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kontekstas

Magistrodarbo objektas -emocinis rySys tarp globalaus péskzenklo ir vartotojoDarbo tikslas
— nustatyti, ar egzistuoja emoémkomunikacijos ésningumai, kurie éra priklausomi nuo kuiiriniy
vartotoyy skirtumy ir jgalina organizacijas naudoti vientiglobalaus preds Zenklo komunikacij
tarptautiniame kontekste. Pagrindingarbo uzdaviniai aptarti globalaus prék Zenklo komunikacijos,
sukeliartios emocii poveik vartotojui, ypatumus; iSnagsit tarptautin aspeki globalaus preds zenklo
komunikacijoje; iSanalizuoti vartotojo motyvaginistena ir iSskirti didziausa reikSng turin¢ias emocijas;
iSanalizuoti pasaulyje gerai zingnglobaly prekés Zenkl emocires komunikacijostaka skirtingy Saliy
vartoto emocijoms bei palyginti §i prekés zenki ivaizd skirtingose Salysejvertinti adaptuotos ir
universalios globalaus préek Zenklo komunikacijos poveikio vartotojui efektyns ir galymybes
tarptautiniame kontekste, pateikiant rekomendaguoiidzio gaires tarptautés globalaus preis zenklo
komunikacijos strateginiam planavimui.

Naudojantis literatros, strukiiriniy interviu su specialistais medziagos bei tarptawtuartotoj
tyrimo metu gaut rezultat; analize prieita priéSvados jog visi globalaus preis Zenklo komunikaciniai
lygmenys negali iiti universaiis, net jei komunikacija yra orientuotaskirtingy Saliy vartotojams
badingus tuos pAus emocinius poreikius. Sitendency lemia preks Zenklo komunikacih prigimtis,
salygodama emocinpoveilf vartotojui per atitinkamp simboliy ir ivaizdzy, kurie skirtingose kuitrose
yra suvokiami skirtingai, sistegn Kartu prieita dar viena iSvada - siekiant, kadbglus preks Zenklas
tarptautiniu mastu iSlaikytvientisy jvaizd, universalumo principas taikytinas tokiems ggekenklo

komunikaciniams lygmenims kaip logotipas, devizaskes Zenklo idja.



Magistro darbagali biati naudingasglobalaus preds Zenklo komunikacijos tyrétojams (Sis
darbas yra pirmasis tokio padizio mokslinis darbas Sia tema Lietuvojegsiytojams ir studentams, taip
pat tarptautias rinkodaros komunikacijos specialistams, kurien&@adarbe suformuluotas iSvadaségal
taikyti praktiniame lygmenyje, formuodami pésk Zenklo komunikacijos strategijtarptautiniame
lygmenyje.
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IVADAS

Intensy\éjantys globalizacijos procesai, apimantys visus nekainio ir socialinio gyvenimo
aspektus, daugun Siuolaikiniy organizaciy skatina veikti pasauliniu mastu bei ieSkoti nauj
komunikacijos strategij igalinartiy sckmingai konkuruoti naujoje aplinkoje. Viena reik$mgiausiy
Siuolaikines ekonomikos ir vartotqj elgsenos tendengijitakota komunikacijos strategija yra pésk
zenklo komunikacija, paremta emociniu poveikiu gtojui. Bandydamosgyvendinti Si komunikacir
strategia tarptautiniu mastu, organizacijos kuria globalipekées Zenklus, tdau taip susiduria su
komunikacijos adaptavimouhlnybe, kuri nulemia kul@riniai vartotojy skirtumai. Globalaus prék
Zenklo komunikacijos adaptacija, pasireiSkiantrtgkijy komunikaciny Zinwiy pateikimu skirting Saliy
vartotojams (skirtinga reklamos komunikacija, pek’enklo devizo vertimag kitas kalbas, devizo
keitimas, preks Zenklo logotipo spalvderinimas pagal atitinkamos Salies tradicijad.)r teidzia geriau
prisitaikyti prie vartotoj poreikiy, bet taip pat turi dideli trakumy: laisvas informacijos jugimas tarp
geografiSkai nutolusi vartotopy bei platus p#jimas prie jvairiy prekes Zenklo komunikacijos form
skirtingose Salyse skatina neadekvatobalaus preds Zenklo suvokim o nuolatiks preks Zenklo
modifikacijos pagal kuitrinius vartotoy skirtumus mazina globalaus péskzenklo vientisumir reikSne.
D¢l Siy priezagiu batina ieSkoti sprendimg pacdksiartiy kurti ir iSlaikyti kuo universalesnglobalaus
prekes zenkloivaizd naudojant atitinkamglobalaus preds zenklo komunikacij

Prelés Zenklo komunikacijos paveikumas jteka gisti emocinio rySio tarp prék Zenklo ir
vartotojo pétojimu, todtl Sio darbo tikslas - nustatyti, ar egzistuoja emoés komunikacijos
désningumai, kurie éra priklausomi nuo kuiiriniy vartotop skirtumy ir jgalina organizacijas naudoti
vientisa globalaus preds Zenklo komunikacij tarptautiniame kontekste. Darbe iSkehgootezé, jog
globalus preks Zenklas, apeliuodamasartotoj; emocijas, kurios yra universalios iidingos kiekvienai
civilizuotai Kkultirai, gali naudoti 4 patia komunikacij skirtinguose geografiniuose regionuose. Sio

tyrimo objektas - emocinis rysys tarp globalaus p&ekenklo ir vartotojo.

Darbo uzdaviniai:

e [Sanalizuoti emociés preks Zenklo komunikacinius lygmenis, paraleliai a@tari skirtumus tarp
lokalaus ir globalaus pré& zenklo emociés komunikacijos.

e ISnagrireti prekes Zenklo komunikacijos emocinio poveikio samprait aspektus vartotojui, aptarti
emocinio poveikio refleksijas ir giinformacip tikslingai panaudoti analizuojant emogiglobalaus

prekes zenklo komunikacijos povaikartotojui.



e ISanalizuoti, kokie poreikiai globalaus p#sk Zenklo komunikacijos kontekstelygoja emocim
poveil§ vartotojui.

e ISnagrireti  kokia itaka kultira turi emociniams vartotej poreikiams bei y suaktyvinimui
komunikacijos ladu.

e ISanalizuoti keleto pasaulyje gerai zingnglobaly prekes Zenkyi emocires komunikacijositaka
skirtinguy Saliy vartotoj emocijoms bei palyginti giprekés zenki, jvaizd skirtingose Salyse.

e [vertinti adaptuotos ir universalios globalaus peekzenklo komunikacijos poveikio vartotojui
efektyvurmy ir galymybes tarptautiniame kontekste, pateikiaekomendacinio patnlzio gaires

tarptautires globalaus preis Zenklo komunikacijos strateginiam planavimui.

Darbo struktira: darla sudaro keturios dalys. Pirmojoje dalyje aptariagiebalaus preds Zenklo
komunikacijos samprata ir reik&mantrojoje dalyje analizuojamos globalaus peekenklo emociés
komunikacijos dimensijos, pateikiant kon&ng globaly prekes Zenki; pavyzdzius bei aptariant kiekvieno
ju komunikacijos adaptacijos laipsnTretiojoje darbo dalyje aptariami prek zenklo komunikacijos
emocinio poveikio vartotojui ypatumai, paliant ne tik komunikacinius, bet ir psichologiniuspaktus,
aptariant kuliros jtaka vartotoj; emocijoms. Siame skyriuje priek Zenklo ir vartotojo emocinis rysys
analizuojamas bengla prasme, neisSkiriant globalaus ar lokalaus gwekenklo pobdzio- emocinis
globalaus preds zenklas poveikis vartotojui ir jo refleksijos yraamos ketvirtojoje darbo dalyje, kurioje
pateikiami tarptautinio vartotojtyrimo rezultatai beiy analiz.

Darbo metodologija: teorints medziagos anakig, specialist interviu analizs bei kokybinio
vartotop tyrimo duomen analiz2s sintez.

Teorines medziagos analizei pagrinde naudoti Sio deSigibrgobalaus preds zenklo komunikacijos
mokslininky darbai, pateikiantys naujausias teorines pozicijéisa literafira yra uzsienio autafi-
tinkamos literatros ir Saltini; Sia tema lietuxi mokslininky darbuose praktiSkaiérm. Galima iSskirti kelis
svarbiausius mokslinius darbus, nagamcius emocig globalaus preds zenklo komunikacij per
organizacijos (Davis, S.The power of the brafidEllwood I. ,The Essential Brand BookHoward S.

» 1he power of corporate brandinghei vartotojo (Roberts K.Lovemarks: The Future Beyond Brahds
Zaltman G. How Customers Think: Essential Insights into thendiof the Marké) prizme, taip pat
darbus, iSreiSkiafius Siuolaikines teorines nuostatas globalauségsréknklo komunikacijos adaptavimo
atzvilgiu (Douglas B. H., Quelch J.Hpw the Global brands compéteEshghi A., Sheth J.N.The
globalization of consumption patterns: An empiridaivestigatioti), keleta reikSmingy straipsni

konkretiy globaliy prekes Zenkh komunikacijos tema (Locke M.R.The Promise and Perils of



Globalization: The Case of Nike Soloman J. Nike’s, Just Do It Advertising Campaidin Wansink B.
»Estimating an Advertisement's Impact on Ones's Gomtion of a Brant). Vertinant emocin prekes
zenklo poveik vartotojui pasitelkta klasikin( Maslow A.H. A Theory of Human Motivatién Maslow
A. H. ,Toward Psychology of Beifjgbei moderni (Thagard, PCpherence in thought and actiprCalne
D. ,Within Reason: Rationality and Human BehaVjid8chwarcz N. Emotion, cognition, and decision
making; Strebinger A., Schweiger G., Otter TBrand Equity and Consumer Information Processing: A
Proposed Modé) psichologire literatiira, nagrigjanti emocijas iry rasis, emocin motyvacip bei kitus
emocin poveilf individui jtakojartius veiksnius.

Globaliy prekes zenkiy emocinio poveikio vartotojui analizei taip pat lbbunaudojama interviu su
specialistais metu gauta informacija. Atlikti sttiukzuoti interviu su penkiais Lietuvos ir JAV rinkaobs
specialistais ir psichologu i§ JAV. Strakizuoti interviu buvo vykdyti pagal iS anksto nuiytattemin
plam ir klausimyra, siekiant kad specialistai iSsalygavo profesionalinuomorr tais pdiais aspektais,
apibadindami skirtingus globalius pré& Zenklus. Si sistema naudota suponuojant galingbbaliy
prekes Zenki tarpusavio analizei.

Kokybinis vartotoy; tyrimas, kuriuo buvo siekiamgvertinti emocin ivairiy globaly prekes Zenki
komunikacijos poveik vartotojams skirtingose Salyse bei istirti glohalprekes Zenkl ivaizd
tarptautiniame kontekste, atliktas pagilinto interbudu, apklausiant skirtingsaly (JAV, Anglijos,
Prandizijos, Piety Afrikos Respublikos, Estijos, Lietuvos, LatvijoRusijos) vartotojus. Tyrimo metu
gauti vertingi duomenys, atspindintysy Saliy vartotop nuomor globaly prekes zenky (,Apple”,
.Nike*, ,Disney”, ,BBC", ,Nokia“, ,Coca Cola“, ,Catsberg", ,Volkswagen®, ,Visa“) atzvilgiu.

Sio darbo reikdme gali biti apibrZta kaip pirmojo mokslinio darbo ia tema Lietuvpm@rengimas,
globalaus preés zZenklo komunikacijos teoretikams duodantis paigpirties tasktolesniems tyrimams,
o preks Zzenklo komunikacijos praktikams palengvinantigategin globalios preks zenklo
komunikacijos planavim Tolesres tyrimo galimylés gabty bati igyvendinamos atliekant dar didésn
apimties tarptautinvartotop tyrima, itraukiant daugiau Sali- tokiu bidu kity galima pabandyti iSskirti
globalaus preés Zenklo komunikacijos emocinio poveikio vartotojprasme panasSius kattnius
regionus, kuriuose komunikacijos adaptacija yra imazreikalinga lyginant su kitais kaliniais

regionais.



1. GLOBALAUS PREK:S ZENKLO KOMUNIKACIJOS SAMPRATA IR REIKSNE

Globalaus preds zenklo komunikacija nuo lokalaus péskzenklo komunikacijos skiriasi savo
mastu bei poidziu, t&iau IS esms samprat sankirtos ara ir global, prekés zenkd galima apibézti
vadovaujantis bendja prelkés zenklo, kaip tikslingos komunikacijos su vartatosamprata. Taigi
globalaus preds Zenklo komunikacija, kaip strategitarptautis rinkodaros komunikacijos priemgn
yra tokia komunikacijos tarp organizacijos ir vaoja skirtinguose geografiniuose bei Kuihiuose
regionuose forma, kurios metu stiBma informacija yra interpretuojama vartotojamengje,
sugrupuojama pagal specifinius kriterijusjgauna simbolig@ prasme, kuri véliau jtakoja atitinkam
vartotojo elgsem[7]. Toks informacijos interpretavimas ir grupa@svartotojui padeda kurti atitinkam
sasap konstrukcip, kuri vaidina svarlp vaidmen sprendina priemimo procesuose.

Informacip vartotojas grupuoja, interpretuoja ir saugo atgpikl jos paveikumo, tod visa
globalaus preds Zenklo komunikacija turi atitikti tokius komunikaius dsnius kaip emocinis prék
Zenklo poladis, nenutiikstamas rySys tarp visprekes Zenklo komunikacijos elementei kuriamo
ivaizdzio vientisumas. Siecshiai yra glygoti atitinkamy Siuolaikinio vartotojo charakteristik tockl i3
esnes prekes Zzenklo samprata yra epistemolagimisa preks Zenklo informacija, nesvarbu, kokia forma
ji pateikiama, gali tuiti visiSkai kitas reikSmes vartotojaraorgje ir cia isitvirtinti kaip tranformuota
prekes Zenklo realyd, kuri vartotojui bus vienintélprekés Zenklo interpretavimo galimybSis poveikis
vartotojui, lemiantis vartojimo kuitos tendencijas rinkoje, leidZia glohgbrekés Zenkd traktuoti kaip
ypating galia ir reikSny turinti Siandienos fenoman Analizuojant globalaus pré& zenklo reikSrg,
galima iSskirti du aspektus: tai globalaus psekenklo reikSm organizacijai, savo veiklplétojarciai
pasauliniu mastu, ir globalaus péskzenklo reikSma vartotojui.

Globalaus preds zZenklo reikSm organizacijai yra gygojama globalizacijos proceso
intensyv¢jimo, kurio jtakoje vartotojai vis sp#@iau jgauna bendrus bruozus, o organizacijos,
nebeapsiribojatios vien tik lokaliy vartotop poreikiy tenkinimu, ieSko priemonj leisiartiy joms
efektyviai egzistuoti globalioje rinkoje ir skirgjnose geografiniuose regionuose naudoti integruot
komunikacir sistema. Taigi organizacijai globalus prék zenklas yra priemén padedanti patraukti ir
iSlaikyti vartotojus skirtingose Salyse, sukurtikEminga pridéting verte savo silomoms prekms ar
paslaugoms ir tokiutwlu uztikrinanti organizacijoms konkurencipranaSum tarptautiniu mastu. Visgi
reikia pazynéti, jog globalaus preis Zenklo reikSr organizacijai yra adekvati Sio pgekzenklo pozicijai
vartotojo amorgje, t.y., preks zZenklas organizacijai yra reikSmingas tiek, k#&kmingai jis jtakoja

vartotop, t.y. kiek reikSmingas jis yra vartotojui.



Kuri laika globalus pre&s zenklas, sumazindamas rigikad vartotojo poreikiai nebus patenkinti,
palengvindavo pasirinkim isigyjant jau patikrint arba tarptautinpripaZinim turintj produkt. Sios
prekes zenklo funkcijos iSliko gattinai aktualios, t&au ketiantis rinkos slygoms ir visuomeés
prioritetams bei gdjant globalizacijos procesui jos prarado pagringaidmer.

Globalaus preds zenklo reikSis dickjimas gali lti paaiSkinamas iSskiriant tris svarbiausias
tendencijas Siuolaikige socialirtje bei ekonomigje erdvje. Pirmoji tendencija yra prekipasiilos
didéjimas, alygojantis perpildyd rinka, kurioje produkii pastila virSija paklaus. Dél Sios priezasties
vartotojas prekes renkasi vadovaudamasis kitokimiqiio kriterijais nei tai buvo daroma industije
ekonomikoje, kai pasirinkimas buvtakojamas racionaliais kriterijais, renkantis gesia kaimna, kokyhe
ir tt. Antroji tendencija yra vis labiau plintantakarietiSka socialinio individualizmo tradicijatspindinti
asmeninio ir visuomeninio identiteto fragmentacindivido gyvenime, kuri skatina vartotojus save
suvokti per vartojimo kuilra: individas save suvokia per produkdr paslaug, kuriuos jis vartoja, prizen
[8]. Siandien preks simbolirt vert yra svarbeshnei jos techniés funkcijos, todl pastebima ir tré&oji
tendencija- smarkiai iSaugo vartatoporeikis emociniams potyriams vartojimo metu. Tdlgainiui
vartotojui globalus preds Zenklas tapo ne tik kokgb implikacija, Zadanti teigiamus potyrius, betamt
tikras gyvenimo bdo orientyras, veiksnys, sukelianti emeacipriklausomylk ir formuojantis

skirtingiems geografiniams regionamsdinga panasi pasaulziiira ar net kuliira.
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2. GLOBALAUS PREKES ZENKLO EMOCINES KOMUNIKACIJOS DIMENSIJOS

2.1 Globalaus prek zenklo komunikacijosiBys

2.1.1 Kognityvire globalaus pre¥s Zzenklo komunikacija

Kaip jau mireta, preks Zzenklo komunikacija turiti nagrintjama epistemologiniu pagrindu, t.y.
butina suvokti, jog preés Zenklas, kaip komunikacinis praneSimas; kuwganizacija siu¥ia vartotojui,
galuting prekes zZenklo form jgauna tik vartotojo gnorgje, toctl vartotojo charakteristikos ir nulemia
komunikacijos pobdi. Preks Zenklo transformacija vartotojoarsorgje yra slygojama tam tiky
psichologini; veiksniy, kurie jtakoja kiekvieno individo elgsanPagrindiniai veiksniaitakojantys preés
Zenklo suvokim, priemima arba atmetinp vartotojp samonrgje yra vartotoj poreikiai [9]. Tai reiSkia, jog
visa vartotoy elgsena yra apsprendziama tam tikros vamotoptyvacires sistemos ir kiekvienas
komunikacinis preés Zenklo procesas yrgakojamas labiausiai pasireiSkéup vartotoj poreikiy.
Formuojant preés Zenklo komunikacijos strategjijbitina nuspesti, kokius vartotaj poreikius reikty
iSkelti kaip pagrindin motyvacin stimub. Nuo pasirink vartotojy poreikiy priklauso ir preks zenklo
komunikacija, kuri gali bti dvejopo poldzio- kognityvire arba emocié (9 priedas).

Kognityviné prekés zenklo komunikacija remiasi kognityviniais, ark#aip - funkciniais -
vartotop poreikiais. Kognityvinis poreikis yra aiSkiai vatbjo suformuluotas poreikis tam tikram
objektui, kuris iSkyla natraliai ir samoningai bei éra slygotas emociés hisenos to objekto atzvilgiu
[5]. Siame kontekste galima taikyti A.H. Maslow pikiy piramick ir remiantis joje iSskirtais
universaliais individo poreilgi tipais, funkciniams vartotoj poreikiams galima priskirti fiziologinius
(maisto, sveikatos, atsinaujinimo) individo poreii[19]. Taigi kognityvig prekes Zenklo komunikacija
yra nukreipta fiziologinius poreikius, kuriuos dar galima apdnti kaip racionalius vartotojo poreikius.
Tokio pohkidzio komunikacija akcentuoja tiesiogiprodukto vartojim, igyjant tiesiogig, reala naud,
nesukuriant joki papildomy produkto asocijaay ar aliuzip i aukStesnj poreikiy patenkinina vartojant
tam tikra produkt.

Visgi daugelis preés Zenklo tyrigtoju neigia kognityvini vartotoj poreikiy patenkinimoijtaka
lojalumo bei teigiamo globalaus pkskzenklojvaizdzio Kirimui. Pagrindii to priezastis slypi natalioje
vartotojo reakcijoje patenkinus fiziologinius arlsaugumo poreikius- vartotojas tai traktuoja kaip
nafiraly, didelio pasitenkinimo ar emogcis euforijos nesukelianproces (dél minétos perpildytogvairiy

produkiy pasiilos) [32]. Tuo tarpu preds Zenklo esryra daryti stipy poveil vartotojui, paveikiant jo
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emocire basery, kitu atveju- preks Zenklo, kaip komunikacés priemows, veiksmingumas bus itin
mazas ir komunikacija neteks prasmKognityvire komunikacija gali bti veiksminga atskirais lokalaus
prekes zenklo atvejais, kai yra taikomastiprius funkcinius poveikius turipvvartotop, taciau globalaus
prekes zenklo atveju tai yra visiSkai netikslinga, nesgtityviniai vartotoy poreikiai kiekviename
geografiniame regione gali labai skirtigl &limato, ekonomini, politiniy ar kitokiy salygu ir nepavyks
iSlaikyti vientiso preks Zenklojvaizdzio. Taigi netgi tuo atveju, jei prik zenklo reprezentuojamas
produktas yra skirtas fiziologiniams arba saugunooceixiams tenkinti, komunikacinis préek Zenklo
pohidis turi perkeltii emocin produkto suvokimo lygmenatitolstant nuo funkcini produkto savyhi,

nes emociniai poreikiai yraidingi visiems vartotojams.

2.1 Pmocire globalaus preds Zenklo komunikacija

Jeigu kognityvigé prekes Zenklo komunikacija orientuojasi fiziologinius individo
poreikius, tai emocinei prék zenklo komunikacijai yra priskiriami tokie A.H.lglaw iSskirti individo
poreikiai, kaip saugumo poreikiai (fizinio ir psmlbginio saugumo poreikiai), socialiniai poreikiali
(priklausymo tam tikrai grupei, panasumdkitus, bendrumo, mei$ poreikiai), orumo ir savigarbos
poreikiai (sags vertinimo, pripazinimo tarp kit galios, kompetencijos, reputacijos, prestizo ibuae
bei saviraiSkos poreikiai (sew realizavimo poreikis- noragitb kazkuo ir pasitikti savimi, iSreikSti savo
asmenit potenciad; poreikis patirti tam tikrugvykius, poreikis pramogai ir jauduliui; Siai poraikgrupei
galima priskirti ir transcendentinius poreikius rieupasireiskia kaip gero kitiems arba aplinkaksies)
[19] (8 priedas).. Visi Sie poreikiai priskiriamim®cinei komunikacijai, nes kiekvieno i§ patenkinimas
kelia atitinkamas emocijas vartotojui, tbaetgi jei poreikis iS esas gali hiti apibréziamas kaip gana
racionalus (pvz. saugumo, prestizo, galios, kommugtes ir kt.), jis vis tiekivardijamas kaip emocinis
poreikis, nes tai yra poreikis patirti tam tikemocip. Savaime suprantama, jog skirtingi poreikiai lemia
skirtingas emocijas, o tuo @a ir Siy emocipy intensyvum, tod:l daugumos globali preks Zenki
komunikacija Siandien yra orientuotakuo stipresnes emocijas vartotojui sukeliaa poreikius. Pvz.,
~Apple” prekés zenklo komunikacijos orientacija nukreiptaorumo bei savigarbos ir saviraiSkos
poreikius, kurie vartojant ,Apple” produktus pasiida kaip didesnis vartotojo sg vertinimas Kii
Zmonu tarpe, iskirtinumo, prestizo siekimas, taip patgsarealizavimaggyvendinant poreikpramogai,
iSskirtinei veiklai, jauduliui (5 priedas). TaigisSprekts Zenklas jungia net kelis poreikius.aukstus
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saviraiSkos poreikius per poreikinioms ir erudicijai bei porejkpatirti tam tikrusjvykius orientuotas ir
.BBC" prekés Zenklas (5 priedas). Tuo tarpu ,Nokia“ prekenklo komunikacija orientuotasskirtinai

socialinius poreikius, kurie pateikiami kaip porfisikraugystei, bendravimui, romantiSkai meileie$$res

ne tik ,Nokia“, bet ir daugumos kit globaly prekes zenkii komunikacija yra orientuota vartotop

poreik bendrauti: toki p&ia pozicija pasirinko ir ,Coca Cola“, kurlaika draugysts ideja afiSavo ir
.Carlsberg” preks zenklas (1, 4, 5 priedai).

Emocire prelkés zenklo dimensija iSreiSkia emocinius vartotgoreikius, kurnp pagrindinis
objektas (siekiamyd) yra tam tikros bsenos, sukeliamos malonius iSgyvenimus ir savijaysukirimas.
Malonumas, Kkur vartotojas pasiekia kontakto su pekzenklu metu, gali ti jvardijamas kaip
emocionali hedonistinnauda individui, kuri gflygoja vartotojo motyvacij [12]. Taigi poreikiai nurodo
veiksnius (motyvus), kurie inicijuoja @By elges, suteikia jam krypat intensyvum ir palaiko t elges.
Prelés Zenklo komunikacijos kontekste didZiaugiaka elgsenos motyvacijai turi emocijos, kurios gali
buti sukeliamos dviem imais: suaktyvinant kognityvinius faktorius (,Volkagen® preks Zenklo
komunikacija akcentuoja funkcinius pranasumusiiata tokiu kidu apeliuojai emocin vartotojo
pasitenkinim) ir tokiu badu sukeliant pasitenkinimarba nepasitenkinig arba sukeliant emocinius
iSgyvenimus komunikagcij orientuojant tiki emocinius vartotej poreikius (,Nike* preks Zenklo
komunikacija nuolat aktyvina emogimartotojo patyrim per paskatos, pélio, o ne funkcini savybi
akcentavim.).

Malonumo faktorius yra labai svarbus vartotojo o preks zenklui kontekste. Vartotojas,
nuolat iSgyvenantis emocionaliai malanbasera, igyja tam tika priklausomylk nuo S basera
sukeliargiy veiksniy ir yra linkes i pasikartojaritvartojimo proces [12]. Sis @snis galioja ir atvirk3tine
tvarka: jei preks kontaktas su prék Zenklu vartotojui sukelia nemalonias emocijas,gieityje sieks
iISvengti Sii emocij pasikartojimo proceso ir atsiribos nuo bet kokontakty su dirgikliu, sukeliagiu
nemalom patyrima.

Susiformavus emocinei ekonomikai wiSiy vartotoj poreikiy, kurie gali uti apibadinti kaip
emociniai poreikiai, tenkinimas tapo strateginigamizaciy tikslu, toctl dauguma lokalj prekés zenki
yra orientuotii emocin vartotojo gerbvi. Tuo tarpu globails preks Zenklai dl ankiau minréty rinkos
pasikeitimy itakoty priezasiy iSskirtinai naudoja emoatnkomunikacig, siekdami paveikti kuo daugiau
vartotop skirtingose Salyse, orientuojantista pai emocin poveik ir tokiu badu iSlaikantijvaizdzio
vientisumy. Taip yra todl, kad tam tikros emocijos yra svarbios kiekvienardividui, ko negalima
pasakyti apie kognityvinius poreikius. Siekdamiiggyventi arbay iSvengti individai atitinkamai elgiasi
socialioje aplinkoje, taigi tam tikros emocijos ypagrindire individy elgsenos motyvacija. i iesni
taikant globalaus prék Zenklo komunikacijoje, emocijos, kurias vartosojagyvena gycio su preks
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Zenklu metu, motyvuojq jartoti arba nevartoti tam tikiproduky, [24]. Siuo atveju emociniai vartotojo
poreikiai egzistuoja kaip tarpinmotyvacija iSgyventi tam tilsremocip nehitinai atliekant tam tikrus
uzdavinius realiame gyvenime (tai leidzia suzademiocinius vartotaj poreikius ir sudarytispadi, jog
jile bus patenkinti vartojant atitinkamprodukt, vien tik komunikacijos pagalba)-élgi, kas visiSkai
nehkidinga kognityviniams poreikiams ir kognityvinei kamkacijai.

Emociny poreikiy svarba visiSkai nereiSkia, jog rétl visiSkai pamirsti funkcinius vartotj
poreikius, td&iau visgi globalaus preék Zenklo komunikacijos efektyvumapsprendzia jos emoeém
galimyhkés. Kokia globalaus preds zenklo komunikacijos strategijpasirinkti- ar ir kognityvig, ir
emocirg, ar tik emocir, reikia spesti atsizvelgianti papildomus faktorius: vartotojo charakteristikas,
produkto inovatyvura, pozicija rinkoje, konkurencijos laipgnr tt. T&iau IS esms globalaus preis
Zenklo komunikacijai emocin komunkacija svarbi @ konkurencinio pranasumo, nes funkciniame
lygmenyje pranasumai yra labai lengvai nukopijugjaimo tarpu emoci@ pozicija vartotojo gmorgje
uzkariauti arba pakeisti yra labai stidga.

2.2. Globalaushkgs Zenklo emocis komunikacijos lygmenys

2.2.1 Simboliniai atributai gllaus preés Zenklo komunikacijoje

Norint suvokti globalaus prék Zenklo komunikacijos poveikio vartotojui fenomgrbitina
apibrzti ir iSskirti visus komunikacinius procesus, vikgius vartotojo ir preks zenklo sly¢io metu.
Globalaus preés zenklo komunikacija turi kelis lygmenis, kuriespaiSkia per atskirus komunikacinius
elementus. Vadovaujantis péskzenklo teorijomis bei vartotpjyrimais [11;17], galima iSskirti esminius
globalaus preds Zenklo komunikacijos elementus: tai simbolinieeks Zenklo atributai, prek zenklo
idéja ir preles Zenklo reklmaos komunikacija (10 priedasjtiBa pazyngti, jog Sios dalys funkcionuoja
kaip nedaloma visuma ir vienam elementui nustoprkdéionuoti kiti elementai gali nebetekti prasn
todkl atskirai preks Zenklo komunikacijos lygmenys galiitb analizuojami tik teoriniame lygmenyje,
siekiant aiSkiau suvokti ir apiérti prekes zenklo komunikacijos strategij

AiSkiausiai iSreikStas globalaus p#skzZenklo komunikacijos lygmuo yra visa péekzenklo
atributika, t.y. preks Zenklo simboliai, kuriems galima priskirti péskzenklo vard, vizualirg prekes

Zenklo iSraiSk (forma ir spalwa) bei preks Zenklo 8ki. Prelkés Zenklo vardas yra labiausiai matomas
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asociacinis preids zenklo elementas. Vardas kristalizuoja wiarotojo patirt, igyta kiekvieno kontakto su
prekes zenklu metu [2]. Galima iSskirti kelias péskzenklo vardo funkcijas. Mis pirma, vardas
identifikuoja organizacij arba produki kaip unikal; objekt vartotojo amorgje. Antra, vardas kuria ir
palaiko tam tikras asocijacijas tam tikro produkita organizacijos atzvilgiu. Globalaus prekenklo
vardas atlieka verbalss komunikacijos funkci ir padeda iSlaikyti vientis prekes zenklo suvokir
komunikuojant tarpkuiiriniu mastu, nes nereikalauja adaptacijos prie tiknrame regione vyrauj&os
kalbos, todl jis turi bati aiSkus, lengvai iStariamas skirtipgultary vartotojams. Prasmérvardo reikSm
IS esnés neturi didels jtakos globalaus prék Zenklo suvokimui, nes ilgainiui kitkomunikacini
lygmen; pagalba bet kokiam vardui galitbsuteikta visiSkai kita prasmérreiksSne (pvz. ,Apple” vardas,
reiSkiantis ,obual’ neturi nieko bendro su Siuwaizdziu, ,Nokia“ preks zenklo vardas vartotojui neturi
jokios prasmigs reiksngs, ,Volkswagen® vardas, reiSkiantis ,tautos automiop daugeliui vartotoj
kelia visiSkai kitokias asocijacijas (3, 4, 5, [ldé).

Preles Zenklo atribut komunikacijos lygmenyje didegsemantifn kravi nei vardas turi preis
zenklo $kis. Sikis, arba devizas, galiai apibrZziamas kaip preds Zenklo vardo potekst pateikianti
pagrindirg prekes zenklo idja [14] ir yra naudojamas kaip verbalikkomunikacijos forma, padedanti
vartotojui jsimmoninti preks zenkd kaip tam tikros psichologiés, socialigs arba filosofigs pozicijos
iSraiSky. Devizas, kaip ir preds Zzenklo vardas, padeda kurti atitinkaglobalaus pre¥s Zenklo suvokimn
ir yra pagrindig emocire Zzinug vartotojui- pozicija, kuri turi bti placiau iSreikSta kituose
komunikaciniuose lygmenyse. Globalaus psekzenklo devizui, kaip ir kitiems komunikaciniams
atributams, yra taikomas universalumo reikalavimakevizas turi iSreikSti kuo universalespozicija.
Galima pasteddi, jog kuo gilesnius vartotqQjemocinius poreikius akcentuoja péskzenklo devizas, tuo
jis yra universalesnis. Universaliu devizu pasizyiike“ prekés zenklo devizas ,Just do it* (,tiesiog
padaryk tai“), orientuotas gilius emocinius poreikius - saviraiglper tikslo siekim ir ypatingy patirg
[30]; ,Disney” su devizu ,Magic happens*” (,stebukbina“) bei ,Visa“ preks Zenklas, kurio devizas —
.Life takes visa" (,gyvenimas priima ,Visa“) yra skas vartotojui, trokStafiam gyventi laisvai, be
rapes<iy (4 priedas).

Pirmojo lygmens verbalinglobalaus pre¥s Zenklo komunikacija privalo téfr ir vizualia iSraiSky.
Bendro poldzio vizualinis preks Zenklo atributas, apimantis grafiprekes Zenklo vardo beitkio
iSraiSka — logotipas — yra unikalus produkto (arba orgasijpa) pavadinimo, Zenklo, simbolio, dizaino
derinys, taip pat perteikiantis atitinkanasocijacig ir keliantis emocg [31]. Dazniausiai logotipas yra
komponuojamas iS uzraSo bei Zenklo parenkant videnmiui tinkamy spalvirg bei figiring foma,
derinant § prie atitinkamos preis Zenklo pozicijos, aygojantios emocin prekes Zenklo interpretavim

per vizualie komunikacij.
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Globalaus preds Zenklo logotipas, téidamas jvairias spalvines iSraiSkas, skirtingsaliy
vartotojams gali kelti skirtingas asocijacijas, jnesip zinia, ta pati spalva skirtingose kintise gali lati
traktuojama skirtingai. 1S esis preks zenklo logotipas emociniame lygmenyje visuomekiaekity
komunikaciny element pagalba: pvz., ,Nokia“ logotipas pasizymi griez{aaprasta raiddi forma-
neperkrautas papildomomis détals logotipas, kuriame vyrauja tik dvi spalvosé(ymos raicts baltame
fone) kuria preks zenklo asocijacj su solidziu verslo pasauliu, kuriame pakankamanesio yra
skiriama modernumui. Pré& Zenklo devizas ,,Connecting people” (,jungiantieanes”), beveik visada
pateikiamas kartu su logotipu, kuria visiSkaigk#socijacij, susijusi jau ne su verslo pasauliu, 0 su
bendraujatiais Zmormis. Sios dvi asocijaaij prieSprieSos i5 esi atstovauja dvejapprekes Zenklo
pozicija — soliduma, modernum, o tuo p&iu ir kokybe, auksg klas; bei bendravimo, rysSio tarp Zzmani
pozicija (4 priedas)..

Skirtingai nuo ,Nokia“ preks Zenklo, ,Apple” preks Zenklo logotipas turi stigrisimboling
iSraiSky pats savaime - stilizuotagvairias spalvines iSraiSkas turintis obuolys, kudieSinysis Sonas
vaizduojamas tarsidby nukastas. Simbolia Sio Zenklo komunikacija atlieka sudominimo, nubstir
intrigos funkcip, nes vartotojo@moreje kompiuterirs technologijos ir obuolys- visiSkai nesuderinamos,
jokiy bendr semantini tasSky neturirtios asocijacijos (5 priedas). Nettkkmo ir iSskirtinumo faktorius
pasireiSkia visoje ,Apple” komunikacijoje- prék zenklo devizas ,Think different” (gstyk kitaip)
iSreidkia nauj, netradicif poZiari { gyvenimy, versh ir laisvalaik. Sio devizo vartotojui skipijama mintis
yra iSskirtinumo iS minios siekimas, bet tucdipar priklausymo tam tikrai Zzmonigrupei troSkimas.

Pirmasis globalaus pré& Zenklo komunikacijos lygmuo turi maziamgdboveik vartotojui ir
rySkaus emocinio prisiriSimo ngggoja, tafiau funkcionuoja kaip iitini komunikaciniai preks zenklo
atributai. Kiekvienas Sios komunikacijos aspektas yeprezentacinio asociatyvinio palzio ir turi
verbalin bei neverbalipaspektus. Skomunikacin lygmeri galimajvardinti kaip pradip prekes Zenklo
salyti su vartotoju, kuris sutingesrése komunikacijos formose ir aukStesniuose lygmewgsieia kaip
pagalbire priemore vartotojui identifikuoti savo emocijasgrmoreje priskiriant jas tam tikram konkiam
objektui.
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2.2.3 Globalaus prek Zzenklo idja

Antrasis globalaus prék Zenklo komunikacijos lygmuo galiith apibrztas kaip preés zenklo
idéja. Preks Zenklo idja ir jos pateikimas vartotojuivairiais komunikaciniais idais yra pagrindinis
komunikacinis preés Zenklo elementas, kuris formuoja produkto arbgawizacijos priéting verk,
iSskiria produkq arba organizacijis kity panadi objekt ir yra vigy organizacijos bei produkto vertybi
reprezentacija [18]. Globalaus péskzenklo idja yra esmia organizacijos zingt vartotojui, kuri yra
nekintanti ir pateikiamajvairiomis formomis. Kaip preds Zenklo idja galima ijvardinti mirgta
psichologir, socialig arba psichologig prekés Zenklo piziciy, kuri gali kati visiSkai nesusijusi su
reprezentuojamo produkto saeyhis ar funkcijomis ( ,Coca Cola“ ila- laisvas, nesuvarzytas pasaulis
su specifidmis vakarietiSkomis vertymis, ,BBC* britiSkos erudicijos i¢fa, ,Nike" polékio ir jkvépimo
idéja, ,Carlsberg” draugyss arba ,geriausio pasaulyje“dd (1, 2, 5 priedai)) arba gali sietis su
reprezentuojamu produktu (,Volkswagen® nésilautomobiliui idja, ,Nokia“ bendravimo ir medls ickja
(3, 4 priedai)). Apskritai igja gali uti jvardinama kaip mintis, siekiamas tikslas, suteiligatam tikrai
veiklai krypti. Nagrirgjant globalaus preis Zenklo idja, Si veikla, kuriai yra idjos pagalba yra
suteikiama kryptis, yra visi komunikaciniai procesarriuos apima preis Zenklas.

Siam globalaus preék Zenklo komunikacijos lygmeniui priklauso ir tafkra vertybiy, kurias
reprezentuoja preék Zenklas, sistema. Verylgali bati suvokiama kaip vidié paskata generuoti tam
tikras ickjas, todl iS esngs preks zenklo idjos ir vertyles yra glaudziai susijusios abipusiu rySiu ir
veikia kaip vienas kito generatorius.

Sasaja tarp idjos, kurh pateikia preks Zzenklas ir Sios igos transformacijos vartotojausionje
yra paremta komunikaciniu prék zenklo pobdziu, kuris lemia tai, jog tam tikras praneSimasrik
perduoda preds Zenklas, priimtas praneSimo ¢pgwv (vartotojo) ijgauna kitoka forma nei ji buvo
pradirgje savo fagje [12]. Vartotojo suvokime prek Zenklo idja jgauna tiksh interpretavimo kryptir,
jungdamasi du postuluojamomis péskzenklo vertybmis, veikia kaip viena pagrindipiglobalaus preis
zenklo jvaizdzio stimuliacy. Deél Sios priezasties globalaus péskzenklo idja turi ne tik kelti
susidongjima, vystyti emocin vartotojo prieraiSum bet ir vienyti vartotojus ir tokiutmlu kurti preks
zenklo kultira, tockl globalaus predés zenklo idja turi bati universali, patraukli skirting kulttry
vartotojams. IS esés globalaus preds Zenklo idja nulemia vartotaj poreikius,i kuriuos bus orientuotas
prekes zenklas (o kartu — vartotpjporeikiai nulemia preds zenklo idja), tockl kuo universalesni,
budingi visoms kuliroms vartotay poreikiai (poreikis draugystei, meilei, saviraiska kt.), tuo

universalesair visuotinai priimama yra globalaus peéskzenklo idja.

17



2.2.4 Globalaus péskzenklo reklamos komunikacija

Kaip jau mireta, atskiri preks zenklo komunikacijos lygmenys galitbiSskiriami tik teoriniame
lygmenyje ir @&l ju glaudzios tarpusavioggeikos visi lygmenys egzistuoja kaip nedaloma viausb].
Prelkés Zenklo simboliai ir iéja negali egzistuoti atskirai, taipogi jie netsifjokios refleksijos vartotojo
samorgje jeigu nebus pateikiami vartotojui paveikia ridiwos komunikacijos priemone, kuri, kitavertus,
pati savaime be prék zenklo simbolj arba visa apimaios prelkés zZenklo idjos netekd prasnés. Taigi
treciasis globalaus prék zZenklo komunikacijos lygmuo galiith jvardijamas kaip kaip globalaus pésk
Zenklo simboly ir idéjos perdavimas vartotojui reklamos komunikacijodveje: ,Disney” preks zenklo
reklamos komunikacija, kurioje, apeliuojantnostalgiSkus jausmus ir vaizduojant animacifiimy
herojus, yra kuriama magijos ir stebwkhuotaika, tiesiogiai iSreiSkia Sio pkskzenklo idja; ,BBC“
emocire prekes Zenklo reklamos komunikacija daznai naudoja \isad suprantamus socialinius
ivaizdzius, palizdama Sio prels Zenklo pozicy; ,Nokia“ idéja vientisai pateikiama vartotojui reklamos
komunikacijoje preks zenky pateikiant kaip faktor, padedant palengvinarit arba nulemiant
bendravim (kuris dazniausiai reklamoje pateikiamas kaip édrp Zzmony (4, 5 priedai). Tuo tarpu
globalis preks zenklai, nenaudojantys universliai afgéagm simboliy, reklamoje pasitelkia prigimtinius
ir kiekvienam vartotojui suprantamusaizdzius: ,Carlsberg” pateikiamas kaip draugasizdaojant
susiburiadius, bendraujafius Zmones, ,Apple” pateikiamas reklamoje naudojathésiogire
personifikacij per Siuolaikisko, laisvo, Siek tiek keisto jaurioahaizd (1, 4 priedai).Ypatingai svarbu
atkreipti cémeg i reklamoje naudojammuzikini fona, kuris daznai yra pompastiSkakyepiantis, todl
kelia gily emocin susijaudinim.

Reklamire globalaus preds Zenklo zinui apima verbalia komunikacip, simbolius ir tam tikrus
vaizdinius, padedaius iSreikSti emocia prekes zenklo pozicy ir iSSaukti psichologin vartotojo
isitraukima. Komunikacija, Zzadanti vartotojui tam tikemocin potyr, naudoja atitinkamus prék zenklo
idéja iSreiSkiaius simbolius, socialinius stereotipus bei persosa®Preks zenklo reklama yra gana
trumpalaik, toctl kiekviemkart naudojami vis kiti komunikacinprasng turintys elementai, bet égh ir
esminiai vartotaj poreikiai,i kuriuos orientuota komunikacija, visada iSliel@agatys [13, 27].

IS esnés emocir prekes Zenklo reklamos komunikagipagal jos emoaj vartotojui alygojimo
pohiadi galima skirtii reklama, kurioje emocija keliama pateikiant funkcines pekenklo savybes per
emocines gsajas - pvz., Siandienin,Carlsberg” reklamos emocija slypi funkain(realiy, ne emocini)
vartotop poreikiy akcentavime, taau tokiu lidu bandoma sukelti pasitenkinimo emocija, kuriitga

vartotojui ima asocijuotis su laime (1 priedas).uBamoje ankstesni,Volkswagen“ preks Zenklo
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reklamy taip pat buvo nuolat paitiama funkcig nauda, bet ji vis tiek buvo skirta tokioms emogig
kaip gegjimasis, pasitenkinimas, susidépmas kelti (2 priedas).

Pagrindiniai reikalavimai globalaus péskzenklo reklamos komunikacijai be elementaraus jos
paveikumo, yra nuoseklumas ir pastovumas, nes mudkamunikacijos lygmens priklauso visi dk
komunikacijos lygmenys, ir viena klaida reklamosmkmikacireje Zzinugje gali suardyti iki tol
egzistavus prekes Zenklo suvokim bei emocijas vartotojoamonreje [6]. Taipogi atskiri reikalavimai
globalaus preds Zzenklo reklamos komunikacijai pasireiSkia prildaonai nuo to, kokiose Salyse reklama
bus transliuojama. Jeigu reklama skirta kouiaieSaliai - paprastai ji apima bent kelis Siosiesal
atributus, iSreiksti tradicijas, naudoti Sioje $alguvokiamus stereotipus. Tuo tarpu, jei globalanedes
zenklo reklamos komunikacija yra skirta pasauliaeditorijai, neskirstant jos pagal Salis, labairdaz
pasitelkiami kiti globais elementai- simboliaijvaizdziai ir pan.- pvz., emodie ,Nike“ reklamos
komunikacijoje naudojami vartotojams gerai zinomilengvai atpagtami herojai- sporto pasaulio
izymyhes, kurip vaizdavimas reklamoje skirtaskinti vartotoja, kad Sis produktas padeda siekti tikslo
[22]. Herou bei kity stiprias asocijacijas kelidy Zmoniy jvaizdziy naudojimas komunikactje
aplinkoje taip pat leidzia vartotojui susitapatisti reklamoje matomais zmanis ir taip realizuoti

asmenigs saviraiSkos poreik

Apibendrinimas

Globalaus preds Zenklo, kaip ir lokalaus pré&k zenklo, komunikacijos pabi apsprendzia
vartotop poreikiai,i kuriuos yra orientuota pré& zenklo komunikacija. Emocinei komunikacijaidingi
Sie vartotoy poreikiai: saugumo poreikiai (fizinio ir psichologp saugumo poreikiai), socialiniai
poreikiai (priklausymo tam tikrai grupei, panaSuin&itus, bendrumo, meit poreikiai), orumo ir
savigarbos poreikiai (sag vertinimo, pripazinimo tarp kit galios, kompetencijos, reputacijos, prestizo
poreikiai) bei saviraiSkos poreikiai (s@vrealizavimo poreikis- norasith kazkuo ir pasitikti savimi,
iSreiksti savo asmenimpotenciad; poreikis patirti tam tikrugvykius, poreikis pramogai ir jauduliui). Sie
poreikiai slygoja atitinkamas vartotaj emocijas, kurios yra tiesiogiai priklausomos nuorgikio
pohidzio. Emocinius poreikius vartotojas realizuoja peekés zenklo komunikacij kuri pasireiSkia
keliais komunikaciniais lygmenymis. Emocinei glodnad preks Zenklo komunikacijai iwingi visi
lokaliam preks Zenklui ladingi komunikaciniai elementai: prék Zzenklo simboliai, iga, reklamos

komunikacija. 15 es@s, kalbant apie globalaus péskzenklo komunikacij veikia visi bendri preds
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zenklo @sniai ir principai, iSskyrus aspektkuris ligtia nuo komunikacijos masto priklausaamocires
komunikacijos pobdi - komunikacijos adaptaqij

Universali, arba silpnai adaptuota globalaus ggekenklo komunikacija pasizymi identiSkais
visais arba dauguma komunikacaitiygmen, skirtingose Salyse (reklama gaiitbiSverstai vieting kalba);
tuo tarpu adaptuota iglobalaus prek’enklo komunikacijai iingi skirtingi elementai beveik visuose
komunikaciniuose lygmenyse (iSskyrus pgrekenklo vard): i vieting kalba verciamas devizas, kuriama
specifire reklamos komunikacija, gali kisti prek Zenklo iéja, pozicija, pagrindiniai poreikiaj, kuriuos
orientuojamas preis zenklas [29]. Visa Si adaptacija veikia remiaetisociniais principais, t@tl labai
svarbu nustatyti, kokiu dglu emocinis poveikis vartotojui yra formuojamas perekes Zenklo
komunikacip, kokie yra svarbiausi veiksniai ir galimi rezu#iat

Emocinio poveikio kriterijai ir dsniai globalaus prels Zenklo komunikacijai galioja lygiai taip
pat kaip ir lokalaus prek Zenklo komunikacijai, tadl kitame skyriuje bus apzvelgti ir iSanalizuoti
emocires preks Zenklo komunikacijos poveikio vartotojui aspekégskritai, kurie globalaus priek
Zenklo kontekste bus pritaikyti atliekant vartotdlyrima ir analizuojant duomenis. ISankstiteorir
analiZz emocinio poveikio globalaus prik Zenklo kontekste negalima, nes iki Siéran pakankamai

iSsamiy duomenm (teoriniy ir praktiniy) Siuo klausimu.
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3. PREKES ZENKLO KOMUNIKACIJOS EMOCINIO POVEIKIO VARTOTOJUDIMENSIJOS

3.1 Emociy samprata iraSys

Nors emocijos ®/0ka naudojama labai daznai ir laljaairuose kontekstuose, Sio psichologinio
reiSkinio samprata éna vienareikSmiskai apibta ir visuotinai pripagtama. Kadangi komunikacijos
mokslas apima ir naudojasi kjtypa psichologijos mokslo, tyrimais bei teorijomis, hidaus preés
Zenklo komunikacijos tyrime taipogiabna naudotis Sio mokslo disciplinine medziaga. @eis
psicholog, emocijas apilizia kaip psichologinio suzadinimo, ekspresijos (t#ros Kino elgsenos) bei
subjektyvaus emaocijos iSgyvenimo (jausmo) da28]. Visi trys procesai yraiini emocijai iSgyventi ir
negali ti atskirti vienas nuo kito, téau nagrigjant emocin vartotojo ry$ su preks Zenklu, reikty
nagrireti du aspektus - psichologisuzadinim bei subjektyy emocijos iSgyenim Sie aspektai iSskirtini
dél to, jog preks Zenklo komunikacijos kontekste svarbus emocijgglsnas (suzadinimas) bei jos
iSgyvenimas, skatinantis vartadojeiksmui (vartojimui)- t.y., iS esés néra svarbu gilintig psichologijos
teorijas, nagrigjarcias, kaip emocija yra iSgyvenama - per fiziekspresy ar per gilesnius individo
paamores klodus. Preés zenklo kontekste svarbu tai, jog emocija tdtii lSgyvenama ir ji turi tusti
iSliekamaji poveik [28]. Siame darbe emocija bus traktuojama kaip ti#mn; pojiciy, kurie kyla
spontaniSkai, be asoning; pastang, iSgyvenimas. Emocijos yra glaudziai susijusios tam tikm
reiSkiniy suvokimu, nuomodémis, jsitikinimais.

Psichologijos mokslininkaiardija labai daug emoaijriiSiu. Emocijos gali bti grupuojamosg dvi
kategorijas- tai emocijos, kurios kyla kito objeldtzvilgiu, bei emocijos, kurios yra susijusios saws
vertinimu, t&iau daznai $i kategoriji emocij iSgyvenimas yra persipia (6 priedas). Emocijas, kurias
individas iSgyvena kito objekto atzvilgiu- tai pi&kt meik, baine, lindesys, dziaugsmas, bjajimasis,
Zawjimasis, nustebimas, smalsumas, pripazinimas, atras pasitikjimas, nepasitigimas, gailestis,
pakiléjimas, viltis ir kt. [12].

ISgyvenant Sias emocijas atskirai arba tik tammusiky derinius, taipogi stokojant tam tikr
emocip atitinkamo objekto atzvilgiu, formuojasi emagijunginiai- jausmai (6 priedas). Pagrindiniai
individo jausmai tam tikro objekto atzvilgiu galiath jvardijami kaip nepasitenkinimas (nemalonios
emocijos), abejingumas (emacipebuvimas) ir pasitenkinimas (malonios emocijds).Sie jausmai turi
stipresr iSraiSky, jie gali buti jvardinti kaip pyktis, abejingumas arba mdil2]. Sios emocij ir jausmy

kategorijos Siuolaikini rinkodaros komunikacijos tyrétoju naudojamos norint paditi personifikuog
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prekes Zenklo suvokim vartotojo amorgje, t.y., vartotojas preis Zenklo atzvilgiu gali jausti panaSius
jausmus, kurie yra ja@iami asmeniui.

Egzistuoja daug 8§ijausminiy iSraiSky variaciy pagal jausmo stiprugn tatiau, norint iSmatuoti
vartotojo emocijas, tikslingiau vadovautis trimaigny lygmenimis, nesia negali egzistuoti dvi jausm
iSraiSkos vienu metu. Svarbu paztmjog vartotojas iSgyvena arba pykarba abejingum arba mei
tam tikro objekto atzvilgiu, o egzistuojant tamrékns variacijoms, pvz., jei vartotojas nusiviliantaikru
objektu, bet jo pyktis éra Zymus, toks vartotojas vis tiek yra priskirianpasnajai jausm kategorijai, nes
net ir silpnai iSgyvendamas pykiis negali tuo pat metuibi abejingas arba jausti meitam p&iam
objektui (6 priedas).

Emocijos, kurios individui kyla per ses suvokim ir saws vertining, gali kiati jvardijamos kaip
pasitikjimas arba nepasitkmas savimi, kak, geda, iSdidumas ir kt. [12]. Visos Sios kategorijos
emocijos taip pat kaip ir emocijos kito objekto\aligiu gali bati jvardijamos kaip pasitenkinimas arba
nepasitenkinimas savimi (pyktis arba nieshws atzvilgiu). Reikia pastél, jog individas, prieSingai nei
emocip kito objekto atzvilgiu atveju, sau negali jausbiegngumo, téiau analizuojant preis Zenklo
vartotojui sukeld emocip, kuri yra nukreipta ji paj abejingumas taipigi veikia kaip emocijos nebuvimas
t.y., jei emocija sas atzvilgiu rera sukeliama.

Sis emocij klasifikavimas preks Zenklo komunikacijoje galidti naudojamas dviem lygmenimis-
komunikacija, lemdama tam tikvartotojo emocy saws atzvilgiu, lemia ir atitinkam emocip objekto,
sulelusio Sk emocip, atzvilgiu. Taigi emocinis vartotojoalytis su preks zenklu per prels zenklo
komunikacig, kuri imituoja vartotojo poreiki patenkinima, salygoja vartotojo emocijas [15]. Reikia
pazyneti, jog i save nukreiptas emocijas vartotojui sukelia tikoemiy poreikiy patenkinimas, tuo tarpu
emocijas kito objekto- prék zenklo atzvilgiu gali sukelti ir kognityvénkomunikacija [34]. Kitaip tariant,
funkciniy vartotojo poreiki patenkinima zadanti komunikacija, gali sukelti atitinkanemocip prekes
zenklo atzvilgiu, téiau Si emocija arba bus trumpalailarba neuztikrins prék zenklui konkurencinio
pranasumo, nes, kaip jau réia, kognityviniy poreikiy realizavim vartotojas suvokia kaip elemeniar

proces.

22



3.2 Emocinio poveikio samprata ir pgjumo kriterijai

Emocinio poveikis vartotojui prék zenklo komunikacijos kontekste yra nusakomas kapgus
vartotojo mstysenos ir elgsenostakojimas paveikiant jo emocijas (6 priedas). Bsekzenklo
komunikacijos sukeltos emocijos galiitb silpnos, vidutinio stiprumo ir stiprios. Silpnosmocijos
vartotojui pasireiSkia tuomet, kai vartotojasl @mocires komunikacijos atpagfta (atsimena) prék
Zenkh, bet tai ngakoja arba mazatakoja jo elgseq vidutinio stiprumo emocijos nulemia vartotojo aor
vartoti tam tikro preks zZenklo produktus, ¢&u dazniausia galithi trumpalaikis, nes éra patenkinami
esminiai poreikiai. Stiprios vartotojo iSgyvenameasnocijos pasireiSkia kaip ilgalaikis vartotojo
isitraukimas ir emocinis prisiriSimas, lemiantis taiimj tam tikro preks Zenklo produki vartojima.
Intensyvios vartotojo iSgyvenamos emocijagygoja tai, jog preks Zenklas ne tik patenkina vartotojo
emocinius poreikius, bet ir padeda vartotojui sastentifikuoti, lemia sags suvokim, formuoja
gyvenimo liida ir paziiras. Kadangi emocinis prek Zenklo poveikis vartotojui apidtiamas kaip
mastysenos ir elgsenogakojimas- pagrindinis emocinio poveikio kriterijysa intensyvios, stiprios
vartotojo emocijos tam tikro pré& Zenklo atzvilgiu.

Kitas kriterijus, glygojantis emocinio poveikio vartotojui pdagtuma, yra emociy
ilgalaikiSkumas, t.y. vartotojas turi iSgyvendigatia emocip kiekvieno glycio su preks zenklu metu (6
priedas). Kaip jau mita, jei emocija yra sukeliama ir iSgyenama daukgetty to paties objekto, ji virsta
jausmu. Kadangi emocija yra praeinantisbna, nuolatinis jos pasikartojimas yratibas Kkriterijus
emocinio poveikio kontekste. Emocija yra trumpadaik jausmas iSreisSkia ilgalaikoisery tam tikro
objekto atzvilgiu, todl vartotojo emocijos turi iSsivystytijausma.

Jausmas tam tikro prék zenklo atzvilgiu, arba emocinis péskzenklojsissmonimas, gali bti
apibkziamas kaip preds zenklo atribut ir vertybiy atsiminimas ir 4 sasaja su tam tikru emociniu
patyrimu ar emocimni potyriy visuma [26]. Emocinis prék Zenklo isimmonimas yra pagrindinis
veiksnys, apib¥Zziantis komunikacin prekés Zenklo veiksmingum Be Sio poveikio vartotojui prék
zenklas iS esas hity tik tam tikmy produkty arba organizaaiyj identifikatorius, o, kaip jau mita - tai,
kad vartotojas iSskiria vianprodukt iS kity, dar nereiSkia, jog jisiSprodukt vartos. Tuo tarpu
intensyvios emocijos ar jausmagygjoja ne tik vartotaj lojaluma, bet ir stipry isitraukimo forma, kuria
galimaivardinti kaip vartotojo priklausomymuo preks Zenklo.

Dar vienas emocinio poveikio prek zenklo komunikacijos kontekste kriterijus, o kait
rezultatas, yra prék Zenklo glygojamy aukStesnj emocing dariniy vartotojo amorgéje atsiradimas [3].
Sie emociniai dariniai, dar galiab apibrziami kaip preks Zenklo komunikacijos emocinio poveikio
vartotojui refleksijos, yra pres Zenklojvaizdis ir preks Zenklo kultra.
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3.3 Kultorositaka emociniam poveikiui

Tiksliausiai kultiros samprat prekes zenklo komunikacijos planavimo kontekstatub galima
apibezti kaip bendy poziiriy, vertybi, papr@iy, elgsenos bei simbalisistem, kuria tam tikros Salies
individai naudoja gltojant ry§ su pasauliu arba su kitais individais ir kuri y#§mokstama komunikacijos
metu [10]. Vienos Salies ribos Sioje Kuths sampratojgvestos dl labai aiSkios priezasties- strategiSkai
planuojant preés Zenklo komunikaci jos polidis parenkamas ir pritaikomas tam tikros Salies,
pasizymirtios bendrais komunikaciniais kanalais, vartotojakosie Siuo atveju ir yra atskira kata.

Kultara formuoja ir jos skirtumus lemia labaiairas veiksniai: geografinSalies paétis, klimatas,
ukis, istorija, socialia raida, politie strukifira, religija, tradicijos ir kt. Bl Siy priezagiu kiekvienos
Salies kuliira yra gana skirtinga. Kditos vaidmuo globalaus prek Zenklo komunikacijoje yra dvilypis.
Pirma, kultiriné terpe, kurioje vartotojas yra gigs, uzaugs arba gyvena ilgegraika, apsprendzia jo
poreikius bei poreiki prioritetus, todl, nors esminiai emociniai poreikiai individams atse
civilizuotame pasaulyje yra tie patysy gvarba skirtingose kuitose gali labai stipriai skirtis. Antra,
kultara nulemia vartotojo vertybes, nuostatas beijais. Taigi globalaus prék Zenklo komunikacijos
kontekste kulira apsprendzia, kaip vartotojas suvoks ir integmetpreks Zenklo simbolius, ija ir
propaguojamas vertybes, taip pat- kaip vartotojamlss emocia reklamos komunikacij pateikiacdia
tam tikrusjvaizdzius ir kitus komunikacinius elementus.

Kaip matyti, kultiros kontekstojtaka vartotojo emocijoms, o kartu ir globalaus psekenklo
komunikacijos pobdziui, yra labai svarbi ir, nors tos §@as svarbiausios emocijos yradingos visiems
civilizuotiems individams nepriklausomai nua jkultiros, St emociy salygojimas (suklimas)
skirtinguose kuliriniuose kontekstuose galith visiSkai neadekvatus. Kaip jau nita, preks Zenklo
komunikacija reikSma jgauna tuomet, kai Sio proceso rezultatas yra ermogiweika su vartotoju.
Daugelis psichologir kultirology sutinka, jog individo emocijos yra universaliog;. t nepriklausomos
nuo kultiros.

Kultariniai skirtumai ir jy itaka emocijoms preék zenklo komunikacijos kontekste pasireiSkia
lygiai taip pat, kaip ir kasdieniniame vartatgyvenime, todl ¢ia svarbu akcentuoti ir atkreipteoheg i
vartotojy poreikius, kurie kiekvienoje kuitoje yra skirtingi. Sie poreikiai yra svark nes, nors emocijos
yra universalios (6 priedas); falygojimas per tam tiky poreikiy patenkinima, reikalauja komunikacijos
adaptacijos. Kuitra preks zenklo komunikacijos kontekste veikia kaip ak@ima podiriy, tradicijy ir
elgsenos sistema, atinga tam tikro regiono vartotojams. Kidbs svarbacia pasireiSkia kaip
komunikacijos interpretavimo faktorius, nes patiltita savyje talpina atitinkamus simbolius if |

reikSmes, toédl komunikacija gali arba atitikti Siai kditai priimtinus simbolius, arba jiems prieStarauti.
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Simboliy atitikimo atveju yra didesntikimybé, jog vartotojas, naujai gauinformacip, atitinkartia jo
vertybes, priims kaip lengvai atpatamas irikomponuosi savo simboli sistema, pagisdamas jas
emociniu prisiriSimu. PrieStaravimo atveju komurika nepasieks savo vartotojo ir emocinis poveikis
jam bus ngmanomas.

Kaip matyti, kultira yra labai svarbus emocinio poveikio vartotojaktbrius. Netgi darant
prielaidy, jog visos emocijos civilizuotoms kalbms yra universalios, prék zenklo komunikacijos
atveju kultiros atskirti negalima, nes emocija iSgyvenama rdiame, o komunikaciniame lygmenyje
(pvz., jei preks Zenklas Zada, jog vartotojas patirs jaudjis Sk emocip patiria jau gaudamasaSi
komunikacir Zinuk, o ne realiai patirdamas jauguraigi komunikaci@ zZinut turi suformuoti vartotojui
asocijacig, kuri kelty jaudui, o tai padaryti galima tik naudojant jam jau jséamy ir keliarciy jaudul
simboliy arivaizdziy junginius).

3.4 Preks zenklo emocinio poveikio vartotojui refleksijos

3.4.1 Preés zenklojvaizdis

Visi ankiau mireti globalaus predés zenklo komunikacijos lygmenys galiitb ivardijami kaip
siurciama informacija vartotojui, t.y., pré& Zzenklo komunikacijoje Si informacija yra praglin
komunikacijos forma. Kai Si informacija pasiekia rtedoja reklamos komunikacijos é#ta, ji yra
transformuojama, interpretuojama, grupuojama irp@rglobalaus preék Zenklojvaizdziu- auk&iausia
prekes Zenklo komunikacijos formdvaizdis pl&iaja prasme- tai dinamiSkai suprantama, prasminga,
daugiau ar maziau struktzuota suvokin, isivaizdavimy, idéju ir emociy, kuriuos asmuo ar asmen
grupe turi tam tikro realaus reiskinio ar daikto atzuilgvisuma [23]. Taigi preds Zenklojvaizd galima
apibrzti kaip vaizdin vartotojo gmorgje, jtakoty visy prekes zenklo komunikacijos elemenir kelianf
tam tikra emocirg basery. Taip pat preés Zenklojvaizdis gali lati apibrziamas kaip tam tikras modelis,
iSreiSkiantis vartotaj luke<ius ir suvokima apie atitinkam reiskin [7]. Tai néra aiSkiai apib¥ztas,
pastovus modelis- jis suformuojamas kiekvieno wvajtoar vartotop grupes atskirai ir yra kintantis.

Prelés Zenklojvaizdis egzistuoja kaip vartotojo readyliai, ka jis patiria ir kaip savo patirsuvokia tam
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tikro globalaus preds Zenklo tiesiogigie (realaus produkto vartojimo) ir netiesioge (simbolinio
suvokimo) aplinkoje.

Prekés zenklas, savyje talpinantis tam tikrasjag bei vertybes, pasizytiamas komunikacine
prigimtimi, vysto ry§ su vartotoju, jo gmorgje sukuriant specifirg ateities vizig, kuri busigyvendinta
tiesioginio kontakto su prek Zenklu metu. Si vizija, tijimas gali lti jvardinta kaip vartotojoikestiai,
kurie yra strategiés komunikacijos rezultatas [33]. Tiolikéjima iSSaukia press zenklo komunikacija, o
ji iSgyvena vartotojas. Jei rezultatas nepatenkikestiy, vartotojui sukeliamos emocijos, kurias galima
pavadinti nusivylimu. Taipogi jei vartojimo rezuits pateisina arba net pranokdikekius, vartotojui
sukeliamos teigiamos emocijos, kurias galima vagasitenkinimu. Vartotej luke<iai prekes Zenklo
atzvilgiu gali kiti trumpalaikiai- jie kyla susi@imo su preks Zenklu momentu ir baigiasi Siam
susidirimui pasibaigus, bei ilgalaikiai- tokio padzio like<iai vartotojo amonrgje egzistuoja vig laika,
net ir tuomet, kai vartotojas neturi realaus kotdaku preks Zenklu. llgalaikiai dikeciai budingi
vartotojams, kurie yra lojas preks Zenklams iry reprezentuojamus produktus vartoja motyvuojami
emocinyy paskat. Globalaus preds Zenklo komunikacijojeukesiius galima apibdinti kaip viery
pagrindini; prekes Zenklo komunikacinio proceso rezuitat

Kai patenkinami vartotojaike<tiai, Sie iSgyvenimai kristalizuojagiindividualia vartotojo patirt,
kuri savo ruoztu virsta asocijacijomis péskzenklo atzvilgiu. Globalaus prekzenklo asocijacijos gali
buti apibreztos kaip visi vartotojo atmintyje saugomi vaizdiniapie preks Zenkh, suaktyejantys
kiekvienu gveikos su preés Zenklu metu, taip pat emocijos, kurias vartotdgg/veno arba tikisi
iSgyventi vartodamas tam tikprodukg [1].

Asocijacijos taip pat yra susijusios su prekzenklo personifikacija- vartotojas péskzenklui
priskiria tam tikras savybes, kurios turi asociacysi su zmogiskosiomis charakteristikomis. Vartotojo
suvokiami preks Zenklo bruozai padeda jam iSreiksSti tam tikrusosasmenybs aspektus. Taigi
personifikacijos  faktorius prék zenklo sampratoje galitith apibrztas kaip individui bdingy
charakteristiy kompleksas, kuris vartotojageikoje su preés zenklu yra perkeliamasprelkes zenklo
suvokimo vartotojo @#morgje lygmen. Preks Zenklo personifikacijos esmnyra tai, jog atsizvelgiani
vartotojo norus ir poreikius, kurie atsispindi labsiai vertinamose individo charakteristikose, rgali
sukurti preks Zzenkd, kuris jkinyty Sias charakteristikas ir nuaty paralelin ry§ tarp vartotojo
iSgyvenamos ir jo siekiamos (idealios) realybTai paaiskina emodinys tarp vartotojo ir preés zenklo,
taciau preks zenklo personifikacija kaigwaizdzio formavimo veiksnys negaliito taikoma visuotinai, nes
ji nebuvo patikrinta tarpkuitiniame kontekste, kur skirtingi vartotpporeikiai gali nulemti neadekuat
prekes Zenklo personifikacijos dimensifraktavimy, o kiekvienai dimensijai priskirtas charakterigitk
grupes gali iSkraipyti vartotgjaplinkos veiksniai.
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Kaip matyti, preks zenklojvaizdis vartotay ssmongje néra suvokiamas iki galo, o prek zenklo
aplinkos paaiskinimai remiasi metaforomis. Tokildb preks Zenklas vartotojams tampa tam tikr&ud
vertybiy ir isitikinimy sukonstruota realybe, tutia bends reikSng ir iSskirting pozicija vartotoj
samoreéje. Preks zenklo idjos ir vertyles, like<iai ir individualumas lemia prek zenklo asocijacijas,
kurios yra pagrindinis preék Zenklojvaizdzio elementas, ankau miréty elemeng jtakoty proces
rezultatas.

IS esnés visi iSvardinti globalaus pré& Zenklojvaizdzio elementai beveik nesiskiria nuo lokalaus
prekes zenklo ivaizdzio strukiiros. Pagrindinis skirtumagvaizdzio lygmenyje egzistuoja vartotojo
suvokime, jog tam tikras pré& zenklas yra globalus - t.y., atitinkamo prekenklo globalus arba lokalus
pohidis taipogi yrajvaizdZio formavimo faktorius. Sis faktorius péskZenkloivaizdZiui gali tuéti
dvejom itaka- teigiam, kai vartotojui imponuoja tai, jog pré& Zenklas turi globadi,aura®, ir neigiam —
kai vartotojas @moningai atmeta prék Zenkh dél jo visuotinumo, nes siekiatb iSskirtinis ir
identifikuotis su unikaliu preds zenklu [4].

3.4.2 Preks zenklo kulira

Prelkés Zenklojvaizdis yra tik vienas emocinio poveikio lygmuo. iK@aizdis bei emocinis
isitraukimas daugelio vartotpgamonéje uzima vienodai svarpipozicija, jis formuoja atitinkara prekes
Zenklo suvokim ir tampa savotiSka ikona, vienij@a Siuos vartotojus. Tokiudolu susiformuoja preis
Zenklo kultira.

Vartotojas identifikuoja save su pgskzenklu, perimdamas arba gretindamas vertybesemlg
simbolius. Tokiu p&u rysiu individas yra susig su savo kuifira. Sis istoriskai susiformavusios bei
prekes zenklo suformuotos kiltos sugretinimas yra gana tikslus, nes ggedenklas, kaip ir kuitra, IS
esnes orientuojasi rys tarp individy bei Siy individy poreikiy patenkinima. Kultara yra bendy poZiriy,
vertybiy, papr@iy, elgsenos bei simbalisistema, kus individai naudoja g@tojant ry§ su pasauliu arba
su kitais individais ir kuri yra iSmokstama komuatios metu. Taigi kuilira réra jgimta- vertylés ir
elgsena yra iSmokstami, t.y. formuojami iSagineiksniy. Be abejo, kultra susiformuoja per daugel
mety, todl tam, kad egzistuatglobalaus preds Zenklo kulira, preks Zenklas vartojimo procese turi
figuruoti gana ilg laika ir nuolat komunikacijos metu veikti savo vartatf] 6]. Taigi kaip matyti kulira

komunikacijos dka pasireiSkia keliais lygmenimis: simboliais (ddge, turintys ypating prasm),
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vertybémis (visuotires tendencijos teikti pirmengltam tikroms lakléms) ir elgsena (kolektyvinveikla,
vertinama kaip #itina visuomenei). Kalbant apie pkskzenklo kultra, kuri taip pat yra formuojama
komunikacijos dka, galima isskirti adekwaus lygmenis: preds Zenklo simboliai, vertyds ir vartotoj
elgsena, kuri dar galit apibrkziama kaip ta pati veikla tiesioginiame arba né&bigisiame sglytyje su
atitinkamu preks zenklu.

Tiksliausiai kultiros samprat prekes zenklo komunikacijos planavimo kontekstatybgalima
apibezti kaip bendy poziiriy, vertybi, papr@iy, elgsenos bei simbalisistem, kuria tam tikros Salies
individai naudoja gtojant ry§ su pasauliu arba su kitais individais ir kuri y§mokstama komunikacijos
metu [25]. Vienos Salies ribos Sioje Kulhs sampratojgvestos dl labai aiSkios priezasties- strategiSkai
planuojant preés Zenklo komunikaci jos polidis parenkamas ir pritaikomas tam tikros Salies,
pasizymirtios bendrais komunikaciniais kanalais, vartotojakgje Siuo atveju ir yra atskira kaka.
Norint iSsiaiSkinti, ar globak preks Zenklai gali tusti vientisa emocin poveik vartotojui tarptautiniame
kontekste, adekvatlokaliy prekes Zenkil poveikiui vietiniame kontekste, svarbu nustatstijie atitinka
anksiiau minttus emocinio poveikio pagtumo kriterijus bei emocinio poveikio refleksijasy., ar kuria
identiSka prekes Zenklojvaizd skirtingu kultiry vartotojy samorgje ir ar formuoja press zenklo kultra,
vienijarcia skirtingn Saluy vartotojus. Jei kaldiuméme apie funkcig globalaus pre¥s Zenklo
komunikacig ir akcentuotume fakt jog skirtingy kultary vartotop skirtingi ir funkciniai poreikiai (jie
priklausomi nuo ekonominj socialiniy, istoriniy, klimato ir kt. rodiklyy), galima lity iSkart daryti iSvagl,
jog universali komunikacija mmanoma, nes pré& zenklo poveikis yra formuojamas per vartotoj
poreikiy iSgryninimg bei tikslingy realizavimy komunikacijoje: jei kiekvienoje Salyje skiriasi ngikiali,
turi skirtis ir komunikacija. T&au remiantis A.H. Maslow teorija, kaip prielaigag aukStesés pakopos
emociniai vartotaj poreikiai yra dingi visiems civilizacijoje gyvenantiems individani20, 21], galima
numatyti, jog, jei globalaus prék zenklo komunikacija bus orientugtamocinius vartotojo poreikius, ji
bus priimtina skirting kultiry vartotojams, toél atsiras universalios globalaus pésk zenklo
komunikacijos galimyé.
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Apibendrinimas

Emocinis poveikis vartotojui Siame skyriuje pataikias kaip antrajame skyriuje analizuotos
globalaus preds Zenklo emociks komunikacijos rezultatas. Emocinis poveikis daiti matuojamas
atskiromis emocijomis (pyktis, meéjl baine, litdesys, dziaugsmas, bjaumasis, zagjimasis,
nustebimas, smalsumas, pripazinimas, atmetima#ikgmas, nepasitigimas, gailestis, pakijimas,
viltis ir kt.) bei ju ilgalaikiSkumu, nuolatiniu pasikartojimu (pagrindd emocinio poveikio kriterijus).
Emocinio poveikio refleksijos prék zenklo komunikacijos kontekste yra susiforggaatitinkamas
prekes Zenklojvaizdis vartotojo suvokime bei susiformavusi pekenklo kuliira, kuri ¢l adekvataus
prekés zenklojvaizdzio daugelio vartotgjsamorgje salygoja preks zenklo kuliiros formavimasi (tai
galimaivardinti kaip preks Zenklo subkuiira tam tikros Salies kuitoje).

Emocire globalaus pre¥s Zenklo komunikacija, apimanti visus komunikaceniygmenis nuo
prekes Zenklo simbolj iki jvairius jvaizdzius naudojafios reklamos komunikacijos, galh naudoti
vientiss emocires komunikacijos sistemtuo atveju, jei globalaus prék Zzenklo emocinis poveikis
skirtingy Saliy vartotojams atitiki lokalaus preks Zenklo emocinio poveikio vartotojui kriterijus ir
pasizynéty adekvd@iomis poveikio refleksijomis, t.y., jei skirtimgSaliy vartotojai alytyje su identiSka
globalaus pre¥s Zenklo komunikacija iSgyvanttam tikras emocijas ir jausmus, sawmsnréje turety
adekvat to paties globalaus prekzenklojvaizd, o skirting; Saliy vartotoj; elgsena kartasi ir formuoty
tarptautire prekés Zenklo kulira. Siame darbe analizuojanglobaly prekés Zenki, emocin poveik
vartotojui ir vyraujant globalip prekes Zenky jvaizd ir egzistuojatia arba neegzistuojéra globali
prekes zenklo kuliira (nustatoma pagaivaizdzio ir emocinio poveikio panasumus skirtingassiy
kultirose) nustatyti pagb tarptautinis vartotgj tyrimas, kurio duomenys ir rezultatai yra pateikia
kitame skyriuje.
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4. GLOBALAUS PREKES ZENKLO KOMUNIKACIJOS EMOCINIO POVEIKIO VARTOTOJUI
TARPTAUTINIAME KONTEKSTE TYRIMAS

4.1 Tyrimo metodologija

Globalaus preds Zenklo komunikacijos emociniam poveikiui vartaidjarptautiniame kontekste
tirti buvo pasirinktas kokybinis vartotpjtyrimas, kurio metu skirtingSaly vartotojai buvo apklausiami
pagilinto interviu metodu, naudojant iS anksto ntytagklausimyry (7 priedas), t@&au leidziant jam laisva
forma iSsakyti savo nuomon nestabdant pasSnekovo ir nuolat stebint jo nuatfgadeda lengviau
identifikuoti emociy ir jos intensyvuma prekes Zenklo atzvilgiu, nes verbaline iSraiSka iSsalgzocija
gali neatspinéti tikrosios vartotojo bsenos). Visi interviu atlikti tiesioginio arba widlaus bendravimo
(pasitelkiant internetines rysio technologijagidb. Salys, kuriose buvo apklausiami vartotojai: JAV
Anglija, Prandizija, Piet; Afrikos Respublika, Estija, Lietuva, Rusija. Buyasirinktos Salys, kurios
tarpusavyje savo kuita yra kiekimanoma labiau nutolusios viena nuo kitos, taip@djiy3pasirinkimy
nulémé ir gana ribotos technés tarptautinio tyrimo galimyds. Apklausa vykdyta skirtingose Salyse,dod
duomenm apdorojimui naudotas lyginamasis metodas.

Kokybinis tyrimo metodas pasirinktasldo suponuojam galimybiy nustatyti tam tikras vartotj
nuomores tendencijas bei iSgyvenanemocire bisery apklausiant gyginai nedidel vartotop skatiy.
Kiekybinio tyrimo prielaida anketavimoibdu buvo atmesta, negra galimybi; uZsienio Salyse apklausti
tiek respondent kad tyrimo duomenysiity statistiSkai patikimi. Taipogi Sio tyrimo tikslgsa nustatyti
emocin globalaus preds Zenklo vartotojui poveik todl kiekybinio tyrimo metu bty ngmanoma
pasiekti tyrimo tiks.

Tyrimo metu kiekvienoje Salyje buvo apklausta povd&otojus (po 5 kiekvienam préekzenklui),
IS viso visose Salyse buvo apklausta 315 vaniptkiekvienam preés Zenklui buvo apklausta po 35
skirtingy Saly vartotojus. Respondentaijvairiy amziaus grupi, nuo 18 iki 55 m. amziaugyairiy
uzsemimy bei profesiy atstovai. Apklausiant skirtingSaliy vartotojus to paties globalaus péskzenklo
atzvilgiu stengtasi parinkti viengdarba panasicharakteristilg respondentus kiekvienoje Salyje.

Tyrimui pasirinkti preks Zenklai, naudojantys emogirkomunikacia (orientuoti i emocinius
vartotojy poreikius). Si komunikacija sukelia ilgalaikes tedojy emocijas (ne momeniirdZiaugsn,
juoka ir pan.), todl turi emocin poveild. Tyrime nagrigjami tik emocir komunikacia naudojantys
prekes Zenklai. Skirtingose produkkategorijose buvo pasirinkti savo kategorijojedgidujantys preds
Zenklai: ,Nokia“ (telekomunikacijos); ,Visa“ (bankinkyst); ,Apple” (informacinés technologijos);
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.Nike“ (apranga); ,Disney“ (Sou verslas); ,BBC* (&vizija); ,Volkswagen* (automobiliai); ,Coca Cola*
(maisto preks); ,Carlsberg” (alkoholis). Prék zenklai pasirinkti toki produkty kategorijose, kurie yra
placiausiai vartojami ir tarpusavyje labai skiriasi eaprigimtimi. Tokia pozicija pasirinkta siekiant
formuojant tyrimo iSvadas kuo labiau atsiriboti nagyginiu (priklausomy nuo produkto poidzio)
apibendrinimy. Taipogi preks Zzenklai pasirinkti pagal du komunikacijos adajptev kriterijus:
universali, arba labai mazai adaptuota globalaaképrzenklo komunikacija ir adaptuota globalaus gsek
Zenklo komunikacija. Pagal Siuos kriterijus buvskitos dvi globaly prekes Zenkly grupes: 1. Universali
(neadaptuota) arba silpnai adaptuota ggelenklo komunikacija: ,Apple“, ,Nike“, ,Disney“,BBC";
2. Adaptuota preds Zenklo komunikacija: ,Nokia“, ,Coca Cola“, ,Caberg", ,Visa“, ,Volkswagen".
Pagrindiniai sunkumai, su kuriais buvo susidurieéelednt § tyrima, buvo metodologiniai: buvo
sucktinga nustatyti vieningg mat, kuriuo ity galima jvertinti vartotojy emociy bei preks Zenklo
ivaizdzio panasumus ir skirtumus. Si problema b&gpgsta pateikiant siauro patizio klausimus, kurie
lémé konkretius vartotoy atsakymus, tau puikiai atspinéio ju nuomor ir emocijas atitinkamo prek
Zenklo atzvilgiu. Sudarant interviu naudojamus Kleus buvo konsultuotasi su psichologijos spedislis

kuris parekomendavo geriausias klaugsisalygojarciu atviriausius vartotej atsakymus, konstrukcijas.

4.2 Tyrimo duomenys

Tyrimo metu bandyta nustatyti, ar péskZzenklai, turintys emocinpoveik vartotojui (t.y.
naudojantys emocinkomunikacip), skirtingose Salyse savo vartotojams turi vienpadveil taip pat
bandyta nustatyti, ar egzistuoja emocinio povekirtumai tarp globali prekes Zenki;, naudojatiu
universaly bei adaptuatkomunikacip.

Dauguma apklaust vartotojy gakjo iSsamiai apibdinti savo poiiri, emocijas ir jausmus
kiekvieno globalaus prék Zenklo atzvilgiu. 6 vartotojai netijo jokios nuomons dviep prekes Zenkiy
atzvilgiu.

Pagal tyrimo duomenis, galima iSskirti 10 pagrimgdiemocij ir jausmy, kurios buvojvardintos
beveik vig; Saly vartotoj: pasitenkinimas, dziaugsmas, saugumas, malonuaisgingumas, laig)
meilé, pasitikéjimas, dasa, nostalgija. Pasitenkinimo emocija buvardijama dukart dazniau nei likusios

emocijos.
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Tyrimo duomenys pateikiami vartotpjatsakymus skirstant pagal globalius gsekzenklus,
naudojadius universal, arba silpnai adaptugtir adaptuat komunikacip. Visi vartotop atsakymai
pateikiami juo grupuojant pagal panasumus ir skitig atitinkamose Salyse- jei atsakymas pateikiamas
lentekje ,PanaSumai®, vadinasij Satsakym nuroct visy Saliy, kuriose buvo atliekamas tyrimas,
vartotojai. Toliai kiekvienoje atksiroje lentégd pagal Salis pateikiami atsakymai, kurie buwidibgi tos
Salies vartotojams (galitb ir kity Saly), taiau jie nebuvo nurodyti visose tiriamose Salysepkai

skiriamasigvaizdis ar emocija.

4.2.1. Universali (neadaptuota) arba silpnai adatptpreks Zenklo komunikacija (,Apple“, ,Nike*,
,Disney”, ,.BBC")

Daugiausia panasi atsakynn visu Saly tarpe iS universali prelkes Zenko komunikacij
naudojadiu prekes Zenkyi sulauk ,Apple” ir ,Disney” prekés Zenklai, kum jvaizdis ir vartotoy
iSgyvenamos emocijog jatzvilgiu sutapo gana zZymiu atsakyrskatiumi (iS 45 vienam preds Zenklui
apklaust skirtingy Saly vartotop atitinkamai 39 ir 41 tu#jo vienody arba panaginuomor ,Apple” ir
.Disney" prekes zenki atzvilgiu). Vienodai arba panasiai péskzenklus emociSkai suvoki&én vartotop
atsakymai sutapo beveik visuose gekenklo komunikacijos lygmenyse (logotipas, devjzaklama.
Tuo tarpu skirtinguose pré&k zenklo komunikaciniuose lygmenyse pastebimastis@as emocinis
suvokimas slygojo skirtumus ir bendrame prik zenklojvaizdyje bei emocijose — ,BBBC" prék
Zenklo logotipas daugeliui vartotpgulkelé skirtingas asocijacijas, daugelisiyardino visiSkai skirtingas
prekes zenklo savybes, slkgi ir vartotoj; iSgyvenamos emocijos Sio péskzenklo atzvilgiu.

Pagrindiniai vartotaj nuomoni ir emociy skirtumai iSrySkjo tarp Lietuvos, Rusijos ir
Prancizijos vartotoy. Didziausi panaSumai pastebimi tarp JAV, LietuMemgiy Afrikos Respublikos, ir
Anglijos.

Emocijas, kurios vieno globalaus péskzenklo komunikacijos kontekste buvo pastebimos
daugiausia, galimajvardinti kaip pasitikjima savimi, pasitenkininy susizagjima, entuziazm,
pakiléjima, malonun, nostalgij, smalsum. Vartotojai, pasizyréje abejingumu atitinkamo pré& Zenklo
atzvilgiu, gana iSsamiai nusakrelés zenkloivaizd, taciau labiau akcentavo funkcines arba emociskai

nutolusias preds Zenklo savybes.
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PanaSumai (Salys: Lietuva, JAVAnglija, Piety Afrikos Respublika,

Estija, Rusija, Praniziija)

1 lentek

Preles zenklas

Prelés zenklojvaizdis

Emocija arba jausmas

~YApple” Kokybiskas Pasitilkéjimas savimi
Siuolaikiskas Pasitenkinimas
Profesionalus Susizagjimas
Linksmas Entuziazmas
MenisSkas Abejingumas

.Nike* Ikvepiantis Pasitikejimas savimi
Laisvas Pasitenkinimas
Aktyvus Susizagjimas

,Disney" Pasaka Zawvejimasis
Stebuklai Meilé
Nostalgiskas Nostalgija
Spalvingas Pakikjimas

Malonumas

.BBC* Angliskas Pazinimo malonumas
Teisingas Smalsumas
Protingas

2 lentek

Skirtumai: Lietuva

Preles zenklas

Prelés zenklojvaizdis

Emocija arba jausmas

~Apple” Inovatorius Laimeé
Saldi nuodmé
Unikalus

.Nike* SportiSkas Prestizas
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[zymus Laing
.Disney* Mielas Nuostaba

Siltas Bendrumo jausmas
.BBC* Patikimas

3 lentek

Skirtumai: JAV

Preles zenklas

Prelés zenklojvaizdis

Emocija arba jausmas

~Apple” Praskaidrinantis Meilé
kasdienyk Pakikjimas
Jungiantis zmones
Prisitaikantis
.Kietas" (,cool®)
.Nike* Patogus PilnavertiSkumas
KokybiSkas
Jaunas
.Disney" Vaikyst, Meilé
Bendravimas Bendrumo jausmas
,BBC* Sanfirus

4 lentek

Skirtumai: Piety Afrikos Respublika

Preles zenklas

Prelés zenklojvaizdis

Emocija arba jausmas

~Apple*

InovatorisSkas
Prabangus
Madingas

Nevarzomas

Galia, dominavimas

»Nike*

Prabangus

Modernus

Pripazinimas

.Disney*

Nekintantis

Laim
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,BBC*

Grieztas

ISsilavires

Abejingumas

5 lentek

Skirtumai: Anglija

Preles zenklas

Prelés Zenklojvaizdis

Emocija arba jausmas

»Apple* Jaunas
Nertpestingas Noras iSsiskirti
»Nike* Ikvépimas Pripazinimas
Pergaé
.Disney* Géris
Grozis
.BBC* Angliska erudicija Pasitenkinimas

Operatyvus
Solidus

Teisingas

PilnavertiSkumas

6 lentele
Skirtumai: Pranc azija
Preleés Zenklas Prek Zzenklo| Emocija,
ivaizdis iSgyvenama  sa&$
atzvilgiu
~Apple” Jaunas Rafinuotumas
Pagles
Rizikuojantis
Ivairus
,Nike* Siuolaikiskas Pasitikejimas
jaunatviskas
,Disney* Svarus
Sviesus
,BBC* DemokratiSkas Abejingumas
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Skirtumai: Estija

7 lentek

Prelés zenklas Prek zenklo| Emocija, nukreipta
ivaizdis save

~Apple” Globalus Solidumas
Sviesus
Neribotas
Keistas

.Nike* Atsiribojantis Paskatinimas
Rimtas

.Disney" Klasika Ramyb

,BBC" Greitas Abejingumas
Operatyvus

Skirtumai: Rusija

8 lentek

Prelés zenklas Prék zenklo| Emocija, nukreipta
ivaizdis save

~Apple” Brangus, Puikavimasis
Prestizinis,

.Nike*

.Disney* Klasika Dziaugsmas

Pakikjimas

.BBC" Solidus ISdidumas

PolitiSkas
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4.2.2. Adaptuota prek zenklo komunikacija (,Nokia“, ,Coca Cola“, ,Caderg®, ,Visa“,

»Volkswagen®)

Daugiausia panasiatsakym visy Saliy tarpe iS adaptugtglobalaus preds zenko komunikacij
naudojadiuy prekés zenkl jvaizdzio aspektu sulagk,Coca Cola® ir ,Visa®“, o iSgyvenam emocij
adekvatumo aspektu — ,Nokia“, ,Coca Cola“, ir ,VisgCarlsberg“ preks Zenklojvaizdis skirtingose
Salyse yra gattinai neadekvatus, bet emocinis poveikis beveikniid&gas. Tuo tarpu ,Volkswagen*
prekes Zenklojvaizdis ir emocinis poveikis vartotojui skirtingoSalyse tugjo labai skirtingas variacijas.
PanaSiausi atsakymai vartatogkatiaus prasme buvo ,Nokia“ (iS 45 Siam péskzenklui apklaust
skirtingy Saliy vartotop 42 tugjo pana& arba identiSk nuomor ir pasizyntjo panasiu emociniu
poveikiu), ,Coca Cola® (iS 45 Siam préek zenklui apklaust skirtingy Salu vartotoj 40 tugjo panasi
arba identiS§ nuomor ir pasizynéjo panasiu emociniu poveikiu), ,Carlsberg® (iS5 4&am preks
Zenklui apklaust skirtingu Saly vartotoj 38 tugjo panasi arba identiSk nuomonr ir pasizyngjo panasiu
emociniu poveikiu), ir kiek maziau - ,Visa“ (is 4bam preks Zenklui apklaustskirtingy Saliy vartotoj
37 tukjo panasgi arba identiSk nuomor ir pasizyngjo panasiu emociniu poveikiu) prekzenklai.

Vienodai arba panaSiai prekzenklus emociSkai suvoki&n vartotop atsakymai sutapo beveik
visuose predés Zenklo komunikacijos lygmenyse (logotipas, devjiz&klama), iSskyrus ,Volkswagen®
prekeés zenkd, kurio devizas ir preds zenklo idja buvo traktuojama labai skirtingai.

Pagrindiniai vartotaj nuomoni; ir emocip skirtumai iSrySkjo tarp Prangzijos, JAV ir Piety
Afrikos Respublikos. Didziausi panaSumai pasteliap JAV, Lietuvos, Estijos ir Anglijos.

Emocijas, kurios vieno globalaus péskzenklo komunikacijos kontekste buvo pastebimos
daugumos Sali vartotop atsakymuose, galim@ardinti kaip pasitikjima savimi, pasitikjima (kitu
objektu), prestiz, soliduma, pasitenkinim, susizagjima, nostalgia, meik. Vartotojai, pasizyre
abejingumu atitinkamo prék Zenklo atzvilgiu, sunkiai nusalprelkés zenklojvaizd ir beveik nevardino

jokiu su preks zenklu susijusiemocij;.
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9 lentele
PanaSumai (Salys: Lietuva, JA Anglija, Piety Afrikos Respublika,

Estija, Rusija, Praniziija)

Preles zenklas

Prelés Zenklojvaizdis

Emocija arba jausmas

»,Nokia*

Kokybé
Sekme
Bendravimas

Bendruomeniskumas

Pasitenkinimas
Dziaugsmas
Meile

Pasitiléjimas savimi

».coca Cola“ Globalus Dziaugsmas
Jaunas Pasitenkinimas
Linksmas
Vienijantis
DraugiSkas

.carlsberg” KokybiSkas Meilé
Globalus Pasitenkinimas

Pasitikejimas savimi

,visa* Verslas Saugumas
Globalus Pasitil¢jimas
Patikimas Atsidavimas
Saugus

.volkswagen“ | Patikimumas

Skirtumai: Lietuva

10 lentek

Preles zenklas

Prelés zenklojvaizdis

Emocija arba jausmas

»,Nokia*

Modernus

Jungiantis Zmones

Solidumas
Bendrumas

,Coca Cola“

Gerai nuteikiantis
AmerikietiSkas
Siltas

Pasitiléjimas savimi

DzZiaugsmas
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Raktas laimeg

.Carlsberg” Draugas Atsidavimas
Prabangus Bendrumo jausmas
Pasaulinis Solidumas

LVisa“ Prabanga Prestizas

.volkswagen“ | Paprastas Abejingumas
Modernus Pasitenkinimas
Solidus

11 lentek

Skirtumai: JAV

Preles zenklas

Prelés zenklojvaizdis

Emocija arba jausmas

~Nokia“ Patogus Abejingumas
Solidus Pasitenkinimas

,Coca Cola“ NostalgiSkas Meilé
Nuoseklus DzZiaugsmas
Pastovus Bendrumo jausmas
Laisvas

.Carlsberg” EuropietiSkas Smalsumas
Futbolo ntgéjams Pasitenkinimas
KokybiSkas

LVisa“ Modernus Pasitiléjimas savimi
Lankstus Pripazinimas
Patikimas

.Volkswagen“ | Saugus Abejingumas

Susidongjimas
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12 lentek

Skirtumai: Piety Afrikos Respublika

Preles zenklas

Prelés zZenklojvaizdis

Emocija arba jausmas

»Nokia“ Paprastas, bet Zawvejimasis
patikimas
Mylintis

»,coca Cola“ Lais¢ Atsidavimas
Pramoga
Gera nuotaika

.Carlsberg” Draugyst Bendrumo jausmas
Darna Meilé

»Visa" Prestizas Solidumas
Prabanga Pasitikejimas savimi

»Volkswagen“ | Kokybiskas Pasitikejimas savimi
Solidus Pasitenkinimas

Prisitaikantis

Skirtumai: Anglija

13 lentek

Prekes Zzenklas

Prelés Zenklojvaizdis

Emocija arba jausmas

~Nokia“ Skatina siekti| Draugysé
gyvenimo tiksi Meilé
Kirybiskas Solidarumas
Bendraujantis

».coca Cola“ KasdieniSkas Abejingumas

Pasitenkinimas

.Carlsberg” Futbolas Solidarumas
Pasaulinis

Lvisa*

.Volkswagen“ | PraktiSkas Abejingumas
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KokybiSkas

Modernus

Pasitikejimas

14 lentek

Skirtumai: Pranc azija

Preles zenklas

Prelés zenklojvaizdis

Emocija arba jausmas

~Nokia“ KokybiSkas DraugiSkumas
Bendraujantis Solidumas
Mylintis
,Coca Cola“ KasdieniSkas Abejingumas
Bendrumo jausmas
.carlsberg” Paprastumas Meilé
Draugysg¢ Pasitikejimas
,visa* Prabanga Solidumas
.Volkswagen“ | Kokyke Abejingumas
Modernus Susidongjimas

Pasitenkinimas

15 lentek

Skirtumai: Estija

Prekes Zzenklas

Prelkés Zenklojvaizdis

Emocija arba jausmas

~Nokia“

Pastovumas

Bendravimas

Solidumas
ISdidumas

Pasitenkinimas

».coca Cola“ AmerikietiSkas Abejingumas
gyvenimo lidas Pasitenkinimas
Atsipalaidavimas

.Carlsberg"“ Draugas Pasitiléjimas savimi

Verslo partneris
Kokybé

Pakikjimas

Gera nuotaika
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LVisa" Patikimumas

Prestizas

»Vvolkswagen“ | Minimalizmas Abejingumas

16 lentek

Skirtumai: Rusija

Prelkés zenklas | Prekés Zenklojvaizdis | Emocija arba jausmas

»Nokia“ Verzlus Bendravimo dziaugsmas
Solidus Pasitikejimas savimi
»,coca Cola“ Atsipalaidavimas

Bendravimas

.carlsberg” Draugas Bendrumo jausmas

,Visa“ Prestizas Solidumas
Pasaulinis Abejingumas

.Volkswagen“ | PraktiSkas Abejingumas
Brangus Susidomngjimas

4.3 Tyrimo duomen analiz ir taikymas

Tyrimo duomenys leidzia daryti apibendrinimus berdinti tam tikras tendencijas, nes tyrimo
metu iSrySkjo tam tikros vartotaj nuomors , pasikartojafios arba toje paoje Salyje (atspindtia
vyraujant jvaizdy ie emocijas), arba visose Salyse (tokie rezultd&dzia daryti platesnius
apibendrinimus).

Tyrimo duomenys aiskiai atspindi globalprelés zenkl emocinio poveikio vartotojui situaaij
tarptautiniame kontekste ir reikia pazstmjog neadekvéai suvokiami ne tik tie globak prekés zenklai,
kurie naudoja adaptuptkomunikacia, bet ir preks Zenklai, kurie naudoja universalprekes zenklo

komunikacig. Adaptuos komunikacijp naudojatys globak preks Zenklai skirting Salu vartotop
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emociskai yra suvokiami panasSiau nei univegs&bmunikacia naudojantys preds Zenklai: ,Nokia®,
»Visa“, ,Coca Cola“, ,Carlsberg* vartotaj suvokime pasizymi adekvatesninaizdziu ir identiSkomis
emocijomis nei, pvz., ,Nike* arba ,BBC*" prék zenklai. 1Simtis- ,Apple“ preés zZenklas, kurigvaizdis
tarpkultiriniame kontekste Siek tiek skiriasi,ctau iSgyvenamos vienodo intensyvumo ir pdbio
emocijos Sio preds Zenklo atzvilgiu. Kaip absoliy iSimti galima pamiati ,Disney* prekes Zenkd,
kurio ivaizdis visose Salyse yra vientisiausiai iSlaikytasvartotog emocijos skirtingose Salyse beveik
nesiskiria.

Galima pastedti, jog vartotojas, priklausomai nuo savo kulhés aplinkos, iSsirenka ir akcentuoja
jam labiausiai priimtinas prék Zenklo savybes, tuo @a priskirdamas joms tam tilkr emocip
iISgyvenimy- pvz. Pietp Afrikos Respublikos vartotojai akcentavo tokiaelgs zenklo savybes kaip
inovatoriSkas, madingas, tuo tarpu Rusijos varé{gardino prabangir prestiz.

Daugelis vartotaj, bandydami nusakyti globalaus péskzenklojvaizd ar emocif jo suvokin,
ivardino funkcines preds Zenklo arba produkto savybes. Kaip jau ét@inanksiau, tai yra visisSkai
nafiralu, nes, veikiant neardintiems motyvams, individas, bandydamas jussamoninti, ieSko
racionalaus paaiskinimo savo motyvacijai. Sis feki veikia tuomet, kai vartotojas aiSkiai parodo
emocin prieraiSum (pvz., alytyje su , Nokia" preks Zenklu vartotojas iSgyvena emdcprieraiSumn,
patenkindamas savo emocporeilf bendravimui, meilei, taau kaip pagrindia prekés zenklo savybir
vertybe jvardina kokyl- funkcini poreik), tatiau réra linkgs to pripazinti.

Pastebta, jogi prekes zenklus, kurie bando sukelti emagooveik vartotojui per funkcia naudy
(,Carlsberg®, Volkswagen®), vartotojai skirtingosalyse reaguoja skirtingiau neprekés Zenklus, kurie
emocinio poveikio siekia per emocinius vartatppreikius (,Coca cola®, ,Visa“, ,Nike“, ,Apple®).

Prekes zenklo globalumo suvokimo faktorius emociniamkpsezenklojsissmonimui iSskirtires
itakos (lemiatios emocin prieraiSuna arba j stabdanios). Vartotojai, jvardirg prekes Zenkdy kaip
globaly, iSgyveno tokias @#as emocijas kaip ir vartotjai, kurie Sio aspekédarko esminiu.

Analizuojant tyrimo duomenis pastgls ir dar vienasédningumas - kuo universalesnis pigek
zenkloivaizdis, tuo gilesnes ir skirtingose Salyse parsadmocijas kelia prék zenklas. Taipogi, lyginant
globaliy prekes Zenkl, naudojatiy adaptuat ir globaliy prekes Zenky, naudojatiy universaly
komunikaci, emocin poveik vartotojui, pastelia, jog vertinant universalkomunikacia naudojagius
prekes Zenklus pasitatkmaziau vartotaj, kurie preks zZenklo atzvilgiu nepasizyio jokia emocine
busena (buvo abejingi). Tarp adaptw&bmunikacij naudojadiy globaly prekes Zenki; daugiausia
abejing; vartotoj; buvo ,Volkswagen* preks Zenklo atzvilgiu.

Kaip jau miréta analizuojant emocirprekes Zenklo poveikvartotojui, matuojant emodimpoveik
galima nustatyti emoagjj intensyvum pagal y rasi: trumpalaikms emocijoms Sio tyrimo metu gaut
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rezultat; kontekste galima priskirti pasitenkirinfemocija gana stipri, ¢&u tolesni emocing dariniy
neformuoja ir neturi stipraus pveikio elgsenai),ostala, smalsum, susidondjima, pripazinima,
solidarum, galios jausm, tuo tarpu ilgalaikms emocijoms, kurioséliau gali virsti jausmais arba jau yra
jais virtusios, galima priskirtikvépima, pakikjima, vilti, pasitil¢jima savimi, pasitikjima (kitu objektu),
iISdiduma, prestizo jausmy dziaugsm, laime, meik. Reikia priminti, jog tik ilgalaiks emocijos turi
emocin poveild, pasireiSkiaritper globalaus prek zenklojvaizd ir subkultira.

Naudojant § emocin mat ir globalaus preds Zenklo jvaizdzio variacijas tarptautiniame
kontekste, aiSkiai matyti, jog didziaasemocin poveif savo vartotojams turi adaptgokomunikacip
naudojantys preis Zenklai ,Nokia“, ,Carlsberg”, ,Visa“, kiek mazespoveilf - ,Coca Cola“. ,Nokia“,
.Carlsberg®, ir ,Visa" globaiis preks Zenklai pasizymi reklamos komunikacijos adapsaskirtingose
Salyse, t&iau preks Zenklo simboliai, devizas, dh yra iSlaikomi tie patys irdma kintantys. Devizag
vieting kalla vertiamas tik ,Carlsberg” preds Zenklui, kiti Zenklai savo dewvizateikia ang] kalba (1, 4,
5 priedai). Sie trys globas preks Zenklai yra orientuoti aukStesnius vartotpjemocinius poreikius
(meile, draugyst, prestia, pasitikejima), toctl pasizymi gana universalia prekzenklo idja ir turi stipm
emocin poveil vartotojui, o preks Zenklojvaizdis skiritingose Salyse iSlaikomas vientis&oga Cola“
naudoja kiek labiau adaptuokomunikacig pirminiuose komunikaciniuose lygmenyse (daznaiiziesy
verciamasi kitas kalbas, praranda emaogikriivi arba net yra iSkraipoma jo pragmtatiau keliuose
geografiniuose regionuose naudoja identi&klamos komunidcija (2 priedas). Si keturiy prekes Zenki
tyrimo duomenys taipogi rodo egzistuojant giekenklo kuliira tarptautiniame lygmenyje- skirting
Saliy vartotojai pasizymi atitinkama emocine ir realigsena kiekvieno giprekés Zenki; atzvilgiu.

Labai skirting ivaizd ir beveik jokio emocinio poveikio kai kuriose Sséyneturi ,Volkswagen®
prekes Zenklas. Sis prék Zenklas naudoja gana stipriai adaptuamunikacij ir prekes Zenklo devizo
(vertiamas vieting kalba), ir reklamos komunikacijos (vienose Salyse naanh@ emocié, kitose-
funkcine reklama) lygmenyse. Nuo to k&a globalaus prels Zenklo vientisumas, ,Volkswagen®
kiekvienoje Salyje veikia lokalaus prekzenklo principais, tgau, kaip matyti, Si strategija ngsninga,
nes vartotojas zino, jog Sis péskzenklas yra globalus ir jo vertinimui taiko zymaakStesnius kriterijus.

Globalis preks Zenklai, naudojantys viendikomunikacig — ,Apple” ir ,Disney” tarptautiniame
kontekste turi adekv#us jvaizdzius ir gana stipremocin poveil, taiau tyrimo duomenys parégdjog
absoliutinti remiantis Siais pré& Zenklais negalime, nes kiti du vieatikomunikacia naudojantys
globalis preks zenklai- ,Nike* ir ,BBC" nepasizymi tokiu pau poveikiu vartotojams tarptautiniame
kontekste. Bty galima daryti prielaig, jog ,Apple” ir ,Disney” turi tol§ stipri poveil dél iSskirtinés savo
komunikacijos, orientuotog gilius emocinius vartotqj poreikius (poreikis iSskirtinumui, poreikis
jauduliui ir tt.), ta&iau ,Nike* prekes Zenklo komunikacija pasizymi ne tik dar didepoveil§ turinciais
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saviraiSkos poreikiais, bet ir naudoja globalidappzintusizimybiy jvaizdzius, téiau Sio preks zenklo
ivaizdis skirtingose Salyse labai skirtingas, o emecprieraiSumas kai kuriose Salyse gana silpnas.
.BBC" prekés zenklas tarptautiniame kontekste traktuojamas faegmentiskiau ir kai kug Saliy

vartotojams yra gana svetimas, nors ir labai géremas.
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ISVADOS

Darbe iSkelta hipotéz jog globalus preds zenklas, apeliuodamasartotojy emocijas, kurios yra
universalios ir dingos kiekvienai civilizuotai kuiirai, gali naudoti 4 patia komunikacip skirtinguose
geografiniuose regionuose, remiantis tarptautiaidotoy; tyrimo duomenimis, buvo paneigta.

D¢l neadekvataus vartotpjskirtinguose kufiriniuose regionuose komunikacijos suvokimo ir
interpretavimo globalaus prek Zzenklo komunikacija negaliab visiSkai universali, nes, nors vartojoj
emocires charakteristikos skirtingose kibse neturi rySki variaciy, visgi emocing poreikiy
patenkinimui reikalingas atitinkamas komunikacijegvokimas ir interpretavimas, kuris skirtingose
kultarose pasizymi specifiniais bruoZais. Globalaus ¢ggelenklo komunikacija getiy bati universali tik
pasaulio visuomems pasiekus aukstegsglobalizacijos laipsi kuris leist; egzistuoti globaliai kuitrai,
igalinartiai vienodai interpretuoti atitinkamus komunikacigisimboliusjvaizdzius ir procesus.

Siandien, nors emociniai vartogoporeikiai skirtingose 3alyse yra labai paisady realizavimas
komunikacijos pagalba labai skiriasi. Taigi glahad preks Zenklo komunikacijos kontekste K
apsprendzia, kaip vartotojas suvoks ir interpretposiés Zenklo simbolius, iga ir propaguojamas
vertybes, taip pat - kaip vartotojas suvoks empgaieklamos komunikacij pateikiadia tam tikrus
ivaizdzius ir kitus komunikacinius elementus. Kaiptyti, kultiros kontekstqtaka vartotojo emocijoms
ir emocinio poveikio refleksijoms, o kartu ir gldbas preks Zenklo komunikacijos pabziui, yra labai
svarbi ir, nors tos p[@#os svarbiausios emocijos yrandingos visiems civilizuotiems individams
nepriklausomai nuo yj kultaros, Si emociiyp salygojimas (suklimas) skirtinguose kuiriniuose
kontekstuose galitti visiSkai neadekvatus.

Emocire lokalaus ir globalaus prék zenklo komunikacija yra identiSka savo stiw&f t.y. turi
tuos paius emocinius komunikacinius lygmenis,¢itu pagrindinis jai keliamas kriterijus yra
universalumas, tadl visi komunikaciniai globalaus pré& Zenklo lygmenys turi atitikti tam tikrus
reikalavimus. Kuriant, gtojant ir vertinant globalaus prék zenklo komunikacijos emogirpoveil
vartotojui tikslinga naudotis metodologija, iSlaikéa lokalaus preés Zenklo emocinio rySio su vartotoju
ypatumusjvedant atitinkar prekes Zenklo komunikacijos adaptacijos laipghomunikacijos adaptacija
turi atitikti lokalios kul@iros tendencijas, &&au privalo iSlaikyti vientig globalaus pre¥s zZenklo idja ir
vertybes, globalaus prék Zenklo simboliai neturi kisti pagal kuatini konteks4, prekés Zenklo devizas
netukty biti veréiamasj vieting kalba. Taipogi netikslinga keisti emocinius vartatgoreikius,i kuriuos
orientuota globalaus pré& Zenklo komunikacija - egzistuoja tam tikros emagcporeikiy grupges, kurios

yra universalios ir #idingos kiekvienai kuitrai. Sios poreiki grupss apima socialinius (poreikis meilei ir
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draugystei); orumo ir savigarbos (poreikis pripanim ir prestizui) bei saviraiSkos ( poreikis pétiam
tikrus jvykius, poreikis pramogai ir jauduliui) poreikgrupes.

Prelés zenklo idja ir vertykes turi kuti iSlaikyti net ir naudojant adaptuotas kitas karnacijos
formas. Apskritai globalaus prek Zenklo komunikacijos adaptacija dur remtis principu,igalinartiu
centrirg komunikacir zinuk pateikti skirtingais reklamos komunikacijoadais, t&iau komunikacijos
formos neturi prieStarauti viena kitai, kad varfasy kuf pasiekia ne jo kuitriniams regionui skirta
Zinut, gauty tam tikr savo asocijaaij pastiprinim , 0 ne priestaringivaizd formuojargia informacip.

Universatis turi kuti tik tokie prelés zenklo komunikacijos lygmenys kaip péekzenklo simboliai
(logotipas) bei devizas. Globalaus prek’enklo komunikacija negaliab visiSkai unifikuota t&iau ji
taipogi negali bti smarkiai adaptuota pagal geografregiors, nes vartotojas bet kokiu atveju glolpal
prekes Zenkd visada suvokia kaip jo §aperZzengiatia komunikacij, tocl kelia jam atitinkamus
reikalavimus: globalus prék Zenklas turi iSlaikyti savo globalaum, tuo p&iu leidziant vartotojui jausti,

jog atskiri komunikaciniai momentai yra skirtitent jam ir jo kulirai.
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PRIEDAI
1 priedas

Interviu su reklamos agentiros ,VRS grupé” verslo plétros ir pardavimu direktoriumi Ringaudu

Ruciu stenografa (,Carlsberg” ir ,Nike* prek és Zzenkly komunikacija)

.Carlsberg” preks Zzenklo komunikacija

1. [ kokius vartotaoj poreikius orientuota prék zenklo komunikacija?

Gana sunku Sio prék Zenklo komunikacij apibadinti vienareikSmiskai, nes, kaantis rinkai bei
vartotojui, ketiasi ir prekes zenklo pozicija. Vienoks pré& zenklas buvo pries 10 metwisiSkai kitoks
jis yra dabar. Pvz., Lietuvoje ankstésjCarlsberg“ komunikacija buvo orientuofakokybés garantiy
verslo atstovams, éliau buvo perimta pozicija su emocine Zinute ,gesias draugas”. Lietuvoje Si
pozicija nepasiteisino- to priezastis buvo skirtisgiraugyss, draugo suvokimas imy Salyje. Draugo
pozicija labai nutolino Sprekes Zenkdh nuo aukStos klas produktojvaizdzio. Kitose Salyse tokia
komunikacija, kuri buvo perorientuoiaporeilf draugystei, bendravimui, buvo priimta gana palanki
tatiau neadekvsai skirtingy 3aliy vartotojy atZvilgiu. Siandieniaé komunikacija akcentuoja pasaulinio

~carlsberg” pripazinimo implikacij.

2. Kuo ypatingi (emocinio poveikio vartotojui kontek¥tSio globalaus prék zenklo komunikaciniai

elementai (preds Zenklo simboliai: logotipas, devizaséja)?

Sio preks Zenklo pozicija pasaulyje Siandien iSreiksta feyKo gero geriausias alus pasaulyje”.
Sis $ikis iS5 esms pabézia funkcirg naudy, tatiau vis tiek vartotojui yra sukeliama emocija-
pasitenkinimas vartojant produaktkuris yra pripazintas pasaulyje, pasifilnas, uztikrintumas, prestizo
jausmas. Taigi nors kalbama tik apie funkcipg Sios komunikacijos iS karto iSplaukia naudarnmocija
vartotojui. Keliaudamas vartotojas zino, jog jiskgiamas galy bet kuriame pasaulio taske, gaus vienod
kokybe, todkl jam kyla pasitikjimas preks zenklu, dziaugsmas vartojant produktaigi preks zenklo

devizas labai aiSkiai pateikia ir iSreiSkiatpgprekes zenklo idja.
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3. Kuo pasizymi emoci# Sio globalaus prels zenklo reklamos komunikacija (kokiuidu ir kokias

emocijas bandoma sukelti vartotojui)?

.Carlsberg” reklamos emocija slypi asocijacgu ,geriausio buto®, ,geriausio banko‘tikkme
(reklamos, kuriose prék zZenklas prilyginamas nuostabiam butui su tobwambario draugais arba
labai dosniam bankui, suteikiiam paskolas ypatingomisalggomis). Visas asocijacijas vienija
vienas elementas- viskas, prie ko vartotojas Jfesa” per ,Carlsberg”, yra ,geriausia pasaulyje”.
Reklama netiesiogiai zada vartatdunkciniy poreikipy patenkinima, taciau, kai bus patenkinti Sie
vartotojo poreikiai, jis jausis laimingas. Asocijac su Si poreikiy patenkinimu vedama prie

.Carlsberg” preks zenklo, todl ,Carlsberg” sukeliama emocija- laim

4. Ar egzistuoja Sio globalaus prek Zenklo kulira, vienijanti skirting kultary (skirtingy Saliy)

vartotojus?

Bendra preks Zenklo kuliira egzistuoja, nes ,Carlsberg” péskzenklas yra gerai Zinomas visame
pasaulyje, o Sio prék zenklo Zadama kokyb yra vertinama ir traktuojama adekie,

nepriklausomai nuo to, kurioje Salyje vartotojasyb
5. Ar prekeés zenklas naudoja adapty@tr universali komunikaciy tarptautiniu mastu?

Universalios komunikacijos pré& zenklas nenaudoja, nes tatipnetikslinga. Preds zenklojvaizdis,
formuojamas ta pg@a komunikacija, nelity suprastas vienodai, tarkim, Estijoje ir Lietuvgj€arlsberg®,
kaip draugo,jivaizdis vienaip buvo traktuojamas Estijoje ir VB kitaip buvo suvokiamas Lietuvoje,
nors abi Salys visiSkaknma atskirtos viena nuo kitos.

Informacijos ,prasisunkimas” (palydouintelevizija, internetas, keliés) leidzia vartotojui
pasiektijvairias to paties preék Zenklo komunikacines zZinutes, skirfagiriems regionams.Tai galesti
sumaist vartotojui, diskomfort. Bet tikétina, jog jis labai ribaf laika yra veikiamos naujos, jam svetimos
komunikacires Zinuts (nebent jis i$ vieno regiono ilgam laikui persikkeé kita). Sie skirtumai preds
Zenklui kenkia bet tik iS dalies. Labiau kenkia @mfpkaitaliojimas, vientisumo nebuvimas, staigus kitos

pozicijos perimimas.
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.Nike" prekés zenklo komunikacija

1. [ kokius vartotaj poreikius orientuota prék zenklo komunikacija?

.Nike“ prekés zenklo komunikacija nukreipiavartotoj; nora aktyviai veikti, siekti aukStum gyventi su
polékiu.

2. Kuo ypatingi (emocinio poveikio vartotojui kontek¥tSio globalaus prék zenklo komunikaciniai
elementai (preds Zenklo simboliai: logotipas, devizaséja)?

Prelés Zenklo logotipas yra gerai pstamas visame pasaulyje, ¢ébfe nebenaudoja uzraso ,Nike“-
tik simboli, kazkuria prasme primenamauksi (vélgi asocijacija su peékiu). Prekés Zenklo devizas ,Just
do it* (,tiesiog padaryk tai“) puikiai iSreiSkia pkés Zenklo idja- skatininy veikti, tikslo siekim. Nors
prekes Zenklas labiau orientuotgassporto aplink, visi komunikaciniai simboliai pazymi filosofén

pozicija, kuri gali kiti pritaikoma ir sporte, ir kasdieniniame gyvenime.

3. Kuo pasizymi emocia Sio globalaus prels zenklo reklamos komunikacija (kokiuidu ir kokias

emocijas bandoma sukelti vartotojui)?

.Nike" reklama pasizymi tiesioginigvairiy sporto Sak gyvenimo nuSvietimu vartotojui arba sporto
dvasios perdlimu i kasdienin gyveniny. Reklamos komunikacija naudoja sporto zZvaigzdvaizdzius-
asocijacijoms kurti emociskai “pririSamos” asmeégjptodt! vartotojas, persiknydamasi reklamos
realyle, iSgyvena visas emocijas, kurias iSgyvena ir meki@ vaizduojamos asmerggh ikvépima,
paskai veikti, pergats jausm.

4. Ar egzistuoja Sio globalaus prek zenklo kultira, vienijanti skirting kultary (skirtingy Saliy)

vartotojus?
Sis preks Zenklas turi labai ai&knig- sport. Kadangi sporto kuira savaime vienija savo vartotojus

(sportininkus profesionalus, sportininkusggus, sirgalius ir tt.), tai ir preds Zenklas turi galios kurti
atitinkamy globali ,nike* kultara.
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5. Ar prekes zenklas naudoja adapty@tr universali komunikacig tarptautiniu mastu?

“Nike” naudoja gana universalikomunikacig. Kompanija kuria milijonus kainuoj&us klipus,
todkl naudoja 4 paiia Zinukg pasauliniu mastu. Téina, jog cia veikia ekonominiai svertai. Kadangi
“Nike”naudojasi ne tik sav@vaizdziu, bet jau pasaulyje pripazint@®izdziais, jis gali naudoti vientis
komunikacip. Apskritai Sis preks Zenklas priklauso ypatingai produkkategorijai- per atitinakam
sporto Sak prekes Zenklo komunikacija pasiekia bet kurios Saliestotaja, nes sportas yra svarbus

visama pasaulyje.
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2 priedas

Interviu su UAB ,Coca-Cola HBC Lietuva“ prekybos atstovu Ernestu Mieziu stenografa (,Coca

Cola“ prek és zenklo komunikacija)

1. [ kokius vartotaj poreikius orientuota prék zenklo komunikacija?

»coca Cola“ preks zenklas orientuotagdvilype vartotojy charakteristily: vienavertus Sis prék zenklas
iSreiSkia ,bendraukim ir draugaukim® pozigjjkitavertus- Zzmogus, geriantis ,Gbt| save pateikia kaip
linksma, SiuolaikiSky, standari nesuvarzyt asmenyb. Todcl iS esngs pagrindiniai poreikiai, kuriuos
igyvendina Sis prels Zenklas yra tam tikro s&v identifikavimo siekimas bei draugyst laisvo ir

linksmo gyvenimo troskimas.

2. Kuo ypatingi (emocinio poveikio vartotojui konte&¥tSio globalaus prék Zenklo komunikaciniai

elementai (preds Zenklo simboliai: logotipas, devizaséja)?

Prekés Zenklo logotipas Siandien jau yra tik atitinkangmsocijas suaktyvinantis (primenantis)
faktorius. ,Coca Cola“ logotipas, iSreikStas eksynay spalw kursyvu iSdstytomis raidmis yra
klasikinis simbolis, su nostalgijos uzuomina. ,Cdcala“ dikis keitsi- iS pradai komunikaci zinut
buvo ,Enjoy* (,mégaukis®), &liau- ,Refresh yourself* (,atsigaivink, atgaivinkage*). Siandien preis
zenklo $ikis yra atiausiai emocijos (labiausiai nulolta nuo produktd)/elcome to the Coke side of life*
(,Sveiki atvyke | ,Coca Cola“ pasuil pazvelkitej pasaul per ,Coca Cola“) devizas nustato aiskrekes
zenklo, kaip kiekvieno gyvenimo aspekto, matrizmg, kontakh su supatia aplinka. Tai labai gerai

atitinka ir preks zZenklo idja- laisvas, nesuvarzytas pasaulis su savo vartig

3. Kuo pasizymi emocia Sio globalaus prels zenklo reklamos komunikacija (kokididu ir kokias
emocijas bandoma sukelti vartotojui)?

Jeigu preks Zenklo idja nubgézia ,Coca Cola“ pasaulio gaires, tai Sio prekenklo reklama jas
apibrzia aiSkiau- ,Coca Cola“ pasaulio varomofiga yra Zzmonj bendravimas,yj vienijimasis ir
dalijimasis tomis pdomis vertylemis (Siuo atveju- ,Coca Cola“). Pati reklama twabai daug iSraigk
tai gali luti eiliniai jaunuoly pietis kavireje, kurie ,Coca Cola“ éka virsta smagiu vakéliu, Siltas ir

Sviesus kaidinis Zzmoni; vakaras su ,Cola“, taipogi tai galiith netgi ne reais, o kompiuteriniai Zmoni
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ivaizdziai (naudojamas jau pripazinto kompiuteringadimo stereotipas) ir dar daugelisykimogiskojo
bendravimo form. Visa reklama turi sukelti Siltus jausmus, dziaugskuris kyla kai sutinkii save

panas zmog; ar Zmones, taip pat lengvo gyvenimoitpir meilg viskam, kas tave supa.

4. Ar egzistuoja Sio globalaus prek zenklo kultira, vienijanti skirting kultary (skirtingy Saliy)

vartotojus?

.,Coca Cola“ jau yra tapusi kuitine ikona, kuri vienija vartotojus visame pasaelyfiesa, ,Coca
Cola“ kultura ilga laika asocijavosi su amerikietigja kultira, ta&iau Siandien Sio prek Zenklo emocinis

rySys su vartotojais jau yra suformeavsavo kulira.

5. Ar prekes Zenklas naudoja adaptg@tr universali komunikaciy tarptautiniu mastu?

Prelés Zenklas naudoja adaptadtomunikacip tarptautiniu mastuj lokalia kalba yra vetiamas
devizas, iSskirtiniais atvejais net ir logotipasuéifoje raSomas Kkirilica). Komunikacirzinut daznai
pasiekia daug skirtingregiony, tafiau gali kiti skirta ir vienai Saliai- pvz., Rusijai, JAV, Rraizijai. IS
pirmo zvilgsnio atrosy, kad preks Zenklas naudoja universgkomunikacig, tatiau daznai atitinkamam
kultariniam regionui yra pridedamas lokalus simbolis {gaizdis, kad komunikacija @ibu geriau

iSissvinama.
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3 priedas

Interviu su ,Volkswagen* atstovo Lietuvoje UAB ,Aut orealas* direktoriumi Audriu Silovu

stenografa (,Volkswagen* prekés Zenklo komunikacija)

1.1 kokius vartotoy poreikius orientuota prek zenklo komunikacija?

Prelés Zenklas skirtas vartotojui, kuriem yra svarbi Wak bet tuo pé&u ir atitinkamas statusas

visuomeje, taip pat geri kasdieninio gyvenimo pdpi.

2. Kuo ypatingi (emocinio poveikio vartotojui kokste) Sio globalaus prék Zenklo komunikaciniali

elementai (preds Zenklo simboliai: logotipas, devizaséja)?

Prelés Zenklo logotipas (apskritimgerpta ,W* raick) simbolizuoja paprasttobulunmy- logotipas gra
imantriai apipavidalintas, siekiant vartotojui paytdjog ,Volkswagen® preks Zenklas skirtasdbent
jam- nesvarbu, ar vartotojas yra verslo atstovasieaiog kokyle vertinantis vairuotojas. Taigi logotipo
perteikiama emocija yraalycio su preks Zenklu pajautimas. Kiek stipresir labiau iSreik&f emocip
atspindi preks Zenklo #kis ,IS meiks automobiliui®, kuris jau tiesiogiai perSasap su meiés jausmu.
Meilé automobiliui Siandien jau neSokiruoja, nes autoifiinums nebra tik ptiemor pasiekti kit
vieta. Tai, ka vairuojame- parodo kitiems, kokie esame, iSrei$himy statug, poziiri i gyveninm, netgi
asmenines savybes. IS esmai ir yra preks zenklo idja- bati prisiriSusiam prie savo automobilio ne
kaip prie daikto, bet kaip prie kito zmogaugitémt ¢ia ir yra svarbus zodis ,mell, kuris vartotojo
pasmonrgje kuria nematomrys§ tarp jo ir jo automobilio). O jei jau esi atsidavkazkam, vadinasi, tas

objektas yra to vertas ir pasizymi ypatingomis &guyis.

3. Kuo pasizymi emocinsSio globalaus prels zenklo reklamos komunikacija (kokiuidu ir kokias

emocijas bandoma sukelti vartotojui)?

Labai populiari, tiesa tik Europos Salyse rodyteklama, kurioje vaizduojamjvairis Sesliniai
objektai, sukurti vien tik rank atspindzi pagalba. Sios reklamos emagiginue- kiek daug galima
padaryti rankomis (norima paiati ,Volkswagen® elementaruay) paprastumy bet kartu ir tame
paprastume slypintzaves). Si reklamy serija buvo pirmoji, kurioje nenaudojamastipaautomobilio
vaizdas, téiau daugumoje reklamemocija perteikiama paraleliai gretinant tamdikmogaus patyrigir
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automobilio funkcines (arba bent jau estetines)ylsas. Apskritai visi automobili prekes zenklai
dazniausiai naudoja vien emog¢irkomunikacip. Daznai tokiose reklamose pahiami funkciniai
automobilio pranaSumai ir funkémauda, bet ji vis viena yra orientugtaartotojo emocijas (géjimasis,

pasitenkinimas ir pan.).

4. Ar egzistuoja Sio globalaus p#sk zenklo kuliira, vienijanti skirting kultiry (skirtingn Saliy)

vartotojus?

Tokia kultira egzistuojag¢ia ypa gelbsti vokiSkos kokyds jvaizdis apskritai bet kokiai produkcijai.
Kultara susiformavusi jau seniai, nes prekeenklas turi labai gilias Saknis varto§irdyse daugelyje
pasaulio Salj.

5. Ar prekés Zenklas naudoja adaptaetr universali komunikacip tarptautiniu mastu?
Prelés Zenklo devizas paprastai yradramasj vieting kalba, nors dauguma kitzenkl, to nedaro.

Reklama yra kuriama tam tikram regionui, atsiz\aigi Siame regione vyraujéius vartotoy duomenis-

poreiki solidumui, poreiknaujovéms ar poreikgrynai emociniam patyrimui.
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4 priedas

Interviu su Siaurés Karolinos universiteto tarptautinés rinkodaros profesos asistente Dorothy
McEnally stenografa (,Disney*, ,Visa“, ,Nokia“ pre kés Zenkly komunikacija) (versta iS angh
kalbos)

,Disney" prekes Zenklo komunikacija

1.1 kokius vartotaj poreikius orientuota prék zenklo komunikacija?

Sis preks Zenklas skirtas vartotojams, kurie siekivpainti savo gyveninm ypatinga patirtimi, t.y.

jie jawia poreilf jauduliui, pramogai, tam tikriemgykiams.

2. Kuo ypatingi (emocinio poveikio vartotojui kokste) Sio globalaus prék Zenklo komunikaciniai

elementai (preds Zenklo simboliai: logotipas, devizaséja)?

.Disney* prelkés zenklo logotipas pasizymi stilizuotomis ks, kurios daznai dartba ir ivairiy
spalw, tockl yra savotiSka uzuomina apie vaikyskengw ir neripesting laikotarg kiekvieno Zmogaus
gyvenime. Taiau tai tik viena preés zenklo emocid pozicija- Sis preés zenklas vis savo egzistavimo
laika nuolat akcentavo magij Tai atspindi ir devizas- ,Magic happens” (,Stehuloina®), bei pati
prekes zenklo idja- stebuklingas pasaulis, kuriame paprastas @akds ir vaikiSkas dziaugsmas leidzia

uzmirsti viska, kas lieka uz Sio pasaulio tib

3. Kuo pasizymi emocinsSio globalaus prels zenklo reklamos komunikacija (kokiuidu ir kokias

emocijas bandoma sukelti vartotojui)?

Visa preks Zenklo reklamos komunikacija siekiama nukeltitoi@ja i minéta stebukl pasaul
nesvarbu, ar taitly daroma apeliuojant nostalgiskus jausmus, ar vaizduojant visiems pui&inomus
animacing filmy herojus. Ypatingai svarbu atkreiptérdes i reklamoje naudojammuzikini fona, kuris

daznai yra pompastisSkag&yvepiantis, todl kelia gily emocin susijaudinin.
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4. Ar egzistuoja Sio globalaus p#sk zenklo kuliira, vienijanti skirting kultiry (skirtingy Saliy)

vartotojus?

Be abejo, Si kuitra egzistuoja, pats ,Disney” produktas yra pramdgai dziugina vartotojus jau
labai ilga laika, toctl sukelia prisiriSim, ugdo atitinkamas vertybes ir kelia emocijas déaggaliy

vartotojams.

5. Ar prekés Zenklas naudoja adaptaier universali komunikaciy tarptautiniu mastu?

Preles zenklo komunikacijos adaptacija pasireiSkia tikonbet, kai reklama yra grynai
informatyvaus potdzio- pvz., skelbiamas turags,Disneyland” pramog parka. Visa emocia prekées
Zenklo komunikacija yra gana universali, nes galineudoti skirtingose Salyse puikiai Zinomus ir
atpaistamus animaciniugzaizdzius, taipogi apeliuojartvartotop, noring patir stebuklus, magij Sis
noras yra bdingas beveik visiems Zzméms nepriklausomai nua jkultiros- kaip ir poreikis pasakoms

vaikysgje. Tiesa, skirting Saliy, skirtingos ir pasakos.

“Visa” prekés zenklo komunikacija

1. T kokius vartotoy poreikius orientuota prék Zenklo komunikacija?

Prelkés Zenklas orientuotasvartotojo nog biti graziam, solidziam, pripggtamam ki, t.y., tugti tam
tikra statug visuomeje. Komunikacija yra orientuota ir saugumo poreikius (turi ,Visa“, ir iSnyksta

ViSOS ne&kmes).

2. Kuo ypatingi (emocinio poveikio vartotojui kontek¥tSio globalaus prék zenklo komunikaciniai

elementai (preds Zenklo simboliai: logotipas, devizaséja)?

LVisa" pasizymi labai paprasta, lengvai artikuliaoja verbaline iSraiSka, taip pat geltonos étymos
spalvos deriniu, kuris logotipui suteikia dvejopobpdzio asocijacijas- finansinpatikimuny (mélyna
spalva) ir Svieg Siluma, vilti (geltona spalva). Bendrai kuriamas Sio psekenklo, kaip saugumo
garantijos ir statuso Saltinio visiems gyvenimoegwms, jvaizdis. IS ests tokia yra ir preés zenklo

idéja- atitinkamas statusas pateikiamas kaip kielane prieinamas, labiau orientuotas
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bendruomeniSkum (visi trokSta Iati laimingi- ir su ,Visa“ visiems pavyksta). Prek Zenklo devizas-

10

,Life takes Visa" (,Gyvenimas priima ,Visa™) #égi pabgzia Sk idéja
3. Kuo pasizymi emocia Sio globalaus prels zenklo reklamos komunikacija (kokiuidu ir kokias

emocijas bandoma sukelti vartotojui)?

Reklamoje pasitelkiami pasaulinio lygidymybiu (aktorw) ivaizdziai, todl vartotojui bandoma
sukelti nog identifikuoti save su matoma garsenybe, kuri ngaglg,Visa“. Taip pat komunikacijoje
daznai pahkiziamas bendruomeniSkumo jausmas- jei vartotojagrin&b preks Zenklo produkto, jis yra
tarsi ,atstumtasis“, nepritampantis. Sia poziciin@hloma sukelti neigiamas emocijas, kurias pasalinti

vartotojas siekt jsigydamas ,Visa"“.

4. Ar egzistuoja Sio globalaus prek Zenklo kulira, vienijanti skirting kultary (skirtingy Saliy)

vartotojus?

Kadangi ,Visa" daugelyje Saliyra atitinkamo statuso Zenklas, tai ludija ir apt@ginkany prekes

zenklo vartotay kultura.
5. Ar prekeés zenklas naudoja adaptyatr universali komunikaciy tarptautiniu mastu?

“Visa” prekés Zenklo komunikacijaéna universali, iSlaikant vientigdéja, kuriamos atskiros
komunikacires zinugs skirtingiem regionam. Labai rySki reklamos adejasu tam tikrais simboliais ar
ivaizdziais, kuriuos Si Salis laiko sektinais daziaita kultiriSkai labai specifiniams regionams (pvz.,
Indija).

.Nokia“ prekés Zenklo komunikacija

1.1 kokius vartotaj poreikius orientuota prék Zenklo komunikacija?

.Nokia“ prekés Zenklas skirtas vartotojams, kurie labai svatiiglu savo gyvenime mato bendraum

su kitais Zmoamis, meik, artuny.
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2. Kuo ypatingi (emocinio poveikio vartotojui kokste) Sio globalaus prék Zenklo komunikaciniali

elementai (preds Zenklo simboliai: logotipas, devizaséja)?

Prelés zenklo logotipe visada figuoja ir ,Nokia“ devizas- ,Connecting people* (,Sujgiantis
Zmones"). Mlyna logotipo spalva siekiama pabti racionaljsias preks Zenklo savybes- kokgp
patikimuma. Tatiau preks zenklo idja apima zmonj jausmus, susijusius su bendravimu (dazniausia tai

romantisSkas bendravimas).

3. Kuo pasizymi emocinSio globalaus preis Zenklo reklamos komunikacija (kokiuidu ir kokias

emocijas bandoma sukelti vartotojui)?

Reklamoje daznai vaizduojangimyléje vyras ir moteris, kut jausmai iSreiSkiami per ,Nokia“.
Preles Zenklas reklamoje lieka atrame plane, t.y., nedaia visoje istorijoje, tdau Zinués pabaigoje
tarsi vainikuoja # jausm, atskleisdamas vartotojams pasiaptas padjo (ir padeda) Siems dviems
Zzmorems huti kartu. Ypatingai didelio émesio susilauk reklama, kurioje vaikinas pasiperSa savo

merginai naudodamas ,Nokia“ telefone esdnitoaparad.

4. Ar egzistuoja Sio globalaus p#sk Zzenklo kuliira, vienijanti skirting kultary (skirtingn Saliy)

vartotojus?

Galbat tokia kultira egzistuoja, taau nedjsciau sakyti, jog ji apima vis valstybi, vartotojus- pvz.

JAV, ,Nokia“ prekés Zenklas nuzima tokios svarbios vietos vartotejoaeje lyginant su Europa.

5. Ar prekés Zenklas naudoja adaptaier universali komunikacig tarptautiniu mastu?

Komunikacija yra adaptuota kiekvienam regionuigdeieklama yra skirta Dz.Britanijai, tai joje

matysime visus Siai Saliaiidingus atributus, nors emog¢iidéja isliks ta pati kaip ir kitoms Salims

skirtoje reklamoje.
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5 priedas

Interviu su Teksaso universiteto rinkodaros komunilacijos profesore Jennifer G. Ball stenografa

(-Apple®, ,.BBC* prek és zenkly komunikacija) (versta iS angh kalbos)

~Apple” prekés zenklo komunikacija

1.1 kokius vartotoy poreikius orientuota prek zenklo komunikacija?

Prelkées Zenklas orientuotag vartotojo poreik bati iSskirtiniu, poreik karybiSkumui bei

inovacijoms.

2. Kuo ypatingi (emocinio poveikio vartotojui kokste) Sio globalaus prék Zenklo komunikaciniali

elementai (preds Zenklo simboliai: logotipas, devizaséja)?

LApple” prekés Zenklo simbolis taikliai iSreiSkia gia prekes Zenklo idja — logotipe vaizduojamas
atkastas obuolys kuria ferast, bet intriguojatiia nuotaily, kuria netiktumo efeks. Preks zZenklo 8kis

»Think different” (,Mastyk kitaip®) sutvirtina iSskirtinumo bei intrigoduotaikg.

3. Kuo pasizymi emocinSio globalaus preis Zenklo reklamos komunikacija (kokiuidu ir kokias

emocijas bandoma sukelti vartotojui)?

Pirmoji  ,Apple* komunikacig Zzinut “nuo Siol pasaulis nebus toks, koks buvo iki 'Sibuvo
sensacija. Siandien prek Zenklo reklama pasizymi savo produkto pateikimer msmenines
charakteristikas: “Apple” kompiuteris reklamoje ituaisky ?mogaus pavidal Sis Zmogus- tai
Siuolaikiskas, net ruputkeistas, iSsiskiriantis, ultramadingas jaunuotigmonstruojantis savo (kaip
kompiuterio) galimybes. Si personifikacija yra @pastatoma kitam prek Zenklui- “IBM”, kuris
reklamoje vaizduojamas kaip vyresnis, nuobodugilameus verslininkas. Visa reklamos komunikacija
persmelkta nd&yriu jumoru. Kaip ir paioje pradzioje, taip ir Siandien “Apple” komunikgciemocip
formuoja per iSskirtinumo, naujumo, pazang@gudi. Reklama vartotojui vig pirma turi kel
susidongjima, tuomet malon nustebim ir galy gale- nog turéti §i produkt ir bati iSskirtiniu, bet kartu

savu tarp kig, savo mstymu besiskiriagiu nuo “nuobodii verslininky”.
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4. Ar egzistuoja Sio globalaus p#sk zenklo kuliira, vienijanti skirting kultiry (skirtingn Saliy)

vartotojus?

Prelkés zenklo kultira tikrai egzistuoja. Susittkdu ,Apple“ vartotojai, iS koki Saliy jie behity, visada ras
bendn kalbg (platiaja prasme), nes emocidkai jie jausis pasdgmstantys kitaip nei visi)Cia egzistuoja
savotiSkas paradoksas- vartotojai, siekiantys riiskimo, su malonumu vartoja glohatenkh, kai pats
Zodis ,globalus* jau asocijuojasi su mas¢.paradoks galima paaiskinti labai paprastai- nesvarbu, kiek
yra ,Apple” vartotojy, jie visada skirsis nuat kurie rera Sio preks zenklo pasiefai, toctl iSskirtinumas
(kaip daugumos IS daugumos, ne kaip vieno iS daogumsada isliks.

5. Ar prekés Zenklas naudoja adaptaatr universali komunikacip tarptautiniu mastu?

Siandien preds Zenklas naudoja viendsiskomunikacij, neadaptuojant jos pagal Kuihj region.
Pirmosiose savo reklamose ,Apple” buvo naudojanrtigk)i jvairiu visuomegs veikejy ivaizdziai,
taciau tai buvo labiau susijsu tuo metu tarp Salisusiklogiusia politine paétimi (Saltasis karas), nei
strateginiu poveikio vartotojui atsizvelgianb kultara planavimu.
.BBC" prekés Zenklo komunikacija
1.1 kokius vartotoy poreikius orientuota prek zenklo komunikacija?

.BBC" prekés zenklo komunikacija, kaip ir pats produktas, meta i vartotojo saviraiSkos

poreikius, kurie pasireiSkia kaip poreikis ziniomserudicijai, poreikis patirti tam tikrugsykius ir biti

pasaulyje vykstaty proces dalimi.

2. Kuo ypatingi (emocinio poveikio vartotojui kokste) Sio globalaus prék Zenklo komunikaciniai

elementai (preds Zenklo simboliai: logotipas, devizaséja)?
.BBC" prekés zenklo logotipas- nestilizuotos vienos spalvadésakitos spalvos fonarémintos

trijuose kvadratuose- perteikia solidumo ir sanmo nuotail. Logotipo spalvos galitti juoda ir balta,

meélyna ir balta arba raudona ir balta- taigi logosigkaznai turi kitas vis kitas spalvines iSraiSkae, tai
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pasireiSkia ne kaip komunikacijos adaptacija paeggjiors, 0 tiesiog tokia semiotés komunikacijos
pozicija.

Prelés Zenklo idja yra tiesiogiai susijusi su ,BBC* produktu- nanomis, todl komunikacija
perteikia britiSkas vertybes, kurios galiitb jvardintos kaip konservatyvizmas, tiesa, teisingymas
neSaliSkumas, nuoSirdumas. ,BBC“ péskzenklo komunikacija, labai aiSkiai postuluodamanétas
vertybes, personifikuoja savo p#sk zenklo jvaizd, kad vartotojams jis iy aiSkiau ir lengviau
asocijuojamas su buitkultaros atstovais, tuomet visos britisSkos veéylpreks Zenklui yra priskiriamos
savaime.Produkto zinios prek zenklo komunikacijoje yra savitiksl ir su preks zenklu yra susietos

abipusiu priezastiniu rysiu.

3. Kuo pasizymi emocinSio globalaus preds Zenklo reklamos komunikacija (kokiuidu ir kokias

emocijas bandoma sukelti vartotojui)?

Emocire prekés Zenklo reklamos komunikacija daznai naudoja viserei gerai suprantamus
ivaizdzius- atitinkamos socialis padties Zmones, politikus bei kitus visuomenei genapius veikjus.
Prelés Zenklo komunikacija yra gana specifirtai lemia pé&io produkto iSskirtinumas. IS ess cil
specifits komunikacigs preks zenklo paslaug riSies preks Zenklo reklamos komunikacija yra
naudojama gana retai- ,BBC" priskZenklo komunikacija labiau susijusi su specifimformacijos apie
tam tikrus objektus pateikimu ir tokiuiu atitinkamos preds zenklo idjos perteikimu, tod produkto

Zinios¢ia vaidina esminvaidmer ir turi didelf emocin kravj.

4. Ar egzistuoja Sio globalaus p#sk zenklo kuliira, vienijanti skirting kultiry (skirtingn Saliy)

vartotojus?

Prelés zenklo kuliira egzistuoja, taau ctl specifinio Sio preks Zenklo produkto- informacijos, vartotojai
nelinkg pripazinti, jog priklauso Sio prék zenklo kultrai, nes tai reik$t jog jie siekia zini ir renkasi y
Saltin remdamiesi tokio tipo individams visiSkai netinkais kriterijais (Sis vartotojas niekada

nepripazins, kad renkasi “BBC* veikiamas emogimotyw,).
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5. Ar prekés Zenklas naudoja adaptaier universali komunikaciy tarptautiniu mastu?
Prelés zenklo komunikacijos adaptacija gana ryski: &kas vertybs ir britiSka dvasia visda

iSlieka centriniu komunikacijos atpirties taskuciga visuomeniniaijvaizdziai kiekvienoje Salyje

pasirenkami pagal tos Salies aktualijas.

67



6 priedas

Iterviu su amerikiediy psichologu Paul Anderson stenografa (versta iS ahgk.)

1. Kas yra emocija? Kas yra jausmas? Kuo Sios gxolsos skiriasi?

Emocija psichologijos moksle yra apiirama kaip trilyg pojuciu konstrukcija, kuri pasireisSkia per
iISorinio faktoriaus atitinkamos psichologmhisenos suzadiniam ekspresyviosikno iSraiskos bei vidinio
emocijos iSgyvenimo procgsjau prajus suzadinimo i#isenai. Psichologijos mokslininkai labiausiai
diskutuoja @l pastarojo emocijos lygmens, nesjinkiausia isstirtijvardinti ir pagisti moksliskai. Visgi
ir vidinis, ir iSorinis emocijos iSgyvenimas turaiga aisSkias Zmogigkias iSraiSkas, kurios kasdieniniame
gyvenime yra vadinamos emocija arba jausmu. Emaocig@ajausmo skiriasi tik savo trukme- emocija yra
trumpalaik, o jausmas, iSsivyst | nuolatinio tam tikros emocijos ar emacijSgyvenimo, yra
ilgalaikis. T&iau ir emocija, ir jausmas, gali tr ta paia iSraiSk: pvz., Zmogus gali supykti, bet iSkart

atsileisti- tuomet tai yra emocija, arba jis glgai pykti- tokiu atveju tai jau bus jausmas.

2. Ar emocijos yra grupuojamos pagal tam tikrus pozysfi

Galima iSskirti begal emocing ir jausminiy pavidaly, tatiau kiekviena emocija turi labai daug
papildomy iSraiSky, todl paprastai kalbame tik apie pagrindines emockasocijas ir jausmus galima
skirstyti | dvi kategorijas: emocijos ir jausmai, iSgyvenamics atzvilgiu bei emocijos ir jausmai,
iISgyvenami kito Zmogaus arba objekto atzvilgiu. éhs emocij kategorijoms gali priklausyti ta pati
emocija arba jausmas, kuriuos galima agitirkaip malonias arba nemalonias emocijas. Malwisio
emocijoms ir jausmams galima priskirti 2gmnasi, pasitikjima, pripazinina, pakikjima, meik ir kt.,
nemalonioms- pykt bjaugjimasi, nepasitenkinim nusivylima ir kt. ir malonioms, ir nemalonioms
emocijoms pagalyj iSgyvenimo kontekst galima priskirti smalsum (malonus arba nemalonus
smalsumas), nustebin{malonus arba Sokiruojantisaggglinantis nustebimas), nostaig(maloni arba
Zeidzianti). Taip pat kaip emogijr jausnma galimaivardinti ir abejingum- Si hisena iS esas yra

jokios emocijos arba jausmo nebuvimas.
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3. Kaip emocijostakoja individo sprendimpriémimo proceg? Ar galima isskirti tam tikras emocijas,

kurios turi didesippoveili apsisprendimui?

Emocijos, smarkiajtakodamos zmogaudigenas, yra labai svarbus faktorius individo gyvenim
Natiralu, jog tai, l§ mes iSgyvename stipriai ir giliai (nors ir ne talo tai suvokiame ar galime
paaiskinti), mums turi didesrreikSne nei kiti, racionalesni egzistavimo faktoriai. Tagmocijos ir
jausmai, kurias Zmogus siekia ar net trokSta iSginerba ji iSvengti, yra labai stiprus motyvacinis
faktorius individo elgsenai. Be abejo, emaaij jausmy intensyvumas, tad ir skatinimas atitinkamai
veikti, skiriasi. llgy laika manyta, jog neigiamos emocijos turi Zymiai didepoveik Zmogui nei
teigiamos emocijos, t&au naujausi psichologijos tyrimai rodo, jog ta ipatnocija skirtingoje
aplinkoje turi skirtingas iSraisSkas, t@degalime skirstyti emoaiji intensyvias ir neintensyvias pagal
ju pohadi. Emocijs intensyvumas daugiau priklauso ne nuo iSgyvenasnuscijos @iSies, 0 nuo jos
trukmés. Kaip jau mikjau, ¢ia jau galima kalbeti apie emocijos ir jausmo isgnum- pvz.,
trumpalaik, testinumo neturinti, tuo momentu iSgyventa dziaugsemaocija intensyvumo skgé
nebus zZymi lyginantaj su nuolat pasikartoj&u dziaugsmu, nes Si emocija tukistinum, yra

ilgalaike ir jau gali ti apibadinama kaip jausmas.

4. Kaip psichologijoje yra apiZiamas emocinis poveikis?

Emocinis poveikis yra tiesiogiai sussj su migtu motyvacijos procesuijtakojartiu atitinkany
individo elgsen. Emocinis poveikis gali Wi trumpalaikis- pvz., Zmogus iSsigfa ir staigiai
atsitraukia, suSunka arba sulaika:gvima (momentig elgsena), bei ilgalaikis- pvz., individas nuolat
iSgyvena malonum eidamas pasivaikioti po park, t.y., Sis veiksmas viankarta jam suklé
malonias emaocijas, tuomet jisné nuolat kartoti §veiksnmy, siekdamas pakartoty tpatia malong
busery, kuri ilgainiuivirto maloniu jausmu. Taigi ilgalds emocinis efektas turitli gristas jausmu
(emocija turi liti iISgyvenama nuolat). Apskritai, ir trumpalaikaim,ilgalaikiam emociniam efektui

pasiekti itina emocija, kuri bty pakankamai intensyvi ir veiktzmogaus elgsan

5. Ar emocijos ir jausmai yra universal, t.y., nepriklausomi nuo katinés aplinkos?

Emocijos ir jausmai yra universeat jie ludingi kiekvienam civilizuotam individui. Civilizafos
savoka ¢ia naudoju nardamas atsiriboti nuo kuity, kurios yra savitos savo vystymosi prasmeshan
pasiekusios Siuolaikinio pasaulio standaft jvairios Afrikos gentys ir tt.). Taigi emocijos yra
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universalios. T&au emocij iSgyvenimas ir traktavimas yra skirtingas- pvakst universalus jausmas
kaip romantiSka meil prandizy kultiros atstovui bus suzadinamas, suvokiamas ir iSgyves
vienaip, tuo tarpu atitinkamos skandinaviskos Sakeiltiros atstovui Sis jausmas galidtirskirtingas
emocines formas ir iSraiSkas. Mano manymu, uniVessss yra tos emocijos ir jausmai, kurie yra
nukreipti | save: pasitigfimas arba nepasittimas savimi, pritapimas arba nepritapimas socigin
aplinkoje, didziavimasis ir tt. Taipogi gana uns@&ios yra ir tokios emocijos kaip viltis, meil

vaikams, @ipestis kit Zmoni atzvilgiu, tobutjimas ir pan.
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7 priedas

Vartotojy tyrime interviu metu naudoto klausimyno pavyzdys

1. Ar Zinote § prelkes zenk4?

2. Ar naudojate (turitésigyje) Sio preks zenklo produktus? Kaip daznai naudojate Siuodyktois?

3. Kaip gaktuméte vienu zodziu apidinti § prekés zenkd (pirma mintis, vaizdinys ar sav§bkuri
iSkyla pagalvojus apie pré& zenk)?

4. Jei Sis preks zenklas ity Zmogus, kaipjjapibadintumete?

5. Kalip jawiasi Zmors, vartodami Sio preds Zenklo produktus?

6. [vardinkite viem emocip arba jausmy kuris labiausiai asocijuojasi arba atitinkggekes Zzenks,.

7. Ar gaktuméte nurodyti, koks yra Sio prék zenklo logotipas- simbolis, spalva? Kokias enasgij

jausmus arba asocijacijas kelia Sis logotipas (@ikitusi mintis)?

8. Ar galktumete nurodyti, koks yra Sio prék Zenklo 8kis, devizas? Kokias emocijas, jausmus arba

asocijacijas kelia Siqikis (pirma kilusi mintis)?

9. Ar galtuméte nurodyti bent vienSio preks Zenklo reklarg? Kokias emocijas, asocijacijas arba

jausmus kelia Si reklama?
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Saviraiska

Orumasir savigarba

Priklausomybé ir meilé

Saugumas

Fiziologija

A. Maslow poreikiy piramid é
(Saltinis: sudaryta darbo auts)

8 praed
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9 priedas

REPKES ZENKLO KOMUNIKACIJA

! 1 ! 1

Kognityviné orientacija Emocire orientacija

(Fiziologiniai poreikiai) (Saugumo; priklausymo ir meésg

poreikiai; orumo ir savigarbos poreikiai;

saviraiSkos gi&iai)

Prekés Zenklo komunikacijos tiSys

(Saltinis:sudaryta darbo aués)
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10 priedas

Emocinés globalaus preks
Zzenklo komunikacijos
lygmenys

Prekés zenklo ictja

Simboliniali Reklamos
atributai komunikacija

Logotipas-
vizualiné
vardo ir devizo
iSraiSka

Emocineés prekés Zenklo komunikacijos lygmenys
(Saltinis: sudaryta darbo auts)
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GLOBAL BRAND COMMUNICATION: EMOTIONAL EFFECT ON THE = CONSUMER IN
INTERNATIONAL CONTEXT

(Summary)

One of the most succesfull international marketowmmunication strategies influenced by
modern consumer behavior and market tendenciesloisalgbrand communication that influences
consumers from different countries through the émnal effect. Global brand communication strategy
has one main flaw - it has to be adapted accortinghe region. This communication adaptation
determines unadequate global brand image and a@nles fragmentary. In this research the hipothésis o
universal brand communication was established. Aipethesis was promoted by saying that there are
some emotional characteristics that are univensdlthat global brands communication could appeal to
In other words, the main purpose of this researah t@ determine, weather emotions can be influencec
only by emotional communication inspite of the awdl context. During the consumer research 315
consumers from 7 different countries (USA, Greaita8r, Lithuania, France, South Africa Republic,
Estonia and Russia) were interviewed about 9 glbkehds (,Apple®, ,Nike“, ,BBC*, ,Visa“, ,Nokia",
.Carlsberg®, ,Disney", ,Volkswagen®, ,Coca Cola“puring consumer research became clear that globa
brands that use adapted communication, but mamteanstant brand idea, values and position in
consumers mind are much more affective in emotiavay comparing to brands that use universal
communication. According to theese results follggvconclusion were achieved that even if there are
such emotional dimensions that aren‘t influencectblyure there aren‘t such brand communication that
could affect consumer without using local imagesymbols. The results of this research can be Lisefu

for scientific or practical use because until nbere was no this kind of research on global brands.
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