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kategorijos, universalusis poreikZenglapis, ,Need Scope*“, prekybos centkomunikacija

Magistro darbo objektas— emociniai brendo atributaDarbo tikslas — iSsiaiskinti, ar
emocinis marketingas taikytinas Lietuvos prekybestia kategorijoje konkurenciniam pranasumui
ir diferenciacijaiigyti. Pagrindiniaidarbo uzdaviniaiiSanalizuoti mokslines publikacijas Sia tema;
iSanalizuoti prekybos cenitkategorijos ypatumus ir vartotpemocinius poreikius; atlikti prekybos
centy komunikacijos analig jvertinti emocinio marketingo naudojimo galimybegkybos centy
atveju.

Remiantis mokslinj publikacijy analize, “TNS Gallup” tyrimo “Prekybos centrai tugoje
2003 metai” duomenimis ir prekybos cenkomunikacijos analize, kurios duomenys buwertinti
pagal ,Need Scope“ metodologiir apdoroti SPSS paketo programa, prieita iSvakiad,emocinis
marketingas tinkamas naudoti prekybos aerkategorijoje. Emociniai brendo atributai gad
centrams diferencijuotis, nes pagal vartotojai junato toje p&oje emociks skats vietoje.
Nustatyta, kad beveik péje reklamy prekybos centrai nenaudoja emogiratributy. Aiskiai
identifikuojamos emocijos — vos 20 procgnisy tirty reklamy. Brendai emocijas naudoja beveik
vienodai. Kiek maziau nei ,Maxima® ir ,Rimi* juos ksploatuoja ,Iki“ savo reklamoje. ,lki*
dazniausiai komunikuoja apdairgnt santiruma. ,Rimi* dazniausiai komunikuoja zaisminguanr
laime, 0 ,Maxima“ — gala, drasa ir sskminguma. Brendai gra nuosekis komunikuojam emocip
atzvilgiu, o tai kelia abejoni marketingo komunikacijos integruotumu. Nuosekliasgprekybos
centras — ,Maxima*“. Sio brendo komunikacijoje eksgliojami emociniai atributai sutampa su tais,
kuriuos komunikuoja brendo logotipas ir pagrindirsakiai. Be to, Sios emocijos sutampa su tuo,
kaip vartotojai suvokiaj$rend emocine prasme.



Atrastas statistiSkai patikimas rySys tarp Zésutipo ir emocijos stiprumo. Ne kainos
komunikacijoje zymiai labiau iSreiksti emociniai emd; atributai. Deja, kainos komunikacija
pastebta daugiau nei 98 procentuose prekybos admmunikacijos.

Magistro darbe prieita iSvados, kad brendai nepekaiai eksploatuoja emocinius brgnd
atributus ir daugiausiaéthesio skiria kainos komunikacijai, nors tyrgnmduomenys rodo, kad
didziajai vartotoy daliai kaina ara svarbiausias kriterijus renkantis prekybos eentr

Magistro darbe pateikiamiablai, kaip nuo funkcinj privalumy pereiti prie emocinj, kurie
sunkiau nukopijuojami konkureptpadeda diferencijuotis ir kurti konkurencpranasura

Magistro darbagali biti naudingasmarketingo studentams ir specialistams, o taip pat

reklamos specialistams ifik¢jams.
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Jvadas

Daugelis marketingo specialissupranta, kad esamus klientus iSlaikyti kainuogiaw, nei
pritraukti naujus. Taip pat Zinoma, kad Zmstinke pirkti iS kompanij, kurias jie paista ir kurios
jlems patinka ir kad tada jie net ligKiek tiek daugiau maki [31].

Kompanijoms tenka sunki uzduotis — iSlaikyti véojas dinamisly pasikeitimy rinkoje
laikais, kai zmoas itin nelojatis vartojamiems brendams.

Walt Disney yra pasak: ,Zmores perka tada ir ten, kai ir kur jie gerai §amsi‘. Tod!
emaocinio rySio su vartotojutkimas — vienas IS efektyviawsio gal ir vienintelis bdas tai padaryti.
Toks rysys gali padi kompanijoms ir atskiriems brendams islikti iekEti [10].

Emocinis marketingas kaip teorija galitblaikoma naujove, nors praktis jo apraiSkos
egzistuoja jau seniaualoningai ar ne, kompanijos naudojosi emociniu mange, kad sukutt
konkurencin pranasunp. Viena tokiy kompanijy - ,Hallmark®.

Dalis autory, nagrirgjanciy Sia sriti, emocin marketing laiko vieninteliu mdu brendui
sukurti ry§ su vartotoju, revoliucija bremdvaldyme. Kiti, vadinami racionalistais, kritikuoja
emocin marketing, kalba apie jo ttkumus ir teigia, kad vis svarbiausia yra funkciniai brendo
atributai [29].

Egzistuoja ir tréia specialisi grups, kuri mano, kad rinka ir kategorija turi sgbti
emociniam marketingui, kad nevisuometgalima taikyti, tdiau, kuomet tokia galimyb yra,
brendas gali didinti vartotgjlojaluma, iSlikti ir klestti. Cia vyrauja nuomo#y kad emocijos yra
tiesiogiai susijusios su racionaliais brendo ataiiir Zmogaus poreikiais, 0 emocinis marketingas
yra veikiau evoliucija, o ne revoliucija [27].

Siame darbe daugiausiai bus remiamasidj@ nuomone. Darbo tikslas — iSsiaiskinti, kaip
kuriamas emocinis rySys su vartotoju ir kaip emiiatributai padeda sustiprinti prekibenkh, ir
jo poreikiais bei iSsiaiskinti, ar emocinis markefs tinkamas kurti konkurengipranasSura
prekybos centr kategorijoje Lietuvoje.

Tikslui pasiekti iSkelti tokie uzdaviniai:

- iSanalizuoti brendoavoka ir identifikuoti jo vartotog kategorijas;

- iSanalizuoti emocini prekinio Zenklo atribut dimensijas;

- identifikuoti emocinio marketingo privalumus ikumus;

- atrasti emocij sasajas su vartotgjporeikiais;



- iSanalizuoti prekybos centr kategorip Lietuvoje ir emocinius atributus jos
komunikacijoje;

- pateikti iSvadas ir rekomendacijas apie emociniorketingo naudojim Sioje
kategorijoje.

Tema itin aktuali, nes mazai negtia, o panaSaus potzio tyrimai brangiai kainuoja ir
daZniausiai uzsakav pageidavimu {j duomenys laikomi konfidencialiais. Darbas atskied
izvalgas, kurios gali pat padidinti konkurencin brendo pranasunir komunikacijos kast
atsiperkamurap

Sis darbas naudingas marketingo komunikacijos stades ir profesionalams, kurie
stengiasi skatinti vartotgjlojalumg ir kuria marketingo komunikacijos strategijas, Ibeklamos
specialistams, kurie Sias strategii@gvendina.

Darbe daugiausia remiamasi daugiausiai Gobe, M)1(R0ord, K. (2005), , TNS Gallup*
2003-2004 mettyrimy duomenimis ir metodika ,Need Scope®, Robinette Bsand, C. ir Lenz, V.
(2001), Orwig, K. ir internetiniais Saltiniais.



1. Brendas ir jo vartotojai

1.1. Brendo gvoka ir funkcijos

Siame darbe bus vartojamaveka “brendas”, nors lietuyi kalboje angliSkas terminas
“brand” verkiamas kaip “prekinis Zenklas”. AngliSkas terminaa kiek platesnis. Tai simbolinis
visos su produktu ar paslauga susijusios inforraagiinijimas. [ brendy jeina produkto ar
kompanijos vardas, logotipas ir kiti vizualiniaieglentai. Be toj brendo apikizima patenka ir
Itike<giai susig su produktu ar servisu, kurie atsiranda Zmajalvose iSgirdus brendo pavadiaim
Cia turimi galvoje Zzmoés, kurie dirba su brendu, Zmsn susi su distribucija, pardavimais,
tiekimu ir, svarbiausia, galutiniai brendo vartatd27].

Brendas — tai kazkas, kd@sinija ir apjungia svarbiausius produkto bruozusiyaizd, jo
naudojimy, jo kaim ir t.t.) lengvai atpaitamai iri[domia forma [29].

Vartotojas lengviau moka pinigus, kuomet zino, kes pardagjas. Zinodami pardaya ar
gamintop, vartotojai labiau pasitiki ir tiki, kadyjpirkinys pateisinstkesius. Gamintojo reputacija
arba brendas - taiidas, kaip kompanijos tradiciSkai didina savo zinorwartotop tarpe [20].
Brendas — tai suvokinirinkinys vartotojo galvoje [28]. Tie suvokiniai gi@ada vartotojams daryti
sprendimus, kurprodukt ar paslaug pirkti. Vartotojai sujungia vis grandire asociacij: nuo
suvokiany pojaciais (pvz., variklio galia, produkto dizainas, puitb reklama ir pan.) iki brendo
charakteristily (pvz., kilme, reputacija ir pan.); nuo racionglprivalumy (pvz., produkto funkcijos,
rysys tarp pirkjo ir pardaejo, transakcijos procesas ir pan.) iki emogimrivalumy, kuriuos
vartotojai priskiria brendui (saviraiSkdyaizdis, savirealizacija ir pan.). Suteikdami vita
vartotojui brendai gali daryitaka pirkimo sprendimui [31].

Siandieninis vartotojas bombarduojamas inowaciauj; produkty; koncepcij ir reklaminiy
Zinwiy. Kompanijos turi teikti vartotojui ne tik informgg ir orientacip, bet ir patirtis bei jausmus,
jei siekia, kad vartotojaisigyty ir pakartotinaijsigyty ju produkt ar paslaug Daugelis rinkos
kategorij; yra pasiekusios tgkprisotinimo lyd, kad daznai yra iSstekentos. Nuolatinis augiméis ga
buti pasiektas tik konkurentvartotop saskaita. Tam Bitina, kad kompanijos produktas ar paslauga
iSsiskirty iS minios, tenkini specifinius specifini vartotoj; poreikius ir uzimig unikalia vieta
rinkoje [22].

Brendai atlieka gyvybiSkai svarbvaidmen, kuomet vartotojui reikia priimti pirkimo
sprendim. Jie ne tik suteikia vartotojui pasi¢gikmo ir informacijos, bet padeda Siam kurti sav

vy

“as” vaizdy ir suteikia jutiminiy iSgyvenimy. Brendas gali iiti sukurtas reklamos, informavimo,
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remimo ir kitais lmdais. Paprastai taitba kely buady kombinacija [22]. Brendai bando
personalizuotis, iiti orientuotij vartotop ir tokiu badu padaryti lojalura patogesniu uz nelojalum
[19]. Kompanijos suprato, kad kuo daugiau laikotetmjas praleidzia su brendu, tuo labiau prie jo
prisiriSa [19]. Galiausiai, tie vartotojai, kuriart regulia kontakt su brendu, pradeda guvokti

kaip asmenyfy pasitikéti juo, laikyti ji draugu ir kiekvienos dienos palydovu [17].

1 schema. Brendo ir produkto skirtumas [27].

Brendas

N

Organizacinés Brendo
asociacijos asmenybé

Produktas

Kilmes \

Salis

Simboliai

« Uzmojis
s Atributai

« Panaudojimas

¢ Kokybélverte

« Funkciniai
privalumai

Vartotojy
vaizdiniai

Brendo-vartotojo
santykiai

Savirai$kos
privalumai

Emociniai
privalumai

Zvelgiant i$ Siuolaikinio marketingo perspekiyworendas gali iiti apibidintas kaip
simbolinis visos informacijos, susijusios su pagkwar produktujsikanijimas arba kaip teig
David Ogilvy: “Idéja apie paslauga arba produkartotojo galvoje [22]”.

Brendai skirti tam, kad diferencijuptproduktus ir paslaugas kompanigzsiimagiy ta
pa&ia veikla tarpe. &minga diferenciacija leidzia konkurencijai perdike; kita plotmg ir
nebesivarzyti naudojantis kaina, produkto charaitika, distribucija ir pardavim skatinimo
priemoremis [21]. Konkurencinis pranaSumasime@nomas be nedipiopiam; motyvatoriy kiirimo
[19, 20].

Vartotojui brendas svarbus kaip piishé veré produktui ar paslaugai. Jam priskiriamos
atitinkamos patrauklios charakteristikos [30]. $rt¥ turi bati unikali. Ji turi iSskirti kompanij i3
jos konkureni ir islikti laike. Marketingo specialistai supranté&ad iSsiskirti produkto arba
paslaugos savyimis labai sunku. Ne produktas ir ne paslauga ydfisu vartotoju, o brendas [17].
Dar 1991 metais Itami Hiroyuki ras “Neapiiuopiami privalumai daznai yra vieninteliai,

suteikiantys konkurencinio pranasumo ir iSliekarityke [28].”
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Toki konkurencim pranasSura suteikia vartotaj prisiriSimas prie brendo [31]. Prisi¢irie
brendo vartotojai:
e nusuks is kelio, kad ragparduotuyg, kuri jiems patinka;
e pasiryz savo négstamoje parduotdje moketi daugiau;
e paprastai link ignoruoti konkurent kainos pasilymus;
e iStikimesni savo brendui;
e daugiausiai pinig iSleidzia savo rgstamoje parduotuje;
e nelutinai turi bati atakuojami reklama, kad pirnkt
e entuziastingiau nusitetksavo négstamos parduotés reklamos atzvilgiu;
e negatyviau 4iri i konkurent; reklamy.

Brendai turintys daugiau prisiriSusivartotopp gali palaikyti aukStesnes kainas. Tki
brend, distribucija turi maziauitakos pardavimams ir gali daugiau pupigsleisti emociniams
brendo atributams kurti ir emoc¢ims reklamos kampanijoms.

Tuo tarpu brendai turintys mazai prisiridauirkéju daznai netenka piéku, kuomet y
konkurentai pasio nuolaidas ar kitokias pardavimskatinimo programas. Taki brend;
pardavimams labai svarbi gerai organizuota distijau 1 reklama turi Zymiai maziagtakos

vartotop pasirinkimui, nebent pati parduotupasikeéia [31].

Norint sukurti ry$ su vartotoju, reikiaij pazinoti. Skirtingi vartotaj segmentai turi
skirtingus poreikius. Kitame skyriuje pateikiamilikgartotojy kategorizavimo @dai remiantis
Marc Gobe (2001), Kevin Ford (2005) ir , TNS Galluprekybos centr tyrimu.

1.2. Brendo vartotojy kategorijos

Marc Gobe (2001) teigia, kad norint sukurti em@aiys§ su vartotoju, reikia vis pirma
Zinoti, kas tavo vartotojas yra. Sis autorius i§akris Zmoni kategorijas:
—"“Baby Boomers”. tai 37-55 met Zmores, kuriems svarbu pasiekimai, statusas
funkcionalumas bei sugéjmai.
— "X karta”: tai 25-36 mat zmores, kurie vertina vaizduej kirybingumy ir Zmogiskuosius
santykius.

—"Y karta”: tai 6-24 mei zmores, kuriems iipi interaktyvumas, smagumas ir patyrimas [10].

ir



1 lentek. Vartotoy kategorijos ir j savyles [10].

“BABY BOOMERS”

(36-54 mety)

mazdaug 30% populiacijos
gime 1946-64

“X KARTA”

(24-36 mety)

mazdaug 17% populiacijos

gime 1965-76

“Y KARTA”

(6-23)
mazdaug 28% populiacijos

Karta kaip ikona
“MES”

Karta kaip individas

gime 1977-94

Karta kaip filosofija

“AS” “VISI”
Apibrézimy karta Sukiléliai / jtakotojai SazZine
Patyre: Patyre: Patirtis:
rokenrolas nusivyle skyryby vaikai integracija
televizija skatinami bdti supranta daugiasluoksne
protestai ir riausés savarankiskais informacija
kosmoso tyrinéjimai AIDS era uZauginti brendy eroje
Vietnamo karas, hipiai, narkotikai, grupuotés, vieningumas
protestai smurtas optimistai
rasizmas pop kultdra auge su psichologija
sekso revoliucija informacijos sprogimas ateities gimimas
“yuppies” (jauni atlieky perdirbimas
profesionalai) Siandien:
nepaklista tradicinéms Reaguoja i:
struktdroms naujas idéjas
Reaguoja i: antrepreneriski kompanijas su filosofija
pasiekimus, statusa, iSsilavine / linke | pinigus “multi-jutimines” patirtis
herojus prisiima atsakomybe, kad

ikonas ir autoritetus
uzdirbtus, pelnytus dalykus
komfortg
uZsitarnautg prabangg
priemones nuo senéjimo

parodyty savo galig

Reaguoja i:
savo atspindZius vaizduose
/ Zinutése
sarkazma, vaizduote ir
kdrybingumag
kvailas ir gudrias Zinutes
lauzytas paradigmas
stiliy,
prabangos prekes ir masine
rinkg

Zinutes, nesusijusias su
kartomis
Zinutes, kurios pripazjsta,
kad jie gudras

linksmybés / mokymasis

tévus, kaip jy herojus
jdomius Zmones

bendruomeniskumg

Paziary evoliucija

PaZzi dry evoliucija

Paziary evoliucija

rokenrolo ikonos, filmy,
sporto, politikos ir verslo
veikéjai
paveikti marketingo
padalinti rasiy

alternatyvi muzika, mados
idealai, jZymybés
anti-marketingo jtakoti
multietniski

pesimistiski

rySkas balsai, talentai
Zino marketingg
globali kultira
optimistai
technologijos jgimtos




realistai
bijo technologijy
religija
turtas / klestéjimas
pabégimas / fantazija
aspiracijos
Silta nostalgija
seksas

imlds technologijoms
dvasiski
Slové ir turtas
patirtis / tikrové
jkvépimas
madinga nostalgija
seksiSkumas
fiziné sveikata / gerbavis
biseksualu

misticizmas
linksmybés /
interaktyvumas
socialiné atsakomybé
linksma nostalgija
seksualumas
sveikas pozidris
ekstremalids sportai
Zzmoneés
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priemonés nuo senéjimo,
protiné sveikata
vyriSka / moterisSka

Kevin Ford (2005) raSo apie tris amzius ir juosgumsi Zzmoniy poreikius arba tai, kokius
poreikius tenkindavo brenddirmojo amziaus Zmorems svarbiausia garantija. Tai tinka pirmajai
XX a. pusei. Tuomet brendai tarnavo kaip kodg/lgarantai, gamintojo parasas ar pan. Brendai tade
nekiiré jokiy asociaciy, bet tiesiog vengdavo blagsociacij [14].

Antrasis amzius — aspiracip amzius, truks visa antgja XX a. pug. Produkty kokyhke
zenkliai pagesjo, atsirado televizg, pats brend skatius iSaugo. Atsirado socialumo poreikis,
kuris yra kaZzkur kaé#je universalaus poreikiZentlapio pugje. Tai susg su galiy perdavimu
Zmogui, iSsikiais ir statusu [14].

Trediasis amziusprasiajo kartu su XXl amziumi. Brendamé tenkinti lais\és, harmonijos
ir estetinius poreikius. ISaugo socignatsakomyés ir santyki svarba. Tarptautés korporacijos
stengiasi mazinti bremdskatiy savo portfelyje. Tampa svarbiaugjols ir principai, su kuriais
brendai ateina rinka, o ne specifiniai produlgtir paslaug privalumai. AukSta kokyb tapo
savaime suprantamu dalyku [14].

Kevin Ford (2005) vartotqj poreikiy skirstymas iS principo neprieStarauja Marc Gobe

(2001) pateiktam skirstymui. Veikiau jie vienasalsapildo.

Tai, kad poreikiai susi su vartotop karta/amziumi rodo ir ,TNS Gallup® Lietuvos
prekybos centy kategorijos tyrimas. Remiantis Siuo tyrimu varjaiskirstomii 6 kategorijas [31].
Pirmoji kategorija -novatoriski pirk ¢jai. Tai daugiausia 18-25 mgaamziaus, dirbantys

sau (atitinka “Y kae" ir treciaji amziy). Pagrindiniaiy poreikiai:

patikimumas,

jaunatviskumas,

- aktyvumas,

patrauklumas, Zavesys,

spontaniSskumas,
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atsipalaidavimas nuo dienos rutinosapesiy,
energija.

Aukstesnieji pirk éjai — daugiausia vyrai, 26-35 ir 46-60 metmziaus, rusai, dirbantys sau

ir apsipirkirgjantys dideliais kiekiais vienkarty per savaii. Pagrindiniaiy poreikiai:

auksti standartai, klegimas,
turtas,

uzsibgzty tiksly siekimas,
apgalvotumas,

prabangos jausmas,
tvarkos jausmas.

Racionalis pirkéjai kiek primena“Baby boomers” ir pirmojo amziaus Zmones. Tai

daugiausia 46-60 mgamziaus vyrai, auksto lygio specialistai, lietuvRagrindiniai y poreikiai:

Saziningumas,

auksti standartai,
atsakomyb,
profesionalumas,

lojalumas, pastovumas,
planuotumas,
supratingumas,

harmonija ir pasitenkinimas.

Suvarzytieji pirk ¢jai — daugiausia 36-60 mgamziaus, Zzemesnes pajams turintys zZmpn

gyvenantys Vilniuje ir Paneéxyje. Jie apsipirkigja beveik kiekviea diem nedideliais kiekiais.

Dazniau renkasi “Norfa” arba “T-market”. Pagrindinju poreikiai:

SaZiningumas,

patikimumas,

draugiSkumas ir Siltumas,

iStikimumas ir pastovumas,

apgalvotumas,

ramumas, tylumas,

Svelnumas, lipSnumas,

poijttis, kad tavimi @ipinasi,

galimybké patenkinti visos Seimos poreikius.

Zemiskieji pirk éjai — daugiausia vidutirs grandies specialistai, gyvenantys Vilniuje,

Klaipédoje ir Kédainiuose. Pagrindiniaijporeikiai:
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atsakomyb,

atsidavimas tradicijoms ir Seimai,
draugiSkumas ir Siltumas,

lojalumas ir pastovumas,

Svelnumas ir lipSnumas,

démesingumas ir paslaugumas,

atvirumas kitiems,

galimybé patenkinti visos Seimos poreikius.

Lengvabuadiskieji pirk ¢jai primena “X karg” ir antrojo amziaus zmones. Tai daugiausia

18-35 mef amziaus studentai ir klerkai. Pagrindiniaigoreikiai:

auksti standartai,

aktyvumas,

patrauklumas ir Zavesys,

gyvybingumas ir spontaniskumas,
Zaismingumas,

atsipalaidavimas nuo dienos rutinosiipesiy,

laim¢, mokejimas dziaugtis Sia diena.

Sis skirstymas yra detalesnis, nes be vanaajZiaugvertintos ir j; pajamos bei socialinis

statusas. Tyrimo metu pasttibne tik skirtingy kategorij apsipirkimoiprociy skirtumai, bet ir

priklausomylkes amziaus grugns. Sios grugs Siek tiek koreliuoja su Kevin Ford (2005) ir Marc

Gobe (2001) vartotajkategorijomis amziumi ir savo poreikiais.

2. Emociniai brendo atributai

2.1. Emocinis marketingas

Didziuli brendo zinomumir jo jvaizd keiia tai, kaip produktas/brendas ®er vartoto

jaustis. Cia svarbiu tampa emocinis marketingas, kuris padadairti konkurencin pranasun

[29].

[32].

Marketingo specialistai jau senokai diskutuoja areocire marketingo komunikacijos peis
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Racionalistai iki Siol laikosi senos Claude Hopki(i923) minties, kad ,reklama - tai
prekyba“. Jie mano, kad aiSkus tavo produkto pramas pateikimas ir sudaro marketingo
komunikacijos esm[32].

Emocinio rySio su vartotoju gyjai teigia, kad efektyvi komunikacija turi veiktien
pasmores lygmenyje. Kiekvienas tekstinis ar grafinis elemas pats savaime sitia vartotojui
Zinute neverbaline, pasnonine kalba. Kai kurie autoriai mano, kad gmasré — vienintelis ladas
pasiekti vartotgj dabar, kai kiekvienas zmogus per metus gauna daugei 50 000 skirting
Zinwiy [32].

Kai kuriais atvejai racionalistai be abejo taisKitais — emocinio marketingo Salininkai.
Manoma, kad geriausirezultat; pasiekiama tada, kai marketingo komunikacija remaiatiek
racionaliais, tiek emociniais brendo atributais.kifokontraversija paaiSkina posakis: ,Znésn
perka vedami emoajj 0 tada pateisina savo sprendimus racionalizugdaktais".

Tai patvirtina ir neurologiniai tyrimai. William @ouglas, kalbdamas apie aukfusio
teismo darl, sak: ,Konstituciniame lygmenyje, kur mes dirbame, 9®qent; sprendiny yra
emociniai. Misy racionalioji pus tiesiog tiekia mums priezastis, kurios paremigsumsankstines
nuostatas ir apsisprendimus [32]".

Paprastai racionalistai naudoja dvi taktikas:

- Produkto privalum iSvardijimas — tai metodas, kuomet reklamoje \tajto pasakoma, k
jis 1S to gaus, o ne tik iSvardijamos produkto faifs.

- [Itikinami jrodymai — Sis metodas remiasi nuomone, kad matyraatikéjimas. Reklamoje
ivairiomis formomis demonstruojamas pats produk3as. [

Zmores ateinaj pasadul kaip iracionalios btybés. Kadikiams jausmai yra viskas. idy
pirmasis bendravimas ir atsakag pasaul — neverbalinis. Pirmaisiais gyvenimo metais maino
Sypsena ramina, o griaustinis baugina. Gyvenimgwagtas, o reikSés aiskios. Tada mes
investuojame 12 met arba daugiau mokydamiesi kaipastyti racionaliai. Galiausiai, kol
suaugame, tai tamparociu [32].

Racionalus rastymas yra papildomas sluoksnisisn pirminiam zodynui ir jistakoja nisy
sprendimus ir elggesMes investuojame tam tikras akcijas, nes tai ,atrodo gerai“, bajaute uz
tam tikra kandida, nes ,juo galima pasitéti“. Kritinius verslo sprendimus priimame pasiremda
savo nuojauta [32].

Emocijomis paremta reklama kalbaisa pirmaja, pirmyksSte kalba. Ji komunikuoja per
spalvas ir formas, judes muzika. Kol racionalus protas veikia logiprySiy pagrindu, pirmykstis —

ieSko simboling rysiy [32].
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Simboliai ir yra emocinio marketingo Zodynas. Tkgp Zmors instinktyviai pasitiki kitu
Zmogumi, kurio tvirtas ir Siltas rankos paspaudinta® jie pasitiki ir praneg$u su Sypsena veide.
Tai supranta ir geriausi radijo reklangarsintojai. Jie zino, kada Sypsotis, nors kamareogra.
Pirmykstis protagvertina nuotrauk Zurnale esatioje reklamoje ar TV reklamoje taip pat kaip jis
ivertinty ir tikroje gyvenimo situacijoje. Zmas akimirksniu pamato, kad ,Marlboro* vyras —
tvirtas individualistas, nes mato jo tatuirelotlis kontroliuoja savo likim taip, kaip mes
noretumeme kontroliuoti saaji. Ziaredamii ji, galime ir patys rasti pasitenkinanr pilnatwe [32].

Emocinis marketingas — tai emocinis rySys su zémos ju kasdieniniame gyvenime. Pasak
Joel Desgrips i$ ,d/g* worldwide®, tik tada, kaiquluktas arba paslauga veda empdialog su
vartotoju, produktas/paslauga gali vadintis brefid].

Ekonomika ir industrija persiorientavo nuo masin zmones. Vartotojas dabar Dievas.
“New York Times” teigia, kad ekonominbaz persiklé iS gamybos vartojima. Ji persiklé iS
racionaluma troskimus, iS objektpsubjeks, iS objektyvuma subjektyvuma [10].

Kompiuteris jau @ra tik ,technologinisijrankis“. Kompiuteris — ,gyvenimo twas ir
pramoga“. léktuvai jau ne Siaip transporto priengro kelioniy organizacijos, kurios praturtina
zmonip gyvenimus. Net maisto gaminimas jaéranrutina ir prievad. Dabar tai gyvenimo tiwas,
namy dizainas ir sensorinis patyrimas. Sakoma, kadergitetai taip pat bus brendinti ir taps &ini
bankais [10].

Greitis pakeit stabilumy, neagiuopiami dalykai apiuopiamus. Pirmieji dabar labiau
vertinami. Ekonomikai augti padedajos, o senasis pagos-paklausos modelis nebeveikia [10].

2.2. Dominuojanti brendo nuotaika

Terminas ,dominuojanti nuotaika“ nusako, kur yradrausi vartotej traukiantys brendo
atributai skadje tarp racionalumo ir emocionalumo. Nuo Sios dargjartios nuotaikos parinkimo
priklauso visa marketingo komunikacija. Tai yra taip vartotojas suvokia paslaugrba produki
ir kaip nusako subjektyvias jo charakteristikas.s Tcharakteristikos nulemia dominuoen
nuotailg [32].

Dominuojartia nuotaily galima parinkti iSanalizavus tokias charakteresik

- Unikalumas Kai produktas arba paslauga yra nauja, neturi lard; ir yra unikali, galima
taikyti racional pri¢jima marketingo komunikacijoje. Unikalumas tutitb pateiktas kaip
naudingas privalumas vartotojui. Jei duotos komparproduktas ar paslauga nesiskiria nuo
konkurent; paslaugos ar produkto, tuomet geriau taikyti emgpsirategij.
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- Kaina Paprastai priegsigydamas brangius daiktus Zmogus turi racionaliartinti savo
sprendimo pasekmes. Kita vertus, kartais praisragitomobiliai ar asmeniniaéktuvai
parduodami naudojant emogcimarketing.

- Kaip vartotojas suvokia brendo kategariKai kurios kategorijos nataliai pasirenka vien
kazkurp krypti. Pavyzdziui, jei reikty reklamuoti darbo batus, lengviau pateikti 8 prstiza
kodkl vieno brendo batai suteikia daugiau apsaugoskitei brendo batai. Kita vertus,
reklamuojant deimantus turblengviau kalkti apie emocijas.

- Inovacijos ir neapiuopiami produktai Informacijos revoliucija atnésdaugyle naup
produkiy kategoriji. Nuo beviely technologiy iki finansiniy produkt;. Daznai vartotojui
neaisku, kam jam apskritai reikia vieno ar kitogurkto, o tuo labiau kurio brendo prodakt
pasirinkti. Diegiant naudj produkt rinkoje, sitiloma pasirinkti racionalios marketingo
komunikacijos strategij

- Svarbumas perspektyvojiei produktas arba paslauga gali atnesti vartiobgudos ateityje,
taCiau Siuo metu nesuteikia jokio nei racionalaus, eeiocinio pasitenkinimo, vé&au

sinloma pasitelkti racionalja strategiy [32].

2.3. Jausmy strategija

Esant tokiai didelei konkurencijai rinkoje, negadimekreipti dmesioj vartotoj pojucius.
Kruop&iai parinkti emociniai stimuldj gali padti sukurti vartotoj preferencijas ir i§skirti bread
iS5 jo konkureni. Kadangi komerciniai pagiymai beveik nesiskiria, o produktai ir paslaugabdi
supanadusios, jutiminis/emocinis elementas gali sukussikirting brendo patyrira [10].

Nors vartotojai vertina auopiamas produkto savybes ir privalumus, gyveniondas ir
ivaizdis netusty bati pamirStas. Kiekvienas produktas nuo ,kleenex"sinm iki operos turi
simboliniy savybi;, kurios reiSkiasi daugiau per jutiminius kanalussociacijas, o ne verbalisSkai
[10].

Michael Pham (2001) tai vadina sensoriniais patgism(ang.sensory experienge Si
sensorig patirtis padeda kurti brendo asociacijas (kvagairsai ir pan.). Svarbus ne tik pats
produktas ir g jis duoda Zmogui, bet ir apsipirkimo patirtis, bei viskas, kas susigu brendu.
Daugelis vartotaj net nesuvokia, kakpoveilf Sie stimulai jiems daro ir paklausti sugalyot
racionaliy priezasiy isigyti viem ar kita produkt, apsipirkiréti viename ar kitame prekybos centre
ir pan. [10].

! Angly kalboje vartojamas terminas “appeals”, kuris neiglatraulun skatinagius dalykus.
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Tam, kad sukurti tokius efektyvius sensorinius stims, reikalinga strategija. Kuriant
brendo atributus kyla tokie klausimai:

- Kokia muzika tuéty groti interneto svetaiéje arba parduotuwye, kad atspinéty duotji
brend,?

- Kaip spalvos gali pati sukurti brendui tinkampnuotailq?

- Kokie vaizdai ant produkto pakust parduotugje ar reklamoje leigt vartotojams
identifikuotis su produktu?

- Ar maisto patiekimas gaitakoti vartotojo elgsey?

- Ar gali kvapas pagti sukurti pageidaujamas brendo asociacijas?

- Kada yra per daug? Ar yra riba, kai vartotojas batli stimuliuojamas per daug?

2.3.1. Garsai
Gerald Gorn (1982) atliko tyrimn ,The Effects of Music in Advertising on Choice

Behavior". Rodydamagvairius produktus tiriamiesiems autorius leigdairia muzika. Autorius
pastebjo, kad 80 procent tiriamyju pasirinkdavo produktus, kuriuos Bjd mégstama muzika.
Tyréjas taip pat pastéfm, kad zmors savo pasirinkim aiSkindavo priskirdami produktui (Siuo
atveju tuSinukui) papildomas geras savybes. Ausoptiéjo iSvados, kad emocisSkai jaudinantys
stimulai (Siuo atveju muzika) tuiiakos vartotojo pasirinkimui [18].

~Southern Comfort* pasinaudpjGerald Gorn patarimais padidino savo pardavimua 11
procent. JaponiSkas brendas ,Nagusakiya Mera Chan“ panéjaviSokolad vaikams. Sio
Sokolado pakuéfe integruotas muzikinis instrumentas. Tai leidv@kams tyrirgti produkt per
jutimus — lygjima ir gars, dar prie$ patiriant produkto slkfopCanal Jeans Co.“ parduottse groja
didzéjai, kurdami klientams patinkéira atmosfeg [10].

Marc Gobe (2001) mano, kad muzikai ypatirgmesg turéty skirti brendai, kun vartotojai
priklauso , X ir Y kartoms* [10].

2.3.2. Spalvos

Regjimas yra dominuojantis Zmogaus pig, kurio pagalba padtamas pasaul Spalwy
naudojimas kuriant brendo identietéra naudojimas vien tik estetikos sumetimais.yVjsrma
spalvos padeda perduoti vartotojui svarinformacip, bet tuo p&iu metu produktas galitibi ir
grazus ir malonus akiai. Spalvos veikia tam tikammegen centrus, kurie aktyvuoja mintis,
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prisiminimus ir tam tikrus informacijos apdorojinmechanizmus. Jie padeda Zmogui suprasti, k
reiSkia tam tikras brendas [10].

Spalw poveikis kyla iS akuitrizacijos ir fiziologijos. llg bang spalvos jaudina (pvz.,
raudona geriausiai patraukiagndes), trumpy bang spalvos ramina (tyrimai rodo, kadélyna
spalva mazina kraujospi, Sirdies puls ir létina kwpavima). Spalw efekt dar labiau didina
kultira. Pvz., fipdazis, kuris parySkina ir taip raudonagpds. Raudona spalvaldkultiriniy
ypatybi; tapo susijusi su gundymr seksualumu. Dar vienu pavyzdziu, kaip ktdtitakoja spalg
— geltona. Kadangi daugelyjsepejamuju objekiy yra geltona spalva, Zmogaus akis taip pat greitai
atkreipia @meg i Sia spalh [18].

Gryna oranzia spalva reiskia draugiSkumpasteliniai tonai — Svelnungeltonai oranzié
— kvietia uzeiti, tamsiai rlyna — priklausomumy Sviesiai ndlyna — ramum, o pilka —
profesionalum. Tockl biuruose dazniausiai dominuoja pilka spalvaaip pat nhaudojama ir biuro
technikai gaminti [18].

Apie spaly jtaka jausmams ra3o ir |.Sulcier(1993). Spalvostakoja jvairius psichinius
procesus: émeg, atmini, jausmus bei sukelia asociacijas. Saltos spalkai Zalia nelyna,
violetiné veikia saniriai ir raminartiai; Siltos — aktyvinadiai, suzadina&iai. Harmonija atsiranda,
kuomet naudojami kontrastai, subalansuota spakarka ir koordinacija. Reklamosakjui Sie
poveikiai tugty bati Zinomi, rado 1.Sulcien(1993).

Spalvotas vaizdas yra Zymiai daugiau pasakantiguodai baltas. Topdéka tampa labiau
atskiriamos deték, jos tampa labiau suvokiamos (suprantamos iZgjganos). Spalvotas vaizdas

rodo, ar pomidorai yra pringkarba ar medailapai jau rudeniniai.



2 lenteb. Spalwy; emocinis poveikis [18].

Spalva Vizualiai veikia Atrodo sinestetiSkai Veikiaesant
dideliam spalvos
aktyvumui.

Geltona Sviesiai, artimai, Siltai, lengvai, laisvai, Patraukliaijdomiai,

raminariai, spindirtiai | puriai gaivinartiai

Oranzire | Sviesiai, artimai, Siltai, sausai, Jaudinaiai,

pavirSutiniSkai, negiliai dirginartiai,
aktyvuojartiai

Raudona Artimai, spindifai Siltai sunkiai Jaudinaimi,
dirginartiai,
zadinagiai

Rausva Tolimai, atokiai Saldokai

Purpurire | Artimai Sunkiali Perteikianti,
perduodanti

Mélyna Tamsiai, tolimai Sunkiai tirStai Pasyviali

Sviesiai Toliai Saltai degnai Pasyviai

mélyna

Zalia Tolimai Saltai sunkiai Raminaiai

21

IS ¢ia iSplaukia spaly jtaka jausmams. Spalvos gali iSaukstinti, pradZiignuteikti laisvai

ir iSkilmingai, jos gali prigigti ir varzyti, gali pataikauti ir Sokiruoti, t&au rySys tarp spalyir

jausmy néra toks jau tvirtas ir tikras.

Pirkéjy poziariui 1 spaha turi jtakos ir kiti faktoriai, pavyzdziuiy kultarinis lygis, iprociai,

tradicijos. Tyrimai rodo, kad miastgyventojai pirmenyb teikia rySkesams spalvoms, o kaimo
gyventojai négsta ramesnius tonus. Paprastai Salti tonai negadérdamoni, Ziems, o vasaq — Silti.
ISimtis yra zalia spalva, kuri net ir zianteikia produktams Sviezumo. Jaunimaégsta ryskius
tonus, Siltas, linksmas, daugiausia geltonas idoaas spalvas, pagywerzmores — daugiau
ramesnius, Saltus, tonus.élynus, Zalius. Siuos édningumus reikty prisiminti norint tinkamai
pritaikyti reklamiri pranesim tikslinei auditorijai [18].

Spalva dazniausiaitakoja brendo nuotaiak per produktojpakaving ir logotipa. ,,John
Deere* dazo savo traktorius Zaliai. Si spalva ikudja gami. ,IBM* naudoja melyna, kuri
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komunikuoja pastovumir stabilumy. Nors trump bangi mélynos spalvos turi neabejotipoveil
vartotojams, Al ir Laura Ries savo ,22 amzinosendre kirimo taisykkse® teigia, kad kartais
svarbiau ne perduoti atitinkanzinut, o iSsiskirti iS konkuremt ,Hertz" — pirmasis automobili
nuomos brendas pasirinko savo spalva geltgAvis“ — antrasis brendas, pasirinko raudon
.National* — Zala. Rausva spalva, kuaripasirinko laikra8ai ,New York Observer® ir ,London
Financial Times", iSskiria juos i$ vjskity ir parodo, kad jie sio kiek kitokia perspektyy.
~FedEX" savo spalvomis pasirinko purpuiim oranzirg. Tai spalvos, kurios labiausiai pjaunasi, o
tuo p&iu ir yra labai pastebimos (kiekvighkarty, kai ,FedEx" siunta pristatomabiura) [10].

2.3.3. Skonis

Marc Gobe (2001) teigia, kad keista kaip ilgai \iamskai nesuprato, kad lygiai kaip
namus afjusiems své&iams, taip ir parduotws lankytojams malonu gauti vaiSi

.Barnes & Noble* — vienas pirgjy pastebjo, kad rys tarp knyg ir kavos. Savo
knygynuose ,Barnes & Noble* pastastaliukus, kur pirkjai gakjo prisésti pakaityti knyg ar
laikraSi ir pasivaiSinti kava su pyragai. Greitai tai tapo iSskirtiniu Siuo brendo brupZwris
padtjo sukurti emociprysi su vartotoju ir padidinti knygynpelninguna [10].

Pasak Marc Gobe, jei nori, kad klientai daugiaktpirreikia, kad jie parduotuye praleist
daugiau laiko, o tam reikia, kad jie gl atsipalaiduoti, paildi, atsigerti ir uzkasti. Keista, bet net
maisto parduotuds pamirSta, koks svarbus maistas. DaZ#ai viskas suvyniotai celofara,
vakuumirese pakuatse, kas komunikuoja Sviezumr kokybe, bet toks sterilumas nesukelia
vartotojams joki emocij. Maisto parduotusse tuéty bati maisto kvapai, galimyb ragauti ir
skanauti. Tai yp&a svarbu, kuomet kalbama apie retesnius arba brangesnaisto produktus.
Vartotojai turi iS pradj paragauti, kad po to pagty ir pirkty produkd,.

M.Gobe taip pat pateikia kelgpatarimy:

- Parduotu¥gs, kurios specializuojasi namapyvokos preki pardavime (pvz., virtuds
reikmeny) gakty turéti viréjus, kurie vietoje demonstruoja, kaip naudotis gisnar
kitais produktais ar gaminti gurmanisSkus patiekalBs tokiy demonstracij Zmores
gakty ragauti pagaminto maisto, pasikalbsu vireju, gauti recept ir patarimy. Galkat
Zzmores net patys galy gaminti su profesionalaus ¥jo pagalba. Tai ne tik padidint
virtuvés reikmem prekyha, bet ir kurty ry§ su brendu, padanytji ne tol oficialy ir
formaly.
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- DaZznai pamirStama, kad vyrai taip patgsta apsipirkigti. Svarbu tik parinkti tinkamas
progas ir tinkamas prekes — pvizankius. Jetia baty kas paaiskina kaip perdekoruoti
namus ar kepti barbekiu, vaisinti burgeriais amalu

- Zmores neketiia laukti eikse, t&iau jei laukdami gaty pasivaiSinti tradktiais su
salsos padazu — frustracija tikrai sugtaz

Galy gale, maistas — tai socialinio apsikeitimo forrhajnti skirtingu reikSmi; jvairiose

kultarose [10].

2.3.4. Lygjimas

Vakam pasaulis pamirso lgfima. VieSi objektai laikomi neSvariaisy hedera liesti. T@au
kiekvies, kai Zmogus pamato uzeagneliesti”, jis nori vieno — paliesti. Lyfimas — vienas i$
pojiaciu, kuriais Zmogus nuo madieny tyrinéja ir paZsta pasaul Tyrimai rodo, kad kuo maziau
zinomas brendas, tuo labiau norisi produs&iupinéti, kad gauti informacijos, kuriosiksta al
mazo Zzinomumo.

Lytéjimas apima ne tik paprodukt, bet ir lentynas, ir tempefat, patalpoje, duy rankenas
ir net grindis. Tokiame taktiline prasme apribotapasaulyje, pasak Marc Gobe, brendakigal
turéti daug naudos leisdami vartotojams juos liesti.[10

Nors kartonig pakuots padeda apsaugoti prodakjos nebeleidzia vartotojams paliesti
produkto. Proto ribose beveik kiekviedaikt parduotugje turety bati galima paliesti. Zmoes
nori paliesti drabuz parkef, rankirg, kastuy ir t.t. pries j isigydami. Jie nori patirti produkipries
Jji nusipirkdami. Liesdami zmes jsivaizduoja, kad tas produktas jiems jau priklaussiebi save
kaip jie jawiasi. Parduotuwi ,Saphora“ skmé — lytgjimo ir bandymo galimyes. Sioje
parduotu¢je galima grozio ir kosmetikos produktus tytinpatiems, visk galima liesti, iSbandyti.

Palikti vieni, Zmogs cia praleidzia daugiau laiko [10].

2.3.5. Kvapai

Uosk — vienas stipriausi pojuciy, taiau daznai jis ignoruojamas. Daugytyrimy jrodo,
kad kvapai gali sukelti Zzmogui daug stipresnes @@®aei kiti pojiciai. Taip turlit yra toctl, kad
uosks centrai labai susijsu emocine atmintimi. Kvapsmegenys nefiltruoja. Reakcijpkvapus
daznai instinktyvios, tad belieka nuspgsti, kur norime perkelti vartot@j— i mamos virtug, i

zoologijos sod ar romantiSk miegamjj.
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Paprastai Zmass teigia, kad jie neagsta kvepiatiu produkt;. Marc Gobe (2001) teigia,
kad jie meluoja. Gail Vance Civille tyrimo rezuliatrodo, kad Zmats labiau négsta kvepiatius
produktus. Ji tiriamiesiems patéildu vienodus popierinius rankSlénss. Vienas y kvepjo,
daugiau niekuo nesiskyrtatiau zmors kvepiaius ranksluo&us vadino minkstesniais [10].

Ne veltui atsiradus kvepigioms Zvakms labai padi¢jo visa Zvaki; industrija. Kvapai gali
nuraminti, pagerinti savijaair net gydyti.

Kvapai netuéty apsiriboti vien p&u produktu, téiau gakty bati naudojami ir produktui
pristatyti. Gerai parinkti kvapai gali padidinti poavimus lygiai kaip spalva ar dizainas. Susan C.
Knasko atliko tyrima parduotu¢je ir nustat, kad kvepiatiuose parduotuws skyriuose Zzmais

buvo linke praleisti daugiau laiko (tétina, kad ir daugiau pirkti) [10].

2.4. Logotipai ir emocijos

Pasak Marc Gobe (2005), yra pgskenklai be emocijos (tokie kaip “Kmart” ir “Conmgpa
ir emociniai (tokie kaip “Wal-Mart” ir “Apple”). Sktumas tarp 4y yra vizija, vizualizacija ir
emocinis rySys su vartotojo pasauliu [10].

Logotipai atspindi kompanijos kulta ir vertybes, kurias perduoda vartotojams,
darbuotojams ir tiejams. Nesvarbu ar tai zenklas, kaip “Nike” atvegu, tipografinis vardo
apipavidalinimas, kaip “FedEx” atveju, tai vienadviausiy brendo atribut karimo dali.

Jie gali lti itin isimintini ir turéti daug uzkoduat reikSmy. Pats logotipas n@bnai yra
komunikacijosijrankis, t&iau jis gali iti kompanijos vertyhj simbolis, kuris vartotojui padeda
susikurti brendo asociacijas. Zenklas tufitibjausm; katalizatorius, toél jo karimui batinas
Zzmogiskasis faktorius irtkybingumas.

Vis daugiau kompanij supranta, kad brendai priklauso Zrams. Némanoma vartotojui
padiktuoti, k vienas ar kitas brendas reiSkia. Jie patys sukmameikSne. Todl vizualinés zZinugs
ir patys brend simboliai turi evoliucionuoti nuo “padiktuoto] “asmenin’ lygi. O Zinugés
perdavimas turi evoliucionuoti i§ “poveikid”“kontakt” su vartotoju. Zenklas turidi gyvas ir
lankstus, nes vartotojas jau nebepasyvuskigs.

Marc Gobe (2005) raso, kad Zemkkiarimas tugjo 3 skirtingas eras, kuomet buvo
remiamasi skirtingais idealais, etika, mitais irdylhos principais. Pirmoji era — pragmatizmo
amzius (1940-1967), antroji — evangelistmzius (1968-1989), #mji - sensualizmo amzius,
tesiasi iki Siol.

Pragmatizmo amziaus prielaidomis buvo atsigavuskapo Amerikos ekonomika ir

globalizacija dl industrinio sektoriaus augimo ir palerégusios distribucijos. Tuo metu iskilo ne
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viena didziu¢ korporacija, gaminanti arba teikianti daugiafumles paslaugas ar produktus.
DidZiausias @mesys buvo skiriamas produktpatikimumui, funkcijai ir pragmatiSkumui.
Svarbiausia to meto filosofija korporatyvinio idieto formavime buvo matomumas, stabilumas ir
nuoseklumas.

Septintame ir aStuntame deSimtmetyje “baby boomkasta gatjo mégautis dar didesne
ekonomine laisve, neijjtévai, 0 JAV tapo aktyviausia vartotojiSkumo paau rinka. T&iau jie
skirtingai suvok “amerikietiSkos svajo¥s” koncepciy. Vietnamo karas ir sociaknbei ekonomiga
nelygyke padaé jiems didziut jtaka. Tai maiStavimo era, laikas, kai znisnsuprato, kad jie gali
itakoti pasaulir ji keisti. Geriausiais tokios komunikacijos pavyz@zigakty bati “United Colors
of Benetton” su radikalia reklama apie AIDS aukasjzmy ir pan. Tuo metu iskilo “Body Shop” —
kovotoja uz aplinkos iSsaugojinir gyviiny teises, ir “Apple”, zadantis technologijas, kurggeiks
Zzmogui galios. Kitais garsiais Sios epochos pavigsigali liti “Nike”, kuris daug @mesio skyé
moten emancipacijai ir “Virgin Atlantic”, kurie pakeitnusistogjusius keliavimo stereotipus.

Korporatyviniai simboliai iSrei8k kompanij; kultara ir novatoriSkum. Jie su lau&

taisykles, leido zmogaus prisilietimui imti virSnebeliko mechaninio vaizdo ir korporatyvinio

Sensualizmo eros prielaidomis tapo hedonizmas,s¥ayelo¢ ir saviraiSka. “X kartos”

Saltumo.

vartotojai trosko neatidiotino, daznai jutiminio, atlygio. Jiems reikia olatinés kaitos. Interneto
revoliucija idiegz naujas vertybes, gtas greaiiu. Visa tai ketia brend, karimo strategijas,
kompanijos skuba pasinaudoti naujomis finaésiis galimykmis. “Amazon.com”, “Yahoo!”,
“AOL” ir “eBay” — inovaciju karéjai, pasiek pasaulio istorijoje precedento netwios finansiris

sekmes.

Tuo pa&iu metu Si karta susiké savo kall, savo kuliirag ir savo simbolius, kurie kil iS
grekiu varomos skaitmené#s Zaidimo aikSték. Tai atsispindi ir Sios epochos brend
pavadinimuose: "Yahoo!”, “Razorfish”, “Red Herring'Fast Company”, “Wired” ir pan. Tai tapo
naujuoju korporatyviniu zodynu. Svarbiausia greitis ir noras keistis. Brendstrategijos, kurios
turéty bati kuriamos pus mety, ¢ia sukuriamos akimirksniu, o korporatyviniai ZenktaiSomi ant

popierires serveilés per pietus.
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Sios eros zenklai turidi gyvi ir mokéti keistis. Pionieriais Sioje srityje buvo “MTV”.

@

PrieS 40 met logotipai buvo kuriami kaip dvint@ai grafiniai objektai, kurie turi deramai

Panasiai elggsi ir “Google”.

atrodyti bet kokioje situacijoje ant bet kokios lerkinés medziagos. Jie buvo kuriami kaip
nesikeisiantys elementai. Siuo metu korporatyvidétitetas keiiasi. Jis tampa priklausomas nuo
vartotoj (angl.consumer-drive)) lankstus, daugiasensorinis. Zenklas tampa ikiyras. Tai ra
tik kompanijos atspindys, bet veikiau tai, kaip Z¥®mato kompanijar brend [10].

Logotipas gali hbti daugiau nei kompanijos paraSas reklaminio maké&eampe.
Korporatyvinio identiteto sukimui kompanijos iSleidZia daugybpinigy, todl logotipas tuéty
atlikti daugiau funkciy. “Target” reklany pagrindu daznaitma pats logotipas. “Louis Vuitton” net
pai produkt apipavidalina logotipo tema. Virtualiame pasaulygsykks ketiasi kiekviery
nanosekung teigia Marc Gobe (2005), téldogotipai réra vien tik skiriamasis zenklas.

2.5. Emocinis “Wal-Mart” marketingas

Kiekvienos mazesss vietirnes parduotu¥s atsiradimas Siam prekybos centinklui badavo
naujas isskis. “Wal-Mart” sugeldavo juos nukonkuruoti tik kainos pagalba, nescdavo
didesnes apyvartas. Tai pasikeitkai brendasémé kurti emocir strategip ir rySQ su
bendruomeémis, kuriose operuodavo. Siandien brendas sugetealkpati ne tik vartotaj poreik
vertei, bet tapoy pakegimu nuo fipe<iu, pramog vieta. Jam pavyko skurti sistapkuri vartotojui
duoda patogum malong atmosfes, asortimery ir kokybe. To paskoje brendas turi 40 procent
rinkos. Tyrimai rodo, kad Sis centras sugeba patéinke tik pagrindiniusy poreikius, bet ir
emocinius [10].

Salia prieinam produkt; “Wal-Mart” pirkéjams padilé renginiy. Vienas i$ tokj renginiy
buvo kramtomos gumos burlulpiatimo konkursas 2000ju mety baland. Jis vyko 2800
parduotuwvi, 0 jo nugattojas laingjo milijona JAV doleriy.

“Wal-Mart” taip pat sukré ry§ su populiariu Rosie O’Donnell 3ou. Seimoms buvo

sialomos “popietirks pramogos”. Atrinkti Sios akcijos dalyviai & proga dalyvauti rytiniame Sou.
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Si laida — daugelio amerikia; Seimy rytine kompaniog. Zmores ja myli ir pasitiki. llgainiui
panaSias emocijas jie pigd sieti ir su “Wal-Mart” [10].

Prekybos centras tapo “Power Rangers Intergal&etaounter Tour” (zymu vaiky heroy)
namais. Buvo sukurta didziausia pasaulyjeriodio Sokirgjimo” aikStek — 5000 kvadratini pédy
ploto. Nors TV programa buvo skirta vaikams, jidgpopuliari ir paaugti bei suaugusju tarpe.
Tai tik keletas pavyzdiiiS emocij kupiny renginiy ir akcijy, kurias iniciavo “Wal-Mart”. Visa tai
papild puikiai parinktas parduotuyilokacijas, proting prekiy iSdestyma, prieinamas kainas ir
kokybisSkus produktus. Galiausiai “Wal-Mart” tapoddiausiu ir skmingiausiu prekybos cengr
tinklu pasaulyje, kurio metinapyvarta siekia 243 milijardus JAV dokeriTai daugiau nei visa
elektronire prekyba kartu pamus.

“Wal-Mart” ne Siaip sau tatk nuolaidas. Brendas steisy jtikti konkrecioms vartotoy
grupems: dirbatioms motinoms, vaikams, finansiskai suvarzytienuslshtams ir pan. Tai buvo ir
pragmatidka, ir emocionalu tuodda metu. Sitaip brendas nusikéatupratimo, kad nuolaida reidkia
mazesn kokybke. Dabar “Wal-Mart” nuolaida apeliuojaracionalum ir pasitenkinina. Brendas
tapo prekybos centretalonu, todl lengvai nugali sau neprilygstéins konkurentus.

Sis prekybos centras tapo kutis dalimi. Tojrodymas — Billie Letts knyga “Ten, kur yra
Sirdis” (angl. Where the Heart Is).éNau net buvo pastatytas filmas, kuriame vaidmextigeka
tokie grass aktoriai kaip Asley Judd, Stockard Channing ianJdCusack. Tai istorija apie
besilaukiadia septyniolikmet, kuria meta vaikinas. Jisajpalieka mazo Oklahomos miestelio
“Wal-Mart” prekybos centre pakeligiKalifornija. Mergina paslapa apsigyvena prekybos centre,
susipagsta su eklektiSkais miestelio gyventojais, kol gadiai pats Sam Walton, tikra asmedyb
tinklo vadovas, duoda merginai darbo [10].

Emocijas skmingai eksploatuoja ir kiti Amerikos prekybos amntiinklai tokie kaip

“Target”, vienas novatoriSkiausir madingiausi, tafiau siilanciy prieinamas kainas, centr

2.6. Emocininio marketingo trikumai

Daugelis marketingo specialiswvieni per kitus Saukia, kad, ,jei nori psii po vartotojo
oda“, turi sukurti emocinry§ su juo. Emocijos visuomet prieSpastatomos racional, kaip
prieSistoriniam marketingo reiskiniui. IS tiesacionalumo ir emocionalumo dichotomija — patogi
post-racionalizacija verslo aplinkoje, kur:

a) dauguma produkineturi racionalaus diferenciatoriaus, kgali komunikuoti;

b) marketingo paslaugas teikéap kompanijp pajamos priklauso nuo to, ar jos sugeba

itikinti savo klientus komunikacijos be racionalaliferenciatoriaus galia [27].
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Taciau patogumas tai dakra tiesa. IS tiag,,emocinis* — reiSkia neagpuopiamus dalykus ir
naud, vartotojui, o ,racionalus” — ajuopiamus.

Marc Babej (2005) slo jsijaustii vartotojo vaidmenir pasvarstyti: k pasirinktunéme,
kompanip, kuri siilo postmodernius negpiopiamus dalykus, ar kompamij kuri siilo
apciuopiamus? Brokey kuris labai fipinasi jumis ir | galima supainioti su Seimos nariu, ar brgker
kuris jums paés uzdirbti daugiau pinig? Draudimo kompardj kuri jawia jusy skausm, ar
draudimo kompamij, kuri sutaupo 15 procanper 15 mindiy?

KategoriSkas emocinio rySio reikalavimas kuriantrkeéingo strategijas paprastai remiasi
klaidinga prielaida, kadvaizdis gali pakeisti racionalius diferenciatoriugprodukto iSskirtinur,
kadjvaizdziu ir emocija galima priversti vartodajiZ jprast produkt moketi daugiau.

OrtodoksiSka brendo atribukarimo metodologija taip pat daro prielajckad tai kas veikia
keliose kategorijose, kugvaizdis iS tieg svarbiausias dalykas dgmai, kvepalai, tabakas,
pramogos), veikia ir kitose kategorijose. I1Sti¢gip rera, nes Sios kategorijos ypatingos. Produktai
Cia itin svarlus ir domina vartotojus, gsigijimo kasStai slyginai Zemi. Limonadas, martinis ar
prabangus Sampanas titrlmeturi agiuopiamos vegds, t&iau Siuo atveju tos vert vartotojas ir
nesitiki [27].

Kaip Timo Bartono filmo heroju€arlis pasak: ,Saldainis neturi tuti prasnes. Toa! jis ir
saldainis.”

Zengus Zingshi Sormy nuo kategorij, kur grynasivaizdis yra varomojidgga, i prabangos
prekes galima pamatyti, kaekireikSne turi agiuopiamos produkto savyb. IS tokip produkity
tikimasi Zymiai daugiau. Zmogus gali nusipirkti me,Louis Vuitton* rankirg tik dél statuso,
taciau, jei po mai suplys jos rankena, Sis Zmogus fiipagalvos pries pirkdamas dar weBiutent
todkl ,Louis Vuitton“ savo rankines testuoja beveik giNASA" savo erdélaivius. Mechanig
ranka kilnoja rankines su 4 kg svoriu igtm ja ant grindy be sustojimo 4 dienas. ,Luis Vuitton*
klesti [27].

M. Babej (2005) teigia, kad daugumoje kategprjarketingo ir brendoékmé priklauso
nuo agiuopiamos veds kirimo. Kaip pavyzdzius jis pateikia ,H&M", ,Geico“,Washington
Mutual® ir ,iPod* iki tol, kol baltos ausids tapo ikona. ,iPod“ susiké savo reputaci
apiiuopiamos vefis pagalba. Sis brendas p#éivartotojams kai k1 savo laiku iSskirtinio —
draugiSk vartotojo asap, ger dizaim ir didek talpa, kad muzikos bibliotekos taptmobiliomis
[27].
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2.7. Emocijos ir emociniai privalumai

Glenn Livingston (2003) mano, kad tarp emwcif emociniy brendo privalum yra
skirtumas. Suvokus tskirtuma, galima geriau suprasti, kaip emociniai privalurtakoja vartotojo
sprendimusgsigyti produkg ar paslaug[30].

Emocija paprastai suprantama kaip psicholoédiisena, kuriai yra suteikta kognitywin
etikegé. Yra 4 pagrindias (pirmints) emocijos: piktas, patenkintas, iSsiges)dliadnas. Dar
primityviau i tai Zvelgiant, Zmoés jawiasi arba gerai, arba blogai. Yggairios gradacijos ir
kombinacijos ir t.t. Pvz., Zmogus jaasi nusivyts, o tai reiSkia, kad jis téosi, kad jausis
patenkintas, tdau pajuto kuri nors kit i3 triju likusiy pagrindiniy emocij. Zinojimas, kaip
brendas ar brendo veikla (koncepcija, reklama, aiardikiai ir pan.) veéia jaustis, neduoda
pakankamai naudos [30].

Marketingo specialistai nori zinoti, kaip nauja lprendo reklama veéia vartotop jaustis,
taciau tai nieko nesako ir nesufleruoja, kaip étikkeisti brendo nuotaik reklamos tos ar pan.
Tuo tarpu emocinis privalumas (amgnotional benefjityra Zymiai informatyvesnis nei emocija.

Skirtingai nuo emocijos, emocinis privalumas — pazityvus kognityvinis pareiskimas,
isimmoninta nuomoé apie save po to, kai vartotojas susédsu brendu, jj naudojo, mait jo
reklamy ar pan. Dar daugiau, emocinis privalumas — tagkka gero, k& galiu pasakyti apie save
todkl, kad naudojuosi produktu ar paslauga“.

Pagrindiniai skirtumai tarp emocijos ir emociniagvatumo yra Sie:

- emocinis privalumas — kognityvinis reiskinys, o eg— psichologinis susijaudinimas;

- emocinis privalumas sus§ su brendu, jo savymis ir reklama, 0 emocijos — Zzmogaus

psichologirés reakcijos su ribotu etikm; komplektu;

- emocinis privalumas sugg su Zmogaus ilgalaikiu, iSliek&éno ,as" vaizdu, o emocijos —

trumpalaikés ir instinktyvios.

Sis paskutinis skirtumas, pasak Glenn Livingstof0@ yra itin svarbus marketingo
specialistams, nes parodo, kbdemociniai privalumai tokie svails brendams ir marketingo
komunikacijai. Emocinio marketingo tyrimais bandomastatyti rySius tarp tikslés auditorijos
savojo ,a$" (angenduring self-conceptir brendo. Jei norime ilgalaikisantykiy su vartotoju,
svarbu suprasti pagrindines vertybes, pagal kur@svertina patys save. Gyvas brendas turi
puosetti tarpusavio santykius su lojaliais vartotojaiskitis kaip santykiai tarp dvigjZzmoniy.
Zmores fsia tarpusavio santykius, kol abi pegawia naud, pasitenkinim ir vertia juos gerai

jaustis. Santykiai giiva, kai suvokiama, kad negatyvus poveikis nusvpoaityws. Buvimas su
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iZymiu ir gkmingu draugu padeda ir kitam Zmogui susikurti gargvaizd ir leidzia jam geriau
jaustis.
Tiesa, marketingo specialistai negali sukurti skintysu brendu, kurie prilygtsantykiams

AT

tarp dviejp Zmoniy, nes ,as“ vaizd formuoja daug daugiau dalyknei brendai, kuriuos naudoja
Zzmogus. Nepaisant tdja slypi galimyleé packti vartotojui formuoti geidziam savo ,as" vaizd
[30].

Emociniai privalumai paprastai susipu konkréiais brendo elementais ir visu brendu
apskritai. Apie tai galima spekuliuoti apskritai naedojant zodzio ,emocija“ ir pasiliekant
racionalumo dimensijoje, kaib apie vartotojo savybes, kurias paremia raciamdalykai:

- ,AS patrauklus Zmogus, nes pasirinkau raudspahg*

- ,AS produktyvus Zmogus, nes nusipirkau dejriampiutei su galingu procesoriumi*

- ,AS seksualus zmogus, nes vairuoju aerodinagré§komobil”

- ,AS galingas Zmogus, nes nusipirkau trenirgokurio reklamoje rodomas raumeningas

vyras (nepaisant to, kad dar neatrodau taip, ksip |

T

Brendas Sitaip tampa ne kas kita kaip rinkinys otajo ,as* vaizd pateisinatiy,
paremiadiy pareiskiny. Tokiu bidy Glenn Livingston (2003) paneigia akksu pateiki Marc
Babej (2005) nuomay kad kai kurios kategorijos yra grynai racionaliofpoms netinka emocinis
marketingas.

Glenn Livingston (2003) slo isivaizduoti hipotetia rinka, kurioje vartotojai labai jauis
kainai. Cia, jei sakysim, kad emocinis marketingas nereikmls, konkuruojafios kompanijos
turéty varzytis tik besistengdamos islaikyti kuo zemekain ir kariauti kaim kara. Taciau kaina
taip pat susijusi su emociniais privalumais, kaetingose rinkose ir kategorijose skiriasi. Yna d
pagrindiniai emociniai privalumai, susisu kaina ir pinig taupymu. Pirmas — laigy antras —
saugumas. Atlikus emocinio marketingo tygirgalima nustatyti, kuris iSyjsvarbesnis duotojoje
rinkoje, o tai gali skirtingaijtakoti kirybines kryptis reklamos ZzZinutei. Vienaip kalbama s
zmoremis, kurie trokSta laisis, kitaip su tais, kurie nori jaustis sasg Taigi¢ia (emociniame
marketinge) slypi konkurencinis privalumas, net Kalbame apie praktiSkai nepasiduodant

emocijoms dalyk — kaim [30].

Jau mirgtas Glenn Livingston (2003) pateikia dar kelargumeni emocinio marketingo
naudai. Nors i sritj tirti labai sunku, nes Zmeés nepripaista reklamos poveikio savo
sprendimamssigyti viers ar Kita produkt, batent tai ir daro emocirmarketing tokiu galingu.
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Pateikus Zmogui sakinAS esu seksualus Zmogus, nes vairuoju aerodirkanagtomobii
ir paklausus, ar jie sutinka su tokiu sakiniafubgautas zymiai Zzemesnis sutikimo lygis, nei jis i$

tiesy yra. Zmors nenori tikti, kad jie emociskaitakojami pirkti vienus arba kitus brendus ir

~

nesuvokia, kad brendai padeda jiems konstruotijsgas”. Si mintis juos gsdina.

Kalba — mstymo pagrindas. Be jos loginis priezastinrySiy nustatymas
negmanomas. Kai mintis iSreiSkiama kalba ir p&iema amoningu dalyku, viskas netenka
prasnés, nes suaug protas tada gali priimti ,suaugusius* sprendimfisiogus sau sako:
,0O ne, as elgiuosi kvailai, nusipigk § produkt netapsiu kitokiu zmogumi“. Kaau
daugelis vartotaj neleidzia emociniams brendo privalumams pasi@i isissmoninimo
lygi, todkl emocinis marketingas islieka efektyvus. Daugetieend; bando pakelti
emocinius privalumus iki suvokimo lygio ir tik sigiina juos. Jie bando vartotojui sakyti
viska tiesiai [30].

Siame skyriuje buvo iSanalizuoti emocinio markgtinprivalumai ir tikumai, jo
taikymo strategijos ir apraiSkos bei konkiet pavyzdziai. Emocijos agoka daznai
naudojama iSreiksti patenkintiems arba nepaterdamdi Zmogaus poreikiams. IS ties
didzioji dalis zmogaus poreikituri tiesiogin rys su emocijomis, tofl kitame skyriuje

nagrirgjamas vartotaj poreikiy ir brendo personalijos rysys.

3. Vartotojy poreikiai

Kevin Ford (2005) pateikia su prekybos centru sssij poreikih schemos pavyzd
VirSutiniame lygyje — specifiniai suvokiniai (anglerception} tokie, kaip patogi lokacija, trumpos
eiles prie kas ir pan. Zemiau indetifikuojamos dvi platésntemos. Trumpos é8, lokacija ir kiti
atributai daro apsipirkim greitesniu, toél gali bati apjungtii viem temg — greif. Parkavimosi
aiksStek, preki krepsSii ir vezinmeliy jvairove bei tualetai daro apsipirkiankomfortiSkesniu,
patogesniu. Taip atsiranda antra tema — patogu@@asiausiame lygyje greitis ir patogumas
papuolai dar plates@ kategorig — praktiSkum [14].

VirSutinéje schemos dalyje — konkfst atributai, susg su brendu. Tuo tarpu apaje —

abstraktesni ir gilesni dalykai, labiau sgsp p&iu Zmogumi, vartotoju.
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Autorius pripazsta, kad gvokos “poreikiai” vartojimas Sioje situacijojecmra visiSkai korektiSkas,
taciau galimi sinonimai (motyvatoriai, varikliai ir pg gali dar labiau klaidinti.

Paiame virSuje — konkras taktiniai dalykai. Kiek zemiau — principiniai, te pernelyg
nepasikeist laikui bégant ir vystantis technologijai. Pavyzdziugiegus savitarnos kassu
skeneriu. Kasinings nebebty, tatiau gretio poreikis nepradingt Tockl parankiau koncentruotis
ties antro lygio poreikiais [14].

Nusileidus dar Zemiau — fundamentiniai Zmogiskigjreikiai (zr.2 schemp Cia kalbama
apie dalykus, kurie tiesiogiai susgu zmogumi, o ne su brangdasauliu.

Pasak Kevin Ford (2005), norint suprasti skirtunteup Siy lygiy, reikia kiekviera karty klausti

“kodél/lkam?”. Zmorems reikia trump eiliy (virdutinis lygis), nes jie turi poreilgreiiui (vidurinis

lygis), nes jie turi fundamentinporeik praktiSkumui (zemiausias lygis). Jei negali patetk
kazkurio specifinio poreikio aukstesniame lygyije, nusileidus Zemiau, galima rasftidn, kaip &

padaryti kitaip. Autorius teigia, kad privalumayrkuos brendai kuria virSutiniame lygyje, galitb
greitai nukopijuoti ir perimti. Jie nesuteikia kamencinio pranasumo.

Reikia nepamirsti, kad poreikiaiéra konstantos. Vien karty apsipirkirgjant gali huti
svarbus greitis, taau kita karty gali bati daug svarbiau meniu patarimai vaian sode. Tam, kad
brendai ity stkmingi, jie turi isiverztii fundamentali Zmogaus poreiki pasaul Gal ji neuzims
tenai dominuojagios pozicijos, téiau tai itin svarbu, nes beveik neliko Zmogaus gyve srtiy,

kuriy nelity paliet brendai [14].

2 schema. Poreilfj susijusi su prekybos centrais, suvokimas [14].

Specifiniai Patogi Geras Trumpos Patogus Veziméliy Tualetai
suvokiniai lokacija aptarnavimas eilés parkavimas pasirinkimas
- J - Y
v v
Temos = Greitis Patogumas
- J
-v-

Poreikiai = Praktiskumas
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3.1. Universalus poreiky zemeélapis

Si Zenelapi sudaro trys pagrindénporeikiy poros skirtingose rodyklipusise. Poros dalys
néra prieSingos, veikiau viena kipapildo. Skmingi brendai sugeba veikti tiek vienoje, tiekdé
rodyklés pusje, teigia Kevin Ford (2005). IS viso Siame Zgpyje yra 12 poreiki. Jie atrinkti
remiantis daugybe atlikttyrimy, iSanalizavus kit autoriy gautus rezultatus ir litef@t, Sia tema.
Kiekvienas poreikis gaty turéti savo atitikmepar sinonim, tafiau iS esms niekas nepasikeist
Daugeliu atvej kiti tyréjai gauna panasSios formos Zéapj. Kiekvienu atveju, priklausomai nuo
produkto ar paslaugos kategorijos 2tapis gali Siek tiek skirtis. Tyjai naudoja labiau kategorijai
tinkarcius subporeikius, tgau nei jei pats Zeatapis kiek pasisuka, pagrindi® temos iSlieka
tokios p&ios [14].

Autorius teigia, kad Zeatapio forma gauta nataliai, IS tyrimy, o ne pripirSta kokios nors
teorijos. Kiekvien karty skirtingiems autoriams atliekant tyrimus, Zg¢apis gaunasi labai panasus,
tockl Si jo versija ir vadinama universalia. Tokius zgapius gali komutuoti ir kompiuteris. Laigv
gali bati apaioje, o strukiira virSuje, téiau tai dar nieko nereiskia.

Paprastai laisv buna virSuje. Kevin Ford (2005) §@, kad taip yra tod, kad laisvei
Vakan pasaulyje priskiriama daug teigiamreikSmip (tokiy kaip ekstraversija, progresas,
jaunatviSkumas ir t.t.). Tuo tarpu strakdi — nemazai neigiam(tokiy kaip represijos, kontrg)
intraversija ir seni laikai). Autorius teigia, k&l ties taip rera, nes yra nemazai teigigndalyky,
kurie susi¢ su strukiira (pvz., saugumas) [14].

Dar daugiau skirtumsutinkama, kai kalbame apie kair deSirg Sio Zzenglapio puses (213
schema Tai, kad puses galima vartyttna itin svarbu. Svarbiausia, kad grupavimas nepastik

laisvé Salia ideal, Sie Salia harmonijos, o ji Salia nalir t.t.

3 schema. Universalus porejkienglapis [14].
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LAISVE
smalsumas : :
idealai
A
DZIAUGSMAS HARMONIJA
saviraiska meile
ISSUKIS ARTUMAS
A )
praktiskumas stabilumas
STRUKTURA

Skatius 12 taip pat neprivalomas. Tiesiog praktika rod@d Siuos fundamentinius
poreikius supaprastinus iki mazdaug 6, sistema s&apgrnelyg abstrakti, o juos iSskaidziusur |
skatiy padidinus virs dvidesimt — pernelyg smulkmenigkagia Kevin Ford (2005).

Galimos poreiki grupiy Seimos 3/6/12, 2/4/8/16, 5 arba 13r&lneteising sistemy. Visos
jos laikytinos validZiomis ir galiausiai prieina paiy iSvad.

Svarbiausias Sio zerapio pon bruozas yra tai, kad brendas neturi rinktis tagpirpy
poreikiy. Jei brendas yra idealistiSkas, ta nereiSkia, kadnegali liti praktiSkas. Daugelis
sekmingu brend; sugebjo Siuos dalykus suderinti. Kevin Ford (2005) kaigvyzd duoda ,Coca
Cola“. Savo komunikacijoje ji energinga ir jaundka, t&iau tuo p&iu metu ji ir strukiiros pusje
— nesiketianti, auksiau laiko, stabili ir patikima [14].

6 porose suskirstyti poreikiai iSssto taip:

e Nuo dziaugsmo (angéxcitementiki artumo, nuo ekspansijos, potencialo ir p&sjtmo iki
emocinio saugumo ir gl@épskumo uzuo¥jos.

e Nuo lais\és iki strukiiros, apima kontragtnuo nauj atradinmy ir patyrimy iki kontrolés ir
stowjimo vietoje iSmetus inkar

e Nuo harmonijos iki iS8kio, pasirinkimo tarp balanso, lyggb ir pasidalinimo ir pergés,

iveikimo, statuso ir s&s matymo auk3au uz kitus.
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3.1.1. Struktira

Sis poreikis atspindi prikaustymvisa ko valdym ir organizucd kontrok bei rutirg. Jis
susigs su fiziologiniu Kinu, alkiu, troSkuliu ir psichologiniu poreikiu &ir namus. AukStesniame
lygyje Sis poreikis gali atspitl nora matyti pasaulio tvaek nor Zinoti iS kur mes &ome ir kur
einame. Kasdieniniame lygyje maisto irighny kategorijos tenkina oisy alkio poreik. Ta galima
daryti ne tik neigiamu (problemos pasalinimagh, bet ir teigiamu #idu, kuomet zmogui rodomos
aukstos kokyes ingredieni naudos, pasitenkinimas geros kokylmaistu ir mgavimasis. Kitame
lygyje, kiekvienas brendas, kuris padeda susitwagdgogui gyvenim (pvz., popieriniai ,Filofax*
arba elektroniniai ,Psion* planavimo kalendoriapeliuojai § Zzmogaus poreik Pastaruoju metu
pastebimas susidagimas istorija, genealogija, rysSiais ir Saknimisy Byloja ir laidos ,Atleisk”
populiarumas. Visa tai susigu strukiiros poreikiu [14].

Visi tiesmuki brendai, kurie veikia be iSvedziojintaip pat pataikys S poreili. Seniau tai
turéjo neigiama reikSng, buvo siejama su ,paprastumu” ir ,ZzemiSkumu“cida dabartiniame
pasaulyje, kai viskas taip sttthga ir komplikuota, atsirado niSa paprastiemgd, fegtikimiems
brendams. Jie nado vartotojui Sviezy idéju arba emociés paramos, ta@au jis veikia be

kompromis; [14].

3.1.2. PraktiSkumas

Sis poreikis atstovauja tikslingumsugebjimus ir efektyvuma. Jis taip pat apima fizéin
ekspresi ir patirti. Nors pasaulyje vieSpatauja technologija ir gseiimogms vis tiek svarbi
fiziné forma, to@l sckmingai veikia Sitiek sporto klup

Sios Zemlapio pusgs pavyzdziu gaty bati ,Nike*. Sis brendas apima kiek platesn
zenelapio dal, uzdengia ir iSkius bei fiziSkum. Tiek ,Nike" reklama, tiek pats logotipas byloja
fiziSkumo svarh, o Sikis ,Tiesiog padaryk tai“ (angl. Just do it) tiesaikymu nurodq iSsikius.
Daugelis su sportu susijusbrendu bando uZzsiimti Sizentlapio dal, tatiau ,Nike" tai sekasi
geriau nei kitiems.

Kitu pavyzdziu gaity bati ,Ronseal” su savoikiu ,Daro bitent tai, kas paraSyta ant
skardires” (angl. Does exactly what it says on the tin) yzaémes pozicip ,be iSvedziojimy”.

Pasak Kevin Ford (2005), Si Zeélapio dalis puikiai tinka brendams, kurie kuriaimering
kokyhe, efektyvh industrip ir technologig, taciau gali huti ir prestiziSkesnis péjimas kaip ,Audi”
su dikiu ,Vorsprung durch Technik” (i5 vok. Privalumasrgechnologi). ,Audi“ sujungia Si dal

Zenelapio su laisg ir atvirumu naujoms igoms. Turllit visy geriausiai virSutia ir apatire
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Zentlapio dal kartu jkiinija mokslas. VirSus — tai éfbs, o apéia — hidas, kaip jaggyvendinti ir

idarbinti arba tiesiog matematika [14].

3.1.3. I1Ssikis

Sis poreikis dengia daugybsub-poreiki. Jis atstovauja nenugalimangkmeés siekiui,
zygiams tokiems, kaip kopimasEveresi tik todel, kad jis ten. Tokiu bdu net nereikalingas
konkretus oponentas. Pasiekimo jausmas ddiilabai asmeniSkas. Pasak Kevin Ford (2005), tai
kazkas labai panaSausmaraton. Brendaicia Zada, kad gési begti greciau ir Sokti auk&iau.
Pergats troSkimas gali itti ir ektravertiSkai orientuotas, tapti galiakiatzvilgiu. IS automobitj
kategorijos gerais pavyzdziaim baty ,Mercedes” ir , BMW*.

Kuomet iS8kis sujungiamas su praktiSkumu, tai tampa subgtndriumfu prie$ stili,
iSreikst idealy ir harmonijos junginio.

Prie is$kio galima priskirti ir pagieZ Zmoréms patinka garsenyb, taiau jie dZiaugiasiy
neskmémis skaitydami bulvarinius laikraésis. Televizija apnuogina ir kartais net pazemiek t
paprastus, tiek turtingus igymius Zmones. Tam tikra prasme tai susijsu maistingumu, kuris
gali tureti, o gali ir netuéti prieZzasties.

Dar vienu pavyzdziu kaip galima eksploatuotitld§ poreij — daugelio vaist nuo
persalimo ir gripo pozicionavimas. Vaistai padedaogui su maksimaliaéga smogti gripui,
nesusirgti ir dgsiai sutikti gyvenimo idkius. Toks prjimas, apjungtas su praktiSkumu, daznai
atrodo tinkamas bet kokiam produktui. DaZznai prdduklaug paprastesni, jie taiko Zzemiay —

harmonip ir artum.

3.1.4. SaviraiSka

0

Sis poreikis susis su Zmogaus savastimi, savojo ,as" ieSkojimu, geigy gynimu, ego,
jéega ir nepriklausomybe. Zmogus patenks poreiki darydamas kazksavaip, net, jei kitu dmlu
rezultatas ir bty geresnis.

Brendai, kurie zmaoéms siilo produktus ir paslaugas, leidzias kazlg daryti savaip,
iSreiksSti save, eksploatuoja poreik. Pavyzdziu ga&ty bati finansiré paslauga arba produktas,
kuris gali hiti pritaikytas konkretaus Zzmogaus poreikiams. Majto suteikiama galia keisti
produkt. Pasak Kevin Ford (2005), ngma vartotojui duoti visisk laisw. Uztenka duoti kelet
limituoty paramety, kuriuos vartotojas gali pats reguliuoti tam, Kedjaust;, jog nuo jo IS ties

kazkas priklauso, kad jawstjog turi gala. Kitais pavyzdziais gaty bati brendai silantys
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.pasidaryk pats“ produktus bei paslaugas, knygh®real” turéjo Siai poreiki; kategorijai tinkant

Sukj — ,Tockl, kad tu to verta“ (angl. Because you're worth it)

3.1.5. Dziaugsmas

Sis poreikis susis gyvenimu i$ didZiosios raid, suemimu visko, k gyvenimas paslo, su
energija ir smagumu. Pasak Kevin Ford (2005), tangduj Sokirgjima su guma, 0 po to
dalyvavimp smagiame vakalyje su daugybe @imy, naujjp Zmoniy ir ,Haagen-Daz" ledais.
DzZiaugsmas (angl. excitement) — gakran tiksliausias vertimas, d&&u cia jis atspindi
ektravertiSkum ir adrenalin. Brendai, kurie eksploatuoja Zmogaus poreik nepamirsta ir humoro
svarbos dziaugsmui. Paprastai Sis poreikis ¢aSj socializacija, daugiau nei vienu individu,
taciau kartais brendaj paudoja ir kitaip.

DZiaugsmo poreikis taip pat susjsu rizika ir forina. Kai kurie loteriy brendai tai puikiai

supranta iS naudoja kurdami savo pozicionavim

3.1.6. Smalsumas

Smalsumo poreikis sus§ su mokymusi ir augimu arba smalsumél dmalsumo.
Smalsumas reiSkia daugialjis, o ne energija. Tai noras atrasti, suzinoéibidu mentalinis, o ne
patirties poreikis. Puikus Sios porejkategorijos pavyzdys — ,Microsoft* su narSykle ,arer” ir
sukiu ,Kur nori eiti Siandien?“ (angl. Where do youamt to go today?). Dabar zmisngyvena
informacijos ir ziniy amziuje, todl daugyle brendu bando eksploatuoty §ioreikiy kategorij.

3.1.7. Laise

Laisve — gryna strukiros prieSyb, perZzengianti visus suvarzymus ir apribojimus ir
suteikianti jausr, kad viskasimanoma. Sis poreikis sugj su modernumu visomis jo apraiSkos
formomis. Sioje poreiki kategorija galima rasti daug mados bngnklurie visados ie$ko kazko
naujo (net jei tai uzmirsta sena). Svarbiausiari§tiepasikartojimo. Sis poreikis taip pat susipu
nenugalimu troskimu téti naujausa mobilaus telefono ar muzikos grotuvo mad&rendai, kurie
nori iSlikti Sioje kategorijoje irg pateisinti, turi vartotojui nuolatosidyti kazka naujo, niekada
nesustoti ir tuomet, kai is jo tikimasi vieno, pgti prieSingai, netiétai. Brendas turi susitapatinti

Su inovacijomis ir iSradimais.
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Kitu laisvés aspektu galiidi — poreikis pabgti. Viskas, kas sugriauna kasdiepirutina,
perkelia vartotqj iS jamiprastos ir normalios aplinkos. Tai gatitbbrendai, susg su keliormis,
hobiais ir laisvalaikio praleidimu. Jie spontanjdkic| ir prieSingi strukiirai, kur viskas suplanuota
IS anksto.

3.1.8. Idealai

Sis poreikis operuoja keliuose lygiuose vienu metu tiek individualiame, tiek
visuomeniniame.

Viena vertus, idealai susisu rafinuotumu ir tobulumu, elitu, patrauklumugpadomis ir
pan. Kevin Ford (2005) kaip pavyizduoda ,Sheba* kay maist. Katinascia — sofistikuotas ir
beveik nepasiekiamas meiluzis, trokstinas ir gaias.

Kita vertus, idealai susijsu visuomeniSkumu, atsakomybe ir tokiais klaussniaiip ,kur
mes einame?” ir & as gadciau padaryti, kadiiau to dalimi?“. Tai labiau principtobulinimas, o
ne stilius. Brendai, kurie eksploatuojaideal; aspekd, ragina vartotaj elgtis pagal vertybes, o ne
iS praktiSkumo sumetim Puikiu pavyzdziwia gali kiti ,Body Shop®, remiantis etigkiStekliy
naudojimy, organinio maisto brendai ir net gjony brendai, tokie kaip ,Greenpeace*.

Idealy poreikis taip pat turi ir itin individuallygi. Siame lygyje jis susif su kino ir sielos
tobulinimu — pavyzdziui joga. Neretai Si dalis pdefgia su harmonijos poreikiais.

3.1.9. Harmonija

Tai didziulis poreikis, atsvara @dams. Jis susip su kity Zmoni vertinimu, pagarbauyj
paziiroms ir jausmams. Tai taip pat galitbsusig su gyvenimu, kuomet gracija, etiketas ir
mandagumas — prioritetiniai dalykai. Harmonija k&SriteriSkum ir prisitaikymy prie kity. Sis
poreikis artimas idealams,¢tau jis labiau susgs su stiliumi ir kontrastuoja su materija kitoje
Zentlapio pusje.

Harmonija (kaip ir idealai) galitti iSreikSta keliais lygiais. Ji galitibi iSoriné, susijusi su
kitais zmormis, tuomet tai brendai, su kuriais ,geraétureikaly“. Paprastai tai paslaudorendai.
Tuo tarpu vidinis harmonijos aspektas stssgu vidine Zmogaus darr@a harmonija — prieSnuodis

greitam, kupinam stresousdien; gyvenimo tdui.
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3.1.10. Meié

Visiems daugiau ar maziau reikia ngsil Sis poreikis labiausiai susj su socialiniais
kontaktais, vieno su vienu ar vieno su daugelisi Ydrendai, kur misija sutelkti Zmones, daugiau
ar maziau eksploatuoja goreilf. Akivaizdziausi pavyzdziai — telekomunikacijos koamijos.
Brendai nebekalba apie technologijas jie kalba a@apmgiSkuosius rySius — ,Sujungia zmones*

(angl. Connecting people).

3.1.11. Artumas

Sis poreikis susig su auginimu ir puosgimu, su Seima ir namais. Kevin Ford (2005)
pavyzdziucia duoda ka&y maisto brendus. Jie visi kalba apie agtiemocin ry§ su augintiniu,
nors ir skirtingais tonais. ,Kitekat* — nepriklausas béiulis, ,Felix“ — padauza, o ,Sheba“ —
rafinuotas meiluzis.

Su tuo paiu poreikiu susi ir daugelis namp dekoro bei sodininkyés brend. Jie visi kalba
apie savo mazo pasaulio susikna, apie kontroliuojarm saugum. Artuma eksploatuoja ir brendai

kalbantys apie recepbs originalum.

3.1.12. Stabilumas

Jei artumas sugg su emociniu saugumu, tai stabilumas yra fizioipaties ekvivalentas.
Brendai ¢ia kalba apie patikrintus ir iSbandytus dalykusapie istorij. Sis poreikis susip su
ZemiSkais ir patikimais dalykais. Tam tikra prassme poreikis panasusstrukiira. To pavyzdZziu
gakty bati ,Coca-Cola“ su savo nesikaganciu receptu.

Modernus pasaulis ir globalizacija tik sustipri§iaSakn ir patikimumo poreik Brendai

ilgai dirba, kol 1 komunikuojama istorija, kil@ir pan. Pasiekia vartotojo pgsore.

3.1.13. Kiti poreikiali

Gali pasirodyti, kad universalus Zélapis apima ne visus poreikius. DaZniausiai tokiais
poreikiais, pasak Kevin Ford (2005), yra sensorimalonumo troskimas, kureksploatuoja ne
vienas brendas. Paklausus, kam vartotojui reikis@@nio malonumo, kiekvienu atveju pasirodo,
kad Sis poreikis yra skirtingose Zé&apio vietose ir telpa kitus poreikius. Jei tai susijsu

seksualumu ir dziaugsmu (kaip ,Haagen-Dazs"), igapsreikis atsiranda virSuje, k&e pugje. Jei
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kalbama apie jaukum(kaip ,Radox” burbuligs vonios), tuomet sensorinis malonumas atsiduria

apaioje, desSigje pugje.

3.2. Kitos sistemos

Egzistuoja daugyb sistemy panadi | Kevin Ford universaji poreikiy zentlapi.
Kompiuterires programos daznai naudoja madklrio pagrind sudarax ir y asys. Vertikalioji asis
Cia sutampa suLaisve-Strukira, o horizontalioji — suSaviraiSka-Meile Pl&iau | jas pazvelgus
galima pamatyti 4 poreikigrupes:

e idéjos (virSuje): smalsumas, laisvdealai;

e ZemiSkumas (ag#je): praktiSkumas, strukta, stabilumas;
e energija (kaitje): dZziaugsmas, saviraiSka,iksi;

e jausmai (desige): harmonija, med, artumas.

Horizontalioji aSis ki autoriy daznai tapatinama swyriSkuoju-moteriSkuojuspektru, o
vertikalioji —id¢jy-ZemiSkumepektru. David Aaker, savo ruoztu, isskirzymes (kux kiekviena
dar turi savo pozymes): nuoSirdumas, rafinuoturdaisugsmas, grieztumas ir kompetencija [14].

Emocijos, kurias komunikuoja brendas yra atsakasartotojo poreikius. Zinomiausia
moderni poreikius nagréjanti sistema buvo sukurta amerikie¢ psichologo Abraham Maslow.
Nuo praeito amziaus penktojo deSimtioe kada Si sistema buvo sukurta, ji kiek pasikeit
evoliucionavo. Daugelis marketingo specialjshagriréjusiy brend; ir vartotopy ry§ naudojasi
Maslow sistema, kad sukyrsavo sistemas.

Originalioje Maslow hierarchijoje buvo penki pagtiniai poreikiai: fiziologiniai, saugumo,
meilés/priklausymo, savigarbos ir saviaktualizavimo.sSétstemos pagrindas — tam, kad auk3tesni
poreikiai hity Zzmogui aktuals, pirmiausia turi tti daugiau maziau patenkinti Zzemesni jo poreikiai.
Pavyzdziui, maisto ir pastég poreikis turi prioritet meils ir priklausymo poreikio atzvilgiu. Nors
tai atrodo logiSka, marketingo specialistams, e naudinga, nes tai reiSkia, kad iSsiiysiose
Salyse daugelio brend Zaidimo laukas — mei/priklausymo ir savigarbos poreikiai.
Saviaktualizacija lieka nepasiekta, nes ji yra disksvisos kasdienys. \eliau tarp savigarbos ir
saviaktualizacijos atsirado dar du poreikiai: eststir pazinimo [31].

Maslow neprisky Zemiausiems poreikiams (maistui ir pastogei) &rgs fizires iSraiskos,
nors pyrag kepti Zmogus gali ir tam, kad kazkasiteikti (meik) arba tam, kad savimi didZiugt
(savigarba). Toks podiis atskleidzia hierarchijos ydas, nes pagdagbrincipa negalima paaiskinti,

kodkl zmores kartais iSleidzia didziulius pinigus moderniausse plazminiams televizoriams, o
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neperka daugiau ar geresnio maisto. Be to, ne itkles pajams turintys Zmés yra linke |

saviugd ir saws tobulinimy. Ta gali daryti vis socialiniy klasiy atstovai [14].

4 schema. Abraham Maslow poreikiierarchija ir universalus poreikizenglapis [14].

LAISVE

DZIAUGSMAS Saviaktualizaclja HARMONA
PaZinimas Estetika
Augimo Saviaktualizacija //
poreikiai e
Estetika e
e
.
________ PaZinimas v o
Savigarba /-
//
Meilé/priklausymas Vv
Stokos e
poreikiai Saugumas //
Savigarba e Meilé/priklausymas
Fiziologija
ISSOKIAI ARTUMAS

Saugumas ir fiziologiniai poreikiai

STRUKTURA

Kevin Ford (2005) sujurigMaslow poreiki, piramict su 6 universaili poreikiy zenelapiu
(Zr. 4 schema Fiziologiniai ir saugumo poreikiai atitinka skitiros poreik, meiks/priklausymo —
artumy, savigarba — i$&ius, pazinimas — dziauganfangl. excitement), estetika — harmang
saviaktualizacija — laisv Vieni Maslow piramids poreikiai matuojami stoka, t.y. jiéna
patenkinti, kol kazko fiksta. Kiti — augimu. Tiek Maslow piramif, tiek universaliame poreiki
Zentlapyje, vieni yra ap&oje, o kiti virSuje [14].

Keiciasi poreiki/Zymiy pavadinimai, sk&ius ir iSsicstymas, t&iau principas iSlieka tas
pat. Tai leidZzia daryti, kad universalusis porgikientlapis yra patikimas. Galima pasirinkti
reikalingg kiekvienu atveju detalumo lyg

Pasak Kevin Ford; § Zentlap; galima inkorporuoti kaip (kaip brendo atribg). AukStos
kainos brendai paprastai papulairSutini kairi kamm, o Zemos - apatin deSin. Tai taikytina
tiek automobiliams (nuo “Porche” iki “Fiat”), tiekaitinimojstaigoms (nuo prabangrestoran iki
greito maisto uzkandin).

Nei viena spektro dalis éma bloga pati savaime. Kiekvienas ekstremumas tyaditi
neigiamy pasekmi brendui. Jei brendas bus pernelyg dzZiaugsmingatsnéeksploatuos artumo

poreikio, jis gali pasirodyti pernelyg dinamiskasyrtotojai negails juo pasikliauti ir pasivyti. Ir
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atvirk&iai, pernelyg nuoSirdus, dmu jokio dzZiaugsmo neteikiantis brendas rizikudggpti
nuobodziu pamokslautoju. Si taisykigalioja visoms universalaus porejkzentlapio asims.
Brendai veikiau iSsigsto Siy asiy spektruose, o ne galuose [14].

Universaliu poreiki zenelapiu, tik kiek persuktu, remiasi ir ,TNS Gallup‘yrtme
,Lietuvos prekybos centrai“. Jie naudoja metodglpgivadinama ,Need Scope“. Pagal |
vertinamos ir reklamos komunikuojamos emocijos.thi@ktinai vartotoj; poreikiai (yp# tie, kurie
patenkaj augimo poreiki pol)), daznai tapatinami su brendo komunikuojama erapaiyotaika.
Kartais tai vadinama tonu, kartais brendo persgnallaiau tai esms neketia. Sio darbo
empirirgje dalyje ,Lietuvos didaiju prekybos cenir komunikacijos turinio anali taip pat bus
naudojamas ,Need Scope” Zé&apis, kuris savo ruoztu remiasi universaliu paieikenelapiu ir

Maslow poreikiy hierarchija.

4. Lietuvos prekybos centrai: vartotojai ir komunikacija

4.1. “TNS Gallup” prekybos centry tyrimas

5 Lietuvos miestuose (Vilniuje, Kaune, Klagoje, Panetzyje ir Kédainiuose) buvo
apklausti 850 respondent
Tyrimo metodas — interviu, atlikti respondemamuose. Duomenys apdoroti naudojantis

Conversion Model ir NeedScop& metodologijomis.

4.1.1. Vartotojy sociodemografija

Respondentamzius — nuo 18 iki 60 met200 iS j; gyvena Vilniuje, 200 — Kaune ir po 150
Klaipédoje, Panegzyje ir Kédainiuose.

3 lentek. Sociodemografi#s respondemtcharakteristikos [31].

| N | %
Lytis:
Vyrai 309 35.2
Moterys 569 64.8
Amzius:
18-25 metai 192 21.9
26-35 metai 235 26.8




36-45 metai 194 22.1
46-60 mai 256 29.2
Tautyb é:
Lietuviai 681 77.6
Rusai 96 10.9
Lenkai 74 8.5
Kita 27 3.1
ISsilavinimas:
Pradinis 1 0.1
Pagrindinis 49 5.6
Vidurinis 317 36.2
Spec. vidurinis 262 29.8
AukStesnis 249 28.4
UZsiémimas:
Dirba sau 36 4.1
Auk&iausios grandies vadovas 7 0.8
Vidurinés grandies vadovas 29 3.4
Vyr. specialistas 93 10.6
Vidurinés gr. Specialistas 99 11.3
Klerkas 166 18.9
Kvalifikuotas darbininkas 89 10.1
Darbininkas 64 7.3
Motinystes atostogose 29 33
Nedirba, ketia darboviet 59 6.7
Pensininkas 69 7.9
Namy Seimininié 38 4.3
Mokinys arba studentas 98 11.2
N %
Seimynin & pad étis:
Vedes/Stekjusi, gyvena su partneriu(-e) 488 55.6
VieniSas(-a) 229 26.1
ISsiskyrs(-usi), naslys¢) 161 18.3
Seimos dydis:
1 narys 175 19.9
2 nariai 196 22.3
3 nariai 252 28.7
4 nariai 198 225
5 nariai ir daugiau 58 6.6
Vaikai jaunesni nei 16 met uy:
Nera 493 56.2
1 236 26.8
2 135 15.4
3 14 1.6
Ménesin és pajamos vienam Seimos nariui:
Iki 300 LT 242 27.6
301-500 LT 266 30.3
501-800 LT 152 17.3
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Daugiau nei 800 LT 136 154
Nenuroa 83 9.4

Gyvenamoji vieta:

Vilnius 382 435
Kaunas 253 28.9
Klaipéda 129 14.7
Panevzys 78 8.9
Kedainiai 35 4.0

4.1.2. Vartotojy apsipirkimo jproéiali
e Viena Seima iSleidzia vidutiniSkai 588 Lt pegmeg maistui ir litinoms buities predms.
e Mazdaug pusrespondent (53%) mieliau apsipirkigja nedideliais kiekiais kiekviendier,

39% - kelis kartus per savaii8% - vier karta per savaii dideliais kiekiais.

e 46% respondentperka vienoje ir toje @#oje parduotugje, 45% - skirtinguose prekybos
centry tinkluose, 9% - viename tinkle.

Populiariausias prekybos centras — ,Iki“. Per paskunénes (2003 mei duomenimis)ia
apsipirko daugiau nei pasespondent (60%). ,Maxima“ centruose pej pai laika apsipirko 44%
respondent. Trecdalis tiriamyjy apsipirko ,T-market” ir ,Market* prekybos centrum$32% ir 33%
atitinkamai). Ketvirtadalis respondenapsipirko ,Media“ ir ,Norfa“ prekybos centruose5® ir
24% atitinkamai).

Siuo metu ,Maxima“ ir ,Media“ tapo vienu brendu,di galima sakyti, kad net 69%
apklaustijy apsipirko to paties brendo prekybos centruose.

,Rimi“ prekybos centruose apsipirko 19%, o ,Hypemni® - 12%. Bendrai - 31%Cia
mieliau apsipirkigja 18-25 mai Zzmores. ,Hyper Rimi*“ — aukStesnes pajamas turintys zéson

Palyginus duomenis apie tai, kiprekybos centr zmores laiko pagrindiniu, kuriame jie
iSleidzia daugiausia pinig kuris yra atiausiai nam ir kuris yra i mégstamiausias, paaigk, kad
pagrindire parduotu¥ nevisuomet atitinka iSvardintas charakteristikas.

Zmores, kurie daZzniausiai apsipirkijo ,lki“, ,T-market* arba ,Media“ parduotuése,
nevisuomet ten iSleido daugiausiai pinigMaxima“ ir ,Hyper Maxima® yra iSskirties, nes jose
iSleido daugiausiai pinig net tie respondentai, kurieySicenty nelaiko pagrindiBmis savo
parduotugmis.

Dalis Zmoniy, dazniausiai perk&n ,T-market’, ,Media“ ir ,Rimi“, nelaiko Siy
parduotuviy mégstamiausiomis. Didéldalis zmoni mégstamiausia parduotuve laiko ,Maxif
taciau dazniau apsipirkiga kitur.
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Tiems, kurie gyvena @ausiai lki“, ,Rimi“ arba ,Pigiau grybo“ parduotuv, Sios
parduotu¢s nevisuomet yra pagrindin Tuo tarpu ,Maxima“, ,Media“, ,Norfa“ ir ,Hyper

Maxima“ yra daznai laikomos pagrindimis parduotuymis, nors fra atiau namy.

4.1.3. Prisiris§imas prie brendo pagal Conversion Mdel™

ISmatavus rySio tarp vartotojo ir prekybos centiprama, paaiSkjo, kad daugiau nei pés
(59%) respondentyra prisiri& prie savo pagrindigs parduotugs. “Maxima”, “Hyper Maxima”,
“ki”, “Media” ir “T-market” turi didziausia prisiriSusyy pirkéju dal (36, 36, 32, 29 ir 25%
atitinkamai). Tuo tarpu “Rimi” ir “Hyper Rimi” turill ir 14% atitinkamai. Turintys didesmlal
prisiriSusiy vartotojs centrai lengviau islaikys klientus ir ateityje.

TNS Gallup iSsky ir tai, kiek centrai patrausé “nevartotojams”, zmams, Kkuriy
pagrindire parduotu¢ yra kita. Kuo didesnis Sis segmentas, tuo lengWas ateityje prisivilioti
nauy vartotop. Didziausa potenciad turi “Maxima baz”, “Hyper Maxima”, “Rimi”, “Hyper
Rimi”, “Media” ir “Maxima” (49, 48, 41, 40, 38 ir % atitinkamai).

“Hyper Rimi” klientai gali nutekti “Hyper Maximai”. Tuo tarpu “lki”, “Maxima”, “T-

market” ir “Media” klientai — “Hyper Rimi”.

4.1.4. Vartotojy poreikiai pagal NeedScop®

Atliekant vartotoy segmentacij pagal ji poreikius, buvo iSskirti 6 pid{u tipai: novatoriski
pirkéjai, auksStesnieji pirggai (angl. superior), racionalieji, suvarzyti, z&kieji ir lengvaladiski.
Didziausi segmentai zemigki, racionalyju ir suvarzytjuy: 20, 19 ir 18 procent atitinkamai.
LengvaludiSky, novatoriSk ir aukStesnjju: 17, 16 ir 10 procentatitinkamai.

NovatoriSkijy vartotop segmente stipriausios “Hyper Rimi”, “Maxima” ir {iger Maxima”
pozicijos.

“Iki” ir “Maxima” geriausiai tenkina aukstesumjiy pirkéju poreikius.

Racionaliuju segmente stiprios “Iki”, “Media” ir “Rimi” pozicps.

Suvarzytjy tarpe lyderiauja “T-market” ir “Norfa”. Su jais k&uruoja “Minima” ir “Pigiau
grybo”.

D¢l zemiSkyju kovoja “Norfa”, “T-market” ir “Minima”. Nuo j; atsilieka “Media”, “Iki” ir
“Rimi”.

“Maxima” geriausiai tenkina lengvaliSkyjy vartotop poreikius, nors stiprias pozicij&sa

turi ir “1ki”, “Rimi”, “Hyper Rimi” ir “Hyper Maxim a”.



4.1.5. Vartotojy segmentai pagal poreikius
Buvo identifikuoti 6 vartotaj segmentai:

e NovatoriSkas pirkjas (anglinnovativg

e Aukstesnysis pirgas (anglsuperion

e Racionalusis piré§as (anglrational)

e Suvarzytas pirjas (anglrestricted

e Zemiskasis pirijas (angldown-to-earth
¢ Lengvalmdiskas pirkjas (anglcare-freg

Tyrimo metu taip pat buvo identifikuoti socialinifiunkciniai ir emociniai kiekvieno
vartotoy segmento poreikiai. Kaip jau ngita, universalus poreikizentlapis NeedScope

metodologijoje yra kiek pasuktas.

5 schema. Universalus porejkienzlapis pagal NeedScope.

Malonumas
Harmonija

I Emociniai possikial

k ..-"'-T— quh""-n.
b - — ~ Simbolizmas ~ - _

-—
- Komfortas Struktiira e~
Apsauga Tvarka
Taika Kontrolé
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6 schema. Vartotgjsegment dydis ir iSsidstymas poreiki zenglapyje pagal NeedScope [31].
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Down-to-Si8

fenshopper  20.1% 10.5%  superio e

18.2%

NeedScope®

Buvo iSskirti svarbiausi funkciniai prekybos centartotoj poreikiai:

" Parduotués dydis: suvarzytieji ir racionalieji renkasi maties parduotuves, o novatoriski ir
aukstesnieji pirkjai — dideles ir labai dideles.

" Parduotués lokacija: suvarzytieji renkasi parduotuves, kuali gateiti pesciomis;
lengvalmdiski — tas, kurias galima pasiekti vieSuoju tramyy aukStesnieji — pakeliui IS
darbo; novatoriski — tag kurias patogu atvaziuoti automobiliu.

. Produkt; kainos: zemiskieji pirgjai nori mokéti maziausiai; kiek maziau nei vidutiniskai
nori mokéti suvarzytieji; racionadis ir lengvalndziai — vidutiniSkai; aukStesnieji — daugiau
nei vidutiniSkai; daugiausia pasigyanz maisto produktus mé#i novatoriskieji pirkjai.

" Produkt; kokyke: lengvaladiski, novatoriski ir aukStesnieji piglai nori tik aukstos ir
auksteses uz vidutir kokybés produkiy; likusieji — vidutires ir Zemesés nei vidutire
kokybés produki.

Kiti funkciniai poreikiai yra susg su apsipirkimo mastu, asortimentu, apsipigkino

ypatumais, produktkilme, ne maisto produktpasirinkimu ir kitais parduotuyiatributais.

7 schema. Socialés identifikacijos poreikiai [31].



er Inni

Jaunatviskas
Viliojantis, Zavingas

Megsta puostis, gerai atrodyti

y . - Pasitikintis savimi, drasus
Mégsta stebinti kitus, boti originaliu

ledko naujoviy, pokydiy
Turi aukstus standartus.

Stropus

Atsakingas
Atsargus

Draugiskas, Siltas Patikimas, nenuvilia ~
Tvirtas

Klestintis, turtingas

Atsidaves tradicijoms, Seimai

Safiningas Nuosaikus, save kontroliuojantis

anner |prastas, eilinis

NeedScope®
Need Segments, Full Sample, n=878

8 schema. Emocinio pasitenkinimo poreikiai [31].

Skrydis
Energija, verzlumas

Lengvabaodiskumas, lengvumas

Laime, galimybe mégautis Sia diena
I5skirinumo iausmas

Atsipalaidavimas nuo dienos rutinos ir problemy
Bendrumo jausmas
Harmonija, pasitenkinimas Prabangos jausmas
Jausmas, kad elgiesi originaliai PrestiZas
Galgjimas patenkinti visos eimos poreikius
Planingumo jausmas, sistema
Galimybé persigalvoti
Jausmas, kad tavimi ropinasi

Susitaikymas su esama padétimi tvarkos jausmas
Jausmas, kad tave supranta

Superio

NeedScope®
Need Segments, Full Sample, n=878
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9 schema. Emocis ekspresijos poreikiai [31].

Linkes j nuotykius, rizikg

Zaismingas
Gywybingas, spontaniskas
Aktyvus
Nepriklausomas, individualistas
Patrauklus, kerintis Ambicingas, atkaklus

Pasiekiamas, atviras kitiems iekianti ibré i . ;
Down-to ; : : S|ek|a_nys uZsibréito tikslo Superiorfifiopper
Démesingas, pasiruoses padati
Svelnus, lipénus Gilinasi | detales

Profesionalus

Lojalus, pastovus
Atsidaves, atsizvelgiantis
Tylus, ramus Nuolankus

Susikoncentraves

NeedScope®
Need Segments, Full Sample, n=878

10 schema. Prekybos cepfozicionavimas [31].

Hyper Maxima

Hyper Rimi

Maxima Baze Maxima
Rimi

h shoppear Meaedia ki

Superio

Down-to-§

Minima

EKO

HNorfa
T-market

Pigiau Grybo

MHeedScopeain
Frand imags, Full Sampis, n=arn

ISanalizavus tyrimo rezultatus galima daryti iSya#tad brendas vartotojui reiSkia vis
daugiau. Patogumo faktoriai ir kaina yra svarbt, fee svarbiausia. Vartotojams svarbus prekybos
centro dydis, toél tam, kad brendastby stkmingas, jis turi pateisinti savo dydzio pardudaisiv
vartotop like<ius.

Didelés parduotugs — ,Poilsis ir veiksmas*:
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- platus ir originalus asortimentas, daug Zmogalimykes leisti laila ir pinigus;

- klientai — vidurires ir aukStesés socialigs klags, gyvybingi, skmingi zmores, kurie
didZiuojasi parduotuve.

Vidutinio dydzio parduotués — ,Optimalus pasirinkimas Seimai“:

- asortimentas ne toks platusiital produktai visuomet Sviezi, patenkina Seimo®kaus;

- viduriniosios socialias klags Seimos Zzmais, nmegstantys maigtir jo ruoSima, daznai
lojaliis savo parduotuvei.

Mazos parduotuds — ,Pagrindini poreikiy patenkinimui®:

- padeda taupyti laikir pinigus, netoli namir darbo;

- perka nedaug, uzsne Zzmores, neturi laiko maisto ruoSimui, dazniau prikladsamesnei

socialinei klasei, perka tik paprastus, pagrindirppuoduktus.

Pagal Rajagopal (2006), yra 2 pagrirdinpriezastys, kad Zmores turi keleto breng
repertuag, o ne apsipirkigja tik viename prekybos centre. Tai patogumo ir gemnsacijos
mechanizmai.

Patogumo mechanizmas pasireiSkia tuo, kad 2mateina; geografiSkai patogiar kitaip
jo funkcinius poreikius (pvz., kaina, dydis) atkartia parduotug. Tokiu atveju vartotojai
paprastai pasirenka parduogukuri yra atiau nany arba darbo vietos. Mazesnparduotugs cia
turi didesn privaluma.

Tuo tarpu kompensacijos mechanizmas pasireiSkiagtidkai vartotojas nori geriau jaustis,
buti labiau emancipuotas, turtingesnistilkitoks (socialiniai ir emociniai poreikiai). Tak atveju
zmores renkasi didesnes parduotuves, kuriosutie@i yra arti nam ar darbo vietos. Paprastai

Zemesni vartotaj segmentai yra maziau mobilesni [14].

4.2. Didzjy Lietuvos prekybos centy komunikacijos turinio analizé

4.2.1. Tyrimo tikslas

Siame darbe daroma prielaida, kad brendo reklamangrtik vienas i emociniatribuiy
naudojimo kanail, bet ji atspindi plategsnbrendo veild, kuri savo ruoztu gali tii emocinio
marketingo strategijos dali€iia turima omenyje naujos priek degustacijos, akcijos, zaidimai ir
pan.
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Visa tai paprastai atsispindi reklamoje,dogio darbo empirinio tyrimo tikslas - iSanalizuoti
“Maxima”, “Rimi” ir “Iki” prekybos centrny komunikacip ir emociniy brendo atribut naudojimo

skirtumus.

4.2.2. Tyrimo uzdaviniai

1. ISanalizuoti visas “Maxima”, “Rimi” ir “Iki” reklanas dienraStyje “Lietuvos rytas” nuo
2006 mei balandzio 1 d. iki 2007 mg¢balandzio 1 d.
2. lvertinti kiekvienos reklamigs Zinugs tipa (kainos komunikacija ar kita), emocijos stipram
ir priskirti jai atitikmeri “Need Scope” emoajjzentlapyje.
3. Duomenis sukoduoti ir apdoroti SPY8ograma:
- apskatiuoti kiekvieno brendo emociniatribuy turinciu Zinwiy daznius ir juos
palyginti;
- istirti, kokio tipo zinués komunikuojamos dazniausiai;
- patikrinti zinugs tipo ir emocijos stiprumo priklausonyb

- iSsiaiskinti, kokius emocinius atributus naudojekybos centr brendai.

4.2.3. 1Skeltos hipoteés

1. Prekybos centrai savo reklamose beveik nenaudajeiaim brendo atribut.
2. Taip yratodl, kad prekybos cenirreklamose vyrauja kainos komunikacija.
3. Skirtingy prekybos centr naudojami emociniai atributai persidengia vienkgais arba yra

nenuosekKis.

4.2.4. Tyrimo medziaga

Tai 420 didzyju Lietuvos prekybos cengrreklamy dienrastyje “Lietuvos rytas”. 90
“Maxima” reklamy, 206 “Rimi” ir 124 “Iki".

Nors “Lietuvos rytas” — tik vienas i§TL® komunikacijos kanal, tai nacionalinis dienrastis,

turintis didet skverbt ir regionuose bei aukgtvartotoj; pasiekiamurp Be to, tai vienintelis

2 SPSS (angl. Statistical Package for the Sociareis) — kompiuterénprograma, prasda leisti prajusio amziaus
SeStame deSimtmetyje. Tai gilusiai sociliniuose moksluose naudojamas duanaguorojimo ir statistiés analizs
paketas. Paketas taip pat naudojamas rinkosiyskeikatos tyrim, valstybiniy apklaus ir kt. duomem analizei.

3 ATL — (angl.Above the ling— tai reklamos technika, kuomet naudojami speieifikanalai produkt ir paslaug
komunikacijai. Palyginus sBTL (angl.Below the ling ATL strategija remiasi tradicipimedia kanaj naudojimu:
televizija, spauda ir radijas.
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nemokamas Saltinis tyrimui. Televizijos bei radkbpu monitoringas — mokama takityrimy
bendrovi kaip “TNS Gallup” paslauga.

Visos 420 reklam buvo nukopijuotos arba nufotografuotos skaitmerfotekamera (zZr.
priedas 2, kompaktinis diskas, katalogas reklamos).

Duomenimsvertinti buvo naudojamasi “TNS Gallup” patentuotostodikos “Need Scope

emociy skale, o jiems apdoroti — SPSS paketo programa.

4.2.5 Tyrimo eiga

Nufotografuotos reklamos buvo vertinamos ir kodultomenys suvesiiSPSS program
Tokiu bidu buvo sukurti kintamieji (z2 priedas kompaktinis diskas, bylduomenys.sav)

- data(reklamos manuo, metai),

- brendas(“Maxima”/"Rimi"/"Iki"),

- zinute(kainos, kita),

- emocija(néra/silpnalyra),

- needscopgvisos 18 savyhibei 19-ta, jei kintamojo emocijaertis “néra”).

Kintamasiszinute buvo vertinamas “kainos”, jei reklamoje buvo skafbos preki kainos
arba nuolaidos.]vert “kita” Sis kintamasis gaudavo tuomet, kai reklar@davo jvaizdire,
skelbianti akcijas (pvzLaimek naki “Sekspyro” viesbutyje pranesanti apie atidarynr t.t.

Kintamasisemocijabuvo vertinamas ‘éra”, jei nei reklamos antra$e, nei jo vizualigje
dalyje neladavo jokios emocijos. Paprastai taidavo kainos komunikacija, kurioje nurodytas
prekés pavadinimas, kaina ir kartais péskuotrauka.

Sis kintamasis gaudayeert “silpna” vieny is triju atvej:

- kuomet reklama tédavo emocijakraut, antrast;

- kuomet reklama tédavo emocijajkrauty vizualing dal (fonai, nuotraukos ir Kiti

grafiniai elementai);

- kuomet reklamuojamas produktaséetiavo aiSkiai identifikuojamemocip.

Kai reklama atitikdavo du arba daugiau iS d@ids$ pateikt kriterijuy, kintamojoemaocija
ivertis mdavo “yra”.

Jei kintamojoemocijajvertis davo “silpna” arba “yra”, reklamatblavo vertinama pagal
“Need Scope” brendo emogijskak (zr. pav.). Taip buvo suformuotas dar vienas kirasis —

needscope
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Tyrimo duomenys buvo apdoroti programos SPSS pag&mtamieji brendas,zinute ir

nominaliniams ir ranginiams kintamiesiems). Dasadkagiavimai pateikiami priede Nr.1.

needscope- nominaliniai. Kintamasisemocija — ranginis. SPSS prodaaé descriptivesbuvo
nustatyti kintamju reikSmiy dazniai ir centro matai moda ir mediana (vieniatetinkantys

IS 420 reklam — 90 (21,4%) “Maxima” reklamos, 206 (49%) “Rimieklamos ir 124

“Maxima” reklamy analiz paroa, kad:

(29,5%) “lki” reklamos. Net 385 arba 91,7 procenisy reklamy — kainos komunikacija. 189
reklamos arba 45 procentai — nekomunikuoja jokiski@s emocijos. Silppemocip komunikuoja
149 arba 35,5 procento reklamo aiSki emocip — tik 82 arba 19,5 procento visSanalizuoi

e 42 procentuose arba 38 “Maxima” reklamose emoaijwa. 36,7 procentuose arba

33 “Maxima” reklamose yra silpnai iSreikSta emodijaik 21,1 procento arba 19

reklamy buvo aiskiai iSreikSta emocija.
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o 22,2 procentai reklam kuriose emocija iSreikSta silpnai arba aiskiaimkinikuoja
galia, stipryke ir drasa (1.2. pagal “Need Scope” skal 10 procent — susikaupirg,
nusimanym ir intelektualum (3.3. pagal “Need Scope” skal IS viso “Maxima”
reklamos uzdengia 11 “Need Scope” skakikiy.

e 83,3 procento “Maxima” reklam— kainos komunikacija.

“Rimi” reklamy analiz paroc, kad:
e 43,7 procento arba 90 “Rimi” reklamemocijos gra. 33,5 procento arba 69
reklamose emocija iSreiksta silpnai ir tik 22,8qanto arba 47 reklamose — aiskiai.
e Pagrindires “Rimi” komunikuojamos emocijos — laimingumas, staingumas ir
linksmumas (6.5. pagal “Need Scope” skaBi emocija aptikta 27,7 procento, t.y.
beveik trédalyje reklam. “Rimi” reklamy emocijos iSsibatsusios kiek maziau nei
“Maxima”. Jos pasklidusios po 9 “Need Scope” skalkiltis.

e Beveik visos “Rimi” reklamos — kainos komunikacgi#8,5 procento).

“Iki” reklamy analiz paroc, kad:

e 49,2 arba 107 procentuose “Iki” reklamose emoaigs. 37,9 procentuose arba 47
reklamos emaocijos iSreikstos silpnai ir tik 12,D¢entuose arba 16 “Iki” reklam
yra aiskiai identifikuojama emocija.

e Beveik tr&dalis (29 procentai) “Iki” reklanp komunikuoja ramumy apdairum ir
santiruma (3.4. pagal “Need Scope” skal Emocijoscia pasklidusios per 10 “Need
Scope” skais skikiy.

e 86,3 procentai “lki” reklam — kainos komunikacija.

Pirmoji hipotezeé pasitvirtino tik iS dalies, nes beveik wis3 brend, komunikacijoje
emocijos rra tik pugje (apie 50 procenj reklam;.

Antroji hipotez ¢ (prekybos cenir reklamos — daugiausia kainos komunikacija¢ktagia
néra arba beveik éra emocijos) pasitvirtino, nes virS devyniasdeSpracenty prekybos cenir
reklamy — kainos komunikacijakramer \f testas parad kad yra statistiSkai patikimas (95%
pasikliautinis intervalas) rySys tarp ziagsitipo ir emocijos stiprumo.

Tredioji hipotezé pasitvirtino tik iS dalies, nes prekybos cantrdaugiausiai

komunikuojamos emocijos “Need Scope” si@l nesutampa. Sutampa tik kai kurios maziau

* Kramer V — tai neparametrinis nominalirkintamyjy ry§ tiriantis statistinis testas.
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komunikuojamos emocijos. Be to, beveik pwssy reklamy apskritai nenaudoja jokiemocijy, o

ten kur jos naudojamos, jos ne visuomet nuoseklios.

4.2.7. Logotip ir pagrindini y Sikiy analizé
Kaip jau buvo miata, brendo logotipas ir joiKis taip pat savyje turi tam tikras emocijas.
Cia emocines funkcijas atliekaairias simboliai, spalvos ir tipografija.

MAXIMA

Dazniausiai naudotas “Maximatil§is — “Geriau ir pigiau”, téiau Siuo metu jis pasikes i
“Apie viska pagalvota”. Pirmasis suponuoja ryztingumn ambicinguma arba 2.1. ir 2.2. skiltis
“Need Scope” emoaij skakje. Antrasis — strukira, apdairum arba 3.4. “Need Scope” skp.
Logotipo spalvos suponuoja Saltgnsunkunma ir pasyvum [18]. Tipografija kiek pasvirusi, t&au
maziau nei kil brend;, toctl “Maxima” maziau dinamiskai nei “Rimi” ir “Iki". logotipas neturi
jokio suvokiamo simbolio, tik raudanzenkh “X”. Kartu su $ikiu tai “Maxima” brend pastato
kazkur tarp strukiros ir iSSikiy (atiau pastarojo poliaus). Reitg nepamirsti ir paties pavadinimo,
kuris dar labiau priartina “Maxima” breagbrie i53ikiy.

“Iki” — dinamiSka tipografija ir modernios formogokio konkretaus simbolio taip patra,
taCiau spalvos suponuoja Silanr artumy [18]. Ta paf suponuoja ir pagrindinis Sio brendak& —
“Cia verta suggti kasdien”, taiau jis kalba ir apie strulita, apdairum ir apgalvotum. Visa tai §
brend, pastato kazkur tarp artumo ir stritds. Pats pavadinimas suponuoja agungdraugiskumn,
nuolatin santyk.

“Rimi” $ikis — “Visur geria, Rimi geriausia”. Jis panagiaxima” $ikj savo emocija. Sis
Sukis suponuoja kategoriSkunir ambicijas. Jis “Need Scope” sk@ yra taip pat tarp struktos ir
iss1kiy, nes kalba apie kazkkas patikrinta. Savo spalvomis “Rimi” logotipaatp ryskiausias ir

bene moderniausias savo forma. Raudona spalvangudirgina, taiau ji sunki [18]. Tipografija
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Cia pasvirusi ir dinamiSka. Logotipas neturi jokionbolio, tafiau pastato “Rimi” kazkur tarp
artumo ir dziaugsmo “Need Scope” s}a| o tai prieStaraujankio suponuojamai emocijai, nebent
J1 isivaizduotume kaip nerimt pasigyrimy. Pavadinimas Siuo atveju neturi jokios aiskiai

suvokiamos reikSgs.

4.2.8. Rezultay aptarimas
Kaip jau mireta skyriuje 4.2.7., pirmoji hipotézpasitvirtino tik iS dalies (Zr. lentgl
grafikas).Cia rezultatus galima interpretuoti dvejopai. Galigakyti, kad 55 procentuose rekiam
emocija silpna arba yra. Tai reiSjog daugiau nei piésreklamy — naudojam emocijas. diau
galima § rezultay interpretuoti ir Kkitaip. AiSkiai iSreikSta (nedikiin¢) emocija yra tik 19,5
procent; reklamy, sudaratiy vos penktadal
1 grafikas. Emocij dazniai.

Emocija

. nera
. silpna
Oyra

4 lentek. Emociy dazniai.

Emocija Maxima Rimi 1Y
Daznis % Daznis % Daznis %
Néra 38 42,2 90 43,7 61 49,2
Silpna 33 36,7 69 33,5 47 37,9
Yra 19 21,1 47 22,8 16 12,9
ISviso 90 100 206 100 124 100
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Emociju stiprumo pasiskirstymas visur daugmaz vienodagnivitek iSvada, kue cia
galima padaryti — “Iki” turi maziausiai emociniugemdo atributus komunikuojam reklam
(detalis skatiavimai pateiktil priede.

Antroji tyrimo hipotez, jog prekybos cenir reklamoje vyrauja kainos komunikacija,
pasitvirtino. Ry$ paroa ir koreliacijos testas, t&au tai nereiSkia, kad kainos komunikacijoje negali
buti emocijos. IS tyrimo duomenpasalinus ne kainos Zinutes, em@aiprumo pasiskirstymas
lieka beveik toks pat. Siek tiek padajsgsilpnai idreikdi emocij; procenti idraiska ir sumaga
aiskiai iSreiksy

Pagal tai, kokias emocijas centrai naudoja dau@gigye “Need Scope” skéje iSsictstyty
taip, kaip parodyta schemojeciiau reikia nepamirsti, kad Sios emocijos atsispitiklita dal
(mazdaug pug reklamy, kuriose emocijos apskritai yra.

Stipriausios konkrgos emocijos “lki” reklamose — ta pati emocifa sutampa 29
procentuose reklam Tai — emocijos, kurios yra netoli strakbs poliaus: ramumas, apdairumas,
sanfirumas. Sios emocijos artimos toms, kurias komunikyagrindinis “Iki” dikis, tatiau jos
nesutampa su logotipo komunikuojamomis emocijomis.

27,7 procento “Rimi” silpn ir aiSkiai iSreikdi emociy koncentruojasi vienoje “Need
Scope” skals vietoje — ties dziaugsmo poliumi. Jos komunikubggsmingum ir laiminguns.
“Rimi” bene geriausiai suteikia emogijkainos komunikacijai. Sio brendo kainos komunikaci
vienija atskiros kampanijos, kurios turi savo temiasgrafing iSraiSky. Pagrindigs tokios
kampanijos: “Gana varvinti seiles”, “Mamutlienos”, “Maz; kainy kriminalas” ir pan.

ISnagrirgjus tyrimo rezultatus, galima teigti, kad prekylmestrai diferencijuojasi labiau ne
emocija, o grafine forma ir reklamformatais. “Rimi” turi labai daug netugni emocijos mazo
formaty reklamy, todl jos reklany daugiausiai. “Iki” ir “Maxima” taip pat remiasi sa spalvine
gama, suponuojama logotipo.

Emocijos dazniau pastebimos, kuomet kampanijodao susijusios su tam tikromis
Svenemis arba met laikais (Velykos, Kaldos, naup mokslo mej pradzia) arba suponuojamos
konkretaus produkto, kurio kaina komunikuojama (pwzazos kainos triufeliams).

Pagal labiausiai iSreikStas emocijas brendai éSsyto skirtingose “Need Scope” skal
vietose (zr. schema), dau, jei palygintume Sias pozicijas su “TNS Gallup003 mei tyrime
nurodomomis & brend; pozicijomis, pamatytudme didel skirtuma. Pagal “TNS Gallup”
duomenis visi 3 brendai yra kazkur tarpialdg ir laisves, deSiniajame kampe ir bando patenkinti
novatoriSk; pirkéju emocinius poreikius. Vienintel'Maxima” yra toje péioje vietoje, kaip ir pagal
“Need Scope” duomenis sudarytoje schemoje.
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12 schema. Bremdpozicijos pagal dazniausiai iSreikStas emocijas.

1.6.
Gyvybingas JaLEHEE MA‘ MA
m’ Geidulingas ; Nepriklausomas = I
L BT ERY Energingas
i Hedonistas ingas Maistingas Galingas
e PEURTE Verlus Bobaimis o,
Atlaidus Stiprus 2.4

Zaismingas vings
Drasus Kategoriskas
Ry3tingas
Valingas

Veiksmingas Ambicingas Sékmingas 2.2.

Rafinuotas
Kerintis
4 . lzvalgus Prabangus
Globojantis  SVvelnus PUSBRRRS o oitiSkas 23.

Tylus [Ramus

Minkstas Nusimanantis

Taikus | Apdairus
Jautrus Intelektualus

Uzsigalvojes| Santlrus

IStobulintas

Ripestingas

4.4,
43. 3.4,

ikci

v

Mazai tiketina, kad & brend; pozicijos per pastaruosius tris metus taip dresti®aty
pasikeitusios. Emoajj nenuoseklumas, leidzigarti, kad Sios pozicijos daugiau nulemtos atskir
dizaineri; arba kirybiniy reklamos agentuy, kurios sugalvojo kampanmitemas, braizo.

Nors ne visos tyrimo hipotég pasitvirtino pilnai, rezultatai leidzia manytiak didieji
Lietuvos prekybos centrai ne visuomet iSnaudoja cinigs brendo atributus konkurencinio
pranasumo iimui ir diferenciacijai rinkoje arba neturi nuosiels integruotos marketingo
komunikacijos. T.y. skirtingais kanalais komunikaioje vienodo tono (jei jis apskritai yra) zinutes.



59

ISVADOS

Marketingo specialistai supranta, kad iSsiskirtbdqukto arba paslaugos saegfis labai
sunku. Ne produktas ir ne paslauga turi sgsvartotoju, o brendas. Ne&ajpopiami privalumai arba
emociniai brendo atributaidaznai yra vieninteliai, suteikiantys konkurencinpranasumo ir
iSliekantys laike.

Emocinis marketingaatlieka dvi itin svarbias ir tarpusavyje susijgsfankcijas:

- padeda brendui diferencijuotis prisotintoje rinkoje

- skatina vartotaj lojalumy ir prisiriSima.

Brendai turintys daugiau prisiriSusivartotop gali palaikyti aukStesnes kainas. Tuomet
distribucija turi maziautakos pardavimams, o kompanija gali daugig@gmekio skirti emocinj
brendo atribut karimui ir emocirems reklamos kampanijoms. Remiantis “TNS Gallup’inr
duomenimis, mazdaug pupirkéjy — lojalis, totl dalis prekybos cenirkomunikacijos gaiy bati
emocires kampanijos.

Emocinis marketingas turi ketetrukumy. Jis rera veiksmingiausia priemérjei produktas
arba paslauga yra nauja, neturi konkugeintyra unikali ir kuomet reklamuojami ne&popiami
dalykai. Tai daznai taikytina IT produktkategorijai, téiau tai neli¢ia prekybos centr todl
emocinis marketingada taikytinas.

Norint sukurti emocinrys su vartotoju, reikia vis pirma zinoti, kas tavo vartotojas yra.
Paprastai iSskiriamos trys pagringnvartotoy kategorijos:“Baby Boomers’, “X karta” ir “Y
karta” . Prekybos cenir pirkéjai gali bati skirstomi i dar daugiau kategouwij ivertinus j
siociodemografinius duomenisgiau Sios kategorijos panaSipaukgiau iSvardintas. Daugeliuii
vartotop kategorijy emocinis marketingas taip pat taikytinas.

Kuriant emocim ry§ eksploatuojami Zmogaus pojai. DidZiuli vaidmer ¢ia atlieka garsas,
spalvos, lygjimas, kvapai ir skonis. Brendo emocijas komunikuiojjo logotipas bei pavadinimas,
o taip pat jo komunikacija, kuri Siuo atveju yrabdo veiklos (emocis ar ne) atspindys.

Emocijos turi tiesiogines asajas su vartotqj poreikiais, nes auksStesnieji poreikiali
A.Maslow sistemoje — iSskirtinai emociniai. Egzigu daugyb vartotoj, poreikius nagrigjanciu
sistem;. Viena j3 — universalusis poreiki Zentlapis, kurio pagrindu sukurta “TNS Gallup”
metodologija “Need Scope”. Si metodologija padetanyoti ir vykdyti integruat marketingo
komunikacip, o taip pat tikrinti brendo reklamos komunikuojanutes.
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Sia metodologija buvo remiamasi atliekant empityrima — Lietuvos didziju prekybos
centy komunikacijos analiz Buvo istirtos 420 “Maxima”, “Rimi” ir “Iki reklany, kurios po to
buvo vertinamos. Svarbiausi vertinimo kriterijaindtés tipas, emocijos stiprumas ir jos atitikmuo
“Need Scope” skéle.

Tyrimo metu buvo nustatyta, kad mazdaugépreklamy apskritai nekomunikuoja jokios
emocijos. Taip yra tad, kad beveik visos reklamos — kainos komunikach#rasta statistiSkai
patikima koreliacija tarp emocijos stiprumo ir Ziési tipo. Ne kainos komunikacijoje emocija
zymiai aiSkiau iSreikSta. Tuo tarpu, “TNS Gallup/rimo duomenys rodo, kad didesnei daliai
vartotop kaina anaiptol éra pagrindinis kriterijus renkantis prekybos cer(gvarbiau lokacija ir
asortimentas).

Net jei prekybos cenirreklama - kainos reklama, skirtinga emocija gradliferencijuotis.
Ta iSnaudoja “Rimi” apjungdamas kainos komunikagijatskiras kampanijas (“Mamutdienos”,
“Uzteks varvinti seiles” ir kt.).

Nei vienas brendas negaliitb pavadintas emocionalesniu uz kitus. Emocijopratno
pasiskirstymas vigsbrend; reklamose beveik vienodas (kiek maziau emociongkudki”), ta c¢iau
aiskiai iSreik&f emocip komunikuoja vos 20 procentirty reklam;.

Pagal identifikuotas emocijas brendairan nuosekis. Emocijos iSsibarsto po wisNeed
Scope” skaj. Neziirint | tai, “Maxima” dazniausiai apeliuojagalia ir sckminguma, “Rimi” — {
Zaismingum, o “Iki” — { sanfirumg ir apdairum. Sios emocijos skiriasi nug,tkurias komunikuoja
brend, logotipai, pavadinimai irigiai, o taip pat nuo vartotpjsuvokiamo pozicionavimo (pagal
“TNS Gallup”). Vienintet “Maxima” savo logotipu, pavadinimu ir dazniauskomunikuojama
emocija patenkata paiia “Need Scope” skalkaip suvokiamame pozicionavime.

Brendai neiSnaudoja galimg® diferencijuotis. Pagal “TNS Gallup”, vartotojaios mato
toje pa&ioje emocirs skats vietoje. Visi jie labiausiai atitinka novatorigly pirkéjy poreikius, o
Sios kategorijos vartotojanaiptol gra daugiausiai iry maistui iSleidziamos pinigsumos ara

didziausios.

Ivertinus auk&au pateiktus faktus, galima teigti, kad emocinarketingas prekybos centr
brendams Lietuvoje patl; kurti konkurencip pranasSura ir diferencijuotis prisotintoje rinkoje taip,
kaip tai pavyko “Wal-Mart” centrams Jungtse Amerikos Valstijose.

Egzistuoja tam tikros metodikos emociniams brertdbwtams kurti. Vienay — Marc Gobe
(2001) “Sense R”. PanaSimetodiky suliré ir “Hallmark” marketingo specialistai. Jei Sios
metodikos marketingo specialistams neprieinamogrgsdausias lidas nuo funkcimi privalumy

pereiti prie emocinj, pasak Kevin Ford (2005), uzduoti klaugifkam vartotojui to reikia?”. Tokiu



61

budu jgyjamos gilesés iZzvalgosi emocinius vartotojo poreikius, kurios padeda kertiocinius

brendo atributus, kuriuos Zymiai sunkiai nukopijuankurentams nei funkcinius.

Tolimesni Sios temos tyrimai gl bati susig su integruota marketingo komunikacija.
Tokiu bidu ity galima iSsiaiSkinti ar skirtingais kanalais brend@munikuoja nuoseklias

emocines zinutes.
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SUMMARY

This is a master thesis on emotional branding witdmmunication of main Lithuanian
shopping centers. Its object is emotional branditsggoal is to analyze applicability of emotional
branding to the shopping center category. Its nesks were to analyze scientific publications on
the subject; peculiarities of shopping center aatggnd emotive needs of its users; perform a
content analysis of communication of main shoppiegters; asses the possibility of applying
emotional branding in this category.

The thesis analyzes advantages and disadvantagesnational marketing, consumer
categories, their needs, relation between emotémis needs and provides an example of “Wal-
Mart” emotional branding.

Based on analysis of scientific publications, “TKE&llup” research “Shopping center in
Lithuania 2003”, and the analysis of shopping eeosbmmunication (its data were assessed using
“Need Scope” methodology and processed using SR&f8gm), the thesis was concluded with the
statement that emotional branding is totally agile in the shopping center category.

According to the “TNS Gallup” research consumers s® difference between main
shopping centers when it comes to emotions. Emakidmanding would help the brands to
differentiate and create competitive advantages.

It was found that almost half of the ads commuicad emotion at all. Clearly identifiable
emotions were found in only 20 percent of the ad$ed. No brand is more emotional than others.
A little bit less emotional in its communication“i&i”. This brand is usually considerate, wary and
reserved in its communication. “Rimi” is playful direxcited, when “Maxima” is powerful and
successful. Brands are not consistent in termgp@¢iBc emotion in their communication, though
“Maxima” is more consistent than others. It's mamotion matches with those communicated by
its logo and tagline.

The statistically reliable correlation was foundvixeen the type of the message and the
emotion level in it. Non-price messages tend tanoee emotional. Unfortunately 98 percent of all
shopping center communication is price communicatio

The conclusion was drawn that shopping centers ithuania do not exploit emotive
consumer needs, despite the fact that researchssti@aw price is not the main criteria by which

consumers choose shopping centers.
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The thesis suggests ways how to move on from fonatibenefits to emotional benefits that
are harder to copy and help to create the comypetiiivantages.
This thesis may be useful to marketing students;tigioners, advertising professionals and

creatives.



Priedai

1 priedas. SPSS skavimai

Aprasomoiji statistika

Statistics
Brendas Zinute NeedScope
N Valid 420 420 420
Missing 0 0 0
Median 2,00 1,00 17,00
Mode 2 1 19
Frequency Table
Brendas
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid maxima 90 21,4 21,4 21,4
rimi 206 49,0 49,0 70,5
iki 124 29,5 29,5 100,0
Total 420 100,0 100,0
Zinute
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid kainos 385 91,7 91,7 91,7
kita 35 8,3 8,3 100,0
Total 420 100,0 100,0
NeedScope
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.6 2 5 5 5
1.2 21 5,0 5,0 5,5
2.1 6 1,4 1,4 6,9
2.2 5 1,2 1,2 8,1
2.3 2 5 5 8,6
3.2 11 2,6 2,6 11,2
3.3 11 2,6 2,6 13,8
3.4 47 11,2 11,2 25,0
4.3 1 2 2 25,2
4.5 2,1 2,1 27,4
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55 14 3,3 3,3 30,7
5.6 11 2,6 2,6 33,3
6.5 59 14,0 14,0 47,4
6.6 13 3,1 3,1 50,5
6.1 20 4.8 4.8 55,2
nera 188 44,8 44,8 100,0
Total 420 100,0 100,0

Pie Chart

Brendas

B mavima
[ rimi
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EMOCIJOS - Frequencies

Notes
Statistics
Emocija
N Valid 420
Missing 0
Median 2,00
Mode 1
Emocija
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid nera 189 45,0 45,0 45,0
silpna 149 35,5 35,5 80,5
yra 82 19,5 19,5 100,0
Total 420 100,0 100,0
Histogram
p—
e
E'-' 120 -
o
=)
g
(T8
1560 —
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Mean =173
[~ <tl. Dew =363
[x} T T T N =420
as 1 15 2 25 3 35
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Crosstabs

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Zinute * Emocija 420 100,0% 0 ,0% 420 100,0%
Zinute * Emocija Crosstabulation
Count
Emocija
nera silpna yra Total
Zinute  kainos 187 141 57 385
kita 2 8 25 35
Total 189 149 82 420
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 67,496(a) ,000
Likelihood Ratio 55,564 ,000
Llnear_-by-Llnear 54581 000
Association
N of Valid Cases
420
a 0 cells (,0%) have expected count less tham&.minimum expected count is 6,83.
Symmetric Measures
Asymp.
Std. Approx.
Value Error(a) T(b) Approx. Sig.
Nominal by Nominal Phi 401 ,000
Cramer's V 401 ,000
Interval by Interval  Pearson's R 361 ,045 7,912 ,000(c)
Ordinal by Ordinal  Spearman Correlation 339 ,041 7,378 ,000(c)
N of Valid Cases 420

a Not assuming the null hypothesis.
b Using the asymptotic standard error assumingnttienypothesis.
¢ Based on normal approximation.
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MAXIMA

Frequencies

Statistics
Emocija Zinute NeedScope
N Valid 90 90 90
Missing 0 0 0
Mode 1 1 19
Frequency Table
Emocija
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  nera 38 42,2 42,2 42,2
silpna 33 36,7 36,7 78,9
yra 19 211 211 100,0
Total 90 100,0 100,0
Zinute
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid kainos 75 83,3 83,3 83,3
kita 15 16,7 16,7 100,0
Total 90 100,0 100,0
NeedScope
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.2 20 22,2 22,2 22,2
2.2 5 5,6 5,6 27,8
2.3 2 2,2 2,2 30,0
3.2 7 7,8 7,8 37,8
3.3 9 10,0 10,0 47,8
3.4 2 2,2 2,2 50,0
4.5 2 2,2 2,2 52,2
55 3 3,3 3,3 55,6
5.6 1 1.1 1,1 56,7
6.5 1 1.1 1,1 57,8
6.6 1 11 11 58,9
nera 37 41,1 41,1 100,0
Total 90 100,0 100,0

Histogram
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Frequency

HeedScope
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RIMI
Frequencies
Statistics
Emocija Zinute NeedScope
N Valid 206 206 206
Missing 0 0 0
Mode 1 1 19
Frequency Table
Emocija
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid nera 90 43,7 43,7 43,7
silpna 69 33,5 335 77,2
yra 47 22,8 22,8 100,0
Total 206 100,0 100,0

Mean =117

Sl Dew. =G, 821

N =50
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Zinute
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  kainos 203 98,5 98,5 98,5
kita 3 15 15 100,0
Total 206 100,0 100,0
NeedScope
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.2 1 5 5 5
2.1 6 2,9 2,9 3,4
3.4 9 4.4 4.4 7,8
45 7 3,4 3,4 11,2
55 4 1,9 1,9 13,1
5.6 7 3,4 3,4 16,5
6.5 57 27,7 27,7 44,2
6.6 11 5,3 53 49,5
6.1 14 6,8 6,8 56,3
nera 90 43,7 43,7 100,0
Total 206 100,0 100,0
Histogram
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IKI

Frequencies
Statistics
Emocija Zinute NeedScope
N Valid 124 124 124
Missing 0 0 0
Mode 1 1 19
Frequency Table
Emocija
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid nera 61 492 492 49,2
silpna 47 37,9 37,9 87,1
yra 16 12,9 12,9 100,0
Total 124 100,0 100,0
Zinute
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid kainos 107 86,3 86,3 86,3
kita 17 13,7 13,7 100,0
Total 124 100,0 100,0
NeedScope
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.6 2 1,6 1,6 1,6
3.2 4 3,2 3,2 4,8
3.3 2 1,6 1,6 6,5
3.4 36 29,0 29,0 35,5
4.3 1 8 8 36,3
55 7 5,6 5,6 41,9
5.6 3 2,4 2,4 44,4
6.5 1 .8 8 45,2
6.6 1 .8 8 46,0
6.1 6 4,8 4,8 50,8
nera 61 49,2 49,2 100,0
Total 124 100,0 100,0

Histogram
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MAXIMA
Chi-Square Test
Frequencies
Emocija
Observed N | Expected N Residual
nera 38 30,0 8,0
silpna 33 30,0 3,0
yra 19 30,0 -11,0
Total 90
Test Statistics
Emocija
Chi-Square(a), 6,467
df 2
Asymp. Sig. ,039

Mean =147
Sl Dew. =3019
H=124

a 0 cells (,0%) have expected frequencies less3h@he minimum expected cell frequency is 30,0.

RIMI

Chi-Square Test
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Frequencies

Emocija
Observed N | Expected N Residual
nera 90 68,7 21,3
silpna 69 68,7 3
yra a7 68,7 -21,7
Total 206
Test Statistics
Emocija

Chi-Square(a) 13,466

df 2

Asymp. Sig. ,001

a 0 cells (,0%) have expected frequencies less3h@he minimum expected cell frequency is 68,7.

IKI
Chi-Square Test
Frequencies

Emocija
Observed N | Expected N Residual
nera 61 41,3 19,7
silpna 47 41,3 5,7
yra 16 41,3 -25,3
Total 124

Test Statistics

Emocija
Chi-Square(a), 25,661
df 2
Asymp. Sig. ,000

a 0 cells (,0%) have expected frequencies less3h@he minimum expected cell frequency is 41,3.
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2 priedas. Kompaktinis diskas: prekybos cgméklamos (2006 balandis— 2007 kovas) ir
koduot; duomen byla



