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Magistro mokslo darbo objektas — reklamos su iZymybémis. Darbo tikslas — iSsiaiskinti
1Zzymybiy, reklamuojanciy prekinius zenklus efektyvuma - jtaka ne tik prekiniam zenklui, bet ir
vartotoju elgsenai. Pagrindiniai uzdaviniai: apibrézti iZymybés savoka; atlikti teoring iZymybiy
panaudojimo reklamose analizg, atskleidziant teigiama ir neigiama puses; atskleisti Zymybiu
reklamy efektyvuma itakojancius veiksnius; iSnagrin¢jant reklamy su garsiais Zzmonémis tendencijas
uzsienyje; 1Stirti duomenis, kaip garsiy Zzmoniy panaudojimas vieno ar kito prekinio Zenklo reklamai
itakoja pardavimus bei prekés zenklo isimintinuma Lietuvoje.

ISanalizavus moksling literatlira nustatyta, kad Zinomi veidai reklamoje padeda suformuoti
teigiama vartotojy nuomong apie reklamuojama produkta ar paslauga. Jei prekés Zenklo vertybes,
charakteristika sutampa su garsiy Zzmoniy gyvenimo biidu bei poziiiriu, vadinasi, jie bene geriausiai,
aiSkiausiai padeda perteikti Zmonéms Zinia, kurig norima pasakyti.

Taikant kokybini eksperty interviu iZymybiy reklamos efektyvumui nustatyti, prieita prie
iSvados, kad vienas pagrindiniy sékmingos reklaminiy kampanijy, kuriose produkto/paslaugos
réméju pasirinktas garsus asmuo, faktorius yra {Zymybes, produkto ir auditorijos atitikimas.

Reklamy efektyvumas buvo patikrintas ir vykdant eksperimenta. Eksperimento metu buvo
lyginamos trys skirtingos reklamos, kurios véliau buvo vertinamos pagal du vartotojo suvokimo
kelius: periferini (ziirovo démesys sutelktas ties kiirybine reklamos puse) ir centrini (zifirovo
démesys sutelktas ties produktu/prekés zenklu/reklamine zinute). Rezultatai ne tik parodé¢, kad
reklama, kurioje produkta rekomenduoja garsus asmuo, yra efektyvesné nei paprasta, bet taip pat

atskleidé kultiirinio veiksnio svarba reklamose su izymybémis.



Gauti rezultatai galéty biiti tolimesniy tyrimy, detaliau analizuojant iZymybiy reklamy
efektyvuma, pradzia. Taip pat, magistro darbas gali biiti naudingas reklamos kiiréjams,

besireklamuojancioms verslo imonéms.
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[VADAS

Siandien, esant tokiai konkurencingai rinkai, kai kompanijos vis ar§iau kovoja tarpusavyje
viena su kita dél klienty démesio, daugelis imoniy iesko geriausiy budy, kaip pasiekti kuo platesng
auditorija, kaip kirybingai iSreklamuoti savo produkcija strateginiams rinkos segmentams.
Reklamos specialistai ne tik uZsienyje, bet ir Lietuvoje vis dazniau naudoja patrauklius garsius
zmones, kaip komunikacijos priemong, kuri turi jtakos jvairiuy produkty pardavimui.

Siuolaikingje visuomenéje {Zymybés yra svarbi populiariosios kultiros dalis. Ju Zavesys retai
lieka nepastebétas. Garsiis zmonés, tokie kaip televizijos zvaigzdés, zymis sportininkai, kino
aktoriai, imti plac¢iai naudoti reklamose. Taip siekiama jtakoti vartotojuy elgsena, renkantis tam tikru
prekés Zenklu paZzymétus produktus. [Zymybeés daznai turi ivaizdi bei pasizymi gyvenimo biidu,
kuris yra patrauklus paprastam vartotojui, tod¢l reklaminés zinutés, kuriose figliruoja garsiis
zmonés, labiau traukia vartotoju démesi, yra geriau isimenamos bei teigiamai itakoja vartotoju
prekinio Zenklo suvokima ir vertinima (Menon, 2001).

Publika reaguoja { Zymius zmones labai panasiai, kaip ir | kitus prekinius Zenklus. Garsenybés
paminéjimas sukuria isivaizduojama paveiksla, nuomong, tos {Zzymybés praeities ir tikétinos ateities
veiksmus. Taigi, nors Zvaigzdziy naudojimas reklamuojant tam tikrus prekés Zenklus sukuria dideli
publikos susidomeéjima ir paskatina vartotojus isigyti viena ar kita produkta, ar paslauga, reikéty
nepamirsti, kad {Zymybés yra Zzmones, kaip ir mes. Ir jei jos gali iSrySkinti prekés privalumus, taip
pat gali padaryti didele neigiama itaka. Todél, norint pritraukti vartotojy démesi ir itikinti Zmones,
kad reklamuojamas produktas yra bitent tai, ko jiems reikia, reklamy kiiré¢jams aktualu parinkti
labiausiai reklamai tinkanti garsy zmogu, kuris deréty produkto reklamai ir galéty sukurti tvirta rysi
tarp garsenybeés ir reklamuojamo prekés Zenklo.

Nagrinéjama problema kyla i§ prieStaravimo tarp {Zymybiy teikiamos naudos pardavimy
skatinimui bei prekés zenklo Zinomumo didinimui ir neigiamo poveikio, kilusio dél netinkamo
garsiy Zmoniy parinkimo reklamai. Aktyvéjanti konkurencija rinkoje bei didéjantis vartotoju
iSrankumas vercia ieSkoti budy, kaip pasirinkti tinkama iZymybg, kad reklama biity efektyvi ir
uzsitikrinti konkurencinguma rinkoje.

Darbo tikslui pasiekti, iSsikelti tokie uzdaviniai:

1. Apibrézti iZymybés savoka.
2. Atlikti teoring {Zymybiy panaudojimo reklamose analizg, atskleidZiant teigiama ir
neigiama puses.

3. Atskleisti izymybiy reklamy efektyvuma jtakojancius veiksnius.



4. I8nagrinéti reklamy su garsiais zmonémis tendencijas uzsienyje.
5. IStirti duomenis, kaip garsiy Zmoniy panaudojimas vieno ar kito prekinio zenklo

reklamai jtakoja pardavimus bei prekés Zenklo isimintinuma Lietuvoje.

Taigi, Sio darbo objektas - reklamos su iZymybémis, o darbo tikslas - iSsiaiskinti {Zymybiy,
reklamuojanc¢iy prekinius zenklus efektyvuma - itaka ne tik prekiniam zenklui, bet ir vartotoju
elgsenai.

ISkeltos tokios pagrindinés darbo, kaip mokslinio tyrimo, hipotezés:

HI1: [zymybiy reklamos efektyvesnés, jei garsaus asmens jvaizdis atitinka reklamuojama
produkta.

H2: Reklamos, kuriose produkta pristato garsus asmuo, nustato, itvirtina ar pakeicia prekés
vaizdi.

H3: Naudojant garsius Zmones, reklamuojant prekini Zenkla, nebiitinai pasiekiamas teigiamas
rezultatas.

Problemos iSnagrinéjimo mokslinéje literatiroje laipsnis. Skirtingai nei uzsienyje,
Lietuvoje iZymybiy panaudojimas reklamoje yra gana naujas dalykas. Miisy Salies ziniasklaidoje
galima rasti vos vieng kita straipsni apie Lietuvos zinomy zmoniy naudojima reklamose. Taciau
platesnés analizés apie jgyvendinty reklaminiy kampanijy efektyvuma néra atliekamos.

Taigi, pagrindinis inaSas, analizuojant {Zymybiu reklamas bei veiksnius, lemiancius garsiy
zmoniy reklamy efektyvuma, priklauso uzsienio autoriams: Braunui M. (angl. Brown M., 2000),
Byrnei ir kitiems (angl. Byrne, et al., 2003), Sardarui Z. (angl. Sardar, 2001) ir kitiems, kurie
koncentravosi 1 iZymybés savoka. Tuo tarpu veiksnius, jtakojancius garsiy Zmoniy reklamy
efektyvuma, tyré autoriai DiKarlas L. (angl. DiCarlo L., 2008), Deividas ir Benedikta (angl. David
& Benedikte, 2004), Seno ir Lukas (2007), Simpas (angl. Skimp, 2006). Kiti autoriai: Kotleris ir
Keleris (angl. Kotler & Keller, 2006), Tumkuras (angl. Tumkur, 2008), Goldsmitas (angl.
Goldsmith, 2000) ir kiti nagrin¢jo Zinomy Zmoniy poveikj prekés Zenklui. Siy autoriy atliktomis
analizémis bei padarytomis iSvadomis toliau Siame darbe ir remiamasi.

Tyrimo metodai ir naudoti Saltiniai: teoriné {Zymybiy reklamos samprata ir jos efektyvumo
analizé atlikta sisteminant uZsienio literatiiros mokslinius straipsnius bei verslo leidinius,
nagrinéjancius (Zymybiy panaudojima reklamoje bei veiksnius jtakojancius tokios reklamos

efektyvuma.



Garsiy zmoniy reklamy tendencijos Lietuvoje nagrinétos, remiantis antriniy duomeny analize:
periodingje spaudoje publikuojamais straipsniais. Reklamuy su izymybémis efektyvumo tyrimas
Lietuvoje atliktas pagal duomenis, gautus atliekant kokybinj interviu su reklamos agentiiry vadovais
ir specialistais bei kitais jmoniy asmenimis, kurie yra kompetetingi Sioje srityje. Taip pat, tiriant
reklamy su garsiais zmonémis poveiki vartotojams, kritinius aspektus, uztikrinan¢ius reklamos
efektyvuma, bei formuluojant Sio darbo iSvadas, buvo remiamasi eksperimentiniu tyrimu.

Darbo struktiira. Magistro darba sudaro jvadas, dvi pagrindinés dalys ir iSvados. Kiekviena
darbo dalis suskirstyta | atitinkamus skyrius pagal nagrinéjamu klausimy pobiidi. Dauguma skyriuy
skirstomi | poskyrius, kuriuose analizuojami skirtingi to paties klausimo aspektai.

Pirmoje dalyje pateikiama teoriné iZymybés bei reklamos su izymybémis samprata, tiriami
reklamy su garsiais zmonémis privalumai ir trilkumai, analizuojami veiksniai, jtakojantys reklamy,
kuriose panaudoti garsiis asmenys, efektyvuma. Taip pat nagrin¢jama, kokia itaka garsiy Zmoniy
naudojimas komunikacijos kampanijose turi reklamuojamo produkto prekiniam Zenklui, garsi
asmenybé aptariama kaip prekés zenklo komunikacijos Saltinis.

Antroje dalyje, remiantis teorinéje literatliroje pateiktais iZymybiy reklamy efektyvuma
itakojanciais veiksniais, apzvelgiamas garsenybiy klasifikavimas bei ju naudojimo reklamoje
tendencijos Lietuvoje; pateikiami reklamy su Lietuvos {Zymybémis pavyzdZiai. Véliau atliekamas
Zymiy Zmoniy panaudojimo reklamoje efektyvumo tyrimas Lietuvoje, pasitelkiant kokybini interviu
su ekspertais. Remiantis pirmoje ir antroje darbo dalyse atlikty tyrimy rezultatais, sukurtos
eksperimentinés reklamos ir atlikta rezultaty analiz¢ bei vertinimas. Vadovaujantis tyrimy
rezultatais yra pateikiamos asmenine nuomone pagristos i§vados ir rekomendacijos.

Temos aktualumas, naujumas, teoriné ir praktiné reik§mé. Darbo tema yra pakankamai
nauja - pastaruoju metu vis daugiau rinkodaros eksperty produktams ar paslaugoms reklamuoti
nauodoja Zinomus veidus. [Zymybiy panaudojimas reklamoje, kaip vienas i§ efektyviausiy
rinkodaros komunikacijos priemoniy, pakankamai seniai nagrinéjamas uzsienio Saliy teoretiky. Tuo
tarpu Lietuvoje Sis verslas dar tik isibégeja ir néra pakankamai iSvystytas. Tod¢l reklamy su garsiais
Zmonémis tendencijy uZsienyje apZvalga - pirmas Zingsnis norint suprasti {Zymybiy naudojimo
reklamose poreiki, ju teikiama nauda bei palyginti su Lietuvos rinka. Gauti rezultatai galéty biiti
tolimesniy tyrimy, detaliau analizuojant iZymybiy reklamy efektyvuma, pradzia. Be to, reklamy su
garsiais Zmonémis tyrin€jimy iki Siol Lietuvoje, kiek Zinoma, néra atlikta. Tarptautiniu atzvilgiu,
nors yra atlikty tyringjimy, susijusiy su zvaigzdziy naudojimu reklamose, taciau, manoma, kad

eksperimentinis tyrimas, kai lyginamas reklamos efektyvumas, naudojant vieting ir tarptauting



zvaigzdes, taip pat néra vykdytas. Todél reklamos ekspertai galéty vadovautis pagal gautus
rezultatus padarytomis iSvadomis, vykdant naujas reklamy su garsiais Zmonémis kampanijas.
Ivertinus vartotojy teikiama pirmenybe ir pasitikéjima savo Salies ar uzsienio zymybémis, reklamos
specialistai galés nuspresti, koki produkto réméja naudoti. Be to, eksperimentui atlikti naudojamo
modelio taikymas gali padéti ivertinti, ar nagrin¢jama reklama tinkamai atspindi rinkodarininky
nustatytus tikslus. Rezultatai gauti naudojant pasirinkta metoda, pateikiami kartu su veiksmingais

reklamos struktiiros sprendimais, gali biiti aktualiis reklamos kiiréjams.



1. TEORINE JZYMYBIU PANAUDOJIMO REKLAMOJE EFEKTYVUMO ANALIZE

Siame skyriuje bus atlikta teoriné jZymybiy panaudojimo reklamose analizé. Visy pirma, kad
bty lengviau suvokti kas yra garsenybés ir kaip jos gali biiti panaudotos reklamoje, bus apibrézta
iZzymybés savoka. Véliau nagrinéjant garsiy Zmoniy panaudojimo reklamoje privalumus ir
trakumus, atskleisime uzsienyje reklamoms samdomy zvaigzdziuy subtilybes. Taip pat svarbu
i$siaiSkinti izymybiy reklamy efektyvuma itakojancius veiksnius, kurie yra svarbiis bet kokios

reklaminés kampanijos s€kmei.

1.1. JZYMYBES SAVOKA

Remiantis Friedmanais (angl. Friedman & Friedman), iZymi asmenybé (neretai masingje
kultiiroje vadinama garsenybe) yra zmogus, kuris yra puikiai atpaZistamas visuomeng¢je ar kultiiroje
(Friedman, H.H; and Friedman, L, 1979). Galima sakyti, kad garsenyb¢é yra asmuo, kuris susilaukia
daug ziniasklaidos démesio. Yra daugybé biidy kaip Zmonés gali tapti garsenybémis: dél savo
profesijos, pasirodymo Ziniasklaidoje, grozio, ar net dél nelaimingo atsitikimo ar prastos
reputacijos. Yra tokiy Zmoniy, kurie Zinomais tampa per labai trumpa laiko tarpa. Toks Zmogus
susilaukia nedidelés trumpalaikés garbés per triukSminga reklama ar Ziniasklaida.

Pagal Makrakena (angl. McCracken, 1989), garsenybés statuso turétojas apibréZiamas kaip bet
kuris asmuo, kuris mégaujasi vieSu pripaZinimu ir kuris naudojasi §iuo pripaZinimu vartotojiskais
tikslais, pasirodydamas jvairiose reklamose ir leidiniuose. Taigi {Zymybiy naudojimas gali padidinti
vartotojy reklamos supratima, patraukti jy démesj ir padaryti reklamas labiau prisimenamas.

Dabartiné¢ {Zymybeés savoka skiriasi nuo anks€iau vyravusios, kadangi atsirado didesné
garsenybiy jvairoveé. Anks€iau Zvaigzdés buvo komikai, groZzio karalienés ir sporto didvyriai.
Siandien tikrasias {Zymybes iSstumia "ekspertai" i§ televizijos programy, kurie mus moko kaip
rekonstruoti ir perdazyti savo namus, dresiruoti savo augintinius ir tvarkyti savo drabuziy spintas.
Prie $iy naujy garsiy eksperty prisijungia jvairiy realybés Sou dalyviai ir nauja, “ekstremaliu” sportu
uzsiimanciy sportininky klasé.

Tuo tarpu, kai Sis naujy iZymybiy nenuosaikumas gali atrodyti gluminantis, 1§ tikryju jis
suteikia reklamy kiiréjams plataus pasirinkimo galimybg. Svarbiausia yra suprasti galios ir skirtingy
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garsenybiy tipy pasiekiamumo potenciala. Pirmiausia reklamos kiiréjai turi priimti sprendima, ar
jiems reikia vienos i§ keliy Zzvaigzdziy, kuri yra i§ tikryjy patraukli "masei", ar "niSinés*"
garsenybés (*zr. 26 psl.), kuri gali dar tiksliau atitikti prekini Zenkla. Pagal Brauna (angl. Brown),
labiausiai pripazinti vardai lemia dideli susidoméjima, bet Siandienos reklaminéje aplinkoje
didziausia izymybé gali ne visada biiti geriausia (Brown, M., 2006). Be to, kad tapti Zinomu,
nepakanka vien tik buti geru aktoriumi, dainininku ar futbolininku. ISgarsé¢jimas néra pagristas tam
tikry gabumy turéjimu, to turi biti siekiama.

Kitas autorius, Sardaras (angl. Sardar), garsenybes lygina su gyviinais ir teigia, jog ivairiy tipy
izymiy Zmoniuy yra tiek, kiek zoologijos sode yra gyviiny. Kai kurios garsenybés - Maiklas
Dzeksonas (angl. Michael Jackson), Amoldas Svarcnegeris (angl. Arnold Schwarzenegger),
Madona (angl. Madonna) - yra tokie nepaprasti, kaip kad anciasnapis ar kivis. To galbiit nickada
nebuvo galima isivaizduoti ir suprasti paprastu protu. Kiti tapo Zinomais dél grobuonisko elgesio
savo risies atstovy tarpe, kaip pavyzdziui rykliai. Taip pat yra garsiy Zzmoniy, kurie turi savizudisky
polinkiy, kaip patarlése minimas lemingas; garsenybés, kurios Sokiruoja, kaip mediiza; garsenybés,
kurios kalba ciniskai, kaip papiiga; ir garsenybés, kurios yra kaip kenkéjai, iSgarsé€ja visisSkai be
jokios priezasties. (Sardar, Z., 2001)

Nauja yra tai, kad dabar garsenybé yra vienintelis siekiamybés kriterijus. Anot autoriaus
Sardaro (angl. Sardar), izymiu zZmoniy kultira pakeité visus ankstesnius zmogiSkojo ikvepimo
Saltinius - Zoding istorija, epines poemas, legendinius mitus. Net giminystés rySiai, kurie kazkada
iSugde ir palaiké vakary visuomeng, buvo pakeisti jsivaizduojamais rySiais su {Zymybémis. Taigi
garsenybés uzima mus dieng ir naktj, reguliuoja miisy svajones, skatina nuolankuma ir pagarba.
Siandien garsiis zmonés atlieka visus vaidmenis, kuriuos kazkada atliko religija, ideologija ir
istorija. (Sardar, Z., 2001)

Remiantis iSnagrinéty autoriy nuomonémis, galima teigti, kad garsenybé¢ yra kiekvienas, kuris
yra pakankamai Zinomas Zzmonéms dél savo vardo ir atvaizdo, siejamo su tam tikru prekiniu zenklu.
Be visa ko, tai gali biiti ne tik realiis asmenys, bet ir iSgalvoti personaZai, kuriy garsumas pasiZymi
vien tik funkcija to, kokia jtaka jie daro tam tikram prekés zenklui. Tokie herojai neturi jokio
vertinimo, iSskyrus ta, kurj jiems suteikia reklamos ir kitos rinkodaros komunikacijos kampanijos,
kuriose jie pasirodo. Taigi, prieSingai nuo tikrosios garsenybés, tokie veikéjai neturi savo realaus
gyvenimo. Tuo tarpu tikra garsenybé turi aiSkiai apibréZta amenybg ir reputacija. Ji yra ypa¢ gerai
zinoma dél kokios nors veiklos, o ne tik dél pasirodymo reklamose. Butent izymybiy iSsiskiriantys

1giidziai juy pasirinktoje srityje jas iSkelia | vieSuma ir padaro garbinimo objektais.



Toliau apzvelgsime dél kokiy konkreciy tiksly ir kokiais biidais garsiis zmonés yra itraukiami

1 reklama, rekomenduojant tam tikra produkta ir/ar paslauga.

1.2. JZYMYBIU PANAUDOJIMAS REKLAMOJE

[2ymybiy pritaikymas reklamos srityje per pastaruosius metus iSaugo. Zvaigzdés visame
pasaulyje naudojamos reklamose, kad prekiniai zenklai biity pastebéti tarp daugybés kity spalvingy
reklamy ir laiméty bent dalele auditorijos laiko, kad informuotuy ja apie savo produkty/paslaugy,
savybes.

Daugelis autoriy neprieStarauja, kad bendradarbiavimas su garsiais asmenimis siejasi su
s¢kmingu reklamos igyvendinimu. [Zymus Zmogus yra efektyvesnis prekiy reklamuotojas nei
“profesionalus ekspertas”, “imonés vadybininkas” ar “tipiskas vartotojas” (Friedman and Friedman,
1979).

Svarbu paminéti, kas yra reklama, kurioje tam tikra produkta ar paslauga pristato garsi
asmenybe¢. Braunas (angl. Brown) iZymybiy reklama ivardijo kaip prekinio zenklo komunikacijos
kanalg, kuriame jzymi asmenybé veikia kaip to Zenklo atstovas ir naudodama savo padéti
visuomeng¢je, remia konkrety produkta ar paslauga (Brown, M., 2006). Apibréziant reklama su
1Zymybe, galima teigti, kad tai tokia reklama, kur garsiy Zmoniy atvaizdas yra naudojamas, tam kad
paskatinti reklamuojamo produkto/paslaugos isimintinuma, pardavima. Autoriai Seno ir Lukas
teigia, jog reklamos su jas puoSianciais garsiy Zmoniy veidais yra ne kas kita, kaip tapatumo
formavimas tarp garsenybés ir pirkéjo (Seno; Lukas, 2007). Taigi, garsiis zmonés gali suformuoti
tapatuma, paskatindami vartotojus atlikti kokj nors veiksma. Jaunimas vis dazniau tapatina save su
1Zymybémis - Zinomi Zmonés tampa sektinais pavyzdziais.

Tuo tarpu, Pringlas (angl. Pringle) i$skiria deSimt sekmingy iZymybés panaudojimo reklamoje
buduy:

1. Garsenybé kaip pristatytojas (angl. Celebrity as a presenter). Tai paprasCiausias ir
akivaizdus buidas panaudoti garsenybe, kad skatinty prekini zenkla.

2. Save vaidinanti garsenybé (angl. Celebrity Playing themselves). Vienas sékmingiausiy
1Zzymybeés panaudojimo reklamoje biidas. Kadangi zvaigzdé yra jau pazistama ir populiari
tarp vartotoju, ji turi galimybe padidinti zitirovy susidoméjima beveik akimirksniu.

3. IZymybé kaip prekinio Zenklo veikéjas (angl. Celebrity as a Brand Character). Kiekvienam
prekés zenklui biitina turéti viena pagrindini tiksla, kaip komunikacijos strategijos pagrinda.
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Kai garsi asmenybé yra pasitelkta to tikslo igyvendinimui, tai yra efektyviausias ilgalaikis
bidas, pristatant prekini zenkla visuomenei.

4. [Zymybé kaip ekspertas (angl. Celebrity Expertise). Bidas, kai garsus asmuo reklamuoja
prekinj zenkla ar produkta, su kuriuo jis turi rysj.

5. Garsenybé kaip sektinas pavyzdys (angl. Celebrity as a Role Model). Kosmetikos priemonés
ir mada yra pagrindé Sios kategorijos rinka. Tai tradicinés pramonés Sakos, kurios sukasi
aplink garsiy kino zvaigzdziy ir modeliy atvaizdus.

6. [Zymybé kaip priesingas pavyzdys (angl. Celebrity Cast Against Type). Budas, kai garsus
asmuo pasirodo kitoks nei i§ tiesy yra - dalyvaujant reklaminéje kampanijoje, tarp
garsenybés ir prekés zenklo sukuriama kazkas naujo. Tokios reklamos yra daznai
humoristinés, padidinancios pramogy verte ir auditorijos isitraukima.

7. Vaidinanti jZymybé (angl. Celebrity Acting a Part). Geros prekés Zenklo idéjos turéjimas,
naudojant vaidmeni, atlickama garsaus Zzmogaus, gali padidinti prekinio zenklo populiaruma
rinkoje.

8. [Eymybés atskleidimas (angl. Celebrity Revelation). Siuo atveju garsenybé atskleidzia kazka
nepaprastai asmenisko ir zmogisko apie save. Si patvirtinimo forma yra populiari todél, kad
tai sukuria artimumo jausma tarp garsenybes, prekés Zenklo ir auditorijos.

9. [Zymybés sqveika (angl. Celebrities Interacting). Kai prekinio zenklo reklamoje dalyvauja
daugiau nei viena zvaigzde¢.

10. Zymybés reprezentavimas (angl. Celebrity Representation). Tai kiirybingas {Zymybés
pateikimo biidas. Reklamos kiir¢jai, uzuot naudoje realia iZymybe, sukuria netikrus
personazus, tokius kaip animaciniai herojai, kuriuose ikiinija viena ar kita garsy asmeni.
Arba atvirki¢iai - sukurtus animacinius veikéjus vaidina tikros garsenybés. Si technika buvo
efektyviai panaudota Amerikos kinematografijos abiejose kryptyse: tam tikri multiplikacijos
herojai, tokie kaip Supermenas, Betmenas ir Zmogus Voras, buvo suvaidinti kino filmuose
tikry aktoriy. Tuo tarpu, kai kurios zvaigzdés buvo paverstos | animacinius personazus,
pavyzdziui, aktoré Kameron Diaz (angl. Cameron Diaz) - 1 princesg, o Edis Merfis (angl.
Eddie Murphy) - i asila i§ animacinio filmo ,,Srekas“. Tokia garsenybiy patvirtinimo forma
yra ypac patraukli jaunesnei auditorijai, kurig apima paaugliai ir vaikai. (Pringle, H., 2004)

Kalbant apie patj praneSima, yra labai svarbu kad jis biity tinkamai iSreikstas vizualinémis bet
garsinémis priemonémis. NeuZtenka, kad garsi asmenybé, Smézuojanti reklamoje, patraukty

vartotojy démesi. Pastarieji turi suprasti, ka norima pasakyti apie tam tikra produkta ar paslauga.
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Tuo remiantis, Seno ir Lukas iSskiria ir subjektyviaja emocing reklamos ivaizdzio pusg. Autoriy
teigimu, ji apima vartotojo galvoje jau esanti izymybés bei prekés ivaizdi (Seno; Lukas, 2007).
Taigi jei auditorija 1§ karto yra prieSingai nusistaCius prie§ reklamuotoja ar rekomenduojama
produkta, reklaminé kampanija nebus sékminga net nepriekaiStingai reklama igyvendinus i$
techninés pusés. Vartotoju neigiamas nusistatymas prieS konkrecCia garsenybe ar produkta gali
reklamos poveiki padaryti visiSkai prieSingu nei buvo tikeétasi.

Atsizvelgiant 1 aukSCiau aptartus faktus, yra svarbu, kad garsenybé, naudojama reklamoje,
padéty igyvendinti tikslus, dél kuriy reklamose yra naudojami izymiis zmonés. Kotlerio ir Kelerio
isitikinimu, bet kokia reklama yra komunikacinis procesas, kuris remiasi Zymiuoju AIDA modeliu
(Kotler; Keller, 2006). Juo remiantis autoriai i§skyré tokius pagrindinius garsiy zmoniy naudojimo

reklamose tikslus:

1. Kad atkreipty vartotojy démesi (angl. Attention).
Kad sukelty susidoméjima (angl. Interest).
Kad suzadinty nora (angl. Desire).

> »w b

Kad paskatinty veiksma (angl. Action).

Tuo tarpu Byrno (angl. Byrne) ir kity manymu, kompanijos samdo garsius zmones reklamuoti

ju produkcija, nes tiki ZvaigzdZziy efektyvumu. Autoriai svarbiausius tikslus apibréZia taip:

1. Padidinti vartotojy zinojima apie prekés Zenklo egzistavima ir jo svarba;

2. Nustatyti, jtvirtinti ar pakeisti prekes ivaizdi (Byrne, A; Whitehead, M; Breen, S., 2003).

Siame skyriuje i$nagrinéti pagrindiniai reklamos tikslai atspindi jZymybiy reklamos galia. Ji
yra pagrindas, dél ko Zinomi asmenys yra samdomi reklamuoti pacius vairiausius produktus.
Taciau Nors zvaigzdziy naudojimas reklamuojant tam tikrus prekés zenklus sukuria dideli publikos
susidoméjima ir paskatina vartotojus isigyti vieng ar kita produkta/paslauga, taciau reklamos
agentiiros turéty nepamirsti, kad {Zymybés yra Zmonés, kaip ir mes. Ir jei jos gali iSrySkinti prekés

privalumus, taip pat gali padaryti didele neigiama itaka. Sie aspektai toliau i§samiau ir pristatomi.
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1.2.1. Izymybiy panaudojimo reklamoje privalumai

Tyrimai rodo, kad Didziojoje Britanijoje daugiau kaip 20 procenty visuy televizijos reklamy
sudaro tos reklamos, kuriose dalyvauja garsenybés. Reklamuotojai pasirenge mokéti didziulius
pinigus toms garsenybéms, kurios yra mégiamos ir gerbiamos vartotojo (Belch & Belch, 2001). Jie
mano, kad populiari garsenybé gali paveikti vartotojo jausmus ir vartojimo elgsena

Daugelio autoriy nuomoneés sutampa, kad Zymiy zmoniy panaudojimas reklamoje yra gera
investicija. Anot Deivido ir Benediktos (angl. David & Benedikte), garsenybés gali atkreipti démesi
1 prekini zenkla ar produkto reklama ir iSskirti ja i§ reklamos rinkoje egzistuojanc¢ios ivairovés
(David, H. Silvera; Benedikte, Austad, 2004). Be to, jeigu reklama i$ tiesy suplanuota tinkamai ir
18siskiria 1§ kity, ji yra ne tik visy pastebima, bet ir aptarinéjama. Hsu ir Makdonald (angl. Hsu &
McDonald) teigia, kad dalyvaudamos reklamoje izymybés sugeba atkreipti auditorijos démesij i
preke, priversti ja isiminti, jvertinti ir paskatinti ja pirkti (Hsu; McDonald, 2002). Turima omeyje
tai, kad iZymybés naudojimas reklamoje padidina vartotojo isitraukima ir pasitikéjima produktu ir
jo nauda. To gali pakakti, kad vartotojas persiorientuoty nuo vieno prekinio zenklo prie kito. Taip
pat yra Siek tiek jrodymuy, kad taip yra efektyviausiai prisimenama reklama ir prekinis Zenklas,
mazai kreipiant démesio | produkto tipa (Alsmadi, S., 2006). Be viso to, Siuolaikiniai vartotojai yra
labiau linkg rinktis tas prekes ir paslaugas, kurias “renkasi” garsenybés nei tas, kurios pastaryjy
pritarimo neturi (Pringle, H., 2004). Tai pasktina Zmones isigyti reklamuojama produkta. Todél
investavimas | garsius Zmones uz pripazinima, yra dazniausiai pateisinamas.

Taigi, autoriy paminéti komponentai 1§ tiesy siejasi su teigiamu efektu, kuri galima gauti
bendradarbiaujant su garsiais Zmonémis. Jeigu {Zymus asmuo pasirinktas teisingai ir jvykdo
reklamos kiiréjy nustatytus tikslus, jis automatiskai tampa visy gerbiamas ir uztikrina vykdomos
veiklos sékme. Pastebime, jog tokiu atveju laimi abi pusés: tiek garsenybé, tiek reklamuojamas
produktas/paslauga.

Galime pateikti daug sékmingy reklaminiy kampanijy, kuriose produkto réméju buvo
pasirinkta {Zymi persona, pavyzdziy. Vienas i$ ju - ,,Nike®, kuris yra gerai zinomas dél pastovaus
garsiy Zmoniy naudojimo prekés Zenklo stiprinimui. Kampanijos sekmé buvo pasiekta “Nike”
bendradarbiaujant su geriausiu golfo zaidéju pasaulyje Tiger Woods (2 priedas, p. 61). Kaip
Siandien yra Zinoma, “Nike” pasieké pripaZinima tarp golfo aistruoliy ir nuo sutarties pasiraSymo su
Tiger Woods 1996 metais, jos pajamos iSaugo 50 milijony doleriy. ,,Nike* golfo linija metiniuose
pardavimuose uzdirbo daugiau nei 250 milijonuy doleriy. 2000 metais (DiCarlo, L., 2008). Siuo
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atveju izymybé nelabai atitiko reklamuojamo prekinio zenklo. Kaip mes visi zinome, “Nike” yra
sporto inventoriaus ir aprangos gamintojas, bet neturintis patirties golfo sektoriuje. Tuo tarpu golfas
yra labai elitinis zaidimas. Taciau Sio prekinio Zenklo sékme golfo inventoriaus ir aprangos
sektoriuje léemé gera zvaigzdés (Tiger Woods) reputacija, kuri turéjo jtakos vartotojuy teigiamam
pozitriui { prekés zenkla. Be to, yra ir kity gery pavyzdziy. Sportiniy prekiy gamintoja ,,Reebok* ir
teniso zaidéja Venus Williams pasirasé pelningiausia penkeriy mety 40 milijony doleriy vertés
sutartj. Si kampanija taip pat tapo labai sékminga (Adams, T., 2005).

Taigi, akivaizdu, jog dauguma zmoniy troksta tokio pacio gyvenimo biido, ivaizdzio kaip ir
izymybés, nes $ie yra visy vertinami ir gerbiami. Zmonés daznai pamégdzioja garsiy zmoniy elgesi,
sickdami susitapatinti su jais ir igyti trokStama ivaizdi (Alsmadi, 2006). Garsaus asmens
kopijavimas apima ne tik izymybés stiliy, manieras, iSvaizda, bet taip pat vartojamy prekés zenkly
kopijavima. Tai dar karta jrodo kokia galinga jéga yra zZvaigzdés, galin¢ios padidinti prekés Zenklo

vertg ir sustiprinant prekés zenklo konkurencing pozicija.

1.2.2. [Zzymybiy panaudojimo reklamoje trikumai

Siuo metu reklamose naudojant garsius zmones produkty ar paslaugy rémimui, iskyla kur kas
daugiau pavoju negu kada nors anksc¢iau. Vis daugiau produkty naudoja garsenybes, kuriy elgesys
nuolat yra démesio centre ir vis labiau tikétina, kad ju neigiami veiksmai, kurie neigiamai atsiliepia
ju reklamuojamiems produktams, bus pastebimi ir nepamirsti. Todel prie§ pasirenkant garsenybe
reklaminei kampanijai, reikia jvertinti ir neigiama zymiu asmeny naudojimo reklamose puse. Siuo
atzvilgiu ivairiy autoriy nuomonés skiriasi ir pagrindinius Zymiy Zmoniy panaudojimo reklamoje
trukumus jie jvardina skirtingai. Pagrindinés potencialios problemos naudojant garsenybes yra
kelios:

1. Prekés zenklo nustelbimas, kuris reiskia, kad pasirinkus per Zavia izymybg, $i atkreipia
démesi tik i save ir nustelbia prekés zenkla (Belch, G.E; Belch, M.A., 2001). Zymus zmogus gali
tapti reikSmingesnis nei prekés Zenklas ar produktas. Pagrindiné problema yra tai, kad tokiu atveju,
vartotojai atsimena tik garsenybe, bet ne zinia, kuria norima perduoti. Belcy (angl. Belch & Belch)
manymu, prekés Zenklas nustumiamas i antra plana ir nuo per dazno i{Zymybés pasirodymo, kas,
automatiSkai, gali paveikti vartotoju suvokima (Belch; Belch, 2001). Tai gali atsitikti, kai reklamai
vykdyti yra pasirinkti vaizdiniai kanalai - telelvizija, internetas, kino ekranas. Anot Rodo Makulo
(angl. Rod McCulloch) - Charles Sturt universiteto Bathurste vaidybos mokyklos vadovo - golfo
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zaidéjo Tiger Woods dalyvavimas skutimosi produkty kampanijoje yra pavyzdys, kai garsenybé
nustelbia prekés Zenkla: ,,AS galiu ji prisiminti, bet a$ nezinau koki prekini zenkla jis réme” (Taylor
A, 2007). Tai tik dar karta jrodo, kad reklama néra efektyvi, jeigu vartotojas negali prisiminti prekeés
zenklo.

2. Kita problema kyla i§ ilgalaikiy garsenybés ir prekés zenklo rySiy. Anot Rolo (angl. Roll),
ilga laika bendradarbiaujant, teigiamas garsenybés ivaizdis gali virsti neigiamu (Roll, M).
Akivaizdu, kad garsenybés ne visada daro tai, ka jos turéty daryti. Ir jeigu teigiamas pastarosios
tvaizdis pasikeicia, tai gali neigiamai jtakoti vartotojy suvokima apie prekés zenkla ir paveikti ju
elgesi. Taip gali nutikti, kai per ilga laika {Zymyb¢ praranda populiaruma, ar savo ivaizdj pakeicia
taip, kad $is priestarauty reklamuojamo produkto ivaizdziui. Pateiksime keleta akivaizdziy jrodymu,
kaip lengvai garsenybés elgesys gali paveikti prekés zenklo ivaizdi. Vienas i$ tokiy atvejy yra
supermodelio Keités Mos (angl. Kate Moss) ir ,H&M*“! bendradarbiavimas. Daugelis imoniy, tokiy

kaip ,,Chanel“2

, »H&M*, kuriy prekés Zenklus ji rémé, nutrauké savo kampanijas ir sutartis su
Keite, po to kai laikrastyje ,,Daily Mirror* buvo iSspausdinta jos nuotrauka, vartojant narkotikus (3
priedas, p. 62) (Trebay, G; Wilson, E., 2005). ,,H&M* kompanija argumentavo, kad dauguma ju
klienty yra jauni zmonés ir asociacija su narkotikais gali sugriauti ivaizdi. Kitas pavyzdys -
susitarimas tarp ,,Nike* ir vieno garsiausiy JAV ir pasaulio krepSininky — Maiklo DZordano (angl.
Michael Jordan). Kampanijos pradzioje bendradarbiavimas buvo toks s¢kmingas, kad §i kompanija
kartu su Dzordanu (angl. Jordan) sukiiré nauja prekés zenkla, pavadinta ,,Air Jordan® - sportiniy
baty linija, kuri pirmaisiais pardavimy metais sugeneravo 130 milijony doleriy pajamy. Taciau po
to, kai krepSininkas praleido 62 rungtynes, pardavimai antraisiais metais drastiSkai krito. Taip pat,
vienas 1§ pasaulyje labiausiai nuskambeéjusiy pavyzdziy, kai kampanija nukentéjo dél garsenybés
pasikeitusio ivaizdzio, yra Maiklo DzZeksono (angl. Michael Jackson) dalyvavimas reklamoje,
remiant gerai Zinoma ,,Cola* prekés zenkla. Po gan netrumpo bendradarbiavimo laiko, { vieSuma
i8kilo kelios labai pikantiskos detalés, teigiancios, jog dainininkas tvirkina vaikus. Taigi, nesunku
isivaizduoti, kaip greitai ,,Cola® kompanija nutrauké visas sutartis su Dzeksonu. Kitas toks
pavyzdys yra su angly futbolininku Deividu Bekhemu (angl. David Beckham), kuri nuolat rodydavo
komercine televizija Jungtingje Karalystéje. Kadaise jis buvo labai geidziamas pasaulinio lygio
rinkodarininky ir kompanijy, tokiy kaip ,,Motorolla®, ,Pepsi®, ,,Gillete“. Taciau problema su
Deividu ta, kad jis buvo jtariamas tur¢jes keleta romany, kai tuo tarpu jo Zmona Viktorija Adams

(angl. Victoria Adams) buvo palikta namuose saugoti vaiky. (Trebay, G.; Wilson. E., 2005) Dabar

" H&M (Hennes & Mauritz AB) - Svedijos drabuziy grupé.
> CHANEL - vienas zymiausiy prabangos prekés zenkly pasaulyje (pranciizy kompanija).
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futbolininkui neatrodo, kad tai gali paveikti jo uzdirbamas pajamas, bet tikétina, kad tai yra tik laiko
klausimas, kol kompanijos uzduos sau esmini klausima: “Ar Deividas yra ta figiira, kuria mes
norime matyti reprezentuojant misy produkta? .

3. Pirkéjy skepticizmas autoriyu Hsu ir Makdonald (angl. Hsu & McDonald) ivardijamas kaip
auditorijos nepasitikéjimas izymybe (Hsu; McDonald, 2002). Vartotojai daznai i tokias reklamas
ziuri skeptiSkai ir netiki, kad garsenybé pati iSmano, ir tuo labiau vartoja reklamuojama produkta.
Todél, kad sustiprinti auditorijos pasitikéjima, labai svarbu iSvengti kenksmingiausio faktoriaus -
blogo rysio tarp Zvaigzdés asmenybés ir prekés zenko vertybiy. Jei Sis rySys nerezonuos su
vartotojais, tuomet kampanija patirs fiasko, bet zZvaigzdei visada bus sumokeéta.

4. Vartotojai maziau pasitiki tomis jzymybémis, kurios reklamuoja ne viena produkta, bet
kelis (Tripp, C., et al., 1994). Tokiu atveju pirkéjas tampa dar skeptiSkesnis produkto atzvilgiu ir
mano, kad Zymus asmuo dalyvauja produkto rémime tik dél gero honoraro. Kitavertus, Hsu ir
Makdonald teigia, kad garsenyb¢, reklamuojanti tik viena konkrety produkta, vartotojams gali
pasirodyti nuobodi (Hsu; McDonal, 2002). Taciau Siuo atveju néra bent rizikos, kad vartotojas
pasimes tarp skirtingy zymiy reklamuotojy ir ju rekomenduojamy produkty.

5. Ziniasklaida, sieckdama pelnyti auditorijos démesi, nuolat iesko priezas¢iy, dél ko galéty
prisikabinti prie garsiy asmeny, kad i vieSuma iskilty koks skandalas. Taigi, iZymybés gali biiti be
reikalo kaltinamos uZ nelaimingus ivykius (pavyzdZiui, avarija) ir dél to pakenkti reklamuojamam
prekiniam zenklui (Bows, Ch).

Svarbus aspektas, { kuri kompanijos turi atkreipti démesj, yra tai, kad garsenybés
panaudojimas negali pakeisti visapusio prekés Zenklo kiirimo proceso. Kadangi prekés zenklo
kirimas yra plétojamas kaip disciplina, kompanijos turi buti apdairios, kad panaudoty kiekviena
galimg komunikacijos kanala, o ne tik 1Zymybg. Kai visi kiti Zingsniai prekés Zenklo kiirimo
procese yra pasiekti ir jgyvendinti, tada kanalai, tokie kaip garsenybés panaudojimas, gali suteikti

kompanijoms iSskirtini privaluma - kaip tai pasieké ,,Nike* su pasirinktomis Zymybémis.

1.3. VEIKSNIAIL, LEMIANTYS REKLAMU SU [ZYMYBEMIS EFEKTYVUMA

Siuo metu kompanijos turi i§ ties nemaZa garsiy asmeny pasirinkima. Procesas, kai garsiis
zmonges yra naudojami reklamose rinkodaros tikslais dar yra vadinamas jtikinamaja komunikacija
tarp produkto réméjo ir vartotojo (Prasad; Girdhar, 2005). Kad itikinti vartotojus atlikti tam tikrus
veiksmus, tereikia ivertinti, koki reklamuojamo produkto/paslaugos ivaizdi deréty sukurti, kad jis
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patikty pasirinktai auditorijai ir kad atsipirkty investicija, kuri sukelia papildomus kastus ir rizika.
Taigi, pagrindinis zingsnis, kad pasiekti uzsibrézty tiksly, yra iSsirinkti tinkama garsenybg pries§
reklamai pasiekiant vartotoja. Toliau aptarsime veiksnius, itakojancius jzymybiu reklamy

efektyvuma.

1.3.1. Atsako j reklamg modelis (toliau tekste - ARM)

Tam, kad reklamos kiirimo specialistai galéty priimti tinkamus sprendimus, jiems biitina gauti
informacija i§ reklamos tyréjy apie kuriamy skelbimy efektyvuma. Siais laikais i§laidos reklamai
atidziai skai¢iuojamos, todé¢l ypatingai svarbu, kad pateikta reklama buty visiskai teisinga, priimtina
ir {tikinanti tikslini vartotoja.

Kompanija ,,Gallup & Robinson“ (G&R) sukiiré modelj, apibrézianti, kaip yra vertinama
reklama. Modelis pavadintas ,,Atsako i reklama modelis“ (angl. Advertising response model). ARM
pateikia sistema, kuri ivertina reklamos efektyvuma, apjungdama keleta sudétiniy priemoniy,
naudojamy reklamoms tirti. [tikin¢jimui apibréZiami du alternatyvis keliai: centrinis (angl. central)
ir periferinis (angl. peripheral). Centrinis démes] sutelkia ties produktu/prekés zenklu ir susijusia
zinute. Tuo tarpu, periferinis démesi nukreipia | reklamos kirybing puse (1 paveikslas).

1 paveikslas rodo, kad reklama turi prasilauzti pro aplinkoje esancius trikdZius — didelg gausa
kity pranes$imy, esanciy aplinkoje - ir atkreipti | save démesj. Jei tai pavyksta padaryti s€kmingai,
pranesimo perdavimas vyksta vienu arba abiem minétais keliais: centriniu ir periferiniu.

Tikétina, kad susidomejimo ir isitraukimo lygis turi jtakos ir reklamos jvertinimo rezultatams:
vertinant reklama centriniu keliu, respondentai detalizuoja su prekés Zenklu susijusia informacija.
Esant Zemam jsitraukimo laipsniui, subjektai paprastai pasikliauja periferiniu keliu iSrySkinamais
zenklais, pavyzdziui, produkta reklamuojantis asmuo. Taigi, centrinis informacijos apsvarstymas
démesi nukreipia i prekini Zenkla, kuris, savo ruoztu, jtakoja susidoméjima preke, ar net paskatina
nora ja iSbandyti. Periferiniai Zenklai taip pat gali turéti jtakos poziiiriui { prekés Zenkla, taciau

centriniu keliu suformuotas poziiiris daZniausiai biina pastovesnis ir maziau kintantis.
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1 paveikslas. Atsako i reklama modelis (ARM): abstraktus modelis
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o

L

o

(Mehta, A., Journal of Advertising Research, p.64)

Periferinis reklamos suvokimas atskleidzia poziiiri 1 skelbima, susidomeéjima ir susizaveéjima
juo, kas savo ruoZtu turi jtakos poZiiiriui | prekés Zenkla bei potraukiui pirkti. Démesj skelbimui taip
pat gali itakoti ir perduodama zinuté. Yra nustatyta, kad kai susidom¢jimas bendru reklamos
igyvendinimu yra didelis, o perduodama zinute mazas, anksCiau aptartas periferinis reklamos
suvokimas turés didesng itaka. Tokiomis aplinkybémis, démesys sukoncentruojamas ties prekés
Zenklu, o perduodamos zinutés poveikis gali biiti minimalus. Be to, suformuotas arba pakeistas
pozitris, reklama vertinant periferiniu keliu, daznai gali buti laikinas ir greitai iSbléstantis. Todel
norint sustiprinti ryS$j tarp periferiniy Zenkly ir prekés zenklo, gali prireikti ta pacia ar panaSia
reklama istirti kelis kartus.

Taigi, skirtumas tarp centrinio ir periferinio vertinimo supratimo padeda ivertinti reklamos
efektyvuma. Pirmasis naudojamas kaip kintamasis, susij¢s su produktu, prekés Zenklu ar kita
norima perduoti informacija, o antrasis - su kiirybiSkumo pozitiriu - galima jvertinti stiprigsias ir

silpnasias reklamos puses. Net jei vienu metu naudojami abu budai, yra tikétina, kad vienas 1§ ju
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bus svarbesnis. Dominuojanciojo nustatymas naudingas, siekiant padidinti reklamos efektyvuma.

(Mehta, A., 1994)

1.3.2. Veiksniai, kylantys i$ jZymybés kaip Saltinio

Literattiroje autoriai Seno ir Lukas (2007) nurodo du pagrindinius veiksnius, kylancius i§
izymybeés kaip 3altinio. Siuo atveju Saltinis yra asmuo, kuris pateikia informacija apie reklamuojama
produkta ar paslauga tikslinei auditorijai. Tokie veiksniai yra jzymybés asmeninés savybés bei
bruozai, kurie yra kontroliuojami jos pacios ir nuo nicko daugiau nepriklausantys. Tokie bruozai
yra: izymybés patikimumas, jos patrauklumas.

Anot Simpo (angl. Shimp), produkta ar paslauga reklamuojanti garsi asmenybé turi biiti
parenkama pagal penkis pagrindinius pozymius, kurie sudaro vadinamaji TEARS modeli (Shimp,

20006). Kiti autoriai i§ §io modelio i$skiria tik kelis, ju manymu, svarbiausius bruozus.

TEARS modelis

Patikimumas (angl. Trustworthiness), T raidé TEARS modelyje iSreiSkia teigiama vertinima,
kad asmuo yra patikimas, juo galima pasitikéti. Garsenybé uZsitarnauja pasitik€¢jima savo
pasiekimais kino filmuose, sporto aikstelése ir pan. Simpas (angl. Shimp) mano, kad {Zymybeés
patikimumas yra paremtas auditorijos pasitikejimu zvaigzde bei tuo, ka ji teigia apie reklamuojama
produkta (Shimp, 2006). Goldsmitas (angl. Goldsmith) ir kiti isitiking, jog iZymybés patikimumas
gali biiti apibréziamas kaip mastas, per kuri izymybé¢ yra suvokiama kaip turinti patirties, susijusios
su rekomenduojamu produktu (Goldsmith; Lafferty; Newell, 2000). Tuo tarpu Erdoganas ir kiti
(angl. Erdogan., et al., 2001) iZymybés patikimuma apibréZia kaip pagrindini iZymaus Zmogaus
bruoza, kuris nulemia konkrecios Zvaigzdés pasirinkima reklaminei kampanijai. Taigi, patikimumas
vaidina svarby vaidmeni, bendradarbiaujant su garsiais Zmonémis, nes biitent tai sukuria itikinama
ry$i tarp reikSmiy, kurios asocijuojasi su iZymybe ir produktu.

Antras pradinis poZymis yra kompetencija (angl. expertise). Kompetencija yra specifiniy
iglidziy, Ziniy ar gebéjimy turéjimas, susijusiy su remiamu prekiniu Zenklu. Simpas (angl. Shimp)
teigia, kad yra nesvarbu, ar garsus Zmogus yra kompetetingas ar ne. Svarbiausia yra tai, kaip
tiksliné auditorija ji supranta (Shimp, 2006). Taigi, jei izymybé yra vertinama kaip ekspertas, yra

labiau tikétina, kad ji sugebés pakeisti auditorijos nuomong.
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Toliau Simpas apibidina tokia bendra savybe, kaip patrauklumas (angl. attractiveness). Si
savoka apima ne vien tik fizini patraukluma, bet ir skirtingus {Zymybés charakterio bruozus, kuriuos
auditorija gali vertinti: intelektiniai sugebéjimai, asmeninés ypatybés, gyvenimo biidas ir sportiniai
lgiidziai. Autorius pabrézia, jog kai vartotojui patinka kazkuri garsaus zmogaus savybe¢, itikinimas
tvyksta per pritarima (Shimp, 2006). Pritarimas reiSkia, kad yra tikétina, jog vartotojai priims
Zymaus zmogaus elgesi, poziiiri, interesus ar prioritetus, jei pastarasis bus jiems patrauklus. Reikia
pazymeti, jog patraukluma galima skaidyti | fizini patraukluma, pagarba ir panasuma. A
komponentui TEARS modelyje, patrauklumui, yra skiriama daugiausia démesio. Daugumoje
televizijos laidy ir spaudos leidiniy yra matomi fiziSkai patraukliis Zmonés. Vartotojai yra linke
formuoti teigiamus tokiy zmoniy stereotipus. Ankstesnieji tyrin¢jimai parodé, kad fiziSkai
patraukliis izymiis Zzmonés padeda lengviau pakeisti pozitri i prekés Zenkla. ISsami literatiiros
apzvalga itikina, kad fiziSkai patrauklios izymybeés daro jtaka produkto ivertinimams ir nuomonéms
apie ji. Kaip teigia Kaminsas (angl. Kamins), izymybés zavumas taip pat sustiprina prekés zenklo
isimenamuma ir simpatinguma (Kamins, 1990). Taigi, fiziSkai patrauklios izymybés pritaikymas
reklamuoti produkcija sukelia palankesni atsaka i reklama ir stipresnius ketinimus isigyti ta preke.
Geras s¢kmingos patrauklios garsenybés pavyzdys yra teniso zZvaigzdé Ana Kurnikova (angl. Anna
Kournikova), kuri niekada nelaiméjo rungtyniy profesionaly tarpe. Ji uzdirba beveik 10 milijony
doleriy per metus vien tik i§ dalyvavimo reklamose. Simpas teigia, kad Kurnikova buvo pasirinkta
reklamuoti skirtingus prekinius Zenklus dél savo fizinio patrauklumo, o ne dél savo patikimumo ar
pagarbos jos i$skirtiniams sugebéjimams teniso sporte (Shimp, 2006). Sis pavyzdys patvirtina
teiginj, kad yra labiau tikétina, jog Zavils Zmonés pritrauks palankesnius reklamuojamy prekiniy
zenkly jvertinimus, negu maziau patraukliis. Vienas i§ keliy $iy rezultaty paaisSkinimy yra toks, kad
daugiau gaunantys démesio zmonges yra labiau pajégiis efektingai perteikti prekés Zenklo reikSme.
Taigi, iSvada yra tokia, kad kuo patrauklesné iZymybeé, tuo geriau to produkto prekés Zenklo
{vaizdis pristatomas ir patvirtinamas.

Pagarba (angl. Respect) yra R TEARS modelyje, ir nusako susizavéjimo tipa dél asmeniniy
savybiy ir pasiekimy. Pagarba galima bty prilyginti susizavéjimui. [Zymios asmenybés gali biiti
gerbiamos d¢l savo vaidybiniy sugebéjimy, sportiniy pasiekimy, politiniy pasisakymy ir asmenybés
bruozy. Kity tyrinétojy, tirian¢iy pagarba, nuomoné sutampa, kad gerbiama jzZymybé, remianti
prekini Zenkla, gali pagerinti jo reputacija per teigiamus rezultatus. Pastaruosius vartotojai gali gauti

naudodami preke¢ su to garsaus zmogaus remiamu prekiniu zenklu.
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Paskutiné savybé Siame modelyje yra S, reiskianti panasumq (angl. similarity). Ji nurodo, kaip
réméjas deri su auditorija pagal amziu, giming, tautybe, socialing klasg ir pan. Simpas teigia, kad tai
yra labai svarbu, todé¢l kad vartotojai yra palankiau nusiteike ty asmeny atzvilgiu, kurie pasizymi
tomis paciomis savybémis (Shimp, 2006). Taigi, kuo jzymybé panasesné | vartotoja, tuo
patikimesné ji yra laikoma. Tai taipogi lemia palankesni pozitirj { remiama prekinj Zenkla.

Visi aptarti veiksniai vaidina svarby vaidmeni norint efektyviai palengvinti komunikacija. Jie

taip pat yra svarbiis kalbant apie izymybés naudojimo reklamoje efektyvuma.

1.3.3. Vadybiniai veiksniai

Vadybiniai veiksniai apibiidinami kaip veiklos, vykdomos {Zymybiy vadybininky. Literattiroje
Sie trys veiksniai ivardijami kaip: izymybés-produkto atitikimas (angl. celebrity-product
congruency), 1zymybés daugialypumas (angl. celebrity multiplicity), izymybés veiklumas (angl.
celebrity activation).

Pirmas 1§ trijy vadybiniy faktoriy, kurie Siame tyrime yra iSskiriami kaip prekinio Zenklo
tvaizdzio kiirimo irankiai, yra atitikimas tarp iZymaus Zzmogaus, remian¢io produkta ir paties
produkto. Garsenybés ir produkto atitikimas yra apibréziamas kaip darna tarp garsaus Zmogaus ir
produkto, kuri jis remia, savybiy (Seno, D., Lukas, B.A., 2007). Kuo didesnis atitikimas tarp
tiesiogiai susijusiy produkto ir garsenybés savybiy, tuo grei¢iau vartotojai gali nustatyti sasajas tarp
ju.

Autoriai Misra ir Beti (angl. Misra ir Beatty) atitikima jvardina kaip {Zymybés ir produkto
atributy charakteristikos darna (Misra; Beatty, 1990). Reklamy, kuriose prek¢ pristato garsus
Zmogus, ekspertai atkakliai tvirtina, kad izymybés ivaizdis, reputacija, vertybés ir i§vaizda privalo
turéti rySi su reklamuojamu produktu ar paslauga. Apskritai asmeninis patrauklumas apima ne vien
greita vardo ir veido atpaZinima, bet taip pat simpatinguma, draugiSkuma, fizinius duomenis ir
socialinius bei veiklos rodiklius. Taigi, {Zymybés-produkto atitikimas yra teigiamai susij¢s su
prekés Zenklo {vaizdZziu. Remiantis Siuo pagrindu, prekés Zenklo vaizdis yra teigiamai susijgs su
prekés Zenklo verte. Vadinasi, izymybés-produkto atitikimas turi netiesioging ir teigiama jtaka
prekinio Zenklo vertei.

Kitas vadybinis faktorius, iSskiriamas kaip prekinio zenklo jvaizdZio kiirimo jrankis, yra
garsenybés daugialypumas. Tai reiSkia, kad jzymybés reklamoje gali biiti naudojamos dviem
skirtingais btdais. Vienas i§ juy yra atvejis, kai vienoje reklamoje kartu dalyvauja dvi ir daugiau
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zvaigzdés. Kitu atveju, kelios skirtingos jZymybés tuo paciu metu reklamuoja viena ir ta pati prekés
zenkla, taciau serijoj reklamy. Naudojant Siuos reklamavimo budus, kai pasirenkami keli garsiis
asmenys, padid¢ja tikimybé itikinti skirtingas vartotoju grupes bei sumazinti nuoboduli, kuris
atsiranda nuolat kartojant ta pati praneSima, kuriame Smézuoja vienas ir tas pats réméjas (Prasad,
Girdhar, 2005).

Treciasis vadybinis faktorius, kuris turéty itakoti prekinio zenklo ivaizdi yra garsenybés
veiklumas. Si savoka apibiidina vadybing praktika, kai yra akcentuojamas Zymaus Zmogaus
veiklumas ir pasiekimai (pavyzdziui socialiai priimtinas elgesys, gyvenima keiCiantys ivykiai, ar
finansiniai poky¢iai), ir $i informacija yra panaudojama prekinio Zenklo itvirtinimo rinkoje tikslais.
(Seno, D; Lukas, B.A., 2007)

Apibendrinant, iSanalizavus {vairiy autoriy izvalgas, galima iSskirti tris svarbiausius
pozymius, { kuriuos bitina atsizvelgti renkantis iZymybe reklamai: 1) garsaus asmens jvaizdis turi
atitikti reklamuojamo produkto ivaizdi (atitikimas), 2) iZymybé turi buti patraukli auditorijai
(patrauklumas), 3) izymybé turi vartoti reklamuojama produkta (patikimumas). Kuo daugiau
tvardinty bruozuy turés pasirinkta garsenybé, tuo tvirtesnis rySys bus sukurtas tarp iZymybeés,

reklamuojamo prekés Zenklo ir vartotojo, o tai, savo ruoztu, uztikrins kampanijos sékmg.

1.4. IZYMYBIU POVEIKIS PREKINIAM ZENKLUI

Toliau i8siaiSkinsime kaip (Zymybés ir reklamuojamo prekés zenklo bendradarbiavimas
itakoja prekes Zenklo verte ir, kaip garsus Zmogus, reklamuojantis tam tikra preke ar paslauga, gali

itakoti vartotojuy veiksmus.

1.4.1. JZymybés ir prekés Zenklo rysys

Kaip jau buvo pastebéta anksciau, garsus zmogus prideda asmeniSkumo ir bruozy prekeés
zenklui, kurie padidina produkto supratima ir priémima. [Zymybiy reklamuojami produktai yra tam
tikra prekiniy Zenkly sajunga ar prekiniy Zenkly darna. Pasak Makrekeno (angl. McCracken), verte,
kuri buna sutelkta ties garsenybe, pereina nuo pastarosios prie produkto, kai reklamoje Siedu
komponentai suporuojami (McCracken, 1989). Prekiy zenkly sajungos esmé yra visuomenés

poziiris | prekés Zenklus, kurie siekia paprasto sandorio (kur sumokama uz jvaizdi) tam, kad abi
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pusés tarpusavyje galéty tapti naudingomis partnerémis (Seno; Lukas, 2007). Kitaip tariant, abi
pusés gauna nauda i$ ilgalaikio strateginio apsikeitimo ivaizdzio bruozais.

Tumkuras (angl. Tumkur) pateikia toki prekiu Zzenkly sajungos apibrézima: kiekviena
dalyvaujancioji pusé turi tam tikra suvokima apie ivaizdi, suvokiama vartotojams. Tuomet pasiiilo,
kad iZymybés reikSmé biity susieta su paties vartotojo isivaizduojamomis reik§mémis. Tumkuras
teigia, kad Sis abipusiai naudingas santykis igis tolimesniy mainy forma, arba nenutriikstanti
strategiSkai sudaryto jvaizdZio savybiy perteikima vartotojui (Tumkur, 2008). Sio proceso rezultatas
yra toks, kad prekiy zenkly sajungos produkta imonéms konkurentéms sunku nukopijuoti.

2 paveiksle Seno ir Lukas (2007) pateiktas izymybés prekés Zenklo patvirtinimo ryS$io modelis
apibudina izymybés rémimo ir prekés zenklo vertés rySi. Ankstesnieji patvirtinimo tyrinéjimai
indukuoja tai, kad izymybés turi potencialo paveikti vartotoju grindziama reklamuojamo prekés
zenklo vertg, papildydamos produkto prekés Zenklo ivaizdi (Tumkur, 2008). Remiantis Siuo
kontekstu, gali buti paminéta tai, kad santykis tarp iZymybés ir reklamuojamo produkto Zenklo
vertés yra kintantis dél prekés zenklo ivaizdzio, kas prekés Zenklo vertei turi teigiama efekta (2
paveikslas).

2 paveikslas. [Zymybés patvirtinimo ir prekés zenklo rySio modelis

Atitikimas
\ IZymybés patrauklumas
Prekés Zenkly aljansas [¢ IZymybés patikimumas

»lda
Ll

\ 4

Y

IZymybés patvirtinimas Prekés Zenklo Vartotoju paremto

ivaizdis prekés Zenklo

Reik§més perkélimas

(Seno; Lukas, 2007)
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1.4.2. Vartotoju paremta prekés Zenklo verté

Vartotoju paremta prekés zenklo verté ir jos itaka vartojimo elgsenai tapo placiai
diskutuojama sritis rinkodaroje. Per 8-aji deSimtmet] teoriniai tyrin¢jimai susitelke ties prekés
zenklo vertés apskai¢iavimu pasinaudojant gausybe finansiniy ir kitais svertais paremty metodiky.
Prekés zenklo verté yra viskas, kas slypi uz fizinés vertés ir yra susij¢ su neap¢iuopiamais ir sunkiai
tvertinamais prekés zenklo atributais ir savybémis. Prekés zenklo verté daznai yra painiojama su
prekés zenklo jvaizdziu. Prekés zenklo verte daugiausiai jtakoja vartotojy veiksmai, o prekés zenklo
ivaizdis yra kaip objekto suvokimas. Be to, Goldsmitas ir kiti (angl. Goldsmith., et. al., 2000)
uzsimena, kad prekés Zenklo verté susideda i§ prekés Zenklo asociaciju (prekés Zenklo ivaizdzio),
prekés Zenklo lojalumo, jo isisamoninimo, suvokiamos kokybés ir kity jo vertingy dalyky. Kaip
minéjo Kaminsas (angl. Kamins, 1990), prekés zenklo verté kyla i§ galimybés pastaraji pasirinkti i$
platesnio rato. Tai atsispindi vartotojo noru sumokéti didesng kaina uz preke. Todél vartotoju

asociacijos su prekés Zenklu yra esminis rodiklis prekes vertés formavimui ir vadybai.

1.4.3. “Reik§més perkélimas” ir jo jtaka prekés Zenklo vertei

Pagal Makrekena (angl. McCracken), terminas ,,reik§mé* patvirtinimo procese remiasi bendru
1zymybés charakteristikos savybiy jvertinimu - socialine klase, lytimi, amZiumi, asmenybe ir
gyvenimo budu. Si reik§mé yra sudéta i§ jzymybés suformuoto individualiai interpretuojamo
visiems Zinomo jvaizdzio, demonstruojamo per televizija, filmuose, sporto ir kitose veiklos srityse
(McCracken, 1989).

Pagal teoring perspektyva, sukurta Kelerio (angl. Keller, 1998), prekiuy zenkly asociacijos gali
biiti jtakojamos tada, kai prekés zenklas susiejamas su {Zymiu Zmogumi, pastarajam ji reklamuojant,
arba susiejamas su sporto ar kitu jvykiu per réméjus. Siais atvejais dar nesamos asociacijos,
susijusios su {Zymybe ar kokiu nors jvykiu ir prekés zenklu, prekés Zenklo atzvilgiu, tampa susietos
vartotojy atmintyje.

IS esmés, izymybés jvaizdis yra perkeliamas 1 prekini zenkla. Sis asociaciju perkélimas yra
nuoseklus/pastovus Zymybés patvirtinimo proceso pozidiriu. Remiantis Makrakenu, reikSme,
priskiriama jzZymybéms, persikelia nuo pastarosios prie produkto, kai reklamoje abu Sie
komponentai biina suporuojami. Be to, nurodydamas tyrimo rezultatus, autorius pasiilo
patvirtinimo efektyvuma geriau apibiidinti ,,reikSmémis®, kurias vartotojai asocijuoja su iZymybe ir
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véliau perkelia prie prekés zenklo. Tai yra, reikSmés, asocijuojamos su garsiu Zmogumi, vartotojo
mintyse tampa susietos su prekés zenklu, kuris véliau veda prie prekés zenklo vertés didinimo
(McCracken, 1989).

Gvineris (angl. Gwinner) pateik¢ panaSy modeli, numanantj, kad scheminis atitikimas
salygoja reakciju efektyvuma. Rezultatas indukuoja tai, kad kuomet pristatantis preke iZymus
zmogus puikiai tinka prekés zenklui, ivyksta s€ékmingas efekto perkélimas. Taciau jei pristatantysis
netinka prekés zenklui arba yra nesvarbus, nebiina efekto perdavimo. Taigi, izymybés ivaizdis bus
perkeliamas prie reklamuojamo prekés zenklo jvaizdzio. Tam, kad buty isitikinta, ar buvo iki galo
ivykdyta perkélimo proceso reikSmé, vartotojai turi parodyti produkto svarba per jo pakartotini

isigijima/vartojima (Gwinner, 1997) (3 paveikslas).

3 paveikslas. [Zzymybés ir prekés zenklo jvaizdZiy asociacijos modelis

IZymybés jvaizdis

A
Prekés Zenklo Zinomumas

Pakartotini Suvokiama kokybé
akartotinis

i7ymybiy > Vartotoju paremto
panaudojimas prekés zenklo verte v

\ Pirkimo tikslai

Prekés Zenklo lojalumas

A 4

Prekés Zenklo jvaizdis

(Seno, D; A. Lukas, B., 2007)

3 paveikslélyje pateikiamas modelis yra antrojo modelio alternatyva ir yra grindZziamas
papildomomis jzvalgomis, gautomis i§ tolimesniy tyrinéjimy {Zymybiy tema. Tilas ir Simpas (angl.
Till & Shimp, 1998) tvirtina, kad pasikartojantis {zymybés ir prekés Zenklo suporavimas turéty

palengvinti vienas kito susiejima. Poravimas pavaizduotas dvipuse rodykle, jungiancia Zymybés ir
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prekés zenklo ivaizdzius. Rezultate iZymybés reklamuojamas produktas yra interaktyvus procesas
tarp abieju prekiy zenkly. Be to, rinkodaros specialistai-tyrinétojai pasiiilé prekés zenklo {vaizdi
laikyti esminiu prekés Zenklo vertés elementu. Teigiamas prekés zenklo jvaizdis sustiprina jo vertg,
paskatina pirkimo procesa. To pasekoje - ir nora sumokéti didesn¢ suma uz produktus, kurie biina
gerai Zinomi tarp vartotojy.

Aukstesnés kainos ir didesné prekés zenklo verté yra taip pat susij¢ su prekiy zenklais,
turinc€iais aukstesnius jvaizdzio jvertinimus. Vis délto, Brajanas ir Maiklas (angl. Brian & Michael)
teigia, kad vartotojas suformuoja tam tikra jvaizdj per visy prekés zenklo siun¢iamy signaly sinteze.
Pasak autoriy, prekés zenklo ivaizdis yra vartotojo prekés zenklo siun¢iamy signalu dekodavimo,
iSrinkimo ir interpretavimo padarinys. Taigi, tai parodo, kad véliau jvaizdis gali buti susiejamas ir
su prekés zenklo verte. Placiausiai zinomas rySys yra pozityvaus santykio egzistavimas tarp prekés
zenklo jvaizdzio ir prekés zenklo vertés. (Brian; Michael, 1998)

Vienas efektyvus btidas norint padidinti prekés Zenklo vertg¢ yra sujungti produkto prekeés
7enklg ir zinomo zmogaus prekés Zenkla. Si zenklinimo strategija dramatiskai iSaugo per paskutinj
desimtmeti. Prekiy Zenkly korporacija itraukia dviejy ar daugiau gerai zinomy prekiniy zenkly
sujungima 1 viena produkta (Goldsmith., et. al., 2000). Kai §i strategija veikia kryptingai, prekiy
zenkly korporacija turi nemazai potencialo pasiekti ,,geriausia visame pasaulyje” darna, kuri
1Saukstina unikalig kiekvieno prekés Zenklo savybe. PavyzdZziui, kaip jau buvo minéta anksciau,
Maiklas DZordonas (angl. Michael Jordan) reklamavo “Nike” prekés Zenkla labai ilga laika. Dél Sio
nuolatinio Maiklo pritaikymo “Nike” prekés Zenklui, vartotojai, pagalvoj¢ apie iZymybg, iSkart
pagalvoja apie “Nike” produkta, ir atvirkSciai. Taigi, Siuo atveju galima sakyti, kad abu, tiek prekes
zenklas, tiek ir reklamuojantysis, tapo vienas kito asociacijos dalimi.

Be to, prekiy Zenkly korporacijos tyrinéjimas nuolat pabrézia “atitikimo” svarba, diktuojancia
prekiy Zenkly aljanso sékmg. Prekiy Zenkly aljanso “atitikimo” funkcija yra verta démesio, nes
buvo iSsiaiSkinta, kad suvokiamos kokybés perkélimas biina sustiprintas, kai abu prekiniai Zenklai
tarpusavyje derinasi. Ankstesni tyrimai apie {Zymius reklamuotojus iStyré asociacija tarp 1Zymybeés
patikimumo/patrauklumo ir to, ar (zymyb¢ yra efektinga Ziniasklaidos figiira. Vis délto, kaip
ankstesni {rodymai nurodo, daugybé tyrimy indukavo iZymybés potencialg teigiamai paveikti
vartotoju poziiiri 1 prekés zenkla ir reklama.

Prekeés Zenklo vertés tyrimui yra svarbu susitelkti ne tik ties finansiniais rezultatais, bet geriau
plétoti Sviesaus vadovavimo konstrukta, kuris, pirmoje eil¢je, vartotojy mintyse, sukuria prekes

zenklo vertg. Kai {Zymiis Zmonés integruojami su kitais komunikacijos {rankiais, pasiekiamas pats
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efektyviausias buidas paskatinti lojaluma prekés zenklui ir sustiprinti teigiama poziuri i ji. Taigi, i$
vadovaujamosios perspektyvos, yra labai svarbu suprasti ir identifikuoti, kaip garsis zmonés gali

padéti pasiekti geriausiy rezultaty imonés komunikacijos srityje.

27



2. REKLAMU SU [ZYMYBEMIS NAUDOJIMAS IR EFEKTYVUMAS LIETUVOJE

Pirmiausia, Siame skyriuje iSanalizuosime garsiy zmoniu panaudojimo reklamoje tendencijas
Lietuvoje. Véliau atliksime tyrima, kuris padés iSsiaiskinti reklamy su izymybémis efektyvumo

laipsni - itaka prekiniam zenklui bei vartotojy elgsenai.

2.1. JZYMYBIU NAUDOJIMO REKLAMOJE SITUACIJA LIETUVOJE

Itaigi reklama gali suvilioti pirkti bet ka, ypaC jeigu joje SméZuoja gerai Zinomas veidas.
Daugeliui Zzmoniy garsenybés yra sektini pavyzdziai ir vadovai. Tuo tarpu, kai uzsienyje Zymiu
zmoniy panaudojimas reklamose yra itin populiarus, i tokias reklamas yra daug investuojama,
Lietuvoje garsiy Zmoniy atvaizdo naudojimas reklamoje populiaréti pradéjo kiek veliau ir galima
teigti, kad toks verslas dar tik jsibég¢ja.

Siais laikais reklama atakuoja mus 1§ laikra$¢iy, Zurnaly puslapiy, lauko stendy, interneto, ar
televizijos ekrany. Taciau jei anksCiau buvo iprasta ivairiose reklamose matyti tik dailias
manekenes, §iuo metu situacija Lietuvoje, kaip ir kitur pasaulyje yra kiek kitokia. Rinka uzkariauja
gerai zinomy atlikéjy, menininky,sportininky ar kity i8kiliy zmoniy veidai (Gaidyte, J., 2009). Jau
tapo iprasta, kad garsiis visuomenés veikéjai reklamuoja papuoSalus, kosmetika, drabuZius, namy
apyvokos daiktus ir kitus produktus. Stambiy kompaniju produkcija ar paslaugas reklamuoja ne tik
vietinés zvaigzdeés, bet ir uZsienio garsenybes.

[Zymybes, kurias galima panaudoti reklamose Lietuvoje, galima suskirstyti | Sias grupes:

e Vienadienés®“ zvaigzdés. Neseniai iSgarséje arba tikros Slovés taip ir nepasieke
pilieciai. Tokiai grupei priskiriami ir jvairiy realybés Sou dalyviai, bei kiti, del tam
tikry priezaséiy laiking Zvaigzdés statusa jgyjantys asmenys (Milasius, A., 2006). Sios
grupés zvaigzdés pavyzdys yra muzikinio realybés Sou ,Kelias | Zvaigzdes dalyvis
Andrius Rimiskis.

e Nisinés izymybés* — konkrecios srities specialistai, kurie garsenybémis laikomi tik ty,
kurie domisi ar priklauso tam tikrai grupei. PavyzdZziui, ,,DR Klinika* plastikos

chirurgas Dainius Balciiinas.
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e Tikrosios garsenybés — patrauklios maséms Zmoniy, kuriais aktyviai domisi didzioji
visuomenés dalis bei ziniasklaida. Tai yra televizijos Zvaigzdés, dainininkai, politikai
(Andrius Mamontovas, Marijonas Mikutavic¢ius, Nomeda Marcénaite).

Yra ir izymybiu grupé, kuriai priklauso ne visai realios zvaigzdés - animaciniy filmy herojai,
specialiai reklamoms sukurti neegzistuojantys personazai, 1€lés bei gyviinai. Ir nors Sie personazai
pradzioj biina maziau pastebimi ir atpazistami, bet ziniasklaidos juos pastebi ir iSryskina. Taip dél
savo simpatiskumo jie tampa placiai atpazistamais prekés zenklo atstovais ir netgi savotiSkomis
1Zymybeémis. Lietuvoje $ig grupg sudaro ne tik uzsienio garsenybeés, tokios kaip katinas i$ "Kitekat",
ar mielas Labradoro veislés Suniukas i§ ,,Pedigree* reklamos. IS lietuviSsky herojy labiausiai zinomi
yra itin iSpopuliarejes zmogeliukas Ligitas (,,EZio* prekinio Zenklo reklaminis veidas) bei jiiros
kiaulyté Keksas, kuri buvo panaudota telekomunikaciju bendrovés ,,Omnitel* paslaugy reklamoje
(Milasius, A., 2006).

Atkreipiame démesi, jog Siandien sunku suprasti, kas atitinka tikra "Zvaigzdés" statusa. Nors
zvaigzdémis save vadinanciy Smézuojanciy asmenybiy labai daug, Lietuvos rinkoje dar néra daug
savo asmenybg suformavusiy ir savo stipriais asmeniniais bruozais bei zinomumu galin¢iy papildyti
prekés zenkla, suteikiant jam didesniy ilgalaikiuy vertybiy. Todél renkantis jZymybe reklamai, yra
svarbu neskubéti pasikliauti nuojauta, bet gerai viska jvertinti: ar konkreciai reklaminei kampanijai
uzteks “vienadienés” ZvaigZzdés, savo srities specialisto, didesnés {Zymybes, o galbiit pakakty
apsiriboti ties specialiai reklamai sukurto neegzistuojancio herojaus.

Taciau kelias, kai tikimasi, jog pakaks pasamdyti Zinoma Zmoguy, jo atvaizda nupiesti etiketéje
ir prekyba didés, yra paprastas ir seniai Zinomas. Daugelis reklamos specialisty teigia, kad Sis
metodas, puikiai veikgs prie§ keleta mety, kai Zmonés dar nebuvo persisoting naujy garsenybiy,
dabar néra efektyvus (MilaSius, A., 2006). Vien tiktai patrauklaus garsaus veido pridéjimas prie
produkto néra sekmés garantija, ir Cia slypi didziausias pavojus naudojant garsenybes prekés zenklo
zinomumo/pardavimy didinimui. Produkty savybés ir Zymaus zmogaus asmenybé turi biiti tiksliai
suderintos, ir dar svarbiau, jos turi stipriai apeliuoti { specifing demografing grupg, kuriai prekés
zenklas skiriamas. PrieSingu atveju, tai yra didZiausia garsenybés panaudojimo reklaminése
kampanijose nese¢kmes priezastis. Skirtumas tarp garsenybiy ir kompanijos, samdancios jas, yra tai,
kad zvaigzdés bet koki vieSuma gaus kaip premija, o kompanija mato tai kaip biitinybg.

Tuo tarpu zinomi Zzmongs savo persong émé vertinti kaip verslo galimybeg, todél naudoti savo
atvaizda reklamuojant {vairius produktus tapo norma. Kiekvienas garsus asmuo save vertina ne tik

pagal rinkos tendencijas, bet ir pagal savo paties norus ir poreikius - Zinomi asmenys uz simbolines
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sumas reklaminiy sutar¢iy jau nebepasiraso. Pasak reklamos agentiiros ,,Fabrica® direktoriaus
Arvydo Ivoskos, “Lietuvoje zmonés investuoja i save siekdami tapti reklaminiais veidais ir
finansiskai tai jau atsiperka. Si tendencija prasidéjo prie§ metus ar dvejus. Zmonés jau puikiai
supranta, kad tap¢ zinomi i$ to gali uzdirbti” (MilaSius, A., 2006). Reklamuotis vienoje agentiiroje
vadinamoji zvaigzdé sutinka uz 5000 - 10 000 Lt. Viskas priklauso nuo kampanijos trukmés ir
informacijos kanaly. Nezinomo zmogaus veidas reklamoje gali kainuoti nuo 500 Lt, o kai kurios
Lietuvos zvaigzdés kartais uzsipraSo ir SeSiazenkliy sumy (Gintautaite, A., 2008). Taigi, Cia
1Sryskéja didelé garsenybiy naudojimo reklamoje problema. Labai tikétina, kad be savo
uzmokescio, izymybés turi menka stimula prisidéti prie prekés zenklo sékmingos pardavimo
strategijos kurimo. Garsenybéms dalyvavimas, reklamuojant prekés zenkla, yra patrauklus dél
pinigu bei dél nemokamo vieSumo. Todél, jei iZymybé gauna dideles sumas pinigy nuo tam tikros
kompanijos, tuomet ir stimulas aktyviai skatinti kita kompanija gali buti apribotas. O maZzoje
Lietuvos rinkoje beveik neimanoma iSvengti reklaminiy veidy tuo padiu metu dalyvaujanciy
reklamuojant skirtingus prekinius Zenklus. Tinkamy veidy, kuriuos galima samdyti reklamoms,
Salyje néra daug. Tik penktadalis ar ketvirtadalis, kurie matomi televizijoje ar zurnaluose, gali biiti
idomis reklamos kiir¢jams (MilaSius, A., 2006). Todé¢l jei jau nusprendziama nusipirkti Zvaigzde
savo produkto ar paslaugos reklamai, reikia atkreipti démesj 1 atstovaujamos iZymybés vertybes.
Tam, kad prekés Zenklas turéty pageidaujama poveiki, jam atstovaujantys Zmonés turi gyventi
tuo prekeés Zenklu. Reklamos poZitiriu {Zymybés pacios yra prekés Zenklai, kurios yra Zinomos ir
turi konkrety ivaizdi. Tik garsenybei esant nuoS$irdziai ir tikint tuo, ka reklamuoja, ta tikruma
pastebés ir vartotojai. Dauguma garsiy Zmoniy Lietuvoje, besifilmuojanciy reklamose, patys teigia
jog niekada nereklamuoty tokio gaminio, kurio kokybe patys abejotu. Jie tikina, jog tam, kad darba
atlikty gerai, pirmiausiai patys turi reklamuojama produkta buti iSbandg, juo tikéti. Tik isitiking, kad
neapgauna vartotojy, dauguma {Zymybiy sutinka biiti vieno ar kito produkto ar paslaugos reklamos
veidu. Cili rinkodaros vadovo Mindaugo Gumausko nuomone “Zinomi Zmongés tikrai nesutikty
reklamuoti produkty, kurie jiems nepatinka” (Jokibaitis M., 2006). Neseniai ¢iuzinio reklamoje
nusifilmavusi pirmoji Lietuvos scenos zvaigzdziy Seima - atlikéjai Natalija ir Deividas Zvonkali,
taip pat dizaineris Juozas StatkeviCius. Pastarieji taip pat tikina, kad nekuomet nesutiksiantys
reklamuoti jiem nepatinkancio produkto, kuriuo netikéty jie patys (Selénis, D., 2010). Tuo tarpu,
reklamos agentiiros ,,Fabrica® direktoriaus Arvydo Ivoskos manymu, daugumai Lietuvos Zvaigzdiy
sutikty reklamuoti net ir jiems nelabai patinkancius produktus, jei jiems bty gerai atlyginta

(Gintautaité, A., 2008). Taciau daug kas priklauso nuo pacios Zvaigzdés vertybiy ir situacijos. Jei
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reklamos igyvendinimas prieStarauja garsenybés etikos normoms, arba kai asmuo jau yra gerai
zinomas ir siiilomas honoraras jam néra pagrindiné motyvacija, tuomet iZymybés nesuvilios nei
pinigai, nei patinkantis produktas, kurios reklaminiu veidu jai siiiloma buti. Tokiu atveju
zvaigzdéms yra svarbiausias jy ivaizdis ir jos nenori jam pakenkti tampant reklamuojamo produkto
papuosalu, ypatingai jei ju manymu produktas yra per prastas, ne ju lygio. Kitavertus, jei zvaigzdé
yra dar jauna ir nepasiekusi Slovés, ji stengiasi nepraleisti nei vienos progos pasirodyti televizijos
ekrane ar zurnaluose. Jei ji nededa pastangy, kad Zzmonéms nuolat apie save priminty, yra greitai
pamirStama. Pasiiilius didesni atlygi reklamuoti maziau patinkant; produkta neatsisako ir
visuomenei jau zinomos bei vertinamos zvaigzdés, nes tai joms taip pat padeda iSlaikyti démesi.
Yra ne vienas pavyzdys kai garsiis zmonés mielai tampa ir kitokiy, nebiitinai prabangiy, daikty
veidais. Vienas i$ labiausiai { akis krintan¢iu pavyzdziy yra Lietuvos penkiakovininkas Krungolcas
ir “Ariel”. Reklama tarsi norima irodyti, kad siekiant aukStumy svarbu ne tik kasdieninés treniruotés
ir ryZtas, bet ir tai, ko niekas nemato - artimy zmoniy parama, tam tikri kasdieniai ritualai. Anot
“Procter&Gamble Services LT” vieSuyjy rySiy vadovés Sandros Sruogaités, reklaminés kampanijos
idéja - “gyvenime ir nedideli, kitiems nereikSmingi dalykai, tokie kaip mylimos moters ar mamos
po varzyby paduodamas Svelnus rankSluostis prakaitui nusivalyti, igauna labai didelg¢ prasmeg*
(Sportininkai ir “Ariel”, 2008) (4 priedas, p. 63). Gavusios gerus honorarus, {Zymybés nevengia
reklamuoti net maisto. Neringa Cereskevi¢iené, laidos vaikams ir estetinio lavinimo mokyklélés
vadove, taip pat legendinis krepSininkas Arvydas Sabonis su kitais savo kolegomis buvo tape
mineralinio vandens veidais (Petraityté, D., 2008). Stai visai neseniai, Zymus 3alies
penkiakovininkas Andrejus Zadneprovskis tapo jogurtinio gérimo reklamos veidu. Garsus Lietuvos
sportininkas buvo pasirinktas dé¢l aktyvaus gyvenimo biido, ripinimosi savo mityba ir sveikata. Be
to, kaip teigia pats sportininkas, A. Zadneprovskis, pats yra reklamuojamo produkto vartotojas
(A.Zadneprovskis tapo jogurtinio gérimo reklamos veidu Lietuvoje, 2010).

Akivaizdu, kad siekiant reklamy efektyvumo ir itikinamumo, misy Salyje pastaruoju metu
daug démesio kreipiama garsaus zmogaus turimoms savybéms, kurias biity galima susieti su
reklamuojamu produktu ar paslauga. Kitas pavyzdys patvirtinantis §i teiginj yra ,,Cili“ maisto
restorany tinklui reklamuoti pasirinktas garsus, stipriausiu pasaulio Zmogumi tituluojamas Zidriinas
Savickas. ,,Cili rinkodaros skyriaus vadovas Mindaugas Gumauskas patvirtino, jog “reklamos
veidu tapes Z.Savickas i§ tiesy koreguoja restorano valgiarasti. Manome, kad jis puikiai Zino, kaip
suderinti maista sveikam Zmogui. Todél jis yra miisu savotiSkas ivaizdzio kir¢jas®, — sake

M.Gumauskas (Jokubaitis, M., 2006). Taciau garsi asmenyb¢ ne tik turi sietis su reklamuojamu
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produktu, kad reklaminé kampanija buty efektyvi. Labai svarbu, kad pasirenkant zvaigzde biity
apibrézta tikslin¢ auditorija, { kuria bus nukreipta zinuté. Tai parodo skirtinga reklamos specialisy
suvokima, ko 1§ tiesy reikia, kad reklaminé kampanija buty sékminga. Be visa ko, reklamos kiir¢jai
vis dazniau renkasi ne idealiy formuy modelius, o tokius, su kuriais gali tapatintis patys vartotojai.
Anot reklamos kiiréjy, nauja tendencija paskatino ir visame pasaulyje populiar¢jantys TV realybés
Sou, kai zvaigzdémis tampa paprasti zmonés, tokie patys kaip zitirovy draugai, pazistami, kaimynai
(Vaitiektnien¢, J., 2005). Lietuvoje taip pat yra jvykdyta ne viena reklaminé kampanija, kur
reklamos veidu buvo pasirinktos ne jaunos grazuolés, bet brandaus amziaus zmonés. Vienas i$
rySkiausiy pavyzdziy - vaizdo klipas, kuriame "Dorado dovany" papuosalus pristato rezisieré¢ Galina
Dauguvietyté. Anot ,,Dorado tinkla valdancios bendrovés ,,.Lévuo™ vadybos specialistés Olgos
Belovos, Sios legendinés asmenybés pasirinkimas yra teisingas, siekiant pritraukt tiksling auditorija.
(Jokubaitis, M., 2006). Atkreipiame démesi, jog rezisieré daugeliui pilieCiy yra autoritetas, matoma
kaip paprasta ir maloni moteris. Moterims jau atsibodo reklamose rodomi vien dirbtinai sukurtas,
tobulas grozis, kuriam nejmanoma prilygti. Be to, prekiniai Zzenklai turi buti netiesiogiai
rekomenduojami patikimo Saltinio, iSsiskirti i§ kity, neapibréziant grozio kaip neimanomo
tobulumo. Toks reklaminio veido pasirinkimas taip pat sumazina rizika, kad garsenybé¢ nustelbs
prekés Zenkla. Dauguvietyté yra unikali {Zymybiy pasaulyje, ji néra ‘tobulas grozis', bet atspindi
tikrasias laiko patikrintas, nesenstancias vertybes, tokias kaip ilgaamziSkumas, iSlaikymas,
tikrumas. Biitent tai yra siejama su reklamos efektyvumu, nes jeigu izymybé puikiai atlieka savo
vaidmeni ir dera reklamoje, ji automatiskai tampa sektinu pavyzdZziu, garbinama.

Be viso to, ne visos jzymybés reklamose filmuojasi savanaudiskais tikslais. Stai, pavyzdziui,
televizijos laidy ved¢ja, meninink¢ Nomeda Marcénaité yra dalyvavusi net keliose reklamose -
kavos ,,Jacobs", kremy ,,Margarita", vandens filtry ,,Brita" (Gaidyte, J., 2009). Moteris neneigia uz
Sias reklamas gavusi nemazus honorarus, taciau Nomeda tikina, kad ne visada tai daranti dél pinigy.
Menininké labiausiai dZiaugiasi darbu socialinéje reklamoje, kurioje skatino donorystg. Kaip teigia
N. Marcénaité: “Uz ja gavau ne materialini atlygi, bet dvasinj pasitenkinima, kad kazkam padéjau
suprasti donorystés svarba, kad galbiit dél to kas nors greiCiau pasveiko, gal net gavo antra Sansa
gyventi” (Zinomi reklamos veidai, 2009). Kitas Zvaigzdés dalyvavusios socialinéje reklamoje
pavyzdys yra muzikantas ir dainininkas Andrius Mamontovas. Jis drauge su ,,Jaunimo linija" ir V]
,Jaunimo psichologinés paramos centras" skelbia iniciatyva ,,Nebijok kalbéti". Sios iniciatyvos
metu jaunimas buvo raginamas pasidalyti savo problemomis. Pats Andrius Mamontovas mano, kad

Siai reklamai jis pasirinktas neatsitiktinai ir sutinka, kad zinomi veidai skatina isiklausyti.
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Dainininkas i§ tiesy daugumai paaugliy yra savotiskas autoritetas, kuriuo jie pasitiki ir gerbia bei
stengiasi kuo labiau susitapatinti su garsenybe. D¢l to atsiranda didesné tikimybé, kad paaugliai
isiklausys 1 A. Mamontovo zodZzius ir taip pat padés savo bendraamziams, atsidiirusiems ties
nevilties riba. Dalyvaujant reklamoje ne savireklamos tikslais, nors ir negaudama honoraro
zvaigzdé pasieks teigiamy rezultaty. Jeigu iZymybé reklamoje dalyvauja labdaros tikslais, ji yra
labiau vertinama gerbéjy. Be to, kai vartotojai mato, kad zinomas zmogus dalyvauja reklamoje
nesavanaudiskais tikslais ir negauna jokios naudos, pastikéjimas juo yra Zymiai auksStesnis. A.
Mamontovo zodziais tariant: “Tokiose reklamose turéty filmuotis visi Zinomi zmonés, kad savo
populiarumu padéty kitiems, o ne tik papildyty savo kiSenes ar gauty dar viena $lovés spinduléli”
(Zinomi reklamos veidai, 2009).

Tuo tarpu kalbant apie pirkéju poziiiri i reklama, akivaizdu, kad Siuolaikiniai vartotojai yra
samoningesni, todé¢l puikiai atskiria reklama ir daznai i ja Ziliri neigiamai. Tai patvirtina Arvydo
Ivoskaus, reklamos agentiiros "Fabrica" direktoriaus nuomoné, kad reklama su iZymybémis jau
nebeitikina vartotojy, bet ,,daugiy daugiausia pirkéjai tai priima kaip rekomendacija” (Milasius, A.,
2006). Taciau, produkto reklamoje pasitelktas zinomas zmogus pritraukia mazy maziausiai savo
gerbéjus. Zvaigzdés veidas visy pirma patraukia ir kity skaitytojy démesi ir ilieka atmintyje, jie tik
véliau pastebi, kad tai reklama. Reklamoms aktorius atrenkancios agentiiros ,,Geras veidas™ vadove
Brigita Arsobait¢ mano, kad nemaZza dalis uzsakovy yra isitiking, jog visuomengje zinomo ir
gerbiamo zmogaus veido panaudojimas yra sékmingos reklamos pagrindas. Anot jos yra tokiy
reklamos sri¢iy, produkty ar paslaugy, kur reikiamas efektas nebiity pasiektas pasitelkiant paprasta
zmogy (Juskaite, J., 2007). Tokiu atveju, atrenkant reklamai tinkamos izymybés veida,
akcentuojamas nebiitinai profesionalumas, bet zinomumas. ,,Cili“ rinkodaros skyriaus vadovas
Mindaugas Gumauskas isitikings, kad i1Zymiy Zmoniy naudojimas reklamoje visada pritraukia
vartotojuy démesi bei didina prekés Zenklo zinomuma (Jokiibaitis, M., 20006).

Taigi Zinomi Zmonés | komunikacijq jtraukiami jau kelinti metai. Lietuvoje, kaip ir kitose
valstybése, zymiuy zmoniy vardai gali padéti prekiy Zenklams tapti Zinomais ir geidziamais. Ir Sie
garsiis zmonés, dalyvaujantys reklamoje, nebitinai turi baiti jauni ir grazis. Siuolaikinei visuomenei
vis labiau save tapatinant su garsiais zmonémis, daznai reklamos veidu pasirenkama brandaus
amziaus, nebitinai tobuly kiino formy zZinomi asmenys.

IStyrus reklamy su izymybémis rinka Lietuvoje, taip pat iSryskéjo keli skirtumai tarp teorijoje
nagrinétos §io verslo tendencijos uZsienyje. Pirmiausia, problema Lietuvoje yra ta, kad Siuo metu

Salyje yra ypatingai daug ,,vienadieniy zvaigzdziy“, kurios visais budais stengiasi iSgarséti ir
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uztvirtinti savo, kaip gerai zinomo ir gerbiamo asmens, pozicija. Skirtingai nei kitose uzsienio
Salyse, miisy Salyje galima pastebéti vis daugiau atvejy, kai imonés, norédamos padidinti savo
prekinio Zenklo zinomuma, naudojasi tokiy ,,zvaigzduCiy®“ statusu ir samdo jas reklaminéms
kampanijoms. Tokiu atveju, jei Zvaigzdé bent kiek atitinka reklamuojama produkta/paslauga, laimi
abi pusés. Pasirinkdamos mazesnio populiarumo garsenybes, imonés sutaupo 1¢Su, kai, tuo tarpu,
»vienadienés® zvaigzdés dziaugiasi gavusios dalele Slovés ir nemokama vieSuma. Taciau, kad ir
kaip bebiity, atlikus analize tapo akivaizdu, jog skirtingai nei anksciau, Siandien pagrindinis
kriterijus renkantis garsy zmogu Lietuvoje yra produkto savybiy ir réméjo asmenybés darna. Be to,
didelis démesys skiriamas ir tiksliniy klienty pasirinkimui. Taigi galime daryti iSvada, jog
pagrindinis zvaigzdés pasirinkimo kriterijus, produkto-prekinio zenklo-auditorijos atitikimas,
sutampa su teorin¢je dalyje atskleistais veiksniais, jtakojanciais reklamy su iZymybémis efektyvuma
(zr. 19 psl.). Be to, yra dar vienas svarbus faktorius, kuri reikia paminéti. Kaip buvo atskleista
ankstesniame skyriuje, uzsienyje imonés stengiasi pasiraSyti ilgalaikes sutartis su garsiais
zmonémis, siekdami jog §ie biity vieno konkretaus prekinio zenklo atstovai. Lietuvoje to padaryti
neimanoma arba labai brangiai atsieina. Taip pat kaip musuy Salies maZoje rinkoje nejmanoma
iSvengti reklaminiy veidy, tuo paciu metu remianciy skirtingus prekinius Zenklus. Taigi, tai tik
padidina tikétinuma, jog tikslinés auditorijos suvokiamas garsenybés patikimumas palaipsniui
sumazes. Taciau, nors Lietuvoje, prieSingai nei uzsienio Salyse, ypatingai tokiose kaip JAV ir
Didzioji Britanija, ne tokios palankios salygos reklamoms su garsiais Salies asmenimis vykdyti,
daugumos reklamos specialisty nuomonés apie §io verslo efektyvuma sutampa. Nors Siuolaikiniai
vartotojai yra labiau iSprusg, samoningesni ir atskiria reklama, ta¢iau dauguma specialisty mano,
jog visuomenéje zinomo zmogaus veido panaudojimas yra teisingas pasirinkimas, norint labiau
atkreipti auditorijos démesi i prekés zenkla.

Be viso to, pasirinkti jZymybes, kurios atspindéty tikraja prekinio Zenklo vertg ir jai
nepakenkty, yra nelengva. Siy dieny pop kultiiroje Ziniasklaidos priemonés tik ir laukia, kol i
vieSuma galés iSkelti koki skandala. Tam, kad prekés Zenklas turéty pageidaujama poveiki, jam
atstovaujantys zmonés turéty turét tokiy savybiy, kurias biity galima susieti su reklamuojamu
produktu. Todél prie§ pasirenkant Zinoma asmenybg tapti reklamos veidu, reklamos ekspertai turéty
kruopsciai iStirti ne tik pacia {Zymybe, kaip ji sietysi su reklamuojamu produktu, bet ir pastarosios
praeities bei galimus ateities veiksmus. [Zymybiy panaudojimo reklamose efektyvumas dar nebuvo

vieSai analizuotas ir skelbtas Lietuvoje. Todé¢l toliau atliktame tyrime pabandysime aptarti vykdyty
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komunikacijos kampanijy efektyvuma Lietuvoje bei iSsiaiSkinti, ar tikrai reklama su garsiais

zmonémis efektingesné nei be ju.

2.2. [ZYMYBIU NAUDOJIMO REKLAMOSE LIETUVOJE TYRIMAS

Tyrimq sudaro:
e Interviu su reklamos ekspertais.
e Reklamy su Salies ir uZzsienio jzymybe bei reklamos su nezinoma aktore

eksperimentas.

Sio tyrimo tikslas - iSsiaiskinti, kaip reklamy su Zymiais zmonémis efektyvuma suvokia
reklamos ekspertai bei kaip jas vertina paprasti vartotojai; taip pat, atlikus tyrima, iSnagrinéti, kokie
pagrindiniai veiksniai lemia reklaminés kampanijos s¢kme.

Tyrimo tikslui pasiekti, iSkelti tokie uzdaviniai:

1. Ivertinti eksperty poziirj | reklamas su garsiais Zmonémis, jy vaidmeni visuomenéje.

2. Atskleisti, pagal kokius kriterjjus reklamos specialistai renkasi garsius Zmones
reklamoms.

3. [IStirti duomenis, kokj poveiki garsiy Zmoniy panaudojimas reklamoje turi prekiniam
zenklui.

4. ISsiaiSkinti ar reklamoje dalyvaujant visuomenei nezinomam aktoriui, ji gali biiti tokia
pati sékminga, kaip ir pasirodant {Zymiam Zmogui.

5. Nustatyti {Zymybiy jtaka reklamos efektyvumui.

Tyrimo objektas yra reklamos su izymybémis, tyrimo dalykas - rySys tarp reklaminiuy
kampanijy efektyvumo ir iZymiy Zmoniy panaudojimo jose.

Remiantis reklamy su jzymybémis teorinés analizés rezultatais, iSkeltos tokios tyrimo
hipotezés:

H1: Kompanijos, naudodamos garsenybes reklamuojant tam tikra produkta ar paslauga,
padidina pardavimus.

H2: [zymybiy reklamos efektyvesnés, jei garsaus asmens ir reklamuojamo produkto bruozai ir

vertybés atitinka.
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H3: Reklama, kurioje produkta rekomenduoja garsus asmuo, yra efektyvesné nei su
visuomenei nezinomu veikéju.

H4: [Zymybiy reklamos yra efektyvesnés jei produkta reklamuoja Salies jzymybé.

2.2.1. Kokybinis interviu su ekspertais

Toliau jvertinsime eksperty poziirj | reklamas, kuriose produkta ar paslauga remia Zinomi
Zmonés su garsiais zmonémis, ju vaidmenj visuomenéje. Taip pat, atskleisime, pagal kokius

kriterijus ir kokiems tikslams reklamos specialistai renkasi garsius zmones reklamoms.

2.2.1.1. Tyrimo apraSymas

Kad rasti atsakymus i Siuos uzdavinius ir pasiekti apibrézta Sio tyrimo tiksla, buvo atliktas
kokybinis interviu su reklamos agentiromis, naudojan¢iomis garsius Zmones reklamos tikslais ir
kity kompanijy atstovais, kurie turi patirties dirbant su garsiais Zzmonémis.

De¢l respondenty laiko ir resursy stokos klausimai ekspertams buvo pateikti vykdant apklausa
telefonu. Sis metodas buvo pasirinktas dél keliy priezas¢iy. Visu pirma, buvo taupomas respondenty
laikas, todel pasirinktas kokybinio interviu metodo variantas su pusiau standartizuotais klausimais.
Siuo atveju buvo parengta 12 aiskiy klausimy, reikalaujanéiy atviro atsakymo (5 priedas, p. 64). Be
to, taip buvo iSvengta paSnekovo suvarZymo, atsakant i klausimus vienu Zodziu, vadovai galéjo
gerai apgalvoti kiekvieng atsakyma ir pateikti iSsamesnius atsakymus. Antra, $iuo metodu siekiama
palengvinti duomeny analizg, nes respondentai buvo klausiami vieny ir ty paciy klausimy, ta pacia
tvarka iSvengiant kity klausimy jtakos atsakymams, todél taip buvo lengviau juos analizuoti.

Respondentai buvo pasirinkti naudojant tikslinés atrankos metoda, kadangi tiksliniai
respondentai gali buti aiSkiai apibréZti - reklamos agenttiros, naudojancios {Zymybes reklaminése
kampanijose, ir kiti su §ia sritimi susij¢ asmenys. Vykdant apklausa buvo atrinktos tik tos reklamos
agentiiros, ir tie asmenys, kurie dirba arba dirbo su garsiais zmonémis, panaudojant juos reklamoje.
Kadangi buvo atliekamas kokybinis tyrimas, imties dydis buvo palyginti nedidelis - pasirinkti 5
respondentai. Manau S§is apklaustyjy skaicius gali siekti apie 50 procenty visy reklamos agentiiry,

dirbanciy ar dirbusiy su izymybémis reklamos tikslais. Taigi, atsizvelgiant { tai, jog buvo atlickamas
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eksperty interviu, tiek respondenty tur¢jo pakakti, kad iSsiaiskinti vyraujancia nuomong apie {Zymiy

zmoniy teikiama nauda, panaudojant jas reklamose.

2.2.1.2. Interviu su ekspertais rezultatai

Toliau pateikiama padaryty apklausos rezultaty santrauka. Kad pateikta informacija biity
aiSkesn¢ ir objektyvesné skaitytojui bei, kad gauti platesni rezultaty konteksta, yra itrauktos
atitinkamos nuorodos | literatiira.

Tikslui pasiekti buvo apklausti iy imoniy vadovai:

UAB ,,VRS grupé* — kiirybiné reklamos agentiira

UAB ,,Air Baltic* — oro bendrové

UAB ,,Fabrica“ — komunikacijos tyrimy centras

UAB ,,Koba“ — jmoné administruojanti Vilniaus mados ir prekybos centra ,,Europa‘“

UAB ,,Not Perfect” — reklamos agentiira

Pastaryju penkiy agentiiry vadovai, astakydami i pateiktus klausimus, pateiké savo nuomong

apie garsiy zmoniy reklamoje efektyvuma (6-10 priedai, p. 65 - 74).

[Zymybés pasirinkimo kriterijai

Yra jvairiy budy, kuriais remiantis yra vertinamas reklamos efektyvumas. Geriausiai ir kone
aiSkiausiai reklaminés kampanijos s¢kmg iliustruoja griZztamasis rySys i§ vartotojy. Taciau, kad
pasiekti pageidaujama reklamos poveiki vartotojui, biitina reklamos efektyvumu pasiriipinti i$
anksto. Vienas i§ kritiniy veiksniy, kuris turi biiti kruops$¢iai atrinktas prie§ reklaminei Zinutei
pasiekiant vartotojus, yra reklamoje dalyvaujantis asmuo. Toliau pateikti rezultatai atskleidzia
kokias {Zymybes, kokiai reklaminei kampanijai ir kodél biitent vienas ar kitas garsus Zmogus buvo
pasirinktas apklaustyjy reklamos specialisty.

Ekspertai svarbiausius garsiy Zmoniy pasirinkimo kriterijus ivardino labai panaSiai. Visos
penkios imonés reklaminém kampanijom naudojo i{Zymybes, kurios kazkaip buvo susij¢ su
reklamuojamu prekés Zenklu. Apklaustyjy ivardinti faktoriai: 1Zymybés ir produkto atitikimas,
1Zymybés panaSumas | vartotoja, 1Zymybés patikimumas ir populiarumas atitinka teorijoje

nagrinétus pagridinius kriterijus (Zr. 19 psl.). Akivaizdu, kad norint pasiekti teigiamy rezultaty,
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neuztenka { reklaming kampanija vien tiktai jtraukti patraukly Zinoma veida. Bitent tam tikri
faktoriai, kuriais remiasi eskpertai renkantis viena ar kita zvaigzde, padeda pasiekti sékmg.

Toliau pateikiama kiekvienos imonés jzymybiy pasirinkimas bei tokio sprendimo priezastys:

Kurybine reklamos agentura ,,VRS grupe®, vykdydama ,,Vilkyskiy pieninés* reklaming
kampanija, reklamos veidais pasirinko ju pagiy remiamos ,,Zalgirio komandos pagrindiniy Zaidéjy
veidus: Kalnietj, Ciuking, Salenga ir kt., kadangi jie buvo populiariausi ir labiausiai atpaZistami
Zalgirio Zaidéjai.

Tarptautiné oro bendrove ,,Air Baltic* skrydziy biliety prekybos internetu reklamai pasirinko
grupés SKAMP airiy kilmés vokalistg Erica Jennings. Pagrindinés tokio pasirinkimo priezastys
buvo jvardintos: 1) SKAMP jauna, viena i§ populiariausiy ir gerbiamiausiy grupiu ne tik Lietuvoje,
bet ir uzsienyje, 2) turi gera ivaizdi (néra skandalistai), 3) jie yra pripazistami tiek tarp jaunesnio
amziaus zmoniy, tiek vyresniyjy tarpe. Be to, SKAMP grupés veikla susijusi su kelionémis, jie
nuolat skraido po jvairias Salis rengdami savo koncertus, tod¢l atitiko kompanijos veikla.

Algis Ramanauskas, visuomenéje Zinomas ,,Greitai“ pseudonimu, reklamavo greita ,,Cili“
maisto pristatymo paslauga (Cili maisto numerio 1822 reklama). Toks pasirinkimas buvo pagristas
tuo, kad Algis ARManauskas-Greitai lengvai gali biti siejamas su aktyviu gyvenimo bidu, kai
maisto uzsisakymas telefonu — jprastas dalykas. Todé¢l jo pseudonimas geriausiai atspindi maisto {
namus paslaugos nauda - greita pristatyma, laiko taupyma. Be visa ko, jis yra mégiamas asmuo
visuomeng¢je, jo humoras vertinamas jvairaus amziaus Zmoniy.

Vilniaus mados ir prekybos centro ,,Europa® reklamai buvo pasirinkta iSskirtinio stiliaus ir
skonio Lietuvoje itin populiari dainininké Jurga Seduikyté. Jurga Seduikyté buvo pasirinkta, nes jos
kuriama muzika yra iSskirtiné ir patinka ne visiems - taigi ir pats centras néra orientuotas | masing
skoni turinius pirkéjus, masini skonj turinCius pirkéjus. Jo tiksliné auditorija yra iSskirtiniai
vartotojai su kitokiais poreikiais nei dauguma Salies gyventoju.

“Not Perfect” reklamos agentiira, vykdydama kremo “Margarita” reklama, buvo pasirinkusi
atvirg ir Zavia menininke ir televizijos laidu ved¢ja Nomeda Marcénait¢. Nomeda puikiai atitiko
tiksling auditorija - paprastas, vidutinio amziaus moteris, kurios ziliri jos vedamas laidas ir pasitiki

Zmoniy, matomy per televizija, nuomone.
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Reklamy su jZymybémis tikslai ir jy poveikis prekiniam Zenklui

Toliau nagrin¢jama kokiems konkretiems tikslams garsiis Zzmonés buvo naudojami reklamose
bei izymybiy reklamos poveikis prekiniam Zenklui. Bandoma issiaiskinti, dél ko garsiis asmenys yra
samdomi reklamuoti pacius jvairiausius produktus.

Pasidoméjome kokiy tiksly buvo tikimasi pasiekti reklaminémis kampanijomis. Specialisty
nuomones ties Siuo klausimu i§ esmés sutapo. Pastarieji paminéjo dvi pagrindines priezastis, dél
kuriy kompanijos naudojo garsenybes: kad atkreipti vartotojy démesi i prekini zenkla bei paskatinti
juos atlikti viena ar kita veiksma. Toks segmentavimas primena Kotler’io teorinéje medziagoje
pateikiamus tikslus, dél kuriy reklamose yra naudojami iZymiis zmoneés, kuriuos apima AIDA
modelis (zr. 11 psl).

Du respondentai prie siekiamy tiksly paminéjo ir pridétinés vertés sukiirima reklamuojamam
produktui ir/ar paslaugai. Tokiu biidu norima parodyti, kad produktas ar paslauga néra pigiausias
rinkoje, bet jis yra kokybiskas, madingas — ji renkasi net izymybés. Akivaizdu, kad garsenybés taip
pat naudojamos mados suvokimo jdiegimui. Sie rezultatai sutampa su Pringle, H. (2004) garsenybiy
naudojimo supratimu (zr. 9 psl.). Garsis zmonés, naudojami teisingame socio-kultiriniame
kontekste, ne tik padeda populiarinti tam tikra produkta. Jie taip pat uztikrina prekés Zenklo vertg,
laiduojant, kad prekés Zenklo kokybés ir mados elementai daznai siejami su garsenybémis,
reklamuojanciomis prekés Zenkla.

Toliau bandant iSsiaiskinti, ar reklaminés kampanijos buvo sékmningos, ar siekiami tikslai
pasiteisino ir kokiy rezultaty atne$¢, visi apklausti respondentai patvirtino, kad | reklamines
kampanijas jtraukiant iZymybes, jiems pavyko pasiekti teigiamy rezultaty. Tai paremia pagrindinius
anksciau analizuotus tikslus, kuriais remiasi visi rinkodarininkai, vykdydami reklamines kampanijas
su garsiais asmenimis.

Vis délto, dél padidéjusios apyvartos, dauguma respondenty tik daré prielaida, jog butent
garsus Zzmogus galéjo padidinti pardavimus, kadangi tiksliy pamatuoty duomeny apie pardavimus
jie neturi. Be to, anot daugumos apklaustyjuy, reklaminés kampanijos eigoje buvo ir kity veiksniy,
kurie gal¢jo lemti pardavimy padidéjima, tokiy kaip {vairios akcijos, ivairlls renginiai,
sezoniSkumas. Vienas i§ apklaustyjy, agenttiros “Not Perfect” vadovas Paulius Senuta teigia, jog
“,Margarita“ atveju pardavimai padidéjo vien dél aktyvios komunikacijos®, taciau skaiCiy taip pat
neturéjo. Tuo tarpu ,,VRS grupés® kiirybos direktorius Antanas Pipiras tokios informacijos

neatskleidZia, teigdamas, kad tai ,.komerciné paslaptis®, kadangi $iuo metu reklaminé kampanija dar
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yra vykdoma. P. A. Pipiro teigimu: ,,Tai sunku jvertinti, nes pardavimai prad¢jo kilti nuo nulio,
tac¢iau uzémé tam tikrg rinkos dalj.

Atlikus tyrima, iSsiaiSkinta ir respondenty nuomoné apie garsaus zmogaus dalyvavima
reklamoje. Pasidoméjome ar, ju manymu, {zymybé buvo svarbiausias veiksnys lémgs reklaminés
kampanijos pasisekimg ir, ar kampanija biity pasiteisinusi, jei joje buty dalyvaves visuomenei
nezinomas aktorius. Apklaustyjy nuomongés i klausimus buvo skirtingos. Trys i§ penkiy respondenty
teigé, jog nors negali teigti, kad iZymybé dalyvavusi reklamoje buvo svarbiausias pasisekima lémes
veiksnys, bet tikrai turé¢jo didelés jtakos. Tokia reklama labiau atkreipé visuomenés démesi,
suzadino didesnj vartotoju doméjimasi reklamuojamu prekés Zenklu, skatino aptarinéti reklama ir
ilgiau iSlieka atminty. Anot pasnekovés kompanijos “Air Baltic” Rinkodaros ir vieSyju rySiu
koordinatorés Rositos Sakalauskaités: “Nors zitrint reklama niekas nepuola saves tapatinti su garsiu
Zmogumi ir nepuola isigyti reklamuojama preke, taciau pasamonéje tai iSlieka®. Vienas i§ penkiy
apklaustyjy, UAB ,,Koba*“ - kompanijos adminsitruojancios prekybos centra “Europa” — buvusi
rinkodaros vadové Sandra Kiviliené teigia, kad Jurga Seduikyté buvo svarbiausias sékmés veiksnys,
kadangi prie§ tai kiti naudoti reklamos biidai neatne$¢ tokio pasisekimo. Taciau p. S. Kiviliené
mano, jog tam didelés itakos turéjo teisingas iZymybés pasirinkimas, ,artimesnis rySys tarp
»EBuropos® ir kliento pateiktas per izymybés prizme*. Tuo tarpu, ,,VRS grupés* kiirybos direktorius
Antanas Pipiras mano, kad garsus Zmogus tikrai nebuvo svarbiausias faktorius, lémgs reklaminés
kampanijos sekmg. Jo manymu, jZymybé yra viso labo tik puoSmena kiekvienoje komunikacijoje.
A. Pipiras isitikings, kad ,,Vilkiskiy pieninés atveju svarbiausia, kad mazas “kaimietiSkas™ prekes
zenklas remia didelj reikini ‘“Zalgiri”, o zaidéjai yra tik Zalgirio iliustracija”. Taigi, eksperty
nuomonegs ties Siuo klausimu buvo skirtingos, bet d¢l teisingo 1zymybés pasirinkimo sutiko visi. Jei
reklaminé kampanija yra gerai suplanuota, yra pasirinktos teisingos idéjos ir raiSkos priemonés, tai
yra didel¢ tikimybeé, kad ji pasiteisins ir dalyvaujant visuomenei neZinomam aktoriui. Taciau visi
apklaustieji vienareikSmiskai pripazista, jog nors reklaminé kampanija su nezinomu asmeniu ir blity
pasisekusi, taciau tai buty jvyke mazesniu masteliu. Reklama nebiity tokia idomi ir sukelty mazesni
vartotojy isitraukima, be to tam poveikiui pasiekti prireikty daugiau laiko.

Dauguma respondenty isitiking, kad garsiy Zmoniy naudojimas reklamoje yra puikus ir
greitas budas padidinti prekés Zenklo zinomuma ir pasitikejima juo. Tik vienas i§ penkiy eksperty
teigé, kad teiginys pasiteisina ne visais atvejais, kai reklamoje yra naudojama garsi asmenybé. Anot
»VRS grupé¢“ kiirybos direktoriaus A. Pipiro: ,,Yra reklaminiy kampanijy, kuriose parodytos

1Zymybés nedave laukto rezultato. LogiSkai inkorporuota, neperdéta Zvaigzdeé gali padéti gerai
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supozicionuotai kampanijai.” Kaip jau minéjome anksciau, jei garsaus zmogaus panaudojimas
reklamoje neatne$ laukto rezultato, tai bent jau gerbéju démesi pritrauks tikrai. Pastarieji véliau gali
paskatinti pasidomeéti reklamuojamu produktu ar paslauga savo draugus ir pazistamus. Svarbu, kad

asmuo, dalyvaujantis reklamoje, biity zinomas bent tam tikrai Zmoniy grupei.

Veiksniai jtakojantys {Zymybiy reklamy efektyvumgq

Pasidoméjome, kokie specialisty nuomone, veiksniai jtakoja jzymybiy reklamy efektyvuma
bei kokie buvo ,,uz* ir ,,prie§* dirbant su garsiais zmonémis.

Vertinant pagrindinius reklaminés kampanijos sékmés faktorius, respondenty nuomonés
sutapo su literatiirinés dalies apzvalgoje autoriaus Shimp (2006) nagrinétu TEARS modeliu (zr. 18
psl).

Pozymiai, kuriuos respondentai jvardino, kaip svarbiausius, kalbant apie {Zymybés naudojima
reklamoje efektyvuma yra:

- Patikimumas. Asmens gyvenimo biidas, veikla turi buti gerai Zinomas visuomenei,
garsenybé turéty biiti sazininga, neskandalinga. Sis pozymis atspindi auditorijos
pasitike¢jimo {Zymybe bei tuo, ka pastaroji teigia apie reklamuojama produkta/paslauga,
laipsni.

- Kompetencija.Tai buvo ivardinta kaip jZymybeés patirtis, Zinios bei jgidziai, susijg¢ su
reklamuojamu produktu.

- Patrauklumas. Garsaus asmens charakteristikos - i§vaizda, asmeninés savybes, elgesys,
gyvenimo biidas - turi buti patrauklios vartotojui.

- [Zymybés ir prekes Zenklo bei auditorijos panasumas. 1zymyb¢ turéty atspindéti tas pacias
prekés/paslaugos savybes, taip pat turéty atitikti tiksling auditorija (pagal amziy, Iytj,
i§silavinima, gyvenimo buda ir kt.).

Pagrindiniai teigiami aspektai, nurodyti eksperty, dirbusiy su garsenybémis yra tai, jog dirbti
su jais yra lengva ir lankstu, paprasciau i§ techninés pusés bei abipusiai gerai praleistas laikas.
Kitavertus, planuojant reklamines kampanijas su garsiais Zmonémis ir siekiant gery rezultaty, reikia
nepamirsti jvertinti ir neigiama tokio bendradarbiavimo pusg. Dél pastaryjy aspekty respondenty
nuomones vienareikSmiskai sutapo. Neigiami jvardinti faktoriai buvo: laiko su garsiais Zzmonémis

derinimas, didesnés iSlaidos. Be to, kaip teigia UAB “Fabrica” reklamos agentiiros komunikacijos

41



vadové Vita Pozeckaite: ,,Renkantis zinoma veida, reikia {vertinti ir tai, kad jis bus pateikiamas taip,

kas nepriestarauja jo ivaizdziui, isitikinimams*.

2.2.1.3. Interviu su ekspertais rezultaty apibendrinimas

Siame skyriuje buvo jvertinti respondenty pateikti duomenys ir atlikus turinio analize,
padarytos konkrecios i§vados. Tyrimo tikslas buvo iSsiaiskinti izymybiy panaudojimo reklamose
efektyvumo laipsni. Eksperty nuomonés daugelyje klausimuy i§ esmés sutapo, o ju izvalgos ne itin
skyrési nuo teorinéje medziagoje pateikiamos informacijos. ISanalizavus tyrimo metu surinktus
duomenis paaiskejo, kad pasitvirtino ne visos hipotezes.

Akivaizdu, jog eksperty atsakymai dél kriterijy pasirenkant konkrecia garsenybg, patvirtina
teorijoje pateikta informacija. Visos trys izymybés ir prekés zenklo atitikimo sudedamosios dalys,
ivaizdzio suderinimas, kompetencija bei patikimumas, yra labai svarbios ir jtakoja reklamos
efektyvuma. Be to, visos kompanijos buvo nukreiptos i tam tikra rinka. Rinka buvo arba labai
specifin¢ - moterys (“Margaritos kremo reklama), arba bendra rinka - pavyzdZziui, prekybos centro
prekinis zenklas. Taigi reikty atkreipti démesi ne tik { minétus esminius faktorius, renkantis vieng ar
kita garsy asmeni, bet taip pat nustatyti savo tiksling auditorija. Tokiu biidu Zinuté pasieks tik
tikslinius vartotojus, 1§ kuriy gaunamas griztamasis rySys. Taigi, galima teigti, jog kompanijos,
siekdamos reklaminés kampanijos efektyvumo, eina teisingu keliu.

Apibendrinus apklaustyjy ivardintus tikslus, dél kuriy buvo pasirinkta {Zymybeé, teorinés dalies
rezultatai pasitrvitina taip pat - garsus Zzmogus daZniausiai pasirenkamas, kad suteikti pozityvuy
efekta prekés zenklui. Garsenybé labiau atkreipia vartotoju démesi ir skatina aptarinéti reklama.
Visi respondentai patvirtino, kad naudojant {Zymybes reklaminése kampanijose, jiems pavyko
pasiekti teigiamy rezultaty. Taciau dél padidéjusios apyvartos reklaminéje kampanijoje dalyvaujant
garsiam asmeniui, visi respondentai daré tik prielaida, nes né vienas ekspertas tiksliy duomeny
netur¢jo. Taigi remiantis tuo, galima teigti, kad hipotezé HI - kompanijos, naudodamos garsenybes
reklamuojant tam tikrq produktq ar paslauga, padidina pardavimus - pasiteisino tik i§ dalies.

Be viso to, anot eksperty, tinkamas Zvaigzdés parinkimas yra glaudZiai susij¢s su reklamos
efektyvumu, sukelia teigiamas asociacijas vartotojy galvose, ir yra kritinis veiksnys sékmingam
reklaminés kampanijos igyvendinimui. “VRS grupés” kiirybos direktoriaus Antano Pipiro zodziais
tariant: “Tik gerai atrinktas Zzmogus su savimi Zilirovui atne$a emocija, kelia empatija”. Ties Siuo
teiginiu, visy specialisty nuomongés sutampa - kampanija bus seékminga ir prekés Zenklo Zinomumas
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bus pasiektas per trumpa laiko tarpa tik tuo atveju, jei bus pasirinkta teisinga garsenybé ir
reklamuojamas produktas. Be to, gera idéja ir iSpildymas gali veikti ir be Zinomo veido.

Akivaizdu, kad darbas su garsenybémis gali buti pagrindinis reklaminés kampanijos s¢kmés
faktorius. Taciau svarbu, kad bet kokia reklamos kampanija, jtraukianti garsenybes, buty kritiSkai
ivertinta apibréziant santyki tarp garsenybés, produkto ir vartotojo. Tai yra todél, kad prekés zenklo
ivaizdis labai priklauso nuo vartotojo interpretacijos, ir daugeliu atvejy tokia interpretacija yra
formuojama pagal vartotojo pozilir] 1 garsenybe. Be to, pries pradedant bendradarniauti su garsiais
zmonémis reikia nepamirsti jvertinti ne tik pacia izymybe, bet ir visus ,,uz* ir ,,pries, kurie gali kilti

bendradarbiaujant.

2.2.2. Eksperimentas

Toliau darbe pristatysime eksperimenta, atlikta pagal teorinéje dalyje aprasyta modeliavimo
biida - ARM, kuris naudojamas tiriant reklamos pavyzdzius. Sis biidas suteikia ai$kesnj supratima
apie tam tikros reklamos veikima ir padeda nustatyti stiprigsias bei silpnasias reklamos vietas. Taip

nustatomas reklamy efektyvumas.

2.2.2.1. Eksperimento apraSymas

Eksperimentas, kaip tolimesnio tyrimo metodas, buvo pasirinktas, kadangi tai labiausiai
tinkantis metodas reklamos poveikiui tirti - Zmoniy reakcijai i ja, kad iSsiaiSkinti reklamos
efektyvumo laipsni.

Atlikimo tvarka. Nustatant (zZymybés itaka reklamos efektyvumui, buvo atliktas
eksperimentas, kurio metu buvo paruostos trys reklamos (11 priedas, p. 75 - 76), panasios tiek savo
perduodama zinute, tiek to paties prekinio Zzenklo pateikimu. Tiriant reklamas, pagrindinis
skirtumas buvo, kad vienu atveju preke¢ reklamavo Salies iZymybé (dainininké Goda Sabutyté), kitu
atveju — nezinomas modelis, tre¢iu — gerai zinoma uZzsienio zvaigzdé (aktoré Angelina Jolie). Visu
trijy reklamy skelbime perduodamos zinutés buvo identiSkos, susijusios su geru skoniu,
kokybiskumu, Zavumu. Reklamose su {Zymybémis buvo paminéti pastaryjy vardai, skirtingai nei
reklamoje su nezinomu modeliu. Respondentai buvo pasirinkti atsitiktine tvarka ir suskirstyti { tris

grupes, suformuotas i§ 40 dalyviy. Manome, kad tiek respondenty pakanka bendrai tendencijai

43



nustatyti. Skirtingom grupéms buvo rodoma anketa (12 priedas, p. 77 - 78) su skirtinga reklama.
Pirmai respondenty grupei buvo rodoma reklama su izymybe, antrai - reklama su nezinomu
modeliu, treCiai — su uzsienio izymybe. IS viso tyrime dalyvavo 120 Zmoniy nuo 23 iki 35 mety,
turin¢iy aukstaji iSsilavinima. Buvo pasirinkta biitent tokia demografiné grupé, kadangi asmenims,
patenkantiems i $i amziaus inervala, turintiems aukstaji iSsilavinima bei dirbantiems pagal igytas
profesijas, labiau rtpi kaip jie atrodo. Jie daugiau laiko ir démesio skiria lepindami save, nuolat
domisi naujovémis grozio rinkoje. Todél reklamai pasirinktas mazo isitraukimo produktas -
balinamoji danty pasta. Dalis ankety su reklamomis ir klausimais tyrimo dalyviams buvo iSdalinta
skirtingose darbovietése, kita dalis buvo siunc¢iama elektroniniu pastu. Vykdant eksperimena buvo
siekiama i$siaiskinti, kuri reklama yra efektyvesné ir skatina vartotojy isitraukima bei nustatyti, kuri
garsi asmenybé i§ dvieju, o galbiit nezinoma aktoré, naudojama reklamuoti ta pati prekés zenkla,
labiau jtakoja reklamos efektyvuma.

Matavimo kriterijai. Siekiant nustatyti, kokia jtaka reklamai daro Zymyb¢, remiantis anksc¢iau
nagrinéta teorija, buvo pasirinkti kriterijai reklamos jtikinamumui ir iSkeltiems tikslams nustatyti.
Pirmame klausime — reklamos poveikio kriterijai - buvo suskirstyti i tris grupes, pagal ARM:
démesys prekés zenklui, démesys reklamos igyvendinimui, noras pirkti. Antrame klausime buvo
tirlamas {Zymybés ir produkto atitikimas, analizuojant reklamuojamos prekés savybiy vertinimus.
Tre€iajame - dalyviai tur¢jo jvertinti labiausiai jstrigusius reklaminés medZiagos elementus.
Pateikiami pasirinkimo variantai buvo suskirstyti 1 dvi klases, atsizvelgiant 1 ARM: perifering,
susijusiusig su Saltiniu (prek¢ reklamuojanc¢iu Zmogumi) bei reklamos pateikimu (stilius, idéja) ir
centring, susijusia su prekés zenklu/produktu (produkto detalés, nauda). Skirtingy dalyviy grupiy
atsakymai { klausimus buvo apskaiciuoti, remiantis apklaustyju pateiktais vertinimais baly skaléje
nuo 1 iki 5, kur 1 reiske ,,visiSkai nesutinku®, 5 - ,,visiSkai sutinku®. Taigi, remiantis pastaraisiais
svoriais, buvo palyginti triju grupiy atsakymy rezultatai. Susumavus kiekvienos grupés dalyviy
tvertinimus atskirose kategorijose, buvo gauti ,lyginamieji“ rezultatai, kurie véliau panaudoti

eksperimento analizéje. Rezultaty apskaiciavimo pavyzdys pateikiamas zemiau (1 lentelé):
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1 lentelé. Eksperimento rezultaty apskaic¢iavimo pavyzdys

1 2 3 4 5
Reklamos poveikis Lyginamieji rezultatai
Ne Daugiau ne Nei taip, Daugiau Taip
nei taip nei ne Taip nei ne
Pritraukia démesj 11 6 7 10 6 114

1. Atskirai sudauginame kiekvieno langelio susumuotus jvertinimo rezultatus: 6 x 5 = 30; 10
x4=40;7x3=21;6x2=12;11x1=11.
2. Susumuojame gautus atsakymus: 30 +40+21+12+11 =114

Tolimesnis tyrimas iliustruoja, kaip ARM buvo panaudotas, tiriant reklamy efektyvuma.

2.2.2.2. Eksperimento rezultatai

ARM pritaikymas parodé¢ reklamy ivertinimo skirtumus. Vertinant visas tris reklamas,
atsakymai salygojo didesnj jvertinima reklamoms su {Zymybémis, reklamos su neZinomu modeliu
atzvilgiu. Grupés, kuri vertino skelbima su nezinomu modeliu, pozitris i reklama neitakojo prekés
zenklo, ar noro pirkti. PrieSingai, tai buvo svarbus faktorius vertinant reklamas su {Zymybémis (5
paveikslas).

4 paveikslas. Reklamos poveikio vertinimas (1 klausimo atsakymuy rezultatai)

160

140
120

®m Lietuvo jzymybé

100 —

80 -

m UZsienio jZymyheé

60 -

Lyginamieji rezultatai

40
" Ne jzymybé
20 -

Atrodo
itikinama

Skatina Morisi
ishandyti rekomenduoti
produkty kitiems

Pritraukia
démesj

Skatina ieskoti Patvirtina, kad
daugiau produktas yra
infermacijos kokybiskas
apie produkta

Reklamos poveikis

(4 paveikslo detalesni rezultaty apskaiciavimai - 13 priede, p. 79 - 80)
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Sie atradimai padéjo suprasti reklamy tam tikry veiksniy, kurie nulemia aidkesnias jZzvalgas,
itaka. Pirmame klausime i{vertinimui pateiktus reklamos poveiki apibiidinancius teiginius
suskirstéme { tris kategorijas, pagal ARM:

1. Démesys reklamai: pritraukia démesi, atrodo itikinama;

2. Démesys prekeés zenklui: skatina ieSkoti daugiau informacijos apie produkta; patvirtina,

kad produktas yra kokybiskas;

3. Noras pirkti: skatina iSbandyti, norisi rekomenduoti.

[tikinamumas. Bendrai vertinant palygintus ijtikinamumo kriterijus, skirtumas tarp triju
reklamy pagal tris minétas kategorijas - démesi reklamai, démesi prekés zenklui ir nora pirkti —

iliustruoja auksciau nagrinétus kiekvienos kategorijos rezultatus (5 paveikslas).

5 paveikslas. Reklamos poveikis pagal RAM

300

250

200

150 -
H Lietuvos jZzymybe

100 - W Uzsieniojzymybe

Lyginamieji rezultatai

H Ne jzymybé
50

Déemesys prekes Demesys reklamai Noras pirkti
zenklui

Reklamos poveikis pagal RAM

(5 paveikslo detalesni rezultaty apskaic¢iavimai - 14 priede, p. 81 - 83)

Informacijos apdorojimas. Kaip bebiity, tarp reklamy buvo ir skirtumy, ir sutapimu kai
kuriose kategorijose. Nors visi respondentai uzsiming apie asmenj reklamoje, vaizduojama preke ar
prekés Zenkla ir reklamos pateikima, reklamoje su izymybe buvo daugiau pasvarstymy apie
»zvaigzde“. Tuo tarpu, kitoje grupéje daznesnés buvo kitokio pobiidzio mintys. Kaip parodyta
antroje lentel¢je (2 lentel¢), reklamos su iZymybe zilirovai pateiké Zymiai daugiau su Saltiniu

(asmeniu reklamoje) susijusiy pastebéjimu nei reklamos be jZymybés Zitirovai. Ju astakymai buvo
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labiau susije su produktu ir su prekés zenklu (6 paveikslas). Svarbu atskleisti rysi tarp Siu

efektyvumo kriterijy.

2 lentelé. Vartotojams labiausiai istrige reklaminés medziagos elementai pagal RAM

Lyginamieji skaiciai
Lietuvos jzymybé Uzsienio jzymybé Ne izymybé
Zmogus 162 155 113
Reklamos ispildymas 136 145 123
Prekés Zenklas 108 99 116
Produktas 115 103 123

(2 lentelés detalesni rezultaty apskaiciavimai - 15 priede, p. 82 - 83)

6 paveikslas. Vartotojams labiausiai istrigg reklaminés medziagos elementai

(3 klausimo atsakymuy rezultatai)

‘o |
z Produktas ...
b |
o
i
[=]
E N
S PrekésZenkias |
& . Ne jZymybé

| W Uisienio jZzymybe
Reklamos ipildymas | m Lietuvos jzymybe

Zmogus ...
4] 50 100 150 200
Lyginamieji rezultatai

(6 paveikslo detalesni rezultaty apskai¢iavimai - 15 priede, p. 82 - §83)

Taigi, pritaikius teorinéje dalyje nagrinéta model;, ARM, iZvalgos pasitvirtina. Vertinant
reklamas su garsiais Zmonémis, Zilirovy démesys buvo apibréziamas periferiniu keliu - didesnis
démesys preke reklamuojanciam Zmogui bei reklamos iSpildymui. Tuo tarpu, vertinant reklama be

1Zymybés, labiausiai buvo pastebimas produktas ir prekés zenklas - centrinis kelias.
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Be viso to, pagal prekés savybiy ivertinimus skirtingos reklamose, galime daryti iSvada, jog
reklamoje naudojant visuomenei zinoma asmeni, jo savybés yra labiau pastebimos ir perkeliamos
reklamuojamam produktui (7 paveikslas). Automatiskai, tai veda prekés zenklo vertés didinimo link
(zr. 24 psl). Kitaip tariant, remiantis iZymybei biidingomis savybémis, vyksta ,produkto
asmenybés“ kiirimo procesas. Sis procesas dazniausiai yra priklausomas nuo reklamoje vyrajancio
kultiirinio aspekto svarbos. Kadangi kiekvienos kultiros vertybiy skalés yra skirtingos, todél
reklamos pateikiamas praneSimas taip pat gali bit suvokiamas ir vertinamas skirtingai kiekvienos

kultiiros atstovy.

7 paveikslas. Prekés savybiy vertinimas (2 klausimo atsakymu rezultatai)

Smaikéti
Kokybiska
Jaunatviska
Zavi

Viliokiska Nejzymybe

Prekés savybés

Draugiska W Uzsienio jzymybeé
Vertinga B Lietuvos jzymybeée
Patraukli

Patikima

O 50 100 150 200

Lyginamieji rezultatai

(7 paveikslo detalesni rezultaty apskaic¢iavimai — 16 priede, p. 84 - 85)

2.2.2.3. Eksperimento rezultaty apibendrinimas

ARM rezultatai. ARM panaudojimas eksperimentui atlikti suteike tam tikras jZvalgas. Kaip
minéta anksciau, §is analizés atlikimo metodas atskleidé skirtumus, kaip skirtingose apklausiamyjy
grupése tu paciy kriterijy ivertinima itakoja skirtingos reklamos. IS 8 ir 9 paveikslo palyginimo (17
priedas, p. 86 - 87) matyti, kad su izymybe susij¢ kriterijai Zymiai labiau pritauké démesi i reklama,

kuris jtakojo prekés Zenklo pastebimuma. Periferinés uzuominos (su reklamos jgyvendinimu
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susijusios mintys) reklamoje su nezinomu veikéju netur¢jo jokios itakos, skatinant iSbandyti
produkta. Taigi hipotezé H2 pasitvirtino - reklama, kurioje produktq rekomenduoja garsus asmuo,
yra efektyvesné nei su visuomenei nezZinomu veikéju. PerSasi iSvada, jog reklamuojant mazo
isitraukimo preke, tikétina, kad periferinis btidas yra aktyvesnis nei centrinis.

Taip pat, apskaiciave tiek reklamos poveikio ivertinimo, tiek prekés savybiy ir labiausiai
istrigusiy reklamos elementy rezultatus, pastebéjome, kad prekiy savybiy ivertinimo rezultatai
itikina, kad reklama labiau atkreipia auditorijos démesi, kai iZymybés vertybés ir bruozai atitinka
reklamuojamo produkto vertybes. Hipotezé H3 taip pat pasitvirtino - Zymybiy reklamos
efektyvesnés, jei garsaus asmens ir reklamuojamo produkto bruozai ir vertybés atitinka.

Be viso to, reklamos su vietine Salies {Zymybe rezultatai auksStesni ne tik uz reklamos, kur
produkta atstovauja nezinomas asmuo, bet taip pat dauguma jvertinimy aukstesni ir uz reklama su
uzsienio zvaigzde. Pagrindin¢ tokiy jvertinimy priezastis reklamos su Salies {Zymybe efektyvumo
atzvilgiu, lyginant su antraja, kur reklamos veidas buvo uzsienio garsenybé gali biiti kultiirinio
veiksnio svarbumas. Kitaip tariant, auditorijos ir iZymybés tautybés atitikimas, aisSkiai suvokiamos
zvaigzdés vertybés bei pastarosios geras zinomumas, teigiamai jtakoja vartotoju pasitikéjima
reklama. Taigi, akivaizdu, kad vartotojams svarbiausia ne tai, kad garsus asmuo biity kompetetingas
produkto atzvilgiu, bet tai, kad garsenybés vertybés bty aiskiai suvoktos ir tapacios vartotoju. Be
to, vietiné (Zymybé yra geriau paZistama, jos gyvenimo biidas yra plaiau matomas bei
analizuojamas nei uzsienio Saliy garsiy asmeny. Todél nesunku yra jvertinti ir jos patikimuma.
Todél pasitrvitina ir paskutineé hipotezée H4 - jZymybiy reklamos yra efektyvesnés, jei produktq

reklamuoja salies jZymybe.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Garsi asmenybé gali biiti naudojama kaip prekés zenklo komunikacijos Saltinis. Tai reiskia,
kad ji yra viena pagrindiniy priemoniy, naudojamy norint paskleisti praneSima apie prekés Zenkla
visuomenéje. Tokiu bidu yra siekiama pritraukti démesi bei itikinti vartotojus, kad reklamuojamas
produktas yra kokybiSkas ir atitinkantis juy poreikius. Be to, dalyvaudama reklamoje Zvaigzd¢ taip
pat didina ir savo populiaruma visuomengje.

Zinomi veidai reklamoje padeda suformuoti teigiama vartotojy nuomong apie reklamuojama
produkta, kuri daznai skatina pirkima. Svarbiausias iZymybés panaudojimo reklamoje privalumas
yra tai, kad taip yra labiau prisimenama reklama ir prekinis Zenklas, maZzai kreipiant démesio 1
produkto tipa. Jei prekés/paslaugos turi garsiy Zmoniy pirtarima, tai vartotojai taip pat mieliau
renkasi tas prekes ir paslaugas, nei tas, kurios garsenybiy pritarimo neturi. Be viso to, esminé
problema yra prekés zenklo nustelbimas. Vartotojai gali atkreipti démesj ir atsiminti tik garsu
Zmogy, ir nepajegti suprasti prekés Zenklo, bei neatsiminti Zinios, kuria norima perduoti. Taigi
1Zymybeé gali tapti reikSmingesné nei prekés Zenklas ar produktas. PrieSiskas elgesys taip pat gali
neigiamai jtakoti vartotojus ir taip sumaZzinti kompanijos pardavimus. Taigi garsiy Zmoniy
naudojimas reklamoje, didina prekés zenklo Zinomuma ir skatina pardavimus. Taciau, nepasaint to,
nesékmingos kampanijos metu zZvaigzdiy panaudojimas daugiau duoda garsenybéms ir kliento ego,
negu prekés zenklui.

Yra iSskiriami trys pagrindiniai garsenybiy bruoZzai, kurie yra svarbiis rémimo procesui.
Pirmasis jvardijamas kaip {Zymybeés ir tikslinés auditorijos, | kuria bus orientuotas reklaminis
praneSimas, atitikimas. Tai yra garsaus asmens panasumas | vartotojus gyvenimo biidu, poZiiiriu bei
vertybiy atitikimas. Kuo {Zymybé panaSesné { tiksling auditorija, tuo reklama yra jtikinamesné ir
palankiau yra zitrima | reklamuojama prekinj Zenkla. Toliau seka garsaus Zmogaus ir produkto
atitikimas. Tai yra garsenybés vertybiy, iSvaizdos bei reputacijos rySys su reklamuojamu produktu.
Naudojant produktus, kurie turi asociacijas su garsiais Zmonémis, vartotojai tam tikru poziiiriu igyja
daugiau vaizduotes, troskimo ir pramogos, ir to daznai pakanka, kad padéty prekés Zenkui iSsiskirti
18 konkurenty. Akivaizdu, kad pirmoji hipotezé - HI jZymybiy reklamos efektyvesnés, jei garsaus

asmens jvaizdis atitinka reklamuojamq produktq - pasiteisina. TreCiasis svarbus bruozas — tai
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1zymybés ir prekés zenklo rySys. Kai prekiy zenklo vertybés, charekteristika sutampa su garsiy
Zmoniy gyvensena, pozilriu, tai reiskia, kad jie bene geriausiai, aiSkiausiai paprastiems Zzmonéms
padeda perteikti Zinia, kuria norima iskomunikuoti. Sis teiginys pateisina antraja hipoteze - H2
reklamos, kuriose produktq pristato garsus asmuo, nustato, jtvirtina ar pakeicia prekés jvaizd.

Uzsienyje zymiy zmoniy panaudojimas reklamose yra itin populiarus ir i tokias reklamas yra
daug investuojama. Salyse, tokiose kaip DidZioji Britanija ar JAV, {Zymybés yra labiausiai
paklausios prabangos bei grozio prekiy reklamose. Skirtingai nei Lietuvoje, uzsienio Salyse yra
didelis garsiy zmoniuy pasirinkimas, todé¢l kompanijos daznai su Zvaigzdém pasiraso ilgalaikes
sutartis, ipareigojancias garsenybg atstovauti tam tikra viena produkta. Tai yra geriausias derinys
izymybiy reklamose, kai viena zvaigzdé suporuojama su vienu prekiniu zenklu. Tokiu budu
padidinimas vartotojy pasitikéjimas tomis iZymybémis, kurios reklamuoja ne kelis produktus, bet
viena ir ta pati. Yra ne vienas tiek s¢kmingos, tiek nepavykusios reklaminés kampanijos pavyzdys,
kur garsiis zmonés buvo naudojami prekiy ar paslaugy reklamoms. Zymiausi i§ ju yra sékmingas
“Nike” bendradarbiavimas su geriausiu golfo zaidéju pasaulyje Tiger Woods. Taip pat pasaulyje
placiai nuskambéjes ivykis, kai daugelis imoniy, tokiy kaip ,,Chanel”, drabuziy tinklas ,,H&M®,
kuriy prekés zenklus rémeé garsus supermodelis Kate Moss, turéjo nutraukti savo kampanijas ir
sutartis su ja, po to kai laikrastyje ,,Daily Mirror* buvo iS$spausdinta jos nuotrauka, vartojant
narkotikus. Taigi, ties Siais pavyzdZziais yra pateisinama ir paskutinioji darbo hipoteze - H3
naudojant garsius Zmones, reklamuojant prekinj Zenklq, nebiitinai pasiekiamas teigiamas
rezultatas.

Atliktas kokybinis interviu su reklamos ekspertais apie garsius Zmones, naudojamus reklamoje
Lietuvoje, parodé¢, kad: reklamos su garsiais zmonémis labiau traukia démesi nei iprastos reklamos;
reklamos yra efektyvesnés, jeigu parinktos izymybés ivaizdis atitinka reklamuojama produkta.
Pagrindinis kompanijy, bendradarbiaujanc¢iy su garsiais Zmonémis, siekiamas tikslas buvo atkreipti
auditorijos démesi i prekini Zenkla bei paskatinti atlikti koki nors veiksma. Pagrindiniai reklaminés
kampanijos su garsiais Zzmonémis s¢kmes faktoriai yra: patikimumas, kompetencija, patrauklumas,
1zymybes ir prekés Zenklo bei auditorijos panaSumas.

Reklamy efektyvumas buvo patikrintas vykdant eksperimenta, kurio metu buvo lyginamos
trys skirtingos reklamos. Gautas patikros rezultatas parode, kad periferinis vertinimas, kai Zitirovo
démesys sutelktas ties kiirybine reklamos puse, dominuoja su izymybe susijusiose reklamose. Tai
leidzia daryti dvi svarbias iSvadas, igyvendinant reklamai iSkeltus tikslus: 1) labai svarbu, kad

pacios iZymybés ir ju pasirodymas reklamoje formuoty teigiamas mintis. Taip biity daromas
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didesnis poveikis jtikinamumui; 2) kadangi reklamy su izymybe zitirovy démesys koncentruojamas
ties ,,zvaigzde®, reikia rasti kazkoki buida, kad démesio centre atsidurty produktas. Vienas i$ budu
tai padaryti yra garsy zmogu su produktu i reklama ijtraukiant taip, kad nuomoné apie {Zymybe
suzadinty ir susidoméjima paciu produktu.

Be visa ko, rezultatai gauti nagrinéjant reklamy su Salies ir uzsienio {zymybémis efektyvuma,
pabrézia tinkamos garsenybés parinkimo svarba. Tokie aspektai kaip iZymybés patrauklumas ir
vardo Zinomumas pasaulyje gali biiti efektingi ir patraukliis ne visy Saliy vartotojams. Todé¢l labai
svarbu, kad reklamos kiiréjai atsakingai jvertinty ne tik reklamai pasirenkamo asmens vidines ir
iSorines savybes, bet ir tinkamuma Salies rinkai.

Akivaizdu, kad darbas su garsenybémis gali buti pagrindinis reklaminés kampanijos sé¢kmés
faktorius. Taciau svarbu, kad bet kokia reklamos kampanija, itraukianti garsenybes, biity kritiskai
ivertinta apibréZiant santyki tarp garsenybés, produkto ir vartotojo. Tai yra todél, kad prekes Zenklo
tvaizdis labai priklauso nuo vartotojo interpretacijos ir, daugeliu atvejuy, tokia interpretacija yra
formuojama pagal vartotojo poziiiri i garsenybeg. Be to, prie§ pradedant bendradarbiauti su garsiais
zmonémis reikia nepamirsti jvertinti ne tik pacia iZymybe, bet taip pat visus ,,uz“ ir ,,pries, kurie
gali kilti bendradarbiaujant. Reklaminé kampanija bus sékminga ir prekés Zenklo Zinomumas bus
pasiektas per trumpa laiko tarpa tik tuo atveju, jei kampanija bus gerai suplanuota ir bus pasirinkta

tinkama iZymybe.
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The Use of Celebrities in Advertising: Abroad and in Lithuania (summary)
Agné Jukneviciuté

The object of this work is celebrity advertising, the aim of this work is to find out the
effectiveness of celebrities, who endorse brands — their influence not only on brands, but on

consumers’ behaviour as well.

In order to achieve a purpose of Master thesis, the main tasks are set as follows:
1. To define the meaning of celebrity.
2. To do the theoretical analysis of the use of celebrities in advertising.
3. To reveal the factors, which influence celebrity advertising.
4. To analyse the tendencies of celebrity endorsements in foreign countries.
5. To find out, how the use of celebrities in advertising of a particular brand in Lithuania

influences sales and see its influence on memorizing the brand.

In order to define the effectiveness of advertising, the qualitative interview with experts was
chosen. When using this research method, it was concluded that one of the main factors of
successful celebrity endorsement campaigns is celebrity-product-target audience congruency.

The effectiveness of adverts was also tried and tested while doing an experiment. Four
different adverts were measured, which later were evaluated under two alternative routes to user
persuasion: peripheral (the creative executorial aspects of the advertising are dominant) and central
(the focus is on the product/ brand and message). The results not only showed that an advert, where
the product was endorsed by celebrity, is more effective than a simple advertising, but also
revealed the importance of cultural factor in celebrity advertisings.

On purpose to attract customers and to convince them that the product advertised is namely
what they need, it is relevant for advert creators to choose the most suitable celebrity for
advertising. Therefore, the results gained could be the beginning of further research, so that the
effectiveness of celebrity advertising would be analyzed in more detail. Master thesis can also be

useful to advertising creators and companies, which are ready to advertise themselves.

59



PRIEDAI

1 priedas. Pagrindinés darbo savokos ir terminai

Auditorija - Zmonés, { kuriuos yra nukreiptas reklaminis praneSimas.

Grijztamasis rySys - pagrindinis komunikacijos proceso elementas: vartotojy atsakas {
reklama: produkto/paslaugos pripazinimas, isigyjimas.

Isitraukimo laipsnis - veiksnys, neabejotinai darantis itakos prekés suvokimui, yra
isitraukimo 1 preke¢ laipsnis, apibiidinantis tai, kad vienos prekiy kategorijos vartotojui yra
svarbesnés negu kitos.

Ivaizdis - tai suvokimy, jausmuy, isivaizdavimy ir nuomonés, kurig asmuo turi apie produktus,
paslaugas ar kita zmogu, visuma.

IZymybé/garsenybé/Zvaigzdé - gerai Zinomas asmuo, kuriam Ziniasklaida ir visuomen¢ skiria
daug démesio.

IZymybiy efektyvumas - visuomenéje gerai zinomo asmens jgyvendinti reklamos tikslai.

Komunikacijos Saltinis - {Zymyb¢, perduodanti informacija auditorijai, kuri ja suvokia ir

perduoda atgal.

Mazo jsitraukimo produktai - daZnai perkamos nebrangios prekés, kurios yra isigyjamos
ilgai nesvarstant ir su minimaliomis pastangomis.

Prekés Zenklas - tai produktui ar paslaugai suteiktas ,,vardas®, simbolis, kuris padeda
atpazinti ir atskirti vieno gamintojo ar jmonés prekes/paslaugas nuo kity gamintojy prekiy ar
paslaugy.

Produktas - bet koks daiktas, preke, turintis savo nauda ir funkcijas, kury gali isigyti ir
naudoti vartotojas.

Reklama - tai informacijos tikslinei auditorijai skleidimas apie prekes, paslaugas arba idé¢jas,
siekiant numatyty, tiksly.

Reklama su jZymybe - tai reklamavimo btdas, kai garsus asmuo yra naudojamas remiant
produkta, paslauga ar labdara.

Reklamos agentiira - jmoné, uZsiimanti kampanijy planavimu ziniasklaidoje, ju atlikimo,
dizaino, ivaizdzio kiirimo paslaugomis.

Reklamos efektyvumas - s¢kminga reklama, kuria pasiekiami numatyti tikslai.
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Reklamos kiiréjai - zmonés — reklaminiy idéjy sumanytojai.
Reklamos veidas - zmogus, reklamuojantis produkta ar paslauga.

Reklaminé kampanija - tai kampanija, kurioje garsus zmogus yra naudojamas reklamos

tikslais.

Reklaminis praneSimas - informacija apie produkta ar paslauga, pateikiama tikslinei
auditorijai.

Rémimas - tai procesas, kai potencialiems pirkéjams yra perduodama reikalinga informacija
ir paskatina juos pirkti.

Tiksliné auditorija - tai ta zmoniy dalis, kuria planuojama paveikti reklama, siekiant itikinti
pirkti reklamuojama preke ar paslauga.

Vartotojas - zmogus, kurio poreikiams patenkinti kuriamas ir gaminamas produktas.
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2 priedas. Sékmingos reklaminés kampanijos pavyzdys

,»Nike*“ kartu su garsiu krepSininku Michael Jordan, kuris buvo pasirinktas reklamuojant

,,INike‘ sportinius batus, pradéjo nauja prekés zenkla, pavadinta ,,Air Jordan® - sportiniy baty linija.

Saltinis: http://www.airjordannikes.com/nikeairjordan3.html
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3 priedas. Nesékmingos reklaminés kampanijos pavyzdys

Irodymas, kad kompanijos pardavimai gali kristi d¢l neigiamo garsenybés ivaizdzio. Daugelis
imoniy, tokiy kaip ,,Chanel”, ,H&M*, kuriy prekés zenklus ji rémé, nutrauké savo kampanijas ir
sutartis su ja, po to kai laikrastyje ,,Daily Mirror* buvo iSspausdinta supermodelio Kate Moss

nuotrauka, vartojant narkotikus (Trebay, G., Wilson, E., 2005).

Gne

USupemnodel Kate Moss snorts line after line

Saltinis:

http://www.mimifroufrou.com/scentedsalamander/2007/08/keira_knightly for mademoisell.html
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4 priedas. Reklaminés kampanijos pavyzdys su Lietuvos jZymybe

Reklaminés kampanijos pavyzdys - ,,Ariel* kartu su garsiu Lietuvos penkiakovininku Edvinu
Krungolcu, kuris buvo pasirinktas reklamuojant skalbimo miltelius. Tai pirmasis kartas, kai
tarptautiné kompanija ,,Procter&Gamble Lietuvoje nusprendé sukurti reklama su lietuviy sporto

zvaigzde, o ne adaptuoti tarptautiniam tinklui sukurtus reklamos priemoniy sprendimus.

’{W,Vp/a*_f

J ©

-y

AS visuomet

laimiu su AR?/EL

Saltinis: http://www.elt.1t/2008/06/18/sportininkai-ir-ariel

64



5 priedas. Interviu anketa

Kokius garsius zmones ir kokiai reklaminei kampanijai Jiis pasirinkote?
Kokia buvo reklaminés kampanijos id¢ja? Kaip/ dél ko ji kilo?

Kokiy tiksly buvo tikimasi pasiekti $ia reklamine kampanija?

Kodél pasirinkote biitent Sias {Zymybes?

Ar reklaminé kampanija buvo s¢kminga?

Kokie pagrindiniai rezultatai buvo pasiekti?

NS kR

Jei tarp pasiekty rezultaty buvo pardavimy padidéjimas, ivardinkite ta padidéjima

procentais.

8. Ar Jiis manote, kad garsaus zmogaus dalyvavimas reklamoje buvo svarbiausias veiksnys
lémes reklaminés kampanijos pasisekima?

9. Kaip manote, ar reklaminé kampanija bty pasiteisinusi, jei joje biity dalyvaves
visuomenei nezinomas aktorius?

10. Yra kalbama, kad garsiy Zmoniy naudojimas reklamoje yra puikus ir greitas biidas
padidinti prekés Zenklo Zinomuma ir pasitikéjima juo? Ar Jus tam pritartuméte?

11. Kokie buvo ,,uz ir ,,prie§* dirbant su garsiais Zzmonémis?

12. Kaip manote, kokie faktoriai lemia reklamy su garsiais Zzmonémis s¢ékmg?
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6 priedas. Interviu su Antanu Pipiru (UAB ,,VRS grupé*)

1. Kokius garsius Zmones ir kokiai reklaminei kampanijai Jiis pasirinkote?

Zalgirio krepsininkai - Kalnietis, Ciukinas, Salenga, treneris Krapikas ir kt. - Vilkyskiuy
pieniné 2009 m.

2. Kokia buvo reklaminés kampanijos idéja? Kaip/ dél ko ji kilo?
Vilkyskiy pieniné remia Zalgirio komanda, i to ir kilo.

3. Kokiy tiksly buvo tikimasi pasiekti §ia reklamine kampanija?
Vilkyskiy pieninés Zinomumas, pardavimy skatinimas.

4. Kodél pasirinkote biuitent Sias jZymybes?

Jie buvo populiariausi ir labiausiai atpaZzistami Zalgirio Zaidéjai.

5. Ar reklaminé kampanija buvo sékminga?

VilkySkiy pieniné pasiekeé didelius zinomumo parametrus, nes iki tol Vilkyskiy pieninés
prekés Zenklas neegzistavo.

6. Kokie pagrindiniai rezultatai buvo pasiekti?
Zinomumas atsirado (nuo 0), pardavimai atsirado (i§ 0), Ziirovy empatija.

7. Jei tarp pasiekty rezultaty buvo pardavimy padidéjimas, jvardinkite ta padidéjima
procentais.

Komerciné paslaptis, nes kampanija dar vyksta. Taciau sunku jvertinti, nes pardavimai
pradéjo kilti nuo nulio, ta¢iau uzéme tam tikra rinkos dalj.

8. Ar Jus manote, kad garsaus Zmogaus dalyvavimas reklamoje buvo svarbiausias
veiksnys lémes reklaminés kampanijos pasisekima?

Vilkyskiy pieninés atveju - svarbiausia, kad mazas, “kaimietiskas” prekés zenklas remia dideli

99 Gy

reiskini “Zalgiri”, o Zaidéjai yra tik “Zalgirio” “iliustracija”.

9. Kaip manote, ar reklaminé kampanija biity pasiteisinusi, jei joje biity dalyvaves
visuomenei nezinomas aktorius?

Zalgirio atveju, kitaip ir nejmanoma pavaizduoti Zalgirio nerodant Zaidéju.
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10. Yra kalbama, kad garsiy Zmoniy naudojimas reklamoje yra puikus ir greitas biidas
padidinti prekés Zenklo Zinomuma3 ir pasitikéjima juo? Ar Jus tam pritartuméte?

Ne visais atvejais. Yra reklaminiy kampanijy, kuriose parodytos {zymybés nedavé laukto
rezultato. LogiSkai inkorporuota, neperdéta zvaigzdé gali padéti gerai supozicionuotai
kampanijai.

11. Kokie buvo ,,uz® ir ,,pries* dirbant su garsiais Zmonémis?

Uz - gerai atrinktas Zmogus su savimi zifirovui atneSa emocija, kelia empatija. Pries - jei
nepataikoma su {Zymybe - tai yra brangu, nelogiska, sunku prisiderinti prie tvarkarascio.

12. Kaip manote, kokie faktoriai lemia reklamy su garsiais Zmonémis sékme?
Tinkama kiirybiné platforma, pozicija, neperdétas iZymybés inkorporavimas. ISnaudojimas ty
1zymybeés aspekty, kurie Zinomi zilirovui ir susij¢ su prekiniu Zenklu tiesiogiai - t.y. ne tiesiog

1Zymybés idéjimas | reklaming kampanija bet kokiam prekés zenklui, o panaudojimas prekés
zenklui kuris susijes su iZymybe - sportininkui sportas, menininkui menas, gurmanui maistas...
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7 priedas. Interviu su Rosita Sakalauskaite (UAB ,,Air Baltic*)

1. Kokius garsius Zmones ir kokiai reklaminei kampanijai Jus pasirinkote?
Grupe SKAMP (Erica Jennings) buvo pasirinkta kaip vaizdo klipo reklaminis veidas
reklamuoti biliety pardavima internete.

2. Kokia buvo reklaminés kampanijos idéja? Kaip/ dél ko ji kilo?
Id¢ja — reike¢jo skatinti biliety pirkima internetu. Kilo, kad parodyti Zzmoném, jog bilietus
galima pirkti ir internetu, o tai yra ne tik greita, patogu, bet ir pigiau.

3. Kokiy tiksly buvo tikimasi pasiekti Sia reklamine kampanija?

Buvo siekiama padidinti biliety perkamuma internetu, mokyti Zmones, jog tai galima padaryti
ne tik kasose, bet ir internete; parodyti, kad pirkti internetu yra daug patogiau ir greiciau, ir
kainos mazesnés.

4. Kodél pasirinkote biitent Sias jZymybes?

Nes SKAMP jauna, viena i§ populiariausiy ir gerbiamiausiy grupiy ne tik Lietuvoje, bet ir
uzsienyje, turi didelj pasisekima. Po dalyvavimo 2001-aisiais metais Eurovizijoje jie turéjo
gera ivaizdij, nebuvo skandalistai. D¢l savo nuoSirdumo, paprastumo ir novatoriSkumo jie yra
pripazistami tik tarp jaunesnio amziaus zmoniy, tiek vyresniyju tarpe. Be to, $i grupé yra viena
1§ ty, kuri neserga “Zvaigzdziy liga”. Skamp grupés veikla susijusi su kelionémis, jie nuolat
skraido po tvairias Salis, rengdami savo koncertus, todel atitiko misy veikla. Pasirenkant Sig
grupg savo reklamai nebuvo jokiy dvejoniy, kadangi grupés nariai taip pat sékmingai
dalyvavo kavos ,Nescafe* reklamoje, reklamuojant mobiliojo rySio operatoriy , Tele2*
paslaugas, jie bendradarbiavo ir su ,,Utenos trikotazu“ ir kitomis bendrovémis. Tai {rodo, jog
S1 grupé yra gerbiama rimty jmoniy.

5. Ar reklaminé kampanija buvo sékminga?

Taip, reklaminé kampanija iSties buvo seékminga. Po $ios reklaminés kampanijos buvo darytas
tyrimas, ir rezultatai parod¢, jog ,,Air Baltic* Zinomumas tikrai pageréjo, Zymiai padaugejo
imonés tinklapio lankomumas ir doméjimasis paslaugomis. Taip pat padaugéjo susidoméjusiy
klienty skambuciy.

6. Kokie pagrindiniai rezultatai buvo pasiekti?

Zmonés pradéjo labiau dométis galimybe bilietus jsigyti internetu (internetine prekyba).
Sulaukta skrydZiais susidoméjusiy klienty skambuciy. Taigi po Sios reklaminés
atpazistamumas buvo i§ ties aukstas.

7. Jei tarp pasiekty rezultaty buvo pardavimy padidéjimas, jvardinkite ta padidéjima
procentais.

Sunku jvardinti, kadangi yra daug veiksniy lemianciy pardavimo padidéjima. Tai ir

sezoniSkumas, ir jvairiis renginiai, nuolaidos. Taciau neipaisant to, galima drasiai teigti, jog

susidoméjusiy klienty lankomumas ir doméjimasis tikrai padidéjo.
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8. Ar Jus manote, kad garsaus Zmogaus dalyvavimas reklamoje buvo svarbiausias
veiksnys lémes reklaminés kampanijos pasisekima?

Negaliu teigti, jog tai buvo pats svarbiausias veiksnys, taciau itakos tur¢jo didelés. Kadangi

del anksciau minétos priezasties, jog SKAMP yra atpazistama grup¢ ne tik tarp jaunimo, bet ir

brandaus amziaus zmoniy, juy elgsena daugumai yra priimtina ir tai jtakoja vartotoju

domejimasi reklamuojama paslauga. Nors ziiirint reklama niekas nepuola saves tapatinti su

grupés atlikéja Erica Jennings ir uzsisakinéti biliety, taciau visa tai iSlicka pasamongje.

9. Kaip manote, ar reklaminé kampanija biity pasiteisinusi, jei joje buty dalyvaves
visuomenei neZinomas aktorius?

Galbut, jei reklaminé kampanija biity gerai suplanuota, blity pasiteisinusi ir dalyvaujant

visuomenei nezinomam aktoriui. Ta¢iau mano manymu, Zinomas veidas bet kokiu atveju yra

lengviau atpazistamas ir isidémimas. Reklaminé kampanija labiau pasiteisino dé¢l zinomo

zmogaus dalyvavimo joje, nes ilgiau isliko vartotojy atminty.

10. Yra kalbama, kad garsiy Zmoniy naudojimas reklamoje yra puikus ir greitas biidas
padidinti prekés Zenklo Zinomuma ir pasitikéjima juo? Ar Jis tam pritartuméte?

Tikrai taip. Kaip minéta anksCiau, tokiu atveju reklama yra geriau isimenama, taip
padidindama prekés zenklo zinomuma ir pasitikéjima juo. Taciau norint pasiekti gery
rezultaty, labai svarbu yra teisingai apgalvoti reklamos kanalus, nes vaizdiné reklama veikia
geriausiai. Ir svarbu, kad ta vaizdiné atmintis iSlikty vartotojy galvose ilgesni laika. D¢l to
maziausiai efektyvus kanalas tokiai reklamai vykdyti bty radijas.

11. Kokie buvo ,,uz® ir ,,pries* dirbant su garsiais Zmonémis?

Uz - lengva ir lankstu dirbti su Sia talentinga grupe, labai nuoSirdis, paprasti ir sukalbami.
Pries - laiko derinimas, kadangi grup¢é daug keliauja, koncertuoja, tai reik¢jo nuolat susiderinti
laikus.

12. Kaip manote, kokie faktoriai lemia reklamy su garsiais Zmonémis sékme?

Zinomumas, populiarumas, {vaizdis.
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8 priedas. Interviu su Vita PoZeckaite (UAB ,,Fabrica*)

1. Kokius garsius Zmones ir kokiai reklaminei kampanijai Jiis pasirinkote?
Esame dirbe su Algiu Ramanausku-Greitai (Cili maisto numerio 1822 reklama).

2. Kokia buvo reklaminés kampanijos idéja? Kaip/ dél ko ji kilo?

1822 reklama: sukis kilo i§ zodziy zaismo - ,,Kai reikia Greitai, atveza grei¢iausiai®.
3. Kokiy tiksly buvo tikimasi pasiekti Sia reklamine kampanija?

Sukelti Sypsena, parodyti maisto pristatymo greiti (kaip pagrindini pranasuma).

4. Kodél pasirinkote biitent Sias jZymybes?

Algis Greitai lengvai gali biiti siejamas su aktyviu gyvenimo budu, kai maisto uzsisakymas
telefonu — jprastas dalyka, be to, jis yra populiarus ir daugelio mégstamas veikéjas.

5. Ar reklaminé kampanija buvo sékminga?

Taip, kampanija buvo pastebéta, apie ja kalbéta bloguose.

6. Kokie pagrindiniai rezultatai buvo pasiekti?

Paslaugos ir produkto Zinomumas padid¢jo, sukurtos reikiamos asociacijos.

7. Jei tarp pasiekty rezultaty buvo pardavimy padidéjimas, jvardinkite ta padidéjima
procentais.

Deja, informacijos neturiu.

8. Ar Jius manote, kad garsaus Zmogaus dalyvavimas reklamoje buvo svarbiausias
veiksnys lémes reklaminés kampanijos pasisekima?

Zinomi Zzmonés labiau atkreipia démesj ir paskatina aptarinéti reklama. Daugelio produkty
atveju, pirkti garsenybés reklamuojama produkta gali tapti prestizo, ivaizdzio reikalu. Taciau

manau, jog gera id¢ja ir iSpildymas gali puikiai veikti ir be zinomo veido

9. Kaip manote, ar reklaminé kampanija buty pasiteisinusi, jei joje buty dalyvaves
visuomenei nezinomas aktorius?

Mano minétu atveju, biity mastoma apie kitokias id¢jas ir raiSkos priemones. Tuomet reklama
taip pat biity paveiki.
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10. Yra kalbama, kad garsiy Zmoniy naudojimas reklamoje yra puikus ir greitas buidas
padidinti prekés Zenklo Zinomuma3 ir pasitikéjima juo? Ar Jus tam pritartuméte?

Daugeliu atvejy — taip.

11. Kokie buvo ,,uz® ir ,,pries* dirbant su garsiais Zmonémis?

Dirbti su zmonémis, kurie jprate biiti prie§ kameras ir objektyvus daug paprasciau i$ techninés
pusés. Kita vertus, renkantis zinoma veida, reikia jvertinti, kad jis bus pateikiamas taip, kas
nepriestarauja jo jvaizdziui, isitikinimams. Taip pat finansiskai tai yra daugiau atsieinantys
projektai.

12. Kaip manote, kokie faktoriai lemia reklamy su garsiais Zmonémis sékme?

Produktai daznai sutapatinami su juos reklamuojanciu asmeniu. Ypac kai zinomas to asmens

gyvenimo biidas, veikla. Jie gali perimti tiek teigiamus, tiek neigiamus bruozus. Tinkamai
parinkus ,,zvaigzde*, beliks dziaugtis teigiamomis asociacijomis.
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9 priedas. Interviu su Sandra Kiviliene (UAB ,,Koba*)

1. Kokius garsius Zmones ir kokiai reklaminei kampanijai Jiis pasirinkote?

Dainininke Jurga Seduikyta buvome pasirinke mados ir prekybos centro ,,Europa“ reklamai.
2. Kokia buvo reklaminés kampanijos idéja? Kaip/ dél ko ji kilo?

Id¢ja: ,,Europa - iSskirtiniam skoniui®. Kilo dél sasajos tarp prekybos centro ir dainininkés.
3. Kokiy tiksly buvo tikimasi pasiekti Sia reklamine kampanija?

Buvo siekiama centro populiarinimo. Taip pat noréta parodyti, jog prekybos centras
,~Buropa®“ yra i$skirtinis ir néra orientuotas | masini skoni turin¢ius pirkéjus, ¢ia yra laukiami
ir i8skirtinius poreikius turintys vartotojai.

4. Kodél pasirinkote biitent Sias jZymybes?

Prekybos centro ,,Europos® reklaminiu veidu dainininké Jurga Seduikyté buvo pasirinkta, nes
jos kuriama muzika yra iSskirtiné ir patinka ne visiems. Kadangi pats centras néra orientuotas i
masinj skonj turincius pirkéjus, bet jo tikslin¢ auditorija yra iSskirtiniai vartotojai su kitokiais
poreikiais nei dauguma Salies gyventojuy, tai, manau, Jurga buvo idealus pasirinkimas.

5. Ar reklaminé kampanija buvo sékminga?

Taip, tai {rodo iSaugusi apyvarta.

6. Kokie pagrindiniai rezultatai buvo pasiekti?

Padidéjo prekybos centro populiarumas, kampanija turéjo jtakos pardavimams.

7. Jei tarp pasiekty rezultaty buvo pardavimy padidéjimas, jvardinkite ta padidéjima
procentais.

“Europos” apyvarta iSaugo ir buvo didesné nei pra¢jusiais metais tuo paciu metu - Sis faktas
siejamas biitent su garsenybés panaudojimu centro populiarinimo programoje

8. Ar Jius manote, kad garsaus Zmogaus dalyvavimas reklamoje buvo svarbiausias
veiksnys lémes reklaminés kampanijos pasisekima?

Galéciau teigti, kad tai buvo svarbiausias veiksnys, kadangi prie§ tai kiti naudoti reklamos
blidai neatne$¢ tokios sékmes. Tikiu, kad démesys buvo labiau atkreiptas biitent, nes
reklaminiu veidu buvo pasirinkta Jurga Seduikyté - artimesnis rysys tarp ,,Europos® ir kliento
pateiktas per iZymybeés prizmg.
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9. Kaip manote, ar reklaminé kampanija biity pasiteisinusi, jei joje buty dalyvaves
visuomenei neZinomas aktorius?

Sunku pasakyti, kadangi tai pirmas toks pasisekimas, reklamuojant prekybos centra. Todél,
turint omenyje, kad pries tai vykdytos reklaminés kampanijos nebuvo tokios veiksmingos,
manau, kad reklaminé kampanija nebiity pasiteisinusi, jei joje biity dalyvaves visuomenei
nezinomas asmuo. Manau, jei biitume vykde¢ reklaming kampanija be garsenybés, tai nebiity
buve taip idomu, mes nebiitume sulauk¢ visuomenés démesio, ir tai nebiity sukélg tokio
1sitraukimo.

10. Yra kalbama, kad garsiy Zmoniy naudojimas reklamoje yra puikus ir greitas biidas
padidinti prekés Zenklo Zinomuma3 ir pasitikéjima juo? Ar Jus tam pritartuméte?

Tikrai taip.
11. Kokie buvo ,,uz* ir ,,prie§“ dirbant su garsiais Zmonémis?

Uz: dirbti buvo iSties paprasta, lengva susikalbéti, abipusiai gerai praleistas laikas.
Pries: daugiau iSlaidy atsiejo, laiko derinimas.

12. Kaip manote, kokie faktoriai lemia reklamy su garsiais Zmonémis sékme?

Garsaus zmogaus ir reklamuojamo prekés Zenklo atitikimas, izymybés populiarumas bei
statusas visuomenéje. Kitaip sakant tinkamas Zvaigzdés pasirinkimas.
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10 priedas. Interviu su Paulium Seniita (UAB ,,Not Perfect*)

1. Kokius garsius Zmones ir kokiai reklaminei kampanijai Jiis pasirinkote?
Esame dirbg su Nomeda Marc¢énaite (kremo ,,Margarita“ reklama).
2. Kokia buvo reklaminés kampanijos idéja? Kaip/ dél ko ji kilo?

,Margarita“ - ,Néra jokios paslapties* — susij¢ su Nomedos vedamais pokalbiy Sou ir puikia
jos iSvaizda.

3. Kokiy tiksly buvo tikimasi pasiekti Sia reklamine kampanija?

Sukurti pridétinés vertés lietuviSkam produktui, parodyti, jog tai kokybiskas kremas, kurj
renkasi net izymybés.

4. Kodél pasirinkote biitent Sias jZymybes?

Nomeda puikiai atitiko tiksling auditorija — paprastas vidutinio amziaus moteris, kurios ziiri
jos vedamas laidas ir pasitiki Zmoniy, matomy per TV nuomone.

5. Ar reklaminé kampanija buvo sékminga?

Taip, reklaminé kampanija buvo tikrai pastebéta ir aptarin¢jama.
6. Kokie pagrindiniai rezultatai buvo pasiekti?

Padidéjo produkto Zinomumas

7. Jei tarp pasiekty rezultaty buvo pardavimy padidéjimas, jvardinkite ta padidéjima
procentais.

,Margarita“ atveju pardavimai padid¢jo vien dél aktyvios komunikacijos. Skai¢iy neturiu.

8. Ar Jus manote, kad garsaus Zmogaus dalyvavimas reklamoje buvo svarbiausias
veiksnys lémes reklaminés kampanijos pasisekima?

Manau ne - Zymybeés yra tik puoSmena kiekvienoje komunikacijoje.

9. Kaip manote, ar reklaminé kampanija biity pasiteisinusi, jei joje biity dalyvaves
visuomenei nezinomas aktorius?

Manau taip, tik maZesniu mastu.
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10. Yra kalbama, kad garsiy Zmoniy naudojimas reklamoje yra puikus ir greitas biidas
padidinti prekés Zenklo Zinomuma3 ir pasitikéjima juo? Ar Jus tam pritartuméte?

Taip.
11. Kokie buvo ,,uz® ir ,,pries* dirbant su garsiais Zmonémis?

Uz: lengva, idomu dirbti. Pries: laiko susiderinimo atzvilgiu, daugiau islaidy.
12. Kaip manote, kokie faktoriai lemia reklamy su garsiais Zmonémis sékme?

Garsus zmogus butinai turi tikti reklamuojamam produktui, taip pat reikty Zmogy rinktis,
kad atitikty tiksling auditorija, biity populiarus, gerbiamas.
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11 priedas. Eksperimentui sukurtos reklamos

Reklama su Salies jZymybe

"Grazios Sypsenos paslaptis”
Goda Sabutyté

Reklama su uZsienio jZymybe

"Grazios Sypsenos paslaptis”

Angelina Jolie

oCrest
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Reklama su nezinomu modeliu

"Grazios Sypsenos paslaptis”
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12 priedas. Eksperimentinio tyrimo anketa

1. Kokj poveikj jums turi $i reklama (jvertinkite baly skaléj nuo 1 iki 5)?

Reklamos poveikis

Ne

2

Daugiau ne
nei taip

Nei
taip, nei
ne

4

Daugiau
taip nei ne

Taip

Pritraukia démesj

Atrodo jtikinama

Paskatina ieskoti daugiau
informacijos apie produkta

Skatina iSbandyti produkta

Atkreipia démesi 1 produkta

Reklama palieka teigiama
ispudi

2. Jvertinkite reklamuojamos prekés savybes.

Prekés savybés

Ne

Daugiau
ne nei taip

2

Nei taip,
nei ne

3

Daugiau
taip nei ne

4

Taip

Patikima

Patraukli

Vertinga

Draugiska

ViliokiSka

Zavi

Jaunatviska

Kokybiska

Smaiksti
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3. Kokie reklaminés medziagos elementai Jums jstrigo labiausiai?

Elementai 1 2 3 4 5

Zmogus

Reklamos
iSpildymas
Prekés zenklas

Produktas

4. Koks bty bendras Jisy Sios reklamos jvertinimas (10 baly skaléje, kur 10 - labai

gerai, 1 - labai prastai?

5. Jusy lytis:

- Vyras

- Moteris

6. Jusy iSsilavinimas:
- Vidurinis

- AukStesnysis

- Aukstasis

7. Jiisy amZius
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13 priedas. Reklamos poveikio vertinimas (4 pav.)

Reklama su Lietuvos iZymybe

Koeficientas 2 3 4 5
Daugiau Nei Daugiau
Ne ne nei taip taip nei Taip | Lyginamieji
taip nei ne ne
Pritraukia
DEMESYS démesi 7 > 10 14 4 123
REKLAMAI Atrodo 4 o | 13 8 6 123
itikinama
Skatina ieskoti
DEMESYS informacijos 10 0 4 > 12 120
PREKES Patvirtina, kad
ZENKLUI produktas yra 8 6 13 4 9 120
kokybiskas
Skatina
isbandyti 3 6 8 13 10 141
NORAS PIRKTI Norisi
rekomenduoti 8 15 6 9 2 102
kitiems
Reklama su uZsienio jZymybe
Koeficientas 2 3 4
Daugiau Nei Daugiau
Ne ne nei taip taip nei Taip | Lyginamieji
taip nei ne ne
DEMESYS Pritraukia démesj 11 6 7 10 6 114
EKL
REKLAMAI Atrodo jtikinama 11 7 8 8 6 111
Skatina ieskoti
DEMESYS informacijos 10 1 6 > 8 110
EREKES Patvirtina, kad
ZENKLUI produktas yra 9 10 6 7 8 115
kokybiskas
Skatina iSbandyti 4 9 12 11 4 122
NORAS Norisi
PIRKTI rekomenduoti 14 11 5 7 3 94
kitiems
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Reklama su nezinomu modeliu

Koeficientas 2 3 4 5
Daugiau Nei Daugiau
Ne ne nei | taip nei | taipnei | Taip | Lyginamieji
taip ne ne
DEMESYS o
REKLAMAI Pritraukia démesi 9 15 8 5 3 98
Atrodo jtikinama 17 14 5 2 2 78
Skatina ieskoti
DEMESYS informacijos 15 ? 4 > 7 1ol
PREKES Patvirtina, kad
ZENKLUI produktas yra 13 6 7 6 8 112
kokybiskas
Skatina iSbandyti 20 11 2 3 4 80
NORAS —
PIRKTI Norisi
rekomenduoti 15 9 7 7 2 92
kitiems
Visy reklamy palyginimas
Lietuvos UZsienio Ne i7vmvbé
iZymybé iZymybé rymy
Pritraukia démesj 123 114 98
Atrodo jtikinama 123 111 78
‘ Skatlna. '1esk0t.1 daugiau 120 110 101
informacijos apie produkta
Patvirtina, kad produktas yra
kokybiskas 120 Hs 12
Skatina iSbandyti produkta 141 122 80
Norisi rekomenduoti kitiems 102 94 92

81




14 priedas. Reklamos poveikis pagal ARM (5 pav.)

Lietuvos UZsienio
Ne jZymybé
iZymybé iZymybé
Démesys prekeés
240 225 216
Zenklui
Démesys
246 225 176
reklamai
Noras pirkti 243 216 172
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15 priedas. Atsakymuy | 3 klausima rezultatai pagal ARM (2 lent. - 6 pav.)

Reklama su Lietuvos iZymybe

1 2 3 4 5
Dauglztu Nei taip Da'uglal.l . . -
Ne ne nei . taip nei Taip Lyginamieji
. nei ne
taip ne
22)
z
= Zmogus 4 2 3 10 21 162
=
=
&
> Rekl
- oTamos 2 6 13 12 7 136
iSpildymas
Z .
Z Prekes 9 ) 9 5 6 108
I~ zenklas
o
4
=
Q
Produktas 6 12 8 9 5 115
Reklama su uZsienio jZymybe
1 2 3 4 5
Daugiau | ;o jp | Daugiau . L
Ne ne nei . taip nei Taip Lyginamieji
. nei ne
taip ne
22
[t
4 .
I~ Zmogus 1 4 8 13 14 155
&=
=
|
&
E Rekl
o amos 3 2 14 9 12 145
iSpildymas
Z Preké
Z Prekés 11 6 17 5 1 99
I~ Zenklas
o
4
=
Q
Produktas 8 13 12 2 5 103
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Reklama su nezinomu modeliu

2 3 4
Dauglztu Nei taip Da.Uglm.l . . -
Ne ne nei . taip nei Taip Lyginamieji
. nei ne
taip ne

72
[t
Z .
) Zmogus 7 18 6 113
=
=
&
E Rekl

oL amos 3 11 10 123

iSpildymas
2 Preke
Z rekés
= senklas 8 10 4 116
o
Z
=
Q

Produktas 11 10 8 123
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16 priedas. Prekés savybiu vertinimas (7 pav.)

Reklama su Lietuvos jZymybe

1 2 3 4 5
Daugiau Daugiau
Prekés Nei taip
Ne ne nei taip nei Taip Lyginamieji
savybés nei ne
taip ne
Patikima 3 3 6 18 10 149
Patraukli 6 3 5 15 11 142
Vertinga 5 5 7 9 14 142
Draugiska 7 7 9 8 9 125
Viliokiska 0 2 7 13 18 167
Zavi 3 7 18 7 5 124
Jaunatviska 2 6 6 12 14 150
Kokybiska 4 3 11 8 14 145
Smaiksti 2 1 9 15 13 156
Reklama su uzsienio iZymybe
1 2 3 4 5
Daugiau | Nei | Daugiau
Prekés
Ne ne nei taip taip nei | Taip | Lyginamieji
savybés
taip nei ne ne
Patikima 2 8 9 10 11 140
Patraukli 2 3 10 13 12 150
Vertinga 3 3 12 12 10 143
Draugiska 2 5 17 14 2 129
Viliokiska 8 5 15 7 5 116
Zavi 4 8 12 7 9 129
Jaunatviska 12 16 10 2 0 82
Kokybiska 1 6 13 11 9 141
Smaiksti 9 9 10 4 8 113




Reklama su nezinomu modeliu

1 2 3 4
Preké's Ne Dl?: :glle?;u Nei.taip ]t)z:lil[l)gllltlil Taip Lyginamieji

savybés taip nei ne ne
Patikima 6 7 10 9 126
Patraukli 2 15 7 11 137
Vertinga 8 9 12 8 134
Draugiska 15 4 8 9 4 103
Viliokiska 9 14 12 4 1 94
Zavi 11 10 12 5 2 97
Jaunatviska 5 9 10 15 149
Kokybiska 12 8 7 8 109
Smaiksti 12 6 14 0 98

Visy reklamy palyginimas pagal lyginamuosius skaicius

Lietuvos UZsienio Ne
iZymybé jZymybé iZymybé
Patikima 149 140 126
Patraukli 142 150 137
Vertinga 142 143 134
DraugiSka 125 129 103
Viliokiska 167 116 94
Zavi 124 129 97
Jaunatviska 150 82 149
Kokybiska 145 141 109
Smaiksti 156 113 98
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17 priedas. Reklamy su jZymybe ir be jZymybés palyginimas (8, 9 pav.)

8 paveikslas. Atsako i reklamq modelis (ARM): danty pastos reklama su jZymybe

INFORMACIOS

APDOROJIMAS

2] Dé

= Susit OIW1E§ys Ketinimas

oc | Susijes su prekeés P
. pirkti

21| produktu N senklui

Ll

@)

% Susijes su Démesys

o | reklama reklamai

L

o

& | Susijes su

= jzymybe H

(Mehta, A., Journal of Advertising Research, p.67)



9 paveikslas. Atsako  reklamq modelis (ARM): danty pastos reklama be jZzymybés

INFORMACIOS

APDOROJIMAS

2] D¢

= — emogs Ketinimas
}Q—C Susijgs su | | Prokes pirkti
— | produktu zenklui

wJ

@)

Ué Susijes su || Démesys

o | reklama reklamai

L

LL

& | Susijes su

S| izymybe

(Mehta, A., Journal of Advertising Research, p.68)



