MYKOLO ROMERIO UNIVERSITETAS
KOMUNIKACIIOS INSTITUTAS

LAURA SVABAUSKAITE

Komunikacija ir ktirybos technologijos

PREKES ZENKLO PAVEIKUMAS LIETUVOS
AUDITORIJAI PER NUOMONES FORMUOTOJU-
AMBASADORIU REKLAMINES ZINUTES
SOCIALINIUOSE TINKLUOSE

Magistro baigiamasis darbas

Darbo vadovas —

Lekt. Dr. Marius Kalinauskas

Vilnius, 2019



TURINYS

TV A D A S et 3
1. PREKES ZENKLO KOMUNIKACIJOS CHARAKTERISTIKA .......ccccccvviierreenierecreiennans 6
1.1 Prekeés ZenKIo SAMPTALA.........eiiiiiiiiiiieiiii ettt 6
1.2 Prekés zenklo komunikacijos samprata ir santykis su vartotoju ...........ccceevvveeriiieeniineenineenn 11
1.3 Vartotojy paveikumas prekés Zenklo komunikacijos procese ..........ccccvvvvvveeeniiiiiiiiiinineeennnns 16

2. NUOMONES FORMUOTOJU-AMBASADORIU CHARAKTERISTIKA SOCIALINIUOSE

TINKLUOSE BEI SASAJOS SU PREKES ZENKLU ........cccceviviioviceeeeieieieeeseses e 20
2.1 Nuomonés formuotojy-ambasadoriy charakteristika...........ccccceveiiiiiiiiiiiiiiiiceeee 20
2.2 Auditorijos charakteristika socialiniuose tinkluose bei vartojimo Jpro€iai...........cccceevrivenrnn. 26

3. EMPIRINIS TYRIMAS: PREKES ZENKLO PAVEIKUMAS LIETUVOS AUDITORIJA

PER NUOMONES FORMUOTOJU-AMBASADORIU REKLAMINES ZINUTES..................... 30
3.1 EmpIrinio tyrimo MEOAIKA ..........ceiuieeiiie et e e e e 30
3.1 TYFIMO FEZURALAL ....vvveeieie et e e e et et a e e sra e e e st e e e neeeenees 33
3.3 HIPOtEZIY tIKTINIIMAS ©vvvvviiieiiiiiiiiiiiiieie e e e ss sttt e e e e e s s sttt e e e e e e s st b b e e e e e e e e s s nnb bbb e e e e eeeeennans 36

ISVADOS ...t 42

REKOMENDACIIOS ...ttt e et s e e e e nnnr e e e e 44

LITERATURA ......oooitiiteeteeteeee ettt ettt et et te et e et e et e e teeta et et e e beeta e st et e sbeeraertetestesteareenee s 45
Papildomi SAIEINIAT.......cuvvvviiiiiee e sttt e e e et e e e e e s s et e e e e e e s s a e e e e e aaas 48

SANTRAUKA et e e et e e e e bt e e e e b b et e e e et be e e e e annbe e e e s annreeeeeas 50

SUMM ARY et e oot e e e et e e e e e e e r e e e e e e e e nr e e e e nrr e e e 51

PRIEDAL ...ttt 52



IVADAS

Darbo aktualumas. Socialiniy tinkly kanalai yra vieni i§ labiausiai auditorijos démesj
iSlaikan¢iy reklamos kanaly ne tik pasaulyje, bet ir Lietuvoje. Statistiniai (TNS, 2019) duomenys
rodo, jog pagal medijos kanalus, socialiniai tinklai apima 58,7 % Lietuvos auditorijos. Remiantis
TNS (2019) duomenimis, Lietuvos auditorija, kuri turi didziausig perkamaja galia, yra 25-45 m.
amziaus. Tuo tarpu, socialiniuose tinkluose, auditorijos vidutinis pasiskirstymas §ioje amziaus
grupéje yra aukstas — siekia 80 % (TNS, 2019). Auditorijos vartojimo jprociai bei reklamos formos
socialiniuose tinkluose sparciai kinta ir viena i§ rinkoje esan¢iy aktualiy reklamos formy yra
nuomonés formuotojy-ambasadoriy jtraukimas j prekés zenklo komunikacijg (Bivainiené, 2006,
Docenko, 1997; Wee, 2004). Lewis (1898, cit. i§ Hadiyati, 2016) isskiria keturias prekés zenklo
pasirinkimo stadijas bei galutinj prekés Zenklo tikslag — pardavimg. Siudikiené (2018), nuomonés
formuotojus-ambasadorius apibudina kaip didziausig galig turin¢ius, socialiniy tinkly personazus,
kadangi pastarieji sugeba suzadinti intensyvias auditorijos emocines busenas, vedancias link
pastarosios paveikumo prielaidy. Lim ir kt. (2017) iSskiria esminius bruozus, kurie nuomonés
formuotojo-ambasadoriaus reklaming zinute vercia efektyvia. Leksmono (2016), Siuda (2010),
Sullivan (2013, cit. i$ Siudikien¢, 2018) bei Turner (2010), analizuodami socialiniy tinkly vartotojy
poreikius iSskiria esminius veiksnius, kurie turi jtakos nuomonés formuotojy-ambasadoriy siekiui
pritraukti arba iSlaikyti auditorija. Remiantis autoriy jzvalgomis apie nuomonés formuotojy-
ambasadoriy siek] paveikti auditorijg, bei iSskirtais pastaryjy reklaminés zinutés efektyvumo
veiksniais, svarbu iSanalizuoti ar prekés Zenklas, komunikuodamas per nuomonés formuotojus-
ambasadorius, paveikia Lictuvos auditorijg. Taip pat, remiantis prekés Zenklo esminiu tikslu yra
svarbu apzvelgti, ar nuomonés formuotojy-ambasadoriy pateikiamos reklaminés Zzinutés skatina
1sigyti prekés zenklo produkta arba paslauga.

Darbo naujumas. Socialiniuose tinkluose nuomonés formuotojas turi jgauti auditorijos
pasitikéjima, atitikti pastarosios pageidaujamo turinio poreikius bei skleisti zinig vartotojui aktualia
tema. Leksmono (2016), Siuda (2010), Sullivan (2013, cit. i§ Siudikiené, 2018) bei Turner (2010)
i§skiria esminius socialiniy tinkly vartotojy poreikius bei veiksnius, kurie turi jtakos nuomoneés
formuotojy-ambasadoriy siekiui pritraukti arba iSlaikyti auditorija. Nuomonés formuotojas,
integraves reklamine Zinute apie konkretaus prekés Zenklo produkta arba paslaugg 1 savo turinj,
tampa nuomoneés formuotoju-ambasadoriumi. Lim ir kt. (2017) iSskiria esminius bruozus, kurie
analizuodama placiosios auditorijos sampratg ne tik socialiniuose tinkluose, bet visame pasaulyje,
teigia, jog auditorijos vartojimas bei pasirinkimas kg vartoti priklauso nuo kultiiriniy, psichologiniy

bei vertybiniy aspekty, kuriuos kiekvienas individas susikuria priklausomai nuo aplinkos, kurioje
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auga bei gyvena. Chernatony (2010) antrina autorei ir teigia, jog visi vartotojai atsitiktinius prekés
zenklus interpretuoja bei suvokia skirtingai, priklausomai nuo tiesioginés arba netiesioginés
patirties, kuria yra turéje su prekés Zenklu. Sioje vietoje daroma prielaida, jog darbo naujuma
atskleidZia tyrimy apie Lietuvos auditorijos paveikumg per nuomonés formuotojus stygius.

Temos iStirtumas. Lewis (1898, cit. i§ Hadiyati, 2016) iSskiria keturias prekés zenklo
pasirinkimo stadijas, su kuriomis susiduria vartotojas. Taip pat autorius nagrinéja galutinj prekés
zenklo tiksla — pardavima. Lim ir kt. (2017), Leksmono (2016), Siuda (2010), Sullivan (2013, cit. i§
Siudikiené, 2018) bei Turner (2010) analizuoja nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklaminés
zinutés efektyvumo bruozus socialiniuose tinkluose bei i$skiria esminius socialiniy tinkly vartotojy
poreikius, bei veiksnius, kurie turi jtakos nuomonés formuotojy-ambasadoriy siekiui pritraukti arba
iSlaikyti auditorijg. Ruzeviciuté ir Ruzevicius (2010) apzvelgia esminius vartotojo dirgiklius, kurie
turi jtakos prekés Zenklo pasirinkimo etape, pries atliekant esminj veiksma — pirkima. Cernevigitité
(2006) nagrinéja auditorijos vartojimo bei pasirinkimo motyvus, bei kaip svarby $io proceso
akcentg nurodo aplinka, kultlirinius, psichologinius bei vertybinius aspektus. Remiantis autoriais,
temos iStirtumas placiau nagrinéjamas uzsienio literatiroje. Visgi, esant svarbiems kultiriniams bei
aplinkos dirgikliams, svarbu apzvelgti Lietuvos socialiniy tinkly auditorijos jprocius, vartojant
reklamines nuomonés formuotojy-ambasadoriy zinutes.

Darbo problema. Nuomonés formuotojy-ambasadoriy, prekés Zenklo bei socialiniy
tinkly auditorijos tarpusavio santykj apzvelgiantys autoriai nesutaria d¢l vieningo teiginio — ar
prekés zenklas, integruodamas savo produktg arba paslaugg j nuomonés formuotojo-ambasadoriaus
reklaming Zinute paveiks socialiniy tinkly auditorijg, ir kokia to paveikumo galutiné baigtis.
Remiantis moksline literatiira bei autoriy iSskirtais paveikumo veiksniais, bei bruozais, kurie
galimai turi jtakos paveikumo procese, formuluojama darbo problema: ar prekés Zenklas paveikia
Lietuvos auditorijg per nuomonés formuotojo-ambasadoriaus reklaming zinute apie prekés Zzenklo
produktus arba paslaugas? Koks paveikumo rezultatas suteikiamas prekés Zenklui per nuomoneés
formuotojy-ambasadoriy reklamines Zinutes?

Darbo objektas. Lictuvos socialiniy tinkly auditorijos paveikumas prekés Zenklu per
nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines Zinutes apie prekés Zenklo produktus arba
paslaugas.

Darbo tikslas. I$nagrinéti Lietuvos socialiniy tinkly auditorijos paveikumg prekés
zenklui per nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines Zinutes apie prekés zenklo produktus
arba paslaugas.

Darbo uzdaviniai:

1. Apzvelgti prekés zenklo komunikacijos charakteristikas bei esminius tikslus, santyki su

vartotoju bei vartotojo paveikuma.



2. ISnagrinéti nuomonés formuotojo-ambasadoriaus samprata, santyki su reklaminémis
zinutémis bei socialiniy tinkly auditorijos charakteristikas.

3. Istirti prekés Zenklo paveikumg Lietuvos socialiniy tinkly auditorijai, per nuomonés
formuotojy-ambasadoriy reklamines zinutes.

Tyrimo metodai. Darbe atlikta literatliros analizé, kuria remiantis siekta iSnagrinéti
prekés Zenklo esminius tikslus bei nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklaminés zinutés
paveikumg socialiniy tinkly auditorijai. Taip pat atliktas kiekybinis anketinés apklausos tyrimas,
kurio metu buvo apklausti 389 respondentai. Siekiant iStirti prekés zenklo paveikumg Lietuvos
auditorijai per nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines Zinutes, sukurtas modelis, remiantis
(2010) suformuotais veiksniais, kurie skatina prekés zenklo pasirinkimg. Pasitelkiant kiekybinius
duomenis, tyrimu siekiama istirti prekés zenklo paveikumg Lietuvos auditorijai, per nuomonés
formuotojy-ambasadoriy reklamines zinutes apie prekés Zenklo produktus arba paslaugas, bei
jvertinti paveikumo rezultatg prekés Zenklui.

Darbo struktiira. Darbg sudaro trys dalys. Pirmoje dalyje nagrinéjama prekés zenklo
komunikacijos charakteristika bei esminiai siekiami tikslai, santykis su auditorija. Antroje dalyje
apzvelgiama nuomonés formuotojo samprata, sgvokos naudojimo alternatyvos. Taip pat,
apzvelgiami nuomonés formuotojo-ambasadoriaus reklaminés Zinutés efektyvumo bruozai, Kurie
turi jtakos auditorijos vartojimo ypatumams. Treciojoje dalyje sukurtas teorinis modelis, kuriuo
remiantis keliamos hipotezés, apibréziama Kiekybinio tyrimo metodologija, bei analizuojami
statistiniai duomenys. Darbo pabaigoje pateikiamos iSvados, remiantis moksline literatiira bei

atliktu tyrimu.



1. PREKES ZENKLO KOMUNIKACIJOS CHARAKTERISTIKA

Sparciai besipleCianti rinka atneSa naujas reklamos formas bei kanalus, kurie padeda
prekés zenklams skleisti reklamg apie savo produktus arba paslaugas. Pastarieji griebiasi jvairiy
vartotojy paveikumo budy, kuriy vienas — jzymybés arba nuomonés formuotojai (Cauberghe, De
Veirman ir Hudders, 2017; Chung ir Cho, 2017). Ruzevicitaté ir Ruzevicius (2010) teigia, jog prekés
zenklas nusimato du tikslus — pirminj - zinomumag ir esminj - pardavimg. Prekés Zenklo funkcija yra
sgveikauti su vartotoju per apéiuopiamas ir neapCiuopiamas prekés Zenklo dalis, bei tapti
atpazjstamu arba iSsiskirian¢iu i§ konkurenty rinkoje, jog vartotojas biity nukreiptas konkretaus
prekés Zenklo produkty arba paslaugy pasirinkimo linkme (Kapferer, 2010). Taip pat, autoriai
nagrin€ja bei iSskiria esminius bruozus, kurie svarbiis vartotojui prekés zenklo pasirinkimo, o
ilgainiui ir pirkimo etape. Remiantis autoriy jzvalgomis, pirmame darbo skyriuje nagrinéjama

prekeés Zzenklo samprata, komunikacijos charakteristika, esminiai tikslai bei santykis su vartotoju.

1.1 Prekés Zenklo samprata

Prekés zenklo sgvoka (angl. brand) yra placiai nagrinéjama skirtingy sriciy specialisty.
Autoriai, analizuojantys §j terming pateikia apibrézimus bei esmines funkcijas, kurios pastargjj
padeda apibadinti. Sioje dalyje apZvelgiama prekés zenklo samprata, i$skiriamos esminés funkcijos
ir kriterijai, kurie svarbis prekés zenklo gyvavime.

Analizuojant prekés zenklo sampratg, visy pirma pasitelkiamos jstatymuose bei
zodynuose pateikiamos sgvokos, kurios apibiidina esminius prekés zenklo bruozus. Prekés zenklas
yra bet koks Zymuo, kurio paskirtis yra atskirti vienas prekes arba paslaugas nuo kity prekiy arba
paslaugy, ir kurj galima pavaizduoti grafiskai, jskaitant pastarojo simbolj (Lietuvos Respublikos
prekés Zenkly jstatymas, 2000, 2 straipsnis). Oksfordo Zodyne (oxforddictionaries.com), prekeés
zenklas apibiidinamas kaip produktas arba paslauga, kurj gamina arba teikia tam tikra jmoné su tam
tikru pavadinimu, kurio produktai arba paslaugos atstovauja numatytam prekés Zenklui. Antrinis
Oksfordo zodyne (oxforddictionaries.com) pateikiamos prekés Zenklo apibiidinimas pateikiamas
Kiek kitaip — tam tikra tapatybé arba jvaizdis, kurie leidZia atskirti produktg arba paslaugg nuo kity
produkty arba paslaugy. Remiantis Zodynuose bei jstatymuose pateiktomis prekés zenklo
sgvokomis, pastebéta, jog pastarasis apibiidinamas kaip pavadinimas arba zymuo. Taip pat, prekeés
zenklas apzvelgiamas per esmines atliekamas funkcijas, kuriomis prekés Zenklo produktas arba
paslauga atskiriami i§ konkurenty teikiamy paslaugy arba produkty. Remiantis apibrézimais
pastebéta, jog prekés zenklas formuoja tapatybe arba jvaizdj, kurie atstovauja pastarojo paslauga
arba produkta. Aaker ir Fournier (1995) antrina prekés zenklo sampratos nagrinéjimui per
atliekamas funkcijas ir sandaras. Pasak autoriy, sandara yra pirminis prekés zenklo pastebé¢jimo

kriterijus, kuris apima fizinius prekés Zenklo objektus - varda, simbolj arba logotipa, spalvas,
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Sriftus, formas arba jy kombinacijas. Aaker ir Fournier (1995) teigia, jog prekés zenklas pasitelkes
pavirsutinius objektus atlieka giluming atpazinimo funkcija — siekia tapti identifikuojamu. Taip pat,
autoriai pastebi svarby prekés zenklo siekj iSsiskirti i§ konkurenty pasitelkiant emocijas ir
formuojant vartotojy lojaluma. Remiantis autoriy pateikiamomis prekés zenklo sampratomis,
pastarasis apibudinamas kaip kompleksiniy elementy rinkinys, kurj jungia ne tik fiziniai bruozai,
simboliai ar emocinés apraiSkos, taciau ir savitumas, kuris suformuojamas per rinkodaros
komunikacijos etapus vartotojy samonéje (Aaker, 2010; Bhat ir Reddy, 1997; Keller, 2009).
Atsizvelgiant | autoriy iSskirtus prekés zenklo sandaros bei funkcijy bruozais, svarbu apzvelgti
prekés zenklo savitumo (angl. brand distinctiveness) savoka, kuri minima literatiiroje. Oksfordo
zodyne (oxforddictionaries.com), savitumo samprata pateikiama kaip tam tikry savybiy arba
charakterio bruozy visuma, kuri formuoja identiteta bei skatina vartotojg atkreipti démesj i
konkretaus prekeés zenklo produktus arba paslaugas. Remiantis zodyne pateikta savitumo sagvoka bei
autoriy jZzvalgomis apie prekés zenklg galima prielaida, jog savitumas yra vienas i§ svarbiy bruozy,
padedanciy prekés zenklui atlikti i§siskyrimo i§ konkurenty funkcijg. Pastaroji funkcija, minima
autoriy jzvalgose, galimai yra vienas i§ esminiy prekés zenklo siekiy. Bivainiené (2006) antrina
autoriams bei teigia, jog prekés Zenklas yra ne tik rasytinis, simbolinis uzrasas arba objektas, taciau
ir kompleksinis jvairiy sudéties bei funkcijy junginys, formuojantis savitg vartotojo suvokimg ir
papildoma verte samongéje. Autoré teigia, jog prekés Zenklas atlieka pokytj vartotojo galvoje, kuriuo
siekiama sukurti rysj bei troskima. Pasak autorés, minétiems siekiams jtvirtinti prekés Zenklui yra
sukuriama rinkodaros koncepcija, kuri skleidziama prekés zenklo kiiréjo per numatytas rinkodaros
priemones. Bivainiené (2006) isskiria prekés zenklo komplekso struktiirg bei teigia. Pasak autorés,
struktiiros sandaroje esti esminiai prekés Zenklo dirgikliai, kurie svarbiis santykyje su vartotoju,
formuojant prekés zenklo savitg suvokima:

1 lentelé. Prekés zenklo komplekso struktiira

Prekeés Zenklas
Emocmiai Fiziniai Estetiniai Simboliniai
elementai elementai elementai elementai

Saltinis (Bivainiené, 2006)
Apzvelgus literatliroje pateikiamas prekés Zenklo sampratas bei autoriy jZzvalgas
pastebéta, jog prekés zenklas yra iSskiriamas j dvi dalis — pagal atlickamas funkcijas bei sandarg.
Sandara pasizymi iSskirtiniu zZymeniu arba simboliu. Sandaros sudétinés dalys yra fiziniai bei

simboliniai elementai, po kuriais pateikiami prekés zenklo produktai arba paslaugos. Pastaruosius
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jungia bendras emocinis, fizinis bei komunikacinis vientisumas, kurj siekiama jtvirtinti vartotojo
pasamongje. Prekés Zenklg ir pastarojo produktus arba paslugas jungia emociniai ir estetiniai prekeés
zenklo elementai. Remiantis autoriy jzvalgomis, minéty objekty bei veiksniy kompleksas
formuojama prekés zenklo savituma, Kuris atlieka esming funkcija santykyje su vartotoju — isskiria
prekés zenkla i§ konkurenty.

Aaker ir Fournier (1995) analizuodami prekés zenklo sudedamasias dalis, skirsto jas j
ap¢iuopiamus ir neap¢iuopiamus bruozus visuomenei. Apciuopiamieji bruozai, pasak autoriy, yra
forma, dizainas, skonis, spalva, kvapas ir pan., o neap¢iuopiamiesiems priskiriama prekés Zenklo
suteikiama nauda, asmenybé, savitumas, komunikacijos tonas, vertybés. Remiantis autoriy
1Zvalgomis, neapc¢iuopiamieji bruozai galimai yra skirti prekés Zenklo i8siskyrimui 1§ konkurenty, 0
apCiuopiamieji sudaro pastarojo sandarg. Kapferer (2010), nagrinédamas prekés Zenklo sampratg
pabrézia, jog dauguma prekés Zenkly i$ pradziy jgauna tik vardg, po kuriuo yra produktas arba
paslauga. Autorius teigia, jog produktui arba paslaugai jsitvirtinus rinkoje, konkurentai arba kitos
treCiosios Salys ima pastargjj kopijuoti, todél svarbu islaikyti atpazjstamumg bei prekés zenklo
jvaizdj. Kapfefer (2010) teigia, jog pastaryjy pagalba vartotojas nukreipiamas konkretaus produkto
ar paslaugos linkme. Kapferer (2010) antrina Aaker ir Fournier (1995) ir patvirtina teiginj, jog
biitent neap¢iuopiamoji prekés zenklo dalis, komunikacijos déka apsaugo produkta bei sustiprina
prekés zenklg taip, jog Sis biity atpazjstamas tarp kopijy. Nagrin¢jant autoriaus teiginius pastebima,
jog salia atpazjstamumo bei neapCiuopiamosios prekés zenklo dalies atsiranda ir jvaizdis, kuris taip
pat, pasak Kapferer (2010), turi jtakos vienai i§ prekés zenklo esminiy funkcijy atlikti — issiskirti i$
konkurenty. Remiantis autoriy jZzvalgomis galima prielaida, jog prekés Zenklas formuojamas tarsi
atpazjstamumo kriterijus, kurj sudaro kompleksiniai sandaros elementai. Paskaryjy déka, prekés
zenklas pakreipia visuomene konkrecios paslaugos arba produkto linkme, pasitelkes savitg jvaizdj,
ir taip apsaugo paslauga arba produkta nuo panasumo j konkurentus.

Remiantis autoriaus Kapferer (2010) teiginiu, jog neapCiuopiamoji prekés zenklo dalis, i
kurig galimai jeina ir jvaizdis, apsaugo produkta arba paslaugg bei sustiprina prekes Zenklg taip, jog
jis biity atpazjstamas tarp kopijy, svarbu aptarti produkto bei paslaugos, ir prekés zenklo sasajas.
Aaker (2010), nagrinédamas prekés zenklo bei paslaugos ir produkto sasajas, pastebi, jog prekés
zenklas yra auk$¢iau uz produktg arba paslaugg, ir dar kartg patvirtina prielaida, jog prekés Zenklas
yra pastaryjy atpazjstamumo kriterijus. Pasak Aaker (2010), pats produktas ar paslauga gali biiti
apibiidinami keturiais esminiais bruozais:

e numatoma produkto ar paslaugos grupé;
e numatomos savybés, suteikiancios funkcing ar emocing nauda;
e numatoma kokybe;

e numatomos naudojimo situacijos.



Aaker (2010), analizuodamas prekés zenklo sudedamasias dalis akcentuoja, jog pastargjj sudaro
produkto arba paslaugos bruozai, kuriuos papildo i§ anksto numatyti ir suformuoti prekés zenklo
charakteristikos elementai:

e suvokiamas tikslinis vartotojas;

e SU Organizacija susijusios asociacijos;

e prekeés zenklo asmenyb¢ ir tonas;

e simboliai;

e rySys tarp prekés Zenklo ir vartotojo;

e emociné nauda vartotojui;

e prekés zenklo iSraiskos.

Apzvelgus Aaker (2010) jzvalgas, pastebima, jog produktai arba paslaugos yra
vienijamos konkre¢iu prekés zenklu, kurio esminé funkcija yra iSsiskirti i§ konkurenty vartotojy
samongje, pasitelkiant jvaizd] arba savituma, kurie galimai formuluojami pagal prekés Zenklo
charakteristikos bruozus. Remiantis ankstesne prielaida, svarbu aptarti prekés Zenklo jvaizdzio
sampratg. Oksfordo zodyne (oxforddictionaries.com), prekés Zenklo jvaizdis (angl. brand image)
apibiidinamas kaip jspudis, perduodamas prekés zenklo vartotojui. Dobni ir Zinkhan (1990, cit. i8
Salgiiviené, 2004), nagrinédami prekés Zenklo jvaizdj skirsto jj i penkias dalis:

e jvaizdis, kaip bendry jspudziy visuma,

e jvaizdis kaip simboliy visuma;

e jvaizdis kaip sukurta prekés Zenklo reikSmé ir perduodama zinuté;
e jvaizdis kaip asmenybé¢;

e jvaizdis kaip rySys su vartotoju.

Remiantis prekés Zenklo charakteristikos elementais bei jvaizdzio dalimis pastebimas
tarpusavio panasumas, kuris veda link prielaidos, jog prekés Zenklo charakteristika tolygi pastarojo
jvaizdziui. Chernatony ir Segal-Horn (2001) nagrinédami prekés Zenkla pateikia teorija, kurj kiek
kitaip apzvelgia esminj objekta. Autoriai prekés zenkla skirsto j dvi dalis ir analizuoja pasitelke
ledkalnio teorijg. Pasak autoriy, prekés Zenklas yra tarsi ledkalnis, kuris turi matomaja visuomenei
dalj (esancig vir§ vandens) ir nematomaja (esancig po vandeniu). Ledkalnio matomaja dali sudaro
prekés Zenklo logotipas, vardas, rinkodaros komunikacijos priemonés. Tuo tarpu, prekés zenklo
asmenybé bei jvaizdis, pasak autoriy, yra pacioje ledkalnio apacioje - nematomojoje dalyje. Kiti
elementai, kurie taip pat sudaro nematomaja dalj gali bati jvardinami kaip pagrindinés prekés
zenklo kompetencijos, pozicionavimo strategija, kultiira (Chernatony, 2010). Remiantis autoriy
jZvalgomis galima prielaida, jog prekés Zenklas sudarytas i§ tam tikry atpazjstamumo kriterijy, kurie
ne visada yra aiskiai suvokiami arba perduodami tiksliniam vartotojui, kadangi jis mato tik tai, ka

prekés Zenklas galimai jam leidzia matyti. Sioje vietoje yra svarbi Chernatony (2010) jzvalga, jog
9



visi vartotojai prekés zenklg interpretuoja skirtingai, priklausomai nuo tiesioginés arba netiesioginés
patirties, kurig yra turéj¢ su prekés zenklu. Remiantis autoriaus teiginiais, galima prielaida, jog
prekés zenklas analizuoja tikslinj vartotoja, vertina rySius bei remiantis tuo, stengiasi perduodi
aiskia zinutg, kuri buty priima tikslingai konkre¢iam vartotojui.

Chernatony (2004), analizuodamas prekés zenklo savybes pateikia teorija apie prekeés
zenklo siekj filtruoti perduodamg informacija vartotojui. Visy pirma, autorius pateikia pirmajj
kriterijy bei suskirsto prekés zenkla j tris esminius Kriterijus:

e 7zenklai ir simboliai;

e vartotojy interpretacijos;

e laiko perspektyva.
Chernatony (2004) pirmajj kriterijy vadina jvesties perspektyva. Autorius teigia, jog prekés Zenklas
yra sudarytas i§ Zenkly ir traktuojamas kaip logotipas arba simbolis. Pasak autoriaus, tai yra
pirminis prekés zenklo atpazjstamumo kriterijus, kuris turi lengviausig prieigg prie tikslinio
vartotojo. Pastarasis kriterijus, pasak autoriaus, atlieka esmines funkcijas sgveikaujant su vartotoju:

e palengvina ir pagreitina vartotojo suvokima atpazinti ir jsiminti prekés zenkla;

e sumazina rizikg pasirinkti alternatyvy kito prekés Zenklo produktg arba paslauga;

e yra kaip atspirties taskas kuriant asmenybe prekés zenklui, pagal kurig formuojamas

pastarojo komunikacijos tonas, pozicionavimas, verté bei vertybés.

Antrasis Kriterijus pagal yra iSvesties perspektyva, kuris taip pat atlickg antrg pagal svarbuma prekeés
zenklo atpazinimo funkcijg. ISvesties perspektyva atskleidzia vartotojo bei prekés zenklo tarpusavio
santykj, per kurj prekés Zenklas formuluoja savo jvaizdj ir, kuris palaipsniui yra jtvirtinamas
vartotojy pasamongéje. Sioje vietoje pastebimas prekés zenklo skirstymas j sandara bei funkcija.
Siuo atveju, prekés Zenklo sandara tapatinama su jvesties perspektyva, o funkcija su i§vesties
perspektyva. Paskutinis autoriaus i$skiriamas kriterijus yra laiko perspektyva, kurios pagalba prekés
zenklas atlieka poky¢iy funkcijg bei adaptuojasi besikeifiancioje viSuomenéje:

e prisitaikymas prie besikeifian¢iy vartotojy poreikiy;

e sukauptos patirties naudojimas siekiant i$silaikyti rinkoje bei tarp konkurenty.

Remiantis autoriaus jzvalgomis apie prekés zenklo charakteristikos bruozus, pastebéta,
jog pastarasis visuomet stengiasi palaikyti santykj su vartotoju ir taip formuluoti savo jvaizdj, bei
savitumg. Galima prielaida, jog esminé prekés zenklo paskirtis yra skirta pasiekti vartotojo
pasamong bei nukreipti jj prekés Zenklo produkto ar paslaugos veiksmo atlikimo kryptimi.

Apibendrinant prekés zenklo sampratg, daroma prielaida, jog esminé pastarojo funkcija
yra sgveikauti su vartotoju per suformuotg savitumg arba jvaizdj, bei tapti atpazjstamu arba
iSsiskirianc¢iu i§ konkurenty rinkoje. Tokiu budu, prekés zenklas galimai uztikrina, jog vartotojas
buty nukreiptas konkretaus prekés zenklo produkty arba paslaugy pasirinkimo linkme. Prekés
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zenklas yra skirstomas j dvi dalis — sandarg bei funkcija. Prekés zenklo sandara yra pirminis
pastarojo pazinimo arba atpazinimo kriterijus, su kuriuo susiduria vartotojas. Tuo tarpu, prekés
zenklo funkcija yra skirta issiskirti i§ konkurenty. ISsiskyrimo funkcija yra traktuojama kaip

giluminis prekés zenklo atpazjstamumo kriterijus, bei veiksnys.

1.2 Prekés Zenklo komunikacijos samprata ir santykis su vartotoju

Remiantis prekés Zenklo samprata bei esmine pastarojo paskirtimi, kuri placiau
nagriné¢jama 1.1 skyriuje, pastebimas neatsiejamas prekés zenklo bei vartotojo tarpusavio santykis.
Sioje dalyje aptariami prekés zenklo komunikacijos bruozai bei tikslai, taip pat i§skiriami esminiai
dirgikliai, kurie turi jtakos vartotojui prekés zenklo produkto ar paslaugos pasirinkimo procese.

Bakanauskas ir Bi¢itnaité (2011), nagrinéjantys prekés zenklo komunikacijos sampratg,
kaip esminj dirgiklj, kuris turi jtakos vartotojui atkreipiant démesj ] prekés Zenkla, iSskiria prekes
zenklo asmenybe. Siekiant jvertinti prekés zenklo asmenybés (angl. brand personality) samprata,
pasitelkiamos zodynuose pateikiamos sgvokos. Oksfordo zodyne (oxforddictionaries.com), prekeés
zenklo asmenybé¢ apibtidinama kaip jvairiis charakteristikos bruoZzai, kurie jungiami j vieng, siekiant
igskirti prekés Zenkla i§ konkurenty. Sioje vietoje pastebimas panasumas su prekés Zenklo jvaizdZio
samprata, kuris placiau nagrinéjamas 1.1 skyriuje. Bakanauskas ir Bi¢itinaité (2011), nagrinédami
prekés zenklo komunikavimo procesg teigia, jog pastarasis aktyviai veikia, demonstruoja savo
charakterj bei palaiko pokalbj su tiksliniu vartotoju. Taip pat, autoriai pastebi, jog prekés Zenklo
asmenybé turi tiesioginés jtakos tiksliniy vartotojy formuojamam suvokimui apie prekés zenkla, 0
ilgainiui ir jo reputacijai. Vartotojy pasamonéje, susiformavus teigiamai nuomonei apie prekés
zenkla, vartotojai skleidzig teigiamus atsiliepimus kitiems esamiems ir potencialiems prekés zenklo
vartotojams. Jei prekés zenklas demonstruodamas savo asmenybe sukuria neigiamg jspudj,
vartotojai vis tiek skleidzia §j jsptidj savo draugams, pazjstamiems ar tiesiogiai per komunikacijos
kanalus (Bakanauskas ir Bi¢itinaité, 2011). Remiantis autoriy jzvalgomis bei skyriuje 1.1 nagrinéta
jvaizdzio samprata daroma prielaida, jog prekés Zenklo asmenybé yra tolygi pastarojo jvaizdziui.
Prekés zenklo asmenybé yra svarbi prekés zenklo profilio dalis, suteikianti tong komunikacijai su
tiksliniais vartotojais bei lemianti pastaryjy pozitirj, bei teigiamy arba neigiamy emocijy atsiradima.

Bivainiené (2006) analizuoja prekés Zenklo ir vartotojo tarpusavio santykj bei pastebi,
jog vartotojas yra neatsiejamas taikinys prekés Zenklo komunikacijoje. Autoré¢ analizuoja prekés
zenklo ir vartotojy sasajas bei pateikia teiginj, jog rinkoje yra panasiy produkty ir paslaugy, ir
biitent dél to, konkurencija tarp prekés Zenkly yra astri. Bivainiené (2006), samprotaudama apie
prekés Zenklo komunikacijos bruozus pastebi, jog vis dazniau akcentuojami neapciuopiami bruozai
— identitetas bei prekés Zenklo asmenybé, kurie skirti patraukti vartotojo démesj rinkodaros

komunikacijoje. Pasak autorés, vartotojui pateikiami ap¢iuopiami bei neap¢ivopiami prekés zenklo
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elementai, kurie valdomi rinkodaros komunikacijos priemonémis arba jrankiais, siekiant paveikti
vartotoja. Apzvelgus Bivainienés (2006), Bakanausko ir Bicitinaités (2011) jzvalgas, dar kartg
patvirtinamas teiginys, jog suformuota prekés Zenklo asmenybé arba jvaizdis turi tiesioginés jtakos
vartotojy pritraukimui bei prekés zenklo iSsiskyrimui i§ konkurenty rinkos. RuzeviCitté ir
Ruzevic¢ius (2010), nagrinédami prekés Zenklo ir vartotojo santykj pastebi, jog prekés zenklas yra
produkto arba paslaugos suvokiamosios bei vartojamosios vertés, ir kokybés sudedamoji dalis. Taip
pat, autoriai teigia, jog prekés zenklo produktas arba paslauga yra atskiri perkamieji bei
parduodamieji objektai, kuriy pasirinkimg vartotojy atzvilgiu dirgina prekés Zenklo verté. Pasak
autoriy, prekés Zenklo verté yra svarbiausias neapCiuopiamas pastarojo elementas, kurj atspindi
prekés zenklo nulemti pokyciai, vartotojo mastymas, jausmai, veiksmai ar net kaina. Autoriai
(Baker ir Bass, 2004; Hart ir Murphy, 1998, cit. i§ pagal Ramanauskiené ir Vanagiené, 2008),
analizuojantys prekés zenklo verte, iSskiria tris esmines vertes, kurios turi jtakos tam, kokius
vartotojy poreikius tenkina prekes Zenklas:
e funkciné nauda — Zenklo kaip produkto specifiniy savybiy teikiama nauda, susijusi su
vartotojy tiesioginiu prekés vartojimu ar naudojimu;
e saviraiSkos nauda — prekés zenklo patrauklumas vartotojy akimis bei troskimas
pasipuikuoti, pagerinti savo padétj visuomenéje;
e emociné nauda — prekés zenklo kreipinys j vartotojus, emociniy malonumy, jausmy bei
jvairovés patirtys.

Urbanskiené¢ ir Vaitkiené (2006, cit. i§ pagal Bivainiene, 2006) teigia, jog prekés zenklo
verté, galutinio vartotojo atzvilgiu, susideda i§ dviejy pazinimo formy: prekés zenklo jvaizdzio ir
pastarojo zinojimo. Ruzevi¢iuté ir Ruzevicius (2010) antrina autoréms ir prekés Zenklo verte
analizuoja per pastarojo zinomuma, kylancias asociacijas bei vartotojy lojalumg. Autoriai teigia, jog
biitent vartojimo aspektas yra svarbiausias prekés Zenklo vertés procese. Ruzevicitté ir Ruzevicius
(2010) i8skiria esminius bruozus, kurie svarbiis vartotojui prekés zenklo pasirinkimo procese:

1. Prekés zenklo zinomumas, kuris susideda i prekés zenklo prisiminimo bei atpazinimo;
Patikimos rekomendacijos;
Asmening patirtis su prekés Zenklu;
Prekeés Zzenklo jvaizdis, kuris skirstomas j unikaly bei jprastg arba neissiskiriantj;
Produkto arba paslaugos kokyb¢ (gera, viduting, prasta);

Produkto arba paslaugos kaina (auksta, vidutiné, Zema);

N o gk~ N

Informacijos Saltinis.
Remiantis autoriy jzvalgomis galima prielaida, jog prekés Zenklo vertés kompleksas,
renkantis i§ keliy arba keliolikos prekés zenkly produkty arba paslaugy, turi tiesioginés jtakos

vartotojui. Prekés Zenklo vertés sandaroje yra ivaizdis, Zinomumas ir kiti svarbiis prekés zenklo
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bruozai, kurie tiesiogiai sgveikauja su vartotojo pasirinkimu bei veiksmo atlikimu prekés zenklo
pasirinkimo procese.

Kapferer (2010), analizuodamas prekés zenklo komunikacijos bruozus teigia, jog
pastarasis neegzistuos, jei jis neuztikrins komunikavimo su aplinka, t. y. vartotoju. Autorius pastebi,
jog butent prekés zenklo santykis su vartotoju padeda pastarajam identifikuoti prekés zZenkla, jo
jvaizdj, komunikacijos tong, simbolius, spalvas ir kt. Galima prielaida, jog prekés Zenklas, kuris
neranda arba neatlicka jokio santykio su vartotoju, negali buti atpazjstamas arba pastarojo
pastebimas. Gudaciauskas (2004) iSskiria keturis esminius prekés Zenklo aspektus, kurie butini
ieSkant santykio su vartotoju:

e Prekeés zenklo vizualinis identitetas: logotipas, spalva, simboliai, grafiniai vaizdai ar visy
minéty elementy derinys. Prekés Zenklo vizualinis identitetas suteikia prekés Zenklui
vizualinj veidg t. y. tam tikras asociacijas ir atpazjstamuma.

e Asmenybés bruozai, kurie rodo, kokio tipo vartotojui prekés Zenklas atstovauja. AiSkiis
prekés Zenklo asmenybés bruozai padeda sukurti stipresnj emocinj ryS$] su vartotojo
pamegtu prekes zenklu.

e Vertybés, rodancios vartotojui, ko jis gali tikétis. Vertybés atlieka vartotojo ir produkto
suderinimo funkcijg ir tokiu biidu panaikina psichologines vartojimo kliiitis.

e Prekés zenklo asmenybg, t. y. pagrindiné prekés zenklo idé€ja, kuri nusako prekés Zenklo
esme. Prekés zenklo asmenybé daznai priimama kaip pazadas vartotojui, kuriuo
pastarasis yra linkgs tikéti.

Remiantis Kapferer (1992) jzvalga, jog prekés zenklo santykis su vartotoju padeda
vartotojui identifikuoti prekés Zenkla, bei Gudaciausko (2004) iSskirtais prekés zenklo santykio su
vartotoju kiirimo aspektais, kurie biitini komunikacijos procese, galima prielaida, jog vartotojui
atpazinus bent vieng aspekty, prekés zenklas galimai yra rades santyki su vartotoju, kas turi jtakos
prekés Zenklo atpazjstamumui. Taip pat, remiantis De Chernatony (2004) ir Gudaciausko (2004)
teiginiais apie vizualinio prekés zenklo identiteto svarba, galima teigti, jog logotipas ir visas
vizualinis identitetas yra pirminiai prekés Zenklo atpazjstamumo kriterijai. Wee (2004)
analizuodamas prekés Zzenklo asmenybe, pastebi, jog pastaroji kuriama manipuliuojant prekés
zenklo vardu ir tokiais elementais kaip simboliai, Zenklai, spalvos, logotipas ar net jZymybeés.
Logotipo ir viso vizualinio identiteto dizainas turi jtakos tam, kaip vartotojai suvokia prekes Zenklo
asmenybe¢ (Grohmann, 2008). Pasak Grohmann (2008) egzistuoja rySys tarp logotipo dizaino ir
prekés Zzenklo asmenybés dimensijy. Pavyzdziui, prekés zenklo asmenybé suvokiama kaip
nuoSirdesné, kai logotipas natiiraliy spalvy, apvalus, detalus, nuoseklus. Spalva taip pat daro jtaka
prekés zenklo asmenybés suvokimui, o kartu ir atpazjstamumui (Grohmann, 2008). Apibendrinant
autoriy jzvalgas, galima teigti, jog vizualinis prekés Zenklo identitetas yra vienas i§ pirminiy
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kriterijy santykyje su vartotoju. Daroma prielaida, jog vizualinis turinys yra prekés zenklo sandara,
kuri placiau nagrin¢jama skyriuje 1.1.

Murphy (1998), analizuodamas prekés zenkla teigia, jog pastarasis ne tik sieka savo
tiksly, bet ir sukuria vert¢ vartotojams — palengvina sprendimo pri€mimo procesg, sumazina prekeés
paieskos kaStus ar jsigijimo rizikg, bei suteikia emocing, pasitenkinimo ar simboling nauda.
Autorius teigia, jog vartotojas, matydamas prekés zenklg gali lengviau pasirinkti, t. y. prekés
zenklas supaprastina vartotojo pasirinkimo kelig. Murphy (1998) teigia, jog prekés zenklas yra
praktiSkas ir paprastas biidas palengvinti ne tik jsiminant konkrecios prekés charakteristikas, bet
kartu ir identifikuojant prekés Zenklo esminius i$skirtinumus. Pasak Murphy (1998), prekés Zenklas
yra viena i§ galimybiy komunikuoti su vartotojais. Kitaip tariant, potencialus pirkéjas gauna
konkre€ius pranesimus, signalus, kurie Zymimi specifiniais ir unikaliais pozymiais bei yra skirti
konkretaus prekés zenklo atpazinimui. Remiantis autoriaus jzvalgomis, pastebimos sgsajos su
Gudaciausko (2004) pateiktais prekés zenklo aspektais, kurie skirti komunikavimo su vartotojais
procese bei prekés Zenklo identifikavimo procese. Pasak autoriaus, numatyti aspektai yra skirti
vieno i§ esminiy prekés zenklo tiksly — tapti identifikuojamu. Remiantis autoriais, daroma prielaida,
jog prekés zenklas, sieckdamas tapti identifikuotu, ne tik siekia savo uzsibrézty tiksly, bet ir
palengvina vartotojy, konkretaus prekés zenklo, vartojimo pasirinkima.

R. Urbanskiené ir R. Vaitkiené (2006, cit. i§ pagal Bivainiené, 2006) analizuoja prekés
zenklo identifikavimo procesa. Siekiant apzvelgti proceso sampratg, pasitelkiamas prekés zenklo
identiteto ir identifikavimo aiSkinimas zodynuose. Oksfordo Zodyne (oxforddictionaries.com) ,
sgvoka identifikavimas (angl. brand identification) aiSkinama kaip procesas, kurio metu objektas
yra atpazjstamas. Tuo tarpu, identitetas (angl. brand identity) yra charakteristikos elementy visuma,
kuri skiria objekta nuo kity objekty. Sioje vietoje yra svarbu atkreipti démesj, jog identiteto esminé
funkcija tolygi jvaizdzio ar prekés Zenklo asmenybés funkcijai — iSskirti numatyta objekta arba
prekés Zenkla i§ konkurencinés aplinkos. Tuo tarpu, identifikavimas yra pastaryjy sampraty
veiksmas, kurj objekto arba prekés Zenklo atpazinimo procese atlieka vartotojas. R. Urbanskiené ir
R. Vaitkiene (2006, cit. i§ pagal Bivainiené, 2006), nagrinédamos prekés Zenklo identifikavimo
procesg, visy pirma, kaip stipraus prekés zenklo pozymj, iSskiria jvaizdj, kuris formuoja ne tik
pastarojo, bet ir visy jmonés paslaugy arba produkty jvaizdj. Remiantis jvaizdzio bei prekés zenklo
asmenybeés sasajomis, R. Urbanskiené ir R. Vaitkiené (2006, cit.i§ pagal Bivainiene, 2006) iSskiria
ta patj bruoZa. Autorés taip pat pabréZia, jog prekés zenklas yra plétojamas per identifikavimg bei

iSskiria esminius prekés zenklo identifikavimo aspektus (zr. 2 lentelé):
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2 lentelé. Prekeés zenklo identifikavimas

Prekés Zenklo Prekés Zenklo Prekés Zenklo

ivaizdis individualumas pozicionavimas

Tai, kaip prekés zenklas yra | Tai, kaip prekés Zenklo kiiréjai | Prekés Zenklo vieta rinkoje
suvokiamas §iuo metu. nori, jog vartotojas suvokty | tam tikru momentu.

prekés zenkla.

Saltinis: R. Urbanskiené, R. Vaitkiené (2006, cit. i§ pagal Bivainiené, 2006)

Remiantis autoriy jzvalgomis, daroma prielaida, jog prekés zenklo identifikavimo
procesa lemia pastarojo suformuotas jvaizdis, individualumas bei pozicija rinkoje. R. Urbanskien¢
ir R. Vaitkiené (2006, cit. i§ pagal Bivainiené, 2006), jvaizdj i$skiria kaip esminj prekés Zenklo
identifikavimo pozymj, po kuriuo slypi individualumas bei pozicija. Gardner ir Levy (1955, cit. i§
pagal Seimien¢, 2015), vieni pirmyjy, kurie pastebéjo jvaizdzio svarba, nagrinédami prekés Zenklo
ir vartotojy tarpusavio santykj. Autoriai teigia, jog produktai turi tiek socialines, psichologines bei
fizines savybes, o vartotojy sprendimg jsigyti tam tikrus prekés zenklus lemia jausmai, idéjos ir
poziiiriai, kuriuos vartotojai turi susidar¢ apie konkreCius prekés zenklus. Remiantis autoriy
i8skirtais vartotojy sprendimo priémimo veiksniais, pastarieji ir sudaro prekés zenklo jvaizdj, kuris
galimai turi jtakos produkto ar paslaugos pasirinkimui, arba pastarojo iSsiskyrimui i§ konkurencinés
aplinkos. Pasak Chernatony (2010), visi vartotojai prekés Zenklo jvaizdj interpretuoja skirtingai,
kadangi tiesioginj poveikj jvaizdziui turi tiesioginé arba netiesioginé patirtis su prekés Zenklu.
Autorius teigia, jog prekés Zenklo jvaizdziui, jtakos turi jvairhis su prekés zenklu susije veiksniai -
prekés Zenklo savybés konkreCiam produktui arba paslaugai, atskiri asmenys, kurie dalyvauja
prekés zenklo procesuose, renginiai ir kt. Chernatony (2010) tvirtina, jog mazai tikétina, kad du
zmoneés priskirs prekés Zenklui tokj pati ivaizdi, kadangi jy patirtis su prekés Zenklu gali biti
skirtinga, taciau jy suvokiamas prekés Zenklo jvaizdis gali turéti bendry savybiy. Remiantis
autoriaus jzvalgomis, dar kartg patvirtinama prielaida, jog skirtingy vartotojy santykis su prekeés
zenklu yra nevienodas. Galima prielaida, jog biitend dél Sios prieZasties, prekés Zenklas ieSko naujy
galimybiy bei formy, kurios leisty rasti santykj su skirtingais vartotojais.

Lewis (1898, cit. i$ pagal Hadiyati, 2016), nagrinédamas prekés zenklo komunikavimo
procesa bei galutinj pastarojo tiksla, pateikia ,,AIDA*“ modelj, kuriuo teigia, jog prekés zenklo
komunikavimo esmé yra pritraukti vartotoja. Pasak autoriaus, esminis prekés zenklo siekis yra, jog
vartotojas, pamates prekés zenkla juo susidométy. Pasak Lewis (1898, cit. i§ pagal Hadiyati, 2016),
prekés zenklo komunikavimo procese, vartotojas susiduria su keturiomis stadijomis, kuomet vyksta

sprendimas - jsigyti prekés zenkla arba ne:
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e Pirmoji stadija — zinomumas (angl. awareness). Prekés zenklas skleidzia zinut¢ kuo
platesnei auditorijai. Tokiu bidu yra kuriamas zinomumas, per kurj vartotojas pastebi
prekeés zenkla;

e Antroji stadija — susidoméjimas (angl. interest). Prekés Zenklas apsibrézia tiksling
auditorijg ir siekia sudominti konkrety vartotoja, kuris rognozuojamas per konkrecias
charakteristikos savybes. Prekés Zenklas pasitelkia svarbius dirgiklius, bei supazindinti su
savo produkto arba paslaugos naudomis;

e Trecioji stadija — troSkimas (angl. desire). Prekés Zenklas atranda santykj arba rysj su
tiksliniu vartotoju. Rysio déka, vartotojo pasgmonéje kuriasi susidoméjimas, kuris skatina
troskima. Sioje stadijoje, vartotojas gali noréti, bet nebitinai jsigyti produkta arba
paslauga.

e Ketvirtoji stadija — veiksmas (angl. action). Vartotojas jsigyja prekés zenklo produktg arba
paslauga.

Remiantis autoriaus iSskirtomis stadijomis pastebima, jog pirmosios stadijos metu, prekées zenklas
siekia Zinomumo ir komunikuoja su placigjg auditorija. Antroje stadijoje, auditorija siauréja, aiSkiau
suvokiami pastarosios poreikiai bei pomégiai. Remiantis stadijy eiliSkumu, suprates tikslinj
vartotojg, prekés zenklas, komunikacija kreipia remiantis jo liikesCiais ir taip siekia paveikti
pastargjj. Galutiné stadija — veiksmas arba pirkimas, kurios metu prekés zenklas pasiekia esminj
tiksla.

Remiantis autoriy jzZvalgomis pastebima, jog santykyje su vartotoju, visy pirma, esminis
prekés zenklo uzdavinys yra biiti identifikuojamu bei atpazjstamu. Prekés Zenklai formuoja jvaizdj,
ieSko individualumo bei nusimato pozicijg, kurios kryptimi vykdo savo komunikacijg, ir kurios
galutinis tikslas yra, jog prekés Zenklo produktas arba paslauga buty jsigyti vartotojo. Remiantis
autoriy jzvalgomis, jsigijimas yra galutinis prekés Zenklo ivaizdzio bei savitumo kiirimo, tikslas.
Apibendrinant, svarbu atkreipti démesj, jog kiekvienas vartotojas prekés Zenklg gali identifikuoti
skirtingai, tac¢iau su panaSiais bruozais. Vartotojy santykis su prekés Zenklu priklauso nuo
tarpusavio tiesioginio arba netiesioginio, ir teigiamo arba neigiamo kontakto, arba patirties. Prekés
zenklas vykdo esming funkcijg — siekia tapti identifikuojamu bei patraukliu tam, jog vartotojas

i8skyres pastarajj nuo konkurenty, jj isigyty.

1.3 Vartotojuy paveikumas prekés Zenklo komunikacijos procese

Apzvelgus prekés zenklo santykj su vartotoju, pastebimas paveikumas (zr. skyrius 1.2).
Pasak Bivainienés (2006), prekés zenklas pasitelkia paveikumg siekdamas vartotojui pateikti
apCiuopiamus bei neapCiuopiamus prekés zenklo elementus. Paveikumas, pasak Docenko (1997)

yra viena i§ manipuliacijos techniky, kuri pasireiskia adresatui siekiant nukreipti gavéja norima
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linkme. Galima prielaida, jog adresatas, Siuo atveju, yra prekés zenklas, kuris sickdamas savo tiksly,
vartotojo pasamonéje Kuria norimg jvaizdj arba savituma, bei siekia issiskirti i$ konkurenty tam, jog
pasiekty savo tikslus. Sioje dalyje, apzvelgiama paveikumo samprata, prekés Zenklo santykyje su
vartotoju, bei i§skiriamos esminés vartotojy reakcijos j paveikuma.

Aaker ir Fournier (1995), nagrinédami prekés zenklo sampratg, pastargjj suskirsto j
fizinius bruozus — sandarg, bei emocinius — funkcija. Pastaryjy tikslas, pasak autoriy, yra i$siskirti.
Remiantis skyriuje 1.2 nagrinétu prekés zenklo ir vartotoju santykiu, pastarasis pasitelkia jvaizdj
arba savitumo kirima, kuriais vartotojui siekia perduoti minétus bruozus tam, jog prekés Zenklo
produktas arba paslauga bty jsigyta vartotojo. Fiziniai prekés Zenklo bruozai — vardas, simbolis
arba logotipas, spalvos, Sriftai, formos arba jy kombinacijos yra ap¢iuopiamieji elementai, kuriuos
vartotojas pastebi, jeigu yra turéjes teigiamos arba neigiamos ir tiesioginés arba netiesioginés
patirties su prekés Zenklu (Bivainiené, 2006). Aaker ir Fournier (1995), prekés zenklo fizinius
bruozus jvardija kaip pirminius vartotojo pasgmon¢je, kuriuos pamacius pastarasis atpazjsta prekes
zenkla, jeigu su juo jau buvo susidiirgs ankS¢iau. Remiantis autoriy jzvalgomis, galima prielaida,
jog fiziniai prekés Zzenklo elementai arba sandara, yra paveikumg skatinantys veiksniai tokiu atveju,
jeigu vartotojas praeityje yra susidires su prekés zenklu. Daroma prielaida, jog minéti prekés
zenklo elementai yra esminiai dirgikliai prekés zenklo atpazinimo procese.

Prekés Zenklas atlicka svarbias funkcijas — siekia iSsiskirti i§ konkurenty bei siekia, jog
pastarojo produktai arba paslaugos bty jsigytos vartotojo (Aaker ir Fournier, 1995; Chernatony,
2010). Aaker ir Fournier (1995) iSskiria prekés Zenklo atlickamg funkcijg tapti iSsiskirianciu ir
pastebi, jog pastaroji pasickiama pasitelkiant jvaizdj arba savituma, kuriy greta pasireiSkia ir
lojalumo kiirimas vartotojy samonéje. Oksfordo Zodyne (oxforddictionaries.com), lojalumo sgvoka
(angl. brand loyalty) aiSkinama kaip emocijy sukurtas jausmas subjekto pasgmonéje, kuris skatina
biti iStikimu objektui. Remiantis ,,Dabartiniu Lietuviy kalbos Zodynu“ (Ikiis.lki.lt), savokos
lojalumas ir iStikimybé yra sinonimai, kurie pateikiami kaip tolygus veiksmas. Pasak Aaker (1992),
lojalumas yra vertinamas kaip vartotojo teigiamos elgsenos iSraiSka arba kaip tariant, pasekme,
kurios stadijoje vartotojas patenkina konkrety savo poreikj (Bloomer ir Kasper, 1995). Delgado-
Ballester ir Manuera-Aleman (2000) analizuoja lojalumo sampratg ir apibrézia ja dviem aspektais.
Visy pirma, pasak autoriy, lojalumas skiriamas ] intensyvyjj ir apibiidinamas kaip vartotojy elgesys,
Kuris apima nuostatg bei pasiryzima pirkti tg patj prekés zenkla, nepaisant konkurencinés aplinkos.
Antroji autoriy i$skirta lojalumo fazé yra pavirSuting, ir pasak autoriy, toks lojalumas yra teigiamos
vartotojy nuostatos ir emocijos prekés zenklo atzvilgiu (Delgado-Ballester ir Manuera-Aleman,
2000). Sioje vietoje pastebima, jog lojalumas gali pasireiksti konkretaus veiksmo, $iuo atveju,

jsigijimo apraiSka, arba tam tikru emociniu prisiriSimu prie prekés Zenklo, nors jsigijimo veiksmas
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ir néra atliktas. Nagrin¢jant prekés zenklo lojaluma, svarbu apzvelgti keturias pastarojo fazes,
kurios pasireiSkia vartotojams (zr. 3 lentel¢):

3 lentelé. Vartotojy lojalumas prekeés zenklui

Kognityvinis lojalumas Vartotojas, remdamasis turima informacija apie prekés zenkla, gali
(pazinimas) buti nebandgs prekés zenklo, taCiau pastarajj atpazjsta ir pastebi

komunikacijos lauke.

Efektyvusis lojalumas Vartotojas, i8bandgs prekés Zenklg jaucia pasitenkinimg ir svarsto
(emocinis) galimybe bandyti dar kartg. Pasireiskia teigiama patirtis, Kkuri

sukuria patinkancio prekés Zenklo efekta.

Konatyvus lojalumas Vartotojas yra pasiryZz¢s pakartotinai jsigyti prekés zenklg arba jj
(veikimo) pirkti nuolatos, taciau néra priémes tikslaus sprendimo. Vartotojas
jaucCia prieraiSuma, taciau yra blaskomas konkurencinés aplinkos

zinu¢iy, komunikacijos lauke.

Elgesio lojalumas Vartotojas veikia inertiSkai, atkakliai ir nereaguodamas |
informacijg apie konkuruojancius rinkoje prekés zenklus, renkasi
numatytgjj. Jis nuolatos perka iSbandytg prekés Zenklg ir jaucia

emocinj prisiriSima.

Satinis: Dick ir Basu, 1994; Oliver, 1999; McMullan ir Gilmore, 2003 (cit. i§ pagal Casas ir Urbonavicius, 2007)

Apzvelgus lojalumo fazes pastebéta, jog pirmoji fazé — kognityvinis lojalumas, vienintelé, kurios
etape vartotojas neatlieka galutinio veiksmo — jsigijimo, arba neturi patirties su prekés Zenklu.
Remiantis Kapferer (2010) teiginiu, jog neapc¢iuopiamoji prekés zenklo dalis sustiprina prekeés
zenklg taip, jog jis buty atpaZjstamas, daroma iSvada, jog kognityvinio lojalumo fazé¢ yra skirta
prekés zenklo identifikavimui arba atpaZinimui. Remiantis nagrinéta literatiira, tai yra pavirSutinio
lojalumo busena vartotojui. Efektyvaus lojalumo, konatyvaus lojalumo bei elgesio lojalumo fazés
yra skirtos galutinio prekés zenklo tikslo siekimui. Remiantis literatiira, tai yra giluminis prekés
zenklo atpazjstamumas, kuomet prekés Zenklas yra rades rysj su vartotoju.

Apibendrinant pirmojo skyriaus jZvalgas bei galimas prielaidas pastebima, jog prekeés
zenklas atlieka dvi funkcijas vartotojy pasamonéje, pirmoji — siekis tapti atpazjstamu bei iSsiskirti 1§
konkurenty. Sio tikslo siekimui, prekés Zenklas pasitelkia savo sandaros fizinius elementus.
Antrosios prekés zenklo funkcijos tikslas yra paveikti vartotojg taip, jog pastarasis jsigyty prekés
zenklo produkta arba paslaugg bei taptu lojaliu. Remiantis autoriais, visi prekés Zenklo
komunikacijos su vartotoju veiksmai yra paremti galutinio tikslo, pirkimo, siekiais. Remiantis
literattira, iSskiriami du esminiai prekés zenklo tikslai — Zinomumas ir pardavimas. Prekés Zenklas

siekia paveikti vartotoja pasitelkdamas viena i§ manipuliacijos techniky — paveikumg, kuriam
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jvykdyti pasitelkia neatsitiktinius budus — emocijas, fizinius prekés zenklo bruozus ar jzymybes.
Remiantis teiginiais, jog vartotojai nevienodai priima prekés zenlo perduodamas Zinutes, pastarsis
ieSko naujy budy skleisti paveikuma bei siekti tiksly. Apzvelgus prekés zenklo siekiamus tikslus bei
naujy formy, komunikacijai su vartotojais, paieska, svarbu apzvelgti jZymybiy bei prekés zenklo

sgsajas.
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2. NUOMONES FORMUOTOJU-AMBASADORIU CHARAKTERISTIKA
SOCIALINIUOSE TINKLUOSE BEI SASAJOS SU PREKES ZENKLU

Remiantis pirmame skyriuje nagrinétomis jzvalgomis apie prekés zenklo esminius tikslus
bei kuriamg santykj su vartotojais, pastebimos jzymybés. Pastargsias prekés Zenklas pasitelkia
sickdamas esminiy tiksly, komunikacijos bei paveikumo procese su vartotojais. Leksmonas (2016),
Siuda (2010), Sullivan (2013, cit. i§ Siudikiené, 2018) bei Turner (2010), nagrinéjantys jZymybiy
arba nuomonés formuotojy-ambasadoriy jsitraukimg j prekés Zzenklo komunikacijg, pateikia
esminius bruozus, kurie skatina auditorijg tapti paveikia pastaryjy skleidziamai Zinutei. Remiantis
autoriy jzvalgomis, prekés Zenklas, integraves savo reklaming Zinute ] nuomonés formuotojy-
ambasadoriy turinj, patiki reklaminés Zinutés efektyvumg bei atsakomybe pastariesiems. Remiantis
Shannon ir Weaver (1949, cit. i pagal Fiske, 1998) Matematine komunikacijos teorija, dar kartg yra
patvirtinamas teiginys, jog biitent Saltinis atsako uZz siun¢iamos Zzinutés efektyvumg. Autoriai
i§skiria tris komunikacijos problemy lygius, kuriais pagrindzia darytas sasajas:

1. A lygis (techninés problemos) — kaip tiksliai komunikacijos simboliai gali biiti perduoti?

2. B lygis (semantinés problemos) — kaip tiksliai perduoti simboliai iSreiSkia norima
reikSme?

3. C lygis (efektyvumo problemos) — kaip efektyviai gauta reik§mé paveikia norimg linkme?

Remiantis autoriy jzZvalgomis galima prielaida, jog prekés Zenklo reklaminio pranesimo
integracija ] nuomonés formuotojy-ambasadoriy turinj, bei reklaminio pranesimo efektyvumo lygis
auditorijai priklauso nuo nuomonés formuotojy-ambasadoriy. Remiantis prielaida, antrame darbo
skyriuje nagrin€¢jami nuomonés formuotojy-ambasadoriy santykiai su auditorija bei pastaryjy
reklaminés zinutés efektyvumo veiksniai. Taip pat, apzvelgiama socialiniy tinkly auditorijos

charakteristika bei vartojimo jprociai.

2.1 Nuomonés formuotojy-ambasadoriy charakteristika

Savoka nuomonés formuotojas (angl. influencer) yra plaiai analizuojama uZsienio
literattiroje, kurioje pateikiami skirtingi apibréZimai konkre¢iam nuomonés formuotojo veiksmo
atlikimui. Sioje dalyje, apzvelgiama nuomonés formuotojo charakteristika bei i¥skiriami jai artimi
terminai, kurie siejami su reklaminés zinutés, socialiniuose tinkluose, perdavimu auditorijai.

Autoriai (Bivainiené, 2006, Docenko, 1997; Wee, 2004), analizuodami prekés zenklo
jrankius, kuriuos pastarasis pasitelkia siekiant paveikti vartotoja, iSskiria vieSgsias jZymybes,
zinomas pasauliniu arba Salies mastu. Siekiant apzvelgti jzymybés (angl. celebrity) samprata, visy
pirma pasitelkiamas Oksfordo zodyne (oxforddictionaries.com) pateikiamas sgvokos aiSkinimas.
[Zymybé - visuomenei zinomas asmuo, d¢l savo gabumy arba pasiekimy. Angly kalboje, zodis
izymybé yra naudojamas kaip nuomonés formuotojy (angl. influencer) sinonimas (Freberg,
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Graham, McGaughey, Freberg, 2011; Lisichkov ir Othman, 2017). Autoriai teigia, jog jZymybés
arba kitaip, garsenybés yra nuomonés formuotojai socialiniuose tinkluose, kurie turi visuomenei
jdomiy veikly, bei kuriais pastaroji Zavisi arba prieSingai — menkina, ta¢iau jy zinomumas dél to
neblésta. Nuomonés formuotojy sgvoka dazniausiai naudojama komunikacijos rinkodaros srityje ir
Sioje sferoje pateikiama kiek kitaip: numatytame kanale jtakos turintis asmuo, kuris savo Zinomumo
vedamas daro poveiki perkanciajai auditorijai (naujazodziai.lki.lt). Oksfordo Zodyne
(oxforddictionaries.com), pateikiamos kelios savokos, kurios apibiidina nuomonés formuotojo
sampratg. Pirmoji — asmuo, kuris daro jtaka ir kei¢ia kity zmoniy elgesj arba mastyma. Antroji —
asmuo, kuriam yra mokama uZ tai, jog jis apibudinty prekes arba paslaugas socialin¢je erdvéje,
skatindamas kitus asmenis juos pirkti. Uzsienio literatiiroje, susiduriama su keliais nuomonés
formuotojy terminais (angl. influencer; angl. influencer marketing; angl. opinion leader), kuriy
atitikimas lietuviy kalboje yra nuomonés formuotojas arba visuomenés lyderis, taciau nebitinai
teisingai vartojamas. Remiantis autoriais (Lisichkov ir Othman, 2017), kurie nagrinéja uZzsienio
literatiiros termino (angl. influencer) samprata, bei angly kalbos Zodynais (oxforddictionaries.com)
pastebima, jog nuomonés formuotojas iSsiskiria ] dvejas kategorijas: pirmoji, asmuo, kuris daro
jtakg ir keicia kity zmoniy elgesj arba mastyma; antroji, asmuo, kuris gauna finansinj atlygj uz tai,
jog 1 savo turinj integruoty ir reklamuoty konkretaus prekés Zenklo produktus arba paslaugas.
Lietuviy kalbos zodyne (lki.lt), uZsienio literatiroje naudojamas terminas (angl. influencer) yra
pateikiamas kaip vienas, nuomonés formuotojy terminas. Siudikiené (2018), analizuodama
socialiniy tinkly personazus, kurie yra zinomi asmenys, teigia, jog vieSojoje erdveje esti kelios
pastaryjy jvardijimo formos: nuomonés lyderis, nuomonés formuotojas. Remiantis uZsienio
literatiira, pastebima, jog tai néra tikslu, kadangi pastarasis asmuo atlicka ne tik jtakos veiksma,
taciau ir reklamos sklaidg, todél biity tikslinga jvesti naujg terming, kuris tiksliau apibiidinty
nuomones formuotojy reklamos procesg ir tapty aiskiai atskiriamu, nuo nuomonés formuotojo arba
visuomenés lyderio terminy. Remiantis Lisichkov ir Othman (2017), nuomonés formuotojy
procesas, kurio eigoje pastarieji skleidzia ne tik jtakg savo auditorijai, bet ir atlicka reklamos
procesg konkreCiam prekés Zenklui uz numatyta finansinj atlygi, yra vadinamas nuomonés
formuotojy rinkodara. Oksfordo Zodyne (oxforddictionaries.com), zinomas asmuo, kuris gauna
finansinj atlygi uz reklamg konkrec¢iam prekés Zenklui yra vadinamas prekés zenklo
ambasadoriumi. Lietuviy kalbos Zodyne, toks terminas néra aptiktas, taciau rinkoje naudojamas.
Remiantis jZymybés bei nuomonés formuotojy sasajomis galima prielaida, jog jZymybé arba
garsenybé, kuri toliau darbe vadinama nuomonés formuotoju, turi visuomenei svarby vaidmenj del
savo visuotinés veiklos ir atlieka jtakos perdavimo auditorijai procesa. Taip pat, siekiant iSskirti

jtakos perdavimo bei reklamos skleidimo procesus, nuomonés formuotojai, kurie j savo turinj
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integruoja konkrety prekés zenkla arba zymenj (#add; #reklama), toliau darbe vadinami nuomonés
formuotojais-ambasadoriais.

Analizuojant nuomonés formuotojy sampratg pastebéta, jog autoriai, kurie deSimties
mety eigoje nagrinéjo nuomonés formuotojy egzistencijg bei tikslus, sudaré savotiska nagrinéjamo
subjekto istorija, kuri Siandien nebiitinai sutinka net su keliy mety senumo S$altiniais. Siekiant
efektyviai apzvelgti nuomonés formuotojy-ambasadoriy Sampratg, svarbu apzvelgti pastarosios
gyvavimo bei atsiradimo tikslus, bei $iandienos aktualijas rinkoje. Freberg, Graham, McGaughey ir
Freberg (2011), nagrinédami nuomonés formuotojy sampratg teigia, jog tai nauja ir nepriklausoma
forma komunikacijos procese tarp prekés zenklo ir vartotojo. Nuomonés formuotojai drgsiai ir
atvirai reiSkia savo nuomong¢ socialiniuose tinkluose, tinklaras¢iuose ir kituose lengvai
prieinamuose interneto portaluose. Pastaryjy informacija yra skirta biitent vartotojui, jog vartotojas
lengviau priimty sprendimg apie tinkamg arba netinkamg produkta, arba paslaugg. Cho, Wand ir
Lee (2012), nagrinédami socialiniy medijy poveikj auditorijai pastebi, jog nuomonés formuotojai
veikia kaip auditorijy Saukliai arba lyderiai, kuriuos auditorija priima uzZ kompetencijas atitinkama
tema, ir jais pasitiki. Apzvelgus autoriy jZzvalgas, pastebimas svarbus aspektas, jog nuomonés
formuotojai tapatinami su lyderiais, kuric dél savo kompetencijy arba patirties yra vertinami
reiskiant atvirg nuomong socialiniuose tinkluose bei skelbiant tiesg. Khamis, Ang ir Welling (2016),
nagrinédami nuomonés formuotojy rinkodaros reiskinj socialiniuose tinkluose pastebi, jog pastarieji
yra démesio trokstantys asmenys, kuriy sekéjy bei jais besidomin¢iy asmeny skaicius auga dél jy
pasisakymy socialinéje medijoje. Remiantis Freberg, Graham, McGaughey ir Freberg (2011)
sampratomis apie nuomonés formuotojus bei Khamis, Ng ir Welling (2016) jzvalgomis apie jy
rinkodarg, pastebimas aiSkus laikotarpio pokytis, kuris jvyko nuomonés formuotojy esminiame
tiksle — nuo drasos reiks$ti savo nuomone bei atstovauti auditorijai, iki démesio troskimo bei naujy
sekéjy pritraukimo.

Al-Kwifi ir Ahmed (2015) pastebi prekés zenklo jsitraukimg j nuomonés formuotojy
skleidziamg turinj. Autoriai teigia, jog prekés zenklo esminis tikslas yra pritraukti vartotoja, todel
jvedama nauja strategija. Pasak autoriy, prekés Zenklai émé integruoti vartotoja j prekés zenklo
komunikacijos sklaidg. Autoriai nagrinéja procesg ir teigia, jog vartotojas, kuris aktyviai veiké bei
reiSkési socialiniuose tinkluose, tapo nuomonés formuotoju, kuris uz finansinj atlygj, vedamas
prekés Zenklo rinkodaros strategijos, Kuria ir formuoja atitinkama komunikacija, skirtg konkre¢iam
prekés zenklo produktui arba paslaugai. Autoriai nagrinédami nuomonés formuotojy-ambasadoriy ir
prekés Zenklo tarpusavio rysj pastebi, jog nuomonés formuotojai-ambasadoriai, kurie atrado rysj ir
pasitikéjima su vartotoju yra esminis tikslas prekés zenklo komunikacijoje su auditorija. Remiantis
autoriy jzvalgomis, galima prielaida, jog prekés Zenklai, pastebéj¢ nauja vartotojy aktyvuma

numatytuose kanaluose bei auditorijos pasitikéjima jais, patys integravo aktyvius vartotojus i savo
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komunikacijg. Toks prekés zenkly veiksmas, galimai paskatino nuomonés formuotojy-ambasadoriy
numatytg atsiradimg bei reklaminio turinio sklaida.

Al-Kwifi ir Ahmed (2015), nuomonés formuotojy reiSkinj apibuidina kaip treciosios
Salies jtaka, kuri kuria ir formuoja vartotojy nuostatas, pasirinkimus bei prioritetus konkretiems
veiksniams, pasitelkiant socialiniy tinkly kanalus. Makgosa (2010, cit. i§ pagal Lim ir kt., 2017)
pasitelkia socialinio mokymosi teorijg, kurios pagalba analizuoja nuomonés formuotojy-
ambasadoriy daromg jtakg auditorijai. Autorius teigia, jog nuomonés formuotojai-ambasadoriali,
turintys galimybe formuoti auditorijos poziiirj, ima jg skatinti atlikti konkrety veiksma, pasitelkdami
socialinius tinklus. Usher (2015, cit. i§ pagal Siudikiené, 2018) teigia, jog nuomonés formuotojai-
ambasadoriai, sieckdami didesnio jtakingumo, auditorijai pateikia skirtingg turinj: turinys skirtas
interaktyvumui, turinys i$ kasdienio gyvenimo ir galiausiai reklaminis turinys. Lim ir kt. (2017)
18skiria esminius bruozus, kurie svarbiis auditorijai, nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklaminés
zinutés efektyvumui kurti:

e Saltinio patikimumas. DaZniausiai apima kompetencija, kurios déka susiformuoja
pasitikéjimas. Vartotojai ] nuomonés formuotojg-ambasadoriy zvelgia kaip i eksperta, o
pastarojo skleidziama Zinuté turi ne tik didesne jtakg poziiirio keitimui arba formavimui,
bet ir veiksmo atlikimo skatinimui.

e Saltinio patrauklumas. Apima ne tik fizinj nuomonés formuotojo-ambasadoriaus
patraukluma, bet ir jo pateikiamg turinj tiek vaizdine, tick emocine prasme. Patrauklumas
kuria didesnj susidoméjimg nuomonés formuotoju-ambasadoriumi, o kartu ir emocinj
prieraiSumg, kurio déka reklaminé zinuté, kurig nuomonés formuotojas-ambasadorius
skleidzia, atrodo butina ir itin reikalinga auditorijai dabarties momentu.

e Produkto arba paslaugos atitikimas nuomonés formuotojui-ambasadoriui. Glaudziai
susijgs su Saltinio patrauklumo bruozu, taciau pateikiamas i§ reklamuojamo produkto
perspektyvos. Nuomonés formuotojas turi atitikti reklamuojamg paslaugg arba produkta,
ir tik tokiu atveju paslaugos arba produkto skleidZziama Zinuté auditorijai bus paveiki, bei
ves link poziiirio keitimo arba veiksmo atlikimo.

e Perduodamos zinutés svarbos karimas. Nuomonés formuotojas-ambasadorius pazjsta
savo auditorija, todél Zino, kokiu tonu bei emocijomis perduoti Zinute, jog paslauga arba
produktas biity suvoktas geriausiai. Tai apima tiek raSyting, tiek vaizding perduodamos
zinutés sandarg.

Lim ir kt. (2017), isskyre esminius Saltinio arba nuomonés formuotojo-ambasadoriaus veiksnius,
kurie turi jtakos reklaminés Zinutés perdavimo procese pastebi, jog pastarieji veda link dviejy

esminiy prekés zenklo tiksly (zr. 4 lentelg).
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4 lentelé. Nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamos efektyvumas

X 1. . < .. Produk ..
Saltinio Saltinio odukto / Zinutés svarbos
o paslaugos .
patikimumas patrauklumas o kiirimas
atitikimas

v v v !

Vartotojo poziiirio keitimas arba zinomumo didinimas

v

Pirkimo instinkto ktirimas

Satinis (Lim ir kt., 2017)

Remiantis autoriy jZzvalgomis galima prielaida, jog vartotojy pozitirj kuria, bei pirkimo
instinktui jtakos turi, esminiy bruozy egzistavimas nuomong¢s formuotojy-ambasadoriy reklaminés
zinutés perdavimo procese. Daroma prielaida, jog kuo daugiau efektyvumo bruozy turi nuomonés
formuotojas, tuo didesn¢ tikimybé paveikti vartotojo pozitirj arba skatinti pirkimo instinktg. Kitu
atveju, perduodama zinute auditorija nepasitiki ir reklama yra laikoma neefektyvia.

Cauberghe, De Veirman ir Hudders (2017), analizuodami prekés Zenklo reklamos bei
Saltinio tikslus pastebi, jog reklamos jtaka priklauso nuo $altinio patikimumo. Autoriai analizuoja
nuomoné formuotojy-ambasadoriy pasitikéjimo lygj ir pastebi, jog pastarasis yra kur kas aukstesnis
vartotojo sgmongje, jeigu Saltinis, kuris reklamuoja prekés zenklg yra susijes su jo gyvenimo budu
arba natiiraliu pasirinkimu. Autoriams antrina Lim ir kt. (2017), iSskyr¢ nuomonés formuotojy-
ambasadoriy reklamos efektyvumo bruozus, kuriais teigia, jog nuomonés formuotojas-
ambasadorius turi atitikti reklamuojamg turinj. Pasak Cauberghe, De Veirman ir Hudders (2017),
jeigu socialiniy tinkly personazas tampa nuomonés formuotoju-ambasadoriumi, ir j savo turinj
socialiniuose tinkluose integruoja prekés zenklo reklama, o prekés Zenklas néra susijes su
nuomonés formuotoju-ambasadoriumu, tai jau ne néra jtakos kiirimas arba reklamos skleidimas.
Pasak autoriy, tokia reklamos forma egzistuoja tik socialiniy tinkly personazo pritarimas numatytam
prekés zenklui. Chung ir Cho (2017), analizuodami nuomonés formuotojy-ambasadoriy tikslus
pastebi, jog tarp auditorijos ir socialiniy tinkly personazy susiformuoja parasocialiniai santykiali
arba rySys. Pasak autoriy, toks rySys veikia kaip auditorijos persekiojimas. Siudikien¢ (2018)
antrina autoriams ir teigia, jog tokie santykiai yra gilus emocinis reiskinys tarp sekéjo ir socialiniy
tinkly personazo. Pasak Kim ir Song (2016), tokie santykiai yra vienpusiai ir egzistuoja tik medijy
auditorijos sagmongje, t. y. nuomonés formuotojas-ambasadorius arba socialiniy tinkly personazas jy
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nejaucia. Siudikiené (2018) analizuodama socialiniy tinkly personazy bei auditorijos santykius
pastebi, jog pastarieji atsiranda dél jvairiy priezas¢iy: auditorijos dalyvio lyties, tautybés, amziaus,
jo veiklos ir pan. Sie aspektai yra svarbis socialiniy tinkly auditorijai, bandant nuomonés
formuotojg-ambasadoriy jsivaizduoti kaip draugg. Pasak Siudikienés (2018), auditorijos ir
nuomonés formuotojy-ambasadoriy santykiuose neretai jau¢iama emocija — Simpatija arba
antipatija, ar net fizinis patrauklumas. Pasak autorés, auditorija intensyviai domisi jiems aktualiu
asmeniu, todél vienas nepriimtinas veiksmas gali biiti nesuprastas tinkamai, ir doméjimasis gali
baigtis. Remiantis autoriy jzvalgomis, nuomonés formuotojus-ambasadorius bei socialiniy tinkly
auditorija vienisa rySis. Nuomonés formuotojo-ambasadoriaus pateikiama informacija, auditorijai
gali sukelti jvairias emocines biisenas, tiek teigiamas, tiek neigiamas. Integruotas reklaminis
turinys, esant mazam auditorijos pasitikeéjimui, gali sugriauti sukurtus rysius.

Al-Kwifi ir Ahmed (2015), Merwe & Heerden (2009) teigia, jog nuomonés formuotojy-
ambasadoriy kuriama jtaka prekés zenklams yra itin svarbi, ir tik nuo informatoriaus, Siuo atveju
nuomonés formuotojo-ambasadoiaus, kompetencijy priklauso prekés zenklo jvaizdis pastaryjy
kuriamame turinyje. Khamis, Ang ir Welling (2016) pastebi, jog tarp didziules auditorijas turin¢iy
nuomonés formuotojy-ambasadoriy yra ir mazieji rinkos zaidéjai — mikro nuomonés formuotojai-
ambasadoriai, kuriy kur kas mazZesné auditorija, taciau pasitikéjimo lygis aukstas. Lisichkov ir
Othman (2017) mikro nuomonés formuotojy egzistencijos pradzia laiko socialinio tinklo
,Instagram® iSpopuliaréjimg. Abidin (2016, cit. i§ pagal Lisichkov ir Othman, 2017), Siuos
nuomonés formuotojus-ambasadorius vadina ,,Instagrameriais®. Djafarova ir Rushworth (2017)
teigia, jog mikro nuomonés formuotojai susiformavo dél savo kuriamo turinio, vartotojams
aktualiomis temomis — sportas, sveikata, maistas ir pan. Veiklos pradzioje, mikro nuomonés
formuotojy esminis tikslas — dalintis savo turiniu bei jtraukti auditorijg. Pasak autoriy, prekés
zenklai pastebéjo auditorijy jsitraukimg ir émési integruotis j mikro nuomonés formuotojy turin;.
Remiantis autoriy jzvalgomis, mikro nuomonés formuotojai, visy pirma atsirado kaip jtakos
skleidéjai per savo kuriama turinj, tadiau integrave prekés zenklo reklamines zinutes tapo mikro
nuomonés formuotojai-ambasadoriai. Remiantis autoriy jzvalgomis, daroma prielaida, jog kaip ir
nuomonés formuotojus arba visuomenés lyderius, taip ir mikro nuomonés formuotojus, j reklaminio
turinio skleidima galimai pastimeéjo pats prekés Zenklas.

Remiantis autoriy jzvalgomis apie nuomonés formuotojus pastebima, jog integuortas
reklaminis turinys, nuomonés formuotoja pavercia nuomonés formuotoju-ambasadoriumi. Santykiai
su auditorija bei jos jtraukimas j nuomonés formuotojy turinj, prekés Zenkla pastiméjo naujai
reklamos formai, kuria prekés Zenklas siekia esminiy tiksly. Skleidziama reklaminé zinuté, gali buti
jautriai ir skirtingai suvokiama auditorijos, tod¢l svarbu apzvelgti auditorijos poreikj vartoti

nuomones formuotojy-ambasadoriy kuriamg turinj socialiniuose tinkluose.
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2.2 Auditorijos charakteristika socialiniuose tinkluose bei vartojimo jpro¢iai

Auditorijos reklaminés zinutés priémimo lygis bei pastarosios efektyvumas priklauso nuo
auditorijos, ir nuomonés formuotojo-ambasadoriaus, Siuo atveju Saltinio, tarpusavio santykiy.
Siekiant efektyviai apzvelgti auditorijos charakteristikas socialiniuose tinkluose bei poreikj vartoti
nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines zinutes, Sioje dalyje apzvelgiama socialiniy tinkly
auditorijos samprata bei iSskiriami esminiai pastarosios poreikiai, kurie turi biiti patenkinti, jog
perduodama zinute biity galima laikyti efektyvia.

Siudikien¢ (2018), analizuiodama nuomonés formuotojy bei pastaryjy auditorijos
charakteristikas pastebi, jog vartojamas zodis auditorija jgavo naujg atitikmenj socialiniy tinkly
eroje — sekéjas arba draugas. Pasak autorés, auditorija atsitiktinai vartoja socialiniy tinkly turinj, o
sekéjas arba draugas pasirenka kg vartoti pats. Siekiant efektyviai apzvelgti auditorijos ir sekéjy
sampratas, visy pirma, pasitelkiamos Zodynuose pateiktos sgvokos. Oksfordo Zodyne
(oxforddictionaries.com), sgvoka sekéjas (angl. follower) yra aiskinama kaip Zzmogus, kuris palaiko
ir zavisi kitu asmeniu arba jo id€¢jomis. Antras Zodyne pateikiamos sgvokos apibréZzimas — asmuo,
kuris itin domisi konkrecia veikla arba kitu Zmogumi, ir seka visas naujienas apie tai. Tame
paciame zodyne, pateikiamas ir auditorijos (angl. audience) aiSkinimas — Zmoniy grupé, kurie
susirinko kazko ziuréti arba klausytis. Remiantis Siudikienés (2018) jzvalgomis bei zodyne
pateiktais auditorijos ir sekéjo terminais galima prielaida, jog auditorija socialiniuose tinkluose yra
visi vartotojai, kurie naudoja socialinj tinklg informacijai gauti, o sekéjas — asmuo, Kuris pats
pasirenka, kokj ir kieno papildoma turinj jis nori matyti savo socialinio tinklo kanalo sraute.

Siudikiené¢ (2018), analizuodama socialiniy tinkly auditorijg pastebi, jog kiekvienas
vartotojas Siame kanale veikia sieckdamas skirtingy motyvy: saviraiska, bendravimas ar keitimasis
informacija, naujoviy paieSka ar jkvépimo ieSkojimas. Pasak Dunne ir kt. (2010, cit. i§ pagal
Siudikiené, 2018), socialiniai tinklai padeda patenkinti daugiau socialiniy poreikiy, tokiy kaip
bendravimas, draugysté, identiteto kiirimas ir valdymas, pramoga ir nuobodulio mazinimas,
informacijos paieska, idealaus jvaizdZio kiirimas, bendraamziy ir kolegy rySiy palaikymas, santykiy
palaikymas, apsauga nuo sumaisties ir atmetimo, ar jsitraukimas j zaidybine veiklg. Turner (2010)
iSskiria medijy naudotojo poreikiy tipus, kuriuos remiantis Dunne ir kt. (2010, cit. i§ pagal
Siudikiené, 2018) bei Siudikiene (2018) galima patenkinti socialiniuose tinkluose:

e Kognityviniai poreikiai — informacijos, Ziniy, supratimo jgijimas;

e Afektiniai poreikiai — emocinés, maloni ar estetiné patirtis;

e Asmeniniy integracijy poreikiai — patikimumo, pasitikéjimo ir statuso stiprinimas;

e Socialinés integracijos poreikiai — rySio su Seima, draugais ir kitais asmenimis

stiprinimas;
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e [tampos mazinimas — pramogos.

Pasak Siudikienés (2018), socialiniai tinklai padidino zmoniy komfortg bei
savarankiskuma, leido uzmegzti ry$j su visu pasauliu blinant savo asmeninéje erdvéje, taip pat
suteiké galimybe sekti jvykius arba asmenis realiu laiku, gauti daugiamatés struktiiros (garsinius,
vaizdinius, tekstinius) praneS§imus, ar net tapti konkre¢iy jvykiy eigos dalimi — dalintis su Kitais,
komentuoti. Remiantis autoriy jZzvalgomis, pastebimas svarbus veiksnys — auditorijos
suaktyvéjimas. Brandtzarg (2010, cit. i§ Siudikiené, 2018), analizuodamas socialiniy tinkly
auditorijos aktyvuma, pastaraja skirsto pagal laipsnius:

e Zemas aktyvumas. Socialiniy tinkly vartotojai, kurie nevykdo jokios ypatingos veiklos,
internetu naudojasi retai arba narSo be konkretaus tikslo;

e Vidutinis aktyvumas. Socialiniy tinkly vartotojai, Kurie aktyviai dalyvauja socialiniy
tinkly veikloje, ieSko informacijos, paslaugy arba atlicka jsitraukimg — komentuoja,
skaito.

e Aukstas aktyvumas. Socialiniy tinkly auditorija, kuri uzsiima kiirybine veikla: generuoja
turinj, aktyviai bendrauja su kitais socialiniy tinkly nariais.

Pasak autoriaus, socialiniy tinkly auditorijos aktyvumo lygis itin svarbus veiksnys grjztamojo rysio
kairimo procese. Remiantis autoriy jZvalgomis bei nuomonés formuotojo-ambasadoriaus samprata
pastebima, jog aukSg aktyvumg turintys socialiniy tinkly vartotojai, prilygsta nuomonés
formuotojams-ambasadoriams. Pastarieji generuoja turinj bei aktyviai veikia socialiniuose
tinkluose. Remiantis jzvalgomis, galima prielaida, jog socialiniy tinkly auditorijg galima skirstyti
tik j du lygius, kadangi treCiasis apima turinio kiirimag ir krypsta ] nuomonés formuotojy-
ambasadoriy reiSkinj. Siudikiené (2018) teigia, jog socialiniy tinkly auditorija néra kantri, todél jos
i$laikymas yra svarbus kiekvieno 3altinio, kuris skleidzia informacija, uzdavinys. Sioje vietoje,
daroma prielaida, jog nuomonés formuotojas-ambasadorius galimai yra informacijos skleidimo
Saltinis, remiantis skyriuje 2.1 nagrinéta literatiira. Pasak Siudikienés (2018), bet koks Saltinio
veiksmas, kuris atne§ neigiama, nejdomig ar erzinancig patirtj auditorijai, gali sustabdyti auditorijos
norg toliau dométis numatytu Saltiniu. Remiantis autoriy jzvalgomis bei 2.1 skyriuje nagrinéta
nuomonés formuotojy — ambasadoriy samprata, bei tikslais paveikti auditorija reklamuojant
konkrety prekés Zenkla, dar karta patvirtinama prielaida, jog nuomonés formuotojy-ambasadoriy
skleidziamas reklaminis turinys auditorijai yra itin jautrus bei turi buti tikslingai apgalvotas, jog
auditorija noréty jj vartoti. Siudikiené (2018) pastebi, jog socialiniy tinkly auditorijos vartojimo
jprociai yra jy dienotvarkés dalis. | visg naujieny srauta patenka ir nuomonés formuotojy-
ambasadoriy reklaminis turinys, kadangi jdomu stebéti pastaryjy gyvenima vei aktualijas.

Siudikiené (2018), analizuodama socialiniy tinkly auditorija, apzvelgia ir fany samprata.
Pasak autorés, fanai yra aktyviausia auditorijos dalis. Autoré, socialiniy tinkly fanus lygina su
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socialiniy tinkly sekéjais, kurie patys renkasi, koki turinj vartoti. Siudikiené (2018), fanus apibrézia
kaip individus bei jy grupes, kurie patiria gily susizavéjimg tam tikru objektu, kuriuo gali bati ir
konkreti medija (pavyzdziui, socialiniai tinklai), medijy turinio formatas (pavyzdziui, filmuota
medziaga), laikmetis, stilius ar zinomi veikéjai, nuomonés formuotojai-ambasadoriai ar Kiti
socialiniy tinkly personazai. Siekiant apzvelgti fany ir sekéjy galimg tapatuma, pasitelkiamas
Oksfordo zodyne (oxforddictionaries.com) pateiktas fano apibrézimas. Fanas yra asmuo, Kkuris
zavisi konkreCiu Kitu asmeniu arba objektu, ir mégsta leisti laikg domédamasis pastaruoju.
Remiantis fano ir sekéjo apibrézimais galima prielaida, jog tai tapati sgvoka, kuri naudojama
aktyviai jsitraukusiy, socialiniy tinkly vartotojy grupei apibiidinti. Siudikiené (2018), socialiniy
tinkly personazus jvardija, kaip didziausig galig turinCius pritraukti auditorijg ir suZadinti
intensyvias pastarosios emocines biisenas. Siuda (2010), Sullivan (2013, cit. i§ Siudikiené, 2018)
bei Turner (2010) isskiria esminius veiksnius, kurie turi jtakos fany arba sekéjy pritraukimui ir
i8laikymui:

e Zaidybiniai elementai;

e Emocinis rysys;

e PrisiriSimas arba aistra;

e [lgalaikés zinios apie subjekta;

e Aktyvus santykis su pateikiamais tekstais arba vizualine medziaga.
Remiantis 2.1 skyriuje nagrinétais Lim ir kt. (2017) iSskirtais nuomonés formuotojo-ambasadoriaus
reklaminés zinutés efektyvumo bruozais, pastebimos sagsajos su fany arba sekéjy iSlaikymo arba
pritraukimo veiksniais. Galima prielaida, jog aptarti nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamos
efektyvumo bruozai bei fany iSlaikymo veiksniai papildo vienas kitg, jeigu fanas arba sekéjas
domisi subjektu, kuris integruoja prekés zenkla j savo pateikiamg turinj fanui arba sekéjui. Gray
(2003, cit. i§ pagal Siudikiené, 2018) analizaves bendrajg fany samprata, sitilo pastaraja skirstyti j
fanus, ne fanus ir piktuosius fanus. Pasak autoriaus, kiekviena grupé turi savotiskg asmening
praktika bei skirtingas interpretacijas konkre¢iam Zaltiniui. Sioje vietoje, pastebimas rySys su
Chernatony (2010) jzvalgomis, jog auditorijos pozitris ] konkreéius objektus priklauso nuo
teigiamos arba neigiamos patirties. Garcia-Aviles ir Hernandez (2012), nagrinédami socialiniy
tinkly auditorijos samprata, i$skiria papildomus auditorijos dalyviy vaidmenis: pilieciai, vartotojai,
bendradarbiai, gerbéjai, Zaidéjai, komentatoriai, geradariai ir aktyvistai. Pasak autoriy, ne
Kiekvienas socialiniy tinkly personazg sekantis Zmogus gali buti vadinamas sekéju ar draugu.
Garcia-Aviles ir Hernandez (2012) teigia, jog gerbéjy arba draugy ratas yra pernelyg platus, kad
visus juos biity galima jvardyti kaip fanus. Remiantis autoriy jZvalgomis bei izymybiy ir nuomonés
formuotojy-ambasadoriy tarpusavio rysiais (zr. 2.1 skyriy), auditorija galimai ne visada teigiamai
jsitraukia ] nuomonés formuotojy-ambasadoriy kuriamas reklamines zinutes ir yra joms atvira.
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Pasak Siudikienés (2018), Sioje vietoje ypa¢ svarbus socialiniy tinkly personazy arba nuomonés
formuotojy-ambasadoriy gebé¢jimas stimuliuoti auditorijos emocijomis. Cernevigiiité (2006),
analizuodama placiosios auditorijos sampratg ne tik socialiniuose tinkluose, bet visame pasaulyje
teigia, jog auditorijos vartojimas bei pasirinkimas ka vartototi priklauso nuo kultiiriniy,
psichologiniy bei vertybiniy aspekty, kuriuos kiekvienas individas susikuria priklausomai nuo
aplinkos, kurioje gyvena. Pasak autorés, remiantis aplinka bei individg supancia kultiira, pastarasis,
nepriklausomai aplinkoje esanciy paveikumo iniciatoriy bei skatintojy, pats renkasi kaip leisti savo
laikg ar pinigus. Remiantis autoriy jzvalgomis pastebima auditorijos kultiiros, o kartu ir aplinkos,
patirties svarba, kuri galimai turi jtakos ir socialiniy tinkly auditorijos, sekéjy arba fany
pasirinkimams, biiti paveiktiems nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklaminémis zinutémis.
Apibendrinant antrojo skyriaus autoriy jZvalgas bei galimas prielaidas pastebima, jog
uzsienio literatiroje, nagrinéjama sgvoka (angl.influencer) neturi tikslaus atitikmens lietuviy
kalboje. Socialiniy tinkly personazus, kurie atliecka reklamos perdavima apie prekés Zenklo
produktus arba paslaugas, sitiloma apibrézti kaip nuomonés formuotojus-ambasadorius. Nuomonés
formuotojo-ambasadoriaus santykis su auditorija turi svarbig reikSme perduodamos Zzinutés
efektyvumui bei prekés zenklo esminiy tiksly siekimui. Remiantis autoriy teiginiais, iSskirti
reklaminés zinutés efektyvumo bruozai: Saltinio patikimumas, Saltinio patrauklumas, reklamuojamo
produkto arba paslaugos atitikimas S$altinj bei perduodamos zinutés svarbos kiirimas, kuriais
siekiama pirkimo intencijy skatinimo. Taip pat, formuluojamas teiginys apie skirtingg auditorijy
paveikumg bei jas supancCig aplinka, kultirg bei patirtis. Remiantis jzvalgomis, vedama link
empirinio tyrimo, kurio tikslas yra iSanalizuoti Lietuvos auditorijos paveikumg prekés zenklu per
nuomonés formuotojy-ambasadoriy perduodamas reklamines zinutés, apie prekés Zenklo produktus
arba paslaugas, bei iSskirti konkrety prekés Zenklo tikslg, kurj nuomonés formuotojas atlieka,

integraves reklaminio pobtidzio prekés Zenklo produktus arba paslauga,s j savo turinj.
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3. EMPIRINIS TYRIMAS: PREKES ZENKLO PAVEIKUMAS
LIETUVOS AUDITORIJA PER NUOMONES FORMUOTOJU-
AMBASADORIU REKLAMINES ZINUTES

3.1 Empirinio tyrimo metodika

Tyrimo koncepcijos sasajos su darbo tikslu bei uZdaviniais. Tyrimo koncepcija
atskleidzia teorinéje dalyje nagrinéta moksling literattirg ir patvirtina darbo tiksla, bei uzdavinius —
i$siaiSkinti ar prekés Zenklas paveikia Lietuvos auditorijg socialiniuose tinkluose, per nuomonés
formuotojy-ambasadoriy reklamines zinutes apie prekés Zenklo produktus arba paslaugas, bei
18skirti nuomonés formuotojy-ambasadoriy auditorijos paveikumo sukelta veiksmg — zZinomumo
didinimg arba pardavimy skatinimg. Tyrimas atliktas remiantis Healey (2015) aprasytu socialiniu
anketiniu metodu (angl. general social survey). Pasirinkta anoniminés anketos rti§is, kuomet atsakes
asmuo lieka nezinomas. Pagal atsakymo forma, respondentams buvo pateikti tik uzdaro pobudzio
statina vartotojg rinktis konkretaus prekés zenklo produktus arba paslaugas, bei Lim ir kt. (2018)
iSskirtais, nuomonés formuotojo-ambasadoriaus reklaminés zinutés efektyvumo bruozais. Tokiu
biidu, remiantis moksline literatiira, respondentams pateikti konkretiis teiginiai, kuriais siekta
iSsiaiSkinti pastaryjy veiksmus susijusius su nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklaminémis
zinutémis, apie prekés Zenklo produktus arba paslaugas.

Tyrimo metodologija ir strategija. Pasirinkti kiekybiniai tyrimo metodai ir strategija,
kurie tinkami statistiniy duomeny rinkimui, bei numatytos populiacijos rySiy analizei remiantis
konkreciomis teorijomis (Healey, 2015). Be to, kiekybiniai tyrimai tinkami siekiant jvertinti didelés
populiacijos nuostatas bei jsitikinimus. Remiantis darbo tikslu ir problema, bitina apzvelgti ne
specifinés, o placiosios numatytosios populiacijos rysius, su teorin¢je dalyje nagrinétoms teorijoms.
Minétos priezastys 1émé kiekybinio tyrimo pasirinkima, siekiant efektyviai pasiekti darbo tiksla.

Tyrimo hipotezés. Siekiant nustatyti prekés zenklo paveikumg Lietuvos auditorijai, per
nuomoneés formuotojy-ambasadoriy reklamines zinutes apie prekés zZenklo produktus arba
Ruzeviéiuas (2010) jzvalgomis apie veiksnius, kurie skatina auditorijg rinktis konkrecius prekés
zenklus, bei nuomonés formuotojo-ambasadoriaus reklaminés zinutés efektyvumo bruozus:

e HO — nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines Zzinutes, apie prekés Zenklo
produktus arba paslaugas, nepaveikia Lietuvos socialiniy tinkly auditorijos.
e HI1 - nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines zinutes, apie prekés zenklo

produktus arba paslaugas, paveikia Lietuvos socialiniy tinkly auditorijos.
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e H2 - nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines zinutes, apie prekés zenklo
produktus arba paslaugas, neskatina Lietuvos socialiniy tinkly auditorijos pirkimo
veiksmo.

e H3 - nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines zinuteS, apie prekés zenklo
produktus arba paslaugas, skatina Lietuvos socialiniy tinkly auditorijos pirkimo veiksma.
Duomeny rinkimo metodas. Pasirinktas tyrimo duomeny rinkimo metodas — anketiné

apklausa. Metodas pasirinktas remiantis generaline visuma. Pasak Kardelio (2002), ne visada yra
galimybeé taikyti stebéjimo metoda, nes tai susij¢ ne tik su didelémis laiko sgnaudomis, bet ir su tuo,
jog ne kiekvieng elges; galime stebéti, pavyzdziui: gyvenimo ypatumus, pomegius, laisvalaikj,
elgesio motyvus ir pan. Biitent elgesio motyvai yra vienas i§ esminiy darbe keliamy uzdaviniy,
kuriems atsakyti pasitelkiamas anketinis apklausos metodas. Pasak Dikc¢iaus (2011), anketiné
apklausa yra tinkamas budas iSgauti respondenty informacijg formalizuotais klausimais. Kardelis
(2002) antrina, jog realus ir Zodinis elgesys yra arba gali biti iSreikStas vienodai objektyvial, ir
subjektyviai. Taip pat, autoriai pastebi kalbos svarbg (sakytiné ir raSytiné¢), kuri yra svarbiausia
komunikacijos priemoné, padedanti priimti visg socialing informacija ir ja perduoti kitiems.
Minétos strategijos veiksmingumo priezastys bei siekis iSsiaiSkinti elgesio motyvus, 1émé anketinés
apklausos metodo pasirinkimg. Anketiné apklausa respondentams pateikta rastu, atsizvelgiant j
generalinés imties lokacijg bei konkrety analizés lauka, bei kanalg.

Tyrimo imtis. Nustatyta tyrimo imtis yra Lietuvos gyventojai, kuriems anketiné
apklausa pateikta rastu, remiantis Dik¢iaus (2011) jzvalgomis apie informacijos iSgavima
pasitelkiant formalizuotus klausimus. Lietuvos statistikos departamento duomenimis, 2019 metais,
Siomis demografinémis charakteristikomis pasizymin¢iy Lietuvos gyventojy yra 2 793 466.
Jvertinus Lietuvos gyventojy skaiCiy, tyrimo imtis nustatyta remiantis Paniotto formule
(Valackiené, 2004):

kur :

n — imties dydis;

A- imties paklaidos dydis;

N — generalinis visumos dydis.
Taikant imties apskaic¢iavimo formule, su 95 proc. patikimumu, kai paklaidos dydis = 0,05, o N yra
2 793 986 gyventojy, apskaiCiuota tyrimo imtis — 384 respondentai. Remiantis apklausoje
dalyvavusiy respondenty skaic¢iumi, 3 i§ 389 respondenty nesinaudoja socialiniais tinklais, todél
galutiné tyrimo imtis yra 386 respondentai. Apklausoje dalyvavo 389 respondentai, todél galima
teigti, kad atlikto tyrimo rezultatai atitinka imties kriterijy populiacijos atzvilgiu. Visgi, tyrimo
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duomeny negalima generalizuoti visai populiacijai, kadangi duomeny rinkimui pasitelktas
patogiosios imties metodas. Tuo tarpu tiksliné populiacija yra Lietuvos gyventojai, kurie
naudojasi socialiniais tinklais. Remiantis TNS (2019) duomenimis, 58,07 proc. Lietuvos gyventojy
naudojasi socialiniais tinklais. Taikant matemating proporcijos formule apskai¢iuota, jog Lietuvos
socialiniy tinkly vartotojy skaiCius yra 1 622 468. TNS (2019) duomenys skelbia, jog didziausig
perkamaja galig turinti visuomené yra 25-39 m. amziaus. Remiantis TNS (2019) duomenimis,
pateikiamas Lietuvos socialiniy tinkly vartotojy pasiskirstymas pagal amziaus grupes (zr.

Paveikslas 1):

100 +

90,39
90 1 80,99
80 - 73
70 -
60 - 53
50 - 42,29
40 -
30
20 - 12,33
0 T T . . :
16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74

Paveikslas 1. Lietuvos socialiniy tinkly vartotojy pasiskirstymas amziuje. Satinis (TNS, 2019)

Atsizvelgiant | duomeny pasiskirstyma, didziausig perkamajg galig turincios auditorijos aktyvumas
siekia 80 proc. Remiantis darbo tikslu, svarbu apzvelgti ne tik Lietuvos, bet ir didziausig perkamaja
galig turinCios auditorijos paveikumo prielaidas.

Duomeny rinkimo instrumentas. Tyrimui atlikti buvo sudarytas klausimynas (1
priedas), j kurj jtraukta 16 klausimy. 4 i§ 16 klausimy suformuoti pasitelkiant Likerto skalg, siekiant
patikrinti nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamos efektyvumo teorinj modelj (Lim ir kt.,
2018). Pasak Boone (2012), likerto skalé yra matavimo instrumentas, kuris leidzia nustatyti, kokiu
laipsniu respondentas sutinka arba nesutinka su klausimyne pateiktais teiginiais. Teiginiai buvo
vertinami nuo 1-eto (,,VisiSkai nesutinku®) iki 5-iy (,,Visiskai sutinku*). Boone (2012) teigia, jog
pasirinktus poZymius respondentai vertina iSreikSdami savo sutikimg arba nesutikima su teiginiu.
Taip pat, | tyrimo klausimyng jtrauktas vienas atrankinis klausimas, kuris leido patikrinti ar
respondentas naudojasi socialiniais tinklais, kas yra esminis tyrimo objektas, bei vienas
vertinamasis klausimas, kuriuo siekta jvertinti didziausias auditorijas turin¢iy nuomonés formuotojy
(vz.lt) zinomuma. Taip pat, operacionalizuoti $esi teiginio pobtdzio klausimai, kuriais siekta
patikrinti autoriy (Lim ir kt., 2017, Ruzeviciuté ir Ruzevicius, 2010) i$skiriamus veiksnius, kurie
turi jtakos vartotojo elgesiui prekés Zenklo pasirinkimo procese. Suformuoti trys demografiniai
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klausimai, kuriais siekta identifikuoti respondenty lytj, amziy ir gyveng vietg, kas galimai turi jtakos
paveikumo procese.

Duomeny rinkimo procesas. Anketiné apklausa buvo patalpinta interneto platformose
(www.manoapklausa.lt, www.facebook.com), 2019 lapkri¢io 13 — lapkri¢io 21 d. Duomenys rinkti
socialinio tinklo ,,Facebook* atviro pobudzio grupése bei autoriaus socialinio tinklo bendruomenés
nariy jtraukimu, siun¢iant asmenines zinutes. Taip pat, apklausa vykdyta vieno didziausiy prekybos
tinkly automobiliy stovéjimo aiksteléje, duomenis renkant su iSmanigja planSete. Pasirinktas
duomeny rinkimo metodas — atsitiktiné apklausa internete, kuria remiantis siekiama istirti Lietuvos
gyventojy, kurie naudojasi internetu, paveikumg nuomones formuotojy-ambasadoriy reklaminémis
zinutés. Tyréjo vaidmuo anketinés apklausos vykdymo metu buvo rinkéjas, kuris pilnai atsakingas
uz duomeny surinkimg. Procesas vyko sklandziai, nepazeidziant etikos principy bei asmens teisiy.

Tyrimo etikos principai. Siekiant uztikrinti tyrimo etikos reikalavimus, iSskirtus pagal
Cohel ir kt. (2000, cit. i§ pagal Kardelis, 2007), tyrimo metu buvo laikomasi privatumo,
anonimiskumo, konfidencialumo ir apgaulés principy. Tyrimo metu tyréjas laikési ir i§vengé etikos
problemy, kurios siejosi su atliktais tyrimais. Kiekybinio anketinés apklausos tyrimo metu
duomenys rinkti sgziningai bei be apgaulés, ir konfidencialumo problemy. Kadangi, tyrime
dalyvavo atskiri individai, jy asmeniniai duomenys nebuvo rinkti, siekiant i§vengti anonimiSkumo
bei konfidencialumo problemos. Apibendrinant tyrimo eigos procesg galima teigti, jog tyréjas
nesusidire su kylan¢iomis etikos problemomis ir laikési etikos principy.

Duomeny apdorojimas. Tyrimo duomenims apdoroti ir pateikti pasitelkta SPSS
programiné jranga, bei MC Word, MC Excel taikomosios programos. Gauti duomenys neatitinka
gauso kreivés, todél yra neparametriniai (Gosling, Potter, Winter, 2016). RySio stiprumui tarp
dviejy kintamyjy, kuriy skirstinys néra normalusis, pasitelktas Spearman metodas koreliacijy
nustatymui (Gosling, Potter, Winter, 2016). Kadangi, tyrimo tikslas yra iSanalizuoti prekés zenklo
paveikumg Lietuvos auditorija, o gauti duomenys néra parametriniai, tyrimo rezultatai taikomi tik

tyrimo imties dydziui.
3.1 Tyrimo rezultatai

Analizuojant tyrimo rezultatus, visy pirma svarbu pabrézti, jog tyrime sudalyvavo 389
respondentai, taciau 3 i§ jy nesinaudoja socialiniais tinklais, todél galutiné tyrimo imtis yra 386
respondentai, kuriy atsakymai panaudoti tolimesnei analizei. Tyrimg sudaré trys demografiniai,
vienas vertinamasis bei vienas atrankinis klausimai. Duomenys apzvelgiami pasitelkiant

apraSomosios statistikos metodus.
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Tyrimo anketoje pateikti trys demografiniai klausimai, kuriais siekta suzinoti
respondento lytj, amziy bei gyvenama vietg. Gauti tyrimo rezultatai rodo, jog motery tyrime

dalyvavo 69,4 proc. o vyry — 30,6 proc. Lyties pasiskirstymas pateikiamas Paveiksle 3:
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Paveikslas 2. Pasiskirstymas pagal lytj

Analizuojant respondenty amziy pastebéta, jog didziausia respondenty amziaus grupé yra
18-29 m. amziaus, kuri sudaro 50,9 proc. apklaustyjy. Iki 18 m. amziaus bei 30-39 m. amziaus
respondenty grupé sudaro 41,6 proc. Tuo tarpu 40 m. amziaus ir daugiau — 7,4 proc. respondenty.

Amziaus pasiskirstymas pateikiamas Paveiksle 3:
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Paveikslas 3. Pasiskirstymas pagal amziy

Analizuojant gyvenama vietg pastebéta, jog i§ didziyjy Lietuvos miesty yra 59,6 proc.
respondenty. Vilniaus apskrityje, respondenty skai¢ius sudaro 9,5 proc., o likusiy apskric¢iy — 30,9
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proc. Tuo tarpu, maZiausiai respondenty uZfiksuota i§ Utenos, Telsiy ir Siauliy apskriGiy.
Gyvenamos vietos pasiskirstymas pateikiamas Paveikslas 4:

Vilniaus m. I (42
Vilniaus aps. S 37
Utenosaps. B 2
TelSiy aps. Wl 5
Tauragés aps. I———— 15
Siauliy m. === 9
Siauliy aps. == 6
Panevézio m. mmmmmmm 16
Panevézio aps. 11
marijampolés aps. I 13
Klaipédos m. mm——— 18
Klaipédos aps. G 21
Kauno m. I 47
Kauno aps. I 23

Alytaus m. I 19

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Paveikslas 4. Pasiskirstymas pagal gyvenama vieta

Tyrimo eigai svarbus respondenty naudojimasis socialiniais tinklais, todé¢l apklausoje
pateiktas atrankinis klausimas, kuriuo siekta surinkti tinkamg tiriamaja grupe. Pastebima, jog 0,8
proc. nesinaudoja socialiniais tinklais (Zr. Paveikslas 5), todél jy duomenys yra nejtraukiami ]

duomeny analize.

350
300 286
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Naudojuosi Nesinaudoju

Paveikslas 5. Pasiskirstymas pagal naudojimasi socialiniais tinklais
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Siekiant apzvelgti respondenty Zinias apie nuomonés formuotojus Lietuvoje, anketoje
pateiktas vertinamasis klausimas. Klausimas suformuluotas remiantis populiariausiy bei didziausias
auditorijas turiné¢iy nuomonés formuotojy sarasu Lietuvoje (vz.It). Pateikti trys atsakymo variantai —
»Zinau, seku®, ,,zinau, neseku®, ,nezinau. Respondentai, kurie Zino ir seka nurodytus nuomonés
formuotojus sudaro 27,7 proc., respondentai, kurie zino, bet neseka nurodyty nuomonés formuotojy
sudaro — 52,7 proc. ir respondentai, kurie nezino nurodyty nuomonés formuotojy — 9,6 proc.
Remiantis gautais duomenimis matoma, jog didzioji dalis respondenty zino, bet neseka nurodyty
nuomonés formuotojy. Bendras respondenty susidoméjimas nuomonés formuotojais pateiktas
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Paveikslas 6. Auditorijos pasiskirstymas pagal susidoméjima nuomonés formuotojais

3.3 Hipoteziy tikrinimas

Naudojant SPSS programg, anketinés apklausos duomenys buvo suvesti, sutvarkyti ir
surliSiuoti pagal jy tipg, mato vieneta ir reikSmes. Tolesne analizés eiga apskaiCiuotos kiekvieno
kintamojo apklausos elementy sumos ir sudaryti keturi nepriklausomi konstruktai, kuriais siekta

apzvelgti prekés zenklo ir nuomonés formuotojo-ambasadoriaus, kaip reklaminés zinutés skleid¢jo,
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tarusavio rysius. Sudaryti konstruktai: efektyvus nuomonés formuotojy-ambasadoriy turinys,
neefektyvus nuomonés formuotojy ambasadoriy turinys, auditorijos pasitikéjimas nuomonés
formuotojais-ambasadoriais bei auditorijos pirkimo veiksmo skatinimas per nuomonés formuotojus-
ambasadorius. Patikrinus naujy konstrukty normalumo salygas nustatyta, jog duomenys
neparametriniai, kadangi néra pasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj, arba priklauso rangy, o ne
intervaly skalei.

Siekiant jvertinti nepriklausomy konstrukty patikimuma, pasitelktas Kronbacho alfa
koeficientas. Sis koeficientas parodo apklausoje naudoty skaliy patikimuma ir tiksluma, bei
konstrukty elementy nuoseklumg. [vertintas nepriklausomy konstrukty patikimumas pateikiamas
Lentel¢je 5:

5 lentelé. Nepriklausomy konstrukty patikimumas

Nepriklausomo konstrukto pavadinimas Kronbach alfa
Efektyvus nuomonés formuotojy-ambasadoriy turinys 0,856
(TU_TEIG)

Neefektyvus nuomonés formuotojy-ambasadoriy turinys 0,747
(TU_NEIG)

Auditorijos pasitikéjimas nuomonés formuotojais- 0,877

ambasadoriais (PASITIKEJIMAS)

Auditorijos pirkimo veiksmo skatinimas per nuomonés 0,842
formuotojus-ambasadorius (PIRKIMAS)

Saltinis: sudaryta darbo autoriaus

Remiantis Pukéno (2009) teiginiu, jog tinkamai sudarytos skalés reik§mé turi bati didesné uz 0,7,
galima iSvada, jog nepriklausomy konstrukty patikimumas yra tinkamas.

Duomeny analizei atlikti pasitelkta SPSS programiné jranga bei MC Word, MC Excel
taikomosios programos. Rysio skaifiavimui pasitelktas Spearman koreliacijos koeficientas, kuris
taikomas, kuomet turimy duomeny normalumas yra neparametrinis (Pukénas, 2009). Pasak
autoriaus, rysiui tarp dviejy kintamyjy, kuriy skirstinys néra normalusis, Spearman pasitilé ranginj
kriterijy, kuris rySio stiprumui jvertinti naudoja ne pacias kintamyjy reikSmes, o jy rangus.
Spearmano ranginis koreliacijos koeficientas yra naudojamas tiriant rysj, kuris gali egzistuoti tarp
dviejy did¢jimo ar maz¢jimo tvarka iSrikiuoty kintamyjy. Spearman koreliacijos koeficientas kinta

nuo +1 iki —1, ir kuo koeficiento reik§mé arciau nulio, tuo rySys silpnesnis. Hipotezés HO, H1, H2 ir
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H3 tikrinatos siekiant jvertinti ar yra rySys tarp reklaminés zinutés efektyvumo ir auditorijos
pirkimo veiksmo, bei reklaminés zinutés efektyvumo ir auditorijos paveikumo.

Visy pirma, atliktas rysio vertinimas tarp reklaminés zinutés efektyvaus bei neefektyvaus
turinio, ir auditorijos pasitikéjimo konstrukto, kuris formuoja paveikumg. Rysis tikrintas iSkeltoms
hipotezémis:

e HO - nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines zinutes, apie prekés Zzenklo

produktus arba paslaugas, nepaveikia Lietuvos socialiniy tinkly auditorijos.

e H1l - nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines Zinutes, apie prekés zenklo
produktus arba paslaugas, paveikia Lietuvos socialiniy tinkly auditorijos.

Atlikus nuomonés formuotojo-ambasadoriaus efektyvaus turinio konstrukto ir
neefektyvumo turinio konstrukto, bei auditorijos pasitikéjimo konstrukto analizes, patikrintas
koreliacijos rySys. Visy pirma, tikrintas nuomonés formuotojo-ambasadoriaus neefektyvaus turinio
konstruktas bei rySys su auditorijos pasitikéjimo konstruktu. Gautas rezultatas, kurio koeficiento
reisk§mé p>0,05 (zr. Paveikslas 7), todél duomenys laikomi statistiSkai nereik§mingais. Tolesne
eiga, tikrintas nuomonés formuotojo-ambasadoriaus efektyvaus turinio konstruktas bei auditorijos
pasitikéjimo konstruktas. Gautas koreliacijos koeficientas yra (minusinis) 0,488, o reik§mingumas —
p<0,01 (zr. Paveikslas 8). Remiantis Spearman kriterijumi, jZvelgiamas vidutinis neigiamas rysys
tarp nuomonés formuotojo-ambasadoriaus efektyvaus turinio kiirimo bei respondenty pasitikéjimo.
Remiantis rezultatu formuluojama i$vada, jog nuomonés formuotojas-ambasadorius, generuodamas
efektyvy turinj nepaveikia socialiniy tinkly respondenty auditorijos. Tvirtinama HO hipotezé.

Correlations
PASITIKEJIMA

TU_MEIG 5]
Spearman's rho TU_MEIG Correlation Coefficient 1,000 =071
Sig. (2-tailed) ) 61
I 386 386
PASITIKEJIMAS  Correlation Coefficient -.071 1,000
Sig. (2-tailed) 181 .
I 386 386

Paveikslas 7. Neefektyvaus turinio bei respondenty pasitikéjimo koeficientas, pagal Spearrman.
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Correlations

PASITIKEJIMA
] TU_TEIG
Spearman's rho  PASITIKEJIMAS  Correlation Coefficient 1,000 -,488“
Sig. (2-tailed) . 000
M 386 386
TU_TEIG Carrelation Coefficiznt - 488" 1,000
Sig. (2-tailed) 00o .
¥l 386 386

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Paveikslas 8. Efektyvaus turinio bei respondenty pasitikéjimo koeficientas, pagal Spearrman.

Toliau, atliktas rySio vertinimas tarp nuomonés formuotojo-ambasadoriaus efektyvaus ir

neefektyvaus turinio konstrukty, bei respondenty pirkimo veiksmo konstrukto. Rysis tikrintas

iSkeltomis hipotezémis:

e H2 - nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines zinutes apie prekés zZenklo

produktus arba paslaugas neskatina Lietuvos socialiniy tinkly auditorijos pirkimo

veiksmo.

e H3 - nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines zinutes apie prekés zenklo

produktus arba paslaugas skatina Lietuvos socialiniy tinkly auditorijos pirkimo veiksma.

Visy pirma, tikrintas

nuomonés formuotojo-ambasadoriaus neefektyvaus turinio

konstruktas bei respondenty pirkimo veiksmo konstruktas. Gautas rezultatas, kurio koeficiento

reiSkSmeé p>0,05 (zr. Paveikslas 9), todél duomenys laikomi statistiSkai nereikSmingais. Tolesne

eiga, tikrintas nuomonés formuotojo-ambasadoriaus efektyvaus turinio konstruktas bei respondenty

pirkimo veiksmo konstruktas.

Gautas koreliacijos koeficientas yra (neigiamas) 0,483, o

reik§mingumas — p<0,01 (Zr. Paveikslas 10). Remiantis Spearman Kriterijumi, jzvelgiamas vidutinis

neigiamas rySys tarp nuomonés formuotojo efektyvaus turinio bei respondenty pirkimo veiksmo

skatinimo. Remiantis rezultatu formuluojama iSvada, jog nuomonés formuotojas-ambasadorius,

generuodamas efektyvy reklaminj turinj neskatina socialiniy tinkly respondenty auditorijos pirkimo

veiksmo. Tvirtinama H2 hipotezé.

Correlations

FIRKIMAS  TU_MNEIG

Spearman's rho

FIRKIMAS

TU_MEIG

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

I

Correlation Coefiicient
Sig. (2-tailed)

I

1,000

386
-084
099
386

-,084
089
386
1,000

386
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Paveikslas 9. Neefektyvaus turinio bei respondenty pirkimo skatinimo koeficientas, pagal Spearrman.

Correlations
PIRKIMAS  TU_TEIG

Spearman's rho  PIRKIMAS  Correlation Coefficient 1,000 -,483“
Sig. (2-tailed) _ 0o

[+l 386 386

TU_TEIG  Correlation Coefficient -483" 1,000

Sig. (2-tailed) 000 .

I 386 386

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Paveikslas 10. Efektyvaus turinio bei respondenty pirkimo skatinimo koeficientas, pagal Spearrman.

Remiantis gautais rezultatais, patvirtinamos keltos hipotezés HO ir H2. Tyrimo rezultatai
parodé, jog nuomonés formuotojas-ambasadorius, Kkuriantis teigiamo efektyvumo turinj bei
perduodantis jj auditorijai, neskatina pastarosios paveikumo per pasitik€¢jimo stoka. Taip pat,
remiantis tyrimo rezultatais, nuomonés formuotojas-ambasadorius, pateikdamas efektyvig
reklaming Zinutg, neskatina auditorijos pirkimo veiksmo, intregaves prekés Zenklo produktg arba
paslaugg ] savo turinj. Remiantis nepriklausomy konstrukty patikimumu pastebima, jog kuo
perduodamas nuomonés formuotojy turinys efektyvesnis, tuo respondentai maziau nori dométis
arba pirkti reklamuojamg prekés zenklg. Daroma prielaida, jog toks priestaringas rySys, galimai
veda prie auditorijos reklamos vertinimo, bei nuostaty.

Ribotumas ir rekomendacijos. Tyrimo eigoje jzvelgiami keli ributumai. Visy pirma,
pateikti tik uzdaro tipo klausimai su ribotais pasirinkimo variantais. Tokia klausimy formuluoté
pasirinkta siekiant iSvengti klausimy interpretavimo. Svarbu pabrézti, jog klausimai sudaryti
remiantis teoriniais modeliais, todél galima prielaida, jog tyrimo pagrjstumas yra tinkamas. Antra,
imties metodai galimai turi jtakos hipotezéms. Naudojant pasirinktg tyrimo atrankos medoda
pastebéta, jog respondenty amzius iSsiskyré ties 18-29 m. Respondenty skaiCius (N = 386) bei
pasiskirstymas per gyvenamas vietas galimai yra mazas, jog hipotezés biity taikomos visos tyrime
numatytos lokacijos mastu. Ateities tyrimams sitloma padidinti imties dydj pagal skirtingas
apskritis numatytoje lokacijoje, jog gauti rezultatai buty reikSmingesni, bei pasirinkti atsitiktinj
atrankos metoda. Taip pat, siiiloma istirti, koks yra visuomenés pozitris j nuomonés formuotojy-
ambasadoriy reklamga bei jos pateikimo budus, formas.

Per pastaruosius metus, suintensyvéjus prekés zenklo integracijai | nuomonés
formuotojy-ambasadoriy turinj, Siuo tyrimu siekta iSnagrinéti socialiniy tinkly vartotojo elgesi, beli
izvelgti griztamajj rySj prekés zenklui. Ateities tyrimams, rekomenduojama pakartotnai atlikti

vartotojojy, nuomonés formuotojy-ambasadoriy bei prekés zenklo santykiy tyrima, atsizvelgiant j
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pateiktus apribojimus. Svarbu atkreipti démesj, jog $i socialiné terpé yra itin interaktyvi bei sparciai

besivystanti, todél rezultatai gali Kisti.
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ISVADOS

1. Prekés zenklas atliecka dvi esmines funkcijas vartotojy pasgmongje. Pirmoji — siekis tapti
atpazjstamu bei iSsiskirti i§ konkurenty, pasitelkiant prekés zenklo sandaros fizinius
elementus. Antrosios funkcijos tikslas yra paveikti vartotoja taip, jog pastarasis jsigyty
prekés Zenklo produkta arba paslaugg. Prekés Zenklo ir vartotojy santykyje iSrySkéja
viena i§ manipuliacijos techniky — paveikumas, kuriam skleisti pasitelkiami neatsitiktiniai
biuidai bei formos — emocijos, fiziniai prekés zenklo bruozais ar naujos reklamos formos,
kuriy komunikacija vykdoma i§ anksto numatytuose komunikacijos kanaluose. Abi
prekés zZenklo funkcijos prilyginamos pastarojo esminiams tikslams — Zinomumo
didininimui bei pardavimy skatinimui. I$skiriami veiksniai, j kuriuos vartotojas kreipia
démesj prekés Zenklo pasirinkimo procese: prekés zenklo zinomumas, patikimos
rekomendacijos, asmeninés patirtys, prekés zenklo jvaizdis, kokybé¢, kaina bei
informacijos Saltinis. Prekés Zzenklas laviruoja minétais veikniais, sickdamas rasti santykj

su vartotoju, jog bty pastebimas bei perkamas.

2. Lietuviy kalboje pasigendama tikslaus, reklaminj turinj kurianc¢io, nuomonés formuotojo
apibuidinimo ir sgvokos. Sililoma alternatyva ateities tyrimams — nuomonés formuojas-
ambasadorius. Prekés Zenklas rado santykj su vartotojais per populiariuosius socialinius
tinklus, integraves savo reklaminj turinj ] nuomonés formuotojo-ambasadoriaus turinj,
kuris yra skleidziamas auditorijai. Nuomonés formuotojas-ambasadorius, siekia socialiniy
tinkly vartotojy palankumo, pateikdamas auditorijos poreikius tenkinantj turinj.
Integruotos reklaminés zinutés apie prekés zenklo produktus arba paslaugas perdavimui,
nuomonés formuotojas pasitelkia efektyvumo veiksnius: ekspertiSkumas, teigiamos
emocijos, turinio kokybé bei komunikacijos tonas. Pastarieji veiksniai vartotoja turi
nuvesti prie reklaminio produkto arba paslaugos Zinomumo, o galiausiai ir pirkimo
veiksmo. Socialiniy tinkly auditorija arba sekéjas yra individualus, todél skeidziama
reklaminé informacija yra priimama skirtingai, priklausomai nuo asmenybés bei aplinkos,

kurioje gyvenama.

3. Kadangi, tyrimo duomenys yra neparametriniai, atlikus statistiniy duomeny analize apie
nuomoneés formuotojo-ambasadoriaus bei socialiniy tinkly auditorijos (respondenty)
santykj, formuluojamos iSvados, kurios taikytinos tik tyrimo imciai. Respondentai, kurie
yra socialiniy tinkly vartotojai, néra paveikiis nuomonés formuotojo-ambasadoriaus
reklaminés zinutés efektyviam turiniui. Taip pat, nuomonés formuotojas-ambasadorius,

reklamine Zinute apie prekés Zenklo produkta arba paslauga, neskatina respondenty
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auditorijos pirkimo veiksmo. Remiantis esminiais prekés zenklo tikslais biiti zinomu arba
nupirktu, daroma iSvada, jog prekés zenklas, integraves savo produkto arba paslaugos
reklaming zinut¢ ] nuomonés formuotojo-ambasadoriaus socialiniy tinkly turinj,

nepasiekia esminiy savo tiksly.
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REKOMENDACIJOS

1. Ateities tyrimams, siekiant efektyviai jtraukti socialiniy tinkly nuomonés formuotojus-

ambasadorius j prekés zenklo rinkodaros komunikacijg Lietuvoje, svarbu apzvelgti

auditorijos nuostatas j reklama.

Siekiant i$nagrinéti prekés zenko siekiamus tikslus, kuomet j savo komunikacijos
strategija pastarasis integruoja nuomonés formuotojg-ambasadoriy, buty tikslinga
apzvelgti, kaip kitos reklamos priemonés sgveikauja su nuomonés formuotojo-

ambasadoriaus reklamine Zinute, jeigu kalbama ta pacia tema.

Siekiant efektyviau iSnagrinéti nuomonés formuotojo-ambasadoriaus reklaminés zinutés
efektyvuma skatinti pirkimo veiksma, sitiloma istirti, kiek nuomonés formuotojy sutikty
reklamuoti produkta arba paslaugg, kurio pardavimo rodikliai i§ jy reklaminés Zinutés
bty tikslingai vertinami rinkodaros specialisty (pvz.: pardaviminé zinuté nuomones

formuotojo-ambasadoriaus paskyroje, su konkreciai jam skirtu identifikavimo kodu).

Siekiant iSnagrinéti nuomonés fomuotojy-ambasadoriy suteikiamg griZztamaja nauda
prekés Zenklams, sitiloma plac¢iau panagrinéti nuomonés formuotojo-ambasadoriaus bei

prekés Zenklo zZinomumo santykj.
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SANTRAUKA

Darbo aktualumg nurodo nuomonés formuotojy-ambasadoriy bei jy sekéjy socialiniuose
tinkluose tarpusavio rysis, kurj prekés zenklai pasitelkia perduodant reklaming Zinute auditorijai.
Prekés zenklo pirminis tikslas — Zinomumas, esminis — pardavimas. Remiantis prekés zenklo
esminiu tikslu, svarbu apzvelgti ar nuomonés formuotojy-ambasadoriy pateikiamos reklaminés
zinutés skatina jsigyti prekés Zenklo produktg arba paslauga. Darbo naujumg atskleidzia tyrimy
apie Lietuvos auditorijos paveikumg per nuomonés formuotojus stygius. Tyrimo problema: ar
prekés zenklas paveikia Lietuvos auditorijg socialiniuose tinkluose, per nuomonés formuotojo-
ambasadoriaus reklamin¢ Zinutg, apie prekés Zenklo produktus arba paslaugas? Koks paveikumo
rezultatas suteikiamas prekés zenklui, per nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines zinutes
socialiniuose tinkluose? Tyrimo objektas: Lietuvos socialiniy tinkly auditorijos paveikumas prekés
zenklu, per nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines Zzinutes, apie prekés zenklo produktus
arba paslaugas. Tyrimo tikslas: isnagrinéti Lietuvos socialiniy tinkly auditorijos paveikumg prekés
zenklu, per nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines zinutes, apie prekés zenklo produktus
arba paslaugas. Tyrimo tikslui pasiekti iskelti uZdaviniai: istirti prekés zenklo paveikumg Lietuvos
socialiniy tinkly auditorijai, per nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines zinutes, apie prekés
zenklo produktus arba paslaugas, bei iSskirti paveikumo rezultata prekés zenklui. Tyrimui
formuluojamos hipotezés: HO — nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines Zinutes apie prekés
zenklo produktus arba paslaugas nepaveikia Lietuvos socialiniy tinkly auditorijos. H1 - nuomonés
formuotojy-ambasadoriy reklamines Zinutes apie prekés Zenklo produktus arba paslaugas paveikia
Lietuvos socialiniy tinkly auditorijos. H2 - nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines zinutes
apie prekés zenklo produktus arba paslaugas neskatina Lietuvos socialiniy tinkly auditorijos
pirkimo veiksmo. H3 - nuomonés formuotojy-ambasadoriy reklamines Zinutes apie prekés zenklo
produktus arba paslaugas skatina Lietuvos socialiniy tinkly auditorijos pirkimo veiksma.
Baigiamojo darbo rezultatai: prekés zenklas, skleidziamas reklamine zinute per nuomoneés
formuotojy-ambasadoriy turinj, nepasiekia keliamy tiksly. Tyrimo iSvados: rysys, tarp efektyvios
nuomones formuotojy-ambasadoriy reklaminés zinutés, bei socialiniy tinkly auditorijos paveikumo,
ir pirkimo veiksmo skatinimo, yra vidutinis neigiamas.

Darbo struktiirg sudaro trys dalys: ,Prekés Zenklo komunikacijos charakteristika®,
,Nuomonés formuotojy-ambasadoriy charakteristika bei sgsajos su prekés zenklu“ bei Kiekybinis
tyrimas ,,Prekés Zenklo paveikumas Lietuvos auditorija per nuomonés formuotojy-ambasadoriy
reklamines Zinutes®.

Raktiniai Zodziai: nuomonés formuotojai, ambasadoriai, nuomonés formuotojy jtaka,

prekés Zenklo jtaka, nuomonés formuotojy rinkodara, reklamos jtaka, reklamos vartojimas.
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SUMMARY

The relevance of work is defined by the relation between influencers and their followers
in social networks. Brands use this relation in order to give promotional message for the audience.
The initial aim of brand is to be known and the fundamental one is to sell. It is important to
overview if influencers’ promotional messages motivate people to buy a product or a service of
brand based on the fundamental aim of it. The modernity of work is revealed due to the fact that
there is a lack of researches about the influence of the Lithuanian audience via influencers. The
problem of the research: does brand has impact on the Lithuanian audience via an influencer’s
promotional message about products or services of brand in social networks? What result is given to
brand via influencers’ promotional messages in social networks? The object of the research: the
influence of the Lithuanian audience in social networks by brand via influencers’ promotional
messages about products or services of brand. The aim of the research — to analyse the influence of
the Lithuanian audience of social networks by brand via influencers’ promotional messages about
products or services of brand. In order to achieve the aim, the following objectives have been set: to
explore the influence of brand to the Lithuanian audience of social networks via influencers’
promotional messages about products or services of brand and distinguish the result of the influence
to brand. The formulated hypothesis: HO — influencers’ promotional messages about products or
services of brand have no impact on the Lithuanian audience of social networks. H1 — influencers’
promotional messages about products or services of brand have impact on the Lithuanian audience
of social networks. H2 — influencers’ promotional messages about products or services of brand do
not promote buying action for the Lithuanian audience of social networks. H3 — influencers’
promotional messages about products or services of brand promote buying action for the Lithuanian
audience of social networks. Results: brand used in a promotional message via the content of
influencers does not achieve the raised aims. Conclusions of the research: the relation between an
effective message of influencers and the influence of an audience of social networks as well as
buying action promotion is averagely negative.

The work consists of three parts: “Characteristics of brand communication”,
“Characteristics of influencers and their link to the brand” and quantitative research “The influence
of brand: the Lithuanian audience via influencers’ promotional messages in social networks.”

Keywords: influencers, ambassadors, the impact of influencers, the impact of brand, the

marketing of influencers, the impact of an ad, consumption of an ad.
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PRIEDAI

1 Priedas. Anketinés apklausos tyrimo anketa
Sveiki,
Atlieku tyrima, kurio tikslas iSsiaiskinti socialiniy tinkly vartotojy paveikuma nuomonés
formuotojais (angl. influencer), kuomet yra reklamuojamas atsitiktinio prekés zenklo produktas arba
paslauga. Socialinius tikslus apima kanalai: Facebook, Youtube, Instagram, Twitter, Snapchat,
lInkedin, Tik tok ir kt., maziau populiargs.
Jusy dalyvavimas apklausoje padés suvokti ar prekés Zenklai reklamuodami savo produktus arba
paslaugas ir pasirink¢ nuomonés formuotojus, kaip kanalg reklamai skleisti, yra tikslingai jverting
reklamos efektyvuma. Anketa - anoniming.
Milijonas aciu!
1. Jasy lytis:
Moteris
Vytas
2. Jisy amZius:
Iki 18 m.
18-29m.
30-39 m.
40-49 m.
50-59 m.
60 m. amzZiaus ir daugiau
3. Miestas arba apskritis, kurioje gyvenate:
Alytaus apskritis
Kauno apskritis
Kauno miestas
Klaipédos apskritis
Klaipédos miestas
Marijampolés apskritis
Panevézio apskritis
Panevézio miestas
Siauliy apskritis
Siauliy miestas
Tauragés apskritis
Telsiy apskritis
Utenos apskritis
Vilniaus apskritis
Vilniaus miestas
4. Ar naudojatés socialiniais tinklais (Facebook, Instagram, Youtube, kt.)?
Taip
Ne
5. Kaip gerai Zinote Zemiau iSvardintus nuomonés formuotojus?
Karolina Meschino -> Zinau, seku; zinau, neseku; neZinau;
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6.

7.

8.

9.

Naglis Bierancas -> zinau, seku; zinau, neseku; neZinau;

Zydrﬁnas Savickas -> zinau, seku; zinau, neseku; nezinau;

Agné Jagelavicilité -> zinau, seku; Zinau, neseku; nezinau;

Mantus Stonkus -> zinau, seku; zinau, neseku; nezinau;

Jonas Nainys -> zinau, seku; Zinau, neseku; nezinau,

Mantas Katleris -> zinau, seku; Zinau, neseku; nezinau;

Rolandas Mackevi¢ius -> Zinau, seku; Zinau, neseku; nezinau;

Ieva MackeviCiené -> zinau, seku; zinau, neseku; nezinau;

Gintaré Gureviciuté -> Zinau, seku; zinau, neseku; neZinau;

Jvertinkite nuomonés formuotojo ekspertiSkumo svarbg, perduodant reklaminius
skelbimus. Sporto/sveikos gyvensenos turinj kuriantis nuomonés formuotojas, dalinasi
teigiama reklamine Zinute apie greito maisto restorang.

Itin neigiamai

Neigiamai

Neutraliai

Labiau teigiamai

Teigiamai

Jvertinkite nuomonés formuotojo ekspertiSkumo svarbg, perduodant reklaminius
skelbimus. Sporto/sveikos gyvensenos turinj kuriantis nuomonés formuotojas, dalinasi
teigiama reklamine Zinute apie sporto inventoriaus produktq.

Itin neigiamai

Neigiamai

Neutraliai

Labiau teigiamai

Teigiamai

Jvertinkite nuomonés formuotojo patrauklumo svarbg, perduodant reklaminius
skelbimus. Teigiamas emocijas keliantis nuomonés formuotojas, dalinasi teigiama
reklamine Zinute.

Itin neigiamai

Neigiamai

Neutraliai

Labiau teigiamai

Teigiamai

Ivertinkite nuomonés formuotojo ekspertisSkumo svarbg, perduodant reklaminius
skelbimus. Neigiamas emocijas keliantis nuomonés formuotojas, dalinasi teigiama
reklamine Zinute.

Itin neigiamai

Neigiamai

Neutraliai

Labiau teigiamai

Teigiamai

10. Jvertinkite nuomonés formuotojo turinio pobiidZio svarbg, perduodant reklaminius

skelbimus. Sporto/sveikos gyvensenos turinj kuriantis nuomonés formuotojas, dalinasi
teigiama reklamine Zinute apie majonezq.
Itin neigiamai
Neigiamai
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11.

12.

13.

14.

Neutraliai

Labiau teigiamai

Teigiamali

Jvertinkite nuomonés formuotojo turinio pobiidzio svarbg, perduodant reklaminius
skelbimus. Sporto/sveikos gyvensenos turinj kuriantis nuomonés formuotojas, dalinasi
teigiama reklamine Zinute apie dvirat,.

Itin neigiamai

Neigiamai

Neutraliai

Labiau teigiamai

Teigiamali

Jvertinkite nuomonés formuotojo komunikacijos tono svarbg, perduodant reklaminius
skelbimus. Laisvalaikio turinj kuriantis nuomonés formuotojas, Kuris savo turinyje
visada naudoja necenzirinius ZodZzius, dalinasi teigiama reklamine Zinute su
necenziriniais ZodZziais, apie bulviy traskucius.

Itin neigiamai

Neigiamai

Neutraliai

Labiau teigiamai

Teigiamai

Jvertinkite nuomonés formuotojo komunikacijos tono svarbg, perduodant reklaminius
skelbimus. Laisvalaikio turinj kuriantis nuomonés formuotojas, kuris savo turinyje
visada naudoja necenziirinius ZodZius, dalinasi teigiama reklamine Zinute be
necenziiriniy ZodZiy, apie bulviy traskucius.

Itin neigiamai

Neigiamai

Neutraliai

Labiau teigiamai

Teigiamai

Jvertinkite savo veiksmus, pastebéjus nuomonés formuotojy reklaminius skelbimus.
Jiisy mégiamas arba sekamas nuomonés formuotojas, dalinasi teigiama reklamine
Zinute apie atsitiktinj produktq arba paslauggq.

Pasidomite reklamuojamu produktu arba paslauga

Papasakojate apie reklamuojamg produkta arba paslaugg draugui (-€i)

Nusiperkate reklamuojama produktg arba paslauga

Nesureaguojate i reklama

Blokuojate reklama

Ivertinkite savo veiksmus, pastebéjus nuomonés formuotojy reklaminius skelbimus.
Atsitiktinio nuomonés formuotojo teigiama reklaminé Zinuté atsiranda Jiisy sraute.
Pasidomite reklamuojamu produktu arba paslauga

Papasakojate apie reklamuojama produktg arba paslauga draugui (-ei)

Nusiperkate reklamuojama produkta arba paslauga

Nesureaguojate i reklama

Blokuojate reklama
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15.

16.

17.

18.

19.

Ivertinkite savo veiksmus, pastebéjus nuomonés formuotojy reklaminius skelbimus.

Jiisy mégiamas arba sekamas nuomonés formuotojas, dalinasi teigiama reklamine
Zinute apie Jums neaktualy arba Siai dienai nereikalingq produktq, arba paslaugg.
Pasidomite reklamuojamu produktu arba paslauga

Papasakojate apie reklamuojama produktg arba paslaugg draugui (-ei)

Nusiperkate reklamuojamg produkta arba paslauga

Nesureaguojate j reklamg

Blokuojate reklamg

Jvertinkite savo veiksmus, pastebéjus nuomonés formuotojy reklaminius skelbimus.

Atsitiktinio nuomonés formuotojo teigiama reklaminé Zinuté, apie Jums neaktualy
arba Siai dienai nereikalingqg produktq, arba paslauggq, atsiranda Jisy sraute.
Pasidomite reklamuojamu produktu arba paslauga

Papasakojate apie reklamuojama produktg arba paslaugg draugui (-€i)

Nusiperkate reklamuojamg produkta arba paslauga

Nesureaguojate j reklama

Blokuojate reklama

Ivertinkite savo veiksmus, pastebéjus nuomonés formuotojy reklaminius skelbimus.

Jiisy mégiamas arba sekamas nuomonés formuotojas, dalinasi teigiama reklamine
Zinute apie Jums aktualy arba Siai dienai reikalingg produktq, arba paslauggq.
Pasidomite reklamuojamu produktu arba paslauga

Papasakojate apie reklamuojamg produktg arba paslaugg draugui (-ei)

Nusiperkate reklamuojamg produktg arba paslauga

Nesureaguojate  reklama

Blokuojate reklama

Ivertinkite savo veiksmus, pastebéjus nuomonés formuotojy reklaminius skelbimus.

Atsitiktinio nuomonés formuotojo teigiama reklaminé Zinuté, apie Jums aktualy arba

Siai dienai reikalingq produktq, arba paslaugg, atsiranda Jiisy sraute.
Pasidomite reklamuojamu produktu arba paslauga

Papasakojate apie reklamuojamg produktg arba paslaugg draugui (-ei)
Nusepirkate reklamuojama produktg arba paslauga

Nesureaguojate i reklama

Blokuojate reklama

Kurie i§ $iy veiksniy lemia jiasy apsisprendimg jsigyti produktq, ar uzsakyti paslaugq?

(galimi keli atsakymai)

Prekés zenklo Zinomumas

Asmeniné patirtis (jau esu pirkes (-usi))
Rekomendacijos (draugy, artimyjy, pazjstamy)
Prekés zeklo jvaizdis

Kokybe

Kaina

Nuomones formuotojy reklaminés Zinutes
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