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SANTRUMPU SARASAS

PM — patyriminis marketingas.
Ang. — angl kalba.

Ziar. — Ziaréti.

SPM - strateginis patiy modelis.
PGam — patifiy gamintojai.

MD — moderatorius.

V —vyras.

T_ — Lietuvos tautybs asmuo.
Tn — ne Lietuvos tautyds asmuo.
Pr — produktas.

PsL — paslauga.

S — specialyb.

Srv - Televizijos laid vectjas/-a.
Sspec— Specialistas.

Sak - Aktorius/<.

Svp — Modelis.

Ssp— Sportininkas.

Sp - Dainininkas/e.

Sst - Stilistas/e.

Ssun - Buhalteris/e.

Svs - Namy Seimininké.

Seyp - Gydytojas/-a.

Seac - Pacientasé:

Spiz - Dizaineris/é.
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IVADAS

Temos aktualumad/ykstant globalizacijos procesui, plantis preky ir paslaug rinkai,
vis daugja praneSim bei Zin&iy vartotojui. Kasdien vidutinis vartotojas gaunakstartius
praneSim iS televizijos, radijo, laikra$y, zurnai;, interneto, plakat bei skelbiny lenty,
elektroninio bei tiesioginio pasto, SMS ir taip i&ol...Net Britanijos studenmtkakta gali It
.Shuomota“ reklaminiams skelbimams bei logotipam@¥ganizacijos ieSko bet kokio matomo
ploto reklamai, kad tik uzgrobptvartotopp démeg. Imonéms darosi vis sunkiau iSsiskirti ir
nepasksti gilioje konkurencijos groje. Net patys kokybiSkiausi gaminiai ir paslauggsa
pasmerktos uzmatii, jei ngsitvirtins vartotoy, pasmorgj.

Keigiasi ir vartotoj poziiriai. Siuolaikiri vartotop tampa vis sunkiau sudominti. Jis nori
pagarbos, pripazinimo bei tinkamos komunikacijasdéT imonems vis svarbesniu uzdaviniu tampa
sugalvoti kazk nepaprastojsimintino, jos stengiasi pildyti vartotpjtroSkimus per tam tikrus
jausmus — patogugrbei malonum. Vartotojus stengiamagiakoti emocionaliai, kad padatyjuos
lojalius prekei ar paslaugai.tBnt tai ir daro patyriminis marketingas, kuriseskin galimyke
paliesti, pajusti produkt Produktas, apgpindamas patirtimi vartotojus, pasiekig§irdis ir pro, o
tai padedagyti didesn konkurencim pranasury.

Patyriminis marketingas turi akcentuoti péskzenklo naugl kad lainéty vartotop
prieraiSum prekés Zenklui. Patyriminis marketingas yra daugiau vienkartinis pirkimas. Tai
visiSkai naujas mstymas apie marketingkurio pagrindinis objektas yra vartotojo emocijos

Problemos iStyrimo lygisPatyriminis marketingas yra gan nauja, dar mazaketisgo
specialisty tyrinéta sritis. Pradininku yra laikomas B. H. Schmit®9® metais iSleigs knygy apie
patyriminio marketing. P. McCole (2004) savo straipsnyje apratarketingo raigl. Laikui bégant
patyriminis marketingas k&a tradiciri marketing. Autorius teigia, kad vis daugiau mokslinink
pripagsta vartotojo patirties svafbemociji reikSng. Patyriminis marketingaséra vienkartinis
pirkimas. Marketingo specialistai dabar stengiasmg@cionaliai pririSti“ vartotej prie preks
zenklo.

B. J. Pine, J. H. Gilmore (1998); H. Schmitt (1999) Gentile, N. Spiller, G. Noci (2007)
tyrinéje patyrimin. marketing, iSskiria PM tipus: jutiminis, emocinis, pazinimgraktikos,
gyvensenos, rysio.

K. Mortimer (2002) pateikia ,FCB grid* modelkur preks ir paslaugos klasifikuojamos
tokiose iSraiSkose aukstas/ Zenjsisraukimas ir galvoti/ jausti sprendinpriemimo procese. Sie
produktai kiekviename lygyje turi skirtiagpoveikio hierarchg bei skirtingy reklamos pofir;.
Kiekviename lygyje yra iSskiriamos skirtingos rekiaés taktikos, kad pasiektpotencialius
vartotojus. Sis ,FCB grid“ modelis, butraukiamasi komunikacijos modglir taps pagrindu $io

magistrinio darbo tyrime.



Darbo objektas- patyriminis marketingas.

Darbo tikslas—istirti vartotoy paziiri i patyriminio marketingo raiskreklamose.

Darbo uzdaviniai:

e ISnagrirkjus patyriminio marketingo mokslii straipsni literatira, pateikti
patyriminio marketingoavoka;

e ISnagrireti patyriminio marketingo ir vartotojo patirtiepblogija, sudaryti patirties
perdavimo komunikacijos model

e Remiantis patirties perdavimo komunikacijos modeligtirti, kaip vartotojai
reaguoja patyriminio marketingo reklamas;

e Pateikti silymus patirties perdavimo stiprinimui reklamoje.

Tyrimo metodai:

e Mokslinés literatiros analiz;

o Atilikt y tyrimy analiz;

e Reklamos analig

e Fokus grups;

e Anketiné apklausa.

Pagrindiné darbo reikSné. Darbe yra gilomas patyriminio marketingo apdaimas.
Taipogi yra dilomas patirties perdavimo komunikacijos modelisjkatlikus tyrimus ir reklamos
analiz yra patobulintas. Sis modelis yra tikanga tiriant patyriminio marketingo raigkeklamoije.
Tikimasi, kad ateityje Si sritis mokslininkus labiau tiriama bei ¢tojama.

Darbe naudoti literairos Saltiniai. RasSant darb naudotasi uzsienio autqrimoksliniais
straipsniais iry atliktais tyrimais, taipogi remtasi informacijaasta internete bei ziniasklaidoje.

Darbo apribojimai ir sunkumai. Kadangi patyriminis marketingas yra palyginti nauja
mokslo sritis, tai yra palyginti nedaug mokgbnmedZziagos Sia tema. Sunku buvo aitr
patyriminio marketingo s#/0ka, kadangi tai nevienareik@nir sunkiai apibéziama gvoka, be to ne
visi mokslininkai savo darbuose pateikia jos agibnus. Taipogi nepavyko rasti moksim
literatiros patyriminio marketingo raiskos reklamoje tema.

Darbo struk#ra:

Darly sudaro trys dalys: teognanalitire ir rezultat; dalis.

Toringje dalyje bus pateikta patyriminio marketingavaeka, tipologija, reklamos
komunikacijos modeliai.

Analitin¢je dalyje bus analizuoji jau atlikti tyrimai nagégama tema, bus remiamasi
statistine medziaga. Taipogi bus pateikiamas baigja darbo tyrimo aprasymas. Tyrimo metu bus
analizuojamos patyriminio marketingo reklamos; eimas tyrimas fokus grége; anketia



apklausa, siekiant iSsiaiSkinti, patyrimgreklamosijtaka vartotojams. Bus pateikiamas iSsamus
tyrimo organizavimo aprasymas.

Rezultat; dalyje susisteminti tyrimo rezultatai. Pateikiarhaimo rezultay analiz ir
interpretacija, teikiamos iSvados bei p&ginai.

Po rezultai dalies pateikiamos darbo iSvados, naudotos liteyatir informacini Saltiny
sarasas bei darbo priedai.

Darbas paraSytas remiantis 30 mokdiniteratiros ir 13 informaciniais Saltiniais. Darb

sudaro 72 puslapiai, 22 paveikslai, 8 letget 5 priedai.



1. TEORINE PATYRIMINIO MARKETINGO IR REKLAMOS ANALIZE

Patyriminis marketingas — yra maZzai rinkodaros msisty nagriréta sritis, todl Si teorire
analiz bus pradedama nuo PMveku, kurias pateikia skirtingi autoriai. Bus pristatasnpatirties
reiSkimas vartojimo procese. Bus aptarti @atirtipai, patyriminio marketingo raiSka. Galiausiai,
bus aptarti ir iSanalizuoti reklamos tipai, rektsnpriemoni klasifikavimas bei reklamos

komunikacijos modeliai.

1.1. Patyriminio marketingo ssvoka

Pradininku yra laikomas B. H. Schmitt, 1999 meta&keides knyg apie patyrimif
marketing. Anot mokslininko PM yra tokia rinkodaros atmaineyri orientuojasi ne vien
produkt ar paslaug bet ir visa patirt, kuria kompanija kuria savo klientams. Lyginant su
tradiciniu marketingu, patirties marketingas yr&usuotas daugiay vartotojy patirties proceso
karima.

P. McCole (2004) savo straipsnyje apraBarketingo raig. Laikui bégant patyriminis
marketingas keia tradicin marketing. Autorius teigia, kad vis daugiau mokslininkripazsta
vartotojo patirties svagh) emocijy reikSne. Patyriminis marketingasém vienkartinis pirkimas.
Marketingo specialistai dabar stengiasi ,emociaafiriristi“ vartotop prie preks zenklo. Tai
igyvendinti ir padeda patyriminis marketingas, kunmsak autoriaus, koncentruojgsisSesis
vartotojo pojicius: kvap, regjima, skon, klaus, lytéjima bei balans.

P. McCole (2004) teigia, jog patyriminis marketiagsilo naujus ir jaudinatius issikius.
Marketingistai dabar kuria unikalius renginius, aaks, kad tik priri&f zmones prie prels zenklo.
Pvz., visiems yra gerai zinomasikis “Red Bull suteikia sparnus”. Marketingo speisiai
noredami tai jtvirtinti ne tik vartotojo kraujyje, bet ir galvojekas metus rengia “Red Bull”
rungtynes, kuriose norintys dalyvauti asmenys, patys susikonstruoti transporto priemone su
ratais, kuri dar ir tuty sparnus. Siuodmlu kuriamas stiprus emocinis prisirisimas prie psek
Zenklo. Kuo didesnis emocinis prisiriSimas, tuoedid tikimybé, jog vartotojas taps lojalus prek
Zenklui.

Autorius akcentuoja, kad labai svarbu, jog marlggiskyrius zinai prekes zenklo esm
Prelés zenklo esmturi dvi dimensijas: funkcigir emocirg. Funkcire esnt atsakoj klausing, ka
prekes Zenklas daro. Emoginesng daugiau susijusi su vartotojo suvokimu, t.y. kagrtotojas
jawiasi naudodamas tprekes Zenkd. Patyrimis marketingas vdsprekes Zenklo esm perteikia
patirties formoje, nes pré& zenklo es# yra ta priezastis, k@t vartotojas perkaident § prekes
Zenkh.



Anot E. Hauser (2007) patyriminis marketingas njamas siekiant papasakoti pésk
zenklo istorip, kuria sunku komunikuoti tradicife reklamoje. Planuojami renginiai ir tam tikra
veikla, kad Inty sudaromaaveika tarp potencialaus vartotojo ir pardavimo kadws. Si veikla ir
renginiai skirti sukurti patdiai, kuri ir papasakosatistorija. PM reprezentuoja galimygbatkreipti
klienty demeg tiesioginiais keliais. Patyriminio maketingo meitmezgamas stiprusipareigojimo
reiSkinys, toks kaip santyki tvirtinimas, sukuriama teigiama patirtis, stipmmas lojalumas,
augantis tiesioginis rysys,éuhesio pritraukimas, sukeliamos emocijos, sukurigmsiminimai,
paketiama nuomoaé, tvirtinamas pasitigjimas, stimuliuojama ,,iSdpy i lapas” — visa tai apiidina
stipry vartotojo ry$ su preks Zenklu. Mokslininko apibendrinti pagrindiniai PRdmpanij tikslai
pateikiami llentekje.

1 lenteé

Pagrindiniai patyriminio marketingo kompanij y tikslai

Pagrindiniai patyriminio marketingo kompanij y tikslai
Igyvendinti Ivertinti
Kurti santykius Didéjantis tiesioginis rysys
Saveikos rezultatas Didéjantis lojalumas
Patikrinti tiksline auditorip Didéjantys bandymai
Augantis Zinomumas Prisiminimy sukirimas
Didé¢jantys pardavimai

Saltinis: HAUSER, E. Experiential MarketinGhanging the way you relate to brands, 2007, p. 4.
Daug marketingo praktik ir teoretiky yra susilire patyriminio marketingo forume. E.

Hauser (2007) paskelbtoje apklausoje, daugelioripaityio marketingo Salinink aiskino, jog PM
profesionalams labiausiai siejasi su jutimine piatic prekés zenklo ir vartotojo bendravimu bei
santykiais. Santykiai sukuriami, nes PM metu yribnggbé pademonstruoti, kadl prekés zenklas
tinka tam tikram gyvenimo stiliui; sukuriamas ne @mocinis rysys, bet ir kreipimagisacionalaja
smegen pus: — koctl Zmores tukty pirkti.

Kaip PM rizika iSskyg — kontroks tiikuma ir renginiojspidzio ribotuna.

Taipogi beveik trédalis respondentsavo organizacijos patirties marketirapikidina kaip
organizacijos filosofi. Beveik pus respondent teige, kad naudoja patirties marketingaip
pagalla kuriant ir palaikant santykius su vartotojaisagitnant iSbandyti produkt sukelti ,Surmui”.

J. Flack (2007) straipsnyje teigiama: ,C. Day, lerglétros vado¥ RPM, aiskina, jog
patyriminis marketingas remiasi trimis strategisiprincipais:

e tiesioginis kontaktas;
e netiesioginis kontaktas (renginys, kuris gaitilvystomas ir valdomas prék Zenklo, pvz.

»Nike‘'s Run London");

e abiepy kombinacija“.
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M. Nguyen (2008) nuomone, patyriminis marketingaiHmstymo kelias, tai filosofija,
kuri atstato ir palizia teigiam prekés zenklo veg, kaip viso marketingo ir verslotleme. PM
filosofija turi bati suprasta kaipsipareigojimas stiprinti preéls Zenkd, kuriant autentisk patirt,
kuri jtraukia visus tarpinininkug ilgalaikius, dvipusius santykius. PM yra galingaau forma
pasiekti tikslirts auditorijosisipareigojimui. Preés Zenklo patyrimas, verslo parodos, renginiai
vartotojui — tai yra daugiau nei komunikacija. V& dvipusisisipareigojimas, kuris plojasi kartu
besiketiant ir prekés zenklo, ir jo tarpinini poreikiams.

Patyriminis marketingas nuo tradicinio marketingoiasi keturiuose keliuose — marketingo
centre, produkto kategorijose, konkurencijoje inrt§jimo metode (Schmitt, 1999). Svarbiausias
pagistos patyrimu rinkodaros punktas iStraukia egrodukt; ir paskui taiko tai neajpuopiamai,
fizinei, ir interaktyviai pati€iai, kuri didina produki ar paslaug verk, ir padeda klientams priimti
ju pirkimo sprendimus Patyriminis marketingas préerklientus priimti greitesnius ir labiau
teigiamus pirkimo sprendimus (Williams, 2006).

Apibendrinant, patyriminio marketingawkos pateikimos 2 lentigé.

2 lentet

Patyriminio marketingo savoka

Autorius Metai Savoka
B. H. Schmitt 1999 Patirties marketingas yra taki&odaros atmaina, kuri orientuojasi ne vien
i produkt ar paslaug bet ir i visa patir, kuria imoré kuria savo
klientams.

P. McCole 2004 Patyriminis marketingas padeda ,éomadiai pririSti“ vartotop prie
prekes Zenklo.

A. Williams 2006 Patyriminis marketingas prive@ klientus priimti greitesnius ir labiau
teigiamus pirkimo sprendimus.

E. Hauser 2007 Patyriminis marketingas yra tiesisgkelias uzmegztiaseika tarp preks
Zenklo ir vartotoy.

M. Nguyen 2008 Patyriminis marketingas — taistymo kelias, tai filosofija, kuri atstato
pabkZzia teigiam prekés Zenklo vex, kaip viso marketingo ir verslo
stkmg. PM filosofija turi huti suprasta kaigsipareigojimas stiprinti prels
Zenkh, kuriant autentiSk patirf, kuri itraukia visus tarpinininkusi
ilgalaikius, dvipusius santykius.

=

Saltinis: sudaryta autés.

ISanalizavus PM teoretikus, matoma, jog P. McCa04), E. Hauser (2007), M. Nguyen
(2008) vieningai sutaria, jog patyriminis markefasgyra priemod siejanti tiesiogiai vartotaj su
prekes Zenklu, tai yra bendravimas, kuris emocionali@iga vartotog prie tam tikro preés Zenklo.

B. H. Schmitt (1999); P. McCole (2004) laikosi nummss, kad PM #ara vienkartinis
pirkimas. Tai ilgas procesas, kuris Zingsnis p@gmo stiprina vartotojo prisiriSianprie tam tikro
prekes zenklo. A. Williams (2006) tarytum prieStaraujanss mokslininkams teigdamas, jos PM
skatina klientus greéiau apsispgsti pirkimo procese, ir dazniausidieigiany imores pus.

Siame darbe siloma pateikti toki patyriminio marketingo avoka - PM yra kirybingas
procesas, siekiantigraukti vartotojusj tiesiogin bendravim su preks Zenklu. Tam kompanijos

kuria ivairius renginius, pramogas, parodas vartotojanes, Kuriuos vartotojai yra appinami
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tiesiogine ir teigiama prek Zenklo patirtimi. Tai procesas, kurio metu vaijaitgali ne tik paliesti,
pajusti, uzuosti produkt bet ir pabendrauti su prik Zzenklo atstovais bei kitais péskZzenklo
vartotojais, pasidalinti drauge savo patirtimi.

Per Sias patirtis vartotojai gali prekZenkd susieti su savo gyvenimo stiliumi, taigi pésk
Zenklas tampayj kasdienine gyvenimo dalimi. Taip yra sustiprinamg$ys su preés Zenklu ir
kuriamas lojalumas.

Kitame poskyryje bus aptariamas patyrimas vartggimvartotojo gaunama nauda.

1.2. Apsipirkimo patirtis

Visy pirma reikéty iSsiaiskinti, koka naudy, gauna vartotojai pirkdami prekes/paslaugas.

Addis, Holbrook (2001); C. Gentile, N. Spiller, Goci (2007); A. Fiore, J. Kim (2007)
vartotop vert skirstoj utilitaring bei hedonistig.

Utilitariné nauda pasireiSkia tada, kai vartotojas yra radien sprendimp priéméjas, jo
pirkimo sprendimai yra visi gerai apgalvoti, apstgios visos pirkimo galimyds, iSnagrigti
konkurent; sialomi produktai bei pasirinktas geriausias pirkinmaigntas.

Hedonistirt nauda pasireiSkia tada, kai vartotojas yra ematisnsprendim prieméjas, t.y.
malonuny ieskotojas. Toks vartotojas siekia \gsiSbandyti, siekia naujoyj ji gali patraukti
jvairios produkto silomos patirtys. Hedonistinis vartotojas ypa@eaguojai sensorinius produkto
komponentus, tokius kaip rega,dyinas, garsas, kvapas, skonis. Taip pat hedonigtutirtis kyla
iS produkty, kurie yra link smarkiai sukelti sustiprintus fantagijjausnmy ir malonumo lygmenis
(Addis, Holbrook, 2001).

Taigi yra dvi pagrindias vartotoy patirtys — utilitari ir hedonistig. Anot A. Fiore ir J.
Kim (2007) yra du modeliai, aiSkinantis apsipirkirpatiri: ssamoré — emocijos — veét (S—E-V)
(ang. consciousness — emotion — value) ir pazinkmasiksmas — elgesys (P-V-E) (ang. cognition
— affect — behavior).

P-V-E atspindi informacijos apdorojimo pazi, kur pirkimo sprendimas ir prék zenklo
pasirinkimas yra pagrindiniai rezultatai. Sis mésleemiasi mstymu, isitikinimu apie produki,
prekes Zenklo pasirinkimu bei jvertinimu.

S-E-V modelis fiksuoja apsipirkimo patirties elerhen Modelis yra dinamiskas, su
griztamojo rySio ciklais tarp komponentS-E-V modelisjtraukia protini jvykiu ivairowe (pvz.
fantazijos, vaizdai, atsiminimai, pasones vaizdai), kurigvyksta per vartojimo patirt

Abieju modely komponentai yra naudingi identifikuojanfvairius komponentus,

sudaranius apipirkimo patirties pagrirad
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ORGANIZMAS

STIMULAI ATSAKAS
Aplinka (S-E-V) Pazinimas (P-V-E) Sujaudinimas Verte (S-E- Elgesys (P-V-E)
-Esantys aplinkui Tikéjimas, (P-V-E) V) Priargjimas —
signalai(pvz., mastymas, -Multi- -Patirtiné vengimas
muzika, y suvokimas is: <> pozicija » nauda <> rezultato
apsSvietimas, -Tiesiogires (pvz., (pvz., -Esamy iStekliy
kvapas ir sqveikos(pvz., susumavimas jausmire sueikvojimas
temperaira) liec¢iant produktus) ponegiy ir nauda) (pvz., laikas ir
-Dizaino signalai -Kity informacijos svarbiausi - utilitarine iSleisti pinigai
(pvz., automobiti Saltiniy (pvz., bruozy) nauda produkto
stowjimo vieta, produkto apzvalga) -Visuotire (pvz., pirkimui)
sieny spalva, -Palyginimo schem pozicija saugumas) -Suvoky iStekliy
erdws dydis) & atminties(pvz., (pomegiai, sueikvojimas
-Socialiniai paskutirés produkto vertingos (palyginimas
signalai (pvz., patirties) savyles) neplanuai
minia, personalas) -[sitikinimy (pvz., -Nuotaika pirkimuy)

produkto kokys) (pvz., -Elgsenos tikslai

gera/bloga) (pvz.,

SuvokimagS-E-V) -Emocijos pasiruoSimas

-Fantazija(pvz., (pvz., pirkimui, paruoSta

produkto vartojimo malonumas, suma mokjimui)

eiga) suzadinimas, -Pasitenkinimas,

-Vaizdingumas dominavimas Lojalumo

(pvz., i§mata\_/imas

isivaizdavimas (pvz., ,iS lopy i

jutimines produkto lapas®, jautrumas

kokybes) kainai, pirkimy

-KarybiSkumas Intensyvumas,

(gaminimas skundai)

individualaus

uzsakymo)

-Atmintis

(nostalgiSkas

galvojimas)

r'y
TARPININKAI
Asmenyte ir Aplinka
(S-E-V)

-Asmeni@s savybs (pvz.,
sugelsjimas siekti tam tikros
tendencijos)

-Demografirs charakteristikog
amzius, lytis, tautiess mazumos
narys)

-Rinkos segmentgssunkus
pirkéjas”, ,pramog pirkéjas")
-Situacija(pvz., laiko stygius,
isitraukimas, motyvacija)

Saltinis: FIORE, A.; KIM, J. An integrative framewocapturing experiential and utilitarian shoppi2@07,

p. 424.

1 pav. S-O-A modelis
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P-V-E ir S-E-V modeliai susitelkia ties vartotoj@ne, igyta per vartojimo patiit Vert
apima tai, i vartotojas suvakigijes per vartojimo patiit

Taipogi vartojimo patitiai darojtaka individualis asmens pozymiai (tokie kaip asmeifyyb
intelektas — tai kagakoja nastyma, jausmus bei elg@s aplinkos kintamieji (fiziniai preds Zenklo/
produkto elementai) ir galiausiai asmens aplinke®i&os kintamieji ar situacija (pvz. apsipirkimas
su draugais) (Fiore, Kim, 2007, p. 423).

Visi Siuos aptartus elementus A. Fiore, J. Kim (208ujung i viem bends mode| S-O-A
(ang. Stimulus — Organism — Response). Modeliglsdsi iS tri; pagrinding komponeni: stimuly,
organizmo ir atsako (@i. 1 paveiksi).

Pradzioje perijvairius aplinkos elementus yra suzadinami zZmogatiswuki. Tam
kompanijos naudoja muzikkvapusjvairius dizaino elementus, persanalpan.

Suzadinus stimulus kyla organizmo reakcija. Zmdgaisdo pazinti bei suvokti produkii
lieciant, lyginant su kitais produktais, analizuojaatokyke, jutiminius pojicius. Po pazinimo
vyksta susijaudinimo stadija (ang. affect), kura ylakojama emoaij, visuotirés pozicijos. Tada
akcentuojama zmogaus gaunama nauda: arba hedér{stin, malonumas) arba utilitaéir{pvz.
saugumas).

Imores paprastai kuria ypatingas stadijas klientams, padist; skirtinga stimuliavima,
aplinka, iSdestyma bei atmosfey. Visi stimulai suzadina vartotojo suvokinapieimorg, produks
ar paslaug Kuo auksStesnis kliento suvokimas apmeorg, kuo didesnis jo pasitenkinimas - tuo
didesnis imorés konkurencingumas rinkoje. Yuan, Wu (2008) teigiao aukStesnis klient
pasitenkinimas — tuo didesnis kliento lojalumagiedré tikimybé pakartotino pirkimo, teigiami
atsiliepimai bei dideshrinkos dalis.

Ivykus organizmo reakcijagmore sulaukia zmogaus atsako. Asmiv@rtina sunaudotus
iSteklius, gallat ruoSiasi kitam pirkimui, perduoda savo patigatir arba tam tikrus skundus
kitems asmenims ,iStpu i lapas”. Kiekvienas Zmogus skirtingai suvoks stimultas, jtakoja
asmenigs Zzmogaus savyb, jo amzius, Iytis, motyvacijgsitraukimas, laiko ribotumas ir pan.

Kaip matoma apsipirkimo patirtis yra gana &irthas procesas, veikiam@airiy aplinkos
veiksni. Labai svarbu, §ipatirt kuo labiau padaryti teigiasmkad vartotojas ne tik mielai sugty,

bet perduat Sia savo get patir aplinkiniams. Kaip tai padaryti bus aptarta kitaposkyryje.
1.3. Patyriminio marketingo tipologija

Daugijant reklamigms Zinuéms, besipl&ant Ziniasklaidos kanalams marketingo
specialistams vis dideggalvos skausmkelia, kaip klientas reaguojaeklaminius skelbimus, kaip

“priversti” zmones iSgirsti reklaminius skelbimu¥odl, anot E. Moor (2003), marketingo
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specialistai buvo priversti ieSkoti naugomunikacijos dy, tokiy kaip patyriminis marketingas —
kaip itraukti vartotog ir susieti | su organizacijos vidaus kata. Buvo organizuojamos tokios
kompanijos, kaip pvz., “Nike” — smagiaetasi (fun — run), “Playstation” klubo naktys, maain
ivykiai “Prada” parduotuése, “Niketown”.

B. J. Pine, J. H. Gilmore (199%igia, jog patirtis yra tai, kas iSlieka vartot@tmintyje ir
gali bati patirta kiekvieno individo asmenisSkai per tankrdi laika. Verslas yra scena, visi
darbuotojai kaip aktoriai.

Autoriai padalijo patiriti keturis tipus, kuriuos susiejo su vartotojo dalywau ir s3saja su
aplinka. Vartotojo dalyvavimas galiith pasyvus arba aktyvusa&aja su aplinka sujungia vartafoj
Su ivykiu, t.y. susidorjimas (angl. absorption) arba pasimas (angl. immersion). Skirtingi
klientai ieSkos skirtingos patirties @i 2 pav.). Laipsnis, iki kurio klientai dargaka veiklos
atlikimui, apsisprendzia, ar jie Zavisi pasyviuaktyviu dalyvavimu, tuo tarpu susidéfmas ir
pasirerimas siejasi su aistratraukiartia juos patirt. Susidongjimas siejasi tiktai su klientais,
gaunagiais truput informacijos ar stimuliavimo. Pasinmas reiSkia klientus, visiSkai apimtus
patirties.

B. J. Pine, J. H. Gilmore (1999) iSskiria keturadigies tipus, praturtinaius patiri:

o Pramoga (pasyvus dalyvavimas/ susidpmas).
Kai vartotojas Ziri televizorip ar einaj renginius. Vartotojai linksminasi, stebi, bet
patys tame procese nedalyvauja. Sitoje patirtyjeot@as pasyviai gauna skirtimg
stimuliavimg per savo paties p@jius.

. Svietimas (aktyvus dalyvavimas/ susidgimas).
Sioje patirtyje individas turi aktyviai dalyvauties noédamas kaZzko iSmokti turi gerai
isigilinti i dalykus, kuriuos mokosi. Puikus pavyzdys yra piaugk pamokos, kuriose
reikia aktyviai dalyvauti.

. Padedanti pamirsti kasdienyb patirtis (angl. escapist) (aktyvus

dalyvavimas/ pasiimimas).
Si patirtis yra prieSinga pramogos pé#i. Pvz., padedanti pamirsti kasdienyimatirtis
buty vaidinimas renginyje ar grojimas orkestre.

. Estetika (pasyvus dalyvavimas/ pasimas).
Estetirgje patirtyje, asmenys visiSkai paneiiaplinka. Pavyzdziui, meno mytojai
vertina menines parodas galerijoje; jie yra visijiasirere, bet ngtakoja aplinkos. Si
patirtis yra tai, kas pritraukia vartotojus at@itpasilikti.

Disneylandj galima laikyti saldzia taskelio patirtimi téglkad jis apima visus Sitos patirties
aspektus.
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Susidongjimas

Pramoga Mokymasis
Pasyvus
Dalyvavimas | aur
dalyvavimas
Padedantis
. pamirsti
Estetika kasdienyk

Pasiarimas
Saltinis: PINE 1I, B. J., GILMORE J. H. The Experience EconomWork is the Theatre and Every Business a Stage,

1999, p. 30.
2 pav. Keturi patirties tipai

B. H. Schmitt (1999) pasi¢ paticiu model, grindziama dviem elementais: strateginiu
patitiy modeliu (SPM) (ang. SEMSs), kuris apima skirtingasirtis ir patitiy gamintojais (PGam)
(angl. ExPros), kuriuos apima agems, teikiagios Sias patirtis. Patirties marketingas yra
disciplina, kurianti produktus ir paslaugas, kuaigima visus $io modelio elementus. Sis modelis

pateikiamas 3 paveiksle:

PGam
"
o
g E |g |8 €8 |5
= < +— ® = Q
c S x = < D @ S
> = > o] X cC = N
E o © 1 £ — (_U
S [0} < o = L
Y S o O < £ =
Pojatis
Jausmas
SPM Galvojimas
Veiksmas
Rysys

Saltinis: GRUNDEY, D. Consumption and marketingplaining the notion of experience, 2007, p. 10.0kei leista
adaptuoti pagal (www.exmarketing.com)
3 pav. B. H. Schmitt (1999)"Patyriminio takelio” modelis
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Siame modelyje iSskirti penki patiy tipai SPM:

e Poijatis (siejamas su penkiais jutiminiais aspektaisikinformuoja penkis Zmogaus
organus: regjima, gars, kvapm, skonio, ir lygjima).

e Jausmas (klientai per patirgauna emocional suvokimy ir informaciap apie
kompanip bei preks zenk. Teigiami arba neigiami iSgyvenimai nulems tolimes
produkto vartojimo apimtis).

e Galvojimas (savo ikybiSku nystymu, skatina kliemtiS naujojvertinti kompani ir
jos produktus).

e Veiksmas (sukuria patittsusiej su vartotojo fiziniu knu, ilgai trukusiu vartotojo
elgesiu ir gyvenimo stiliumi. Tikslas yra pakeisias patirtis tam tikro produkto
naudai).

¢ RySys (sujungia indivig su kitais Zmoémis, grugmis ar visuomene, kuri daznai
nuvedai pojacio, jausmy, galvojimo ir veiksm patirtis).

Visi Sie patitiy tipai perduodami per patig teikéjus PGam: komunikacijas, identiSkam

produkt, prekés zenklo sujungimy aplinka, internetinius tinklalapius ir zmones.

Paticiy tipai SPM ir pati¢iy gamintojai PGam sudaro reiskin ,patyrimin takel”, kuri

pasitelkiant stebimas patirties daromas poveikisusuojant skirtingus patin tipus kryZmai su

patirtiy gamintojais.

C. Gentile, N. Spiller, G. Nod2007) papild:, apibendrino $B. H. Schmitt'oc SPM model

ir iSskyré tokius vartotay patirties aspektus (@i. 4 pav.):

Jutiminis komponentas (pasireiSkia perarddaus, prisilietima, skon, kvam, kad sukeii
teigiamy patirt, malonuma, susijaudinim, pasitenkinim);

Emocinis komponentas (pasireiSkia per nuatajeusmy, emocij kaita. Siekiama sukurti
emocin ry§ su kompanija, jos prek zenklu ar produktu);

Pazinimo komponentas (siejamas sistymu ar gmoninga protine veikla);

Praktikos komponentas (vartotojo patirtis kyla @nkretaus praktinio veiksmo. Siejasi ne
tik su produkto vartojimu pirkimo procese, bet piraa visas produkto gyvavimo ciklo
stadijas);

Gyvensenos komponentas (vartotojo patirtis siejamj@ gyvenimo tdu bei elgsena);
RysSio komponentas (Sis komponentas apima asmet&igmnsu aplinkiniais zmamis bei
su juo pdiu. Produktas skatinaggeika su kitais vartotojais. Taipogi produktas dailti

socialires grugs identiSkumo priemone).
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PATIRTIS

4 N\ Jutiming 4 N\
Verta Emocire
eries Pazinimo , ,
pasiillymas Praktikos Vertés suvokimas VARTOTOJAS
KOMPANIJA | | Gyvensenos | |
Rysio
Vertés jvykdymas Vertes tikejimasis

N VAR RS y

Saltinis: Gentile C.; Spiller, N.; Noci, G. How soistain the customer experience: An overview obegpce

components that co-create value with the custo2@fy7, p. 399.
4 pav.Patirtis tarp kompanijos ir vartotojo

Kaip matyti 4pav. kompanija savo ves pasilyma pateikia vartotojams, ir kaip vartotojas
ta pastilyma suvokia priklauso nuo patip komponeni. Vartotojo suvokimo veétyra utilitariné
arba hedonisti (Addis, Holbrook, 2001). Nuo vartotojo suvoktastikétosios verts priklauso
kompanijos turtas, toks kaip rinkos dalis, pardaiimreks Zenklo vertingumas ir pan.

Ypatinga démeg patyrimo marketingo penkiems jutiminiams kompoaems (lygjimui,
vaizdui, skoniui, kvapui ir garsui) skyrM. Lindstrom (2008). Jis tedg jog Zzenklodara visada
siekia sukurti emocinry§ tarp preks Zenklo ir vartotojo. Kaip bet kuriuose kituosaty&iuose,
emocijos kyla i$ informacijos, gaunamos veikiartmams. Jutimai Zmones sieja su atmintimi ir
gali tiesiogiai sukelti emocijas. Pvz., giedras stgkus pavasario rytas kvepia ypatingai.
Gamintojai bando iS gyvenimo atsinaujinimo pofi uzdaryti i butel. Tuomet marketingo
specialistai panaudoja emoginy§ su pavasariu, kad parduosavo ind ploviklius, tualety
valiklius, Sampnus, lang valiklius ir ka tik tai panori.

M. Lindstrom (2008) iSskiria keturias dimensijasrils jutimire Zenklodara suteikia pré&
zenklui:

1. Emocin isitraukim.

Kad atsirasf toks prisiriSimas, jutiminis patrauklumas turi diir du esminius
ingredientus: jis turi fiti badingas tik konkréiam preks Zenklui ir jis turi taptjprociu.
2. Optimal; suvokimo ir realybs sutapim.

Tikslas — kad realybsutapt, su vartotop suvokimu, o gal net jir virSyty (jei kokyhe
siejama su solidZiu svoriu, reikia pétdsolidaus svorio).

3. Sukury prekes Zenklo produkt plétros platform.

Emocinis rySys bus sukurtas tarp produktros program naudojant jutiminio gycio
tasSkus, kurie nuosekliai kartosis kiekvienoje ngumrodukt; kategorijoje.
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4. Pateni.
Kad nenukopijuat konkurentai, patentuojami pagrindiniai produktoerséntai —
kvapas, garsas, jausmas palietus, skonis ir forma.

Zmores demonstruoja savo @a individualias asmenybes, tai ¢ty bati badinga ir preks
Zenklui. Kaip asmenybes sudaro daugwibiotaiky ir pozZiiriy, taip turSy bati sudarytas ir pres
Zenklas. Dar daugiau, kaip asmeéyllalyvauja dialoguose, tinkamuose tam tikram laietai ir
aplinkybéms, taip tuéty dalyvauti ir preks zZenklas — visa tatraukiamaj patyrimin. marketing.
Kuo daugiau preds Zenklas apims patin, tuojsimintinesnis jis bus.

Kaip pranaSauja E. Hauser (2008) - ateityje konjpartus priverstos taikyti patyriminio
marketingo strategijas, n@tamos susijungti su zmémis. Uzuot pasikliaudamas tik reklama,
prekes Zenklas tuis didet paklaug renginiuose, kur vartotojai ga fiziSkai su juo gveikauti.
Vartotojai tiesiog despeperatiSkai nori preki paslaug, komunikacijos ir marketingo kompanijos,
kurios apakini ju jausmus, paliet Sirdis, stimuliuog ju mintis, suteiki teigiamy patirf — tai jie
ilgai prisimins. Individualugsipareigojimas taps varomuoju pardavifrankiu.

Dabar bus pateikiama keletas patyriminio marketikigano taisykli.

Tvirtinama, kad patyriminis marketingas su iSsa@ialgumu, planavimu bei strategija yra
efektyvesnis uzprast reklamavim. Kaip sukurti 4 ilagalailf dialog?

Sh. Smith and J. Wheeler (2002) laikosi to&igsnuomogs kaip C. Gentile ir kt(2007),
jog kuriant preks Zenklo patiit labai svarbu zZinoti preék Zenklo esm t.y. ka kompanija nori
pasakyti vartotojams. Kompanija tuviykdyti savo preks Zenklo pazag per kiekvierm saveika su

personalu, procesu ir produktais.

Prelés zZenklo Vartotoju prekes

Prelés Zenklo esi :> pazadas :> Zenklo patirtis

Saltinis: Smith Sh., Wheeler J. Managing the custoexperience, 2002, p. 12.
5 pav.Prekés Zenklo patirtis
B. J. Pine and J. H. Gilmore (1999jilsi haudoti tokius patyriminio marketingaikmo
principus:
1. Sugalvoti patirtis tem
Reikia pradti nuo strategiss idjos (pvz., malons jausmai, kuriuos produktas kuria) —
tik taip galima sukurti geidulingpatirt. Pradzioje reikia nustatyti aiskius tikslus:
e | kuriuos vartotojus orientuojamasi;

e Kkur juos rasti;
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e kaip gauti jy démes.
2. SuderintispidZius su teigiamais elementais.
Ispadziai papildo patiitir ja sustiprina.
3. Pasalinti neigiamus elementus.
Reikia, orientuotisj teigiama, vientisy vartotojo patiri, ir paSalinti visus neigiamus
elementus, kurie gali trukdyti tai patiai.
4. Sujungti su prisiminimus sukeli@ais daiktais.
Tai yra daiktai, kurie yra perkami tam, kad primingrazius vaizdus, iSgyventas
akimirkas. Tai viskas kas fiziSkai primena patirt
5. [traukti visus penkis jutimus.
Kuo daugiau patirtis sukelia p@juy, tuojsimintinese ji ir bus.
Pasak J. Ali-Knight, J. Carlsen (2000) norint stikmeistriSky patirti reikéty:
e Gerai suprasti ir identifikuoti kiekvien kuris noéty patirties su preds zenklu {skaitant
mazmenininkusymonrés darbuotojus, vartotojus).
e Garantavimas, kad kuriama patirtis iS giega jutiminé: koks preks Zenklo jausmas,
vaizdas, garsas, skonis, kvapas?
e Patikrinkite kaip jis visus sudomina, kaip linksthagslomus, SvigfiSkas, padedantis
uzmirsti kasdienyly estetiSkas ir pan. Nes beyS#lement ngmanoma sukurti patirties.
e Ar prekés zenklo patirtis yra unikali? Ar paliekégsalg vartotoy atmintyje?
e Ar prekés Zenklo patirtis turi teigiamitaka prekes zenklo vertei ir ko#&l? Vartotojai
galiausiai moks uz patirtis.
ISnagrirgjus patyrimo marketingo raigk reikéty susipazinti su reklamos priemani

kuriomis perduodama patirtis, klasifikacija.

1.4. Reklamos priemon klasifikacija

Kotler, Amstrong (1994) reklagnapibrkzia kaip uzsakovo bet kokia forma apmokam
netiesiogin informacijos apie idas, gaminius ir paslaugas skleidimnaudojantis masine
Ziniasklaida.

Reklama yra gamintgjir vartotop jungianti grandis. Tai labai efektyvi priemgrpalaikanti
esamus ir pritraukianti busimus vartotojus.

Reikeéty pabgzti, kad autoriai panasiai klasifikuoja reklamogprones.

Stdzius (2002) iSskiria Sias reklamos priemones:rédikai, Zurnalai, radijas ir televizija,
vaizdire (masir¢) ir demonstruojamoji reklama (plakatai, afiSoklaeniniai uzZraSai ir t.t.), reklama

pastu,iskaitant elektronii tinklapius, skelbimus ir reklamines uZsklales internete, kino reklama
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R. Virvilaité ir I. Valainyte (1996) reklamos skleidimo priemarklasifikacija traktuoja kaip
tam tikr tarpusavio rysi schem pagal tam tikrusiddingus pozymius (&r. 6 pav.).

Reklamos priemoni klasifikavimas

Pagal Zmogaus Pagal Pagal poveikio Pagal
7] pojuciu veikima [ panaudojimo viet ] masiskum ] informacijos
perdavja

] regimosios — vidinés — individualios Reklamuojamojo
objekto
demonstravimas

—  girdimosios iSorines masiskos

— Reklamuojamojo
objekto apraSymag

misrios

Objekto
demonstravimo
L | derinimas su

aprasymu

Saltinis: VIRVILAITE, R.; ,VALAINYTE, |. Strateginis marketingo valdymas, 1996, p. 216.
6 pav. Reklamos priemony klasifikavimas
Reklaminiy priemoni; klasifikacija grindziama reklamuojama medziagas jeklaminiu
Kreipimusij vartotop.
D. Jokubauskas (2003) reklamos tipugcsskirstyti pagal Sias grupes:
e Pagal tai, kas a pateikia (gamintojo, prekybininko, individuali asmen,
visuomening organizaci arba vyriausyés).
e Pagal reklamos tikslus (informagintikinanti, primenanti).
e Pagal reklamos paii (imores, preks reklama arba reklama, siekianti paklausos
padictjimo)
e Pagal reklamos priemones.
Reklamos tipai pagal reklamos priemones pateikiatantetje.
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3 lentet

Reklamos tipai pagal reklamos priemones

Reklamos priemores Apibendrinimas

1. Reklama spaudoje Reklaminiai skelbimai, pranagirainuts;
Straipsniai ir reklaminio patglzio publikacijos.

2. Spausdintiéireklama Reklaminiai, kataloginiai, informaciniagidiniai (bukletai, plakatai
prospektai, katalogai, reklaminiai lapeliai);

Proginiai reklaminiai leidiniai (firmos kalendorjauzrag knygeks ir
t.t.).

3.Vizualiré reklama Reklaminiai klipai, reklaminiai techninfdimai (5-10 min.), reklaminiai
prestiziniai filmai (10-20 min.), reklaménvaizdo informacija, skaidyi
reklama, radijo ir televizijos reklama.

4. Parodos ir mug Tarptautias, nacionalias, didmeniis; nuolat veikiatios ekspozicijos

5. Reklaminiai suvenyrai, sveikinimai, TuSinukai, kanceliarigs preks, kalendoriukai, puodukai, peleas

firminé pakuog Ziebtuséliai, termometrai, liniuats, balionai ir kitos dalykiés dovanos.

6. Pasto reklama Reklaminiinformacini; laiSky siuntimas, tikslinisjvairiy reklamini
priemoniy iSsiuntimas.

7. Lauko reklama Skydai, afiSos, vitrinos, transpar kt.

8. RySiai su visuomene Prezentacijos,  konferescijo visuomenei  naudimg rengini
sponsoriavimas.

9. Reklama internete Reklaminiai skydeliai, nuomado

Saltinis: JOKUBAUSKAS, D. Reklama ir jos poveikiartotojui, 2003, 31 p.
Tolesniame darbe bus naudojamas reklamipriemoni Kklasifikavimas pagal D.
Jokubausk (2003).

Kitame skyriuje bus aptariami reklamos komunikacipodeliai.

1.5. Reklamos komunikacija

Reklamos komunikacija apidinama kaip social#s komunikacijos wSis, nes reklama be
visuomenes risivaizduojama (BCereska, 2004).

Komunikacija, tai yra nenuikstamas, nebaigtinis ir integralus procesas. Kokaaija
reiSkia dalijimysi (lot. communicatio — praneSimas, suteikimas; momico — darau benglr
bendrauju) (TarptautiniZzodziy Zodynas, 1985, p. 257), tai yra Zmpbiendravimas, informacijos
ir ziniy perdavimas, keitimasis patyrimu, mintimisgjamis, isitikinimais bei elgesiu.

Reklamos kampanijos veiksmingartemia ne iSleist pinigu kiekis, o reklamos kybiné
galia. Kiekviena reklama siekiama suzadinti vaijtotoory isigyti siiloma daikta ar pasinaudoti
paslauga. Paprastai vartotojas, prieS apsdamas pirkti, nuosekliai pereina kelias reklamos
poveikio pakopas. Zinomiausias reklamos poveiki&opa modelis vadinamas ,AIDA* (3is
modelis taipogi yra ir reklamos siujua tikslai):

e Attention — atkreipti émeg;
e Interest — iSlaikyti susidoéima;
e Desire — suzadinti ngmirkti;

e Action — sukelti veiksm
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Gali bati ir taip, kad reklama pataria, pastiprinailsiir skatina pirkim. Reklama gali
pactti pirkéjui jsitikinti, kad jis padar ger sprendim, panaikinti abejones po pirkinigigijimo ir
sukelti non pirkti pakartotinai. Tai trip pakom modelis, vadinamas ,ATR*:

e Awareness — supratimgsisamoninimas;
e Tial — pabandymas;
¢ Reinforcement — pastiprinimas, paskatinimas (D. Bakskas, 2007).
Sudzius (2002) pateikia tokius reklamos tikslus:
o informuoti apie produkto iimores egzistavimn;
sukurti palanki nuomor apie produkt;
informuoti apie jo savybes ir naudingam
atremti konkurent kritik a;
iStaisyti blog ispidi ar neteising informacip;

0
0
0
0
0 padaryti pakuatar prekés Zenkh gerai Zinomus;
0 sukurti kompanijogvaizd;

0 sukurti geros reputacijos pagrindrieSidiegiant naujus produktus;

o0 pateikti unikal pardavimo pasiyma;

0 parodyti pavyzdpardagjams;

o jtikinti, kad produks vertajsigyti dabar.

Reklamos kampanijos efektyvandaugiau lemia ne iSleistpinigy suma, bet josikybiné
koncepcija (Krybiné strategija) — bendra égh, ikinijama tos kampanijos reklanése zinugse.
Zinutéje turi biti pateikta svarbiausia informacija, kaiiimore nori perduoti reklamos auditorijai.
Bet kuriomis priemoémis perduodamZzinut sudaro tarsi dvi dalys, du lygiai:

e Pirmasis — tai informacija, kuriZodZiais, vaizdais ar garsais norima perduoti
auditorijai.

e Antrasis — Zinuis sukeliamagspidis kiekvienam auditorijos dalyviui Jei §spadis
blogas, auditorija vangiai reaguoja ir pagrindir mint;, esadia pateiktoje
informacijoje.

P. Kotler (1999) reklamos zintg kiirima suskirst | 4 etapus: i§os atsiradim, Zinugs
parinkima, Zinugés kirima ir socialirg atsakomyhb.

e Idéjos atsiradimas. PiBkky nuomor apie silomos preks trikumus ir pranasumus
svarbiausia #rybinés strategijos dalis.
e Zinutes parinkimas. Vig pirma, reklamos Zingje turi biti akcentuojama pigjo nauda.

Taip pat ltina pamirti prekés originalum, t.y. kas § iSskiria iS grups kity panasi

prekiy. Pagaliau, zingtturi bati patikima, sukelti pirkjo pasitikejima.
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e Reklamos zinds kirimas. Kaip jau migta, reklamigs zinugs poveikis priklauso ne tik
nuo jos turinio, bet ir nuo kitelemeni:
o Kiekviem reklamirg zinut lydi tam tikras stilius arbayj kombinacija (muzika,
personazas ir kt.).
0 Zinutei reikia parinkti atitinkamtora.
o Reklamai reikia parinkti ZodZius ir GKius, kuriuos pirkjas isimins.
Formato elementai — dydis, spalvos, iliustracijogur didek itaka reklamires
Zinuts isiminimui.
e Socialire atsakomyb. Reklamos fréjai ir uzsakovai turijsitikinti, kad u sukurtos
reklamirés zinués atitinka socialines ir juridines normas.

Si Zinuies karimo proces toliau darbe vadinsime kodavimu.

UZkodavus ziny, ji yra siurtiama kanalais, t.y. reklamos perdavimo prieémois: reklama
spaudoje, spausdintinreklama, vizualié reklama, parodos ir mgg, reklaminiai suvenyrai,
sveikinimai, firmire pakuog, pasto reklama, lauko reklama, rySiai su visuomesgldama internete
(Jokubauskas, 2003, p. 31). Dazniausiai informagigaperduodama ne vienu kanalu, nors tai ir
pabrangina jos skleidim bet komunikacijos efektyvumas gerokai pakyla.

Dekodavimas — procesas, kurio metu reklamosjgavssifruoja zinut ir suteikia reikSm
siungjo tekstui, simboliams ar pavyzdziam. Dekodavimati—reklamirgs zinugs pavertimag
gawjui suprantam kalba. Sékminga dekodavim lemia gajo gekejimas atpazinti ir interpretuoti
kodus, panaudotus reklaminei i perduoti. Zinut turi atitikti individualias ir socialines
verbuojamojo charakteristikas — tam gikwultiira, kody Zinojima, intelektualum ir t.t.

Atsakomoji reklamos reakcija — tai visi atsiliepimapie reklamos zingt Reklamos
uzsakovas laukia, kad pijas priimiy sprendim pirkti preke, bet prek yra perkama po gana ilgo
pasiruoSimo. Toé reklamires Zinugs turi pirkéja paruosti ir palaipsniui perversti IS vienos,
Zemesns, pakoposi kita, auksStesg pakop. Svarbiausios yi nezinojimas, informuotumas,
Zingjimas, palankumas, pirmerggteikimas,isitikinimas, apsisprendimas, pirkimas, pakartotinis
pirkimas. Visos jos sudaro vartotojo galisingsni; model*.

Griztamasis atgalinis rySys - tai ta atsakomosios cigek dalis, kura reklamos gagjas
perduoda reklamirs Zinués siungjui. Atgalinio rySio elementai galiti: gawju kreipimasisi
siungja papildomos informacijos, reklamuojamos prekSbandymas, jos atpazinimgsiminimas
ir t.t.

Komunikacijos modelis pateikiamas 7 paveiksle.

! http://marketingas.xz.lt/index.php?option=com _cat&wiew=article&id=32:integruotukomunikacijuplanawas
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GriZztamasis rysys Atsakomoji reakcija

Saltinis:Cereska B. Reklama: teorija ir praktika, 2004, p. 67
7 pav. Reklamos komunikacijos modelis

Visa § reklamos komunikacijos modeleikiajvairas trukdziai, filtrai, reklaminis triukSmas
- tai reklamos komunikacijos elementai, kurie naplataiisiterpia is iSorias aplinkos ir iSkreipia
siungjo reklamos Zinuis prasm arba § visai uzblokuoja. Tai galiidi reklamos siurdjo moralines
normos, jo materialis ir finansirés galimylgs ir kt.

W. Schramm (1996) pateikia komunikacijos m@d@raukdamas ,bendrosios patirties*
savoka (ziur. 8 pav.). Kitaip tariant, komunikacija negalimda beveik negalima, nebent si¢jas
ir gawjas bendrauja viena kalba, arba iS dalies sutampeulgiriné ir iSsilavinimo sritys. Jei
siungjas ir gavjas kalles skirtingomis kalbomis, oyjkultira ir iSsilavinimas bus nevienodi,
komunikacija bus silpna arba jos iS viso nebus.nd@esios patirties” svarba tampa akivaizdi, kai
perccm techninis naujieip praneSimas apie naukompiuteriy sistem priveriia verslo naujien

redaktori; iS sumiSimo kraipyti gaky

Patirties sritis Patirties sritis

Tikslas

Saltinis | Koduotojas I3koduoDjas

Saltinis: Wilox, D.L.; Cameron, G.T.; Ault, P.H.;g&e, W.K. (2007) Rysiai su visuomene. Strategitaktika, 2007, p.
154.

8 pav. W. Schramm komunikacijos modelis
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Komunikacijos efektyvumas taipogi priklauso ir ntm, kas atstovauja komunikatoriui,
kieno lipomis skleidziama zingt t.y. nuo komunikacijos tarpininko. Tokiu tarpikin gali kiti
1Zymus artistas, sportininkas ar tiesiog zmogugaies”, garsas uz kadrgvairis pasalf veikéjai
ar fantastias hitybes.

Svarh jtaka varotoj; patyrimas sudaro renkantis paslaugas. Sioje sritigrny diZiausi
itaky turi kity vartotoy atgarsiai apie paslaudeikéjus, todl ypac svarbu ne tik kokybiskai atlikti
paslaug, bet ir padaryti daugiau, nei Zadama, paikia stengtis uzmegzti emocgikontakt su
vartotoju, pelnyti jo palankum K. Mortimer (2002) savo straipsnyje pabia, kad paslaug
reklama:

e turi reklamuoti darbuotojus;
e persiduoti iStipy i lapas;

e turi teikti realp uzuomina;

e paversti paslaugsuprantama;
e sukurti nuosekl reklamavina;
e pazadti tai, ka gali iSpildyti.

Albers — Miller, Stafford (1999) tyriijo reklaminius skelbimus paslaugrinkoje.
Mokslininkés aiskino, jos paslaugos yra n&appiamos, nekaupiamos, neatsiejamos nuo paslaugos
teikéjo, taigi reklamuotojams yra seithga paslaugas pavaizduoti kaip fiziobjekt. Tockl
paslaugos turiidi reklamuojamos per racionalarba emocionaliprizmng.

Racionalioje reklamoje paslaugos pateikiamos in&iywviai, su jas apiidinartiais
argumentais, priezastimis, kddlientas turi rinktis latent Si paslaug.

K. Mortimer (2002) pateikia ,FCB tinklelio® modgl kur preks ir paslaugos
klasifikuojamos tokiose iSraiSkose aukStas/ Zenwgaukimas ir galvoti/ jausti sprendim
priemimo procese. Sie produktai kiekviename lygyje skiitinga poveikio hierarchij bei skirting
reklamos poZiri (ziar. 9 pav.).

Tokiose paslaugose kaip draudimas, kredito kestelreikalingas aukStas vartaioj
isitraukimas, vartotojai renka detaliai informagcgnalizuoja ir lyginavairius preks Zenklus, é to
mokslininkai siilo aukstoisitraukimo/ galvojimo paslaugoms kurti reklamaditatinio poludzio,
déstant aiskius ir tikslius argumentus, kbderta pasirinkti latent tam tikg prekés zenkd.

Bankai, nuotrauk darymo paslaugoms reikalingas Zemas vatioisitraukimas, tad jie
geriausiai reaguojg reklamas, primend@ras preks Zenklo vard. Vartotojai Siame lygyje
dazniausiai turi tam tilsrmotyva (dazniausiai neigiaa), kuri reikia paSalinti (pataisyti). Rossiter ir
Perry siillo reklamoje pateikti ,problemos — sprendimo vati4n

2 Razma, A. (2008) Reklamosiiybine taktika. Vadovas ir pasaulis, Vilnius: &alis, p. 6 — 13.
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Galvoti Jauist

Aukstas (Ekonominis) (Psichologinis)
isitraukimas . . -
! Gyvyhés draudimas VieShuial
Automobiliy draudimas Mésos/ Zuvies restoranai
Kelionés

Kredito korteks

(Reaguojantis) (Socialinis)
,Zemas . Bankai Greitas maistas
isitraukimas | Nyotraulg darymas Tolimieji telefoniniai skambiai

Saltinis: MORTIMER, K. Integrating advertising thés with conceptual models of services advertising
2002, p. 465.

9 pav.,FCB tinklelio* modelis

VieSbwiy, restoran, kelioniy, greito maisto, tolimju telefoniniy skambdiu paslaugos
siejamos su emoaimis paslaug reklamomis. VieShtius, restoranus, keliones labiatakoja
pirmyksg patirtis, tai daugiau priklauso nuo psicholagirvartotojo charakteristikos. Svarbiausias
elementas — jausmai, ne bet kokie, o iSgyventiriRdigé uzduotis priversti vartotgjemociskai
iSgyventi produkto vartojimo situagij Sioje skiltyje ypatingai svarbu yra sukurti enmiaiy§ tarp
prekes Zenklo ir vartotojo.

Zemo jsitraukimo/ jausmiems paslaugoms yra labiadidingas apiuopiamumas. Siame
lygyje siilomas produktas nesprendzia ppkiartotoj; problemy, o tiesiog sukelia jam papildam
malonumy. Pirkdamas tokprodukt vartotojas nejatia rizikos.

A. Razma (2007) iSskiria svarbskirtumy tarp ,galvoti ir jausti“ Kirybinés taktikos: jei
.galvoti“ pirkimo motyvacijos atveju prels zenklo reklamoje galima vieninteprivalumg
argumentuoti savydmis arba rodyti privalump gruge, tai laikantis ,jausti“ taktikos reikia pasirinkti
tik viena vienintel privalum ir pateikti j su gausiu emociniu ,padazu”.

Emocionaiis kreipiniai reklamose siekia priversti vartatogerai pasijusti vartojant
produkt. Kuriamas malonus ir draugiSkas ptekenklas, apeliuojamaliento jausmus, siekiama
sukurti tam tikg patiri. Anot Kotler ir Amstrong (1994), emocional kreipimaisi bando sukelti
arba teigiamas, arba neigiamas emocijas, kuriasngatlyvuoti pirkima. Tai apima bairg kalt,
géda (pvz., apeliuojama tai, kas nutiks jei Zmogus daryatent taip; arba liautis daryti tam tikrus
veiksmus). Taipogi naudojami tokie emociniai kreipi kaip mei¢é, Seima, humoras,
pasididziavimas ar dziaugsmas (bandateati, kad vartodamasg fprodukty Zmogus bus toks pat
laimingas kaip ir asmenys reklamoje).

A. S. Mattila (2000) nuomone, vartotojai, jau sus¢dsu produktu, ieSkos ir daisis detalia

informacija. O naujokai bus labiau paveikiami enamis, perteikiama reklamos patirtimi. D. Hill
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(2006) Siuo atveju prieStarauja. Jis teigia: ,Mijtésd Zmoni pasirinkimas remiasi logika ir
racionaliais apmpstymais, Siandien yra Zlgg Siuolaikinio Zmogaus apsisprendimagksta per
kelety sekundai, o ji nulemia pagmore. Tockl ateitis priklausys rinkodarininkams, sugebantiems
pardaviréti nuosirdZius jausmus*

Anot A. S. Matilla (2000) norint skatinti patyrimes paslaugas (tokias kaip restoranai,
vieSbwiai, keliones), Kkurias vartotojai vertina subjektyviais krijais, reklamigs kompanijos
linkusios susitelktii vaizdaving vartojimo patirties ir perteikti visinformacip apie § patirg. Tai
vyksta, nes Zzmams yra Iitina iSreikSti patiit be to patys Zmas turi nafiraly polinki ieskotis
informacijos apie kif asmen patirt, donetis ju patirtomis istorijomis, nuotykiais.

Adaval ir Wyer’'s (1998) teig jog patirti iSgyvenimai beiy pasakojimai yra efektyvesnis
reklamos lidas nei bendrai pateikti bruozai ar pozymiai spenisg reklamoje.

Mittal (1999) teigia, kad transformaéimar vaizdie reklama gali pageliti panaudojant
paslaugos neg&popiamumn, sujungiant paslaugos savybes su pasiaagtojimo subjektyvia nauda
ir susieti su vartotojo socialine bei psichologmeuda. Unwin (1975) buvo pirmasis peass, kad
emocinis kreipimasis (toks kaip dvasios rag)ybali biti efektyvus paslaugoms. Siéjd buvo
iSvystyta Young (1981), kuris nustakad vartotojas yra asmenisSkaiauktas; daugelio paslaug
teikima ir dél to kuria emocional jvertinima visos patirties. Dauguma mokslininkutinka, kad Sis
asmeninisisitraukimas reiskia, kad suderinimas mekenklo ir vartotojo asmengb yra svarbu
(Firestone, 1983) ir kad Sitas artimumo jausmals bgéi jtrauktas reklam.

ISnagrirgjus patyriminio marketingo literata, reklaminio praneSimo perdavimo priemones,
bei komunikaciy modelius, dilau tok patirties perdavimo komunikacijos mogeglavaizduat 10
paveiksle.

Sis modelis sukurtas remiantis S-O-A patirties niod@iore, Kim, 2007, p. 424%mais.
Reklaminio praneSimo perdavimo prienéanis siurtiama Zinu¢ pasiekia organizm ten ji yra
filtruojama tam tikromis stadijomis: pazinimo, gasidinimo ir verés, kurioje atsiranda patirtis
(pagal Pine, Gilmore, 1999, p. 30). Nuo teigiamsigiamos vartotojo patirties su produktu,
priklauso juo tolimesnis elgesys bei 5 patirtigsati (jutiminis, emocinis, pazinimo, praktikos,
gyvensenos, rysio), kuriuos suzadinti stengiadarakés zinugs siungjas.

Reklamoje patijtsunku perduoti, ypatelevizijoje. Zmogs negali nei paliesti produkto, nei
uzuosti jo iSskirtinio aromato. Tad marketologaiefgrasi gudryhi — reklamoje perteikdami kit
Zmoni patirtis. Yra samdomi aktoriaizymus visuomets veilejai, kad papasakotsavo istorijas,

iSgyvenimus, pasidalintsavo patirtimi, rekomenduptam tiki produkt/ prekes Zenka.

3 Hill D. (2006) Rinkodaros specialistai pegal taikytis i Zmoniy jausmus. Lietuvos rytas, Nr. 60, p.12
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Aplinka (S-E- Reklaminio
V) pranesSimo
-Esantys »| perdavimo
aplinkui priemores:
signalai -Reklama
(pvz., spaudoje
muzika, -Spausdintia
apSvietimas, reklama
kvapas ir -Vizualiné
temperaira) reklama
-Dizaino -Parodos ir
signalai mugs
(pvz., -Reklaminiai
automobiliy suvenyrai,
stowjimo sveikinimai,
vieta, siem firminé pakuoé
spalva, erdés -Pasto reklama
dydis) -Lauko reklama
-Socialiniai -RysSiai su
signalai visuomene
(pvz., minia, -Reklama
personalas) internete

Patirtis:

-Jutiming

-Emocire

-PaZinimo

-Praktikos

-Gyvensenos

-Rysio

A 4

Asmenylg ir Aplinka

(S-E-V)

-Asmenigds savylbs (pvz., sugefjimas siekti tam tikros tendencijos)
-Demografirs charakteristikog amzius, Iytis, tautiés mazumos narys
-Rinkos segmentdssunkus pirkjas®, ,pramog pirkéjas®)
-Situacija(pvz., laiko stygiusisitraukimas, motyvacija)

A 4

A 4

A 4

PaZinimas (P-V-E)
Tikéjimas, mystymas,
suvokimas is:
-Tiesiogires
sqveikos(pvz., ligiant
produktus)

-Kity informacijos
Saltiniy (pvz., produkto
apzvalga)
-Palyginimo schem
&atminties(pvz.,
paskutirés produkto
patirties)

-[sitikinimy (pvz.,
produkto kokyl)

SuvokimagqS-E-V)
-Fantazija(pvz.,
produkto vartojimo eiga)
-Vaizdingumagpvz.,
isivaizdavimas jutimiés
produkto kokylds)
-KarybiSkumas
(gaminimas
individualaus uZzsakymo)
-Atmintis(nostalgiSkas
galvojimas)

dominavimas

Sujaudinimas Verté (S-E-
(P-V-E) V)
-Multi- -Patirtine
pozicija nauda
(pvz., (pvz.,
susumavimas jausmire
pomegiy ir nauda)
svarbiausi - utilitarine
bruozy) nauda
-Visuotire (pvz.,
pozicija saugumas)
(pomegiai,
vertingos
savyles)
-Nuotaika
(pvz., P
gera/bloga) k=
-Emocijos s
(pvz., =
malonumas, o
suzadinimas, %

&

v

Susidongjimas

Padedanti
pamirsti
kasdienyly

Pasirgrimas

Saltinis: sudaryta autés

GriZtamasis rysis

A 4

Elgesys (P-V-E)
Priargjimas —
vengimas
rezultato

-Esany iStekliy
sueikvojimas
(pvz., laikas ir
iSleisti pinigai
produkto
pirkimui)
-Suvoky iStekliy
sueikvojimas
(palyginimas
neplanuog
pirkimy)
-Elgsenos tikslai
(pvz.,
pasiruoSimas
pirkimui, paruoSta
suma mokjimui)
-Pasitenkinimas,
Lojalumo
iSmatavimas
(pvz., IS lapy |
IGpas", jautrumas
kainai, pirkimy
intensyvumas,
skundai)

A

10 pav. Silomas patirties perdavimo komunikacijos modelis
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Reklamoje vaizduojama kebli reklamos komunikata@ipadtis, jo sunkus gyvenimas, tam
tikri rape<iai. Pateikiama atomazga — iSeitis iS kebliosétad — reklamuojamas produktas, kur
komunikatorius rekomenduoja iSbandyti kitiems, pateikdamas argumentus, kaipp#keit jo
gyvenimy. Zmogaus pasgnore ypa: paveikia gyvenimiskos, tikroviskos situacijos, ise jis gali
atpazinti pats save. Tad reklamos komunikatoriaedefkiama patirtis reklamoje dazniausiai
susiejama su patirtimi tikreéye.

Taip pat reklamoje patirtis daznai perteikiama pmgazius paveikslus, nuotraukas,
sukeliargius emocijas, prisiminimus. DaZnai vaizduojamosegymiskos situacijos bei pateikiami
sprendimai.

Kaip teigia A. Razma (2007), reklama "pasiskoliropsichologijos vadinaap iSkodavimo
aplinkybiy principa (angl. Encoding Specificity Principle), aprasytsichologe W. K. Estes ir E.
Tulving. Reklamos srityje jis reikstmazdaug tai: jei norite, kad vartotojasy produkt atrast
lentynoje tarp daugelio kitprekiy, tai ir reklamoje turite rodyti mazdaug pamnasituacip bei tai,
kodkl jusuy produktas toje situacijoje iSskirtinis. Pavyzdzikokio nors gaivauségimo TV Klipe
geriau rodyti godziai geriankmog; nei eziuk, neSantreklamuojamo ¢imo bute] savo Seimynai.
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2. ANALITINE PATYRIMINIO MARKETINGO RAISKOS
REKLAMOJE ANALIZE

Siame skyriuje bus pristatomi jau atlikti mokslinigrimai, bei glaustai aptarti svarbiausi j
rezultatai.

Antrame poskyryje bus pateikta detali tyrimo melodgos analiz.

2.1. Atlikty patyriminio marketingo tyrim y analizé

Kadangi patyriminis marketingas yra nauja, mazaksfininky tyrinéta mokslo kryptis, tai
daugiausia patirties marketingo tyamatlikta p&iy marketingo praktil, kuriy rezultatai bus aptarti
Siame darbe.

Intensyviai patyrimifn marketing tyré J. Morton (2006). Jo atlikti tyrimai JAV, Anglijej
Kinijoje ir Australijoje parod, jog 80% respondemtmieliau pirks sudalyvay renginyje, gyvai
bendraudami su pré& zenklu. IS4, kurie patyriminio marketingo renginyje dalyvavi0% jau
émési veiksmy, tokiy kaip produkto iSbandymas, lankymasis prekzenklo internetiniame
puslapyje bei teiravimasis platésninformacijos apie kompaaij Tyrimai parodo, kad vartotojai
teigiamai vertina dalyvavim patyriminiame marketinge, kad juos tai stiprisakoja pasirenkant
tam tikry prekés zenkd.

2008 m. Jack Morton LotynAmerikoje atliko tyrima, kurio tikslas buvo gauti informacijos
apie jvairias zZiniasklaidos priemones, tuaido apfipinant marketologus efektyvesniu iStekli
panaudojimu, sudominant LotyrAmerikos grug. Buvo apklausta 500 LotynrAmerikos vartotaj.
Tyrimas agmé tokias kategorijas: bankus ir finansines paslaudesudin, kreditines korteles,
kompiuterius, programinirang, elektroninius zZaidimus, automobilius, maigst gérimus, nana
ukio produktus, drabuzius, batus, sveikatos piil@& priemones ir paslaugas, telefoninio rySio
produktus ir paslaugas, muzikei pramogas.

Siame tyrime patyriminis marketingas apitinmas kaip tiesioginprekes Zenklo patirtis
(ang. live brand experience) ir galitbapibidinamas kaip socialinis susitimas ar veikla, kurioje
dalyvaujama asmeniskai, kuri yra organizuojama ¢wekenklo ar produkto. Tiesioginprekes
Zenklo patirtisjtraukia pramog elemend, lytéjimo patirt, galima iSbandyti produktar tiesiog
pabendrauti su prék zenklo ar produkto atstovu.

Gauti rezultatai teigia, jog LotynAmerikos vartotojams patyrimas marketingas:

1. Yra,varomoji gga“ pardavin.
2. Sukelia ,is fipy i l[apas” poveik.
3. Pasiekia pagrindinius prék zenklo/ vartotaj tikslus.

e asmeninigsipareigojimas;
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e SUSIES su vienas kito interesais;
e paaiSkina kam atstovauja produktas ar gselenklas;
e moko kaip geriau vartoti produkar preks zenki.

Patyriminio marketingo forumakiréjas E. Hauser (2007) internetu atliko PM tygim
kuriuo metu buvo apklausti 3 500 forumo mataktyviai taikagdiy ir besidomigiy patyriminiu
marketingu) i§ 1598aliy. Autorius apibendrino, kad specialistams PM labi@iuasocijuojasi su
jutimine patirtimi, bendravimu ir santykiais.

Tyrimo metu respondemtbuvo papraSyt jvertinti galingiausi patyriminio marketingo
priemorg (11 pav.). Visos marketingo priemi&n santykinai jvertintos apylygiai. Nors
galingiausiomis priemamis buvo jvardinta tiesiogia prekes Zenklo patirtis bei ,aki§ aki"
komunikacija. Taipogi iSrysko, kad net 56,6% respondenteigé, jog veikmingiausia yra gyva
produkto patirtis.

"I$ 10py j lpas";

Tiesioginé prekeés 14,30%

Zenklo patirtis;
17,17%

"Online" patirtis;
10%

"Akis | akj"
komunikacija;
17,17%

Kita; 17,10%

Tiesiognis renginy S
15,70% Produkto méginys;
10 8,56%

11 pav. Galingiausios patyriminio marketingo priemo nés

Taipogi tyrime respondemtbuvo paklausta, kuri patyriminio marketingo priemauri
didziausy potenciad suteikti vartotojams teigiagmpatirti. Didziausy potenciad turi tiesiogire
prekes Zenklo patirtis, produkto déginiai bei kity Zmoni, atsiliepimai, t.y. ,iSiipu i lapas” (ziir. 12
pav.).

Atlikty tyrimy patyriminio marketingo raiskos reklamoje tema mgpa rasti. Tad
pateikiama keletas aktualbeijdomesni fakty aktualy Siam moksliniam darbui.

* Nariai buvo apklausti svyruojant nuo JAV, Kanadasstralijos, Indijos, Piet Afrikos, DidZiosios Britanijos iki
Izraelio, Prangzijos, Singapro, Kinijos ir Egipto.
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12 pav. Priemon ég, suteikian ¢ios teigiam g patirt j
vartotojams

2007 m. tyrimp agentira ,Nielsen* pasauliniu gstu atliko tyring, kurio metu buvo
apklausta 26000 responden{Saltinis: “Advertising Age”, 2007 m. lapkio 15d.). Tyrime
iSaiSkejo, jog 78 proc. respondent pasitiki hkatent Kkity pirkéju (draugs, kolegs, t.t.)
rekomendacijomis. Vienas patikimiagsiinformacijos Saltini — laikrag€iai. Informacija
laikraZiuose pasitiki 63 proc.zmani

[Zymiy Zmoni dalyvavimas yra geragsidas ne tik prisiminimui gerinti. Reklamos podu
iZymybés pa&ios yra preks Zenklai, kurios ir Zinomos, ir turi konkeetvaizd. Suprantama, kad
situacijos, kuriojeizymybke pristato kok nors produki, pateikimas sukels susidépma ir
greiiausi padidins pirkima. [zymas veidai reklamoje sukelia susid&ma:“zitrékite koki
produkt a$ naudoju/vartoju®, tai tarsi rekomendacija dptirams, tarsi paskatinimas:noriitb
panasus Sia ZvaigZza — vartok/naudok Siuos produktus*.

Anot R. Mykolaityés (2005) reikty atkreipti ¢dmeg i tris galimo pavojaus atvejus,
susijusius suwymiy zmony dalyvavimu reklamoje:

e Pirmasis tas, kad reklama tampriai susieja praéldnkh su konkréios zvaigzds veidu,
todkl ypat svarbu pasirinkti geriausiai produkiteaizd atitinkartia zvaigza. Paprasiausiai
pasekmi galima sulaukti tada, kai reklaminis veidas nedtd reklamos Zings,
reklamuojamo produktgvaizdzio, tikslires grugs.

e Antroji galima gésme: iZymyhbés reputacijos pabl@gmas visuomedge.

e Treciasis veiksnys — kai vienas veidas reklamuoja kedkirtingy produkt;. Tokiais atvejais

nukertia ir zvaigza, ir reklamuojamas prek Zenklas. Reklama nebesukuria stiprios
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orientacijos tarp zZvaig£g ir produkto. Taip pat nukeém Zvaigzas autoritetas, patikimumo
ivaizdis, o tai silpnina reklamuojanpreles zZenks.
e Ketvirtasis veiksnys — vampyrizmas, t.y. kuometigzek tampa rySkesnuz reklamuojar

prekiy Zenkh ir j; nustelbia.

2.2.Patyriminio marketingo raiskos reklamoje tyrimo metodai

Gaunant tikstartius reklaminy zinwiy per diera, Siuolaikin vartotop darosi vis sunkiau
sudominti. Todl imonéms vis svarbesniu uzdaviniu tampa sugalvoti kadpaprastoisimintino,
iSskirtinio. Patyriminis marketingas suteikia gajim paliesti, uZzuosti, pajusti produktProduktas,
apripindamas patirtimi vartotojus, pasiekiggirdis ir prog, o tai padedgyyti didesn konkurencim
pranasura. Marketologams tampa vis didesniu galkia — kaip visus tuos pofius perteiktij
reklamy?

Kad patirtis pasiektvartotojus, reklamose vaizduojaiaairas asmenys, visuomenei Zinomi
Zmores, pasakojantys savo gyvenimo istorijas, iSgyvesimekomenduojantys tam tikprodukd,.
Reklamose akcentuojama pésk Zenklo nauda, kaip produktas pakeimoni gyvenims.
Stengiamasi paveikti ne tik vartotanintis, bet ir emocijas.

Taigi Siame tyrime ir bus siekiama iSsiaiSkinti, takios reklamos nelieka nepasttis
vartotoy, ar jie tiki perteikiama patirtimi, rekomendacij@sn

Tyrimo tikslas:iSsiaiskinti vartotay paziiri i patyriminio marketingo raiskreklamose.

Tyrimo objektas- patyriminis marketingas reklamose.

Tyrimo uzdaviniai:

e iSnagrireti patyrimines reklamos turinio anakz
e iStirti, kaip vartotojai reaguojapatyriminio marketingo reklamas;
e pateikti iSvadas bei rekomendacijas.
Tyrimas procesas atliekamas nuosekliai remiantisnty vykdymo etapais, pateiktais 13
paveiksle.
PriesS atliekant tyring buvo suformuluotos tokios prielaidos:
1. Vartotojai, regdami reklamose konkéey iZymiy Zmoniy iSgyvenimus bei patirtis,
pasitiki jais labiau nei samdytktoriy suvaidintomis rekomendacijomis.
2. Reklamomis, kuriose pateikiamos rekomendacijosjot@gi labiau pasitiki nei
iprastomis reklamomis.
3. Vartotojams yra svarbi teigiama patirtis pirkimetase (aptarnaujantis personalas,

dizainas, skambanti muzika, aromatas, nemokamiybtodreginiai ir pan.).
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1. Problemos formulavimas

v

2. Tyrimo pagrindimo planavimas

v
3. Duomen rinkimo instrument sudarymas

v
4. Tyrimo imties pasirinkimas

v
5. Duomen rinkimas

v
6. Duomen apdorojimas

v
7. Tyrimo ataskaitos ruoSimas

Saltinis; BARTKUS, E. V.; MATIUSAITYTE, R.; SARKIONAITE, I.; PASKEVICIUTE, G.
Metodiniai nurodymai socialinimoksly krypties studentdarbams, 2006, p. 15.

13 pav. Tyrimo procesas

Prielaidoms patvirtinti arba paneigti naudojami kgkiniai tyrimo metodai:

e patyriminio marketingo vizualis reklamos ir reklamos spaudoje turinio
analiz;

o fokus grugs;

e anketirt marketingo studentapklausa.

Siame darbe buvo pasirinkti kokybinis tyrimas, n&skybinis tyrimas yra suvokimo
procesas, kuris grindziamas individualiomis metodwimis Zmoni, socialiniy problemy tyrimo
tradicijomis. Tygjas sukonstruoja komplekgjnholistini paveiksh, analizuoja zodzius, iSsamiai
perduoda informantpoziarius bei atlieka tyrim natiralioje aplinkoje” (Luobikieg, 2000, p. 98-
144, 147-150).

Fokus grups pasirinktos, siekiangvertinti, kaip respondentai reaguoja konkretias
patyrimines reklamas, ar pasitiki Siomis reklamgmiar jos motyvuoja juos iSbandyti
rekomenduojamprodukt/ paslaug.

Buvo pasirinktos dvi reklamgrupes:

e Jogurto ,Activia“;
e Ciuzinio ,Dormeo".
Sios reklam grupss buvo pasirinktos, nes:
1. Nes ,Activia“ ir ,Dormeo* transliuoja patyriminio @rketingo reklamas.
2. ,Activia“ reklamose vaizduojamos samdytos aksor
3. ,Dormeo” reklamojetiuzin; rekomenduoj@zymus Lietuvos Salas Kandelis.
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Buvo sudarytos dvi 6 — 7 asmegriokus grugs. Asmenys skirtingo gyvenimoudo,
socialiniy sluoksniy Zzmones, siekiant intensyviosiwairiaspalés diskusijos. Sesijos vedimo metu
dazniausiai pastétos frazs bei ic¢jos buvo uzraSijamos.

Taip pat tyrime buvo siekiama iSsiaiSkints, &pie patyriminio marketingo raigkeklamose
mano patys marketingo studentaiisimi specialistai. Tuo tikslu buvo sudarytas klawgias -
anketire apklausa (Ziréti 1 priedy). Klausimyno sudarymui buvo naudoti atviro ir uxmldipo
klausimai. Atviro tipo klausimus respondentas atsalivais zodziais, o uzdari klausimai phsi
alternatyvius atsakymus bei atsakymo fermtviro tipo klausimy pasirinkimy apsprend visy
pirma, patogesnis atsakymas respondeptiausimus, neiesSkant tinkamo varianto iS alterniatyv
atsakymy fiksuotos sekos, antra, tikimasi, kad gauti atsakypmaturtins galuti@ tyrimo ataskai.
Klausimyne naudojamos skal

e nominalirg;

e rangirg;

e Likerto;

e reikSmu raSiavimo;
e grafinioivertinimo.

Nominalirgje skatje duomenys skirstomi taip, kad vienasakdliminuot.. Nominalires
skaks naudojamos 3, 5, 11 klausimuose.

Rangires skats naudojamos siekiant iSsiaiskinti respondeainzi, (12 klausimas) bei
ménesines pajamas (13 klausimas).

Likerto skaks naudojamos, siekiant nustatyti, kokiu laipsnispmdentas sutinka ar
nesutinka su skgke pateiktais objekto vertinimais(4, 10 klausimai).

ReikSmi; riaSiavimo skadmis reiskinys ar objekto sav§® lyginamos viena su kitomis ir jos
iSdéestomos vertinimo prioritat svarba. Jomis siekiama iSsiaiSkinti, kokio pohio reklamas
respondentai labiausiasidemi (8 klausimas), kaip geriausiai vystoma komunijeatarp preks
Zenklo/ produkto bei vartotojo (9 klausimas).

Grafinio vertinimo skale (7 klausimas) siekiamaid&skinti, kaip patyriminio marketingo
reklama pateisino/ nepateisino vartotajkd<stius.

Anketoje sudliotus klausimus galima suskirstyttokias dalis:

1. Bendrojo poladzio informacija (11, 12, 13 klausimas), siekiamfiaoti respondento
lyti, amzi; bei jo menesines pajamas.

2. Respondent zinios apieisiminusias patyriminio marketingo reklamas (1, 2, 3
klausimai).

3. Respondeni poziiris i patyriminio marketingo reklamas (4, 5, 6, 7, &l&usimai).
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4. Respondent poziaris i patyriminio marketingo priemones pardavimo viet¢]®
klausimas).

Klausimai buvo iSéstyti A4 formato lape. Apklausa buvo vykdoma elektniu pastu bei
buvo dalinamos anketos VUKHF universitete.

Anketinei apklausai atlikti reikalinga apibendrintespondent charakteristik, kuria
remiantis nustatyta tyrimo visuma. Tyrimui reikgla anketinei apklausai respondentais pasirinkti
Kauno mieste VUKHF ir VDU marketingstudijuojantys asmenys, nes buvo smalsu issidisSkin
basimy marketingo specialigthnuomon.

Tyrimo imtis 92 studentai:

o VUKHF marketingo ir prekybos vadybos magistrant étudentai);
o VDU marketingo magistrantai (33 studentai).

Duomenims apdoroti buvo panaudota Microsoft Excelgpama. Buvo skaiuojamos
tokios skaitmeniés charakteristikos: vidurkis ir procentinis duomegrasiskirstymas. I1Sanalizuota
turima informacijos apibendrinti rezultatai pateikii raStu, iliustruojant reikiamais grafikais
(stulpeliremis, apskritimigmis diagramomis, schemomis) bei leateis.

Apklausos atlikimo data — 2009 m.
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3. PATYRIMINIO MARKETINGO RAISKOS REKLAMOJE TYRIMAIIR
REZULTATAI

3.1. Patyriminio marketingo vizualinés reklamos ir reklamos spaudoje turinio
analize.

Patyriminio marketingo reklagnanalizei atlikti, buvo renkamgsairios reklamos spaudoje
bei televizijoje. Visos jos skirtos Lietuvos vadft auditorijai pasiekti. Visose Siose reklamose
1Zymus visuomenei zmais, ir ne tik, rekomenduoja tam tikprodukt/ paslaug arba dalinasi savo
patirtimi.

Dazniausiai patyriminis marketingas naudojamas latkms, farmacijos, maisto pramin
bei paslaug sferos reklamose. Taipogi PM intensyviai naudogmid/ Shop“ reklamose. Visos
reklamos pateikiamos 2 priede.

Visas analizuotas reklamas galima suskirstytsi pagrindines grupes:

e Reklamos, kuriose perteikiama vieno asmens patirtis

¢ Reklamos, kuriose perteikiama vieno asmens palidigpateikiama detali produkto/
paslaugos informacija;

e Reklamos, kuriose perteikiama daugiau nei vienoeasnpatirtis bei pateikiama
detali produkto/ paslaugos informacija.

Pagal Sias grupes moksliniame darbe bus pateilsaimonuks, pagal kurias, kuriama
patirtis reklamoje. Formés sudarytos, remiantis reklamose pap#drteikiaiais asmenimis. Visos
formulése naudojamos santrumpos pateikiamos 4 lgatel

4 lentet

Formuliy santrumpos

Santrumpa ReikSme
MD Moderatorius
\% Vyras
M Moteris
T, Lietuvos tautybs asmuo
TN Ne Lietuvos tautyés asmuo
Pr Produktas
Ps. Paslauga
S Specialylé
Srv Televizijos laid) vedtjas/-a
Sspec Specialistas
Sak Aktorius/-<
Svb Modelis
Sep Sportininkas
S Dainininkas/é
St Stilistas/e
SsuH Buhalteris/ée
s Namy Seiminink
Sevp Gydytojas/-a
Seac Pacientasé
Soiz Dizaineris/¢
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Reklamos, kuriose perteikiama vieno asmens patirtis
e [(MIV+S+T)=HRPs;
e N(M/V+S+T)=HR/PsL

Sioje reklam grupje imores labai négsta savo preds Zenklo ar produkto veidu pasirinkti

tam tikra gerai visuomenei zinogmasmen Vartotojai, matydami, jogyj ,zvaigzct“ naudoja tent

i prekes zenkd, nordami kiti | ta zvaigz&d panasis ir patys pirks ,zvaigzgs” rekomenduojam
produkt. ,L'oreal* kompanija turi didZziaugi analizuotose reklamose, aktpit modely skatiy,
rekomenduojakiy kompanijos produktus: P. Cruz, C. Schiffer, V. agen, E. Longoria, N.
Imbruglia, Ch. Theron, L. Casta, S. Johansson, \angelista, D. Kroes, F. Tavares, A. Rali,
Beyonce. Reklaminiuose klipuose ir skelbimuose diaigamos grazios, zavios pasaulio zvaigzd
reklamuojadios kosmetikos produktusul§iu ,nes Jis to verta“. Reklama tarsi skatina, jog
kiekviena moteris verta atrodyspidingai ir kiti Zvaigzde, o ,L‘oreal” kosmetika, padeda pasiekti
§i tiksla visoms moterims.

Daugelis garsi kompanij; savo savo preds zenklo veidu pasirinka zvaigzdes: ,,Chanel,
.Dior*, JArmani“, ,Guerlain“, ,Estee Lauder”, ,Lanome*, ,Mango“, ,Avon“ir t.t.

»JAdidas" imore savo gaminiams, skirtiems sportui, reklamos veidsirinko sporto, stiliaus
ir grozio ,ikona“ tituluojana D. Beckhemd, kuris puikiai jkiinija bei reprezentuojamonrés
gaminius. ,Adidas” kino prieziiros priemones vyrams reprezentuoja Z. Zidane,aeit, jog Sie
gaminiai yra tai, kas geriausiai tinka jo odai.

.Maxfactor* reklamires kompanijos skelbimuose produktus ne tik rekomejajubet ir
duoda moterimgvairiy grozio patarim bei gudrybi stilistas — grimuotojas R. Dean. Taipogi
kiekvienoje reklamoje yra akcentuojamaskiS — ,Maxfactor rekomenduoja profesionalai“.
Rekomendacijosdna sukurtos, visos jos kuo puikiausiai atskleidzameklamose.

Lietuvoje ,Margaritos” kremus veidui reprezentugjaad besiSypsanti Nomeda Méamaite,
teigianti, jog rra jokios paslapties — tiesiog naudoja kosmetderiausiai tinkatia jos odai. V.
RiaubiSkyt — Tarasovieé visus ziirovus ir klausytojus kerinti savo balta Sypsenkars Sypsosi
dant; pastos reklamoje,Blend-a-Med 3D White Luxe”. Gatslevizijos bei rengimi vedtja A.
StaSaityt — Masalskiea savo baltais iSpuosgls dantis demonstruoja reklamuodama kramjem
gumg ,Dirol”.

Neseniai Lietuvoje iSgaégs dainininkas Mantas jau §p tapti bald, ,Juodasis alksnis”
veidu. Reklamoije jis vaizduojamas su gitara rankeggainuojantys baldai“. Projekto realgdSou
.Dangus” dalyv August, lazeriu koregavo reégma ir tai patvirtino ,Akiu lazerirés chirurgijos
centro” reklamoje, teigdama: ,Dabar tiesiog geratytha Kas visada mat gerai, to niekada

nesupras“. Si reklama puikiai perteikia patikadangi reklamoje vaizduojamas Zmogus, pats
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patyrs procedra, dabar besidZiaugiantis geru é@au, ir drasiai rekomenduojantis pakoreguoti
viem svarbiausi Zmogaus jutiminj pojiciy — reg.

Izymiy visuomesje zmoni; dalyvavimas reklamose nesvetimas ir maisto pramopCoca
Cola“ reklamirtse kompanijose intensyviai pkdds naudoti patyriminis marketingas. Televizijos
reklamose gyvenimo akimirkomis égautis silo nauja kylanti pasaulyje daininiakDuffy.
Lietuvos zurnaluose publikuojamos ,Kulinatinkow“ lyderio M. Styinskij rekomendacijos,
teigiartios, jog grimas ,Coca Cola“ iSryskina maisto sKofziur. 4 pried). Taipogi kulinaras
vartotojus vilioja dgsiai teigdamas, jogégimas neturi joki dirbtiniuy kvapniuju medziag bei
konservani (kas aiSku daugeliui vartotpkelia abejoni).

Lietuvos grimy pramotje, atsigaivinti mineraliniu vandeniu po sunkiogniruots ar
varzyhy siilo A. Sabonis. Margarino ,Rama“ reklamoje Biufmamos skirtos laidos véd)
rekomenduoja: ,Rama turi nepaki@imuju riebal; rag&iu, kuriy reikia, kad mano vaikai gerai
augty ir vystytysi“. Moteris su 8numi vaizduojami besistiebiantys prie liniasf virsy. Si reklama
vartotojams tiesiog negali sukelti jokbejony, turbit kas antra mama @i Birutés laidas ir
siekia, kad jos vaikai augti sveiki ir gyvybingi.

Seimos santykiai vaizduojami ir ,Maximos* reklampjeurioje mama sugeba patenkinti
kiekvieno Seimos nario skirtingus poreikius, ir tgaa gelbsti ,Maximos produkcija.Taip pat
televizijoje transliuojamos ,Maximos® reklamos —terviu, kur parduotutje kalbinami zmoeés
(pvz., du senukai meiliai Sneka vienas apie,kitada greitu laiku ®sti jubiliejy). Reklamose
stengiamasi pavaizduoti kasdienines gyvenimiSkagdjas, natralius Zmones, o ne samdytus
aktorius. Sikis: ,Skirkime daugiau laiko vienas kitam. Maxima“.

Paslaug sferoje ,PZU Lietuva* draudim reklamuoja S. Jasiketius. Vienaijdomesni
reklaminiy kompanijy , Tele2 verslas®. Siose reklaniise kompanijose savo patirtimi dalinasi wien
didZiausuy ir perspektyviausi Lietuvoje imoniy vadovai, pasakodami savmores istorip bei
atskleisdami verslo ékmés paslaft kurios dalimi yra ,Tele2“, pagusi imonems sumazinti

iSlaidas.

Reklamos, kuriose perteikiama vieno asmens patlyés pateikiama detali produkto/

paslaugos informacija
e MD+]IM/V+S+T)=HR/Pg;
e MD+[(M/V+S+T)=R/Ps.

Moderatoriumi Sioje formuje yra laikomas asmuo, pateikiantis avidetala informacip

apie produkt/ paslaug bei papildantis reklamos komunikaigrakcentuojantpatirt.
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Intensyviausiai Si reklam grupe naudojama farmacijos pramge. Reklamuojami patys
ivairiausi vaistiniai preparatai televizijos kanalaZurnaluose bei laikréiose pateikiamas i$samus
produkto aprasymas su rekomendacijomisr(A pried,).

Vitaminy “WelnessPack women”, “Bule Berry”, “Dida”, “Verin”“KaulaZoly tepalas”,
“BioDrain”, “Bio-Slim”, “Raniberl”, ,Perfectil‘, “Apple cider’, “Melissa”, “Live Energy"
reklaminiuose skelbimuose pateikiama detali proglugticttis, vartojimas. Taipogi produt
reklamose Sypsosi moteris, pasakojias savo gyvenimo istorijas, t.y. kokiogdwms jas kamavo iki
produkto vartojimo, ir kaipy gyvenimas pasikeitpo produkto vartojimo. Pagyvenusiai moteriali
sustipgjo regejimas (“Bule Berry”), 62 m. Elenai ,Melissa“ preas panaikino nemigo naktis ir
ryte ji atsibusdavo zvali bei padjsisi, kitoms moteriSés aktualios svorio metimo problemos,
kurias padjo iSspesti vartojami preparatai. 30 m. Astai i$ SigutPerfectil” vitaminai graZino
spindirtius plaukus, sveikus ir tvirtus nagus, moteriaitajes berti od: ,veidui ir kanui reikia
naudoti ne vien tik kremus — grozis tutiitbstiprinamas i$ vidaus! Perfectil Siuo atveju kus
pagalbininkas. Esu labai patenkinta Perfectil pkuear drasiai rekomenduoju kitiems*.

Taipogi vitaminus moterims reklamuoja niekada net®tios ir visalaik jaunai atroda¢ios
Lietuvos televizijos ,zvaigzes”. ,Evelle” preparat rekomenduoja A. Kiliuvieét ,mano oda tapo
skaistesair lygesre. DZiaugiuosi matydama, kad smulkios raagk8umagjo arba visai iSnyko*.

G. Baiksye: , Kai zmores klausia, kiek man megtnebijau atsakyti. JaungsiSsaugoti man
padeda ne tik genai, bet ir kapsulBiocell“. Taipogi ,Biocell” apeliuojai moten, emocijas.
Reklaminis praneSimas pradedamas tgkanga: ,Kiekviena protinga moteris Zino tris padrires
laimés recepto sudedasias dalis. Pirma, vyrai myli akimis. Antra, juosndina rezultatai, o ne
metodai... Tré&a, jei norite, kad jus myty, pirmiausia mydkite paios save — padipinkite, kad
jaunyse testysi amzinai.® Kuri moteris dsty suabejoti? Kuri moteris netrokSta amzinai atrodyti
jauna ir Zagti vyrus? Rekomendacijos reprezentuoja geriay padukt, nei iSsamus ir ,sausas”
jo apraSymas. Moterys smalsios, jopdenmis draugi, visuomeneiiZzymiy Zzmoni patarimai bei
paslaptis.

Kompanija ,Garnier* produktus rekomenduoja Lietwogerai zinomi asmenys. A.
StaSaity¢ — Masalskied savo plaukus dazo ,Garnier* dazais, spalva ilgablanka, mineralai
tausoja plaukus bei palaike Zvilges. Plauky daz; reklaminiuose praneSimuose, daznai pateikiama
ir stilistés patarim, kaip atrodyti graziai ir madingai. KrepSininkas Wacijauskas savo plaukus
priziari ,Garnier* Sampnais ir dasiai tai rekomenduoja visiems. \Ceredkieg dalinasi
kasdieniSka savo gyvenimo patirtimi: ,Didelis gyu@ao tempas, ilgos dienos, darbasiipinimasis
vaikais — tokia yra tikro¥, ir ji reikalauja daug pastangBet asS turiu savo grozio paslg@veikas

maistas, aktyvus gyvenimas ir odos piiedi Garnier Ultra Lift atkuria puikiodos liklg ir mazina
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rauksSles, toé jauciuosi jaunes#’. Rekomendacija skamba kaip nuoSirdus désugatarimas,
aktualus kiekvienos moters gyvenime.

Kiek kitokio ir jdomesnio potdzio yra ,Jacobs” ir ,Ariel“ reklamos - interviu padzio.
Prie kavos puodelio yra Snekinama N. Btaaite, kuri pasakoja apie savo gyvenijmkockl
pasitrauk iS televizijos, kaip gyvena dabar, kokia yra svédva jos gyvenime: ,Kava man reiskia
bendravim su zmogumi®. Btent Siuo principu ir paremta reklanirstrategija - ,Jacobs” kava
atveria tieg keliag nuoSirdziam pokalbiui.

YAriel" reklamoje savo gyvenimo patirtimi beekmémis dalinasi garsus penkiakovininkas
E. Krungolcas: ,Didels pergals prasideda nuo mazdalyky“. Juk daznai tokie, rodosi, mazi
dalykai kaip mamos, sutuoktinio, trenerio arykirangiy Zzmoniy parama gali tiek daug reiksti
kelyje i1 sskme. ,Ariel“: ,uz kiekvieno puikaus rezultato slypi madalykai, skatinantis didelius
pokygius” (Ziar. 5 pried).

Si patyriminio marketingo formal taikoma visoms ,TVShop* reklamoms. Reklamose
vaizduojama kasdieniSkos buiszmony problemos ir pateikiama iSeitis situacijai pageri
reklamuojamas produktas. Reklamose pateikiamitsvargumentai, kuo produktai yra naudingi.
Tolesreje reklamos eigoje vaizduojama, kaip produktas péakés Zmoni gyveniny bei
pateikiamos rekomendacijos. ,TVShop" reklamose a#sv ir iZymybiy veidai. ,Dormeo” preks
zenklo produktus rekomenduoja sportininkai A. Kdisdg N. JuSka, akcentuodami, koks yra
svarbus geras miegas prieS varzybas bei pasirodyihyBormeo* litent ir sukuria komfortiSko
miego lusery.

Ivairiy namy apyvokos reikmeun tokiy kaip buitires chemijos, skalbimo miltedj valikliy,
dant; past; reklamose naudojamas patyriminis marketingas. &eéje netgi bandoma perteikti
patirtis ,Lenor Winterfresh®, kur vaizduojama lainga Seima, skalbinibaltumas ir Silti jauis
prisiminimai, nutik Ziemos metu, kuriuos sukala minkstiklio gaivumas.

Reklamuojant nawj ,Philips GC 4600“ laidyn, buvo pasirinktas renginys ,Mados
infekcija®, kur visus laidyas pranasumus, lyginant kolekciglrabuzius, g&jo jvertinti dizaineriai.
Visa reklama buvo pateikta zurnale ,Cosmopolita@&kartu su profesionalpatarimais.

Paslaug sferoje L. Gradauskiénlankosi ,SPA Vilnius DIA", iSbandojvairias grozio
procediras, masa¥ ,Pasijutau taip, lyg duré$ hity atsiwrusiosi kita pasaul Keletas valang
kurias praleidau ,,SPA Vilnius DIA®, prilygsta savei iprast; atostog”. Reklaminiame praneSime
vaizduojamos atsipalaidavusios Livijos nuotrauka®cpdiry metu bei iSsamiai aprasomos
procediros, kurias moteris iSbaad

Estetires odontologijos klinika ,Juvenalitas” savo reklamime praneSime aprasSo teikiamas

paslaugas, bei pateikia pacistatsiliepimus su daptnuotraukomis ir prieS ir po procaws.
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Paslaug sferos reklamose bandoma perteikti praktikos ppai€. Gentile, N. Spiller, G. Noci,
2007%).

Reklamos, kuriose perteikiama daugiau nei vienoeasnpatirtis bei pateikiama detali

produkto/ paslaugos informacija
MD + N/IMIV + S+ T) +N(V+ S+ T) +... = B/Ps_

Sio poliidZio reklamas taipogi naudoja , TV Shop* kompanija.

JActivia® reklamose vaizduojamos moteris, iSbandias produlki. Moteris skundziasi
virskinimo sutrikimais, pilvo ptimu. Po 15 diem moderatoriaus rekomenduojamo vartojimo
laikotarpio moterys pajuto teigianpoveil ir sialo iSbandyti produkt visiems.

“5 Grady* batono reklamoje, pateikiamas ne tik iSsamus pkoml aprasymas su visais
esamais vitaminais bei mineralais, kuriuos rekomejal specialistai, bet ir Sék poros A.
Kandelio ir E. Visockais rekomendacija: ,Dietologai pataman valgyti “5 Gady“ bators, ypa
pries varzybas. Jis padeda islikti Zvaliai ir skiteenergijos taip reikalingos siekiant pergali

~Mulberry* reklaminiame praneSime moderatorius f@&ie Norvegijos miestelio vaistiniak
kuriam rekomendavusj $reparat, daugiau nei 1500 miestelio gyventagtsikrat nereikalingo
antsvorio. Taipogi reklamoje pateikiami vienos ,Meiry“ vartotojos atsiliepimai apie prodgkt
kurios drabuij dydis nuo L sumajo iki S. Identidkas reklaminis pranesimas ¢fwno nafiralios
medicinos centro*.

»LAvon“ kosmetikos kompanijos reklamoje, siekianitraukti nauj; konsultadiy, esamos
konsultangs dalinasi savo patirtimi ir privalumais dirbanbjgi imorgje, dziaugiasi uzmokeésl,
jvairiomis skatinimo priemaimis. Moderatorius §lo ateiti ir prisijungti moterims prie moterisko

kolektyvo.

Apibendrinant analizuotas reklamas, galima tejgty, kosmetikos kompanijos savo preki
Zenklams populiarinti samddymius zmones, garsias aktores bei modelius. LogduyGarnier®
kompanija skmingai pktoja Sk strategij.

Farmacijos pramaije, siekiant iSsiskirti iS produktgausos, samdomi Zmés) pasakojantis
savo gyvenimo istorijas. Tikimasi, kad vartotojagiicks panasi istorija, atpazins joje pats save.
Vartotojui itikinti pateikiama detali produkto informacija, faacininky bei medicinos atstav
informacija.

Lietuvoje reklamuoti kelis preds Zenklus apsiima tokios televizijos Zvaigzdkaip A.
StaSaityg — Masalskiea (,Dirol* ir ,Garnier), N. Mar¢énait (,Jacobs”, ,Margarita“, paramos
akcija ,Vaikams") bei L. Gradauskier(,SPA Vilnius DIA" bei kontraceptinis Ziedas). Sitatveju
gali ne tik susilpati reklamuojamas preék Zenklas, bet ir nukest Zvaigzds autoritetas (R.
Mykolaityte, 2005).
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3.2. Fokus gruges tyrimai

Siuo tyrimo metu siekiama isiaidkinti, kaip vaojai reaguojaj konkretias patyriminio
marketingo reklamas. Buvo pasirinktos dvi visienasag Zinomos ir daznai per televiginatomos
reklamos, kurios visose savo reklamose pateikia kértotoy rekomendacijas — ,Activia® ir
~Dormeo”.

Tyrimo uzdaviniai:

e |Ssiaiskinti kaip vartotej nuomor apie ,Activia“ jogurto reklamas;

¢ ISsiaiskinti vartotap nuomor apie ,Dormeo” reklamas;

3.2.1. “Activia“ jogurto reklamos tyrimas fokus grupéje

Jogurtas internete ir reklamose pristatomas pana8ietivia yra probiotinisrigStaus pieno
produktas. Activia gaminamas iS aukstos kalsylpieno,i kuri pridedama tradicinio jogurto
bakterip, taip pat unikali gyvuju bakterij; actiregulari®. Activia padeda Zarnyno trakte palaikyti
palank terpg ir nafiiraliai valo organizm. Activia skirtas kiekvienam, kurigipinasi savo sveikata
ir savijauta. Sis naudingas jogurtas §p@komenduotinas esant vidyruZzkiegjimui ir pilvo
putimui. Activia puikiai tiks rt&¢ioms moterims ir jaunoms zinddoms mamoms, nes tuo metu
Zzarnyno disfunkcijos rizikatma itin dideé".

Visose tiriamosiose reklamadsgatiri perduodagiomis veikejomis, parinktos moterys. Tad
Sios fokus grugs 7 dalyes — taipogi moterys. Respondanamzius: 23 — 29 metai.

Tyrimo pradzioje dalyvi atsipalaidavimui ir susipazinimui buvo surengtguio ,Activia“
degustacija. Degustacijos metu buvo istirti tokignminiai potyriai:

¢ Natiraliausias kvapas: jogurto su brasks ir melynémis.

e Skonis (ziir. 5 lentet): gardziausi jogurtai yra su bra$kis ir mélynémis, daly\és ilgai
gincijosi, kuris skaniausias. Prkasusio skonio bei nenaaliausias — jogurtas su
dZiovintomis slyvomis.

e Lytéjimas: jogurto iSskirtiniu bruozu pripazintas tustas (pan. kaip natalaus jogurto,
ragpienio) bei trinta vaisityrelé (su nafiraliomis uogomis).

e Regjimas: ak traukianti pakuat, padalyta porcijomis.

5 hitp://www.activia.lt/It/activia_reklama/?video=3
http://www.activia.lt/lt/activia_reklama/?video=7
http://www.activia.lt/lt/activia_reklama/?video=8
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Po jogurto degustacijos, daBms buvo rodomos ,Activia“ reklamos, intensyviai
transliuojamos pegvairius televizijos kanalus. Focus géspmetu moderatérpagal standartizugt
klausimyry vedt pokall, kontroliuodama dalywvi nuotaikas ir auditorijos atmoster

5 lentet

Jogurto ,Activia“ fokus grup és skoniojvertinimas

Rangineé skale/ Jogurto rasis
balas
1 Jogurtas su bra&kis ir bifidobakterijomis ActiRegularis

Jogurtas su éynémis ir bifidobakterijomis ActiRegularis

Jogurtas su vySniomis ir bifidobakterijomis Aaifularis

2
3
4 Jogurtas su dZiovintomis figomis ir bifidobakjemis ActiRegularis
5

Jogurtas su obuoliais, dribsniais ir bifidobaiganis ActiRegularis

(o2}

Jogurtas su dZiovintomis slyvomis ir bifidobaktemis ActiRegularis

Saltinis: sudaryta autés.

»Activia“ fokus grupes tyrimo rezultatai:

. Reklama respondeiths nesuklé jokio susidomdjimo, yra iSpista, tiesiog ,brukama“.
Neuzmezgama jokia komunikacija. Samdyti aktorianakaitikinti, suvaidintos netgiyj emocijos.

. Reklama @ra skatinanti iSbandyti ,Activia“ joguat

. Kaip isimintiniausy iS triju reklamy, responderims iSrinko 8 numeriu pazyty
reklamy, nes joje vaizduojama kasdieniSka gyvenimo sijaacnama su dukromist@di ant sofos,
linksmai Snekuiuojasi, ,Activia“ pateikiamas kaip motiniSkas pataas dukroms.

. Vienas jdomesni fakty: fokus grugs dalyws pastegjo, jog visose reklamose
vaizduojama Zalia spalva kaip ir paties jogurtaazphkuot. Sis faktas buvgvertintas kaip vienas
svarbesnj jsiminimg sukeliagiy veiksniy.

. Reklamoje vaizduojami eiliniai zmés, tarsi susitapatina su respondens, sukelia
Siltas ir teigiamas emocijas.

. Buvo tik viena respondeit iSbandziusi reklamuojamo produkto kelias pakuotes
Paskatinti pasiméjo naujas preés Zenklas parduotés lentynoje. Kadangi produktas buvo
vartojamas kelias dienas, o ne 15 di&nip siiloma reklamoje, joks poveikis nebuvo pastab.

. Responders pabézé, kad produktu é viena nesusigurégd nes neturi problemsu
Zarnynu. Be to kaip neigianveiksri iSsky® branga produkto kaig (pakuot kainuoja 2,99It).

. Responders diskusijos metu, patire, kad itin pasikliauja artinju, pazstamyju
nuomorémis. Geri atsiliepimai apie produktpaslaug skatina taip pat iSbandyti rekomenduogam
produkt, neatsizvelgiani tai, ar tuo metu tas produktas reikalingas. Blatiiepimai padeda
susikurti iSankstipnusistatym apie § produkt, dazniausiai neigiam

. Fokus grups dalyws megsta artinajy rate, aptariéti daugel vartotoy produkt;.
Pasidalijimas patirtimi yra viena iS daznespokalbio tem.

. Visos respondens prisipazino, kad tajsimintiniausia jogurto reklama. Ne viena

nesugepo jvardinti kokio nors kito jogurto reklamos.
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Atliekant tyrima Sios reklamos buvo intensyviai transliuojamos petirius televizijos
kanalus. Bet prasifus nemalonumams su Zziniasklaida ,Danone” bengrfkuriai priklauso
LActivia“ prekés Zenklas), visas Sias reklamas nutéauk

Kaip teigiama Ziniasklaidofe ,Danone“ imasi keisti visam mokslo ir ne mokslaspuliui
Zzinomy bakterip Bifidobacterium animali®N-173 010 pavadinima: Bifidus DigestivunmAnglijoje,
Bifidus RegularisJAV ir Meksikoje, Bifidobacterium Lactisar BL Regularis Kanadoje,Dan
RegularisBrazilijoje ir Bifidus ActiregularisAustrijoje, ArgentinojeCil¢je, Vokietijoje, Italijoje,
Olandijoje, Rumunijoje, Rusijoje ir Lietuvoje. Palmimy maiSalyi naudinga tam, kad vartotpj
menkas supratimas apie bakterijas i$ vis prany&i; bakterij; jogurte indelyje tusty bati vienas
milijardas, kai is tieg ten tra 1%, kad vartotojai pajussavo zarnyne tam tikrus pakys. IS tieg
i jogurto indej dedamas inulinas, laisvinantis vidurius.

Po Sios iSaidjusios informacijos,Dannon“ bendrovei privals asmenys pateik 300
milijony dolery ieSkin. Juo siekiama, kaduhy atlyginta visiems Sios bendrés/ probiotinius
produktus pirkusiems amerikiams ir kad ,Dannon® surengt,korekcinge reklamos kamparif
apie anksiau naudotus sveikatinimo teiginfus

Kuo visa Si istorija baigsis dar neaiSku. AiSku, td&ad laukia ne tik Zmoni
nepasitenkinimas, bet visas pagifikas ne tik ,Activia“ preks zenklu, bet ir visa ,Danone”
bendros produkcija.

3.2.2. “Dormeo” reklamos tyrimas fokus grupje

Ciuzinio pirkimas daZniausiaiéna vien emocij jtakotas procesas (kaip pavyzdziui jogurto).
Sis pirkimo procesas yra ilgesnis ir stidgesnis. Reikalingas didesnis vartotggiraukimas, tam
tikros informacijos rinkimas, produktarpusavy palyginimas.

Reklamos uzsakovams reikia pateikti svarius argwasenorint patraukti vartotojoéhes.
Siam tikslui ,Dormeo* savo reklamas pradedaiis,Xikriausiai pavargote nuo seno nepatogaus
spyruoklinio¢iuzinio, noktumet isigyti puiky bei labai patog ¢iuzinj, tatiau negalite sau to leisti.
Luktelkite, paklausykite & kalba Zmons apie § naup diskoelastidas medziagogiuZzinj, kurio
kaina dabar tokia nedidglkad jis tiesiog negalite praleisti Sio palgmo*“. Pritraukdami vartotaj
déemesg, toliau savo reklamoje pateikia kivartotop rekomendacijas.

Idomu, ar Si reklama pasiteisina, ar tikrai negiitraukia vartotay démesg, bet ir sukelia

motyvacip pirkti. Siam tikslui iSsiaiskinti ir buvo surinkté asmen fokus grug. Visi tyrimo

® http://www.homosanitus.It/lt/homo _sanitus/turinys/knes_vartojame/aktyvioji_activia
" http://gyvenimas.delfi.lt/grozis ir sveikata/arighp?id=21761977
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dalyviai yra dirbantis, gaunantis aukStesnes n&0kOménesines pajamas. Tyrime dalyvavo du
vyrai ir keturios moterys nuo 26 iki 51 mefloks amziaus intervalas pasirinktas, kadangidaily
yra baig mokslus, turintys nuolatinius darbus bei gebapstenkinti savo asmeninius poreikius.
Ekrane fokus gruis dalyviams buvo parodytos dvi ,Dormeo*” reklathssbuvo pateikiami
klausimai, siekiant dalyviugrauktij diskusip.
6 lentet

,Dormeo“ ¢iuzinio reklamos tyrimo rezultatai

ISsiskyrusios tyrimo dalyvig nuomoniy grupés Svarbiausi argumentai
-Nuo ,Dormeo“ reklamositikinamumo atgraso tai, jog
¢iuzinys yra , TV Shop"“ produktas.
Nusistat pries ,TV Shop“ reklamas (1 vyras 1 i -,TV Shop“ reklamos yra ,tiky tikriausias aki dimimas ir
moteris) skirta patikliems Zma¥ms verbuoti®. Kity asmen
rekomendacijos — dar viena reklanitsgos priemon;.
- Anot respondent A. Kandelis reklamoje nesukelia jok|o
pasitikjimo. [Zymis Zmors samdomi tokioms reklamomps,
kad neiSrySkty kainos ir kokyls santykis.
-,Dormeo” ¢iuzini isigyti paskatino tos [@#s problemog
kasdieniniame gyvenime kaip ir vaizduojamos reklgmo
-A. Kandelio rekomendacijos paskatino Siuos vajteg
apsilankyti ,Dormeo* tinklalapyje, kuriame buvo pdtiama
ir daugiau rekomendaaqijsu konkréiy asmen pavar@gmis
Nusipirke ir iSbana ,Dormeo* ¢iuzinj (1 vyras ir 1| bei nuotraukomis, taipogi pirkusi§ produkt ir likusiy
moteris) patenkintais.
-Atsirado ir pazystamrate pirkusi § produkt. NeiSgirdus
né vieno blogo atsiliepimo buvo priimtas galutin
sprendimas — pirktident ,Dormeo*” firmostiuzin.
-Pirktas produktas, pateisino visukeéstius — prisitaiko prie
kino formos, malSina nugaros skausmus, po nakties
nejawiamas joks diskomfortas.
-Moteris sutikty ir pati, iSbandZiusreklamuojam produkt,
ji rekomenduoti kitiems asmenims reklamoje.
-RuosSiasi pirkti nawj ¢iuzinj ir déemeg patrauk Si reklamal
per televizi.
-Sportininkams geras poilsis yra tikrai labai swerllalykas,
Jei zynuis sportininkai g¢iuzini rekomenduoja, gal jis tikrg
vertas @mesio. ,Zvaigzdai“ rekomendacijos vertinamo
Ketinantys pirkti ,Dormeo‘€iuzini (2 moterys) | kaip vienas skatinaapy pirkimo veiksni.
-Viena tyrimo daly¢ teige, jog paskambinus reklamoje
nurodytu telefonu, ir paklausus apie gaminio échiekas
jai tikslios informacijos atskleisti nesuggb. Susidaé
ispadis, jog arba dirba nekvalifikuotas personalas,aarb
produkto sudtis yra slepiama.
-Bet § &iuzinj vis tiek moteris Zada pirkti, nes giminrate
girdinti tik teigiamus atsiliepimus, kurie visiSkaatvirtina.
reklamoje girdimus teiginius.

is

0 =

Saltinis: sudaryta autés.

.Dormeo” fokus gruges tyrimo rezultatai
= Tyrimo dalyviai geg miegq apibgzé — kaip patogi lova su patogiwiuziniu, gaiw
gryna ora bei ramyl. Visi tyrimo dalyviai pritaé reklamoje pateiktiems

argumentams.

8 http://www.dormeo.lt/index.asp?tn=videoview&c=1083%d=141969
http://www.dormeo.It/index.asp?tn=videoview&c=1082%1=161688
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» Paklausus dalywi nuomors, kiek per reklam yra pasakom tiesos, respondentai
teigé, jog dalis tiesos yra atskleidziama, kita dalissivg ,pagrazinama“, kad
pritraukty vartotop démes.

» Respondentai, ygapirkdami brangegnprodukt, domisi kiiy asmen patirtimi bei
rekomendacijomis. Dal(3) tyrimo dalyvip sprendimusijtakoja iZymiy Zmoniy
rekomendacijos reklamose, ypaerkant brangesnius pirkinius.

= Tyrimo metu iSrySkjo dvi pagrindires dalyviy diskusijos grups: vieny dalyvig
argumentai buvo pries reklakity — uz reklam (Ziar. 6 lentet).

= Dvieju moten, ketinaiy pirkti ,Dormeo” ¢iuzinj, pirkimo sprendima dar labiau
paskatino kig dviejy asmen, dalyvavusi tyrime ir iSbandziusi ¢iuzinj, teigiamos
patirtys.

Apibendrinus, abiej fokus grupg tyrimy rezultatus, galima daryti tokias iSvadas

» Respondentams yra svasbkity vartotop, ypa& paistamy, atsiliepimai apie
produktus.

» Vartotojy démesg patraukia reklamos, kuriose vaizduojamas gyvenimui
aktualios problemos.

» Kity asmen rekomendacijos reklamose yrgaigesgs tiems vartotojams,
kuriems yra aktualios problemos, vaizduojamos rekise.

» lzymiy visuomenei Zmomi rekomendacijos turi daugiautakos perkant
brangesis kainos produktus. Sios rekomendacijos yra tansi tikra kokyts
uztikrinimo garantija.

» LActivia® jogurto reklamos respondentams atrodo btiés, nesukeliaios
susidongjimo. Viena iS priezasy gaktuy bati reklamoje pateikiami neteisingi,
pagrazinti faktai. ,Activia“® verds pasilymas neatitinka vartotqj veris
suvokimo.

» ,Dormeo” reklama sulauk daugiau nei pus respondent susidongjimo.
Rekomendacijos reklamoje paskatino fokus gsudalyvius ieSkoti detaleés
produkto informacijos.

» Dali ,Dormeo” fokus grups dalyviy atgraso tai, jog Si reklama yra , TV Shop*
kompanijos produktas. , TV Shop‘o" produkteklamos yra ,tikg tikriausias

akiy dimimas ir skirta patikliems Zmeéms verbuoti*.
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3.3. Patyriminio marketingo raiskos reklamose ankeivimo rezultaty analizé

Tyrimo metu buvo siekiama apklausti 92 markeiingauno mieste studijuojémus
magistrantus. Bet iS tigsstudentai nelabai noriai pddanketas elektroniniudolu. Buvo siutiami
pakartotiniai praSymai uzpildyti anketaipogi anketos buvo tiesiogiai dalintos VUKHF.

Keletas g#zinty ankety netiko tolimesniam apdorojimui. Taigi viso tyringalyvavo 70
respondent. IS jy 59% sudar moterys ir 16% vyrai. 59 studentai priklaus3 — 25m., 9 studentai —
26 — 30 m., 1 studentas 31 — 40 m. ir 1 student&<tO mei grupei.

Respondentzinios apigsiminusias patyriminio marketingo reklamas

Siekiant iSsiaiSkinti kokias patyriminio marketingeklamas bei juose vaizduojamus
1Zymius visuomenei asmenis respondentai labiauganiné, anketoje buvo pateikti atviri

klausimai. Susumavus rezultatus gauti tokie duorsieny

Vaistai ‘ ‘ | 23%
Tele2 verslas | ‘ 20%
Danone | ‘ | 29%
Garnier | ‘ ‘ | 23%
Blend-a-med | ‘ ‘ | 26%
Top Shop | ‘ ‘ | 23%
Dormeo | ‘ 20%
‘ ‘ | ‘
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Saltinis: sudaryta autés.
14 pav. Respondent jvardintos patyriminio marketingo reklamos

Kaip matyti 14 paveiksle respondentai labiauggickméjo reklamuojamus ,Danone*
produktus: ,Activia“ ir ,Actimel* (29%), ,Blend-a-red“ (26%), ,, Top Shop*, ,Garnier” ifvairiy
vaisty (23%), ,Dormeo* ir ,Tele2 verslas” (20%). Tai @g@ jtakoti daznas reklamskatius per
televizija.

Taipogi respondentai pamdjo ,Viasat, ,Lokalut®, ,Gillete*, ,Loreal“, ,Dove“,
.Maybelline®, ,Jacobs”, ,Coca Cola"“, ,Vanish“ rekiaas.

Labiausiaijsiminusiosizymybés, rekomenduojatios produktus vaizduojamos 15 paveiksle.

Net pus respondent (51%) reklamosgsiminé V. RiaubiSkyt - Tarasovieg, bet tik dalis
(26%) sugedo jvardinti, kokioje reklamoje ji filmavosi. Anot MyHtaitytés (2005) Sis reiskinys

vadinamas vampyrizmu, t.y. kuomet zvaigddmpa ryskesnuz reklamuojam prekés zenkd ir ji
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nustelbia. Todl imoréms yra be galo svarbu pasverti visus kriterijusirudries, siekiant, kadyj

prekes zenkd visiems gerai zinoma ,,zvaigz

A. Kandelis 20%
A. Sabonis 37% |
A. Masalskiené 43% |
V. Tarasoviené 51% |
0% 16% 20% 30% 46% 56% 60%

Saltinis: sudaryta autés.
15 pav. Respondent jvardintos Lietuvos ,zvaigzdés”, rekomenduojancios produktus/
paslaugas

43% respondentreklamosegsiminé A. StaSaityg — Masalskieg, 37% - A. Sabon 20% -
A. Kandej. Taip pat studentai anketojwardino tokias Zvaigzdes kaip Rc¢iGgolovait, S.
Jasikewtiy, N. Jusk, V. Alekma, N. Marénait, D. TamosSinaitt — Bude, Birute Prekewvtiute —
MeSkauskiea.

Respondentamgvardinti pasaulio ,Zvaigzdes" rekomenduajas produktus buvo kiek
sucttingiau. Dalis paliko neuzpildytlaukel (5%).

Zymiausios pasaulinio lygio Zvaig&s patyriminio marketingo reklamose vaizduojamos 16
paveiksle. E. Longoria — Parker pag)m29% apklausijy, P. Cruz — 18%, D. Beckham — 17%.

P. Cruz | 18%
D. Beckham | 17%
E. Longoria Parker | 29%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Saltinis: sudaryta autés.
16 pav. Respondent jvardintos pasaulio ,zvaigzds*, rekomenduojarcios produktus/

paslaugas
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Respondentaivardijo tokias ZvaigZzdes kaip C. Schiffer, A. Mauadlp T. Woods, A.
Kurnikova, T. Anry, A. Lima, K. Moss, S. M. Gelay, Kidman bei M. Jovowi.

Galima daryti iSvagl, kad respondentai reklamose labigidemi Lietuvos, o ne pasaulio
iZymybes.

Respondentai Sias reklamas daZniausiai mato tuafesthas per televizij (94%). 46%
apklaustjy reklaminius pranesimus iSvysta spaudoje, 32%ermeate, 23% - lauko reklamose, 20%
- spausdintigje reklamoje. Dalis respondei(it4%) teigia PM naudojamas rySiuose su visuomene
bei parodose ir muge (3%). Likusioji dalis apklaugi (2%) tokias reklamas randa savo pasto

dézuteje (ziar. 17 pav.).

Reklamoje internete | 32%
RySiuose su | 0
visuomene :l 149
Lauko reklamose 23%

Pasto reklamose D 2%

Parodose ir mugése D 3%

Vizualinéje reklamoje | 94%
Spausdlntl_neje :l 20%
reklamoje
Reklamoje spaudoje | 46%
T 1 T
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Saltinis: sudaryta autés.

17 pav. Reklaminio praneSimo priemo#s, kuriomis perduodamos PM reklamos
Galima daryti iSvaal jog, veiksmingiausia ir galingiausia reklamosdaaimo priemoa
vartotojams yra televizija. Bent &l Sios priezasties reklamos uzsakovai ir skirizz@idsa démes

Siai reklamos priemonei, nes vartotojai labiaugigimena reklamas transliuojamas per teleyizij

Respondentpoziiris j patyriminio marketingo reklamas

Atlikus tyrima, paaiSkjo, kad net 35% marketingo studenhepasitiki kit asmen
rekomendacijos reklamoje, 43% nei sutinka, nei tielsal su Siuo argumentu. Tik 21% apklayist
pasitiki Siomis reklamomis.

Pasitikejimo respondentams nekelia ir reklamose regiymybiy veidai, tai pakizé beveik
puss apklaustjy (49%). ,ZvaigZ@mis" reklamose pasitiki tik 20% studenb 31% nei pritar, nei
nepritag (ziar. 18 pav.).
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0,
45% éé
40% 330
0, 0
5 3% 3% 3% 3 m Visiskai sutinku
% 30%-| — m Sutinku
f 25%-+ 199 O Nei sutinku, nei nesutinku
5 - 16% .
§ 20% O Nesutinku
% 15% m VisiSkai nesutinku
C 10%
o]
5%
0%+

Pasitikiu reklamomis, kuriose kiti ~ Pasitikiu reklamomis, kuriose
asmenys rekomenduoja jZymis asmenys rekomenduoja
produkta/ paslaugg produkta/ paslauga

Saltinis: sudaryta autés.
18 pav. Respondeng pasitiké¢jimas rekomendacijomis reklamose

Galima daryti iSvagl jog studentai labiau pasié& eiliniu Zmogumi nei ,Zvaigzde”
reklamoje. Garsus iizymus zmogus dna ,rodiklis® pirkti tam tikra produkt ar preks zenkd.
Marketingo studentai nutuokia apie reklamos gudsydmei kokius pinigus ,zvaigzths”
kompanijos moka uz produkto ar paslaugos reklahai viena svarbiausipriezasgiu jtakojartiy
respondent nepasitikjima reklamomis.

Net 49% marketingo studentekomendacij reklamose nesureikSmina. Tik 37% tokiomis
reklamomis pasitiki labiau ngprastomis. 13% Siuo klausimu nefjar tvirtos pozicijos (Zir. 19
pav.).

40% 4%
<§ @ Visidkai sutinku
® m Sutinku
>
< 0O Nei sutinku, nei nesutinku
[}
e O Nesutinku
o
=3 B VisiSkai nesutinku
[0
4

Reklamomis, kuriose pateikiamos Mane skatina iSbandyti produkta/
rekomendacijos, pasitikiu labiau nei paslaugg reklamos su
iprastomis reklamomis rekomendacijomis

Saltinis: sudaryta autés.
19 pav. PM raiskos reklamojejtaka respondentams
Reklamos, kuriose yra rekomenduojami produktai,tisga35% respondemtiSbandyti
reklamuojam produkt, tarsi siekiant patiemsitikinti reklamos faki teisingumu. 31% studant

Siam argumentui prieStarauja, 34% - nei pritare@ nepritaria.
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21% student, paveikti rekomendagajj reklamose, nusipirko ir iSbaédreklamuojamus
prekes zenklus (Zir. 20 pav.). Tarp gistudeng buvo 3 vyrai ir 14 moterys. Tétlgalima daryti
iISvadi, jog moteris rekomendacijomis reklamoje labiautgasiei vyrai. 16% nezinojo, ar jie pirko
produkt jtakoti reklamos. 63% apklawsis nesusigunéiSbandyti rekomenduojamo produkto.

NeZzinau
16%

Saltinis: sudaryta autés.

20 pav. Respondentai, iSbangreklamoje rekomenduojama produkt g

Daugiausiai apklausfy respondent iSbana ,Blend-a-med* dant past (5 respondentai),
.L'oreal” (3 respondentai) bei ,Actimel” ir ,Activa* (2 respondentai) produktus. Taipogi
respondentai nusipirko paveikti rekomendacieklamose tokius produktus, kaip ,Viasat®,
~-Rexona“, ,Dormeo‘¢iuzini, mineralin vanden ,Vytautas".

Responent, iSandziusi produkt, buvo prasSyta skgke nuo 1 (tikrai taip) iki 8 (tikrai ne)
baly jvertinti, ar produktagvykdé savo reklaminpazad. Susumavus rezultatus, gauta 3,6 balo,
atitukusio vartotojoilke<ius. Taigi galima teigti, jog reklamaykdé savo pazad

Kadangi reklam yra kuriama daug iivairaus pobdzio. Yra svarbu zinoti, kokios labiausiai
isidemi vartotojai. Siam tikslui respondentai anketajejo suranguoti reklamas balais, labiausiai
atitinkartiais ju poziirj, nuo 1 iki 7 (1 — maziausitaka , 7 — didZiausigaka).

Respondent nuomors buvo labai skirtingos. Susumavus rezultatus iskapiavus
vidurkius, kaip matoma 7 lentgé gauti rezultatai yra santykinai apylygiai.

7 lenteé

Respondentams labiausiajsimenartios reklamos

Eil. Nr. Reklamos pohidis Vidurkis
1. Reklamos, kurios sukelia emocijas (teigiamas agiagias) 4,80
2. Reklamos, kuriose vaizduojama gyvenimiska situacija 4,46
3. Reklamos, kuriose pateikiamos iSskiésrprodukt savyles, kokyke 4,22
4, Reklamos, kuriose akcentuojama problema ir patei&&sprendimas 3,94
5. Estetinio vaizdo reklamos 3, 86
6. Reklamos, kuriose vaizduojami visuomenei gerai minbmores 3,45
7. Reklamos, vaizduojaios jvairius renginius, pramogas 3,02

Saltinis: sudaryta autés.
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Kaip teigia patys respondentai, atmintyje jiemseld reklamos, sukeligios emocijas.
Taigi reklamos uzsakayvpagrindire uzduotis tuéty bati priversti vartotog emociskai iSgyventi
produkto vartojimo situacij Teorirgje dalyje buvo migta, jog emocionalks kreipimaisi gali sukelti
arba teigiamas, arba neigiamas emocijas, kuriosyvuoja pirkima. Siuolaikinio Zmogaus
apsisprendimagyksta per kelaetsekundai, o ji nulemia pagmore (D. Hill, 2006, p. 12).

Respondentai taip patsimena reklamas, kuriose vaizduojama kasdieniSkaergyo
situacija. Galima daryti iSvad jog vartotojaiisidemi reklamas, panasSigsju buitines gyvenimo
situacijas. Reklamoje akcentuoja problema ir p#eik jos sprendimo variantai taipogi nelieka
nepasteéti.

Reklamuojant brangegiprodukt, reklamoje latinai reikéty pabgzti jo iSskirtines savybes
bei kokyk.

Anot respondent jie maziausiaisidemi reklamas, kuriuose vaizduojami visuomenei gerai
Zinomi asmenys bei reklamas, vaizdudjasijvairius renginius bei pramogas.

Taipogi buvoidomu suzinoti student basimyju marketingo specialigf nuomon, kurioje
srityje geriausiai vystoma patirtis/ komunikacigag preks zenklo ir vartotojo. Tam buvo tikslui

anketoje buvo pasitelkta reikSpmaSiavimo skale. Gauti rezultatai pateikiametekje.

8 lentek
Respondents nuomoné apie geriausy patirt j tarp prekés zenklo ir vartotojo
Eil. Nr. Patirtis/ komunikacija tarp prek és Zenklo ir vartotojo Vidurkis
1. Nemokami raginiai 4,91
2. Produki pristatymo vakarai 4,71
3. Degustacijos produkto pirkimo vietoje 4,31
4. Muges, parodos 4,01
5. Preks Zenklo renginiai 3,83
6. Koncertai, vakarai klubuose, labdaros renginiai 3,57
7. Loterijos 2,4

Saltinis: sudaryta autés.

Respondentai teigiamiausi@ertino nemokamus éginius, produkj pristatymo vakarus bei
degustacijas produkipirkimo vietoje. Sios patyriminio marketingo priengs yra ypa svarbios ir
aktualios pristatant naupr modifikuot, produkt rinkoje. Vartotojai patys tiesiogiai gali iSbangyt
paliesti, uzuosti ar paragauti prodaukfia susijungia visi penki patirties tipai.

Sekantys rangavimo rezultatai: néggbei parodos; prék Zenklo renginiai; koncertai,
vakarai klubuose, labdaros renginiai.

Loterijos jvertintos kaip prasausia komunikacijos forma tarp pkskzenklo ir vartotojo.
Tad norint uzmegzti stipregmy§ tarp preks Zenklo ir vartotojo, kompanijos &y vartotojus ne

loterijomis skatinti, o suteikti galimypatiam vartotojui prisiliesti, pajusti produkt
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RespondentpoZiiris j patyriminio marketingo priemones pardavimo vietoje

Kompanijoms norint perteikti patirreklamose, pirmiausiai reikia sukurti teigiamatirt
vartotojui susiduriant su produktu ,akjsaki, t.y. prekybos vietoje. Siekiant iSsiaiskinti, &is
teiginys svarbus vartotojams, respondeartketoje buvo papraSyieertinti, kaip jiems yra svaifis,

keli pagrindiniai aplinkos veiksniai, padedantykuati teigiany patirti prekybos vietoje.

70%
60% \ A —e— Kvapas
°\. 50% —m— Skonis
5 Dizainas
> | .
= 40% * Muzika
() A v - ti
2 30% A —x— ApSvietimas
2 —e— Pardavejy rekomendacijos
& 20%
x —+— Malonus personalas
10% - —-— Stowejimo aikStele
0% ‘
Labai Svarbu Nei Nelabai  Nesvarbu
svarbu svarbu, nei  svarbu
nesvarbu

Saltinis: sudaryta autés.

21 pav. Respondent nuomore j aplinkos veiksnius, kuriar€ius patirtj prekybos vietoje

Kaip matyti 21 paveiksle, respondentams visi veadisyra pakankamai svaib. Kaip
svarbiausius veiksnius galima iSskirti: produktoomgk kvapm, parduotues dizaim bei malom
personal. Kaip truput maziau svarbius veiksnius galima paétinskambagiia muzika, stowjimo
aikstek, apSvietim bei parda¥juy rekomendacijas.

Atlikus tyrima, paaisSkjo, jog pasitvirtino tik viena prielaida: vartotofes tikrai yra svarbi
teigiama patirtis pirkimo vietose (aptarnaujantsgonalas, dizainas, skambanti muzika, aromatas,
nemokami produkto aginiai ir pan.). Todl kompanijos tukty tobulinti kiekviery vartotojo
susidirima su preks zenklu.

Atlikus tyrimus ir gavus rezultatus, retk papildyti pagal moksligteorirge medziag sukurt
model. Jis tuéty atrodyti taip (zir. 22 pav.):
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Saltinis: sudaryta autés.

— — _ — — — Reklaminio praneSimo perdavimo prienden
Produkto patirties Patirties pardavimo Reklaminio praneSimo sakmas: -Reklama spaudoje; -Spausdénteklama;
sukirimas: vietoje tobulinimas: -I(MIV + S+ T) = R/ Py -Vizualiné reklama: -Parodos ir nasg
- Skonis; - Malonus personalas; -N(M/V + S+ T) = R/ Psi; Vertes - Pasto reklama: -Lauko aekh.
- Lytéjimas; - Skambanti muzika; -MD +[(M/V + S+ T) = R/ Ps; -Reklama internete:
- Regjimas; - Apsvietimas; - MD + N/(M/V + S+ T) +N/(V - Reklaminiai suvenyrai,
- Garsas; - Stowjimo aikstet; +S+T)+...=RPs. sveikinimai, firmire pakuog;
- Kokybe. - Kita.
Vertes
suvokimas
(]
s
=
= Elgesys (P-V-E) - -
< Priargjimas — Asmenylg ir Aplinka
> .
2 vengimas rezultato (S-E-V) ) o _ )
8 -Esany istekliy -Asmenids savybs (pvz., sugegjimas siekti tam tikros tendencijos)
) sueikvojimagpvz., -Demografirés charakteristikog amzius, lytis, tautiée mazumos narys)
= laikas ir iSleisti -Rinkos segmentdssunkus pirkjas”, ,pramog pirkéjas®)
pinigai produkto -Situacija(pvz., laiko stygiusisitraukimas, motyvacija)
pirkimui)
-Suvoky; iStekliy v v v
suellk\/_OJ_lmas Pazinimas (P-V-E) Sujaudinimas (P-V-| | Verte (S-E-
(pa yginimas Tikéjimas, mystymas, suvokimas is: E) V)
neplanuog pirkimy) T e : o : . - gt s
El slai Tiesiogires syveikos(pvz., ligiant Multi- pozicija Patirtine
Patirtis: "Elgsenos 1 sal produktus) (pvz., susumavimag | nauda
(P\{(Z." pasiruesimas -Kity informacijos Saltini (pvz., produkto ponegiy ir (pvz.,
Jutiming S:Jrrr;gu#]o F;ilrr#l?iita apzvalga) svarbiausi bruoiy) jausmire
Emocire Vertés 2 MoKl -Palyginimo schem&atminties(pvz., -Visuotire pozicija nauda)
. VT _ -Pasitenkinimas, - - L - utilitaring
Pazinimo tikéjimasis Lojalumo paskutires produkto patirties) (pomegiai, utilitariné
Praktikos iSmatavimag -[sitikinimy (pvz., produkto kokyt) vertingos savyés) nauda
pvz., -Nuotaik
Gyvensenos i& Ipu i lipas® uotaika(pvz., (pvz.,
Rysio ’ o SuvokimagS-E-V) gera/bloga) saugumas)
jautrumas kainai, ” . . -Emocijos(pvz
pirkimy -Fantazija(pvz., produkto vartojimo eiga) Jos(pvz.,
intensyvumas -Vaizdingumagpvz.,isivaizdavimas malonumas,
skundai) ; jutimines produkto kokyes) suzadinimas,
-KirybiSkumaggaminimas individualaus dominavimas
uzsakymo)
-Atmintis(nostalgiSkas galvojimas)
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Sis modelis papildytas trejais labai svarbiais eletais:
e Produkto patirties sukimas.
e Patirties pardavimo vietoje tobulinimas.
e Reklaminio praneSimo sakmas.

Pradzioje kiekvienamore privalo sukurti teigiam patirti vartotojui kiekvienameagytyje su
prekes Zenklu.l produkt reikia jtraukti kuo daugiau jutimimi elemend, tokiy kaip skonis, kvapas,
lytéjimas, regjimas bei garsas. Kiekvienas jutiminis elementa&tiibiti iSskirtinis, ldingas savo
prekes zenklui. Anot M. Lindstrom (2008), net sudauzpredukt i smulkias dalis, vartotojas
turéty atpazinti § prekes Zenka.

Vien produkto kuriamos patirties neuztenka, patieikia kurti ir kiekviename produkto
aplinkos elemente: parduotts/dizainas, malonus personalas, apSvietimas ifyrtmo rezultatai
paroct, kad vartotojams svarbi tiesiogipatirtis pardavimo vietoje.

Tik kurdama patiit kiekviename gycio taske,imore gaks perduoti tiksling savo vers
pasiilyma, kuris uzkuoduos reklaminiame praneSime. Reklaamme praneSime patiai koduoti,
remiamasi Siomis formémis:

o I(M/V+S+T)=HRPs

e N(M/NV +S+T)=HR/Ps

e MD+I(M/V+S+T)=R/Ps;

e MD+][MIV+S+T)=HR/Ps;

e MD+N/IMN +S+T)+N/(V +S +T) +... = B/PsL.

Sukiirus reklamim pranesim, jis yra siugiamas reklamos perdavimo priengams, kurios
pasiekia vartotaj Kaip vartotojas suvoks jamusbma verk, priklausys nuo asmengb ir ji
suparios aplinkos.

Suvokus reklaminio pransimo vertsukeliamas tam tikras vartotojo elgesys. Asmuo
ivertina sunaudotus iSteklius, gaibruoSiasi kitam pirkimui. Nuo vartotojo #kosios verts
pastilymo, priklauso jo patirtis kompanija ar jos péskzenklu.

Nuo vartotojo patirties, sudsidmo su produkto, priklauso amore jvykdé savo siloma
pazad. Jei pazadawykdytas,imore gali tikétis pakartotinio pirkimo, ar vartotojo lojalumo. d®
labai svarbu, kadmore iSpildyty savo pazagvartotojams, kurdama teigianpatir kiekviename

salytyje su preks Zenklu.
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ISVADOS IR PASULYMAI

Darbo iSvados:
Patyriminio marketingoavoka bei tipologija autoui yra interpretuojama skirtingai, neéra
suformuota ir moksliSkaijrodyta patyriminio marketingo nauda organizacij@et
mokslinininkai pranaSauja, kad ateityje patyrimimarketingas pakeis tradigimarketing,
nes organizacijos kurdamos begjdmpatirt, gaks pelnyti vartotaj lojaluma.
Siame darbe sioma tokia patyriminio marketingoggoka- PM yra Krybingas procesas,
siekiantisjtraukti vartotojug tiesiogiri bendravina su preks zenklu. Tam kompanijos kuria
jvairius renginius, pramogas, parodas vartotojares, Koriuos vartotojai yra agpinami
tiesiogine ir teigiama prek Zenklo patirtimi. Tai procesas, kurio metu vasjatgali ne tik
paliesti, pajusti, uzuosti produktbet ir pabendrauti su prik Zenklo atstovais bei kitais
prekes zenklo vartotojais, pasidalinti drauge savo patir
Vartotojo apisipirkimo patirtis susideda S drijpagrindiniy Modelis susideda iS ttjj
pagrindinip komponeni: stimuly, organizmo ir atsako (S-O-A), nuo kuripriklauso
vartotojo patirtis.
B. J. Pine, J. H. Gilmore (1998) iSskiria keturagigies tipus: pramoga, Svietimas, estetika,
patirtis, padedanti pamirsti kasdiegybB. H. Schmitt (1999) patirtis skirsto atsizvedmoas
1 emocirg pus: pojitis, jausmas, galvojimas, veiksmas, rysys. C. Geni. Spiller, G.
Noci 2007) apibendrinu abu Siuos padiiy tipus ir iSskyé bendras patyriminio marketingo
teikiamas patirtis: jutimié, emocire, pazinimo, praktikos, gyvensenos bei rySio. ViSus
patirtys priklauso nuo vartotojgsitraukimo lygio, pagal kuryra taikomos skirtingos
komunikacijos strategijos taktikos.
C. Gentile ir k.t(2007);Sh. Smith, J. Wheeler (2002); P. McCole (2004) sae&sliniuose
darbuose akcentuoja, jog yra labai svarbu iSpilgyeikes Zenklo pazag dar geriau jei jis
virsys vartojo tikesius, tik Siuo ldu galima pelnyti vartotojo lojalugprekés zenklui.
Dazniausiai patyriminis marketingas naudojamas latkms, farmacijos, maisto pramin
bei paslaug sferos reklamose. Taipogi PM intensyviai naudogid/ Shop* reklamose.
Reklamas, kuriose pateikiamos rekomendacijos gauns&irstytij tris pagrindines grupes:

- Reklamos, kuriose perteikiama vieno asmens patirtis

- Reklamos, kuriose perteikiama vieno asmens palidipateikiama detali produkto/

paslaugos informacija;
- Reklamos, kuriose perteikiama daugiau nei vienoeasnpatirtis bei pateikiama

detali produkto/ paslaugos informacija.
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Vartotojai nelabai pasitiki reklama ir nelaiko jpmgrindine priezastimi, nulemi&a ju
pasirinkinya. DidZiausi itaka iSbandant slomuy produkty (paslaug) naujoves turi
paZzstam pasiilymai ir rekomendacijos.

Respondentai labiausi@giminé Sias patyriminio marketingo reklamas: ,Danon® prkilis
JActivia® ir ,Actimel”* (29%), ,Blend-a-med* (26%),,Top Shop* (23%), ,Garnier* (23%)
ir jvairiy vaisty, ,Dormeo” ir ,Tele2 verslas® (20%). Tai gab jtakoti daznas reklam
skatius per televizg. Net pug respondeni reklamose isiminé V. RiaubiSkyt -
Tarasovien (51%), taipogi A. StaSaityt— Masalskiea (43%), A. Sabon (37%) ir A.
Kandel (20%). Zymiausios pasaulinio lygio Zvaigsdpatyriminio marketingo reklamose:
E. Longoria — Parker (29%), P. Cruz (18%) ir D. Heam (17%).

Vartotojai reklamas labiausiasidemi rodomas per televizj(94%). Veiksmingiausia ir
galingiausia reklamos perdavimo priemdomartotojams yra televizija. ent &l Sios
priezasties reklamos uzsakovai ir skiria didZziaukimes Siai reklamos priemonei, nes
vartotojai labiausiai iisimena reklamas transliuojamas per teleyizij

Paaiskjo, jog respondentai nepasitiki ,Zvaigidis“ reklamose (49%), jiems labiau patinka
regti kasdieniSkas gyvenimiskas situacijas, sukélatam tikras emocijas.

Beveik pug respondent nepasitiki rekomendacijomis reklamose ir laiko jassiog
reklamos triuku. Tik 21% studept jtakoti Si reklamy nusipirko rekomenduojam
produkt. Produktas 3,6 balo pateisino vartatdfikesiius. Taigi reklamajvykdé savo
pazad.

Reklamuojant brangesnius produktus, reklamojginbi reikéty pabgzti jo iSskirtines
savybes bei kokyb Kokybe dazniausiai uztikrina ,,ZvaigZzd#i rekomendacijos reklamoje.
Respondentai labai teigiamaiertino nemokamus éginius, produkg pristatymo vakarus
bei degustacijas produkpirkimo vietoje. Sios patyriminio marketingo priengs yra ypa
svarbios ir aktualios pristatant naugr modifikuoty produkt rinkoje. Vartotojai patys
tiesiogiai gali iSbandyti, paliesti, uZuosti ar ggauti produkt. Cia susijungia visi penki
patirties tipai.

Atlikus tyrima, paaiskjo, jog pasitvirtino tik viena prielaida: vartotoye tikrai yra svarbi
teigiama patirtis pirkimo vietose (aptarnaujantergmnalas, dizainas, skambanti muzika,
aromatas, nemokami produkto égmiai ir pan.). Todl kompanijos tukty tobulinti
kiekvierp vartotojo susidrima su preks Zenklu.Tik sulirusios teigiam produkto patitit
kompanijos gais skmingai jas perduoti ir reklaminiame praneSime kBsezenklo funkcia

ir emocire reikSne turi virSyti vartotojo tikestius.
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Remiantis atliktais tyrimais, glomos Sios rekomendacijos:

Paticiai kurti ir perduoti Siame darbe yraitkimas komunikacijos modelis (22 pav.).
Pradzioje kiekvienamore privalo sukurti teigiam patirti vartotojui kiekvienameagytyje su
prekes Zenklu.] produkt reikia jtraukti kuo daugiau jutimini elemend, tokiy kaip skonis,
kvapas, Iygjimas, regjimas bei garsas. Kiekvienas jutiminis elementasitiju biati
ISskirtinis, mdingas savo prek zenklui.

Taipogi patirt reikia kurti ir kiekviename produkto aplinkos elemte: parduotuis
dizainas, malonus personalas, apSvietimas ir yimb rezultatai parog kad vartotojams
svarbi tiesiogia patirtis pardavimo vietoje.

Suldirus teigiam patirt kiekviename gytyje su preks zenklu kartimore sukuria ir ver.
Sis veres pasiilymas yra koduojamas reklangja Zinutje pagal darbe pateiktas formules.
Reklamirgje zinugje degty vaizduoti kasdieniSkas, buitines gyvenimo sitwesijkurias
vartotojai gatty sutapatinti su realiomis savo gyvenimo problemomis

Kaip paro@ tyrimas — neverta Svaistyti didZiulipinigu samdant ,Zvaigzdes" produktui
reklamuoti. Vartotojams yra svarbios nuoSirdziostodokt iSbandziusi asmen
rekomendacijos.

Galingiausia reklamos praneSimo perdavimo priemertelevizija. Tyrimas parag kad
vartotojai labiausiai jsidémi transliuojamas reklamas. Taipogi vienos efeldysi
patyriminio marketingo reklamos prieman+ nemokami réginiai, produkty pristatymo
vakarai bei degustacijos produkpirkimo vietoje, kuriose susijungia visi penki jpaés
tipai.

Reklamos uzsakayvienas svarbiausi tiksly — jvykdyti verts pasilyma. Tik pateisinus
varotojo bikesius, galima tiktis informacijos sklidimo ,is dpy | lapas”. Tai yra pats

geriausias vartotojo atsakaseklamas.
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KAMINSKAIT E, Inga (2009) The practice of experimental marlkgtin advertising. MBA
Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humeani¥/ilnius University. 60 p.

SUMMARY

It is getting harder and harder to get modern corsuinterested because of thousands
advertisement messages he gets per day. Thoughdieeand more important task for companies
becomes to find something extraordinary, memorahle] exclusive. Experiential marketing
enables to touch, to smell or to feel the productproduct, providing consumers with an
experience, reaches their hearts and mind anchéigs to gain higher competitive advantage. It
becomes the bigger and bigger puzzle for markeistodgo find a way to transfer all those senses
into an advertisement.

For the experience to reach consumers advertisegians various persons, well-known
people telling stories and experiences from theasl or recommending certain product.

The objective of the researctu analyze the attitude of consumers towards egfmesof
experiential marketing in advertisement.

The object of the research — experiential markeatiradvertisement.

Tasks of the research:

e to explore the analysis of content of experierdhlertisement;
e to explore consumer reaction to experiential mamgeadvertisement;
e to introduce conclusions and recommendations.

To accomplish the research there were methodsaditajive analysis used.

e analysis of content of visual advertisement of ewgpdial marketing and
advertisement in press;

e focus groups;

e survey of marketing students using questionnaires.

The research was continued for two months. Thearebedata received was described and
analysed, conclusions and proposals introduced.

The work consists of three parts — theoretical)ydical and results. Each part has its own
sections. Theoretical part includes the concept tymblogy of experiential marketing and
communication models of advertisement. Analyticartpcontains the analysis of already
accomplished researches on subject explored; thareappeal to statistical material as well. There
Is also the description of final work research piled. The third part includes analysis of the
accomplished researches.

The work contains 72 pages. 22 pictures, 8 tabkye wsed for illustration of the material.
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1 PRIEDAS
ANKETA

Nera jokjps

Paslapties: Gerb. Respondente,

Tiealag meudaju

Esu Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio faktd magistrand, atlieku
tyrimg, kuriuo metu siekiu iSsiaiskinti patyriminio matikgo reklamose svartp
vartotojams.

PraSau Jisy dalyvauti apklausoje ir nuoSirdziai atsakyfi klausimus.
Pazynakite labiausiai Jums tinkapatsakym [X] arba kur reikia j jradykite.
AnonimiSkumas garantuojamas.

1. Ivardinkite bent kelias Jumisiminusias reklamas, kuriose asmenys dalinasi paticimi, rekomenduoja tam tikr
produkt/ paslaug. Atsakym, jrasykite.

2. Jvardinkite bent keligzymius Lietuvos ir pasaulio visuomenveilejus, besidalinaius savo patirtimi reklamose.
Atsakymy jrasykite.

Lietuvosizymybes:

Pasauligzymybes:

3. Kokiose reklaminio praneSimo prienése Sias reklamas dazniausiai matote? Pakiyen Jums tinkarp-us
atsakyna/-us.

[ ] Reklamoje spaudoje [] Pasto reklamose

[ ] Spausdintigje reklamoje [] Lauko reklamose

[] Vizualinéje reklamoje ] RySiuose su visuomene
[] Parodose ir muge [ ] Reklamoje internete

4. Lentetje kryziukujvertininekite kiekviers argument Jums priimtinu atsakymu.

VisiSkai | Sutinku Nei sutinku, | Nesutinku |  VisiSkai
sutinku nei nesutinku nesutinku
Pasitikiu reklamomis, kuriose kiti asmenys [ [ [ [ [
rekomenduoja produkt paslaug
Pasitikiu reklamomis, kuriosgymis zmors
rekomenduoja produkt paslaug O O O O O
Reklamomis, kuriose pateikiamos
rekomendacijos, pasitikiu labiau ngrastomis ] ] ] ] ]
reklamomis
Mane paskatina iSbandyti produktpaslaug
reklamos su rekomendacijomis [ [ O O O

5. Ar nusipirkote/ iSbanide produki/ paslaug paveikti reklam, vaizduojadiu kity asmen patirtis? Pazywkite Jums
tinkama atsakym. (Jei pasirinkote neigiagratsakymo variant toliau ziirékite 8 klausina).

L] Taip

[ ] NeZinau

[ ] Ne
6. Koki produkt/-us ar paslaug-as iSbanéte? Atsakym irasykite.

7. Ar tas produktas/-ai ar paslauga/pogkde savo reklamifpazad? Ar pateisino dsy lukegiius? Pasirinkite balnuo
1 iki 8, labiausiai atitinkamtlisy poziarj (1 — tikrai taip, 8 — tikrai ne).

1 6 7 8

2 [ 3] 4] 5
OOl
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itaka , 7 — didziausigaka).

Reklamos, kuriose vaizduojama gyvenimiska situacija

Reklamos, kuriose vaizduojami visuomenei gerai inbmores

Reklamos, kuriose akcentuojama problema ir pateiiasprendimas

Reklamos, kurios sukelia emocijas (teigiamas agiamas)

Reklamos, vaizduojaios jvairius renginius, pramogas

Reklamos, kuriose pateikiamos iSskiésrprodukt savyles, kokyke

Estetinio vaizdo reklamos

9. Kaip manote, kur vyksta geriausia patirtis/ kowkacija tarp preks Zenklo ir vartotojo? Klausimo atsakymus
suranguokite balais nuo 1 iki 7 (1 — maziauta#ta , 7 — didziausigaka).

Degustacijos produkto pirkimo vietoje

Nemokami néginiai

Muggés, parodos

Produkt, pristatymo vakarai

Koncertai, vakarai klubuose, labdaros renginiai

Loterijos

Prekés Zenklo renginiai

10. Lentetje kryziukuijvertinkite kiekvien aplinkos veiksi) padedaritsukurti teigiam patiri prekybos vietoje.

Labai Svarbu | Nei svarbu, nei Nelabai | Nesvarbu
svarbu nesvarbu svarbu
Kvapas/ aromatas L] L] L] L] L]
Dizainas/ parduotws aplinka L] L] L] [] L]
Paslaugus, malonus personalas [] [] L] [] L]
Pardajy rekomendacijos L] L] L] [] L]
Malonus produkto skonis L] L] L] [] L]
Ap3vietimas L] L] Ll L] Ll
Skambanti muzika [] L] L] L] L]
Stowjimo aik3tet [l [l Ll L] Ll
Kita L] L] Ll L] L]
11. Jisy lytis:
[] Moteris
[] Vyras
12. Jisy amzius:
[]18-25m.
[126-30m.
[131-40m.
[]vir§ 41 m.

13. Kokios disy ménesio pajamos?
[]iki 1000 It

[ ]1001 - 2500 It

[] 2501 — 4000 It

[] virs 4000 It

Jasy pastabos ir paslymai:

Acit uz Jisy laika ir bendradarbiaviad
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PATYRIMINIO MARKETINGO REKLAMOS BEI FORMULES

r. Formul é Reklama Asmenys reklamose
1. IM+ S+ Ty) =R “Coca Cola“ Duffy
2. I(V + Sgpec+ T1) = Rg “Coca Cola“ M. Styinskij
3. NM + Sz + Ty) = Bg “Coca Cola“ D. Nelsone
4. I(V+Sp+T)=h ~Vytautas" A. Sabonis
5. IM+ Sy +T)) =R “Rama” Birue
6. N(V + Sspect T1) = P, “Tele2 verslas*” A. Sinkevius, E. Gavritikas, V.
Jaraginas, D. Veléka, T. Kynas,
G. Svetika, R. Kalpokas
7. | I(V+Sept+tT)=Py ,PZU Lietuva" S. Jasikevius
8. N(M + S+ Ty) = P Maxima“ Mama, besiipinanti Seima
9. IM + S + Ty) = Py; LL'oreal” P. Cruz, C. Schiffer, V. Ledoyer
I(Mpop + S+ Ty) = B E. Longoria, N. Imbruglia, Ch|
Theron, L. Casta, S. Johansson,
Evangelista, D. Kroes, F. Tavare
A. Rai, Beyonce
10. | I(M + Sy + Tp) = Pg .Lancome Magnifique* A. Hathaway
11. | (M + Sy + Ty) = R .Estee Lauder” G. Paltrow
12. | (M + Sy + Ty) = R .Guerlain Insolence* H. Swank
13. | IM+ Syp+T) =k ~otep top” A. Jasikeviuté, G. Rusyé
14. | (M + Sy + Ty) = P ,Chanel N5 N. Kidman
15. | (M + Sy + Ty) = R JAvon“ R. Witerspoon; S. Hayek
16. | (M + Sy + Ty) = R ,Dior Jadore* Ch. Theron
17. | (M + Sy + Ty) = R ,Elizabeth Arden“ C. Z. Jones
18. | (M + Sy + Ty) = R .Chanel Coco mademoiselle] K. Kneightly
19. | IM+ S+ Ty) =R -LEmporio Armani Diamonds"| Beyonce
20. | IM+ Sy +T) =FRs “Margarita” N. Maréénaite
21, | I(V+Ssp+Ty) =R “Adidas” kano prieziiros Z. Zidane
linija
22. | N(V + St + Ty) =P Maxfactor R. Dean
23. |IM+S +T) =k .Blend-a-Med 3D White V. RiaubisSkyt - Tarasoviea
Luxe”
24. | N(M + S+ T)) =R “Sensodyne”
25. | IM+ Sy +T)) =R “Dirol” A. StaSaityt — Masalskiea
26. [ IM+ S+ T) =R “Buggelei” A. Kilkuviene
27. | IM+ S +Ty) =R Mexx"
28. | I(M + Sy + Ty) = Bg; .Mango* P. Cruz, M. Jovovich;
I(M + S\/ID + TN) = PR C. Schiffer
29. | I(V + Sspt Ty) = PR JAdidas" D. Beckham
30. |I(V+S+T) =R “Juodasis alksnis” Mantas
31. | IM+S +T)) =h “Akiy lazerires chirurgijos August
centras”
32. | N(V + S5opt+ T)) = PR “KaulaZoliy tepalas”
33. INV+Specu+ T =R “Voltaren” gelis
34. | MD + N(V + Sspec + T.) = | Vitaminai “WelnessPack S. Steen
Pr women” by Oriflame
35. | MD + N(M + Ty) = Rs Vitaminai “Bule Berry”
36. | MD + N(M + Ty) = Rg Vitaminai “Dida”
37. | MD + N(M + Ty) = Rg “Verdin”
38. | MD + N(V + Ty) = P “KaulaZoliy tepalas”
39. | MD +N(M + Ty) = Rs “BioDrain”
40. | MD + N(M + Ty) = P; “Bio-Slim”
41. | MD + N(M + Ty) = P; “Raniberl”
42. | MD +I(M + Sy + T,) = By | ,Biocell” G. Baksyt
43, | MD+I(M+ Sp, +T) =P | “Evelle” A. Kiliuvieneé
44, | MD + N(M + T,) = B; JPerfectil”
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45, MD + N(M + Ty) = Ps “Apple cider”
46. MD + N(M + Ty) = Ps “Melissa”
47, MD + N(M + Ty) = Ps “Live Energy”
48. MD + (M + Sp, + T ) =P | ,Actimel” D. TamoSiinait: - Budr
49, MD + (M + Sp, + T) =B | “Jacobs” N. Magénaite
50. MD +[(V+Sgp+ T,)=PF | ,Dormeo" A. Kandelis, N. Juska
51. MD + N(M + St + T,) = B; | ,Dormeo comfort"
MD + I(V + Spy + Ty) = P | ,Dormeo Roll up”
52. MD + N(V +S+T) =P ,Cosmo diskas"
53. MD + (M + Sy + Ty) = Fg; | ,L'oreal” P. Cruz, C. Schiffer, V. Ledoyen,
MD + [(Mpop + S+ Ty) = E. Longoria, N. Imbruglia, Ch|
Pr Theron, L. Casta, S. Johansson,| L.
Evangelista, D. Kroes, F. Tavargs,
A. Rai, Beyonce
54, MD + (M + Sy + Ty) = Pk | ,Maybelline” S. M. Gellar
55. MD + (M + Syp + Ty) = Br | ,Schwarzkopf* H. Klum
56. MD + (M + Sp, + T) = B | “Garnier” plaukg daZai A. StaSaityt- Masalskiea
57. MD + (M + Sp, + T,) = Bz | “Garnier Ultra Lift” V. Cereskien
58. MD +[(V + Sgp+ T,) =P | ,Garnier Fructis" A. Macijauskas
59. MD + N(V + St + Ty) = Bk | ,,Style for you" Alfaparf
60. MD +[(V+ Ssp+ Ty) = P | ,Gillete* T. Woods
61. MD + N(M + Ty) = Ps, Estetirts odontologijos
klinika ,Juvenalitas*”
62. |MD+IM+ S +T)=P; | ,Lokalut* R. Siogolovait
63. MD +I(V+ Sgp+ T) =P | ,Ariel" E. Krungolcas
64. MD + N(M + Ty) = Ps “Colgate Total”
65. MD + N(M + Ty) = Ps “Korega”
66. MD + N(M + Ty) = Ps “Domestos”
67. MD + N(M + Ty) = Ps “Vanish” kilimy valiklis
68. MD + (M + Sy + T,) =| ,SPA Vilnius DIA" L. Gradauskiea
PSL
69. MD + [(M + Sz + T\) = Bz | Laidyre ,Philips GC 4600“ | S. Straukait
70. MD + N(M T 1) T N(M T
T) =k “Activia”
71. MD + N(M + Sgpgc+ Ty) + | “5 Grady batonas* E. Visockait
N(V + Ssp+ T) +1(V + Ssp
+T) +IM + Sp+ T)) =
Pr
72. MD + N(M + Sy + T)) + | “Dormeo renew”
NM+ S5+ T,) = R
73. MD + N(V + Sjar + TL) + | ,Dormeo memosan*
N(M + Sgiyy + Tp) + N(M + | Kitos , TVShop" reklamos
Skonst T1) = Pr .
74. MD + N(M + Ssyp + T.) + | ,Zvéryno nafiralios J. Tukina
N(M + Soac+ T) = P, medicinos centras”
75. MD + N(V + Syp + Ty) + | “Mulberry”
N(M + Ty) = B
76. MD + N(M + Sons+ To) + | “Avon” kvietimas tapti

N(M + Sonst Tp) + N(M +

Skons + Ti) + N(M + Sons
+T) =Py

konsultanémis
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