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IVADAS

Augant turizmo industrijai, Salys buvo priverstosastyti kaip privilioti kuo daugiau
lankytoju i savo valstyb. Keliautojams pritraukti imtasi reklamogmeé spatiai tobukti Salies
Zenklodara. Deja, Siandien dar ne visos Salysswhirusios savo Sali zenklus, kitos, tuo tarpu,
stengiasi pakeisti savo Saligsizd ar atsikratyti turizmui nepalankstereotip.

Temos aktualumas ir jo sprendimoatinumas Pasaulias turizmo organizacijos (WTO)
duomenimi$, 1990 metais tarptautinis atvykstamasis turizmagavidutiniskai 4,3% per metus, o
2000 metais jau 7,4% (699 milijonai lankytoper metus). Tai n@éiné, kad tiesiogias ir
netiesiogigs pajamos iS turizmo sudat1,7% globalaus BVP, buvo sukurta beveik 200 omijj
darbo viet. Prognozuojama, kad tarptautinkeliautoj; srautas 2020 metais sieks 1,6 bilijono, o
pajamos iS turizmo gali virSyti 2 trilijonus JAV koiy.

Akivaizdu, kad smarkiai augantys turizmo srautdings gali tapti nemenku naudos Saltiniu,
o tai, savo ruoztu, skatina tobulinti savo Saliegizd ir investuotij Salies Zenklo &imo ar
atnaujinimo programas.

Salies kaip prekinio Zenklo pasirinkimapsprendzia $alies kafbs, turizmo patrauklumo,
klimatiniai, politiniai bei kiti veiksniai. Eilinisturistas rinkdamasis 3alkuria nori aplankyti,
vadovaujasi ne tik ankgu suformuota nuomone bei ziniomis - jo apsispirandesmire jtaka daro
emocinisispadis, formuojamas per Salies ZenKTaigi Salies Zenklodara bei emocinio jos elemento
analiz yra sprendimasékmei pasiekti.

Problemos istyrimo lygis Salies kaip prekinio Zenklo teorija vis dar deb pradije
stadijoje. Zenklodaros studijos tik fragmentiSkailigtia valstyly. Mokslirgje literatiroje $alis
pripaistama prekiniu Zenklu, analizuojami jos panasSumakirtumai nuo kig — preki, paslaug,
korporacijy — prekiniy Zenkly. Antra vertus konkretus Salies Zenklo, kaip tunzabjekto, modelis
dar nebuvo suformuotas.

Emocijos Zenklodaroje taip patna iSsemta sritis. Emoaijkilme ir priezastis analizavo
biologai, psichologai, sociologai, o galiausiai jersusidonjo ir marketingo specialistai. Emoéin
Zenklodara prada tirti nuo astuntojo praeito amziaus deSinttimetatiau emociy raiSka Salies
Zenklodaroje analizuoti prath visai neseniai ir labiau linksta neemocijos kaip reflekso, bet
afekto — arba emoais patirties — analig

Tyrimo objektas- Salies Zenklas.

Darbo tikslas— istirti Sal kaip turizmo prekinzenkh, pabgéziant emocinio elemento svarb

! KOTLER, P.; GERTNER, D. (2002) Country as a brgmmduct, and beyond: A place marketing and brand
management perspectiviaurnal of Brand Managemer¥ol. 9, No. 4-5, p. 255.



Darbo uzdaviniai

Suformuoti Salies Zenklo koncepgij

Apibendrinti emociy studijas, akcentuojani pritaikyma Zenklodaroje.

IStirti emocij raiSka, vertinant Salies Zenkl
Tyrimo metodai

Mokslires literatzros analizs metodas — naudotas siekiant suformuoti Salies ladakos

koncepcij bei metodinius jos taikymo pasymus; emociy kilmés, specifikos bei pritaikymo
Zenklodaroje analizei.

— Fokus grups interviu — Sis tyrimo Iadas naudotas siekiant iSsiaiskinti, kokias emocijas
Zzmorems sukelia Salies turistimeklama ir kokios emaocijos tugtiakos nuomonei apie Salies Zenkl

— Anketiress apklausos metodasSiekiant jvertinti emocij intensyvumo laipsn Sis metodas
naudotas kaip fokus grép interviu papildanti prieman

Darbo teorire reikSme. Darbe susisteminta uzsienio Saltiniuose publi&ong teorig Salies
Zenkh bei emociy koncepcijas analizuojanti medziaga. Terminai p&eii ne tik lietuvy, bet ir
originalo, t.y. angl kalba; padilyta nauja ,Salies zenklo“asoka; paaiskinta Salies zenklo pozicija
tarp kity prekiniy Zenkly; pateikiamos naudojamterminy definicijos. Sias temas analizuogn
darhy lietuviy kalba yra labai nedaug, teddgalima teigti, kad Sis darbas yra vienas iS pjm
apraSatiy Salies Zenklodaros bei emagjpje problem lietuviy kalba.

Darbo praktiné reikSme. Kaip jau mirgta, darbe panaudotomis definicijomis - angt
lietuviy kalbomis - gali bti toliau disponuojama kituose moksliniuose darlguas rengiant teorin
literatiira. Atliktasis tarptautinimociy raiSkos vertinant Salies Zegkityrimasbei teorirgje dalyje
susistemintijvairiy autoriy pasiilymai gali kiti pritaikyti konkretios Salies Zenklo tikimo (kad ir
Lietuvos), atnaujinimo ar anatig metu. Tyrimo atlikimas uzsienyje, apklausianttgigu tautybiy
respondentus, gali pasitarnauti kaip pavyzdys eemdiitus tarptautinius fokus gréginterviu.

Darbo apribojimai ir sunkumai Sunkuny kélé terminiy atitikmeny lietuviy kalboje
nebuvimas bei teorés prasms pakitimai vertimo metu. Tyrimas atliktas anpgkalba, todl
sunkumy kélé jo ir gauty rezultatp pristatymas (¢l Sios priezasties tyrimo pagrindimo ir
rezultatireje dalyje palikti tiek vertimai lietuviy kalba, tiek angl kalba). Tyring problematisku
dar emocip iSmatuojamumo ir vertinimo galimyb, kurios apsunkino rezultginterpretavim.

Darbo struktzra. Darly sudaro 3 dalys, 82 puslapiai, 32 paveikslai, &elés, 2 priedai,
panaudotas 71 litef@bs Saltinis. Pirmojoje darbo dalyje analizuojam@alies Zenklas, jo
koncepcijos ir elementai; supazindinama su Salieskld jvaizdzio, identiteto bei Zzenklo
atnaujinimo sampratomis; pateikiamos Salies zemkiomo rekomendacijos; supazindinama su

emocipy specifika, klasifikacija bei svarba Salies Zenklage. Antrojoje darbo dalyje apraSomas
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emociy raiskos vertinant Salies Zepgkltyrimas jo metu naudotos priemés metodai bei
eiliSkumas; trumpai supazindinama su tyrimo dalgvidrefioji magistrinio darbo dalis skirta
tyrimo metu sukaupt duomem analizei bei interpretacijoms. Pabaigoje pateikiansvados bei

rekomendacijos. Prie Sio darbo pugutisegtas s/0ky Zodynas su definicijomis lietuyikalba.



1. SALIES ZENKLO SPECIFIKA

Kiekviena valstyb pati yraprekinis Zenklagangl. brand - ji egzistuoja Zmomi mintyse
kaip teigiany ir neigiamy elemend vienow. Kitos Salys ir individai, sveikaudami tarpusavyje,
prisideda prie suvokimo apie valstgbprekin Zenkh vystymo, arba prieSingai — tam kliudo. Salies
ivaizdzio klausimas kelianpest kiekvienai valstybei, norifiai ji pagerinti ir sustiprinti esminius
plétros veiksnius: prekyl investicijas ir turizm. Efektyvus valstybs prekinio Zenklo valdymas ir
ivairiapusis konkurencingumas yra labai svarbi prota daugeliui Sali(D.Grundey, B. Toluba, J.
Brukierg, 2006).

IS visy ankgiau miréty sriciy, (prekybos, investiay ir turizmo) tiesiogir naud, is valstyles
prekinio Zenklo gauna tik turizmo sritis. TéédSiame darbe pasirinkta analizuotiiSkhip turizmo
objekt.

1.1 Salies Zenklas

Ph. Kotler ir D. Gertner (2002) teigia, kad ptskenklas diferencijuoja produktus ir atspindi
pazad suteikti tam tikg verk vartotojui. Preks Zenklagtikina, suZadina emocijas ir skatina greitai
veikti. Jis turi socialin ir emocire verte, bendrauja su vartotoju ir iSreiSkia produkto ¢Satveju
Salies) naudingumir geidziamum (P. Kotler, D. Gertner, 2002).

Anot L. De Chernatony ir M. McDonald (2031 x:kmingas preks Zenklas tai ,atpagtamas
produktas, paslauga, asmuo ar vieta, kuris iSry@gitokiu du, kad pirkjas ar vartotojas suvakt
jo unikalia verk, labiausiai atitinka#ia jo poreikius“. Salys, kaip ir prekinius Zenklusritiys
produktai, priklauso nuo vartotpjpasitikejimo, kuris igyjamas patenkinus poreikius (P. van Ham,
2001).

Marketingo teoretikai, skirstydami prik Zenklo dimensijas, iSskiria jo praktigk ir
emocire pus. Pavyzdziui, M. Solomon (1983) iSskiria péskzenklo funkcia naud, ir socialirg
reikSng; J. M. Munson, ir W. A. Spivey (1981) dimensijdadifikuojai:

B turincioji emocirg verk iSreiSkiant aspeki (angl.value expressiye Vartotojai naudos
prekin Zenkh, kad parodyf ar iSreiksi kitiems savo idjas ar Inda.

B praktiSkosios naudos arba utilitarin dimensija (angl.utilitarianism). Tai gali huti
paaiSkinama kaip vartoipjnteresas kad daiktas athiksavo funkcij.

Sekdami y pédomis L. De Chernatony ir G. McWilliam (1989, p. 6)5iSskygé du
pagrindinius aspektus, ap#irarcius prekinio zenklo stiprum Pirmasis - reprezentacinis ir
paremtas tuo, kad prekinis zZenklas padeda vartagj&reiksti save: savo poreikius, vaidmen

2 CALDWELL, Niall; FREIRE, Joao R. (2004) The differees between branding a country, a region and/a cit
Applying the Brand Box Modellournal of Brand Managemeritpndon: Sep. Vol. 12, Iss. 1, p.51.



emocijas. Konkretus prekinis zenklas tgitjkinimy ir reikSmu, kurias garantuoja pirkimas, visuma
bei vartotojai, kurie asocijuojasi su produktu aslauga <...> tai visa tai, kas egzistuoja viréiiz
funkcionalumo®. Antrasis aspektas remiasi tuo, t@d tikras savybes ar poZzymius vartotojai sieja
su konkreiais prekiniais Zenklais. Tam tikro vardo prekinienklas patenkina pirminius
vartotojiSkus poreikius, tokius kaip kokddy patikimumo, greio, skonio ir kitus reikalavimus.

Apibendrinant svarbu paddtti, kad prekiniai Zenklai ne tik charakterizuojapagal Sias
dimensijas, bet yra suvokiami kaim $limensij; vienow.

Ankstiau miretieji prekiniy Zenkl; aspektai buvo naudojami pekgks ir paslaugoms
analizuoti, bet pastaruoju metu jie pgadaikyti ir turizmo srityje (N. Chaldwell, J.R.Eire , 2004).
Taigi Salies arba vietos prekinis zenklas ne tileikia vartotojui jo poreikius atitinkamn atostog
garantip (t.y. funkcirge naud), bet tuo pé&iu pasirinktoji vieta atspindi ir jo kaip asmenyld@sioZzus
(reprezentacin funkcija) — juk ne veltui rgstame puikuotis pazystamiems rodydami atastog
albumus.

Egzistuojanti prekini zenkl jvairove apima ne tik preki zenklus, bet ir paslaugaspones,
organizacijas, zmones, taip pat Salidietuviy kalba veriamos angliSko termindrand savoka
skamba kaip ,preds Zenklas®, téiau nei paslauga, nei Salis, nei organizacéjearprek tiesiogine
prasme. Toél, siekiant iSvengti painiavos, toliau darbe nauhes naujaijvest termirg Salies
zenklas

Siuolaikircje mokslirgje literatiroje sutinkame tokius terminus: vietsvZenklodaraplace
branding arba destination branding, Salies Zenklodaracguntry branding, tautos Zenklodara
(nation branding. Visi jie naudojami kaip sinonimai ir apii#ia Sal, kaip turizmo objekto zenkl
Taciau pastebima ir skirtumtarp Sii savoky, tockl gilesnei mokslinei analizeidbina jas aptarti
placiau.

Beje, miretieji terminai, savo ruoztu, v&ia apibgzti ir dar kelias gvokas —vietos Zenklas
tautos Zenklas, valstyb Zenklas.

Vietovés Zenklodara(angl.destination brandingyra palyginti nauja koncepcija - empis
studijos Sioje srityje yra fragmentiSkos (N. ChaddiwJ.R.Freire, 2004; A. Pritchard, N. Morgan,
1998; S. Anholt, 2002; L. Cai, 2002; M. KonecnilQ02). Pirmasis vietas Zenklodaros (angl.
place brandiny termira panaudojo Simon‘as Anholt‘as - hritnarketingo guru (J. Kahn, 2006).

TradiciSkai vieto¥s yra suvokiamos, kaip aiSkiai apibtos geografiés teritorijos,
pavyzdziui, Salys, salos ar miestai. N. Leiper §,99.87) vietoves apibtia kaip ,vietasj kurias
Zzmores keliauja ir kuriose pasirenka apsistoti kurianikdg kad patirty tam tikm ispidZiy,

atrakcip”.



Daugelio teoretil ir praktiky teigimu (N. Morgan, A. Pritchard, 2000; W. OIlirZ)02; P.
Kotler, D. Gertner, 2002; S. Anholt, 2002; L. C20D02), vietogs zenklodara labai panagorekiy ir
paslaug Zenklodats. Antra vertus, pastebimas esminis vievenklo skirtumas — jis skiriasi nuo
Kitu produkt; tuo, kad ira vienalytis: vieto¥s (Salies) zZenklas yra kompozicinis produktas,
susidedantis iS viso paketo skirtindcomponeni iskaitant apgyvendinimy maitinimo istaigas,
turizmo pramogas, menus, lankytinas vietas beiralfi krastovaizgl A. Foley ir J. Fahy (2004)
taip pat pahiZia, kad vietowi Zenklai yra maziau iSvystyti nei kiti prekiniairidai ir sudtingesni,
nes apima dideljvairove sialomy paslaug. Todl, anot D. Buhalis (2000, p.1), vietéss Zenklas
ivardijamas kaip ,turizmo produktbei paslaug misinys, silantis ir suteikiantigvairiapug patirt
vartotojams® (1 pav.). Kuriant vietés zenkh bendradarbiauja vietos ir nacion&knvaldzios
institucijos, aplinkos organizacijos, prekybasnai, prekybos asociacijos ir pilieti® grugs (N.
Morgan, A. Pritchard, R. Piggott, 2002).

Lankytinos
vietos

Apgyvendi-
nimas

ir maitinimas

Veiklos bei
pramogos

Turizmo
| sektoriaus |
elementai

Susisiekimas i

Pagrindinis
paslaug
paketas

Papildomos
paslaugos

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis D.Buh&i300). 'Marketing the competitive destination af fhture’, p. 98.

1 pav. Turizmo sektoriaus elementai

1 paveiksle parodomi SeSi pagrindinai turizmo se&ts elementai. Pirmasis } lankytinos
vietos - apima nataly ir Zzmogaus sukuatkraStovaizgl architekiira, kitus kultiros objektus bei
kultarinius renginius. Veiklos ir pramogos apibia visas galimas Salies turistines veiklas ir ¥&@a
ka turistai ketina nuveikti atostagmetu. Kelioni organizatoriai ir tarpininkai turistams privalo
pasiilyti ir suteikti pagrindinius paslaug paketus. Papildomos, tokios kaip bank
telekomunikacini bendrowvi;, pasto, informacis ir pirmosios pagalbos paslaugos, taip pat yra
esminis turizmo sektoriaus elementas. Keliaujaatl®os susisiekimo galimyb, todl transporto ir
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susisiekimo elementas atspindi vifansporto sistem jskaitant kelioni marSrutus, transporto
priemones bei appinima jomis. Paskutinis, td&au ne maziau svarbus, yra apgyvendinimo ir
maitinimo klausimas, kuris kartu apima apsipirkimzgagazo apsaugos ir kitas, su apsistojimu
kelionés metu, susijusias paslaugas.

Vietovés zenklas neretavardijamas kaip ,mados aksesuaras” (amgsion accesso)yir
yra paaiSkinamas kaipubtas atspinéti Zzmogaus asmengb(N. Chaldwell, J.R.Freire , 2004; N.
Morgan, A. Pritchard, R. Piggott, 2002; D.Hall, 2p0Salis kaip turizmo vieta galiib suvokiama
kaip ,madinga“ tarp tam tikro finansinio sluoksraoturirtiy atitinkamy ponmégiu atstow).

Svarbu pamiéi dar viery vietows zenklo ypatyl — globalum. N. Morgan, A. Prichard ir
R. Piggott (2002), analizuodami Naujosios Zelarsl§alies zenkl pastebi, kad Salys konkuruoja
ne tik su kitomis Salimis, kaip lankytinomis viet@mnbet ir su kiekvienu kitu globaliu prekiniu
zenklu. Si Salies Zenklo savybpalaiko ir P. van Ham (2001, p. 6) - Salysesuvarzytis , ne tik
tarpusavyje, bet ir su tokiais galingais prekiniaenklais kaip ES, CNN, Michrosoft ir Romos
Kataliky Baznyia, kuria reprezentuoja seniausias ir galingiausias kryzramklas®.

Laikui bégant Salies Zenklo esmeturi kisti ar, bent jau,dbi ilgalaike, tai skiria vietogs
Zenkh nuo kity (prekiy ar paslaug), turirCiy ribota gyvavimo cikh.

N. Morgan, A. Prichard ir R. Piggott (2002, p.33&ip ir kiti iSskiria turizmo viet
preferencijas: ,Siandien dauguma vietpvuri jstabius penki zvaigzdwiy kurortus, viesb&ius ir
pramogas, kiekviena Salis pabia savo unikad kultira ir paveld, kiekviena save vadina tutiia
draugiskiausius Zmones ir labiausigipirkéjus orientuoi turizmo industrig, tockl sialomos

paslaugos ir galimyds jau nebra diferencijuotos”.

llgaamziSkumas Globalumas

N

Madingumas Funkcionalumas

Salies
zenklo
ypatumai

Emocionalumas Socialumas

Substitucionalumas DaugialypiSkumas

Salies zenklo
atnaujinimo galimyb

Saltinis: Sukurta autoriaus

2 pav. Salies zenklo ypatum modelis
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Remiantis jau anksau autori iSskirtomis Salies zenklo ypatmis suformuotas Salies
zenklo ypatum modelis (2 pav.)llgaamziSkumaspaaiSkinamas kaip Salies zenklatibybé
orientuotisi ilga laikotarg — juk Salies gyvavimo ciklo laikas neribotas. 8slivardas Zinomas
globaliu mastu ir konkuruoja su kitais pasauliniais prekimiZzenklais. Kaip ir kitiems prekiniams
Zenklams, Saliai taip pat privalu tenkifuinkciniusporeikius. PrieSingai nei kai kurie eiliniai preki
ar paslaug zenklai, Salis pasizymi ypastipria socialumosavybe, mat yra orientuofadaugyle
grupiy tiek Salies viduje tiek uz jos b Ji yra sietina su komunikacija tarm &rupiy, kuri, savo
ruoztu, ir koreguoja Salies ZenkKaip jau mirtta anksiau, Salies Zenklas y@augialypis kadangi
drauge reprezentuoja kitus institwgiprganizaciy prekinius zenklus, yra stipriai priklausomas nuo
pramorgs, valdZios institucij, infrastruktiros ir kity elemeng. Salys, kaip ir kitos prels ar
paslaugos, ¢ra vieninte¢s ir nepakeiiamos - joms taip patdolingassubstitucionalumasSalies,
kurioje bus praleistos atostogas pasirinkimas warksis keliautojo gyvenimoddo ir stiliaus
indikatorius. Taigi Salies zenklas privaloatb madingas ir atitikti turisto stiliy, tinkamai
reprezentuotijjkaip asmeny@ Vietowes, kuriose jis ketina praleisti savo ribatostog laika beli
sunkiai uzdirbtus pinigus, privaloath emociSkai patrauklios — tai modelyj@ardijama kaip
emocionaliSalies Zenklo ypatyh

J. Clarke (2000) iSskyrseSias turizmo zenklodaros teikiamas naudas:

1. Kadangi turizmas yra visuotinai patrauklus ir ttisnaukss isitraukimo lyg (angl.
involvement (apie tai dar bus kalbamaliau), Salies zenklodara padeda sumazinti vartagajony
pasirinkimy rat.

2. Zenklodara sumazina nefpopiamumojtaka. Kaip Zinia, $alis neturi toliapsiuopiamy
savybiy kaip paprastas produktas. TBbdSalies Zenklas tarsikiinija pazad, duot | Sal
keliaujantiems turistams.

3. Daugialygje turizmo rinkoje Zenklodara iSreiskia ir uZtikaimpastovura laikui bégant.
PrieSingai nei valstydje vykstantys pol§iai - nesvarbu ar jietty politiniai, ekonominiai ar kitokio
pohidzio - Salies Zenklas uztikrina Salies kaip viétopastovung nuolat primenaat Saliesjvaizd,
kuri nuo pat pradzi reprezentuoja sukurtasis zZenklas. Kai Salig ligka neketia savo zenklo
(Zinoma jei tam éra hiatinybés) ji suformuoja nuomanapie save, sukuria Salies asmenykuri
tampa lengviau identifikuojama tarp ki$ali.

4. Zenklodara sumaZzina riziksusijusi su sprendimod atostog vietos premimu. Salies
prekes zenklas, teikdamas pazaehrtotojui, tuo paiu informuoja ko keliautojas gali tikis. Taip
sumazinama rizika nepatenkinti esamoreiky ar like<iuy, pavyzdZziui turistams, égstantiems
keliones kalnuose bei norintiems aplankyti dar meiias Salis, iy neprotinga aukstir alpinizmui

tinkarciy kalny ieskoti Lietuvoje. Taigi bdamas informatyvus Salies zenklas sumazina negeisin
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keliautop pasirinkimo rizik.

5. Zenklodara palengvina tam tikrsegmentacij ApibréZiant Salies Zenkl iSskiriamos
Saliai hudingos veiklos, pramogos, lankytinos vietos. Kitaigakant, turizmo veiklos
diversifikuojamos, o tai palengvina tugsar potenciali Saliy, kaip rinky, segmentacij

6. Zenklodara padeda koncentruotis ties pagrindinislais ir kooperuojantis sutelkti
pastangas bendrai naudai gauti. Tai reiSkia, kddirga Salies zenkl aiSkiai apibéziami jo
pagrindiniai elementai, o Salies Zemldckmingai reprezentuoti bei pozicionuoti imasi ne fik
karéjai, bet ir visos kitos su Salies turizmu susijgsiastitucijos, organizacijos bei asmenys.

Tautos Zenklas (nation branding atspindi vie§ja nuomor apie Sal (J. Kahn, 2006).
Tautos zenklodaraigyvendinti naudojamos modernios technologijos. BPatsklodaros procesas
apjungia turizmo édmima, investicijas, prekyd bei viegja ir kultaring diplomatip. Taigi tautos
Zenklo apib&zimas yra platesnis, mat Salies kaip viewaspektas yra tik jo sudedamoji dalis.

Dar vienas Salies ir prekipaslaug bei organizacij prekiniy zenkl; panasumas — galimgb
buti atnaujintam (anglrebranded. M. Girard (1999) Salies Zerklygindamas su korporacijos
prekiniu Zenklu teigia, kad organizacijoms Sis &ss natralus, t&iau prekinio Zenklo
atnaujinimas visisSkai netinka tautoms. W. Olins Q20 p.245), remdamasis istorijaj ®igin
sukritikavo pateikdamas daugybealy pavydziy: ,po 1945 mai Europos kolonijigs imperijos
Zlugimas atneSbang naujai susiltirusiy taut;. Dauguma iSy sau suteik naujus vardus: Ceilonas
tapo Sri Lanka, Auksinis krantas tapo Gana, PRodezija pervadinta Zimbabve“. Taigi ir Sia

prasme Salies Zenklas niekuo nesiskiria nupiekiniy Zenkl.
1.2 Salies Zenklodaros elementai

Yra nemaza teorini darly, analizuojatiy vietows, Saliesjvaizd, tafiau didziausias
ankstesnj empiriniy tyrimy tratkumas, anot M. Konecnik (2004, p.307), yra ,faktiksd nebuvo
pakankamai stengtasi iSskirti skirtumus tarp Salieszdzio ir Zenklodaros funkeij Pastangos
apjungti marketingo literata daugiausiai buvo koncentruotos ties Zenklodardsnsr tuo tarpu
turizmo literafira viss démesg skyré ivaizdzio (anglimage analizei. Taigivaizdis zenklodaroje kol
kas tra ankstyvoje analés stadijoje”. Todl Siame skyriuje bus pteau supazindinama su Salies

Zenklodaros pagrindinielement - Salies Zenklo identiteto bei Saliggizdzio - koncepcijomis.
1.2.1 Salies Zenklo identitetas

Salies zenklas éna vien tik logotipas. Tai ,vertyhi intelekto ir kultiros visuma“ (N.
Morgan, A. Pritchard, R. Piggott, 2002, p.348). asuma nematon) bet labai svarli
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komponeni. Salies Zenklo esératsispindi per 3alies Zenklo asmegiyangl.brand identity, brand
personality.

Salies Zenklo asmenghuri ,galva ir Sirdi“ — galva atspindi logines prekinio Zenklo savybes
arba racionadi naud, tuo tarpu Sirdis siejama su emocine nauda baias@mis (N. Morgan, A
Pritchard, R. Piggott, 2002, p.346).

Terminas ,Salies Zenklo asmerybatspindi dabait ir atei, tuo tarpu Salies Zenklo
identitetas praeityjevardijama kaip ,paveldas” (angheritagg (S. Harrison, 2002). Galimanty
nesutikti su tokiu grieZtu autoriaus skirstymu, rkatiant Salies Zenklo asmenybvarbi jtaka daro
ir jo praeitis, 0 esmiaturizmo asis ir yra kulirinis paveldas. Antra vertus, prekinio zenklo stggt
visuomet nukreipta dabart ir atei, o kintanti situacija nuolat v&a atnauijinti, koreguoti Salies
asmenyh, paliekant nemalonius ar nepatrauklius aspektderijsi, nepostuluojant to Kkaip
.paveldo”, kuriuo galima didziuotisci@a pavyzdziu gailty bati Vokietijos Hitlerinio laikotarpio

ivaizdzio atsisakymas formuojant dabar8alies Zenki).

QTENCIALUS TURlSTAI>>--~\

| |

Ispadis Nuomore
A A Lo
T . | ]
| g =
! “ . ) 8 €
! SALIES ZENKLODAROS PROCESAS - L3
: L= =
Salies Zzenklo identitetas jmm—— Saliesjvaizdis g
1 X
[
2\ AN LN
.
3 i
ISskiriami reklamuotini Salis pristatoma tikslinei
Salies ypatumai auditorijai !

1 ,

SALIES ZENKLO KURED--_M,

3 pav. Salies Zzenklodaros mechanizmas

Saltinis: sukurta autoriaus

Salies Zenklo identitetas (andbrand identity glaudZiai siejamas su prekinio Zenklo
ivaizdzio (angl.brand imag¢ savoka. Mokslirgje literatiroje Sie terminai daznai naudojami kaip
sinonimai, taéiau angl kalbos terminologija véra pabgzti skirtumy - terminas ,prekinio zenklo

asmenyb/identitetas” daugiau apeliuojaispidi , tuo tarpu ,prekinio Zenklgvaizdis* daugiau
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siejamas su realiu Salies veidu ir formuoja bermdromor (K. L. Keller, 1998) ar supratianapie
Sal potencialaus turisto akyse. Tai matyti 3 paveiksle

L. De Chernatony (1999) pastebi, kad Salies rejataca svarbiausias Saligsaizdzio
aspektas ir Zzenklodaroje tutitb jvardijamas kaip esminis.

K. L. Keller (1998) akcentuoja prekinio zenklo idiéeto svarly, kadangi, prieSingai nei
prekinio zenklovaizdis, jis yra sukuriamas prekinio zenklardo. Tai reiSkia, kad jau pries kuriant
Saliesjvaizdi, Salies Zenklow¢jai jau turi aiSkiai Zinoti kokias Salies savybgsparodys reklamoje,
t.y. koks bus Salies identitetas.

Esminis Salies identiteto formavimo elementas yilass kuris iSskiria Salies zerkIS kity
(M. Supphellen, I. Nygaardvsvik, 2005iikis (angl. slogan yra ,trumpa fraz, kuri perduoda
paaisSkinamja ar itikinamaja informacip apie prekin Zzenkh" (K. L. Keller,1993, p.6). Jis padeda
vartotojams suvoktikSalies Zenklu norima pasakyti ir kuo jis ypatingas

Terminas ,&kis* kiles i§ g@ly® kalbos ZodZio ,kovos wkis* (M. Supphellen, I.
Nygaardvsvik, 2002, p.386). Tokia ir Salies zengi&io paskirtis — paskelbti apie Salies Zenkl
iSskirti ji IS tarpusavyje besivarzén konkurenty minios. Maza to, ikis, anot M. Supphellen ir |.
Nygaardvsvik (2002), tampa kontrolinivankiu reguliuojant daugialypsalies Zenklgvaizd. Jis
taip pat atspindi Salies zenklo suteikianaud, kuri gali kit klasifikuojama pagal patal; i:

®  funkcing (pvz. vieSbdiy patogumas, susisiekimas);

® malonumy bei potyrii naudy (pavyzdziui, malonus klimatas, nuotykiai, pramggos
naktinis miesto gyvenimas.iBent tokia emocire naud, garantuoja Tailandai&is ,Amazing
Tailand' — ,Nuostabusis Tailandas®);

® simboling naud, (tai tokios Salys, kurios laikomos prestigims ir ,madingomis® -

Prandizija) (M. Supphellen, I. Nygaardvsvik, 2002).
1.2.2 Saliegvaizdis

Prekinio Zenklgvaizdis (anglcountry imagg— tai prekinio Zenklo sukeltos asociacijos (M.
Supphellen, I. Nygaardsvik, 2002) bei supratimaslatuformuojamas ir iSliekantis vartotojo
atmintyje. Savo ruoztu, prekinio zenklo sukeliamasociacijos klasifikuojamos pagal furini,
teigiamuma, stiprumy ir iSskirtinumg (K. L. Keller, 1993).

Saliesjvaizdis yra daugialypis ir gali aipti daugyle faktinés ir afektires informacijos (N.
Papadopolos, L. Heslop, 2002). Tai reiSkia, keadzd formuoja ne tik reali tos dienos situacija, bet

ir poziaris, suformuotas emocia patirties beispidziy. Tokia pat koncepcyj pateikia ir D. Dobni

3 Viena i$ kelty kalby
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bei G. M. Zinkhan (1990), Salies zenklaizd jvardindami kaip vartotojo racionalir emociniy
interpretaciy jungini, kuris apjungia tiek pazintiniusisftikinimy), tiek afektinius (emocinius)
komponentus.

L. Cai (2002) teigimujvaizdzio formavimas é¢ra Zenklodara, nors jie ir susipei papildo
vienas ki§. Skirtumas tas, kad Salies zenklodara apjuingizdzio formavim bei Salies zenklo
identitet, (3 pav.).

Vietoves jvaizdis gali lati analizuojamas iS daugelio perspekiyiv susideda iS visos ég
produkiy ar paslaug sukurt jvaizdziy (M. Konecnik, 2004). P. C. Fakeye ir J. L. Cromp{@991)
iISskye tris vietowés jvaizdzio lygius: organin sukurg ir kompleksin. J. N. Goodrich (1978) Siuos
ivaizdzio lygiusivardija kaip pirmin — jvaizdis, sukurtas keli@s metu, ir antrip — iSoriniy
informacijos Saltini suformuotas Saliggaizdis. A. Milman ir A. Pizam (1995) teigimu, egzioja
trys vietows jvaizdzio elementai: produktas (pavyzdziui, lankytiviety, pramog jvairove ir
kokybke, ju kaina, unikalumas), tiesiogiai su turistais bengatiy darbuotoj elgsena ir poiiris,
bei aplinka (kuri apima klimatoakygas, apgyvendinimo vietos kokylbei saugumo uztikrinig).

Apibendrintai tai iliustruota 4 paveiksle.

Pirminis lygis

________________________

SALIES . Nuomore itakota iSorini |
informacijos 3altini E

Antrinis lygis

IVAIZDIS

________________________

Turimy Ziniy ir praktines i
patirties suformuota !

Kompleksinis lygis

nuomore apie Sal

Saltinis: sudaryta autoriaus

4 pav. Saliegvaizdzio lygiai ir komponentai

N. Caldwell ir J. R. Freire (2004, p.54) Saliesizd jvardija kaip nuolat kintamtir
nepastoy, mat jamjtaka nuolat daro daugybveiksniy: ,yra sunku sukurti aidk Saliesjvaizd, nes
Zmoni akyse Salies atributai k#asi priklausomai nuo nekontroliuojanpolitiniy jvykiy“. P. van
Ham (2001, p.4) kaip pavyzdziu naudoja Baltijjodwsatgiors, antai mazut Estija, ilgai tugjusi
posovietirgs Saliesjvaizd, dabar save reprezentuoja kaip ,Baltijos“iS#i isiliejimo | ES, Salies
politikai neveng Estijos pristatyti kaip ,prieS-ES" ar ,skandinak@s” valstyles ir taip formavo su
Europa vieningos 3aligsaizd. Estijos kaimynyst su Suomija bei Svedija, anot P. van Ham, taip
pat leidzia Saliai kurti Svarios bei ekologiSkobesgvaizd ir taip pritraukti toki; vietoviy mégejus.

Kuriant saugios ir integruotos valstgb jvaizd labiausiai pasitarnauja priklausymas
tarptautitm organizacijoms tokioms kaip ES, NATO ar Sengefas.ypa aktualu naujosioms
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Europos valstyéms, palyginti neseniai atsiskyrusioms nuo Rusijpsvis dar nepraradusioms
praeities Sleifo. Toki politiniy ir ekonoming organizaciy prekiniai zenklai yra pagarbos ir
vakarietiSkumo simbolis t@tismarkiai veikia ir Salies Zenkiwaizd.

Efektyvus ir geidZziamasgvaizdis, pasak Ph. Kotler ir D. Gertner (2002), tiiti artimas
realybei,tikimas, paprastas, patrauklus ir iSskirtinis.

Saliesjvaizdis daznai lydimas nuo seno suformustereotip. PavyzdZiui Airija — ¥juota,
Zalia sala, pilna pakvaiSwusraudonplauki vaiky; Lenkija — itin katalikiSkas, be galo pamaldus,
konservatoriSkas krastas (P. van Ham, 2001); Laejvardijama kaip ,VakarietiSkos krikgnybés
karantinas nukreiptas prieS Rusijos ekquhAs(jS. Martinovic, 2002, p.318). Tokie stereotipali ga
kurti teigiamy ir egzotiSk jvaizd, tatiau Salims verta apsvarstyti kaip takaizdis veikia Salies kaip
turizmo objekto patrauklum— neveltui ank§au miretosios Salys investavpdaug kainuojatias
reklamos programas tokiajvaizdziui panaikinti.

Ph. Kotler ir D. Gertner (2002, p.251) teigia, k&dliesjvaizdis iSplaukia iS jos geografijos,
istorijos, garsumo, meno ir muzikos, zymgyventoj ir kity savybii“. Pramog, industrija ir
Ziniasklaida vaidina svagbvaidmer formuojant Zmonj poZiiri i vietow. Sis poveikis ypastiprus,
kai kuriama nuomoh yra neigiama — pareiSkim apie ligas, epidemijas, karus, politinius
nesklandumus, iSpuolius, ekonominius nuosmukiusirdgk bei nusikalstamum atveju. Tokie
pareiSkimai formuoja stereotipus apieiSaturie \liau, lapos IS tipy, pamazu plinta tarp grupir
net taut.

Nekontroliuojany aplinkos veiksnj suformuotas neigiamas Sali@gizdis rera lengvai
paketiamas. Dauguma valstybdaro klaid bandydamos iStaisyti Saliggizd bet nepasalindamos
paios problemos: ,jokia reklama arémimo priemors nepads padaryti nesaugios vietos
saugesne” (P. Kotler, D. Gertner, 2002, p.255)tr&trkiant turistusj Sal, kuri IS tieg yra
problematiSka galima sulaukti dar blogesnio atgaisgirris dar labiau pablogipBaliesjvaizd.

SaliesjvaizdZio pagerinimui yra lengviau sukurti naujagipvias asociacijas nei bandyti
paneigti senas blogybes. Mokslj@ literatiroje taijvardijama jau miétu terminu prekinio zenklo
atnaujinimas (angrebranding.

N. Caldwell ir J. R. Freire (2004, p.57) analiautgrimy rezultatai parogl kad formuojant
Saliesjvaizd Ziniasklaidosijtaka yp& didek: ,buvo pripazinta, kad Ziniasklaidos prienéoms
platinama informacija apie renginius (Kutbs, sporto ir pan.) ir zinisklaida (dazniausiai socialinio
pohidzio) gali pati savaime sukurti Saliggizd”“. Taigi formuojant nuomog apie Sal vieSosios

informacires priemo®s tampa galingiausiu ir efektyviaugiankiu.

* Angl. cordon sanitaire of Western Christianity againssBian expansian
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1.2.3 Salies zenklo &rimo priemonés ir rekomendacijos

Strateginis vietos marketingas susijsu Salies pozicijos globalioje rinkoje stiprinimlis
reikalauja suprasti paklaus/eikiartias aplinkos ggas —Salies stiprybes ir silpnybes, kudéka
konkuruojama (pavyzdziui, vietos rinkos dydis¢pnnas prie regionini prekybos stiiy, gyventoy
iISsilavinimas, mokesy lygis, kvalifikuota darbo gga, saugumas ir kiti veiksniai). Strateginis
marketingo procesas apjungia valdzios institucipagecius, verss ir visus tuos, kam aktuali Salies
vardo populiarinimo misija. Proceso metu iSskiriamoijvardijamos paskatos, gatios paveikti
pirkéju sprendimus, taip pat kruapdi vykdomas esmini faktoriy — jvaizdzZio (angl.image,
patrauklumo (anglattractiong, infrastruktiros (angl.infrastructurg ir zmony (angl. peoplg -
valdymas (P. Kotler, D. Gertner, 2002, p.254).

Strateginigvaizdzio valdymas (angEMI- Strategic image managemewta nenutiikstamas
procesas, apimantis viet@ssjvaizdzio tyrimus tarp joje eséim auditoripy, segmentacijir tiksliniy
auditorijy nustatym pagal specifiniusvaizdzio ir demografinius kriterijus, vietés privalumy,
papildaiy jau egzistuojamtvietows zenky nustatymy ir ty privalumy pristatyny tikslinems
auditorijoms (P. Kotler, D. H. Haider, I. Rein, 139

Formuojant ar koreguojant Saligsizd, naudojama daugybmarketingoirankiy. Prekiniy
zenkly karéjai ir mokslininkai dazniausiai iSskiria Siuos:

®  [simintinas ir patrauklustgis (angl.slogan. Pavyzdziui Ispanijos ,Viskas po saule”
(angl. ,Everything under the sun®).

®  Vaizdai, iliustracijos ir simboliai daznai leidzigs atpazinti SaJ pavyzdziui: dzaus

Atpirkéjo statula reprezentuoja BraziljjSidrejaus operosiimai — Australig, Laisws statula - JAV

(5 pav.).

5.1 Brzilija 5.2 Australija
Jézaus Atpirkjo statula Sidngjaus operosimai Laiswes statula
Saltinis: sudaryta autoriaus

5 pav. Salis reprezentuojantys simboliai
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= Svents ir festivaliai taip pat yra labai susigu konkré&iomis vietowmis ir naudojami
Saliesjvaizdziui kurti. Pavyzdziui Oktoberfest — alaus ié¢eVokietijoje, Rio de Zaneiro karnavalas

Brazilijoje.
1.2.4 $kminga Zenklodara ir Salies zenklo atnaujinimas

Kaip jau buvo migta anksiau (ziar.1.2.2), formuojant Saliegraizdp neretai tenka imtis
drastiSk; prekinio Zenklo atnaujinimo programPriezastis kuri veéra Salis keisti ar performuoti
savo Zenklus — besik#anti politine, socialire ar ekonomia realyke. W. Olins (2002) teigia, kad
Salims litina atvaizduoti Siuos realyb pokyius simboliSkai ir, per Salies Zenklo atnaujinim
paskelbti apie juos tiek valst§® gyventojams, tiek ir visam pasauliui.

Universalios 8kmingo Salies Zenklo tkimo formuks reéra, t&iau galima iSskirti kelet
patarimy, kuriuos silo marketingo specialistai ir kuriaiglsningai naudojasi Salys kurdamos savo
zenklus.

" Vykdyti prekinio zenklo diferenciaaj t.y. iSskirti tikslines rinkas ir, atsizvelgiapntu
poreikius, pahiZti skirtingas Salies Zenklo savybes, kiekvienajyidaikyti individualia reklamos
Zinute. Ypatingai nedidéims ar maziau zinomoms Salims netikslinga kurti argalias pasaulines
reklamos kampanijas. Kiekviena valseyoiri jvertinti kuriy Saly atstovai dazniausiai lankosi Salyje
bei kokios tautos géiy labiausiai dordtis ju Salimi kaip turizmo objektu. Pavyzdziui, Jamaika
kasmet investuoja milijonus dolerAmerikos turistams pritraukti. Naujoji Zelandijgnaujindama
savo Salies Zenklnustat, kad reklamin kampaniy produktyviausia nukreipiiAnglijos, Amerikos,
Australijos ir Japonijos turistus (N. Morgan, Aéhard, R.Piggott, 2002). Ispanijos Salies zenklo
reklamos kompanija buvo diferencijuota pagal ringoseikius: britams Salis pristatoma kaip gaul
ir papladimiy krastas, tuo tarpu portugalams - kaip sniegusiidinéti tinkanciy, aukst, kalny Salis
(N. Caldwell, J.R.Freire, 2004).

®  Pasaulinio lygio rengimni organizavimas bei kuitos objekty populiarumo ugdymas
globaliu mastu. Didelio populiarumo sulaukia kiekva Salis organizuojanti olimpines Zaidynes,
taciau Salis gali suziddi ir savo kultiros objekty déka. Pavyzdziui, Ispanijos Bilbao miestaurtas

ultra-modernus Gugenheimo muzieju&l traukia lankytojus iS viso pasaulio.

®  Orientuojantig tarptautire ar globaly auditorip, reikia akcentuoti reprezentacinius Salies
Zenklo elementus. Pavyzdziui, jei Europos valstybri sukurti savo valstyis Zenkd ir orientuoti j
1 Europos rink, formuodama savo reklamirzinuk turi akcentuoti daugiau reprezentacinius nei
funkcinius elementus (idealiausiu pavydzia gabty bati Anglijos ,Cool Britanid® kampanija,

kurios metu sukurtas globalusairiapusiSkai modernus ir madingas Anglijgaizdis (P. van Ham,
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2004); taip pat NorvegijosiKis ,Any decent doctor would prescribe Nori‘agM. Supphellen, I.
Nygaardvsvik, 2002)). Reprezentaainelemeni naudojimas bus daug efektyvesnis jei perduos
aiSky ir patikima vaizdin eiliniam europigiui (N. Caldwell, J.R.Freire, 2004).

" Akcentuoti unikalum, atrasti ni§. Europos rinkai ypa imponuoja savys, kurios
vienaip ar kitaip susijusios su Siais faktoriaisikalumas, pasiekiamumas, saugumas, ekologisSka
aplinka (D. Hall, 2002). Pavyzdziui jau néioji Naujoji Zelandija reklamuodama savo jSal
Anglijoje tolimo atstumo problempavert privalumu,jvardindama tai kaip egzotikO savo 8kiu
»,100% natirali Naujoji Zelandija” (angl. 100% pure New Zealaild pabrez¢ ekologin Salies
tyruma. N. Morgan, A Pritchard ir R. Piggott, (2002) teny, atranda&ios turizmo ni§ Salys

.pergudrauja“ konkurentus, o ne ,iSeikvoja“ saveay@amosios.

B |Sspesti problemas, o ne stengtis jas ®psl Pavyzdziui Jugoslavijos masinis turizmas
turéjo santykinai prast reputacih kokybs bei produki pasirinkimo atZvilgiu. Salies Zenklo
atnaujinimo kampanijos metu susvelnintos #eéwiny keliamos prastos asociacijos, o pigumas, kai
kuriais aspektais (maisto, transporto, pramogpsipirkimo), imtas liaupsinti masinei auditorija
skirtose brosirose.

B Atskirti save nuo kaimym Slownijos Salies zenklo athaujinimo kampanijos metu
nuspesta atsikratyti primetamo Balkar$aliy jvaizdzio, kuris vakari@ams neigiamai asocijavosi su
musulmoniskuoju pasauliu. Téldperformuodami savo Salies Zealle panaudojo emocionaliai
atsiribojant siki ,Sauktoji Alpiuy pus” (angl. ,The sunny side of the Alps“kuris padjo Saliai
tapti artimesne VakarEuropai (D. Hall, 2002).

®  Saliesjvaizd galima formuoti ir per regionus ar atskirus miestDaugelio valstyj
teritorija nuo seno yra suskaidyfakelet ar net keliolika etninj regiony, turin¢iy skirtingus
papraius, kulfirinj paveld, istorija. Salys gali pasinaudoti tuo kaip privalumu ir iegsi
organizuodamos bei reprezentuodamosukui dinamiskunma gali orientuotisi platesg turisty
auditorija.

®  Kuriant preks zenki batinas iS§kis. I53ikis pavetia Salies zenkl ,gyvu®, ir padeda
vartotojams iS tikuju pajusti Salies Zenklo@bmas vertes, patirti krasto unikalgnr autentiSkum
(N. Morgan, A Pritchard, R. Piggott, 2002). Saltemiklo gyvumo galima pasiekti suteikiant Zzmogui
galimyly ,patirti“ vietove pasitelkiant modernias technologijas - tai puiki@demonstravo Naujoji

Zelandija savo internettje svetaigje www.newzealand.comSioje interneto svetaife nuolat

atnaujinama ar prognoz, galima per4iréti vaizdo Kklipus, joje leidziami muzikiniai sukinjgbalsu

pasakojamos istorijos, organizuojami virtaalturai ir pan.

® Kiekvienas geras daktaras recepte iStaSigrvegi.
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®  Norintjsilieti i tarptautir turizmo rinky privalu kaip galima labiau garsinti savoisdlai
apima vis, marketingo element integracij. Zinia turi plisti rinkoje per partnerius ir kitas
bendradarbiaujaias nacionalines organizacijas (N. Morgan, A Patch R. Piggott, 2002).
Pavyzdziui Australija ne tik turi svagbnacionalinio turizmo institgt — Australijos Turizmo
Komisija (angl. ATC- Australian Tourist Comissipnbet taip pat yra remiama visesi, Salyje

esartiy valstiju.

B UzZsienyje reklamuoti LotywfAngly Salies pavadinimo vertism Siekdamos geresnio
pripazinimo uzsienyje, dauguma valstylbkurdamos savo Salies zemkieklamai renkasi angligk
Salies pavadinim (S. Martinovic, 2002). Mat originalusis pavadinsnaZsieniéiams yra per
sunkiai skaitomas, neteisingai tariamas ar visaitpagistamas.Cia pavyzdziu gaity bati visos
Europos valstyés, tarp y ir Lenkija (angl. Poland - originalo kalba Polska; Kroatija (angl.
Croatia) - originalo kalba Respublika Hrvatska; kad iripa¢tuva (angl.Lithuania).

=  Salies Zenklo@kis turi bati lengvaijsimenamas ir ai$kiai nurodantis reprezentuajam
Sal. M. Supphellen ir I. Nygaardsvik (2002) teigimai, pasiekiama, kaitkis lengvai pakartojamas,
ritmigkas, rimuotas ar turi aliteragij Formuojant 8ki batina tinkamaijkomponuoti paios 3alies
pavadinim, ir stengtis, kad jie atspigtl; vienas kig ir dety tarpusavyje. Apibendrinant galima
teigti, kad Salies tkis turi hati trumpas, isimintinas ir drauge paaisSkinantis ar paiBntis
pagrindines Salies Zenklo savybes.

B Kuriant Salies zenklpvaizd privalu suformuoti emocinrys tarp vietows ir potencialaus
vartotojo. To galima pasiekti panaudojant emocimsalposakius ar emociSkai patrauklius
vaizdinius. Kitaip sakant, Salies Zenklas tuitibsuformuotas taip, kad atspittd vartotojo
emocijas, asmenyhkar vaidmen(l. De Chernatony, 1993).

Visi Sie patarimai yp&naudingi posovietbms Ryt; Europos ir kitoms valstyms, kurios
vis dar neturi sulrusios savo Salies Zenklo ir, anot S. Martinovi©02, p.316), ,stokoja
individualumo ir t; savybi;, kurios identifikuot jas kaip vientis Europos pavelf. Patarimai taip
pat naudingi Salims, kuriosgldkintanciy salygu ar tiesiog narxdamos sustiprinti turizmo sektqri

yra pasirengusios atnauijinti Salies zankl
1.2.5 Turisty poreikiai, elgsena ir atostog motyvai

Turizmo rinka gali [ati klasifikuojama pagal tai, kokipramog ieSko keliautojai: naralaus
gamtos grozio, saéd, nuotyki;, zaidimy, sporto renginj ar kuliiros/istorijos. Rinka taip pat gali
buti skaidoma pagal sritis, regionus ar vietoves gbagzonus, keliautojcharakteristikas ardsima
naud i$ turizmo (P. Kotler, D. Haider, I. Rein,1993).
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»luristai kaip vartotojai tikisi gauti tam tigrnaud, (reala arba apiuopiam, socialirg ir
emocirg); kaip pirkejai (patogumo ir asmeniniporeikiy patenkinimo); kaip maXojai (geros kainos
ir kreditavimo)“. Turistai turi begal pasirinkimo variant, todl rinksis &, kuris siilys didZiausa
naudy, bus nebrangus ar realiausiai pasiekiamas (P.iKdile€Gertner, 2002, p.255-256). Antra
vertus, N. Caldwell ir J. R. Freire (2004, p.52pi®, kad ,nepaisant kitmotyw, turistas renkasi
keliong kaip ekspresywdi komunikacijos su bendrandiiais ir praneSimo apie save priemngtan

A
Energizuojantiuteikianti o
energijos, atrakai) Sociali
Prestizas/ - RySys
statusas
Mokomaoji/ Doilsin
pazintire !

Saltinis: MORGAN, N., PRITCHARD, A., PIGGOTT, R.q@2).New Zealand, 100% Pure. The creation of a powerful
niche destination brang. 346 UK holiday types: Real travel.

6 pav. Keliautojy poreikiai ir motyvacijos

Keliautoju poreikiai skirstomii keturias pagrindines klases (6 pav.): pramwmgenergingos
veiklos poreikis; noras bendrauti, prisijungti pkempanijos; noras pads, atgaivinti kina ir siek;
mokslo ir ziniy troSkimas, poreikis pragdti pasawlzitra. Priklausomai nuo to, kurie poreikiai yra
svarbesni, turisto pageidautinos kelisnpozicija gali pasislinkti. Jei keliautojas labidinkes
aktyviai poilsiauti - mielai renkasi tas Salis, kse gali patirti ekstremalinuotykiy. Jei keliors
stimulas yra mokomoji/pazinténkelioré — tai labai tiktina, kad toks Zmogus keligmenkasi savo
prestizui ar pagtiai pabgzti. Tokio polidzio poilsis rodojjesant gex skon turincia ir pasigrétina
asmenybe. Turistai, mieliau besirenkantys socialim$ilta bendravim ar tiesiog ram poils; su
Seima, dazniau yra motyvuojami rySio su jiems bi@sgmormis.

Siy dieny turistai sags neklausia ,k nuveikti per atostogas®, bet ,kuo mes galimgi lper
atostogas“ — jie vis labiau linksta ne passl ar atitiikti nuo kasdienyés, bet yra pasirerg
atradimams. Btent atradimo ir nuotyki poreikiai sukuria puikiasag/gas emociniams stimulams ir
emociniam rySiui su Salies prek Zenklu formuoti (N. Morgan, A. Pritchard, R.Pigiga2002,
p.338).

Interaktywviis keliautojai — ,tai jauni ar Sirdyje vis dar toldebesijadiantys zmoas, kurie
myli keliones, ieSko nauj potyriy ir mégaujasi nauj krasty keliamais isS8kiais® (N. Morgan,

® Aliteracija - vienod ar panasiai skambéin priebalsi; kartojimas kalboje (pvz. ,Rymo raméla rudenio arimuos")
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A.Pritchard, R. Piggott, 2002, p.349). Tokie zr®rampa péais realiausiais informacijos apie
Sal, kurioje pabuvojo, skleigais, formuoja nuoman apie Salies zenkldraug;, giminatiy ar
tiesiog pasSnekayakyse, ir, tuo pau, pavetia ta vietow ,madinga“. Tokie keliautojai daznaiiba
aktyviis interneto vartotojai ir dalyviai. Publikuodamiveaatsiliepimus, nuotraukas, bendraudami
internetu jie populiarina ir Salies zeakpletia Salies zinomum formuoja nuomog

Kelioniy agentiros nuo seno buvo ir vis dar tel laikkomos esminiu turigtinformacijos
Saltiniu, formuojaniu Saliesjvaizd potenciahy keliautoj; akyse. Atlikti tyrimai parod, kad pirma
karta i Sal keliaujantys turistai labiausiai pasitiki profesadiais informacijos Saltiniais (M.
Konecnik, 2004). Sis ry3ys tarp keliautojo ir kelis silanciy profesionali tarpininky tampa ypa
stiprus, kai planuojamos tolimos — tarptaésirkeliores. Batent Siuo atveju kelioni agentiros
darbuotojai bendraudami tiek tiesiogiai, tiek iatdyviai daro ypa didef poveilf vartotojo
sprendimo pémimui. M. Konecnik (2002) atlikti empiriniai tyrimaaip pat rodo, kad kelioni
operatoriai, anksau lanlkesi Salyje, turi susiformayv rySkesm pirmin jvaizd ir, savo ruoZztu,
potencialiam klientui gali suteikti daug efektyvesnformacip apie Sal (taip jie sukuria stipr ir
pozitywy antrin Saliesjvaizd, ziar. 4 pav.). Tokiu bdu perduodamos informacijos efektyvumas
Zymiai didesnis nei tuo atveju, kuomet Salis reklajama tarp daugelio kitSaliy turistiniame
kataloge.

Taigi galima ity teigti, kad vietogs, apibéziamos kaip Sali Zenklai, patenkina
pagrindinius ir savirealizacinius/saviraiskos pkies. Zmors ryztasi keliautij tam tikras 3alis,
vedami troSkim kuriuos patenkini atitinkami klimato, scenarijaus, patogunbei kultiriniai

veiksniai.
1.3 Emocijos Salies zenklodaroje

Emociju svarlay Salies Zenklodaroje paaiskina N. Morgan ir A. ¢P@ird (2000, p.348):
»,musis tarp pirkju turizmo industrijoje vyks ne per kainas, bet pedis ir protus — t.y. paciu
Zenklodara taps raktusckme.” N. Caldwell ir J. R. Freire (2004, p.51) akcerjy kad ,prekiniai
Zenklai suteikia emocinnaud”, o emocirt zenklodara ,iS esas gali transformuoti suvokimo
patirt”.

Taigi emocinis Salies Zenklo aspektas yra svarlbermentas, @&@au jo analiz mokslireje
literatiroje garttinai fragmentika. Siame skyriuje bus gilinamiassii, i3 kur kyla emocijos, kokios
gali bati ju formos, koki jtaka jos daro vartotojo apsisprendimui ir kaip jos paiSkia Salies
Zenklodaroje.
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1.3.1 Emociyg samprata ir specifika

Emocijos — neatskiriama kasdienio zmogaus gyverdals. Emociy studijos turi ypatingo
Zavesio: jomis domisi psichologai, fiziologai, osa neseniai (praeito amziaus asStuntame
deSimtmetyje) atsirado emocinio marketingo mokslas.

Emocijos vienu metu yra ir fiziologénreakcija ir ekspresyvus vertinimas (kuris, tugipa
gali bati ir biologinis, ir pazintinis). Netgi &niSkasis emoay aspektas yra kompleksinis.

Biologijoje emocijosjvardijamos kaip &niski pakitimai ar reakcijos, duodantys informacij
apie iSorini dirgikliy stipruny (J. Prinz, 2004, p. 85). J. Prinz (2004) ZodZiaigant, emocijos yra
nerw; sistemos sukeltos adaptagsnsraiskos.

Limbiné
sistema

Kamienires
smegenys

Stuburo
smegenys

Saltinis: MARSDEN, Richard. (2006 Happiness" and the Politics of Authentidityteraktyvus]. The Business of
Emotions [Ziréta 2006 gruodzio 29 d.]. Prieiga per integnet
<http://businessofemotions.typepad.com/drrm/typ&seraotions/index.htn

7 pav. Smegen dalys, dalyvaujartios emociy cikle

Mokslininkai iStye, kad emaocijos atsiranda Zmogaus smegenyse (7, pfakdr jos duoda
signalus misy kanui. Ty signal; tarpininku tampa limbié sistema, esanti limbéfe smegen dalyje,
kuri taip ir vadinama ,emoayj buveine”. Bet kokio socialinio susitikimo metu pasciama
informacija - kaip kiekvienas iS dalyvijawiasi. Ta informacija apsorbuojama limbmsistemos ir
toliau reguliuoja hormamlygi, miego ritmy, imunirg sistema, Sirdies ritm ir kitas neuropatologijas
(R. Marsden, 2006).

Yra zinoma, kad biologis sistemos susideda iS skirtingubsistem ar tiesiog lygi
(pazinimo, mokymosi informacijos, afektpaskai, instinkty ir refleksy), kurie atsiranda tuo pau
metu ir gveikauja tarpusavyje. F. Hansen (1981) teigimuinig§ smegem pus yra neverbalig, ji
atsakinga uz muzikinius g&imus ir intuicija, tuo tarpu kairysis smegenpusrutulis atlieka

verbalirg ir analiting funkcija.
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American Psychological Association Zodynas ailar emocijas kaip ,spontaniskai

atsirandatia psichirg baserny, kuria palydi fiziologiniai pokyiai: dziaugsmas, iidesys,

nuolankumas, neapykanta, né&il Taigi emocijos gali bti analizuojamos kaip grépsekaiu

elementy:

Subjektyvis jausmai ar afektas;
Elgsenos reakcijos;
Pazintires reakcijos (interpretacijogsertinimai);

Fiziologirés reakcijos.

C. E. Izard (1997) analizuojant emocijaslaiatkreipti ¢mesg i:

Patirf ar smoningus emocinius pagius;
Procesus, kurie susiformuoja smegenyse irnsistemoje;

Matomas, ekspresyvias emocines iSraiSkas, tokigsvieedo iSraiska.

Emocijos neretai nulemia Zmanelgsen. Tai kaip josjtakoja Zmoni veiksmus, iliustruoja

1 pav.

INDIVIDUALIOS STIMULAL
CHARAKTERISTIKOS

- asmenyb

- suvokimas

- poZziriai REAKCIJA

- poreikiai > _ EMOCIONALI
APLINKA - RACIONALI
- kultara

- subkultra

- Seima, draugai Y
GENETIKA ELGSENA

Saltinis: CHAUDHURI, Arjun. (2005Emotion and Reason in Consumer Behayiog.
8 pav. Vartotojy elgsenos modelis

8 paveiksle matyti, kad Zmanireakcija, kuri gali bti tiek emocionali, tiek racionali yra

itakojama individuali Zmogaus charakteristik ji supagios aplinkos, genetikos, o drauge ir

stimuly, kurie pasireiskia kaip poreikiai ar siekiai. Znusgskatinamasytstimuly priverstas priimti

sprendimus. Jo reakcija, priklausomai nuo to kuwmdms labiau links vadovautis — protu ar

jausmais, nulemia tuos sprendimus ir&ieerimtis atitinkany veiksmy — paveiksle taivardijama

kaip elgsena.

Emocijos— tai Zinios apie tai, kas pakama. Tai staigi ir kryptinga subjektyvi patirtigri

darivardijama kaip ,savaime suprantama“ (A. Chaudi2005, p. 2).

Tiek emocijos, tiek protas yra zipbei realylés suvokimo Saltiniai, taau jie veikia labai
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skirtingai. Kaip teigia R. Buck (1985), emocijosligaiti spontaniskos, tuo tarpu protas vadovaujasi
simboline komunikacija. Taigi stimulai, savo rugztingi gali biati spontaniski ir simboliniai.
Spontanig komunikacija yra iS anksto neapgalvota biolégirreakcijos iSraiSka. Jai pasireiksti
tereikia Ziniy, igytu per pdia pazini ar susidrima. Spontanidé komunikacijaiSreiSkiama per
Zenklus, kurie motyvacigaemocire bisery padaro iSoriSkai prieinam&imbolire komunikacija
plinta ir naudojama socialiai, yra iS anksto apgtdvir iSreiSkianti nay ar ketinina. Jai pasireiksti
reikalingos paaiskinamojo potiZzio zinos, kurios remiasi iSmaksutarting simboliy iSmanymu ir
taikymu. Tai yra dvi pagrindiss komunikacijos srads, kurios veikia ir papildo viena kit Tatiau
simbolint komunikacija, kaip teigia R. Buck (1985), visuorged lydima spontanis.

Nepaisant daugyls emocijas ar emogcinpatiri — afekf — jtakojartiu veiksni, A.
Chaudhuri (2005) pastehij globalumo savyy kuria konkretizuoja taip:

a) Emocijos yra globalios. Rodydami Zmanveidy nuotraukas P. Ekman ir W. Friesen

(1975) iSskyé SeSias pldai pasitaikadias emocijas, paprastai besirentias Sesiais

pagrindiniais afektais: laién lindesys, bairé, pyktis, nuostaba ir pasibjajimas.

b) Afektai yra fundamentak ir bendri tarp kuitry, o ju skleidziami signalai — universa.

c) Taigi emociniams vertinimams teikiama pirmeaylprieS racionalius reklamos

vertinimus globaliu mastu.

d) Emocijos yra fundamentalios. Pirmasisism reakcijos lygis yra afektinis ir valdoisy

visus tolesnius rysSius su aplinka.

e) Emocijos yra greitos, patraukigos ctmeg ir jsimintinos. Emocinis potraukis padeda

lengviau atkreipti émeg, geriau apdoroti informaaijir ilgiau iSlaikyti ja atmintyje.

f) Emocijos yra ilgalaiks. Mes turime labai mazai galkontroliuoti afektus, kurie kagt

suzadinti laikui bgant nekinta.

g) Emocijos nepriklausomos nuo racionalaus pazininfekias nepriklauso nuo racionali

Ziniy, tuo tarpu afektai pasireiskia yisocialiniy fenomem metu.

h) Emocinis pozicionavimas iS prigimties turi virSenyprieS prekinio zenklo racional

pozicionavimy. Pavyzdziui, prekinio zenklo konkurentai gali npkaoti racionaly produkto

naud, ir teigti, kad jie ,gali pagilyti geriau“. T&iau jei yra sukurtas ilgalaikis prekinio

Zenklo emocinigvaizdis — konkurentai liks ,kvailio vietoje*.

Taigi tam tikros pagrindikgs emocijos egzistuoja visame pasaulyje ir prigaimos kaip
universalios. Kaip jau mita anksiau, universaliausias tai liudijantis pavyzdys yedo iSraiSkos
bei biologires reakcijosi dziaugsm ar baime (tokios kaip Sirdies ritmo pakitimai, skrandzZio
sutrikimai, prakaitavimas ir pan.). diau nepaisant to, emogijintensyvumas ir paldis daznai

priklauso ir nuo kuiiros. Taigi dabar paau panagriasime § aspeki.
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Kultariniai emociy sampratos skirtumai:

® Emocinio ekspresyvumo aspektas. Skirtingose tkode, veido iSrai8k ekspresijos
laipsnis skiriasi. ISskiriamos ekspresyvios (tokikaip Amerikos, Lotyn Amerikos,
Ispanijos, Graikijos ir kitos ,pietietiSkos” kuiltos) ir konservatyvios kultos (pavyzdziui,

Skandinavijos tautos).

® Veido iSraiSky vertinimo skirtumai. D. Cohen ir A. Gunz (2002,5@) teigimu,
.vakarietiSkos kuliros atstovai labiau linkdidesn démeg teikti savoms emocijoms - taigi
jlems lidinga egocentrinemociy interpretacija, tuo tarpu ryti@i savo emocijas formuoja
pagal aplinkinig nuotaikas ir emocines iSraisSkas”.

® Emocijy intensyvumo laipsnis. D. Matsumoto, F.Kasri ir KKooken (1999)
analizuodami amerikéey ir japony kultary skirtumus, pastebi, kad amerikie emociy
intensyvumo laipsnis Zymiai didesnis nei japdkai tiriamos tokios emocijos kaip panieka,
baime, pyktis, dziaugsmas,tldesys bei nuostaba), iSskyrus tuos atvejus, kap lhiuwama
pasibjau¢jimo emocija. Kiti skirtumai agmé individualumo aspekt kuris koreliavo su

pykcio ir baimes intensyvumo emocijomis.

®  Dar vienas svarbus aspektas,ijkuarta pamigti yra skirtingose kuitrose egzistuojatiy
elgsenos normitaka emocij raiSkai. Kaip teigia A. Chaudhuri (2005), Kulbse egzistuoja
tam tikros taisylkds, kuriomis vadovaujamasi interpretuojant ir veatih emocijas.
Visuomerje suformuojamos tam tikros normos, pagal kuriakéte interpretuoti Kit
Zmonip emocines ekspresijas. Lygiai toscjps taisykés diktuoja kaip, kada ir kur asmuo
turety iSreiksti savo emocijas ir kiek intensyvios jodi dmiti. Siy visuomers primetam
taisykliy iSmokstama jau nuo pat pigpa gyvenimo dien, jos priimamos nesnoningai
pamegdziojant évus ir suaugusius.

Afektai, emocijos ir nuotaikos daznai naudojamipkainonimai, téiau, kaip teigia H. C

Ellis, B. A. Moore (2000, p.193-194), jie skiriag\utoriai, toliau sekdami G. H. Bower ir J. P.

Forgas (1995) mintis, teigia:afektas yra labiau bendras terminas, apjungiantis emodijas

nuotaikas.Emocijos yra jvardijamos kaip turitios reakcijoms tdingy savybi;, o kartais - kaip

intensyvus atsakagsspecifinius stimulus. Savo ruoZtayotaikos suvokiamos kaip labiau bendro

pohadzio ar nespecifitgs, subtilesss, ilgiau trunkatios ir silpnesnio intensyvumo patirtys.”

Norint preciziSkiau paldzti skirtuma tarp emociyy ir afekto, reikty naudotis P. D. McLean

(1990) siilomu apibgzimu: ,afektas’ turi buti suvokiamas kaigmoci patirtis (angl. emotional

experienceg tuo tarpu terminas gmocijos’ — labiau tinkamas apibgti emociy raiSky

(anglemotional expression
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Toliau gilinantisi afekto gvoka, galima hity cituoti R. B. Zajonc (1980), kuris iSskiria
tokias jo savybes:

B Afektai yra pirminiai. Jie yra pirmasis atsakasaplinkos veiksnius, savo ruoZztu,

nulemiantis tolesinsantyk su ta aplinka.

®  Afektai yra fundamentabk. Jie egzistavo prieS atsirandant kalboms ir pviestantis

racionaliems gefjimams.

®  Afektai yra neiSvengiami. Mes galime kontroliuotneciju ekspresii, bet negalime

nuneigti p&ios emocijos buvimo.

®  Afektai yra nepakeéiami. Jei jau kad afekto paveikti suformuojame vertinamatsiradus

norui jo pakeisti ngnanoma.

B Afektai jtraukia asmenyp — jie identifikuoja Zmogausdsera, kuri rodo jo ry$ su

objektu.

B Afektus sunku iSreikSti zodziais. Informacija améektus perduodama ne zodiniais

kanalais.

" Afektai gali kati atskiriami nuo turinio, t&au vis tiek islikti. Persk&ius knyg daznai
prisimenamos jos sukeltos emocijos, o turinys gragimirsta.

Nepaisant to, kiti autoriai (A. Chaudhuri, 20052¢). prieStarauja afekto virSenybei pries
racionail; vertinima: ,afektai yra priklausomi nuo proto, nes jie pagkia \éliau — kaip racionaii
minc¢iy paseka“.

Teoretikal jau ilg laika stengsi iSsiaiskinti gsajas bei skirtumus tarp emaciy proto. S.
Ronald (1997) teigimu, emocijos vaidina esmiaidmen racionaliame sprendim priemimo
procese. Jo manymu, emocijos yra glaudZiai susgusu protu ir veikia drauge vertinant apink
Taigi jis pabézé emociy ir proto ssap, tatiau kiti autoriai (R. Buck, 1999; A. Chaudhuri, Z)0
mano priesSingai — kad emaocijos ir protas veikiatsigai, todl emocires zenklodaros studijose jie
analizuojami atskirai.

M. Ch. Burkend ir J. A. Edell (1989) sk ,jausmy jtakos, formuojant poiirj | prekin
zenkh, model” (9 pav.).

Sio modelio autoriai teigia, kad:

- Jausmai, arba kitaip sakant afektas, yra nukreiptaklamy tiesiogiai ir netiesiogiai —
per reklamos charakteristikertinimg (tai paveiksle iliustruoja 1 numerio linijos).

- Jausmai veikia nuome@napie prekin zenkh tiesiogiai, taip pat netiesiogiai — per
reklamos vertinim (2 numerio rodyks).
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- Jausmai netiesiogiai veikia pari i prekin zenkh per prekinio zenklo vertinimir
nuostag reklamos atzvilgiu (3 numerio rodyisl).

REKLAMOS DEMONSTRAVIMAS

\ 4

JAUSMAI

Reklamos charakteristik |.

vertinimas
NS 1 L -
‘4 Prekinio zenklo elementai
Nuostata reklamos , | vertinimas
atzvilgiu
3 /3
PR
BENDRAS I?OZI’JRISI PREKIN[
ZENKLA

—» tiesioginis poveikis

------- ¥ netiesioginis poveikis

Saltinis: Burkeand, M. Ch.; Edell, J. A., (1989)otiel of the effect of feelings on attitude towand brand. p. 71.
9 Pav. Jausm jtaka formuojant poziuri j prekinj zenkla

Taigi Zzmogus, Ziredamas reklam bina afekto bsenoje, t.y. yra veikimas emagijkurios
sukuria pirmji ispudj i siiloma objekt ir prekin zenkh. Vertinimai turi ypating reikSne, nes tik
po to, kai Zmo#és pajunta emocijas, jie gali racionaligertinti ty emociy atsiradimo priezastis.
Emocijos vedinos racionalivertinimy sukuria bendrnuomonr/poziari i prekin Zenkh.

Turint omenyje emoaqj raiSkos faki privalu susipazinti ir sujsitraukimo (angl.
involvement savoka. Isitraukimo koncepcija apima marketingo komunikgaigklany ir vartotojo
elgsen. [sitraukimo lygiai reiSkia tiesioginio vartotojo gSsu prekiniu zenklu uzmezgimir
vystyma (R Kumar; J. Advani, 2005). Anot K. Fung (20065)psitraukimas apiliZiamas kaip
Jaikas, mastymas, energija ir kiti resursai, koswartotojas paaukoja prikimo proceso metu*.

Reklamoje egzistuoja duisitraukimo tipai. Pirmasis inicijjluojamas spontasin
komunikacijos ir pasireiSkia kaip emocijos; antsagia alygojamas simboliés komunikacijos ir
pasireiSkia kaip protas. Kitaip tarianisitraukimas reklamoje suvokiamas kaip ,motyvacinis
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reklamos potencialas”, kuris pasireiskia ir yi@kojamas simbolis ir emocigs komunikacijos (A.
Chaudhuri, 2005, p.57).

Kaip buvo mirgta ankgiau, suformuota netinkama nuongoapie Salir neigiami stereotipai
sunkiai paSalinami. Ph. Kotler ir D. Gertner (20p251) & problens analizuoja pefsitraukimo ir
pazinimo (angl.cognition prizme: zmores, ypatingai situacijose esant zemgitraukimo lygiui,
tampa neipestingai veikiadiais ,pazinimo procesoriais“. Jie atsisako pakeastpakoreguoti savo
pazintines konstrukcijas bei nuomoie linke pritaikyti tai, ky mato, prie to ¥ Zino. Zmors taip
pat linke priimti ta informacij, kuri patvirtina y luke<ius. Jie vengia bet kokipastang, kurios
gakty pakeisti j1 Zinias, nebent klaidingos reprezentacijos jiemsalkaga arba, jei jiems naudinga,
savo poziri pakeisti. Bitent toatl sukurti vaizdiniai gali bti ilgai iSliekantys ir sunkiai pak&ami.

.Pramogires ir poilsires keliores daznai turi labai aukstsitraukimo lyg, yra kruopsiai
apgalvojamos, nekantriai laukiamos, o jose patijasiulys — ilgai prisimenamas® (N. Morgan,
A.Pritchard, R. Piggott, 2002, p.338).

Apibendrinant galima iity teigti: ,afektines reakcijos svarbios téll kad mes ne tik
vertiname daiktus tokius, kokie jie yra, bet kureamfektines interpretacijas (pavyzdziui ne Siaip
kraStovaizdis, bet nuostabus kraStovaizdis)" (RZ8jonc, 1980, p. 153). Sekant $ninti galima
buty teigti, kad afektinis reklamos vertinimas formutgégiamy poziir i daikta, paslaug, ar Sai.
Reklama yra sietina su prekiniu zenklu ir taip, @kkt, formuoja poiiri i paf prekin zenkh.

1.3.2 Emociy klasifikacija

Mokslin¢je literatiroje apstu emoaij klasifikacijos pavyzdii. Siame poskyryje pateikiamos
pagrindires emociy ir afekiy klasifikacijos. Pirmja IS ju, remdamasis Zmogaus smegenoliucija,
pateikia A. Chaudhuri (2005) (1 lentgl

PanasSiai emocijas klasifikavo ir Chris Maher (20QR)vardija tokius tris emocini bisen;
tipus:

» [gimtos emocijos (anglinherent emotior)s kurios priklauso nuo kdlitiniy ir etniniy

paziiry.

= Vidinés, subjektyvios emocijos (anghtrinsic emotion¥ kurios priklauso nuo zmogaus

pasaulio suvokimo, to kaip jis suvokiargir dziaugsm. Prie Sii emociy priskiriamos,
pavyzdZziui, politires paZziros.

= Situacires emocijos (anglincidental emotions— jos priklauso nuo to momento aplinkos

ar situacijos tendenaij socialires padties, ypating ponegiy, tokiy kaip muzika, mada

ar sportas.
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1 lenteé

Trys emocijy lygiai

Emocijy
lygiai

IS kur kyla

Kaip pasireiSkia

El

Fiziologinés reakcijos (angl.

physiological responsgs

Sirdies ritmo pakitimai, kraujo spaudimas, prakaitas ir pan., kurie
kinta, kad prisitaikyi prie situacijos. Tai skatinaika adaptuotis prie

kintantios aplinkos, situacijos ir palaikyti pusiausyyr

E2

Spontaniskos, ekspresyvios
elgsenos (angbkpontaneous,

expressive behaviour

Tai veido iSraiSka, gestai, laikysena, iSvaizdaskas kas susijsu
socialia koordinacija. Deja, egzistuoféms taisykes gali tuéti jtaka
Sioms emocijoms ir savaip paveikti elgsereakcip bei emocie-
motyvacirg biisera. Véliau kity Zmoniy reakcijosi tokias spontanines
iSraiSkas padeda asmeniui suprastrardinti juy jausmus, o tada socialu

procesas yra formuojamas taip, kadubkontroliuojama elgsen

Primetamos taisykb nevisada leidzia pasireikti toms emocijoms,dslyi

buty pasireiSkusios nekontroliuojamastaisykliy. Taip pat egzistuoja
emocijasitakojartios taisykes, kurias primeta kuita. Jos savo ruoztu
gali skirtis priklausomai ir nuo lyties. Dar vietikrasias emocijas
identifikuoti trukdanti kliitis atsiranda tada, kai Zm@minicijuoja

melagingas emocijas.

E3

Staigi ir betarpiSka tiesiogin

subjektyvi patirtis

Si emocij; forma turi kit apibreziama kaip afektas. Egzistuoja daug
afekto nSiy: dZziaugsmas, ddesys, bairt pavydas, pyktis,
pasididziavimas ir t.t. Afekti¢s reakcijos yra tik dalis emocipreakcijy
ir daugiau atspindi subjektyvius jausmus (arbaektigyia emocirg
patirt), tokius kaip dZiaugimasisjli¢jimas, bijojimas, pavygimas
pykimas, didZiavimasis ir patikimas. Emogsrreakcijos taip pat apima

fiziologines reakcijas (E1) ir veido iSraiSkas (E2)

Saltinis: sukurta autoriaus pagal CHAUDHURI, Arjf@005)Emotion and Reason in Consumer Behavionsterdam,
Boston, Heidelberg, London, New Yourk, Oxford, Ba8an Diego, San Francisco, Singapore, Sydneyofok
Elsevier. 165 p. ISBN 13: 978-0-7506-7976-3. p. 4-5

Tuo tarpu Christopher White ir Yi-Ting Yu (2005) eqijas siilo grupuotij tris dimensijas:

= teigiamos (anglpositive, pavyzdziui, dziaugsmas, meil

» neigiamos (anghegativg, pavyzdziui, lidesys, nerimas;

= dvikryptés (angl.bi-directional), pavyzdziui, kad ir baig Ji gali kiti neigiama emocija,

teigiama emaocija.

bet jei tos bairés siekta specialiai, tarkim, adrenalino lygiui péike- ji suvokiama kaip
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2 lentet

Emocijy grupés

Emocijy klasifikacija originalo (angly) kalba

Emociju klasifikacija lietuvi y kalba

Emociniy reakcijy dimensijos:

e Pleasure
Happy -unhappy
Pleased - annoyed
Satisfied - unsatisfied
Contented - melancholic
Hopeful - despairing

Relaxed - bored

Malonumas/pasitenkinimas
Laimingas — nelaimingas
Pamalonintas — pasipiktis/supyks
Patenkintas — nepatenkintas
Laimingas — melancholiSkas
Turintis vilciy — kupinas nevilties

Atsipalaidaes - nuobodziaujantis

e Arousal
Stimulated - relaxed
Excited - calm
Frenzied - sluggish
Jittery - dull
Wide awake - sleepy

Aroused - not aroused

Aktyvumo suzadinimas
Stimuliuojamas — atsipalaides
Sujaudintas — ramus
Isiaudrirgs — tingus
Isitemps — vangus
Labai budrus — apsdgs
Aktyvus - neaktyvus

e Hedonism
Unpleasant - pleasant
Fun to watch - not fun to watch
Not entertaining - entertaining

Enjoyable - not enjoyable

Hedonizmas
Nemalonus — malonus
Idomus Zziiréti — ngdomus Ziiréti
Nepramoginis — pramoginis

Malonus - nemalonus

o Utilitarianism
Important - not important
Informative-uninformative
Helpful - not helpful

Useful - not useful

Utilitarinis
Svarbus — nesvarbus
Informatyvus — neinformatyvus
Paslaugus — nepaslaugus

Naudingas - nenaudingas

e Interestingness
Makes me curious - does not make me curious
Not boring - boring

Interesting - not interesting

on

Keeps my attention - does not keep my attenti

Jdomumas
Zadina mano smalsum- nezadina smalsumo
Nenuobodus — nuobodus
Idomus — nglomus

Sulaiko mano émeg — nesulaiko émesio

Saltinis: adaptuota pagal HOLDBROOK, M.B.; BATRA, R987).Assessing the role of emotions as mediators of

consumer responses to advertising.

M. B. Holdbrook ir R. Batra (1987) reklamos turinianalizuoti sudar saras emocij,

kurias sugrupavo pagal tokius faktorius kaip mafoas, aktyvumo suzadinimas; ir Zmogaus
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poziario tipus, tokius kaip hedonizmasutilitarizma$, jdomumas. Tas emocijas jie sugrupavo
poromis, kunj viena prezentuoja pozityyi kita — neigiam emocip. Sios emocijos i$vardintos
Zemiau 2 lenteje.

Kaip teigia Richard Marsden (2006), emocijos piilsia nuo to, kaip mes vertiname Situacij

ar to, kokios senos esame - pakeisk pozir emocijos taip pat pasikeis.
1.3.3 Emocipy svarba Salies zenklodaroje

N. Chaldwell ir J.R.Freire (2004, p. 51) atlikigimo vietows Zenklodaros tyrimai paréd
kad ,kadangi Salys yra funkciSkavairiapugs, reikia orientuotis emocin ir reprezentacinju
Zenklo aspelt'. Geriausiais laikomiit Saliy Zenklai, kurie turtingi emocine samprata, aiSidaako
savo verg bei nusipelno dideli potencialaus turisto simpatijTuo tarpu Salies zenklai autsaideriai —
tai menkai Zinomos viet@g, turirtios prasi reputaciy ir dar prastesnkomunikacir verk bei tuo
paiu nesulaukiadios turist; simpatip (N. Morgan, A. Pritchard, R. Piggott, 2001).

Emocire vietows zZenklo vert sudaro lankytinos vietos bei viedim kuriame turistas
apsistoja, atmosfera, vietingyventoj; draugiskumas ir bendrgspidis (N. Tapachai, R. Waryszak,
2000). Visi Sie veiksniai suponuoja tai, kaip ttagivertins savo atostogas.

S. Anholt (2007) kasmet pateikia Nacionaligialy Zenkly indeks; sara%. Indeksas remiasi
viedyju tyrimy duomenimis apklausus 25.900 responge3f 3alyseCia kreipiamas émesysi
tokius kriterijus kaip turizmas, eksportas, valdirvesticijos ir imigracija, kuitra ir paveldas bei
zmores. Remiantis paskutimimet; ataskaitos duomenimis zinomiausiais aenklais lyderiais
pripaistama DidZioji Britanija, Vokietija, Pranzija bei Kanada. Tuo tarpu paskutines vietgase
(S 38 valstyhi) uzima Turkija, Malaizija, Estija Izraelis ir Indezija.

N. Chaldwell ir J. R. Freire (2004) pastebi, kag Salys, kurios turi meakemocin
patraukluma sau iSkelia sunkiuzduot, ketindamos tapti vietowiZzenkly nugaktojomis. Tuo tarpu
valstyles, turirtios auk$ emocin stimuh, tafiau nellidamos garsios, turi dideheiSnaudat
potenciad ir gali tapti rytdienos prekiniais Zenklais-lydss. Tokiomis valstyémis jvardijama
Indija, Kuba, Vietnamas ir PigtAfrika.

Taigi apibendrinant galimaiby dar karg akcentuoti, kad galingi Salizenklai yra turtingi
sukeliamomis emocijomis bei asociacijomis, tugpsiitraukos faktor.

Salies Zenklas yra daugialypis. Salies, kaip koriguip produkto, sukeliamos emocijos taip
pat yra veikiamosut sudedamju daliy. Tockl kyla klausimas, ar gali vietévsukelti auksto lygio
emocirg priklausomylk? S. Baloglu ir D. Brinberg (1997, p.13) teigiadigali: ,Salies kaip turizmo

objekto potencialas sukurti emogimpriklausomyle yra netgi didesnis negu papragtrekiy ar

"Hedonizmas — malonumpasitenkinimo siekimas.
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paslaug — vietows turistams kelia stiprias ir perspektyvias asogac 0 1 asociaciy
identifikavimas gali pasitarnauti Salies zenklogeto

Salies prekinio Zzenklo identitetas formuojamas netama. Buvo atlikta nemaza empirini
tyrimy, kuriy metu patvirtinta vaizdini bei muzikosjtaka formuojant pozityy poziiri i prekin
Zenkh. Jau 1982 metais G. J. Gorn atlikti tyrimai pa;olad muzika daro teigiaanpoveilg
klausytojui. \el ir vél iSgirstama reklamos melodija primena ir asocgisojsu konkr&u prekiniu
Zenklu. Tas pats yra ir su vaizdiniais (A. A. Migthir J. C. Olson, 1981) — vartotojai vizuali
informacijp konvertuoja; isitikinimus ir nuomon apie reklamuojam prekin Zenkh. Paremdamas
jau anksiau mirgtus tyrimus A. Chaudhuri (2005) dar prideda: ,svawlias yra faktas, kad
emocijomis paremtisitikinimai visuomet laikomi teisingiausiais, nas gukurti niisy paiy“. Dél
Sios priezasties galima reziumuoti, kad emocinigigonavimas suteikia daugybgalimybiy

sekmingai diferencijuoti Salies Zenkl

8 Utilitarizmas — praktiSkumas.
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2. TYRIMO PAGRINDIMAS
Emociju, tiksliau kity sakyti afekto studijos marketinge pésok tik apie 1980 metus. Taip

buvo turhliit tockl, kad jausmus sunku &popti, kontroliuoti irjvertinti. Taigi ankstesni moksliniai
tyrimai remdavosi racionaliais reiSkini paaiSkinimais. T&au situacija pasikeit Dabar

manipuliavimas emocijomis tampa neatsiejamu vaotpoziirio formavimo jrankiu. Taigi

paskutinioji Zenklodaros mokslo banga intensyviglzuoja emocipprekinio Zenklo aspekt

Dar viena naujo¥ Zenklodaroje — Salies Zemkpozicionavimas. Tarp Salivyksta intensyvi
konkurencig kova, reikalaujanti begalinio iSradingumo siekignitraukti inoring, intelektuald ir
aktyw turists. Dél Sios priezasties Salys skiria nemazé&uyl ir pastang, kad sukuni stipn,
patraukl bei iSskirtin Salies turistipZzenkh.

Ankstiau atlikti tyrimai daugiausiai koncentruojasi tidonkretiy Saly privalumy ir
galimybiy ar paties Salies zenklo analize. Empainalizs Salies zenklo empiriniuose tyrimuose taip
pat aptikti nepavyksta. Taigi idealiu tyrimo objekgali kiti emocijos, atsirand&ms vertinant
Salies Zenkl, tas emocijas sukeligiy elemeni analiz bei galimylé gautas Zinias panaudoti
kuriant ar atnaujinant Salies Zeakl

Siame skyriuje bus aptariami kokybinis ir kiekylsintyrimo metodai, kuriuos galima
pritaikyti emocijoms, atsiranddioms vertinant Salies zenltirti. Remiantis pirmojoje darbo dalyje
pateikta teorine medziaga ir modeliais, bus sufamjamas tyrimo planas, aprasoma jo eiga,

vykdymo specifika bei anaks principai.
2.1 Tyrimo metodologija

Tyrimo objektas- emocij raiska.
Tyrimo dalykas— emocij raiSka Salies Zenklo ir Salies reklamag&imo metu.
Tyrimo tikslas— iSsiaiskinti Salies Zenklo kelianemocij polidi bei afeky formuojargius
Salies reklamos elementus.
Tyrimo uzdaviniai:
e iSsiaiskinti kokios emocijos formuoja pazi | Salies zenki:
e iSsiaiSkinti kokie veiksniaigdygoja atsiradusius afektus;
e iSskirti konkre&ias emaocijas, skatinéias reklamos charakteristikas;
e patikrinti { emocijas orientuotos reklamgaka vartotojo sprendimams.
Tyrimo metu bus tikrinamos Sios iSkeliamos hipésez
H1: Patirt; emocipy pohidis formuoja podirj | Salies zenki.
H2: KokybiSka afektig reklama teigiamai veikia zmogaus apsisprendaplankyti Sal
H3: AukStas emodij intensyvumo lygis parodo auk&alies Zenklgtraukimo lyg.
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H4: Teigiamas emocinis rySys suformuojamas tik tuonkei réra stiprios iSankstits
nuomores ar patirties.

H5: Reklaminis Salies vaizdo klipas daro stipiepoveil§ nuomorés apie Salies Zenkl
kurimui, negu Salies logotipas.

H6: Formuojant nuomanapie Salies zenklsvarbi afektigs patirties ir racionalausgstymo
sintez.

Apibtadinant tyrimo metoal galima teigti, jog tai - ,tam tikr praktiniy pazintiniy rezultat
gavimo lidas, taikantivairias priemones”. Savo ruoZtu, tai ,sistemiprocedira, susidedanti is
nuosekliai pasikartojainy operaciy, kuriy taikymas kiekvienu konkteu atveju leidzia pasiekti
norimy rezultaty“(K. Kardelis, 2002, p.90).

Emociju analiz yra labai subjektyvi, sunkiai identifikuojama beertinama. Tikslesnei
patirty afekiy analizei pasirinktas fokus grégpapklausosyrimo metodas

Tyrimo imtis. Tyrimas rra kiekybinis, todl jo imties apibézimas rra tikslingas. Tyrimu
siekiama kokybiskai istirti emoaijraiSkos faki Salies zenklodaroje, o tam mgina dideé zmoni
auditorija. Todl galima teigti, kad tyrimuijvykdyti pakakti bent 10 Zmonji. Rezultay
patikimumas pakankamas, jei dalyviai nepsia vienas kito, yra i$ skirtingSaly ir néra tiriamo
dalyko specialistai.

Egzistuoja du informacijos rinkimo metodai: kiekyisi ir kokybinis. Pirmuoju metodu
siekiama atrasti ziniir patvirtinti hipotezes. Pagrindiniai kiekybinmaetodo keliami klausimai yra
.kodel®, . kur ir ,kada“. Informacijos rinkimo hidai pagisti informacijos, skaitine iSraiSka,
kaupimu. DaZniausiai tagyvendinama vykdant apklausas ir stiwktuotus interviu.

Kokybinio tyrimo tikslas — stebint zmones ir ¢lgsen, surinkti, iSanalizuoti ir interpretuoti
reikiamg informacip. Pagrindinai Sio metodo keliami klausimai ,kas, kaip“. Tokiy tyrimy metu
gaunami duomeny<sera iSreiksti skaiiais, o remiasi zodziais igjprasme. Keletas kokybiptyrimu
pavyzdZziy: stelzjimai, neriboto laiko nestrulitizuoti interviu, fokus grugs, giluminiai interviu,
projekciniai stebjimai (vykdomi pasitelkiant zmogiskuosius resurausechnologijas).

Inicijuojamas tyrimas remiasi. kokybiniu tyrimo meét, nes jo metu tiiamos emaocijos,
kurioms analizuoti @itina iSsiaiskinti subjektywi Zmoni; interpretaclh. Kokybinis metodaggalina

Papildomai tyrime bus naudojamas ir kiekybinis mdat Sukurta anketa, kurios rezultatai
nebus vertinami statistiSkai, ¢tau pads lengviau jvertinti emocij; intensyvum. Kiekybiné
apklausa taip patiina norint iSvengti aplinkini (kitu diskusijos dalywi) itakos ir siekiant
konkretizuoti asmeninkiekvieno dalyvio nuoman Taigi Sis metodas nebus visiSkai kiekybinis ir

tik patikslins kokybin tyrima.

36



Fokus grup kitaip vadinama ,grupiniu interviu“ (T. Tamasias,2005). Jo metu indiwd
grupe diskutuoja tarpusavyje pateikta tema ar keliaigigtais klausimais. Si grupindiskusija
vedama moderatoriaus pagal iS anksto pasepgkalbio plan. Gali biti organizuojamos tiek
trumpos "angl.brief' (iki 60min), tiek iSpéstines "angl. extended (iki 4 val.) fokus grugs.
Moderatoriaus palaikoma nuoSirdi tarpusavio bendravatmosfera padeda atsiskleisti grsip
dalyviy jprociams, isitikinimams, poZiriams, preferencijoms, pamgiams, asociacijoms ir pan.
Fokus grups leidzZia giliau pazvelgti mastymo strukiiras, amores srautus, iSsiaisSkinti uzgtus
poreikius (Spinter Tyrimai, 2006).

M. Marczak ir M. Swell (2007) iSskiria tokius reile@imus fokus grugs interviu:

B grupe sudaromais 6-12 zmanpi

B dalyviai turi kiti tarpusavyje nepagtami;

®  diskusija ¢siama 1,5 -2 (2,5 - 3) valandas;

®  fokus grugje dalyviai atrenkami pagal tikslinius konkretaysrho uzdavinius.

B siekiant efektywi kokybiniy rezultaty fokus grug turi biti kartojama kelet karty su

panaSaus tipo auditorija (dalyviais).

Emociy raiSkos vertinant Salies Zegklyrimasatliktas Danijoje, Roskikes universitete 2007
mety birzelio 9 ir 11 dienomis. Buvo sudarytos dvi ,iiflokus grupgs (apie tai bus kalbama
véliau), kurip kiekvienoje dalyvavo 5 zmeés (ziar. 3 lentet). Respondentai buvo 6 skirtipg
tautyby atstovai: Ispanijos, Suomijos, Vokietijos, ItafjoPrandzijos ir Graikijos. Diskusijos
dalyviu amzius varijavo tarp 21 ir 27 metlS viso apklausti 5 vyrai ir 5 moterys. Kiekviena
diskusija truko apytiksliai 3 valandas. Visi resgentai — studentai, tarp jnebuvo nei vieno
marketingo ar Zenklodaros specialisto.ci@da kiekvienoje gruge buvo po zmog, Kkuris
specializavosi vaizdo klipo refije.

3 lentek

Informacija apie fokus grupés dalyvius

Pirmosios fokus grupés nariai Antrosios fokus grupés nariai
Italas, 24 metai Italé, 23
Ispanas, 24 metai Prandiz¢, 23 metai
Vokietis, 27 metai Graike, 23 metai
Suont, 22 metai Ispanas, 24 metai
Ispare, 21 metai Prandgizas, 21 metai

Fokus grup atskleidzia kaip diskusijos dalyviai j&iasi ir ka masto tam tikra tema. Sios

diskusijos metu siekiama gauti gilesrmtsakyny kodél, konkretiu klausimu, susiformuoja vienokia
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ar kitokia nuomoa ir identifikuojamas pats reiskinio vertinimas. &g fokus grups interviu metu,
grupes nariy bendravimas leidzia papildyti diskusijS anksto nenumatytais klausimajgyelgti
ankgiau neatragt problemy. Zemiau pateikiamos fokus grg interviu metodo privalumai ir
trakumai (4 lented).

4 lentet

Fokus grupés interviu privalumai ir tr akumai

Privalumai Tr akumai

B Galima tirti vaikus ir Zmones, kurie®™ Sunku prognozuoti tyrimo rezultatus.
nesuvokia Sio tyrimo metodo. = Reikalingas dalyki$manantis moderatorius
" Greitas informacijos surinkimas ir pigumas. = Analize uzima daug laiko ir yra sétinga.

®  Reikalauja maziau pasiruoSimo ir yra lengyvai Nelengva parinkti  diskusijai  tinkamus

VykdomaS da'yvius_

" Neverbalios reakcijos gali papildyti Zodinila gycstinga jvertinti tyrimo inckli problemos

dalyviy paaisSkinimus. analizei.
® Tyrimo lankstumas ir galimyb pritaikyti
jvairioms temoms.

B Sukuria grandinia reakcip tarp dalyviy.

Saltinis: sukurta remiantis MARCZAK, Mary; SEWELR{07), MegUsing focus groups for evaluation.
M. Marczak ir M Sewell (2007) taip pat pristato ok fokus grups interviu tipus:

o Dviejy keliu (angl.two-way) fokus grug — metodas, kurio metu viena géuperima kitos
grupes diskusij.

o Dvieju moderaton fokus grug — kai diskusijai vadovauja du moderatoriai, viekasy
atsakingas uz turimklausimy aptarim, o kitas — uz diskusijos sklandam

0 Moderatori dvikovos fokus grup (angl.dueling moderatgr— diskusijai vadovauja du
moderatoriai, atstovaujantys viena kitai prieStgatioms problemos péss.

0 Respondento-moderatoriaus fokus grup kuomet vieno ar keji diskusijos dalywi
paprasoma atlikti moderatoriaus vaidmen

o Kliento-dalyvio fokus grup — kuomet diskusijoje papraSoma dalyvauti viendkeliy
Klienty.

o Mini fokus grug — vietoje rekomenduotin6-12 zmoni, diskusijoje dalyvauja 4-5.

o0 Tele-konferenciafokus gug — kai tyrimas atliekamas telefonu.

o On-line fokus grup — kuomet tyrimas atliekamas virtualioje aplinkdjg, internetu.
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Paprastai fokus griép interviu privalo tugti tam tikra klausimy strukiira. R. A. Krueger
(1997) isskiria tokius klausimtipus:

Atidarymo_klausimai(angl. opening questions Sio tipo klausimai uzduodami #aje

diskusijos pradziojel juos turi atsakyti kiekvienas i$ interviu dalyviSio tipo klausimai padeda
suvokti priezagtkockl respondentai susirinkoakuri bendro. Taigi tai padeda dalyviams susipazint
ir sukurti jauka bendravimui atmosfer Tokio tipo klausina pavyzdziai: ,prisistatykite kuoip
vardu®, ,kur jis gyvenate® ir pan.

Pristatomieji _klausimai(angl. introductory questions Siy klausimy paskirtis pristatyti

pagrindirg diskusijos tera. Dalyviams suteikiama galimylpademonstruoti jau turimas zinias apie
diskusijos dalyl. Tai pakursto paa diskusip tarp dalyvi;, pavyzdziui, ,kokios mintys jums ateina
i galva iSgirdus Zogreklama?“

Ivedamieji klausima{angl.transition questions Sie klausimai yraasaja tarp pristatonjy

ir pagrindiny, temy gvildenardiy, klausimy. Jie skatina didegndalyviy supratina apie tiriam
problena. Nuo pristatomju klausimy jie skiriasi tuo, kad pristato tyrimo temo ne iliustruoja

dalyviy rysi su tiriama problema.

Pagrindiniai klausimai(angl. key questions Tai svarbiausi tyrimo metu keliami klausimai.
Jais remiamasi atliekant tyrimo analiZ?avyzdziui, jsivaizduokite kad paméte idealy Salies
turisting reklamy. Kokius jausmus ji jums suzadino?“

Baigiamieji klausimaiangl.ending questions Sio tipo klausimai galiilti kategorizuojami

kaip: ,visi dalykai apsvarstyti“, apibendrinantys galutinai klausimai. Tokio tipo klausiamais
uzbaigiama diskusija ar sudaroma galiggiprmastyti iSsakytus komentarus. Paprastai Sie klausimai
analizje buna esminiai, pavyzdziui, ,jei kurtutte Salies zenk| kokias emocijas stengtums
suzadinti?®

Neabejotinai, &mingai fokus grups diskusijai fatina tukti germ moderaton — Zmogy,
organizuojantir vedani diskusip. Moderatorius privalo téti sociologini ir psichologiniy Ziniy
bei iSmanyti tiriam problem. Jis taip pat privalo i komunikabilus, sugeti iSklausyti zmoni
nuomones, tolerantiSkas, o svarbiausia — nedalyvaatioje diskusijoje (t.y. neprimesti savo

nuomores), tik mpintis, kad ji vykt; sklandziai.
2.2 Tyrimo organizavimas

Tyrimui atlikti buvo naudojama dvigjmoderatom fokus grug: pirmasis moderatorius buvo
atsakingas uz temos atskleidinuzdavirgjo klausimus ir diskutavo su dalyviais. Tuo tarpurajam
moderatoriui atiteko asistento vaidmuo — jis ptisttyrima, paaiSkindavo kai kurias mintis ir

padtdavo, kuomet diskusijos dalyviams kildavo neaiskum
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Diskusijai stebti ir rezultatams uzrasSéti buvo pakviesti dar 4 zZmeén: pirmieji du
uzraSirgjo diskusijos dalywi atsakymus, o kiti du — st&b dalyviy reakcijas bei veido mimikas.
Sios pastabos péjo véliau, analizuojant tyrimo rezultatus.

Tyrimas buvo atliekamas dviem etapais: pirmiausiedemas fokus grugs interviu, po jo
kiekvienam dalyviui pateikiant uzpildyti elektrorinanket. Taip buvo siekiama identifikuoti
Zmonip asmenines emocijas, kurias jie patys gadrdinti, ir, tuo paiu, patikrinti jau grase pateikt
emociy intensyvumo laipsin

Visas interviu buvo filmuojamas, o0 ta medZiaga p@oga rezultatams analizuoti.
Filmavimas buvo nutrauktas tik pertraukos metu ppawju triju Saly reklamy bei Salies zenkl
analizs. IS vig; respondentbuvo gautas sutikimagit flmuojamiems ir cituojamiems.

Antrosios dalies metu - pildant elektrogiranket, dalyviai taip pat buvo filmuojami.
Siekiant fiksuoti dalywi mimikas reklamos ir logotipo @i¢jimo metu, kameros buvgungiamos
pries jiems &dant prie kompiuterio. Sie vaizdo duomenys taippgsataudoti rezultatanalizei.

Dalyviams uzpildzius anketas buvg@ungiama pagrindia kamera ir nufiimuojamas

paskutinis — uzbaigiamasis klausimas.

5 lentet

Jausmy sgrasas angl kalba
Active Creative Humorous Pensive
Affectionate Critical Independent Playful
Alive Defiant Industrious Pleased
Amused Delighted Inspired Proud
Attentive Depressed Interested Regretful
Attractive Disgusted Joyous Sad
Bored Disinterested Kind Satisfied
Calm Dubious Lazy Sentimental
Carefree Dull Lightheaded Silly
Cheerful Elated Lonely Skeptical
Concerned Emotional Moved Stimulated
Confident Energetic Offended Strong
Contemplative Happy Patriotic Suspicious
Convinced Hopeful Peaceful Warmhearted

Saltinis: adaptuota pagal BURKE, M. Ch.; EDELLAJ(1989). Feeling's scales. p.73

Kadangi fokus grugs interviu buvo vykdomas ne respondegimtaja, o angh kalba, pries
pradedant diskusij buvo iSdalintas angliSkas galiremocij; sarasas, kuris adaptuotas pagal M. Ch.
Burke ir J. A. Edell (1989, p.73) (5 lentgl Sis sprendimas buvo priimtas po to, kai atlikta
bandomoji apklausa — jos metu pastab kad respondentamsiksta Zodai savo emocijoms
iSreiksti.
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Sarasu dalyviai galjo naudotis visos diskusijos metu ir moderatonuolat buvo raginami tai
daryti. Emocijy saraSas pagjo respondentams aiSkiau identifikuoti patirtuskéie ir tuo péiu
nuolat primiré apie tyrimo objekt, tai neleido nukrypti nuo temos.

10 paveikslas iliustruoja tyrimo sekkvadratiniuose laukeliuogeardijami klausimai, kurie
turéjo bati atsakyti, norint iSskirti reklamos charaktetksts, Wtinas stimuliuoti formuojant teigiagn

poziarj | Salies zenkl.

Kokios emocijos kyla Zirint Salies Kokios emocijos kyla vertinant m

reklamy? Salie: logotipa? S m

| |

| m A !

Emocijy identifikavima Lo Qi

} ! 2

i o

Kokios priezastys ar veiksniai Kokie Salies logotipo atributai RRRRhhhi
salygoja Siuos pajcius” vercia taip jaustis

1
1
1
1
:
1
1
1
1
:
1
1
1
1
|
1
! Vertinimy analiz
| l
1
1
1
1
:
1
1
1
1
|
1
1
1
1
|
1
1
1
1

Bendra nuomohapie reklam

\ Bendra nuomaiapie Salies logotip

FOKUS GRUR

Kokia yra nuomoa apie 34l jvertinus reklam ir Salies logotip. Kaip pasikeit nuomor
apie saf?
v v

Kokie reklamos atributai turitti akcentuojami,
norint sukurti teigiar poZziirj | Salies zenkf?

Saltinis: sukurta autoriaus

10 pav. Tyrimo seka

Fokus grups interviu prasiéio visy dalyviy prisistatymu. IS karto po to buvo pristatyta
pagrindire tyrimo mintis ir uzduoti pristatomieji klausimailai buvo padaryta siekiant aisSkiai
apibezti ko i dalyvi tikimasi, kaip jie tuéty formuluoti savo atsakymus bei formuotigima
diskusip. Respondent prasyta sutelkti visdémes | savo emaocijas ir, jomis remiantis, analizuoti
tai, kas bus rodoma. Taip pat diskusijos pradzaggentuota, kad dalyviai nebijpteiksti neigiamas

emocijas ir privalo biti saZiningi.
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Poizangos iS karto parodyta pirmosios Salies reklanpateikti p analizuojantys klausimai.
Po to buvo dar kagtparodomas Salies logotipas ir pateikiamanpalizuojantys klausimai. Ta pati
seka buvo kartojama ir su kitais penkiaisigaéiriantais.

6 lentet

Saliy reklamy seka

1 Salis Turkija

2 Salis Italija

3 Salis Ispanija
4 Salis Bulgarija
5 Salis Latvija

6 Salis Rumunija

11 paveiksle pademonstruotas tyrimo modelis, kasoe sudaro afektini interpretaciy ir
racionalaus vertinimo iSskyrimas analizuojant reidar Salies Zenk.

PrieS rodant kiekvienreklany, nebuvo pasakomas Salies pavadinimas. Jis padawdytik
reklamos pabaigoje, drauge su reklamiriikig. Taip buvo daroma specialiai, norint, kadravai
vertinty reklamy be iSankstinio nusistatymo.
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Papasakokite
kokius jausmus
jums kelia tik ka
matyta reklama?

% Afektinés
interpretacijos
Reklamos Jausmai
demonstravimasg
\ Racionalus
vertinimas

Kodeél taip jawiates?
Kaip vertinate reklamis
racionalios puss?

Ar reklama atspindi realgd?
Ar reklama aiski, suteikia
pnakankamai informaciio

\

/

Poziiris | Salies
reklamyg

Nuomorg apie
Salies logotip

Ka manote apie Salies
reklamy?

Ar jums patinka Salies
logotipas?
Kokias emacijas jis sukelias

Poziris | Salies Zenki

Poziiris | Salies
reklamyg

Nuomorg apie
Salies logotip

(atsakyny analiz)

Koks jusu galutinis reklamos
vertinimas: ar jums reklama
patiko, ar ne?

Kaip reklama pakeitjusy poziari
i p&ia Sal?

Ar galite pakomentuoti Salies

logotipo kompozici?
Kokia informacij apie Sal
atskleidzia Salie logotipa:?

11 pav. Emocip raisSkos, formuojant poziurj i Salies zenk4 analizés modelis



Salies logotipas buvo analizuojamas atskirai nuklaneos, t&iau pabaigoje respondent
papraSytavertinti ar jie atitinka vienas kitir ar tas rySys reprezentatyvus. Anédizpabaigoje dalywi

buvo paprasyta trumpai atsakyti (,taip” arba ,naf)jiems patiko reklama ir Salies logotipas.

<

& Frame.html - Mozilla Firefox - || O |
File  Edit “iew  Higtoty Bockmarks Tools  Help Ly
&:"‘":l #«v’ M) & hitp:ielevrhs.dkdipatprojectFram (= |G| Google »

(i Tube
<=

click to proceed

| hltpolieley rhs didipathoroectFilmuksiFilmukas1 _T ktml

Saltinis: sukurta autoriaus

12 pav. Pirmasis tinklapio puslapis

Kaip jau mireta anksiau, pasibaigus diskusijai, dalyviams buvo duod&ampiuteriai. Jiems

reikéjo dar kary perziiréti Saliy reklamas bei Salilogotipus ir uzpildyti anketas. Visos reklamodj$a
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logotipai ir klausimai buvo patalpinti specialiaas tyrimui sukurtame tinklapyje (12 pav.). Prie jo
galima prisijungti adresu: http://elev.rhs.dk/lipat/project/Frame.htm|Sio tinklapio strukira

pavaizduota 13 paveiksle.

1 Salis > 1 Salies reklama » 1 Salies logotipas—"| 1 anketa
2 Salis » 2 Salies reklama » 2 Salies logotipas—T ™| 2 anketa
3 Zalis > 3 3alies reklama > 3 3alies logotipas | 3 anketa
4 Zalis ™ 4 Zalies reklama —| ”| 4 Salies logotipas | | 4 anketa
5 &alis ™ 5 Zalies reklama ~ ”| 5 3alies logotipas | "| 5 anketa
6 Salis *| 6 3alies reklama ”| 6 3alies logotipas *| 6 anketa

Saltinis: sukurta autoriaus

13 pav. Tinklapio struktira

Elektronires apklausos metu sukeltoms emocijoivertinti adaptuotos M. B. Holdbrook ir R
Batra (1987) emoaij grupes (2 lentet). Buvo atrinkta 14 emogijpon, kurios sugrupuotos pagal dvi
vertes dimensijas: racionalia ir emocire. Sios emocij grupss buvo pateikiamos anketoje tokia seka
(ziar. 7 ir 8 lentets):
7 lenteé

Emocinés raiskos dimensijos

Angliskai Lietuviskai
Happy — Unhappy Laimingas — Nelaimingas
Pleased — Annoyed Patenkintas — Suerzintas
Relaxed — Bored Atsipalaida¥s — NuobodZiaujantis
Stimulated - Relaxed Stimuliucjamas — Atsipalaidas
Exited — Calm Sujaudintas — Ramus
Unpleasant — Pleasant Nemalonus — Malonus
Fun to watch — Not fun to afat Idomus Ziréti — Nejdomus Ziiréti
Enjoyable — Not enjoyable Malonus - Nemalonus
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8 lentek

Racionalios anali2s dimensijos

Angliskai

LietuviSkai

Informative — Uninformative

Makes me curious — Does not make me curiou
Affordable — Not affordable

Makes me want to spend money — Doesn’'t m
me spend money

Satisfied — Unsatisfied

Interesting — Boring

Informatyvus — Neinformatyvus

5 Zadina mano smalsum- NeZadina smalsumg
Iperkama — Nperkama

askatina mane iSleisti tam pinig- Nesuteikia
paskatos leisti pinig

Patenkintas — Nepatenkintas

Idomus - Nuobodus

Kiekviena emocijy pora buvojvertinama 7 bal skakje (Likerto skaés principas): nuo -3 iki

+3, priklausomai nuo to, kiek smarkiai pozityvireggatyvi emocija yra (14 pav.).

1.
Happy - Unhappy

)] than annaoyed

i

&) O O o C O O
Wery happy Happy (23 More happy MNeutral (0) More unhappy Unhappy &20  Very unhappy
(3 than unhappy than happy -3
(n =1
2.
Pleased - Annoyed
O &} L O &} O O
Wary pleased  Pleased (2)  More pleased  Meutral (00 More annoyved Annoved (-2)  Very annoyed

than pleased =33

N

Saltinis: sukurta autoriaus

14 pav. IStrauka i$ elektroninés anketos

Ivykdzius fokus grugs diskusiy bei atlikus elektroni@ apklaug surinkti duomenys buvo

analizuojami pagal tagkmodel:

Duomenys———  ApraSymas—

Analizés seka

ntedpretacijpz——— Rekomendacij

Atliekant analiz naudotasi R. A. Krueger (1997) patarimu, kad svatkreipti @mesg i bet

kokia informacip: ZodzZius, bendrkonteksd, minciu prasne, komentay daznum ir intensyvum ir

kitus veiksnius.
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2.3 Tyrimo plotis bei ribotumai

Viena pagrindini diskusijos moderatayi uzdu@iy buvo padti tyrimo dalyviams aiskiai
ivardinti ir paanalizuoti patirtas emocijas.

Visos tyrimo metu diskusijos dalyvipatirtos emocijos gali tti klasifikuojamos remiantis
emociy tipais, padilytais A. Chaudhuri (1 lenté):

— Fiziologinés reakcijos. Tyrimo metu nematuotas dalywraujospdis ar kitais ldais

netirtos fiziologires reakcijos. Analiz nesiremia emoayj biologiniu efektu. Taip pat neatlikti

smegen funkciju ar neurologiniai limbias sistemos tyrimai, nesigilinta tai, kokius
biologinius pakitimus gali sukelti emocijos. T&d platiau Sis emocij tipas nebus

aptarirgjamas, o tuo besidomintiems patariama pasiskaltyfirinz (2004), R. Marsden (2006)

bei kity (ziar. 1.3.1 skyriuje) Sios srities specialistarhy.

— Spontanigs emocijos. Siekiant konkretumo galima teigti, kahocijos, arba, tiksliau,

emocires iSraiSkos (kaip tai pavadinta 1.3.1 skyriuje)idwemimikos bei kno kalba - buvo

fiksuojamos. Jomis remtasi emocij@@ardinti ar patikslinti, téiau iSsamiau Sis emogijtipas
neanalizuotas (étr. 2 Priedas).

Fiksuojant spontanines emocijas labai atsizvaldgaltirinio ekspresyvumo laipgsnPavyzdziu
¢ia gakbty buti graiky ir suomi; respondent skirtumai. Graily kultira pripazstama ekspresyvia, téd
Sios tautybs Zzmonip emocirés bisenos analiz yra paprasta ir informatyvi. Pavyzdziui, jei rakia
tokiam Zmogui nepatinka — jis demonstratyviai destiioja rankomis, aiSkiai reiSkia nepasitenkinim
Savo ruoztu, patikusi reklama palydima aplodismsritaovacijomis. PrieSingai yra su konservatyvi
kultiiry atstovais: fokus grys daly\és iS Suomijos veido iSraiSka nekito viso tyrimo metnesvarbu
kaip smarkiai suZata ar nepatenkinta ji buvo. Siuo atveju emédiasena negaliiiti identifikuojama
sprendziant pagaliko kalla, neobjektyvus ir jos vertinamas. Susias su tokia situacija, pasikliauta
tik Zodine informacija apie patirtus jausmus.

— Staigi subjektyvi patirtis. Tyrimas daugiausiamési Sio emociy tipo analize. Buvo

stengtasi identifikuoti afekf arba tiksliau emocindalyviy patir. Visos Sios emocijos bus

ivardijamos 3-oje darbo dalyje, skaidantjasigiamas ir neigiamas.

Diskusijos metu respondentai iSreikSdavo skirtingasmones apieytp&ia reklamy ar Salies
Zenkh: vieniems ji patiko, kitiems atréd,vaikiSka“. Taigi subjektyvus respondenpoziiris bei
isitikinimai buvo ta sritisj kuria labiausiai gilintasi analis metu.

Taip pat reikia pamigti, kad staigiai emocinei patiai, arba afektui (kaip tai rekomenduoja
vadinti McLean (1990))takos tuéjo dalyviu nuotaikos. PrieS prasidedant diskusijai, abiejoges
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grupese dalyviai buvo skiting nuotaiky,. Pavyzdziui, abejose fokus gige buvo po vienskeptiSkai
nusiteikug dalyv, kuris visiSkai nesidogjo reklama. Pirmojoje fokus gréje vienas iS respondent
atrock labai pavargs ir tai tugjo itakos jo menkam aktyvumui diskusijos pradzioje: gtsakirjo
vangiai, o emocinigsijautimas buvo Zenkliai mazesnis neiykidalyviy. Turint omenyje, kad tas
dalyvis buvo ispanas, o Sios Kulbs atstovai labai ekspresis/ir emocionals, gali kuti teigiama, kad
nuotaika tam tikru metu (ar periodu)gali dtirjtakos emociniam jautrumui. Savo ruoztu, tai gali

suformuoti adekvatpoziiri ir { Salies Zenki.
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3. EMOCIJU RAISKOS SALIES ZENKLODAROJE TYRIMO REZULTATAI

Sioje dalyje bus pristatomi pasirinkgesi Saliy reklamy ir ty Saliy logotipy apradymai bei jas
analizavusi dalyviy komentarai. Didelis @mesys bus skiriamas fokus gégpdiskusijos metu dalyyi
patirty emocij identifikacijai bei jas sulusiy veiksniy analizei. Bus tiriamas emogijntensyvumo
laipsnis bei tikrinama emogijitaka nuomonei apie Salies ZenKormuoti. Analizuojant dalywi
rekomendacijas ir pastabas bus papildomas rekorogndalies Zenklui gasas, pragas pirmojoje
darbo dalyje (4ir. 1.2.3).

PrieS pradedant gilintis emocij raiSkos analig, trumpai pristatomi respondenatsakymaij
ivadinius tyrimo klausimus. Kaip mita anksiau, fokus grups diskusijos pradzioje buvo paklausta
.Kaip jus isivaizduojate, kas yra prekinis zenklas“? Atsakyimavo jvairis: ,tai yra logotipas®, ,tai
kazkas, kas primena“, ,tai kompanijos/daikto/Sak@sdas”, “tai kazkas, kas @& tave galvoti apie
produkt®, ,prekinis zenklas yra simbolis ir emoéinssaja; tai gali apiidinti viska, kas yra
kompanijoje”.

Sie atsakymai pareg kad dalyviai suvokia ,prekinio Zenklo* esmiie iSskyg reprezentacip
bei funkcirg (kaip jas analizuoja 1.1. dalyje nétieji L.De Chernatony ir G. McWilliam (1989)), taip
pat ir emocig prekinio Zenklo dimensij

Paprasyti apitdinti savo poiiri i reklamy, respondentai atséktaip: ,Tai priklauso nuo
reklamos — paprastai nuobodziauju anu susierzias; bet kartais reklamos patinka, ypas, kurias

randuwww.youtube.corfy ,Man reklamos puiki galimyb turéti pertraukle, per kura galiu nueitii

tualet, patikrinti ka rodo kiti televizijos kanalai, pasigaminti uzkand, ,Reklamos pralinksmina,
uzvaldo, stimuliuoja“, ,Jei reklama gera, norigi panmegdzioti“, ,Reklamos man nepatinka, nes
pertraukia 4irétas laidas ar filmus*.

Apie pug tyrimo dalyviy pareisk, kad reklamos jiems yra nesvarbios — jie nekreipjas
démesio ir yra link surasti kity veikly kol jos rodomos. Nepaisant to, kiti dalyviai raklas vertino
pozityviai — yp& tas, kurias prisiminus kyla teigiamos asociacij@augumos dalyw teigimu,
labiausiai nepriimtina reklama televizijoje, nestpaukia j Ziarétas laidas ar filmus. Teau dauguma
pripazino, kadidomios reklamos yra atp@famos ir ilgamisimenamos: toki reklamy Zmoreés net
ieSko internete, 8lo jas pasifiréti savo draugams ar pafamiems. $i dalyviy iSreiksta patirtis
paremia prielaig, kad stiprus teigiamas reklamos sukeltas afekti@spa&iu sukuria teigiam pozir; |

prekin Zenkh, ka iS dalies siekiam@odyti pirmaja hipoteze H1.
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3.1. Salies reklam turinio bei logotipy jvertinimas

Siame poskyryje bus pristatoma kiekviena 3alis téléje pateikiami keli atsitiktiniai vaizdai i3
Saliy reklamy bei t; Saliy logotipai, trumpai atpasakojamas reklamos turirgrgjojami diskusijos
dalyviy komentarai. Kadangi abiejose fokus grsg nuomoés neretai skyisi, bus atskirai aptariami
pirmos ir antros fokus grép atsakymai.

Sioje dalyje siekiama patikrinti penf4 hipotez H5: ,reklaminis Salies vaizdo klipas daro
stipresn poveilf nuomors apie Salies Zenkkurimui, negu Salies logotipas®; bus tikrinamavkebji
H4 hipotez, teigianti, kad ,teigiamas emocinis rySys susifooja tik tada, kai éra iSankstias

nuomorgs ar patirties”; taip pat bus kaupiama medziagank#t hipotegms patikrinti.

/fzﬁ#zy

welcomes you

Pagrindiniai reklamos vaizdai: kraStovaizdis
(M Tube] (paphdimiai), kultira (istoriniai paminklai bei Sventyklos),
' nacionalire virtuve.

Visos reklamos metu pasikartoja nacionglimoron* Sok
primenantis sukimosi motyvas. Vaizdai labai spajvinr
greitai ketiasi.

Muzika iS pradai rami, palaipsniui vis labiaigauna
ritma. Skamba nacionaliniai instrumentai, lengvi@rpiamas
tradicinio dainavimo motyvas.

Reklaminis gkis: (angl.)"Go with the rhythm, enjoy
Turkey"— Eik su ritmu, nagaukis Turkija.

Saltinis: sukurta autoriaus

15 pav. Turkijos Salies reklama

Pirmoji fokus grupé

Reklamos rodymo metu dalyviai buvo aisdidémiai stelgjo vaizdus bei garsus. Reklarie
prieme kaip ,propagangl’, vaizduojaria ,tik graZiausias vietas, o ne tii Turkijos veidy. Cia reikia
pamireti, kad toks podiris | reklany buvo nulemtas dalyyiankstesnij Ziniy bei jau susiformavusios
nuomores apie Turkij.

Kaip ir reklamos vertinimo atveju, Salies logotipasp pat susilauk kritiSky komentan:
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slogotipas neprassia reklamos igju bei tematikos“. Dalyviams nepatiko logotipo spavmes jos
,Visai nesiasocijuoja su Turkija“. Jie sakikéjesi egzotiSkesni atspalvi ir reklaminio $ikio uzraSyto
turkiSkai, o ne angliskai.

Antroji fokus grupeé

PrieSingai nei pirmojoje fokus gréje, antrosios dalyviai reagavo teigiamai. Daugudedyviy
reklama patiko, jie jagsi sudominti ir stimuliuoti. Si dalyviy teigimu, Turkijos reklamoje labiausiai
vilioja paplidimiai bei kraStovaizdis, keliantis atpalaiduajes asociacijas.

Taciau abiey fokus grupi nuomor sutapo dl Salies logotip - kad logotipas ity tinkamas,
reikty pridéti daugiau Silt spalw, kad ity pragsta reklamoje akcentuojama sauiir paptidimiy

tematika. Dalyviai teig kad logotipo ssajai su reklama formuoti reiktatsisakyti ,olimpin degh”

@m @

Reklamoje apstu skirtingvaizd;, idéjuy bei koncepcij:
zymus Zmorgs, mada, futbolas, kino industrija, architedt,
istorija, menas daznai pasikarotoja akies motyvas.

Muzika pompastiSka, kiek primenanti mar&Rkeklamoje

girdimi moten ir vyry balsai, skirtingomis kalbomis (angl
vokieciy, italy) kvieciantys aplankyti Sal

primenagio pieSinio bei ,Prangzijos wliavos spalv”.

Saltinis: sukurta autoriaus

16 pav. ltalijos Salies reklama

Pirmoji fokus grupe

Reklamos rodymo metu buvo sulaukta dvejopos reakcipalyviai ironiSkai juoksi matydami
Jlabai, labai, labai blog Italijos portre4”. Dalyviai aiSkino jaugsi sutrike, kadangi buvo pateikta per
daug informacijos, o pagrindimeklamos idja liko neaiski.

Italai ir tie, kam S&i Salis geriau pgkama teig, kad reklamoje reijo panaudoti daugiau
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kraStovaizdzio ir istoriés architekiiros vaizd. Diskusijoje dalyvags vokietis nustebo iSgied vokiSky
kreipimasi, taliau neigiamaijvertino reklamos #ré¢ju bandym rodyti futbolo taués vaizdus. Siai
kritikai pritaré ir ispanai, kurie jausdami nuoskaydad pralaimjo italams, teig ,dél Sios priezasties
nekeliaug Italija“. Toks ispam teiginys paliudijo antfja hipotez H2.

Muzika taip pat susilauknemazai kritikos. Dalywi teigimu ,reikéjo parinkti kazlg maziau
patriotiSko“.

Nepaisant to, Salies logotipas sulauke tik pastat. Nors kazkas parei8k kad logotipas
.bjaurus ir neturi jokios gsajos su reklama“, daugumai jis patiko - buvo jagkis, primig vaiko
piesin.

Antroji fokus grupeé

Visi dalyviai sutiko, kad Si reklama visiSkai nédéama Italijai pristatyti. Vaizdai kéiasi per
greitai, neaiski ir padrikaijseka.

Dauguma dalyviy domino archeologija, istorija, kilta, toctl, tarp viso vaizd margumyno, jie
sugeldjo pastebti keleta tinkamy kadm®. Kaip ir pirmojoje fokus gruge, jie pageidavo iskirptiat
~netinkany” dalj apie futbod ir atsisakyti ,rinkimy stiliaus® muzikos.

Kaip pastebjo ir pirmosios grups dalyviai, Italijos logotipas priminvaiko pieSin. Dalyviy

manymu, Italija labiau atkreipt keliautojy démesg, jei bity pasirinkta ,rafinuotestf logotipo

¥

kompozicija. Tuo tarpu esamoji nepateisinaa@vy luke<iy.

nore tho

——

SN,

M Tube) Reklamoje daugiausiai rodomi krasStovaizdzio vaizdai
— aktyvaus poilsio bei vakéiy tematika. Visos reklamos metu
pasirodo emociskai stimuliuojantys uzraSaisivaizduokite
vieta, kurioje saudta 300 dien per metus®, ,kur 365 naktis
vyksta vakatliai“, ,norite pamatyti daugiau?”, ,saéll,
.vanduo“,  kultuira“, ,muzika“, ,naktinis gyvenimas“
Jlinksmybés”, ,nauja patirtis*.

Pagrindinis reklaminist&kis — (angl.) Spain, 24 hours
operi - Ispanija veikia 24 valandas per par

Pradzioje aktyvi, uzdeganti Sekmuzika antroje reklamos
dalyje pakeliama ramiu ir atpalaiduoj&mu ,.chill out®.

Saltinis: sukurta autoriaus
17 pav. Ispanijos Salies reklama

52



Pirmoji fokus grupe

Pirmojoje fokus gruge dalyvip nuomort apie reklam iSsiskyé. Vieni sak, kad ji
.neprofesionali“ ir, kad ,paprastai Salies reklamu@ty rodyti lankytinas vietas, o ne tik vakhus".
Ispanams reklama patiko, nes atspjadtikra ju Salies dvaai Jiems reklama atrédtinkamai bei
originaliai pateikta.

Visiems dalyviams Ispanijos logotipas vienareik3mi$atiko: ,jis fantastiSkas“ ,as suprantu
jo reiksne”, ,man jis labai patinka — as niekia nekeigiau*.

Antroji fokus grupeé

Sioje fokus grupje taip pat buvo dalyvi ispan;, kurie reagavo visai priedingai. Po pirmojo
komentaro ,as jatiuosi suerzintas®, visi diskusijos dalyviai vienaigpalailé nuomor, kad reklama
nevykusi ir skirta labai ribotai auditorijaiuhuomone, reklama galiab skirta tik jaunimui, kuriam
teripi linksmykes. Norint pritraukti daugiadvairesnio amziaus bei pagiu turisty, reikty pridéti
daugiau informacijos apie ki, architektira, lankytinas vietas.

Muzika Siai grupei taip pat nék teigiamy asociaciy: iS pradzi greita ir ritmiSka, pabaigoje ji
tapo per daugta ir monotoniska.

Fokus grups dalyviai Ispanijos logotipvertino neigiamai — labai panaSiai kaip ir Itadjgis
turéty buti ,elegantiSkesnis ir ne toks vaikiSkas”. Norskip$ spalvos dalyviams nepatiko, jie visgi

pripazino, kad jos puikiai primena Ispanij

ulcaa\ A

Reklamoje propaguojamas skirtingo pdbio turizmas
sporto, verslo, vakaliy, paplidimiy, slidirgjimo. Vyrauja
Siltos spalvos: ruda, geltona orar&in

Muzika gyva, auganti, t&au pabaigoje tampa ramig,
atpalaiduojatia.

Reklaminis #kis: (angl.) ,Open doors to open hearts| —
atviros duryg atviras Sirdis.

Saltinis: sukurta autoriaus

18 pav. Bulgarijos Salies reklama
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Pirmoji fokus grupe

Si reklama kai kuriems dalyviams pasikogbernelyg iprasta® ir ,dirbtire* - ,joje nematyti
nieko naujo“. Si dalyviy nuomone, buvo pateikta per daug informacijosj trital¢.

Nepaisant to, paméta ir teigiamy dalyky: reklamos elegantiSkumas bei nauja informacijai k
kurie iS dalyvip netugjo ziniy apie Bulgariy, tockl ju nuomor po reklamos buvo daugiau pozityvi.
Reklama iS esis jiems patiko ir jie jos nekeist

Salies logotipas visiems pasitoésis némantrus, téiau neatspindintisasajy su Salimi. 4
nuomone toks variantaséra tinkamas* ir ,visiSkai nesuprantamas”. Nepaidankai kurie iS dalywj
iSreiske ir palankia nuomor — logotipas grazus, paprastagsimenamas.

Antroji fokus grupeé

Sios grups teigimu, reklama neparodo 3alies skurdumo. Amedus, kazkas nefvardino
reklamy kaip ,puikiai sukonstruat ir parodartia ,graziaja Salies pus'. Sios fokus grups dalyviai
nebuvo tokie skeptiSki — reklama iS esmjiems patiko ir jie jos nekeigt nebent pridty daugiau
informacijos apie miestus ir tifi gyvenims.

Salies logotipojvertinimas priestarauja pirmosios géspverdiktui. Cia jis apitudintas kaip

Lartistidkas* bei ,harmoningai derantis su reklam&tos grups dalyviaijvardijo ji kaip geriausi i3
matytyjy.

Reklamoje rodomi skirting tautybyy zmores. Gretal
pateikiami uzraSai — keliatkarta jie lankosi Salyje. Vaizdai
neturi riSly sasay, o pateikiami kaipivairiy idéju misinys:
Salies krastovaizdis, lankytojai i$ skirtingasaulio krast

Skamba moderni, ,elektro® stiliaus muzika.

Reklamos pabaigoje nuskamba teiginys: ,Daugiaudog
trecdaliai lankytoj griztaj Latvija. Atrask @&l ko sugisi tu.”

Reklaminis #kis: (angl.) ,Latvia the land that sings”|—
Latvija - Salis kuri dainuoja.

"%

“u . .
y "J ;\1

l'Lht

Saltinis: sukurta autoriaus

19 pav. Latvijos Salies reklama

54



Pirmoji fokus grupe

Sios reklamos #irovai nesuprato — jieyjapibadino kaip ,keist" ir ,painia“. Iki pat paskutinio
momento nebuvgmanoma suprasti kas reklamuojama. Fokus graalyviams Sis vaizdo kilpaslk
juoka, mat buvo ,netradicinis”, nors i$ esmir ,nepatraukiantis turistocdhesio*.

Dalyviu patarimai reklamos théjams: ,panaudoti daugiau gamtos vaizckraStovaizdzio
peizai,, atsisakyti verslo Saliesdpbs — tai padaryt reklamy labiau reak”.

Siai fokus grupei Latvijos logotipas nepatiko, mebuvo aidki jo gsaja su reklamuojama
Salimi. Dalyviai reklamip Siki ,Latvija, Salis kuri dainuoja“ si¢ pakeistii ,Latvija, Salis kuri

gyvena‘“.
Antroji fokus grupeé
Ir §j karta reklama nesuladkpagyn. Niekas nesuprato jos prassn Kazkas net pasaktai gali

apibadinti bet kurg Sal, bet tik ne Latviy“. Tikrajai Salies dvasiai atskleisti Sios diskosijdalyviai taip
pat siilé daugiau krastovaizdzio, katlos element.

Muzika dalyviams pasirad,per moderni* — kaip ir p&ai reklamai jai tiiko paprastumo.

Nepaisant to, Latvijos logotipas buyeertintas teigiamai — patiko pieSinys vaizduojaritis
rankom susikabinusias seseris. Dalyviai teisingsifriavo pagrindia@ vienyles ir savotiSkos ggungos
idéja, kuri vienija Baltijos Salis. T@au Latvijos logotipas neprgdia Salies reklamos égs. Todctl
diskusijos dalyviai rekomendavo pakeisti rekigamasitelkiant idjas, kuriomis vadovautasi kuriant
Salies logotip.

Paradoksalu, bet Siai fokus grupei Salies logotpsdi&ko daug daugiau teigiapasociaciy, nei
Salies reklama. Vertinant bemdpoziirj | Latvijos Salies Zenkltos asociacijos téjo teigiamosjtakos
ir salygojo tai, kad net 4 i$ 5 dalyyipasisal turintys teigiam poZiiri i Sia 3al. Sis faktas neleidzia
patvirtinti, regis, akivaizdzios hipotéz H5 teigiadios,kad vaizdo klipas daro stipréspoveik
nuomors apie Salies Zenkkurimui, negu Salies logotipas.

Latvijos bei Bulgarijos reklamanalizavimo metu pastéfa, kad, Zirecdamas menkai zinomos
Salies reklany, ziarovas gali luti ypac priekabus bei kritiSkas: jei Salis nezinoma, geeisiai yra
skurdi, turinti problem, negalinti uztikrinti kokyks. Tad pompastikos bei idilijograizdis gali

suformuoti atgrasumtos Salies zenklui.
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RoMania

Reklamoje naudojami daugiausiai kraStovaizdzio| ir
kultaros vaizdai. Kadrai keiasi iS kto. Kiekviern vaizdin
palydi ,paprastuny’ pabrzZiantios frazs bei vaizduojamo
objekto pavadinimas: ,paprasta statula — Branscusno
karinys“, ,paprastas pieSinys — unikalus viduramgi
vienuolynas®, ,Sapanta — Sventosios kapih ,paprastas
namas — Drakulos pilis*, ,Paprstas kelias — proskyarp
kalny“, ,paprasta uola — gamtos paslaptis, ,paprastas

-

-—rar B . gamtovaizdis — Danuls deltos gyvasis rojus*.
' A Matier of perspective Reklamoje dominuoja zali atspalviai. Skamba ramtingn
- muzika.
"',f""_ . Re_klamlr_ns §k|s: _ (angl.) ,Simply surprising"
B | paprasiausiai stebinanti.

Saltinis: sukurta autoriaus

20 pav. Rumunijos Salies reklama

Pirmoji fokus grupé

Po Romunijos reklamos auditorijoje pasigirdo pl@im,Tai be abejonj geriausia“ reklama.
Dalyviai gavo daug naujos informacijos apie iS$k@s vietas ir paminklus. Sios reklamos metu
pavyko pasiekti iSskirtinumo efekto, kas, anot uhBlis (2000), yra pagrindas kuriant gesalies
zenkh.

Respondentams patiko rami #td vaizd; kaita — ,buvo lengva susikoncentruoisigilinti i
elementus®. Vienam i$ dalyyistrigo Zmogaus veidas, kuris ,puikiai vaizdavo Ruijas gyvento”.

Vertinant logotip dalyviu huomors iSsiskyé. Logotipas ,@ra toks jau paprastas”. Jieilsi
raudon, Srifto spala pakeisti zalia, nes reklamoje Rumunija vaizduojdmg zalia Salis. Taip pat
logotipe buvo giloma atsisakyti tradiciSko saisl elemento, nesj,juri visi®.

Antroji fokus grupeé

Si gruge i reklamy taip pat sureagavo pozityviai. Viena i$ dalywiegatjo patikéeti, kad buvo
rodomi Rumunijos vaizdai: ,Tai buvo Rumunija?!“.tipasak ,viskas taip paprasta — labai grazu“.
Visiems patiko reklamos konstrukcija, orientacijaziairova bei paprastas, nuoSirdus tikrumas —
.reklama atspindi realyys.

Tuo tarpu logotipas s@ke prieStaring jausmy. Vieni iS dalyviy jautesi skeptiski, kiti suglura

Kaip ir pirmojoje fokus gruge, buvo siloma atsisakyti raudonos spalvos, kuri asocijuogsi
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.pDrakula®, ,pykciu“, ,mirtimi* ir ,baime“. Dalyviy teigimu, logotipo konstrukcija téry biti
paprasteshir neteikti tiek daug skirtingos informacijos.

Apibendrinant galima teigti, kad anksésmuomogs apie Salbei patirtiesitaka yra akivaizdi
vertinant reklamin produkt bei turi jtakos formuojant poirj | Salies Zenkl. Nezinomos Salys turi
dideli unikalumo privalum, taiau, kaip paroé pavyzdziai, nevisos sugebgaparodyti. Verslumo
ivaizdis, tradiciniai reklamos sprendimai yra suwaoki kaip prasto skonio menko iSsivystymo lygio
priezastis. Tuo tarpu unikalus paprastumas, reajgusnimo stiliaus bei Salies vaizdo pateikimas yra
emociskai jtaigis bei patraukis. Emocinio poveikio beiijkeliartiy veiksniy analiz aptariama
sekatiame skyriuje.

Kaip jau buvo nekast akcentuota, rySys bei harmonija tarp reklamosogotipo yra labai
svarbus. Tai buvo aiSkiai matyti vertinant Bulgasijir Rumunijos atvejus: Rumunija, sulaukusi daug
kompliment; uz reklana, galiausiai buvo sukritikuotacinetinkamo, nereprezentatyvaus logotipo; tuo
tarpu Bulgarijos reklama ir logotipas pripazintrigeisia kombinacija.

Atskirai analizuojant tiek reklamas, tiek logotipugek ju abiejy darnuma, pastebta, kad
dazniausiai reklamos sukeliamas teigiamas afek#agy dtipresnis nei teigiamas logotipo sukeltas
afektas (tuomet kai reklama silpna). Taip yraétpllad vaizdo Klipai patraukia dinamiSkumu, muzika
bei nuoseklesne bei rySkesne kompozicija. Reklaniwaizdo klipai ilgiau iSlieka atmintyje nei
paprastas logotipo pieSinys.c¢lau yra ir iSin€iy, antai kaip Latvijos atveju, kuomet logotipo teigias
afektas buvo stipresnis uz nepatilkusiklamy. Todl hipotez H5, kad ,reklaminis Salies vaizdo klipas

daro stipresnpoveilf nuomors apie Salies Zenkkurimui, negu Salies logotipas.” nepatvirtinta.
3.2 Salies reklany bei 3alies logotim emocijas keliantys veiksniai ir elementai

Vertinant tyrimo metu patirtas emocijas pagal CMeher (2002) siloma klasifikacija, galima
pateikti tokius pavyzdzius:
— lgimtos emocijos. Joms galima priskirti tas emocijagios priklauso nuo kuitinio suvokimo.
Pavyzdziui, spalvingas, ryskus bei modernus Ispar§flies logotipas, daugiausiai simpasijilaulké iS
Piety Europos gyventaj (daugiausiai ispanir italy). Tuo tarpu dalyviai iS Praigijos, labiau
vertinantys solidumir eleganci, ivardijo ji kaip ,per daug spalvirg ar net ,vaikiSk".
— Vidinés, subjektyvios emocijos, daugiausiakojamos Zzmogaus gyvenimado bei poZirio |
pasaul. Sio tipo emocijos labiau subjektyvios ir gatitbstimuliuojamos priklausomai nuo Zmogaus
charakterio bei bendro paiio i analizuojam problemy ar objeks. Pavyzdziui, pirmojoje fokus
grupije visiems dalyviams ltalijos Salies logotipas padi esis nuobodus, iSskyrus vigrdalyw iS
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Ispanijos, kuri migtaji lopgotim apikbidino kaip ,meno krini“. Toks jos komentaras buvitakotas
jautrumo bei meds menui.
-~ Situacires emocijos. Sioms emocijomsardinti labiausiai tinka Italijos reklamos pavyzdy
ekrane pasirodzius vaizdams, kuriose Italija regpmamjama kaip futbolo laiéhojy Salis, kilo
nemenkas #rovy nepasitenkinimas. Si emocija kilo tiems dalyviarkerie buvo prisiek futbolo
gerkejai, italus jvardijantys kaip pagrindinius konkurentus. Tai, sawoZztu, galjo iSprovokuoti
neigiamy poziairi i visa Italijos Salies reklam

Ivertinus tok neigiama emocin poveik, galima papildyti Salies reklamai afmy
rekomendacij sara% — Salies Zenklo reklamoje nettyr atsispindti varzyhy tematika, turi bti kaip
imanoma vengiama prieSininko, konkureptaizdzio bei bet koki asociaciy, skatinadiuy neigiamas
emocijas, agresijar pyki.

Neigiamos Sak reklamy sukeltos emocijos

Fokus grups diskusijos metu dalyviaivardijo tokias neigiamassSaliy reklamos sukeltas
emocijas susierzinimas, susidijimas, pasibaigimas, nuobodulys, ironiSkas linksmumas, sutrikimas
nusivylimas, itartinumas, kvailumas, manipuliavimo jais fittg, ngtikinamumas, nesusidagimas,
nesididziavimasfgda, nepatrauklumasjzeidumas, atstumtinumas, absurdiSkumas, skeptiEuma
kvailumas,itarumas, nelaimingumas. Populiariausios neigiammecgos buvo sukeltos $izemiau

aprasyt; veiksniy.

Salies reklamy sukeltos
NEIGIAMOS EMOCIJOS
[ [ [ |
Sutrik ¢s, dvejojantis,
Nusivyles, man nejtikintas,
geda neskatinamas
[ [ [ [

¢ Nes respondentas ¢ Nes nevykusi ¢ Nes reklamoje per ¢ Nes keista reklamos
gyvena tos Salies gimtosios Salies daug informacijos kompozicija
kaimynystje reklamos reZisgra ¢ Nes informacija ¢ Nes neaiskus

Nuobodu, erzina Nustebintas

¢ Nes tai gerai
Zinomos Salies
reklama

¢ Nes naudojamas
seksualumo motyvag
¢ Nes netinkama
reklamos
kompozicija

klaidinanti

o NeaisSkus reklamos
tikslas bei idja

¢ NeaiSkuj kokj
vartotop nukreipta
reklama

¢ Nes reklama
neatspindi realys

reklamires zinues
tikslas bei p&io sikio
paskirtis

Saltinis: sukurta autoriaus

21 pav. Salies reklam sukeltos neigiamos emocijos ir jas paskatinveiksniai
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Nuobodu, erina. Si; sukelt; jausmy prieZastys buvgvairios: vieni diskusijos dalyviai tetg
kad jiems reklama atrodo nuobodi, nes ,jie gyvemsa alies kaimynyge®, kitiems buvo nuobodu
Ziareti ,gerai Zinomos 3alies* reklagn Ziarint Bulgarijos 3alies reklam vienas i§ respondent
pareiSk esis suerzintas reklamoje naudojamo seksualumo mokKiteo nuoboduil bei nepasitenkinim
kelianti priezastisivardinta kaip pé&os reklamos kompozicija: netinkama muzika, nejpddizs
kraStovaizdis, erzinaios frazs ar per dazni teiginiai (Ispanijos reklamos atyeju

Nusivyks, man gda. Tokias emocijagvardijo tie fokus grugs dalyviai, kuriems teko #réti
savo Salies reklam Pavyzdziui, italai jadsi nusivyk savo Salies pristatymu, jiems buvédg cl, ju
nuomone, nevykusios reklamos refis. Sip respondent teigimu, ltalijoje daugyb dalyky, kuriais
galima didziuotis ir i galima parodyti ,ji verta daugiau nei tai, kiekvauparodyta reklamoje®.

Sutrikes, dvejojantis, ngikintas, neskatinamasSios emocijos buvo sukeltos keleto veiksni
Visuy pirma, fokus grupi dalyviai akcentavo, kad lyginant reklamas kai &8aris j1 buvo perpildytos
informacijos. Pavyzdziui, anksu mireta Italijos reklama Zirovams pateik daug informacijos apie
Sal, kuri negana tojgarsinta trimis kalbomis. Antra priezastis — kla@titi informacija. Latvijos
reklam,a respondentmanymu, ,gadty atspindti bet kuria Sal“. Nebuvo aiSkus ir paos reklamos
tikslas - k buvo siekiama pritraukti: naujus verslininkus arigtus? ,Tai l§ maéme neatspindi
realykes®: budisty vienuoliai, klestigio verslo ir dangoraiii vaizdai nei kiek nesiasocijuoja su Latvija.

Nustebintas Latvijos reklamos atveju, nuostabukelé keista reklamos kompozicija, neaisSkus
reklamirés zinues tikslas bei p&o Sikio paskirtis.

Neigiamos Sak logotipy sukeltos emocijos

Salies logotip sukeltos
NEIGIAMOS EMOCIJOS
[ [
Abejingas,
Sutrik ¢s nuobodZiaujantis,
nesujaudintas

e Neaiskis, ¢ Nes logotipas
nesuprantami vaikiSkas
logotipo elementai
e Nesuprantamas
reklaminis &kis

Saltinis: sukurta autoriaus

22 pav. Salies logotip sukeltos neigiamos emocijos ir jas paskaténveiksniai
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Kalbant apie Sali logotipy sukeliamas emaocijas, fokus gésprespondentavardijo Sias: pykit

nuobodul, nepatrauklung sutrikima, kritiSkuma, pasimetim, ngdomuna, abejingum, netiking,

kontraversisSkuny

nesupratim.

infantililuma,

nuobodul, pasipiktining,

skeptiSkum,

rimtuma,

neaisSkum,

Sutrikes. Dazniai nurodoma neigiama emocija — sutrikimas. peaisSkinama keletu priezas.

Visy pirma, Zmo#is nesuprato logotipo elemantpavyzdziui, g reiSkia raudona spalva Rumunijos

Salies logotipe? Ar ji atvaizduoja kra@j Yra susijusi su Drakula? Be to, logatipgeklaminiai $ikiai

taip pat kl¢ dvejoniy — respondentai nesuprato Latvijos Saligkics ,Latvija, Salis, kuri dainuoj¥.

Antra vertus, sutrikimp kélé tai, kad logotipas nereprezentavo Salies ir ngeksul ja nesisiejo.

Pavyzdziui, Italijos logotipas respondentams paliems ,vaikiSkas“. Diskusijos dalywvi teigimu, jis

turéty bati elegantiSkas bémantrus.

Abejingas, nuobodziaujanfisiesujaudintas Nagrirgjant neigiamas emocijas pastebima, kad

respondentai jaési es abejingi, nuobodziaujantys, o vertinamas logotijiass neklé jokiy jausmy.

Svarbu pazyrti, kad diskusijos dalyviams buvo sunku apiir logotipo keliamas emocijas. Antrosios

fokus grugs dalyviai pab#zé, kad Italijos ir Ispanijos logotipai buvo pamnas- abu infantiis/vaikiski.

Batent Sis faktorius géjo turéti reikSmes respondentsusidongjimo stygiuli.

Teigiamos Sak reklamy keliamos emocijos

Salies reklamy sukeltos
TEIGIAMOS EMOCIJOS

Paveiktas,
jitrauktas,
suviliotas

Pritrauktas,
sudomintas

Patenkintas

Nustebintas

Paskatintas,
motyvuotas

e Nes reklama
sukurta ir adresuota
butent man

e Reklama atitinka
mano gyvenimo
stiliy bei ponggius

¢ Nes reklama
netradicirg

¢ Nes reklama veia
mastyti, analizuoti

¢ Nes reklama puikiai
sukonstruota, meniska
bei stilinga

e Originalus informa-
cijos pateikimo kdas

¢ Nes pateikiama naujg
informacija

¢ Nes jadiuosi
paveiktas ramys,
atsipalaidays ar
pralinksmintas

¢ Nes viskas darniai
dera

¢ Nes yra harmonija
tarp vaizd, ir garsy

e Nes reklama
neperkrauta
informacija

¢ Nes nesitikta
geros kokybs is
mazai Zzinomos
Salies

¢ Nes reklama
uztikrina ges
laiko praleidim
¢ Nes reklama
itaigi

Saltinis: sukurta autoriaus

23 pav. Salies reklam sukeltos teigiamos emocijos ir jas paskatinveiksniai

Tyrimo dalyviai ziiredami Saliy reklamas, jadsi es: suvilioti, stimuliuojami, gyvybingi,

°angl. ,Latvia, the land that sings*
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pritraukti, susimst, karybingi, kritiSki, suza¥ti, patenkinti, svajingi, jaulis, energingi, zaismingi,
informuoti, sudominti,jtraukti, linksmi, laimingi, patriotiski, taiks atsipalaiday, kupini harmonijos,
sentimentals, spontaniski, stimuliuojami, motyvuoti, nustebinSiuos jausmus afygojo keletas
priezagiy.

Paveiktas trauktas, suviliotasZmogusjvardijo Sias emocijas tuomet, kai atépgbg ,reklama
sukurta ltent jam“. Pavyzdziui, Ispanijos reklama, kuriojaugu vakatliy, saués, Silumos bei
linksmybiy tematikos, vett jaunus Zmones jaustis taip, lyg jietlp savoje kompanijoje: ,paiéi¢jusi §
reklamiri klipa noriu eiti linksmintisj naktiri kluba ir isgerti“. Siuo atveju galima teigti, kad reklam
efektyviausiai veikia tikslia@ auditorip. Ispanijos reklamos patikimo jaunimui pavyzdysvpéha
pirmojoje darbo dalyje pateiktos rekomendacijosliiguny: Salies reklama bus patraukliimvui, jei
atspinas jo ponggius ar gyvenimoida, kur jis vertina ar prie kurio yra pripreg.

Pritrauktas, sudomintasRespondentai jaédi sudominti reklaminiu vaizdo klipukvépti gero
ispadzio, sukeltos spalvis gamos ar tiesiog Siltas emocijas kelianvaizd;. Tatiau dazniausiai
priezastis buvo ta, kad reklama buvo netradigiuikiai sukonstruota, meniska bei stilinga. Utikao
faktorius duoda garantij kad reklama bus prisimenama ir ateityje. Netyeigizdo klipo konstrukcija
néra kuo nors ypatinga ar netgi turi erzidanelemend, kurie tuo paiu yra iSskirtiniai ir ngorasti,
reklama iSliks atmintyje ir bus pateikiama kaip yedys. Tokios reklamos skatina sugstyti ir
analizuoti — kodl ji ,tokia gera“ ar ,tokia nevykusi/erzinanti“? giemocij; skatinimas padeda pasieki
pagrindin reklamos tiksl — dongtis tuo, ka pamaé, skatinti ieSkoti atsakym iSbandyti. Savo ruoztu,
taip ugdomas rySys su prekiniu zenklu, o tai irgwarbu reklamoje.

Dar viena susidogjima keliartiy priezasiy, kuria ivardijo respondentai - ,tai kaip informacija
buvo pateikta“. Pavyzdziui, ltalijos reklamoje buyanaudotos kelios kalbos, slusios teigimy
emocip jas suprantantiems dalyviams. Rumunijos ir Bujgarireklany atveju visa pateikta
informacija buvo labai svarbi. Taip buvo thdkad respondentai apie Sias Salis buvo gyrdabai
nedaug ar visai net¢jpo ziniy. Taigi galima preziumuoti, kad patraukli reklanpmeanezinom Sal gali
pasitarnauti formuojant stipmpirmaji ispadi bei nuomon apie Salies zenkl

Patenkintas Pasitenkinimo emocija gali tb sukeliama ir toki jausmy kaip laime,
linksmumas, ramyl atsipalaidavimas. Tyrimo respondentams pasitémkinformuk — tai ,visko
harmoningas derinys“. Buvo minima, kad ysvarbu harmonija tarp muzikos ir vaigdNorint jaustis
patenkintam Zirint reklamy, svarbu, kad ji naliy perkrauta informacija, ity lengva susikoncentruoti
ties esminiais dalykais.

Nustebintas Sis jausmas pasizyjo ypatingu emociniu afektu respondentams. Nustebim

sulkelé Ispanijos, Bulgarijos, Latvijos ir Rumunijos rekias. T&iau cia reikia pastedti, kad pozityva
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nuostabos emoaijsukelé tik Rumunijos ir Bulgarijos reklamos, ko negalinbaty pasakyti apie
Ispanijos ir Latvijos vaizdo klipus. Sios emocijaszityvumas buvo juntamas tuomet, kai respondentai
nesitikejo geros kokybs iS Saly zenkly, apie kuriuos mazai zinojo.

Paskatintas, motyvuota§ios emocijos pasirei&kkai respondentai baadapibendrinti jiems
susidariusi nuomonr apie reklam. Saut bei nuotykius iStisus metus Zadanti Ispanijosamtd skatino
Ziarovus keliauti ir prisijungti prie ten vykstéim vakagliy. Bulgarijos reklaminisigkis ragino nuvykti
1 Sal ir isitikinti jos siilomu vaiSingumu, jaukumu bei Sauniai praleisti daikaigi jei reklama sukelia
stimuly, motyvuoja ziirova, ji pasiekia pagrindintiksla — prive€ia Zzmones siekti to, ko uzsigéicka
pamat. Tai puikiai iliustruoja vieno iS dalyyiteiginys: ,Bulgarija nuo Siol yra numeris vienagumo
kelioniy sarase”.

Teigiamos Salies logotipsukeltos emocijos

Labai panasi teigiamy emocijs bei afekt; sukelé Saliy logotipai, t&iau juos paskatiiveiksniai
kiek kitokie. Fokus grugs diskusijos metu dalyviai jaidi pralinksminti, itikinti, emocionaiis,
laimingi, linksmi, dZiaugsmingi, Zaismingi, atsipalaw, taikis, poetiskis, jatiantys pasididziavim
sudominti, motyvuoti, paskatinti.

Pralinksmintas, laimingas, dziaugsmingasnksmumo bei dziugesio emocijasl& zaismingi
ir spalvingi 3ali logotipai - ltalijos, Ispanijos, Latvijos bei Rumijps. Sie logotipai ne tik dZiugino,
bet ir buvo reprezentatys, t.y. tugjo ty Saly véliavoms hidinga spalviri kolorita (Ispanijos),
pasizynéjo zaismingumu bei dinamiSkumu (Latvijos). Kai lems respondentams Rumunijos
logotipas pasirod esis labai linksmas, nestlké paslaptingas bei jaudinéas asociacijas su Drakula.
Tuo tarpu kitiems dalyviams Sis logotipas pasir@erkrautas informacija ir skirtingais elementais
(sauk, jura, kalnai, Drakula, neaiSkw k- ,kraup ar komunizm* - reprezentuojatia raudona spalva).
Bulgarijos logotipas #¢ linksma nuotailg, kuri tuo p&iu neatsiejama nuo protingumo ir inteligencijos

— Silta spaly kombinacija, paprasta, bet originali, ne&irtga bei elementais neperkrauta konstrukcija.
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Salies logotip sukeltos
TEIGIAMOS EMOCIJOS
| |

Pralinksmintas, Artimas Sirdziai,
laimingas, pritrauktas
pradziugintas

¢ Nes logotipas ¢ Nes primena kazk
Zaismingas ir dinamiSkag | artimo, namus

¢ Nes logotipas ¢ Nes ilgai iSlieka
reprezentatyvus, turi atmintyje

Salies ¢liavai badinga e Nes atrodo tikras ir
spalviy gamy reprezentatyvus

¢ Nes logotipas atspindi ¢ Nes atitinka asmenygb
protinguma ir stiliy

inteligencip

e Paprasta, bet originali,
nesudtinga bei
elementais neperkrauta
konstrukcija

Saltinis; sukurta autoriaus

24 pav. Salies logotip sukeltos teigiamos emocijos ir jas paskatinveiksniai

Artimas Sirdziai, pritrauktasToliau esiant teigiamp emocip analiz, galime akcentuoti, kad
graZis ir paprasti logotipai kelia teigiamas emocijaauBumai diskusijos dalyyi Salu logotipy
konstrukcijos primid ,kazka artimo®, ,namus” bei ,maloniai gloétSirdi“: ,Sie logotipai ilgai iSlieka
atmintyje”, ,tai atrodo kaip kazkasakinctiau®. Pavyzdziui, Ispanijos logotipas labai patpiomosios
fokus grugs dalyviams. Jis buvgvardintas kaip ,fantastiSkas”, ,tikras ir reprezayt/us”, kas veet
dalyvius i$S Ispanijos jausti pasididZiavymLogotipo stilius puikiai atitiko dalywi asmenybes, buvo
artimas Sirdziai ir toél be galo patrauklus.

Taigi apibendrinant diskusijos dalyvi nuomones, galima teigti, kad paprastumas bei
reprezentatyvus originalumas yra tai, ko tikimasiSalies logotip. Jie turi atspinéti toje Salyje

gyvenariy zmoni charaktey, tos Salies nuotadk stiliy bei kelti asociacijas.
3.3 Patirty emocijy jtaka nuomonei apie Salies Zenklformuoti

Siame poskyryje bus koncentruotai pristatomos fojuges metu dalywi patirtos emociés
busenos, i bisen nelemti Salies reklamos ir Salies logotipo vertiai bei galutinis po#ris | Salies
Zenkh. Paveikslai suformuoti siekiant patikrinti hipogeBl1, kuri remiasi prielaida, kad paZis i

Salies Zenkl priklauso nuo to, kokias emocijas sukelia ir kaigivertinama reklama bei logotipas.
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Turkija

REKLAMA LOGOTIPAS
8 + Laimingas — Abejojantis + Egzotikos — Piktas
Z | + Pritrauktas — NuobodZziaujantis paveiktas — Suerzintas
9N |+ Atsipalaidas — Skeptiskas + Laukiamas — Sutrikes
B + Suzavtas — Jtarus + Kvieciamas — Nepatrauktas
%3 + Susimstes — Atstumiantis + Maloniai nuteiktas - Nuobodziaujantis
(Z) + Energingas — Kvailas — Nesuzagtas
g + Svajingas — Nesuzavtas
- T — e P

8 patiko 1 patiko
VERTINIMAS 2 neturi nuomoés 1 neturi nuomoés

8 nepatiko

T —

Nuomore apie Salnepakito, iSliko tokia pat kaip ir ankau — labiau
neigiama; 2 dalyviai neéjo nukeliautii Sal; atrasta nawjteigiamy
perspektyy

POZIORIS| SALIES
ZENKLA

Saltinis: sukurta autoriaus.

25 pav. Patirty emocijy jtaka formuojant nuomone apie Turkijos Salies zenké

Teigiamos Turkijos Salies reklamos bei logotipoedtds emocijos nepakéiheigiamo po4irio
apie Salies Zenk] o neigiamos emocijos - nesustiprino neigiamo {paki Tokio efekto priezastis — per
stipri iSankstig nuomor apie Sal

Italija

REKLAMA LOGOTIPAS
) . . . . .
O | + Pralinksmintas — Nesudomintas + Sudomintas — SkeptiSkas
E + Sudomintas — Sutrikes + Pralinksmintas — Suerzintas
,‘:’)) + Pralinksmintas — Suerzintas + Nuosirdus — Nepaveiktas
o — Sugdintas + Linksmas — Nepatrauktas
2 - Nuviltas + Zaismingas
% — Neijtikintas
(EJ — Nestimuliuojamas
w

1 patiko 3 patiko

VERTINIMAS 1 neturi nuomoés 7 nepatiko

8 nepatiko = T—— —
POZIURIS] SALIES Nuomore apie 3&lnepakito, isliko tokia pat kaip ir
ZENKLA ankgiau — labiau teigiama.

Saltinis: sukurta autoriaus.

26 pav. Patirty emocijy jtaka formuojant nuomone apie Italijos Salies zenld

Nepaisant gausiSalies reklamos ir logotipo sukelheigiamy emocij, nuomon apie Salisliko

teigiama. Dalyviai tusjo nemazai teigiamos ankstésrpatirties ir stipe pozityvia nuomor apie Sal
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Ispanija

D REKLAMA LOGOTIPAS
% + Sudomintas — NuobodZiaujantis + Patenkintas —  Sutrikes
0 | + Motyvuotas — NesididZiuojantis + Pralinksmintas — Be emociy
‘B | + Nustebintas — Nusivyles + Pasitikintis — lroni8kas
‘Lg + Stimuliuojamas - KiritiSkas + Pritrauktas - Rimtas
Z | + Kupinas energijos — lZeistas + Emocionalus
8 + Svajingas + BesididZiuojantis
E + Aktyvus
5 patiko

VERTINIMAS | 5 patiko L netut oo

5 nepatiko 4 nepatiko

POZIORIS] SALIES
ZENKLA

Saltinis: sukurta autoriaus.

Nuomore apie Salnepakito. Nei reklama, nei
logotipas nepadaitakos

27 pav. Patirty emocijy jtaka formuojant nuomone apie Ispanijos Salies zenlgl

Dalyviy nuomor apie Salies reklamir apie Salies logotip skyresi — beveik pasidalino per

pus. T&iau, nepaisant kilugitiek teigiamy, tiek neigiana emociy, poziiris i Ispanijos Salies Zzenkl

nepakito. 2l tos pa&ios priezasties kaip ir Italijos atveju — stipridsinkstits nuomoRs, emocinis

efektas nuomonei apie salakeisti buvo lygus nuliui,.

POZIORIS] SALIES
ZENKLA

Saltinis: sukurta autoriaus.

Bulgarija

D REKLAMA LOGOTIPAS
®)
E + Nustebintas — Neuztikrintas + PoetiSkas — Sutrikes
o | + Pritrauktas — Neitikintas + ArtistiSkas — Nesudomintas
5 + Susidorgjes —  Sutrikes + Taikus
g} + SuZavtas — Manipuliuojamas + Atsipalaidaes
Z | + Stimuliuojamas — Suerzintas + NuoSirdus
8 + Atsipalaidas
= | + SpontaniSkas
w .

+ Sentimentalus

+ Informuotas —_— -

— -

VERTINIMAS 10 patikc 10 patikc

Nuomore pasikeit i teigiamy pus;. Gauta nauj Ziniy. Ankstesnis
,SkurdZios Saliestvaizdis pakito poilsiui tinkamosjdomios Salies.
Atsirado poreikis apie SasuZinoti daugiauajaplankyti.

28 pav. Patirty emocijy jtaka formuojant nuomone apie Bulgarijos Salies zenld
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Kadangi fokus grugs dalyviams Bulgarija buvo mazai zinoma, kiekvietetat buvo yp&
kruopiai fiksuojama. Tiek reklama, tiek logotipas padaySky emocin ispudi ir patiko visiems be
iSimties. Kritinis podziiris | Sal buvo suformuota ankstesnBulgarijos, kaip skurdzios Saligsizdzio,
taciau tai nesutruké pakeisti podirio i Sia Sal. Dalyviai tikino atrag daugylé idomios informacijos ir

jawciantys paskatpasidongti daugiau.

Latvija

) REKLAMA LOGOTIPAS
o
E + Pralinksmintas — Sutrikes + Linksmas — Su trikes
o | + Pritrauktas — Suerzintas + Patrauktas — Be emociy
nDo + Nustebintas — Nuviltas + Emocionalus — Abejingas
9@ | + Atsipalaidags - Abejojantis + SuZavtas
% + Zaismingas + Itrauktas
®)
> \ /
w

—_ -

) 6 patiko
VERTINIMAS 2 neturi nuomoés 2 neturi nuomoés
8 nepatiko 2 nepatiko
POZIORIS] SALIES T «— _
ZENKLA Neturjo rySkios nuomoés apie Latvig. Po reklamos nuomertapo labiau
negatyvi. Naujoji nuomah ,neaiski“, ,netinkama Salis atostogoms*, ,modérni

Saltinis: sukurta autoriaus.

29 pav. Patirty emocijy jtaka formuojant nuomone apie Latvijos Salies zenkj

Rumunija
D REKLAMA LOGOTIPAS
% + Ramus + Emocionalus + Nuosirdus — Sutrikes
0 | + Atsipalaidaes + Laukiamas + Linksmas — Skeptiskas
B | +Susimsks + Patenkintas + Motyvuotas - NesuZzavtas
g} + Sudomintas + Stimuliuojamas —  KritiSkas
Z | + Sujaudintas — Pasibaigjes
8 + Nustebintas — Suerzintas
E + Pamalnnintza — NuobodZziaujantis
\ \
5 patiko
VERTINIMAS 10 patikc 2 neturi nuomoés
__ _ T «— 3 nepatiko
POZIURIST SALIES .
ZENKLA Nuomore smarkiai pakito. Tapo labai teigiama. Salis iS fike Zzinomos” tapo

Saltinis: sukurta autoriaus.

30 pav. Patirty emocijy jtaka formuojant nuomone apie Rumunijos Salies zenky

geidziama aplankyti, labai patrauklia, keli@susidonyjima. Stiprus emocinis rysys.
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Apie Latvija, kaip ir apie Bulgarg, buvo mazai giréta. Ta&iau prieSingai, nei Bulgarijos
atveju, Latvijos reklamai pavyko sukelti daugiaugmeemy emocijy ir nulemti neigiamm nuomoR.
Salies logotipas sulagkmaziau kritikos, t&iau iki galo taip pat liko nesuprastas — nerastiorgu
reklama. Sukeltos neigiamos emocijos tékdpadaé aiSkia negatyva itaka poziiriui | Latvijos Salies
Zenkh. Tai, savo ruoztu, paskatino dalywienog aplankyti Sa Sal.

Ypa stipny teigiama emocin afek pavyko sukelti Rumunijos Salies reklamai (29 pav))
patiko be iSimties visiems dalyviams. Logotipasgimant su reklama, pasirddess ne toks
profesionalus ir emocionalus. Nepaisant to, rekkasiukeltos emocijos smarkiai pakdig tol menkai
Zzinomos Saliesvaizd. Rumunija IS vig analizuot; Saliy sulauké daugiausiai susidogimo, simpatiji
ir noro hiti aplankyta.

Remiantis iSlyga, kad gerai Zinomandaliy ivaizdis yra stabilus ir sunkiai pake&imas dl
stiprios iSankstiéss nuomogs, galima teigti, kad hipetézZH1 - “patirty emocij pokadis formuoja
poziari i Salies Zenkd” — yra teisinga tik mazai ZinoinSaliy atveju. Jei tokios Salies reklama ar
logotipas kelia neigiamas emaocijas, labaétitka, kad poZiris | Salies Zenkl taps negatyvus (Latvijos
pavyzdys). Tuo tarpu, jei Salies reklama ar logipsukelia stipu teigiamy emocij (Bulgarija,
Rumunija), Salis gali sulaukti dideshskmés formuodama turigtpoziarj ir geidZziamum aplankyti,

nei tokias pat emocijas keliantys Zing&aliy Zenklai.Cia dideks jtakos turi unikalumo faktorius.
3.4 Emocire patirtis ir racionalus vertinimas

Kaip jau buvo migata pirmojoje darbo dalyje @i. 1.3. skyn), emocijos ir protas yra tiesiogiai
susig ir tai pastebima iS atlikto tyrimo rezulgatAfekting patirtis dazniausiai nulemdavo pirmin
dalyviu apsisprendim: “as noriu ten keliauti“. ¥iau, provokuojant diskusij isijungdavo racionalius
mastymas: ,visgi tai ara tikroji Turkija“.

Kaip teigs 1.3.3. poskyryje migtieji G. J. Gorn (1982) ir A. A. Mitchell bei J. @lson (1981),
teigiamas poiiris i prekin Zenkh gali biti sukeltas neverbalés informacijos, kaip, pavyzdZziui,
muzika ar vaizdai. Atlikus tyrimy galima pasakyti, kad taip yra i3 tifn.Stai teigiamas poiiis i
Rumunijos Salies Zenklbuvo paskatintagspidingos reklamos vaizdir muzikos kompozicijos. Tuo
tarpu Italijos reklama suformavo neigiardalyviy poziiri: vaizdai keiési per greitai, nebuvo aiSki |
prasng, vaizdai provokavo neigiamas reakcijas.

Tyrimo metu taip pat patvirtintas S. Ronald (199@)ginys, kad jausmai ir raciorie
vertinimai susi. Negana to, tikivykus apmstymo procesui, dalyviai galutinai suformuoja savo

poziarj i Salies zenkl. Pavyzdziui, tik pairéjus reklam, pasireikSdavo staigi ir tiesiogirafektin
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dalyviy reakcija: ,Tai geriausia reklama!”, ,Tai buvo Ruma?!”. Tik po to, analizuojant reklamos
turini bei dalyviams kilusi emocijy priezastis, nuomanapie tik ka pamatyi Salies reklarp imdavo
keistis: galliit tai nebuvo tikrasis Salies vaizdas, o tik grazog pug. Taigi galutik nuomor apie
reklamy yra suformuojama tiek racionali tiek afektini veiksni, kurie gali operuoti atskirai
skirtingais momentais. Taigi hipoteH6 “Formuojant nuoman apie Salies Zenklsavrbi afektigs
patirties ir racionalaus gstymo sintez” Siuo atveju gali bti pripazstama teisinga.

Toliau analizuojant racionalaus prataka nuomorgs formavime, aptarsime ankstésrdalyviy
patirties ar ank8au suformuotos nuomeés aspeki.

Analizuojant diskusijos metu sukagpinformacip, pastebta, kad ankstesgn patirtis ar
nuomort apie Sal daroitaka rodomos reklamos vertinimui ir galugs nuomogs apie Salies Zenkl
formavimui. Kai Zinios apie Saira menkos, o ankstesnuomort néra grieztai suformuota, afekéin
patirtis gali daryti rySi poveik subjektui. Pavyzdziui, Rumunijos atveju beveiki dalyviai turjo
labai nedaug informacijosy jnuomone, tai viena iS skurdziawdtS Sali. Tockl jie noriai patilkéjo
ramios, taikios ir paprastos Saligsizdziu. Diskusijos pabaigoje nuomoapie Sal pasikeit - iS
negdomios ir skurdzios, Rumunija tapo patrauklia, uog, kaip turistus, Zauia Salimi. Ta pati
tendencija matyti ir Bulgarijos atveju. bvai lig tol nezinojo, kad Sioje 3alyje galimadsticti ar
Zaisti golh, tockl visa naup informacip priémé teigiamai. ISimtis Siuo atveju gaih biti Latvijos Salies
reklama. Turtingos verslo Saliggizdis nebuvo panaSuga kuri lig tol turéjo dalyviai. Keistas Salies
pristatymo sprendimas suglumino ir buvadmmus, nepaisant to, nuonéoapie Latvip po reklamos
pasikeit nezenkliai.

Nagrirgjant gerai turistams zinomas Salis, turime jau rngkaninéta Italijos pavyzdl
Respondentai téjo aiSky ir stipny iSankstin poziiri i Sia Sal, taiau reklama suké aibe neigiamy
emocip. Nepaisant tokio nevykusio reklamogréju produkto, dalywi nuomor apie Italip nepakito.
Reklamy prezentacijos taip pat nepakeiuomorgs apie Turki ir Ispanip.

Apibendrinant galima teigti, kad ankstésnpatirties suformuota nuomgnkaip racionalaus
mastymo iSdava, yra stipresruz naugja afekting patir. Tai leidzia patikslinti hipotez H6, kad
frmuojant nuomoa apie Salies Zenklsvarbi tiek afektia patirtis, tiek racionalios analig, nors
pastarosios yra stipress) kai subjekto nuomerapie Saljau suformuota ir yra tvirta.

Kaip buvo miréta, Salip logotipai sulauk Zenkliai mazesnio emocinio ekspresyvumo neiySal
reklamos. Taip yra tadl, kad reklamos analizei pateikia plategmformacijos spek#: vaizdi, gars,
turinio, idéjos, siuzeto. Tuo tarpu logotipas yra statiSkausifr, kurios analiz reikalauja didesni
pastang bei réera tokia daugialyp. Tai paremia penkta hipotez H5, sakatia, kad ,reklaminis Salies

vaizdo Klipas daro stiprespoveilf nuomorés apie Salies Zenkkurimui, negu Salies logotipas*.
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3.5. Salies Zenklo patrauklumas

Po fokus grupi diskusip, dalyviams buvo iSdalinti kompiuteriai ir papragytdar kaw
perziréjus tiek reklamas, tiek logotipus, elektrogja anketojejvertinti bendro reklaminio produkto
keliamy emocip intensyvum. Tuo buvo siekta iSsiaiSkinti beradir galuting dalyviy poziiri | Salies
Zenkh, kokios emocijos dar didziausi jtaka tai nuomonei formuoti bei iSmatuoti Salies Zenklo
itraukimo lyg.

Kaip jau buvo migta, kiekviena iS emoajjturéjo bati jvertinta atsakym skakje nuo -3 iki +3.
Atsakymai, kurie patekp diapazon tarp -0,5 ir +0,5 roé neutral, respondento poiii, tos emocijos
nebuviny ir Zemy Salies Zenklgtraukimo lyd. Tuo tarpu emocijogyertintos Zemiau nei -2 ar daugiau
nei +2, buvo vertinamos kaip ypatensyvios ir daratios lemiama jtaka.

Pasitenkinimo analipatvirtino diskusijos metu gautnformacip — Rumunijos Salies zZenklas
padaé¢ didziausa ispidi. Dalyviai jaugsi patenkinti, atsipalaidav bei susidordj¢. Bendro
pasitenkinimo reitingad&ia taip pat buvo didziausias 2,2.

Savo ruoZtu, Ispanijos Salies Zenklas taip patelsukemazai teigiamp emocip — auksti
laimingumo, malonumo reitingai, didziausi sujaudioi jvertinimai bei stimuliavimo laipsnis.
Nepaisant to, bendras pasitenkinimo lygis gana Zekwact| taip yra?

Atsakymas paaigfa palyginus Ispanijos ir emociSkai stipraus Rurjasiiprekinio zenklo
rezultatus (4ir. 21 pav.).

zi i O laimingas- nelaimingas

1§ : B stimuliuojamas - atsipalaides
0,5 - O sujaudintas - ramus

0,0

-0,5 Rumunija B informuotas - neinformuotas
12 : B patenkintas - nepatenkintas
-2,0

Saltinis: sukurta autoriaus

31 pav. EmociSkai patraukliausy Saliy rodikliai
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Kaip matome, Ispanijos sujaudinimo emocijos lygikaBtus didesnis nei Rumunijos¢i@u tai
néra pagrindinis veiksnys. Perzvelgus sukauptus dusneaaisSkja, kad zirovams svarbu gauti
informacijos. Ispanijos reklamos metu buvo akcejatmas Siltas klimatas, vakdiai, taciau nebuvo

pateikta jokios naujos uzdegaos informacijos. Tai ir ngimé Zemy bendro pasitenkinimo lyg

25

20 ]

15

1,0 O patenkintas - nepatenkintas

0,5 . oy -
B skatina mane iSleisti tam pinig

0,0 nesukelia paskatos leisti pinig

.05 - Bulgaria  ftal

-1,0 J

-15

Rumunija Ispanija  Turkija

Saltinis: sukurta autoriaus

32 pav. Pasitenkinimo lygis ir noras leisti pinigus

Bendras pasitenkinimo lygis smarkiai koreliavo gspondent noru tokiai kelionei iSleisti
pinigus. Jei Salies Zenklas paliko teigispidi ir asmuo liko patenkintas, potencialus keliautojas
buvo linkgs skirti pinigy kelionei. Kaip matyti 22 pav., jei pasitenkinimggis aukStas, noras leisti
pinigus tik nezenkliai mazesnis. Tuo tarpu, jeikmmess Zenklas klé nepasitenkinirm, subjektas
atitinkamai iSreiSkia didegmenog leisti tai kelionei savo santaupas.

Maziausi pasitenkinimgvertinima gavo Italijos ir Latvijos Sali Zenklai. Italijos Salies zenklas
iS5 9 emocini kategorijp surinko Zemiausi jvertinimy vidurkj, o Latvijos Salies Zenklas stk
daugiausiai abejoni Tarp visi 9 emocini kategorij; atsakyna vidurkis svyravo tarp -0,5 ir +0,5. Tai
rodk visiSka dalyviy nesuinteresuotugnSiuo Salies Zenklu, kas, savo ruoztu, skatinoidigsh nenon
ten leisti pinigus (-1,1).

Bendras pasitenkinimo Salimi lygis @& 22 pav.) parodo emogijstiprumo lyd, tuo tarpu
noras atostogoms iSleisti toje Salyje pinigus ¢ati suvokiamas kaip Salies Zenkitsaukimo lygis.
Remiantis tokiu vertinumu galima patikrinti hipo¢eid3: “AukStas emocij intensyvumo lygis parodo
auksy Salies zenklatraukimo lyg“. Kai Salies intensyvumo lygis perzengia 2 skaitmekak, Salies
Zenklas turi rySilg afekting potenciad ir jo itraukimo lygis labai aukStas — tai paliudija Runjosisalies
Zenklo vertinimai. Kiek mazesniu afektiniu intenagw bei beveik adek¢a Salies Zenklagtraukimo

lygiu vertinamos Turkija bei Bulgarija. NerysSkustigos bei Ispanijos nepasitenkinimo afekto lygis
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turi jtakos dar maZesniam 3alies Zenjktaukimo lygiui. Sie rodikliai lyg ir nekelia abejoy hipotezs
H3 teisingumu — kai emodgijintensyvumo lygis aukstas, tai aukstas ir Saleskib jtraukimo lygis.
Taciau Italijos atvejis rodo prieSiagezultay: aukStas neigiamemocij intensyvumo lygis natiinai
turi jtakos adekwdai Zzemam Salies Zenkhoraukimo lygiui. Tai reiSkia, kad Salies reklamossalies
logotipo keliamos intensyvios neigiamos emocijosunezenklios neigiamogtakos Salies zenklo
populiarumui. Antra vertus, jau néta, kad Italijos Salies atveju ypatiprus ankstess patirties bei
Salies zinomumo faktorius. Tai tiesiogiai émk ne tok Zemy, kaip tikétasi, Salies Zenkl@raukimo
lygi. Dél to Italijos atvejis hipotess H3 paneigimuitakos neturi, to&l minétoji hipotez laikoma
patvirtinta.

Beje, pasitenkinimo lygio ir noro toje Salyje iSipinigus analig taip pat leidzia patikrinti
antmja hipotez H2 “KokybisSka afektig reklama gali teigiamai paveikti Zmogaus apsispiread
aplankyti Sal“ Bulgarija, Rumunija ir Turkijajvardintos kaip labiausiai geidziamos aplankyti Saly
Kaip jau buvo apraSyta 3.1 poskyryje, nepaisarttkiig, kurh sukélé neigiamos dalywi asociacijos
apie Sal Turkijos reklama pripazinta kaip kokybiska. Runjom reklamai atiteko daugiausiai pagyr
dél kokybes ir Si Salis tapo labiausiai geidziama aplankyors Bulgarija patekd geidziany aplankyti
aliy trejetuky, jos reklama sulawknemazai kritikos @ kokybes. Sis faktas neleidZia hipotezH2

laikyti teisinga.
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ISVADOS

1. Salies Zenklas yra Salies prekinis Zenklas)qu#antis vietogs Zenki grupei, analizuojamu
atveju apiladinantis Salkaip turizmo objekt.

2. Salies Zenklas skiriasi nuo kiprekiny Zenkly ir pasizymi: ilgaamziskumu, globalumu,
funkcionalumu, socialumu, daugialypiSkumu, substdonalumu, emocionalumu, yra suvokiamas kaip
,mados aksesuaras.

3. Salies Zenklo atnaujinimas yratinas procesas, kuris, priklausomai nuo begi&etios
politinés, socialigs ar ekonomiés realylé pokyiu, padeda iSlaikyti ar koreguoti Saliggizd.

4. Emocijos yra kompleksinis reiSkinys, vienu mesypibadinantis fizines reakcijas ir
psichologir busera. Jos yra nulemtos ekspresyvaus vertinimo bei ybge&tyvios.

5. Emocijos Klasifikuojamos jgimtas, vidines, subjektyvias ir situacines; tagi jpteigiamas,
neigiamas ir dvikryptes.

6. Emocirt patirtis vadinama afektu ir apima ne tik emocibgsenas bet ir nuotaikas.

7. Isitraukimo koncepcija apima marketingo komunikgaigklam, vartotojo elgseqir parodo
tiesioginio vartotojo rySio su Salies zenklu stipeu

8. Vietows Zenklodaros tyrimaigodyta, kad svarbiau orientuofiseprezentacin o ne funkcif
Salies Zenklo elementTaijgyvendinti galima stimuliuojant Salies Zenklo sudwas emocijas.

9. Mazai zinom Salies zenkl atzvilgiu subjektai gali iiti ypa¢ priekakis bei kritiSki. T&iau
nepopuliais Saliy zenklai turi didel emocinio poveiklio potencial Tinkamai panaudoti ir orientuoti
jie gali sulaukti didesnio pasisekimo nei geraiobm Saliy zenklai.

10. 1S Salies logotip tikimasi reprezentatyvumo, asociacijsu ta Salimi, kuttrinio
charakteringumo bei papildomos informacijos. Jiegdo biti paprasti bet originak, o svarbiausia —
derti su reklama. Neigiamai vertinami ,vaikiSki“, déimis perkrauti Sali Zenklai. Nepatartina
naudoti per daug spajvbei jiros, sauds motyw. Sialoma naudoti Salies kaitai priimting spalw
derin.

11. IS reklamos tikimasi teigiamo afekto, informatyno bei nuoSirdumo. DidepasiprieSinim
kelia varzyly tematika, nugétojo ivaizdis, perdtas patriotizmas bei pompastika. Norint kad reklama
bury emociSkai patraukli, 8ioma atsikratyti kliSy (vengti ,akies" vaizd), orientuotisi unikalumo
faktoriy.

12. Hipotez H1 “patirty emocip pohbadis formuoja po4iri | Salies Zenkl’ pasitvirtino i$S dalies.
Ji yra teisinga tik mazai zinapsaliy atveju. Gerai Zinomos Salys turi swksios stipy Salies Zenklo

ivaizd ir emocinis afektas yra nepgpus pakeisti nuomanapie t Sal.
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13. Paneigta hipotézH2 - “kokybiSka afektid reklama gali teigiamai paveikti Zmogaus
apsisprendirm aplankyti Sal. Bulgarijos atvejis parogl kad nog aplankyti Sal nehitinai skatina
kokybiska reklama. Emocinis stimulas apsilankyti gati nulemtas Salies unikalumo bei nezinomumo
fakto, kurie savo ruoztu skatina subgeldskoti daugiau informacijos, stimuliuoja jo nagbandyti.

14. Patvirtinta hipotez H3: “aukStas emoajj intensyvumo lygis parodo aukSEalies zenklo
itraukimo lyg*

15. H4 iS dalies pasitvirtino. Teigiamas emocinySys susiformuoja ne tik tuomet, kaéra
iSankstitss nuomoRs ar patirties, bet ir tada, kai turima patirtispaziiris yra teigiami. H5 hipotez
paneigta. Reklaminis vaizdo klipas nevisada daimresti poveij nuomors apie Sal formavimui.
Logotipas taip pat gali téti stiprios afektigs itakos ir netgi susilpninti neigiamas reklamos stasel
asociacijas. Tai paliudija Latvijos Salies pavyzdys

16. Patvirtinta hipoteézH6 “Formuojant nuomanapie Salies Zenklsvarbi afektigs patirties ir
racionalaus mptymo sinteZ‘. Galutiné nuomor apie reklam yra suformuojama tiek racionalitiek
afektiniy veiksniy, kurie gali operuoti ir atskirai, skirtingais momais. T&iau kai subjekto nuomen
apie Saljau suformuota ir yra tvirta, racionali angligra stipresa uz afektin vertinima.

17. Siekiant tikslesni tyrimo rezulta sialytina atlikti detalesnius veido iSraigktyrimus, ar
papildomai kombinuoti fiziologmi reakcip analiZs priemones.

18. Tyrimo metu buvo tik atsizvelgta kultarino, situacinio bei subjektyvaus veiksnitaka
emocip raiSkai bei y intensyvumui. To# siulytina labiau pasigilintii emocijas nulemiaiius
kultarinius, psicholognius veiksnius beu&ieiksniy jtaka formuoti nuomonei apie 3al

19. Tyrimo metu analizuota jaunimo - 21-27 metristy nuomor bei emociis reakcijos. Toél
sialytina ta paf tyrima atlikti su kitomis grupmis, skaidant jas pagal amziaus, demografinius bei

socialinius kriterijus.
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SUMMARY

The main point of the master's thesis is to analgmeantry as a tourism brand emphasizing its
emotional element. Country brand is one of the mhrgnd types and belongs to the group of
destination brands, which is oriented to the teomrigector. Country brand differs from other brand
types and is characterized as being global, funatjosocial, multiple, substitute, emotional, and
durable. In relation with economical, political gwcial changes re-branding process is needed ar ord
to shape or even recover country image. In thiskwbe list of most popular recommendations for
successful country brand creation or re-brandingrigposed some perceptions of tourist's needs,
motivations and travel behavior are also given. [/lanalyzing the perception of emotions the
difference of the main terms is describéeinotions” reveal the emotional reactions and “diféect”

has the meaning of the emotional experience. Thereseveral types of emotions: one classifies them
into inherent, intrinsic and incidental; the otlodassification notes emotions being positive, niggat
and bi-directional. Conception of involvement irsis marketing communications, advertising,
consumer behavior and shows the strength of thdienab relation with the country brand. Previous
empirical research of destination branding has guloimportance of stressing its representational
aspect. This can be done through the emotions evéia this reason another research was initialized
to investigate emotions which are provoked by coguatls also forms an attitude towards the country
brand. It was tried to find out which ad and log@mm@cteristics evoke particular affects. The focus
group interview took place in Denmark and was omgth among international English-speaking
students. During this research following 6 hypodisewere set. The first one was set to prove that
depending on the type of emotions particular atéttowards country brand is formed. The second
hypotheses set to prove if affectionate and goaityucountry ad positively effects person’s deaisi

to visit the country. High intensity of emotionsos¥s high involvement of the country brand. Positive
emotional relation is formed only when there ispnevious experience or attitude towards the country
Video clip makes greater impact on the attitudeatals the country, than country logo can do. These
are the points that were also questioned in ttlgsakeh. Finally, it was hypothesized that synthebis
affective experience and rational thinking is intpat while building an attitude towards the country
brand. This master thesis is unique because it tm@slbranding country as a tourism object and also
postulates impact of emotional evaluation. It gisoposes new definitions of this topic in Lithuamia
which still has no antecedent.
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1 PRIEDAS

Savoky Zodynas
Afektas — (angl.affect) emocire patirtis. Jis apjungia emocijas ir nuotaikas.
Emocija — (angl.emotior) tai reakcij;, atsaka specifinius stimulus raiSka.
Jausmas(angl. feeling) — afektinpatirtis.
Logotipas — (angl.logo) - grafinis prekinio zenklo elementas, sudarysasm tikro Srifto teksto ir/ar
paveikstlio, iSdestyty tam tikra lengvai suvokiama forma.
Nuotaika - (angl.moog tai nespecifig, subtilesg, ilgiau trunkanti ir silpnesnio intensyvumo, nei
afektas, patirtis.
Pozicionavimas— (angl.positioning kova @l vietos pirkéjo mintyse; tai kaip potencialus vartotojas
suvokia prek ar preks Zenks.
Prekés Zenklas— (angl.brand) produkto prekinis Zenklas.
Prekinio Zenklo atnaujinimas— (angl.rebranding tai prekinio Zenklo perpozicionavimas. Terminas
pasiilytas vergjy John Grant (2007) knygoje ,Zenklodara énifegyvuoja Zenklodaral*.
Prekinio zenklo jvaizdis (angl.brand imagé tai bendra nuomanapie Sal suformuota emocirs
patirtis beijspadziu
Prekinis Zenklas— (angl.brand) tai ne tik produkto, bet ir paslaugos, korpor@iar, Siuo atveju,
Salies Zenklas.
Salies Zenklas- (angl.country brandl tai Salies prekinis Zenklas.
Salies Zenklo asmenyb— (angl.country brand personalijytai ispadis, kuij vartotojui sukelia Salies
zenklas.
Salies Zenklo identitetas- (angl.country brand identitysinonimas prekinio Zenklo asmenybei.
Siikis - (angl. slogan trumpa fraz, kuri perduoda paaiSkinaa ar jtikinamaja informacip apie
prekin zenkh
Tautos Zenklas- (angl.nation brand tai valstylgs, kaip tautos, zenklas.
Vietoveés zenklas- (angl.place/ destination brarndsietoves prekinis Zenklas.
Zenklodara — (angl.branding — tai prekinio Zenklo identifikavimas ir valdymais terminas yra
lietuviSkas naujadaras, palsitas veréju Wally Olinso (2006) knygoje "Prék zenklas" ir John Grant
(2007) knygoje ,Zenklodara niir Tegyvuoja Zenklodara!®.
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2 PRIEDAS
Fokus grupés dalyviy emocijas atitinkancios veido iSraiSkos

Pralinksminta Sutrikusi, susigsiusi, Skeptiska, ironiSka Nustebusi
dvejojanti

Abejojanti Nusivylusi, suerzinta

-,
Ak 3

Pralinksmintas Sudomintas A Abéjojantis, skeptiSkas
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