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Mokslo studija ,,Spausdintos reklamos efektyvumo vertinimo metodika” parengta
jgyvendinant Lietuvos mokslo tarybos mokslininky grupiy projekta ,,Statinés reklamos
efektyvumo vertinimo metodikos kiirimas” (projekto finansavimo sutarties Nr. MIP-
098/2014). Studijos tikslas — sudaryti spausdintos reklamos efektyvumo vertinimo metodika.
Siekiant numatyto tikslo, studijoje teoriSkai nagrin¢jama spausdintos reklamos sandara,
atskleidziant skirtingy reklamos elementy naudojimo galimybes, jy pateikimo makete
subtilybes, reklamos sudétingumo aspektus. Taip pat nagriné¢jami spausdintos reklamos
kiirybinés strategijos pasirinkimo ypatumai, atskleidziant reklamos kreipinio tipus,
reklaminés zinutés siuzeto jtaka reklamos efektyvumui, reklaminés zinutés Saltinio
pasirinkimo galimybes. Sudarius teorinj tyrimo pagrinda, nagrin¢jami galimi reklamos
efektyvumo tyrimy metodai, atskirai nagrin¢jant kiekybinius ir kokybinius bei
neuromarketingo tyrimo metodus, véliau nagrinétus metodus sujungiant i bendrg visuma,
sudaran¢ig prielaidas empiriniam tyrimui atlikti. Spausdintos reklamos efektyvumo
vertinimas atliekamas taikant neuromarketingo tyrimo metodus — sukeltuosius potencialus
(neinvazinis galvos smegeny elektrinio aktyvumo tyrimo metodas) ir zvilgsnio sekima;
neuromarketingo tyrimo rezultatai papildomi, naudojant kiekybinj marketingo tyrimo metoda
— anketing apklausg, kurios metu nustatomi prekés Zenklo atsiminimas, reklamos
atpazinimas, poziiiris ] reklama, prekés Zenkla ir ketinimai pirkti reklamuotg produkta.
Grindziant kompleksinio reklamos tyrimo rezultatais, sukuriama spausdintos reklamos
efektyvumo vertinimo metodika.
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Sutrumpinimai

ADJUST - automatinis EEG artefakty detektorius, gristas bendru erdviniy ir laikiniy bruozy
panaudojimu

AOI — dominanti sritis

EEG -  santrumpa, nurodanti  elektroencefalografija,  elektroencefalograma,

elektroencefalografy
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ICA - nepriklausomy komponenciy analizé
ISSP — su jvykiu susij¢ sukeltieji potencialai
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S.D. — standartinis nuokrypis
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V — voltas; jtampos matavimo vienetas

VIF — dispersijos maz¢jimo daugiklis

pV — mikrovoltas (10° V)

3D - trijy dimensijy



[VADAS

Gyvendami vartotojiskoje visuomenéje, zmonés nuolatos susiduria su reklama. Reklama gali
biti laikoma rinkos ekonomikos varikliu — dél reklamos poveikio jvyksta mainai, didéja
organizacijy apyvartos ir gaunamas pelnas. A. Zia ir F. Shahzad (2015) teigimu, kiekvienos
organizacijos pagrindinis tikslas — pardavimy didinimas. Reklama — viena i$ $io tikslo
siekimo priemoniy. Pasak G.J. Tellis (2004), reklama yra marketingo komunikacijos
procesas, susidedantis i§ trijy stadijy: organizacijos indélio, vartotojy psichiniy procesy ir
rinkoje pasiekiamy rezultaty. J. Park ir kt. (2008) teigimu, vartotojy atsako j dirgiklj, kurio
pagrindas — produktas arba reklama, tyrimai jau daugelj mety sudaro vartotojy elgsenos
studijy pagrinda.

Tesiant moksling diskusijg, atlickamu tyrimu sieckiama prisidéti prie sudétingos ir
aktualios reklamos efektyvumo vertinimo problemos sprendimo, atsakant j tyrimo klausimg,
sudarantj nagriné¢jamos mokslinés problemos pagrinda — kaip vertinti spausdintos reklamos
efektyvuma? Mokslo studijai keliamas tikslas — sudaryti spausdintos reklamos efektyvumo
vertinimo metodika.

Siekiant nuosekliai jgyvendinti mokslo studijos tiksla, keliami tokie tyrimo
uZdaviniai:

— atskleisti spausdintos reklamos sandarg;
— 1Sanalizuoti spausdintos reklamos kiirybinés strategijos elementus;
— i8nagrinéti spausdintos reklamos efektyvumo vertinimo metodus;

— atlikti spausdintos reklamos efektyvumo vertinima.

Tyrimo metodai: pirmose trijose mokslo studijos dalyse, jgyvendinant pirmus tris
tyrimo uzdavinius, pasitelkiama mokslinés literatiiros analizé ir sintezé bei loginé analizé.
Atliekant tyrimg taikyti galvos smegeny sukeltyjy potencialy (neinvazinis galvos smegeny
elektrinio aktyvumo tyrimo metodas), zvilgsnio sekimo, anketinés apklausos tyrimo metodai,
0 tyrimo rezultatams apdoroti pasitelktos aprasomoji statistiné analizé, inferenciné statisting
analizé, struktiirinis lygciy modeliavimas keliy analizés biidu, daliniy maziausiy kvadraty
tarpgrupiné analizé, svarbos Ir vertinimo matricos analizé, geometriniai daugiamaciy

duomeny vizualizavimo metodai trimatéje erdvéje bei loginé analizé.

Loginé struktiira. Siekiant struktiiruotai atsakyti | keliamg tyrimo klausima, mokslo

studija sudaro keturios dalys. Pirmoje studijos dalyje nagrinéjama spausdintos reklamos



sandara, nustatant pagrindinius vaizdinius elementus, spausdintos reklamos sudétingumo
aspektai, reklamos kompozicijos galimybés, atskleidziant reklamos formato ypatumus ir
prekés zenklo pozicijos reklamos makete jtaka vartotojy démesiui.

Antroje studijos dalyje teoriSkai nagrinéjami spausdintos reklamos kirybinés
strategijos pasirinkimo principai. Kiirybinés strategijos galimybés atskleidziamos nagrinéjant
reklamos kreipinio tipus, reklaminés zinutés siuzeto ypatumus bei reklaminés zinutés Saltinio
parinkimo teorinius aspektus. Pirmoji ir antroji mokslo studijos dalys sudaro teorinj pagrinda
sudarant ir atlieckant empirinio tyrimo metodologija.

Trecioje mokslo studijos dalyje yra nagrinéjamos spausdintos reklamos efektyvumo
vertinimo galimybés. Siekiant atskleisti galimy vertinimo metody jvairove ir kiekvieno
konkretaus metodo tinkamumg konkreciam tikslui pasiekti, studijoje atskirai analizuojami
kiekybiniai ir kokybiniai tyrimo metodai bei neuromarketingo tyrimo metodai, pagrindinj
démes;] skiriant elektroencefalografijos ir zvilgsnio sekimo sistemos taikymo galimybéms,
vertinant reklamos efektyvumg. Pagrindiné iSvada, kuri daroma iSnagrinéjus skirtingy autoriy
pozitrj | reklamos efektyvumo vertinimg — siekiant kompleksiskai jvertinti reklamos

Ketvirtoje mokslo studijos dalyje yra pateikiami ir interpretuojami spausdintos
reklamos efektyvumo tyrimo rezultatai. Spausdintos reklamos efektyvumo vertinimas
atliekamas trimis etapais — nustatant spausdintos reklamos elementy jtakg vartotojy démesiui,
kognityviniam atsakui ir pozitiriui bei ketinimui pirkti reklamuojama produkta. Kiekviename
tyrimo etape, atsizvelgiant | jo tiksla, parenkami skirtingi metodai ir vertinimas visapusis
spausdintos reklamos efektyvumas. Ketvirtos dalies pabaigoje, apibendrinus visus mokslo
studijoje atliktus teorinius ir empirinius tyrimus, sudaroma spausdintos reklamos efektyvumo

vertinimo metodika ir pateikiamos jos taikymo rekomendacijos.

Padéka. Tyrima finansuoja Lietuvos mokslo taryba (sutarties Nr. MIP-098/2014).

Taip pat autoriai dékoja visiems savanoriams, dalyvavusiems tyrime.



I. SPAUSDINTOS REKLAMOS SANDARA

1.1. Vaizdiniai spausdintos reklamos elementai

Spausdinta reklama yra reklamos priemoniy grupé, kurioje naudojami tik vaizdiniai reklamos
elementai. Daugelis autoriy analizuoja spausdintg reklamg (Wedel, Pieters, 2008;
Kazlauskaité, Liakaité, 2009), vizualinius (Hilligoss, Howard, 2002; Modestaviciité, 2003) ir
verbalinius (Leech, 1966; Kazlauskaité, Liakaité, 2009; Gisbergen ir kt., 2004; Hewett 2009;
Welukar, Harichandan, 2011) reklamos elementus ir vertinimo metodus (Turley, Shannon,
2000; Krishnan, Chakravarti, 1999), taciau bendras, visa apimantis reklamos efektyvumo
vertinimo metodologinis pagrindas mokslinéje literatiroje néra pateikiamas. Skyriuje
nagrinéjami klausimai: kokia yra vaizdiniy reklamos elementy ir reklamos efektyvumo sasaja

spausdintoje reklamoje?

1.1.1. Vaizdiniy reklamos elementy klasifikacija

Spausdintg reklamg sudarantys elementai skiriami j dvi grupes: vizualiniai ir verbaliniai
(Gisbergen ir kt., 2004; Zubcevic, Luxton, 2011). Tiek vizualiniai, tiek verbaliniai elementai
spausdintoje reklamoje priskiriami vaizdiniams elementams (Wedel, Pieters, 2008;
Kazlauskaité, Liakaite, 2009), nes tekstas yra pateikiamas vaizdiniu formatu, be to,
vizualiniai ir verbaliniai elementai pastiprina, palaiko arba suprieSina vienas kita, dél to
keiciasi bendras vaizdo suvokimas. Tai patvirtina ir neurologiniai tyrimai (Chen ir kt., 2009):
raSytines kalbos supratimas (skaitymas) jtraukia vizualinés analizés (pakaus$io zievés zona) ir
vizualinés formos suvokimo vietas zmogaus smegenyse. Galima teigti, kad spausdintoje
reklamoje yra pateikiami vaizdiniai elementai, kurie savo ruoZtu skiriami j vizualinius ir
verbalinius elementus.

Tiek vizualiniai, tiek verbaliniai elementai spausdintoje reklamoje turi konkrecias
raiSkos formas. Verbaliniai elementai siejami su tekstine spausdintos reklamos dalimi.
G.H.Leech (1966) nurodé¢ tokius pagrindinius verbalinius komponentus: antrasté,
pagrindinis tekstas, paraSas. Vélesniais metais buvo iSskirta daugiau spausdintos reklamos
verbaliniy elementy: paantrasté (Kazlauskaité, Liakaité, 2009), adresas / kuponas (Gisbergen
ir kt., 2004). Dar vienas i$skiriamas elementas — titrai / paaiskinimai (Hewett 2009; Welukar,

Harichandan, 2011). Apibendrinant galima teigti, kad verbaliniai spausdintos reklamos



elementai yra tokie: antraSté, paantrasté, pagrindinis tekstas, adresas / kuponas, paraSas
(logotipas arba (ir) Sukis), titrai / paaiSkinimai.

Spausdintoje reklamoje i$skiriami vizualiniai elementai yra: paveikslas, iliustracija,
piesinys, fotografija, produkto vaizdai, kiti vaizdai (Gisbergen ir kt., 2004; Zubcevic, Luxton,
2011).

Kita vertus, vizualiniy ir verbaliniy elementy apipavidalinimas remiasi iSskiriamais
grafinio dizaino elementais (Pranulis ir kt., 2000; Hilligoss, Howard, 2002), naudojamais
spausdintose reklamose: forma, figira, linija, tekstiira, dydis, spalva (Wedel, Pieters, 2008),
kompozicija, Sriftas (Modestaviciiite, 2003), tonas (Hilligoss, Howard, 2002), erdvé
(Johnson, 2014; Jenson ir kt., rengiama spaudai). Sie elementai naudojami verbaliniy
elementy apipavidalinimui, vizualiniy elementy apipavidalinimui bei visos reklamos
apipavidalinimui (pavyzdziui: fono spalva ir fekstira, vizualiniy ir verbaliniy elementy
kompozicija, produkto vaizdo dydis, raidziy Sriftas). Galima teigti, kad verbaliniai ir
vizualiniai elementai spausdintoje reklamoje yra glaudZziai susij¢.

Biitent i$ susijusiy vizualiniy ir (arba) verbaliniy elementy konstruojami keturi atskiri
svarbiis vaizdiniai reklamos elementai, daznai sudarantys reklamos pagrinda: personazas,
produktas, prekés zenklas (Hanssens, Weitz, 1980; Pieters, Wedel, 2004) ir kaina (Cutler ir
kt., 1992). Sie elementai gali biiti priskiriami prie vizualiniy ir (arba) verbaliniy elementy,

atsizvelgiant j jy konkrecig raiskg reklamoje.

1.1.2. Reklamos dizaino elementai ir principai

Vizualiniy ir verbaliniy elementy apipavidalinimas remiasi grafinio dizaino elementais, kurie
sudaro reklamos dizaing, grindZziamg tam tikrais konkreciais principais (Hilligoss, Howard,
2002; Pieters, Wedel, 2004; Clow, Baack, 2007; Wedel, Pieters, 2008; Jenson ir Kt.,
rengiama spaudai).

Isskiriami grafinio dizaino elementai, naudojami spausdintose reklamose, yra: forma,
figtra, linija, tekstiira, dydis, spalva, kompozicija, Sriftas, tonas, erdvé.

Glaudziai susij¢ elementai yra forma ir figlira. Forma siejasi su objekto dydziu ir
vieta. PaprasCiausia forma yra taSkas tam tikruose rémuose, tokiu atveju, taskas pritraukia
vartotojo démesj. ,, Trijy taisyklé“ (taikoma tiek formai, tiek dizainui) padalija paveikslg j
lygius devynis kvadratus, kuriy susikirtimy taSkuose pateikiama forma. Tokiu atveju

sukuriamas komforto jausmas, balansas (Jenson ir kt., rengiama spaudai).



Pagrindinés figiros yra trikampis, keturkampis ir apskritimas. Keturkampis siejamas
su stabilumu, solidumu, palaikymu, pasitikéjimu, jéga bei, tam tikrais atvejais, nuoboduliu.
Staciakampiai Siek tiek maziau siejami su stabilumu, taciau Siek tiek daugiau — su jdomumu.
Trikampiai yra skatinamoji figira — jie nurodo, nukreipia zvilgsnj | jvairias vietas rémuose,
kelia jtampg, suteikia energijos visam vizualiniam dizainui, pabrézia elemento svarbg.
Apskritimai iSreiSkia uzbaigtuma, vientisumg, laime, vienybe, judesj (Jenson ir kt., rengiama
spaudai). Nustatyta, kad, renkantis prekes, dazniau pasirenkamos prekiy formos, kurios yra
apvalios (Christoforidou, Motte, 2009). Kreivés siejamos su tgstinumo jausmu, ramybe,
optimizmu, sensoriniu atsipalaidavimu.

Linija yra vienas reik§mingiausiy grafinio dizaino elementy. Horizontali linija kelia
ramybés ir stabilumo jausma, balansg ir orientacijg vaizde, vertikali linija simbolizuoja
energija, tam tikrg esme. Istrizainés yra dinamiSkos, jaudinancios, nestabilios. Istrizainés
kelia jtampa, patraukia démes;j ir yra naudojamos sukelti judéjimo vaizda, tgstinés jstrizaings,
nesibaigiancios rémuose, ne tik sukelia jud¢jimo jspiidj, taciau ir tam tikro lygio jsitraukima,
siekj prognozuoti (Jenson ir kt., rengiama spaudai).

Tekstiira sicjama su pavirSiaus kokybe, kuri gali bati matoma (Getty, 2011b). Tam
tikra teksttira sukuria lietimo jausma, kuris pajauciamas i§ vizualinio vaizdo.

Tonas yra spalvos Sviesumas ir tamsumas (juodos arba baltos spalvy kiekis tam
tikroje kitoje spalvoje), naudojamas sukurti kontrastg (Hilligoss, Howard, 2002).

Dydis nurodo, kokio dydzio yra konkretus objektas. Geriausiai tam tikro objekto
dydzio pavaizdavimui spausdintoje reklamoje tinka palyginimas su kitu objektu.

Kompozicija akcentuoja pagrindinius grafinius elementus, padedancius pateikti
norimg informacijg pagal svarba, sukurti atitinkamag nuotaika, atkreipti démes] ] iSkelta

Erdvé yra vieta tarp ir aplink objektus. G. D. Olsen ir kt. (2012) teigimu, balta erdvé
tinka daugelio produkty reklamai, ypa¢ ja naudoja profesionaliy paslaugy, aukstos
technologijos produkty, mados, kelioniy bei zinomy prekés zenkly reklamose.

Spalva atliecka svarby vaidmenj vystant marketingo ar reklamos kampanijg. Spalva —
tai, kg pirmiausia pastebi vartotojas, tod¢l tinkamai parinkus spalva galima efektyviai
perduoti tikslinga informacija (Brennan, 2008). Tinkamas spalvy parinkimas, jy derinimas
padeda suaktyvinti grafinés kompozicijos poveikj vartotojui, spalvy kontrastas turi didelg
jitakg skaitomumui (kuo didesnis kontrastas, tuo geresnis skaitomumas); per spalvas galima

perteikti grafinio sprendimo nuotaika, iSgauti erdvés, tam tikros formos pojiti, akcentuoti

vt —



raudona spalva skatina iSsiskirti hormong epinefring, todé¢l padidéja kraujo spaudimas, pulsas,
pagreitéja kvépavimas, todél $i spalva siecjama su susijaudinimu, energija; roziné — tai
energija, jaunysté, judéjimo jausmas, be to, rozinis odos atspalvis siejamas su sveikata;
oranziné spalva primena rudenj, saulé¢lydj, laikoma Zzaisminga, laiminga, vaikiska spalva
(ypa¢ 3 iki 6 mety vaikus traukia oranziné spalva); geltona — visose kultiirose siecjama su
saulés spindesiu ir Siluma, laikoma Silta, skatinancia vaizduote, nuSvitimg, minksta paliesti,
linksma spalva, ta¢iau geltonos ir juodos derinys asocijuojasi su nuodais; ruda — asocijuojasi
su namais, stabilumu, daznai sukelia teigiamg atsaka, taciau kai kuriais atvejais siejama su
neSvarumu; mélyna — patikima, Salta, rami spalva, sukuria patikimumo, pasitikéjimo,
atsidavimo jausma; Zalia — suteikia gaivumo, atgijimo jausmag, asocijuojasi su gamta;
violetine — jausminga ir elegantiSka, paslaptinga, pritraukianti démesj spalva, vertinama
kiirybingy ir ekscentrisky zmoniy, tinkama naujoms idéjoms ar naujiems produktams;
neutralios spalvos siejasi su laiku, antikvariatais, senovés paminklais, $ventyklomis,
pastatais, pertaikiancios soliduma; juoda — laikoma elegantiska, klasiska, stipria, labai galinga
spalva, atspindi valdzig ir galig, prestiza, iSskirtinuma, rafinuotuma, prabanga; balta spalva —
tyra, kelia grynumo, naujumo, $varos, dvasinés sveikatos asociacijas, produkty atzvilgiu —
pabrézia kokybe (Brennan, 2008).

Sriftas siejasi su verbaliniy spausdintos reklamos elementy apipavidalinimu.
K. G. Pillai ir kt. (2012) nustaté, kad kuo didesnis Srifto dydis, tuo palankiau vartotojai
vertina reklamuojamg produkta.

Galima teigti, kad vizualiniy ir verbaliniy elementy spausdintoje reklamoje visuma
sudaro reklamos dizaing, kuris, savo ruoztu, remiasi tam tikrais principais, nurodanciais
grafiniy elementy naudojimo makete biudus: balansas, pabréZimas, judéjimas,
pasikartojimas, proporcija, ritmas, jvairové, bendrumas, aiSkumas/ paprastumas (Cohen,
1972; Bastow-Shoop ir kt., 1991; Welukar, Harichandan, 2011; Getty, 2011a).

Balansas siejasi su tinkamu objekty, spalvy, tekstiiros, erdvés vizualiniy svoriy
paskirstymu makete. Skiriamas simetriskas balansas (panasiis elementai kairéje ir deSinéje
pusé¢je, vertinant nuo vertikalios centrinés linijos, arba panasus elementai reklamos virSutingje
ir apatin¢je dalyse, vertinant nuo horizontalios centrinés linijos), kuris siejamas su orumo,
solidumo, tobulumo, draustinio jausmais, vartotojui lengva sekti formalaus balanso reklamos
eigg (Cohen, 1972). SimetriSkas balansas dar vadinamas formaliu balansu. PrieSingai,
asimetriskas balansas, vadinamas neformaliu balansu, siejasi su skirtingy dydziy ir spalvy
kontrasty elementais ir sukuria susijaudinimo, originalumo, jégos, tam tikro lygio netikétumo

jausmus. Radialinio balanso atveju elementai grupuojami aplink centrinj taska.
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PabréZimas siejamas su svarbiy elementy iSrySkinimu (pasiekiamas dydziy, spalvy,
formy kontrastais). Judéjimas siejamas su vizualiniu srautu, seka (skiriamas zvilgsnio
judesys, kuris reklamoje jgyvendinamas pasitelkus personaza, kurio zvilgsnis nukreiptas ]
kitag reklamos elementa, d¢l to vartotojo zvilgsnis nukreipiamas nuo personazo akiy j kita
reklamos elementg; skiriamas strukttrinis judesys, kuris jgyvendinamas per akivaizdzius
elementus — pateikiamos rodyklés, parodoma personazo pir$tas ir pan.), taip uztikrinama, kad
vartotojo zvilgsnis eis nuo vieno elemento prie kito nieko nepraleidziant (Cohen, 1972).
Pasikartojimas sicjamas su panasiy elementy kartojimu, tai suteikia gyvybés jausma, be to,
elementy kartojimas suteikia bendrumo jausmg. Proporcija — tai jvairiy elementy tinkamas
paskirstymas, atsizvelgiant j tai, kurie elementai turéty dominuoti, kurie yra svarbiausi.
Ritmas siejamas su keliy elementy kartojimu tam, kad bity sukurtas judéjimo jspudis,
jvairové — tai skirtingy elementy naudojimas, siekiant islaikyti vartotojo démes;,
vieningumas siejamas su rySiais tarp skirtingy elementy, viso dizaino prasmingumu.
Aiskumas | paprastumas siejamas su nesudétingu, lengvai suprantamu vaizdu.

Apibendrinant galima teigti, kad visi pateikiami vaizdiniai (vizualiniai ir verbaliniai)
elementai makete sudaro reklamos dizaing, kuris, siekiant reklamos efektyvumo, remiasi tam

tikrais, reklamos pagrindine mintj padedanciais perteikti principais.

1.1.3. Vizualiniai elementai

Vizualiniame lygyje iSskiriami elementai (paveikslas, iliustracija, pieSinys, fotografija,
produkto vaizdai, kiti vaizdai) apima visus vaizdus, o jy pagrindin¢ funkcija spausdintos
reklamos atzvilgiu yra pritraukti vartotojy démesj (Cutler ir kt., 1992; Pieters, Wedel, 2004).
Nustatyta, kad jvairlis paveikslai i§Saukia vartotojy emocinj susijaudinimg (Baumgartner ir
kt., 2006), be to, jie reklamoje suvokiami kaip pasirinkimo kaip patvirtinamieji jrodymai
(Hughes ir kt., 2003).

M. Wedel ir R.Pieters (2008) pateiké konceptualy vizualiniy elementy

diferencijavimo modelj (zr. 1 lentele), iSskirstydami juos j 4 lygmenis.
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1 lentele

Konceptualus antro lygio vizualiniy elementy diferencijavimas

Skiriamoji . . ..
Lygmuo Kontrastas charakteristika Laukiama vartotojo reakcija
D.kaqmentmls Teksto dominavimas Skaitys ir nagrinés
1 iSdéstymas
' Vizualinis Dominuoja vizualiniai ...
o 1 . Ziurés
i8déstymas elementai
Perzvelgiamas Paveikslas atspindi Darys i$vadas i§ vaizduojamy
paveikslas objektus objekty
2. Zitirimas Paveikslas atspindi patj Dziaugsis mefi, dgrys 15 V_adas 15
; . paveikslo ir vizualinio
paveikslas paveiksla s
iSdéstymo
Paveikslas Scena su elementais Laika skirs reklamai
. . Pasakojimas Kadras i$ filmo Laikg skirs istorijai
3. Zanrai - - - I
e Subtilus nuokrypis nuo Detalizuos, kurs, automatiskai
Retoriné figtra ISR A P
likesciy numanys, remiantis patirtimi
Sugretinimas A Salia B
Itraukimas A viduje B
L A kombinuojama su B,
4. Vizualinés Kombinacija kad suformuoty C )
strukttros tipai . ) A ir B sintez¢, kad
Sintezé
suformuot AB
Pakeitimas A yra B vietoje
PaSalinimas A, betne B

Pirmajame lygmenyje skiriamas dokumentinis arba vizualinis iSdéstymas, kurio

pasirinkimas priklauso nuo to, kokia reikalaujama / laukiama vartotojo reakcija. Pasirinkus
vizualinj i§déstyma, toliau jis nagrinéjamas antrajame lygmenyje, kur skiriami perzvelgiamas
(angl. look through) ir zitirimas paveikslai (angl. look at). Perzvelgiamo paveikslo tikslas yra
priversti vartotojg galvoti apie tam tikrg objekta, nurodyti objekts, o Zitirimojo — reprezentuoti
ne objekta, bet id¢jas, kuriose slypi jy reik§mé, perduoti idéjas vaizdu ir dizainu. Pasirinkus
zitrima paveiksla, toliau jis detalizuojamas treciame lygmenyje pagal zanrus. Atsizvelgiant |
retorinés figliros Zanra, kuris siejamas su vizualinémis metaforomis bei Kitais suvokiamais
elementais, pasirenkamas vizualinés struktiros tipas.

Atsizvelgiant | tai, kad atskiri svarblis vaizdiniai reklamos elementai (personazas,
produktas, prekes Zenklas, kaina) yra konstruojami i§ vizualiniy ir / arba verbaliniy elementy,
Siuos elementus galima nagrinéti vizualiniy elementy atzvilgiu.

Analizuojant kainos reklamoje pateikimg, pastebétina, kad kaina yra elementas, kuris
smegenyse siejamas su praradimu: matomos didelés kainos koreliuoja su smegeny zonos,
susijusios su numatomu nuostoliu, aktyvavimu, o matomos sumazintos kainos koreliuoja su

smegeny zonos, susijusios su naudy ir nuostoliy sgsaja, palyginimu, aktyvacija (Knutson ir
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kt., 2007). Galima teigti, kad pamate kaing vartotojai patiria greitag emocin¢ reakcija, kai
palygina potencialias naudas bei sgnaudas, ir tai veikia jy pirkimo sprendimo priémima.

Vertinant spausdintos reklamos atzvilgiu, galima daryti iSvada, kad kainos elementg |
reklama palanku jtraukti, jei elementas nurodo kainos sumazinima, kitu atveju, atsizvelgiant j
tai, kad didelés kainos koreliuoja su aktyvacija smegeny zonos, kuri susijusi su numatomu
nuostoliu, kainos elemento jtraukimo j reklamg nauda tampa abejotina.

Reklamos personaZas gali biti pieStinis tipazas, jZymybé, paprastas zmogus,
ekspertas arba personazo reklamoje gali nebtti. M. Stallen ir kt. (2010) tyrimai atskleidé, kad
jzymybés didina reklamos efektyvumg jtikinimo atzvilgiu. Teigiamas jzymybés poveikis
perkeliamas produktui, taciau to nepakanka elgsenai paveikti — pirkimo ketinimai nesiskyre
juos analizavus reklamose su jzymybémis ir su paprastais, visuomeng¢je nezinomais
zmonémis. Vertinant paprastus zmones reklamoje nustatyta, kad vartotojai labiau linke
teigiamai vertinti reklamos personazus (Zzmones), kurie Sypsosi, yra laimingi (vertinant
vizualiniy elementy atzvilgiu) (Wedel, Pieters, 2008).. Piestinio tipazo personaZzais populiaru
pateikti produkto personifikacijas, gyvinus.

Pateiktas produktas reklamoje koreliuoja su smegeny zonos, susijusios su atlygiu,
suaktyvéjimu, o prekés Zemklas yra skiriamasis objektas panaSiy produkty kategorijose
(Christoforidou, Motte, 2009). Gerai zinomas prekés zenklas skatina vartotojus labiau
jsitraukti  tos reklamos verbalinius elementus, taigi egzistuoja prekés zenklo ir verbaliniy
elementy teigiamas démesio perkéelimo efektas (Pieters, Wedel, 2004).

Galima teigti, kad vizualiniai elementai turi biti jtraukiami j reklamq apgalvotai,
pasirenkami atsizvelgiant j laukiamq vartotojy reakcijq, kuri priklauso nuo pasirinktos

reklaminés Zinutés strategijos.

1.1.4. Verbaliniai elementai

Tiek vizualiniy, tiek verbaliniy reklamos elementy pirminé funkcija yra pritraukti vartotojy
démesj, vis délto Sie elementai turi skirtingg jtaka ji pritraukiant (Pieters, Wedel, 2004)..

R. Blakeman (2011) isskiria ir apibiidina tokius verbalinius elementus: antrasté,
paantrasteé, pagrindinis tekstas, Siikis, paaiskinimai.

Antrasté skirta pagrindinei reklamos idéjai perteikti. Esminis antrastés uzdavinys —
patraukti vartotojo démesj tokiu budu, kad pastaroji kelty vartotojo norg perskaityti

pagrindinj reklamos tekstg ir pati savaime biity susijusi su tuo, kas reklamuojama. Antraste
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yra didziausia ir rySkiausia viso reklamos teksto dalis. Jos dydis bei ilgis paprastai yra
nusakomas pagal tai, kas turi biiti pasakyta; apimtis siekia nuo 5—7 zodziy teiginio iki dviejy
sakiniy. AntraSté turi atsakyti vartotojui i klausimg ,,Kas man i§ to?*. Ilgesnés antrastés
naudojamos pranesti kg nors nauja ar pristatyti atlikta tyrimg. Trumpesnes antraStes galima
pamatyti brandziy (iSvystyty) produkty, turinCiy stipry prekés zenkla, reklamose, siekiant
vartotojui juos priminti. Dazniausiai naudojami antrasciy tipai yra:

Tiesioginés naudos, kai antrasté nusako nauda, kurig gaus vartotojas;

Atvirkstiné nauda, kai vartotojas skatinamas galvoti, kad jo gyvenimas nebiity
visavertis be reklamuojamo produkto ar paslaugos;

Faktinés antrastés, uzduodant jdomy klausimg, siekiant, kad biity geriau suprastas
reklamuojamas produktas ar paslauga;

Atrankiné antrasté nurodo, j kokj vartotoja kreipiamasi;

Netiesioginé antraSte suteikia pakankamai (taciau ne visg) informacijos apie produkta
ar paslauga, kad buty patrauktas vartotojo démesys;

Naujienas skelbianti antrasté nukreipta | naujausiy tendencijy reklama;

Liepiamosios nuosakos reklama mandagiai, taciau tiesiogiai pasako vartotojui, kg jis
turi daryti;

Klausimas antrastéje kvieCia vartotoja jsitraukti, taciau taip, kad nebiity reikalaujamas
atsakymas tik ,,taip* arba ,,ne*.

Paantrasté. Antrasté turi nukreipti ] paantraste, kuri remia antraSte (Blakeman, 2011).
Isskiriami trys paantra$¢iy tipai (Berman, Blakeman, 2009):

VirSutiné paantraste, kuri yra vir§ antrastés, o jos paskirtis — padaryti prane$ima
rySkesnj. Paprastai virSutinés paantraStés naudojamos norint pranesti apie atidaryma, nauja
vietg, iSpardavimg ar darbo valandas.

Apatiné antraité atlieka papildymo antrastei funkcijg. Sio tipo paantraité biina vieno
ar dviejy sakiniy ilgio ir iSsamiau paaiskina antraste.

Teksto intarpai pasitarnauja kaip reklamos teksto paragrafy pavadinimai, taciau
jsiterpe gali biiti ne tik vir§ paragrafo, bet ir kitoje teksto vietoje. Tokio pobtidzio paantrastés
paprastai biina 3—7 Zodziy ilgio.

Dar viena paantrastés, kaip ir antrastés, funkcija yra sudominti vartotojg ir paskatinti jj
perskaityti pagrindinj reklamos tekstg. Taigi, paantrastés paskirtis gali biiti suskaidyti
pagrindinj tekstg dalimis arba paaiskinti antraStés mintj.

Pagrindinis tekstas. Tai gaminio ar paslaugos istorija, kuri turi parodyti vartotojui,

kaip produktas veikia, koks jausmas jj naudojant. Pagrindinis tekstas nusako vartotojui nauda,
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kurig jis gaus, bei kitus produkto bruozus: dydj, spalva, panaudojimo galimybes, tyrimus,
patvirtinancius teiginius apie produkta.

R. Blakeman (2011) teigia, kad pagrindinio reklamos teksto sudedamosios dalys turi
buti kaip romano: pradzia, déstymas ir pabaiga. Pradzia pratgsia mintj, kuri buvo pradéta
antrastéje ir testa paantrastéje. Pagrindinio teksto déstymas akcentuoja nauda, kurig vartotojas
gaus 1§ gaminio ar paslaugos. Pagrindinis pabaigos tikslas — paskatinti vartotoja imtis
veiksmy, pasakant kaip tai turi buti padaryta, pavyzdziui: aplankyti interneto svetaine,
teirautis informacijos, i kokig parduotuve ateiti. Taip pat pabréziama, kad pagrindinis tekstas
neturéty biti tiesiog ilgas ir nesibaigiantis fakty kratinys, o informatyvi ir jdomi istorija, kuri
sietysi su tikslinés rinkos gyvenimo stiliumi. Pagrindinis tekstas turéty biiti apeliuojamas i
,»Tu“ bei ,Jus“ asmenis vietoj ,Jie“, ,,Mes“ ar ,Jiems“. Siekiant, kad skaitytojui biity
lengviau, deréty naudoti trumpus sakinius bei paragrafus. Naudas, kurias gaus vartotojas,
isigijes gaminj ar paslauga, deréty akcentuoti labiau nei bruozus, kuriais jie pasizymi.

Siikis. Sis tekstinis elementas turi atspindéti jmonés filosofija. Siikis nesikeidia per
visas reklamos kampanijas (Berman, Blakeman, 2009). Sikio pateikimas reklamoje didina
tikimybe, kad vartotojas jsimins ir iSskirs reklamuojamg prekés zenklg i§ kity. Taip pat Siikis
padeda nustatyti esminj prekés zenklo pozicionavima bei vertés pasitilyma (Shimp, Andrews,
2013).

Paaiskinimai — tai trumpos teksto dalys aplink vizualinj reklamos elements.
Dazniausiai paaiSkinimai biina sujungti su vizualiniu elementu rodyklémis arba kalba
imituojanc¢iomis formomis (Hewett, 2009). Tokiu atveju, kai kalbg imituojantys elementai
komponuojami ne su produktu, o su reklamos personazu, elementas laikomas titru (Welukar,
Harichandan, 2011).

Mokslingje literatiiroje galima atrasti ir daugiau verbaliniy elementy. A. D. Ladd
(2010) nurodo parasa, kurj apibudina kaip sudétinj elementa, kuris apima: jmonés
pavadinima, logotipa, kontakting informacija susidedancia i§ telefono numerio, adreso bei
interneto svetaines adreso. M. S. Gisbergen ir kt. (2004) jmonées adresg ir (arba) reklamoje
pateikiamg kupong su adresu iSskiria kaip atskirg elementa: adresas / kuponas, 0 parasui
priskiria jmonés logotipg ir (arba) Stkj. Dazniausiai parasa reklamoje galima rasti apatiniame
deSiniajame kampe. Akcentuojama, kad efektyvi reklama visuomet turéty turéti parasa.

Pagrindinius bei papildomus tekstinius spausdintos reklamos elementus galima
suskirstyti j dvi grupes: parodomasis tekstas ir pagrindinis tekstas (Hewett, 2009).
Parodomasis tekstas — tai, ka vartotojas pirmiausia pamato spausdintoje reklamoje.

Dazniausiai tai biina didesnio Srifto tekstas, suzadinantis vartotojo susidoméjimg. Pagrindinis
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tekstas (angl. body copy) — mazesnio Srifto tekstas, susidedantis i$ keleto eiluciy; jis gali bati
suskirstytas paragrafais.

Atsizvelgiant  dvi iskirtas teksto grupes, galima kiekvieng aptarta elementa priskirti
tam tikrai formai (zr. 2 lentelg).

2 lentelé
Tekstiniy spausdintos reklamos elementai pagal forma

Teksto forma Tekstinis reklamos elementas
e Antrasté
e Paantrasté
Parodomasis tekstas e Adresas / kuponas
e PaaiSkinimai / Titrai
e Parasas

Pagrindinis tekstas

Apibendrinant galima teigti, kad spausdinta reklama remiasi vaizdiniais reklamos
elementais. Tiek vizualiniai, tiek verbaliniai elementai, formuojantys vaizdinj, yra
tarpusavyje glaudzZiai susije. Dél to organizacija, pasirinkusi spausdintq reklamgq, turi taip
rinktis vizualinius bei verbalinius elementus ir visq dizaing, kad reklamoje sukurtas vaizdas

(stimulas) paveikty vartotojo suvokimgq ir issikeltas tikslas biity pasiektas.

1.2. Spausdintos reklamos sudétingumas (kompleksiSkumas)

Vienas pagrindiniy reklamos skiriamyjy bruozy — vaizdy naudojimas jtikinimo tikslais
(Phillips, McQuarrie, 2004). Galima teigti, kad spausdintos reklamos sukeliamas vaizdinis
jspudis yra vienas svarbiausiy reklamos aspekty. Kita vertus, rasytinés kalbos supratimas
(pavyzdziui, skaitant) jtraukia didZziyjy smegeny Zievés pakauSing (angl. occipital cortex)
zong (pirminé vizualiné analiz¢), pakausio smilkinines (angl. occipitotemporal) zonas (vaizdo
formos apdorojimas), uzpakalinj virSutinj smilkinio vingj (angl. posterior superior temporal
gyrus) (grafemy pavertimas fonemomis), virSutinj / vidurinj smilkinio vingj (angl. superior /
middle temporal gyrus) (semantiné analiz¢), apatinj priekinj vingj (angl. the inferior frontal
gyrus) (fonologinis ir semantinis apdorojimas) ir prieScentrinj vingj (angl. precentral gyrus)
bei smegenéles (angl. cerebellum) (motoriniai kalbos jgtidziai) (Chen ir kt., 2009). Taigi
vaizdinis jspudis apima visus — Vvizualinius ir verbalinius — spausdintos reklamos elementus.
A. N. Tuch ir kt. (2012) teigimu, pirmasis jspudis suformuojamas labai greitai ir grindziamas
informacija, kuri pastebima per pirmasias 39 milisekundes. Sis jspiidis daZniausiai lemia

zmoniy sprendimus, kurie atsispindi jy elgsenoje per ilga laikotarpj. Galima teigti, kad
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organizacijoms labai svarbu suprasti pirmojo jspudzio susiformavimo specifikg bei
lemiancius veiksnius. J. Hallward (2005) teigia, kad pirmasis reklamos sukuriamas jspiidis
dazniausiai biina pagristas emocijomis, 0 ne racionaliu mastymu, taigi biitina nagrinéti
emocijas, kurias vartotojams sukelia produktas ar reklaminé zinuté. Mokslin¢je literatiiroje
(Tuch ir kt., 2012) raSoma, kad per labai trumpg laikg vartotojas susidaro tvirtag nuostatg apie
produkto patraukluma ar patikimuma, o pagrindg tam sudaro tokie veiksniai kaip kontekstas
ar vaizdo sudétingumas. Siame skyriuje siekiama atsakyti j klausima: kokios yra spausdintos

reklamos sudétingumo dimensijos ir kaip jos tarpusavyje susijusios?

1.2.1. Reklamos sudétingumo teorija

Pirmasis Zingsnis, siekiant jtikinti vartotojus isigyti prekés Zenkla, — budo, paskatinancio
vartotojus susidométi reklama, radimas (Putrevu ir kt., 2004). Galima teigti, kad vienas
pagrindiniy reklamos komponenty, kuris patraukia vartotojo démesj ir suzadina vaizduote,
yra reklamos vaizdinis sudétingumas. IS daugybés atskiry elementy sudarytas reklamos
maketas gali suzadinti vartotojo jsitraukima, paskatinti kognityvinius procesus, vertinant
reklamg (Zuckerman, 1994). R. Pieters ir kt. (2010) lygina du skirtingus poziiirius  reklamos
sudétinguma ir teigia, kad atsakymo ] klausima, ar reklamos sudétingumas tinka, ar kenkia
reikalavimui reklamai patraukti vartotojo démesj, vis dar néra. R. Chamblee ir kt. (1993)
pazymi, kad atsizvelgiant | reklamuojamo produkto kategorija reklamos sudétingumas
formuoja skirtingus vartotojy liikescius.

Skiriami du kraStutiniai pozitriai ] reklamos sudétinguma: pasak pirmyjy,
sudétingumas kenkia reklamai, nes stebédami sudétingas reklamas vartotojai neatkreipia
démesio | prekés Zenklg ir reklaming Zinutg; antrojo kraStutinumo Salininkai paZymi, kad

sudétingumas daro teigiamg poveikj reklamos efektyvumui, privercia Zmones stabteléti ir

SV —

kt., 2010).

R. Chamblee ir kt. (1993), iSanalizave daugiadimense reklamos sudétingumo prigimtj,
pateikia du Sio reiskinio aspektus — vizualinj (kurj sudaro aibé atskiry vizualiniy elementy) ir
techninj (nusakoma techninio turinio informacijos ar Zargono kiekiu reklamoje) — darancius
jtakg vartotojy démesiui ir pozitriui j reklamg. Tie patys autoriai pagrindzia ir leksikos
(apibréziamo ilgy sudétiniy sakiniy reklamos tekste vartojimu) sudétingumo egzistavima ir jo
itaka reklamos skaitomumui. Tuo metu T. M. Lowrey (1998) tyrinéjo reklamos sintaksinj

sudétingumg. Tarp reklamos sudétingumo tyrimy galima rasti ir retorinio sudétingumo
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analiz¢ (McQuarrie, Mick, 1996; Phillips, McQuarrie, 2004; van Mulken, 2006); be to,
retorinés figiros (beje, kaip ir techniniai reklamos elementai) gali biiti analizuojamos tiek 18
tekstinés, tiek i§ vaizdinés perspektyvos. S. Putrevu ir kt. (2004) pateikia informacinio
reklamos sudétingumo (kai pateikiamos produkto ar jo vartojimo detalés) sagvoka.
Apibendrinant mokslin¢je literatiroje aprasytus reklamos sudétingumo tyrimus
galima teigti, kad leksikinis, sintaksinis, techninis (tekstinis) ir retorinis (tekstinis)
sudétingumai yra panasis ir gali buti priskiriami prie verbalinio reklamos sudétingumo. N.
Yannopoulou ir R. Elliott (2008) pabrézia, kad tyrimy, analizuojanciy realias vartotojams
kilusias reklamos teksty interpretacijas, vis dar triksta. O informacinis reklamos

sudétingumas tikétinai turés ir vizualiniy, ir verbaliniy bruozy.

1.2.2. Vizualinis sudétingumas

Du placiausiai pripazjstami kertiniai veiksniai, darantys jtaka vizualiniam sudétingumui yra
suvokimo (angl. perceptual) sudétingumas (susijes su objekty reklamos makete skai¢iumi ir
jvairove) ir kognityvinis arba pazinimo (angl. cognitive) sudétingumas (susijgs su stimulo
sukeliamy asociacijy ar kity suvokiamyjy zenkly kiekiu) (Nicki, Moss, 1975).

R. Pieters ir kt. (2010) kad reklamos, kurias sudaro daugiau skirtingy vaizdiniy detaliy
ir pozymiy, spalvy, apSvietimo variacijy laikomos sudétingesnémis. Kuo daugiau detaliy ir
variacijy aptinkama Siuose trijuose pagrindiniuose paveikslo poZymiuose, tuo daugiau
kompiuterio atminties resursy sunaudojama paveikslui saugoti. Paveikslo suspaudimo
programos jgalina sumazinti kompiuterio atminties resursy apimtj, kuri reikalinga paveikslui
saugoti, atsizvelgiant ] originalaus paveikslo parametrus. Paveiksly suspaudimui daznai
naudojamas JPEG algoritmas. Atlikdami reklamos sudétingumo tyrimus R. Pieters ir kt.
(2010) pozymiy sudétingumo parametru naudojo JPEG byly dydj. H. C. Purchase ir kt.
(2012) taip pat taiké JPEG byly dyd; kaip pozymiy sudétingumo matg, tik dar jsivedé
papildoma unikaliy RGB spalvy skaiCiaus paveiksle parametra.

D. Donderi (2006a, 2006b) teigimu, kai paveikslas yra suspaudziamas, skai¢iy seka,
atspindinti paveikslo struktiirg, gali biiti naudojama kaip informacinio turinio matas. Kai
paveiksle nedaug elementy ar jo dizainas homogeniSkas, tik kelios Zinutés alternatyvos —
tokiose bylose yra daugiausia pasikartojanciy skaiciy. Sudétingesniuose paveiksluose bus
daugiau vaizdiniy elementy, o jy pasikartojimas maziau nusp¢jamas. Taigi tokio failo seka
bus ilgesné, alternatyvy skaiCius iSaugs. Siekiant paaiSkinti suspaudimo lygio kaip

sudétingumo sékmes determinanto naudojima, gali biti naudojama informacijos teorija
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(Shannon, 1948). Informacijos teorija — matematikos teorijos atSaka, kuri remiasi
tikimybémis ir statistika, aiSkindama informacijg ir jos saugojimg skaitmeniniu formatu.
Teorija buvo iSkelta C. E. Shannon 1948 metais, siekiant nustatyti esminius duomeny
sutraukimo ir patikimo saugojimo principus (Quispe-Ayala ir kt., 2010). Pagal informacijos
teorijg zinuté yra traktuojama kaip komunikuotiny komponenty seka. Vaizdinéje zinutéje
tokiais komponentais laikomi mazieji paveikslo elementai, pavyzdziui, kampai ir linijos.
Taigi, did¢jant skirtingy elementy skaiiui, kartu auga ir Zinutés nenusp¢jamumas (Forsythe
ir kt., 2008).

Remiantis tikimybiniu pozitriu galima nustatyti pirmajj informacijos matavimo
principa. Pagal §j principg zinuté, kurios tikimybé yra didesné, suteikia maziau informacijos.
Tai gali bati iSreiskiama formule (1):

(1) I (x) >1(xx) & P(x;) <P (xy)

Cia: | (xi) — informacijos kiekis, kurj suteikia X;;

P (x;) —X; pasireiskimo tikimybé.

Pagal pirmajj principa informacing verte sudaro siunciamos zinutés tikimybe, o ne jos
turinys. Zinutei X, turinéiai pasireiskimo tikimybe P (x1), informacinis turinys gali biiti

iSreik$tas formule (2):

(2) I (x;) =log;, 1/p (x1)

Cia | (x;) bus matuojamas bitais (Quispe-Ayala ir kt., 2010).

Pagal informacijos teorija egzistuoja algoritminis poZiliris, nagrinéjantis
Kolmogorovo sudétinguma K (x), kuris apibréziamas kaip trumpiausios programos, galincios
sukurti x universaliu aparatu, ilgis (Rigau ir kt., 2007). Cia K (x) yra minimalus informacijos,
reikalingos generuoti X, naudojant algoritma, kiekis (3).

(3) K (x) = mingeq, |ql

Qx yra kody, generuojanciy X, rinkinys. Kolmogorovo sudétingumas K (x|y) nuo x iki
y yra apibréziamas kaip trumpiausios programos, suskai¢iuojancios X, kai y yra zinomas ir
pateikiamas programai, ilgis. Funkcija K (x]y) yra trumpiausios programos, nustatan¢ios
sarys§j tarp X iry, ilgis. Ta¢iau K (X) yra neapskai¢iuojama funkcija. Tiek tikimybinis Shannon
pozitris, tiek algoritminis Kolmogorovo pozitris j informacijos teorijg Siejasi su duomeny
suspaudimu. Siuo atveju suspaudimas naudojamas perkelti tai paciai informacijai,

pasitelkiant kiek jmanoma maziau vietos resursy. Taigi duomeny suspaudimas i§ esmés
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grindZziamas duomeny sekos pasikartojimy paieSkomis. | tokj suspaudimg galima Zvelgti 1§
dviejy perspektyvy: nenuostolinés ir nuostolingosios (Roman-Gonzalez, 2013).

Naudojant JPEG suspaudima, yra taikomas nuostolingojo suspaudimo algoritmas. Tai
yra, atkuriant paveiksla, jis nebebus lygiai toks pats kaip originalas. Nuostolingojo JPEG
suspaudimo metu paveikslas yra suskirstomas j 8x8 tasky zonas, kiekvienai zonai pritaikant
diskrecigja kosinusy transformacijg (DKT), véliau — kvantavimg, galiausiai entropijos
kodavimg, taip gaunamas suspaustas paveikslas; proceso metu nemazai informacijos
prarandama per kvantavimo operacijg (Quispe-Ayala ir kt., 2010).

A. Forsythe ir kt. (2008) pazyméjo, kad JPEG suspaudimas neleidzia tiksliai atkurti
originalaus paveikslo: nors paveikslas gaunamas ,,pakankamai geras®, smulkiy detaliy
pasalinimo procesas pavercia §] metoda netinkamu naudoti bréziniams, kur yra daug linijy ir
tekstinei ar vaizdinei grafikai. Negana to, sistema jtraukia papildoma informacijg, vadinama
suspaudimo artefaktais, kurios nebuvo originaliame paveiksle. Nepaisant to, galima teigti,
kad JPEG kompresija gali biiti taikoma nustatant Zmoniy vertinimus spalvoty ar juodai balty
paveiksly sudétingumo atzvilgiu. Kita vertus, siekiant adekvaciau suprasti zmoniy pastabuma
vizualiniam sudétingumui, reikéty naudoti daugiau nei vieng skaiCiavimo sistema
(pavyzdziui, unikaliy RGB spalvy paveiksle skaiciy).

Analizuodami dizaino sudétingumg, E. Michailidou ir kt. (2008) nustaté SeSis jj
sudaranc¢ius veiksnius: objekty kiekis, netvarka (chaosas), aiSkumas, simetrija, struktiira,
spalvy jvairové. R. Pieters ir kt. (2010) bei U. R. Orth ir J. Wirtz (2014) aprasé Sesis vienodus

kintamuosius, atspindin€ius dizaino sudétinguma:

objekty kiekis (angl. Quantity of objects);

— objekty netaisyklingumas (angl. Irregularity of objects);

— objekty nepanaSumas (angl. Dissimilarity of objects);

— objekty detalés (angl. Detail of objects);

— objekty i8déstymo asimetrija (angl. Asymmetry of object arrangement);

— objekty iSdéstymo netaisyklingumas (angl. Irregularity of object arrangement).

U. R. Orth ir J. Wirtz (2014) nurod¢ du papildomus kintamuosius, atspindincius
dizaino sudétinguma: spalvy jvairove ir kontrasto jvairove. Taciau R. Pieters ir kt. (2010)
spalvas vertino kaip pozymiy sudétingumg atspindintj kintamajj. Tai grindziama faktu, kad
skaiciavimo technika geriau jvertina spalvy jvairove, lyginant su Zmogaus akimi.

Galima teigti, kad kiekvienas nustatytas dizaino sudétingumo kintamasis daro jtaka
bendram reklamos vizualiniam sudétingumui. | bendrasis reklamos dizaino sudétingumo

indeksg gali biti jtrauktos visy minéty kintamyjy koduotosios vertés (Pieters ir kt., 2010).
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Didelis objekty skaicius, nejprasta objekty forma, nepanaSios formos, spalvos, tekstiira,
objekty kryptingumas, netaisyklingas objekty iSdéliojimas sudaro didesnj vizualinj
sudétinguma, pagrista dizaino sudétingumu, ir atvirksciai.

Analizuojant vizualinés retorikos naudojimg reklamose, svarbu paminéti, kad
egzistuoja dviejy rasiy retorinés figaros (Phillips, McQuarrie, 2004):

vizualiné struktiira, apibiidinama budu, kaip du elementai, sudarantys vizualing
retoring figiira, yra fiziskai pateikiami reklamoje;

jprasminimo veiksmai, nurodantys kognityviniy operacijy sutelkimo masta, reikalinga
suvokti reklamai.

Vizualinés figtros, kaip ir visos retorinés figlros, i§ esmes atspindi vieno objekto
santykj su kitu. B. J. Phillips, E. F. McQuarrie (2004) jvertindami, kad vizualiné figtra turi
atspindéti du elementus spausdintame puslapyje, nustaté, kad tai galima padaryti trimis
biidais: sugretinimu, sujungimu ir pakeitimu. O M. Wedel ir R. Pieters (2008) nustaté SeSias
galimas vizualiniy retoriniy figliry vizualines struktiiras: sugretinimas (angl. juxtaposition),
jtraukimas (angl. inclusion), suderinimas (angl. combination), sujungimas (angl. fusion),
pakeitimas (angl. replacement) ir pasalinimas (angl. removal). Negana to, sudétingumas
did¢ja pagal eiliSkuma, pateikta 1 lentel¢je, t. y. pradedant sugretinimu (Zemiausias
sudétingumo lygis) ir baigiant pasalinimu (aukS$¢iausias sudétingumo lygis). Kitaip tariant,
reklamos suvokimo sudétingumas didéja pradedant sugretinimu per jtraukimg, suderinima,
sujungimg, pakeitimg ir baigiant pasalinimu. Pastarasis skirtumas suvokimo resursuose
iSryskeja skirtingose vartotojy reakcijose i reklamas (Madupu ir kt., 2013).

Antroji vizualiniy retoriniy figliry dimensija gali biiti apibréZta trimis skirtingais
veiksmais: sujungimu (angl. connection), panasumy nustatymu (angl. comparison for
similarity) ir skirtumy nustatymu (angl. comparison for opposition). B.J. Phillips ir
E. F. McQuarrie (2004) teigimu, jprasminimo veiksmai vartotojams pateikia instrukcijas, dél
to véliau vartotojai padaro iSvadas. Kaip vizualinés struktiiros gali biti iSrikiuojamos pagal
sudétingumo lygj, taip jprasminimo veiksmai — pagal dviprasmiskumo, daugiareikSmiskumo,
uzuominy gausos laipsnj. Kitaip sakant, alternatyvy skaicius vartotojui did¢ja, kylant Sios
dimensijos sudétingumui (Madupu ir kt., 2013).

Apibendrinti autoriy B. J. Phillips, E. F. McQuarrie (2004), M. Wedel, R. Pieters
(2008) ir V. Madupu ir kt. (2013) pozitiriai pateikiami 3 lenteléje.
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3 lentelée
Retoriniy figiiry sudétingumo ir gausos dimensijos

Sudétingumo Gauséjimas
didéjimas —
Vizualiné Iprasminimo veiksmai
struktiira Sujungimas (A Palyginimas
yra Skirtumas (A

PanaSumas (A

asocijuojamas su . néra panasus j
yra panasus i B)
B) B)
. Du metaforiniai elementai yra pateikiami vienas Salia kito
Sugretinimas e
atskirai
. Vienas metaforinis elementas yra pateikiamas kito elemento
Itraukimas o7
viduje
- Vienas metaforinis elementas yra pateikiamas suderintai su
Suderinimas

kitu, taip suformuojant trecig metaforinj elementa

Sujungimas Du metaforiniai elementai yra sujungti tarpusavyje

Vienas i§ dviejy metaforiniy elementy yra pateiktas, kai kito

Pakeitimas .
elemento néra

I§ dviejy metaforiniy elementy yra pateikiamas vienas,

PaSalinimas nepateikiant kito, tikétino elemento

Retoriniy figiiry naudojimas pasiteisina naudojamas tuose kontekstuose, kuriuose
kontaktas su dirgikliu néra privalomas ir (arba) stimulo apdorojimo pastangos yra
minimalios. Démesys patraukiamas meniniu nuokrypiu nuo standarto, suvokiamu neatitikimu
realybei. Toks vartotojo kognityviniy pastangy i$Saukimas sukelia geresnj atsiminimg ir
skatina teigiamg pozitirj j reklamg (Wedel, Pieters, 2008).

Apibendrinant galima teigti, kad sudarant konkrecias vizualiniy suvokimo ir paZinimo

sudétingumy kombinacijas galima daryti jtaka reklamos efektyvumui.

1.2.3. Verbalinis sudétingumas

Verbalinis sudétingumas yra siejamas su komunikacijai naudojamos kalbos struktura ir
semantiniu turiniu (Putrevu ir kt., 2004). Kaip jau minéjome, verbalinio sudétingumo
kintamyjy grupé gali biti skirstoma j sintaksinio, leksikos, retorinio ir techninio sudétingumo
pogrupius. Pasak T. M. Lowrey (1992), verbaliniai reklamos aspektai jau seniai kelia didziulj
susidomé¢jimg ir nepraranda savo pozicijos marketingo tyrimy kontekste. R. Chamblee ir kt.
(1993) teigia, kad jei skaitytojai ir ilgiau zitrés j vizualiai sudétingas reklamas, tai nebatinai
reiks, kad jie tikrai jas supras. Bitent verbalinis sudétingumas daro lemiamg jtaka reklamos

suvokimui. Moksliniais tyrimais jrodyta, kad paprastas tekstas yra lengviau suprantamas nei
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sudétingas, o dauguma reklamy karéjams skirty direktyvy nurodo, kad geriau suvokiamos
reklamos yra jtikinamesnés (Lowrey, 1998). Daugumos ankstesniy reklamos tyrimy, kuriuose
buvo taikyta psicholingvistikos teorija, objektu buvo semantiniai reklaminiy zinuciy
komponentai, pavyzdziui, Zzodziy prasmé ar iSvady darymas (Lowrey, 1992).

Analizuodami leksinj sudeétingumg, R. Chamblee ir kt. (1993) teigia, kad jis gali bati
taikomas neatsizvelgiant j produkto kategorija: analogiskas leksikos sudétingumas gali biiti
tinkamas tiek pyrago miSinio, tiek prabangaus automobilio reklamose. Pasak M. G.
Weinberger ir kt. (2012), reklaminés zinutés efektyvumas dazniausiai priklauso nuo produkto
jsitraukimo kategorijos — aukstesnio jsitraukimo produktai dazniausiai biina ilgesnio
vartojimo, susije su didesne rizika, brangesni. O zemo jsitraukimo produktai biina perkami
daznai (kartais ir impulsyviai), nekelia rizikos, kainuoja nedaug.

R. Chamblee ir kt. (1993) atliktas tyrimas patvirtino, kad reklamos, kuriose vyrauja
aukstas leksinis sudétingumas, labiau skaitomos vartotojy. Taciau marketingo srities tyréjai
vis dar nesutaria, kaip reikéty apibrézti leksinj sudétinguma reklamoje.

Viena marketingo tyréjy grupé¢ (Ke, Wang, 2013; Rimkuté, Pakalnylé, 2009; ir kt.)
analizuoja leksikos sudétinguma, remdamiesi morfologiniu pozitriu; $iy autoriy atlickamais
tyrimais siekiama nustatyti veiksmazodziy, daiktavardziy, biidvardziy, jvardziy ir kity kalbos
daliy naudojimo reklamose prielaidas. Pavyzdziui, pasak Q. Ke ir W. Wang (2013) tinkamai
parinkti buidvardziai reklamoje vartotojams gali sudaryti geresnj jspiid] apie produkta ar
paslauga, dél ko pastarajj ir nusipirks.

Antroji tyréjy grupé analizuoja leksinj sudétinguma 1§ semantinés perspektyvos, tiria
skoliniy, Zargono, naujadary, slengo vartojimo reklamose tendencijas. PavyzdZiui,
analizuodama leksikos skolinius reklamose L. Nevinskaité (2013) pateikia apibendrintg
skolinimosi priezas¢iy klasifikacija, apimancig designatines, semantines, stilistines ir
sociopsichologines priezastis. Galima teigti, kad skoliniai padeda atkreipti démesj ] reklama
ar produkta, pabrézti jo privalumus, pridedant simboling vertg kity kalby ZodZiais, pritraukti
konkrecios vartotojy auditorijos démesj ar sukelti siekiamg emocinj poveikj.

Nagrinédamas sintaksinj sudétingumgq, H. Jae (2011) teigia, kad atliekant sintaksés
analiz¢ nustatomi gramatiniai rySiai tarp Zodziy. Kai sintaksiné struktiira tampa per daug
sudétinga, vartotojui pasidaro sunkiau suvokti teksto prasme. T. M. Lowrey (1992) atlikto
tyrimo rezultatai atskleide, kad sintaksinis sudétingumas yra tiesiogiai susijgs su reklaminés
zinutés jtikinamumu. Kita vertus, J.-C. Chebat ir kt. (2003) tyrimo rezultatai parodé, kad yra

labai sudétinga interpretuoti sintaksinio sudétingumo poveikj, nepaisant kity veiksniy.
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Analizuodama reklamos sintaksinj kompleksiskumag T. M. Lowrey (1992) tyré sakiniy
struktiirg, t. y.: antrastés ilgj, teigiamuosius/ neigiamuosius sakinius, veikiamosios ir
neveikiamosios rusies veiksmazodziy vartojima, pagrindiniy sakinio daliy vieta sakinyje.
Pasak H. Jae (2011), reklamos pagal sintaksinj sudétinguma gali biiti paprastos ir sudétingos.
Sudetingomis reklamas padaro sakiniai, kuriuose pagrindinés sakinio dalys pateikiamos
sakinio pabaigoje, vartojami neiginiai ir neveikiamoji veiksmazodziy rasis. O paprasty
reklamy sakiniai sudaryti i§ veiksnio ir tarinio sakinio pradzioje, vartojami teigiamieji
sakiniai ir veikiamoji veiksmazodziy nuosaka.

Analizuodami techninj sudétingumg S. Putrevu ir kt. (2004) teigia, kad $is siejasi su
techniniu reklamos turiniu ar Zzargonu, naudojamu konkrecios produkty kategorijos
reklamose. Si kategorija budinga su technologijomis susijusiy produkty reklamose,
pavyzdziui, automobiliy, kompiuterinés technikos, elektros prietaisy. R. E. Anderson ir
M. A. Jolson (1980) pabréze, kad techninio turinio informacija daugiau aptinkama prekybos
ar specialaus turinio Zurnaluose, o ne masingje spaudoje, tokioje kaip dienrasciai ar zZurnalai.
Vienas pagrindiniy techninés kalbos bruozy yra tai, kad ji daznai vartoja negirdétus terminus
arba zodzius, reikalaujancius daugiau mentaliniy pastangy (Yang, Meeds, 2008). Be to, yra
priezasCiy manyti, kad aukStesnis reklamos techninio turinio lygis padeda generuoti
patikimuma, susidoméjimg, démesj. Siekiant jvertinti poveikj reklamos efektyvumui,
techninis reklaminés Zinutés turinys dazniausiai yra siejamas su tikslinés auditorijos
i§silavinimo lygiu ir ankstesnémis ziniomis apie reklamuojamg produkta (Anderson, Jolson,
1980).

Tiesa, tyrimy, kuriuose analizuojamas techninio sudétingumo poveikis reklamos
suvokimui, néra daug. Pagrindinés tokiy tyrimy iSvados buvo:

— Kylant reklamos techninio sudétingumo lygiui, maZiau tikétina, kad reklama
sukels vartotojy susidoméjimg ir jj iSlaikys. Skaitytojai reklamuojama
produkta suvokia kaip maziau patvary, sudétinga naudoti ir brangesnj

(Anderson, Jolson, 1980).

— Did¢jant techninés kalbos vartojimo lygiui, vartotojy poziiiris  prekés zenkla

ir reklamg blogéja (Yang, Meeds, 2008).

Kaip prieSingybé reklamos techniniam sudétingumui, mokslingje literatiroje
pateikiamas retorinis sudétingumas. Pasak E. F. McQuarrie ir D. G. Mick (1996), retorinés
kalbos Salininkai teigia, kad maniera, kuria yra pateikiamas teiginys yra gerokai svarbesné uz

pasiilymo turinj. Retoriné reklamos kalba yra klasifikuojamos | dvi grupes: tropus ir

24



retorines figtras. Retorinés figlros patraukia démesj savo nutolimu nuo jprastos minciy
raiskos. O tropai iSrysSkina reklamuojamy produkty savybes per nejprasta semanting prasme
(McQuarrie, Mick, 2009). Atsizvelgiant | sudétinguma, Sios figliros gali biiti siejamos su
keturiomis retorinémis situacijomis (kartojimas (angl. repetition), apvertimas (angl. reversal),
pakeitimas (angl. substitution), destabilizavimas (angl. destabilization)). Analizuojant teksto
retorikg, M. Van Mulken (2006) daro iSvada: sudétingesné retorin¢ kalba reikalauja daugiau

vartotojo suvokimo ir kognityviniy pastangy, taciau tokia kalba ir labiau mégstama.

1.2.4. Informacinis sudétingumas

Analizuojant reklamos sudétinguma, informaciné dimensija parodo, kiek reklamingje Zinutéje
vartotojui pateikiama uZuominy, padedanciy priimti optimaly pirkimo sprendima.
Informacinis sudétingumas reklamoje pasireiskia visapusisku produkto ir (ar) jau naudojimo
pristatymu (Putrevu ir kt., 2004). Tiesa, informacija reklamoje gali buti pateikiama tiek
verbaliniu (pateikiant didelj teksto kiekj), tiek vizualiniu (visapusiS$kai demonstruojant
produktg) budu. Taigi informacinis sudétingumas gali biiti laikomas atskira reklamos
sudétinguma atspindincia dedamaja.

A. Resnik ir B. L. Stern (1977) pateiké reklamos informatyvumo vertinimo kriterijus:
kaina arba verté, kokybe, veikimo principai, sudétis arba sandara, jsigijimo galimybés,
ypatingi pasitlymai, skonis, pakuoté arba forma, garantijos arba graZinimo salygos,
saugumas, maitinimosi indikacijos, nepriklausomi tyrimai, organizacijos atlikti tyrimai,
produkto naujumas. Galima teigti, kad kuo daugiau elementy i§ pateikto sgraSo randama
reklamoje, tuo didesnis reklamos informacinis sudétingumas. Be to, kiekvienas i§ minéty

elementy gali biiti pristatytas vizualine ir (ar) verbaline forma.

1.2.5. Reklamos sudétingumo modelis

Apibendrinant atlikta mokslinés literatiiros analize, gali buti sudarytas teorinis reklamos
sudétingumo modelis (Zr. 1 pav.).

Informacinis spausdintos reklamos sudétingumas yra formuojamas tiek verbalinio,
tiek vizualinio reklamos sudétingumo. Be to, vizualinis, verbalinis ir informacinis reklamos
sudétingumai daro tiesioging jtaka bendrajam reklamos sudétingumui. Galima daryti

prielaida, kad didé¢jantis verbalinés ir / ar vizualinés ir / ar informacinés reklamos dimensijos
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sudétingumas teigiamai paveiks bendraj] reklamos sudétingumg. Taigi reklamos
sudétingumas gali bati iSreikstas lygtimi (4):
(4) Reklamos sudétingumas = Peo + Pe3 Vizualinis sudétingumas + fs4 Verbalinis
sudétingumas + Pes Informacinis sudétingumas + (s.
Tiesa, reklamos sudétingumo atitikimas vartotojy lukesciams gali kisti atsizvelgiant j
produkto kategorija. Taigi kiekvienai produkty kategorijai turéty buiti nustatyta specifiné

kintamyjy kombinacija pagal nustatytus konkrecius jy svorius..

Vizualini . .
uua. lfls Dizaino PoZymiy Leksikos Sintaksinis Techninis VEl’ba.!]]?lS
retorinis oti ati détingumag pudétingumas pudétinguma: retorinis
L U
Ludétinguma udétingumasy pudétinguma g Sl g 1 g 1 Sudétinguma
| [ I I [ I
Pazinimo Suvokimo
sudétingumas sudétingumas
[ |
Y
VIZUALINIS VERBALINIS
SUDETINGUMAS SUDETINGUMAS
| |
INFORMACINIS
SUDETINGUMAS

4

REKLAMOS SUDETINGUMAS

1 pav. Reklamos sudétingumo modelis

Kaip matyti 1 paveiksle, vizualinis sudétingumas yra formuojamas suvokimo ir
pazinimo sudétingumy. Suvokimo sudétingumag atspindi reklamos pozymiy ir dizaino
sudétingumai, o pazinimo sudétingumg — reklamoje vartojamy vizualiniy retoriniy figiiry
sudétingumas. Kiekvienas §iy sudétingumy (pozymiy, dizaino, retorinis) yra atspindimas
atitinkamais akivaizdZziais latentiniy kintamyjy poZymiais.

Verbalinis sudétingumas yra formuojamas leksinio, sintaksinio, techninio ir teksto
retorikos sudétingumy. Galima teigti, kad didéjant vienam ar keliems i§ minéty sudétingumy,
iSaugs reklamos verbalinis sudétingumas. Savo ruoztu leksinis, sintaksinis, techninis ir
retorinis (teksto) sudétingumai yra atspindimi atitinkamais akivaizdziais kintamaisiais.

Informacinis reklamos sudétingumas yra veikiamas tiek vizualinio, tiek verbalinio

sudétingumy. Nepaisant to, jj taip pat atspindi ir konkretiis akivaizdis kintamieji.



Taikant siiilomg modelj, galima nustatyti optimaliag verbalinio, vizualinio ir
informacinio sudétingumy kombinacija, sudarancig bendrgjj reklamos sudétingumg, kurig

naudojant didés reklamos efektyvumas.

1.3. Spausdintos reklamos kompozicija

Visy spausdintos reklamos komponenty sujungimo kulminacija — reklamos kompozicijos
suktirimas (Chamblee, Sandler, 1992). Paradoksalu, ta¢iau mokslingje literatiroje reklamos
kompozicijos tematika néra placiai nagrinéjama. H. M. El-daly (2011) pazymi, kad
dazniausiai reklamos tyrimuose nagrinéjamas vienas ar keli atskiri reklamos komponentai, o
kiti ignoruojami. K. Rayner ir kt. (2008) atliktas tyrimas atskleidé, kad bitent reklamos
kompozicija lemia, | kurig reklamos dalj Zzitrés vartotojas. Taigi skyriuje nagrin¢jami
klausimai: kokios yra galimos spausdintos reklamos kompozicijos ir kokia reklamos

kompozicijos jtaka reklamos efektyvumui?

1.3.1. Spausdintos reklamos formatas

R. P. Nelson (1975) ras¢, kad galimy spausdintos reklamos kompozicijy ir iSdéstymo varianty
yra be galo daug, bet jis pabréZia, jog visus juos galima priskirti vienam 1§ deSimties
pagrindiniy formaty:

— Mondriano kompozicija (angl. Mondrian Layout);

— paveikslas (angl. Picture-window Layout / Ayer No.1);

— Tekstiné kompozicija (angl. Copy-Heavy Layout);

— Iréminanti kompozicija (angl. Frame Layout);

— Balaganas (angl. Circus Layout);

— Daugiapaveikslé kompozicija (angl. Multipanel Layout);

— Siluetas (angl. Silhouette Layout);

— Didziateksté kompozicija (angl. Big-Type Layout);

— Rebusas (angl. Rebus Layout);

— Alfabetiné kompozicija (angl. Alphabet-Inspired Layout).

Mondriano kompozicija pavadinta olandy tapytojo Pieto Mondriano (1872-1944)

vardu. Sig kompozicija sudaro atskiry komponenty (spalvy, iliustracijy, teksto) sta¢iakampiai,
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sudarantys bendrg reklamos dizaing. Kompozicijoje naudojama daug horizontaliy ir vertikaliy
linijy (realiy arba jsivaizduojamy), siekiant pabrézti maketo geometrinj proporcinguma.
Klasikinis Mondriano kompozicijos taikymo reklamoje pavyzdys pateikiamas 2 paveiksle.
Kompozicijoje visas démesys sutelkiamas j proporcijg, o ne | iliustracijos harmonijg. Pasak
R. P. Nelson (1975), Mondriano kompozicija iSsiskiria paprastumu, logika, veiksmingu ir

efektingu budu meniskai iSrySkinti teksta.

2 pav. Mondriano kompozicija

F. G. Feasley ir E. W. Stuart (1987) atkreipia démesj, kad viena i§ Mondriano
kompozicijos modifikacijy — groteliné kompozicija, kurioje reklamos erdvé vietoj jvairaus
dydzio staciakampiy padalijama j vienodus keturkampius segmentus.

Paveikslas — tai tokia reklamos kompozicija, kai pagrindinis démesys skiriamas
reklamos iliustracijai, o antrasté, paantrast¢ ir reklamos tekstas uzima tik nedidele¢ maketo
dalj (Feasley, Stuart, 1987). R. Chamblee ir D. M. Sandler (1992) teigimu, tai vienas
populiariausiy ir placiausiai naudojamy kompozicijos modeliy. Taciau siekiant reklamos biity
efektyvumo vartotojui reikia pateikti ry§; tarp trijy pagrindiniy reklamos komponenty —
prekés zenklo, reklamos teksto ir iliustracijos (Schmitt ir kt., 1993). Galima teigti, kad
iliustracija, kuri uzima didZiausig maketo dalj, turi ne tik patraukti vartotojo démesj, bet ir
biti jsimintina ir atskleisti prekés Zenklo privalumus. H. Jae ir kt. (2008) teigimu, zemesnio

raStingumo vartotojai, prie§ priimdami ekonominj sprendimg, daugiau domisi reklamos
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iliustracija nei tekstui, taCiau vis vien perskaito reklamoje pateikta informacija. Tokia
reklama ypac veiksminga dabar, kai naujosios kartos vartotojams skaitymas praranda prasmg,
nublankdamas prie§ naujyjy technologijy suteikiamus privalumus (Ong, 2010). Vartotojui
leidziama paciam susidaryti jspidj apie reklamuojama produkta.

Tekstine kompozicija. K. Rayner ir kt. (2001) teigimu, kai vartotojas jauciasi
potencialiu pirkéju ir svarsto, ar produkta jsigyti, jis daugiau laiko praleidzia skaitydamas
reklamos tekstg nei ziirédamas j iliustracijas. R. P. Nelson (1975) teigimu, tekstiné reklamos
kompozicija pasirenkama dél vienos i$ dviejy priezas¢iy:

(1) tai, kg norima pasakyti vartotojui, yra tiek sudétinga, tiek svarbu, unikalu ar oru,
kad neimanoma perteikti iliustracijomis;

(2) dauguma reklamy pasirinktame reklamos neSiklyje yra sudarytos i§ paveiksly,
taigi juodai balta, paprasta tekstiné reklamos kompozicija padeda atkreipti skaitytojo démes;j.

S. N. Singh ir C. A. Cole (1988), analizuodami reklamos teksto efektyvumo vertinimo
metodus, nurodo keturis reklamos teksto pateikimo biidus:

— mokomasis;

— sujaudinantis;

— skatinamasis;

— psichologinio poveikio.

R. P. Nelson (1975) pabrézia, kad tuomet, kai reklamos tekstas yra ilgas, jis turéty
biiti padalytas | nedideles, lengvai suprantamas sekcijas. Nors tekstinéje kompozicijoje visas
démesys skiriamas reklamos tekstui, paprastos iliustracijos jterpimas gali padeéti patraukti
vartotojo démes;j.

Iréminanti kompozicija bina tada, kai reklamos tekstas yra jréminamas iliustracija
arbe atvirk$¢iai — iliustracija apréminama tekstu (Feasley, Stuart, 1987). Pasak R. P. Nelson
(1975), tokia kompozicija reklamai suteikia jaukumo, kompaktiSkumo jspudj, taiau jei
reklama pateikiama puslapio virSuje, vizualiai ji atrodo didesné dél balty puslapio parasciy,
kurios automatiskai priskiriamos reklamai.

Balagano kompozicijoje dazniausiai naudojamas daug jvairiy komponenty, kitoms
kompozicijoms biidingy kombinacijy (Feasley, Stuart, 1987). Pasak R.P. Nelson (1975),
balagano kompozicija patraukia vartotojo ne zinute, kurig norima perteikti, bet nestandartiniu
erdvés iSpildymu, vienos sistemos nebuvimu. lliustracija, antrasté ir reklamos tekstas makete

i8déliojami chaotiskai, nesudarant balanso ar tvarkos jspiidzio.
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Daugiapaveikslé kompozicija yra sudaryta i§ vienodo dydzio paveiksléliy, siekiant,
kad vartotojas juos visus perzvelgty (Nelson, 1975). Pasak F. G. Feasley ir E. W. Stuart
(1987), si kompozicija gali biiti suprasta kaip komiksas, kuriantis bendrg istorijg vartotojui.
Kiekvienas paveikslélis makete parodo skirtingg produkto bruozg ar vartojimo galimybg.

Silueto kompozicija gaunama sujungus reklamos elementus taip, kad jie visi sudaryty
vieng bendrg forma (Nelson, 1975), kuo labiau nejprastas siluetas — tuo geriau. Elementai
makete daznai iSdéliojami taip, kad visi kraStai buty ,,paliesti — tokiu budu reklamoje
nebelieka ,,nenaudingo® ploto.

Didziateksté kompozicija reklamoje yra sudaroma i$ dideliu Sriftu uzrasyty zodziy, 0
iliustracijos daznai net neprireikia (Nelson, 1975). Makete galimos jvairiy Srifty didziyjy ir
mazyjy raidziy variacijos.

Rebuso kompozicijoje fotografija, iliustracijos ar diagramos yra jterpiamos j reklamos
teksta, kuris jprastai yra gana ilgas (Feasley, Stuart, 1987). Kartais tekste praleidziami
zodziai, vietoj jy pateikiant iliustracijg (Nelson, 1975). Tokiu budu vartotojas sustabdomas ir
tikimasi, kad jis perskaitys reklamos teksta

Abecélinéss kompozicijos reklamose pagrindinis démesys yra skiriamas raidziy (arba
skaiciy) formai. Abecelinés kompozicijos reklamose uzrasai yra daugiau vizualinis nei
tekstinis elementas (Feasley, Stuart, 1987).

R. P. Nelson (1975) teigimu, butent reklamos dizainas yra tas lemiantis veiksnys, |
kurj turi buti sutelktas démesys. Juk jau vien tai, kad vartotojas nusipirko Zurnalg ar laikrastj,
parodo, kad jam yra jdomu, kas jame raSoma. Kiirybingas reklamos jterpimas tarp straipsniy

turéty patraukti skaitytojo démes;.

1.3.2. Prekés Zenklo pozicija reklamos makete

Tai, kad vartotojas susidomés vienu reklaminés Zinutés elementu, negarantuoja, kad jis
pastebés kitus elementus, kuriais siekiama perduoti tam tikrg informacija. Sprendziant Sig
problema, pasitelkiamas vienas i§ grafiniy elementy naudojimo reklamos makete budy —
judéjimas, siejamas su vizualiniu zZitirovo srautu, seka.

Skiriamas zvilgsnio judesys, kuris jgyvendinamas reklamoje pateikiant zinutés Saltinj,
kuris nukreipes Zvilgsnj } kita reklamos elementa, todél vartotojo Zvilgsnis taip pat
nukreipiamas nuo Saltinio akiy j kitg reklamos elementa; taip pat skiriamas struktirinis

judesys, kuris jgyvendinamas akivaizdziais elementais — rodyklémis, rodanciu Saltinio pirstu
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ir pan. Visa tai didina tikimybe, kad vartotojo zvilgsnis bus vedamas nuo vieno reklaminés
zinutés elemento prie kito, nieko nepraleidziant (Cohen, 1972).

Autoriai (Hutton, Nolte, 2011), nagrinédami Sig temg, patvirtino teorines prielaidas:
vartotojai ilgiau ziiiréjo i produkta ir prekés zenkla reklamoje, kai reklaminés zinutés Saltinio
zvilgsnis buvo nukreiptas | produkta, be to, vartotojai, fiksave Zvilgsnj | reklaminés Zinutés
Saltinio vaizda, dazniau sutelkdavo zvilgsnj j produkto vaizda.

3 paveiksle pateikti zvilgsnio judesio technikos pavyzdziai: a reklamoje reklaminés
zinutés Saltinis nukreipgs zvilgsnj | prekés Zenklg; b reklamoje, pasitelkus zvilgsnio sekimo
sistemg, atskleidZziamas vartotojy vizualinio démesio intensyvumas i prekés Zzenkla, kai
reklaminés zinutés Saltinis nukreipes zvilgsnij ] ir nuo prekés zenklo. Kaip matoma, vartotojy
zvilgsniai nukreipiami tokia trajektorija, kurig zvilgsniu nurodo reklaminés zinutés Saltinis, t.
y. vartotojai linke pazitiréti ten, kur zitiri Zinutés Saltinis; dél to vartotojy vizualinio démesio
intensyvumas ] prekés Zenkla yra didesnis. Tai dar karta patvirtina judéjimo, kaip vieno i§

grafiniy elementy naudojimo reklamos makete biidy, teorijos efektyvuma.

B2
the ip.
lnyouggam

/Vake up
ered
vour hair,

b)
3 pav. Zvilgsnio judesio technika
Saltinis: http://www.cho.me/blog/3-essential-eye-tracking-strategies
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4 paveiksle pateikti strukttirinio judesio technikos pavyzdziai, kuriuose reklamingés
zinutés Saltinis ranka bei Zvilgsniu nurodo j produktg / prekés zenkla, siekiant, kad vartotojy
zvilgsniai buity nukreipiami tokia trajektorija, kurig ranka nurodo reklaminés zinutés Saltinis.

Taigi, pasitelkus $ig technika, reklaminés Zinutés Saltinis arba bet kuris kitas reklamos
elementas (pavyzdZziui, rodyklés) tampa tuo elementu, kuris pritraukia vartotojo démesj ir
kuris padeda nukreipti démes;j j kita elementa, kuriame yra norima perduoti informacija.

M. E. Kret ir kt. (2015) teigimu, i$sipléte Zzmogaus vyzdziai skatina pasitikéjimag juo.
Todél tikétina, kad, naudojant reklaminés zinutés Saltinio iSsiplétusius vyzdzius, Saltinis

pasizymi patikimumo charakteristika.

4 pav. Struktirinio judesio technika

Reklamos elementy (jskaitant produkta / prekés Zenklg) pozicija reklamos makete taip
pat daro jtakg vartotojy reakcijai j reklama: teigiama (Jenson ir kt., rengiama spaudai), kad
reklama gali sukurti komforto jausma, balansa, kai pasitelkiamas trecdaliy principaS —
spausdinta reklamg padalijus j lygius devynis kvadratus, formg (reklamos elementus) pateikti
ty kvadraty susikirtimy taSkuose (5 pav.). PrieSingai, kai reklamos elementai pateikiami ne
minéty kvadraty susikirtimo taskuose, o ar¢iau centro arba krasto — sukuriamas pusiausvyros
nebuvimo jausmas.
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5 pav. ,,Trecdaliy principas“
Saltinis: J. Jenson ir kt., rengiama spaudai.

Vis délto, reklamos elementy déstymas visame reklamos makete turi trikumga.
Remiantis iSskiriamais skaitymo modeliais (6 a, b, ¢ pav.), tikétina, kad vartotojas gali
nepastebéti elementy tam tikruose kvadratuose (dalijus reklamg j 4 arba 9 kvadratus) ar jy
susikirtimuose. Skiriami pagrindiniai 3 skaitymo modeliai: a paveiksle pateikta Gutenbergo
diagrama. Remiantis Siuo skaitymo modeliu, reklama dalijama i 4 lygius kvadratus ir
nurodoma, kad skaitymas vyksta pagal orientavimosi asis, todél svarbius reklamos elementus
deréty déti pradinéje optinéje arba galutingje srityse ir nereikéty déti svarbiy reklamos
elementy j silpnai sekamg vieta (apatinis kairysis kvadratas). b paveiksle pateiktas Z
skaitymo modelis, nurodantis, kad skaitymo pradzia yra reklamos kair¢je virSutingje
pozicijoje, toliau Zvilgsnis vedamas ] deSinigja virSuting pozicija, toliau — ] kairigjg apating
pozicija, galiausiai — ] deSinigja apating pozicijg. Z modelis, kaip ir Gutenbergo diagrama,
nurodo ta pacig vieta kaip skaitymo pradzios ir pabaigos taskus; vis délto remiantis Z
skaitymo modeliu vartotojai perZiliri informacija deSinéje virSutingje bei kairé¢je apatingje
zonose, 0 remiantis Gutenbergo diagrama — informacija Siose zonose, tikétina, néra
perskaitoma. ¢ paveiksle pateiktas F skaitymo modelis atitinka vizualinio démesio
intensyvumo mazejimga skaitant pagal F raidés forma. Vis délto F skaitymo modelis taikomas
internete, todél nebus plac¢iau nagrinéjamas.

Taigi galima daryti prielaidg, kad informacija, pateikta kairiajame apatiniame
reklamos kampe (nepaisant to, atitinka trecdaliy principg ar ne), gali biiti nepastebéta. Esant
situacijai, kai pateikti reklamos elementus minétame kampe yra neiSvengiama, naudinga,
siekiant didinti vartotojy vizualinio démesio intensyvuma ] pasirinkta elementa, pasitelkti

judéjima kaip grafiniy elementy iSdéstymo makete btida.
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Pradiné optiné sritis | Stipriai sekama
vieta
Orientavimosi asis
Silpnai sekama
vieta
Galutné sritis

6 a pav.Gutenbergo diagrama

(1 —

- [+
6 b pav. Z skaitymo modelis
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6 ¢ pav. F skaitymo modelis

6 pav. Skaitymo modeliali
Saltinis: http://vanseodesign.com/web-design/3-design-layouts/

Sie skaitymo modeliai atitinka skaitymo ir rafymo daugeliu kalby principus: i§ kairés
— 1 deSing, 1§ virSaus — | apacig.

Vis délto yra kalby, kuriomis raSoma ir skaitoma i§ deSinés  kaire ir (arba) 1§ apacios
1 virSy. Taigi, komponuojant prekés Zenklg pagal pateiktus skaitymo modelius, bitina
atsizvelgti ] vartotojy gimtaja kalba, skaitymo ir raSymo standartus Salyse, kuriose

planuojama pradéti reklamos kampanijg.
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I. SPAUSDINTOS REKLAMOS KURYBINE STRATEGIJA

Kiirybinés strategijos pasirinkimas — tai vienas svarbiausiy sprendimy kuriant reklama, nes
butent ji nustato reklaminés Zzinutés kirimo gaires (Clow ir kt., 2002). Pasak
T. Chattopadhyay (2010), reklamos kirybinés strategijos yra placiai iSnagrinétos tiek
mokslingje, tiek profesinéje literatiiroje. Reklamos kiirybiné strategija apima priemones,
parinktas, siekiant sulaukti pageidaujamos tikslinés auditorijos reakcijos (Frazer, 1983).

K. E. Clow ir kt. (2002) nurodo keturis pagrindinius reklamos kiirybinés strategijos tipus (Zr.

4 lentele).
4 lentelée
Reklamos kiirybinés strategijos
Kiirybiné strategija Charakteristika

Kognityvinés strategijos:

Tiesioginis produkto savybiy ar teikiamy naudy

Bendroji (angl. Generi . . .
endroji (angl. Generic) reklamavimas, neparodant jo pranasumo pries kitus.

Pirmenybés (angl. Uzuominos apie produkto savybiy ar teikiamy naudy
Preemptive) pranasumus pries kitus.
Unikalumo (angl. Unique AiSkus, patikrinamas unikalumo ar  pranaSumo
Selling Position) pateikimas, kuris gali buti kaip nors jrodytas.
Hiperbolizavimas (angl. Nepatikrinamas tvirtinimas (nurodantis unikalumg ar
Hyperbole) pranasumg), paremtas poziiiriu ar naudomis
Lyginamoji (angl. Lyginami organizacijos ir jos konkurenty produktai,
Comparative) naudojant racionalius kriterijus.

Prekeés Zenklo strategijos:
Ivaizdzio (angl. Brand Pagrindinis tikslas — stipraus produkto ar korporatyvinio
Image) jvaizdzio sukiirimas.

Elgsenos (konatyvinés)
strategijos:

Veiksmo (angl. Action Siekiama jtikinti vartotojg pirkti arba atlikti kita,
Inducive) organizacijai naudingg, veiksma.

Skatinancioji (angl.

Promotional) Naudojama, derinant su vykdomu pardavimy skatinimu.

Afekto strategijos:

Sickiama susieti produktg su vartotojo patirtimi, kuriant

Rezonanso (angl. Resonance) tarpusavio rysi

Emociné (angl. Emotional) Remiamasi malonumais arba jausmais.

Saltinis: K. E. Clow ir kt. (2002).

K. E. Clow ir D. Baack (2007) pazymi, kad tinkamas reklamos kiirybinés strategijos
pasirinkimas lemia visos kampanijos sékme. Pagrindiniai kiirybing strategija sudarantys

elementai — reklamos kreipinys, zinutés siuzetas ir $altinis — bus aptariami kituose skyriuose.
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2.1. Reklamos Kkreipinio tipai

Pirminis reklamos tikslas — patraukti vartotojo démesj ir paskatinti jsigyti reklamuojamag
gaminj ar paslaugg. Daugelis reklamos tyrimy yra atlieckami siekiant nustatyti, koks reklamos
kreipinio tipas yra efektyviausias (Keshari, Jain, 2014). Taigi Siame skyriuje analizuojami
klausimai: kokie galimi reklamos kreipinio tipai ir kokj poveikj jie daro vartotojy poZitriui ir
elgsenai.

Mokslin¢je literatiiroje galima rasti daug tyrimy reklamos kreipinio tematika.
P. Keshari ir S.Jain (2014) teigia, kad egzistuoja daugybé modeliy, apibrézianciy, kaip
vartotojai reaguoja | reklamose pateikiamg informacija. Minéti modeliai gali biiti skirstomi |
dvi pagrindines grupes: kognityvinio atsako modelius ir emocinio atsako modelius.
Kognityvinio atsako modeliuose vartotojai laikomi racionaliais, teigiant, kad visi priimami
sprendimai yra grindziami logika ir naudingumu. O emocinio atsako modeliuose vartotojas
laikomas iracionalia biitybe, priimancia emocijomis pagristus sprendimus. Tad pries
renkantis reklamos kreipinio tipg pirmiausia reikéty apsibrézti vartotojo tipg — ar jis

racionalus ir logiskas, ar emocionalus ir jautrus.

2.1.1 Emociniai reklamos kreipiniai

T. K. Pandos ir kt. (2013) teigimu, asmens prieziiiros prekiy (kvepaly, mados industrijos,
vyno, statuso produkty) reklamose dazniausiai naudojami emociniai kreipiniai, nes biitent
Siose prekiy kategorijose yra sunku racionaliai vartotojui pagristi produkto privalumus.

Emocinis kreipinys daZniausiai parodo kokj nors jvykj arba gyvenimiska situacija,
tokiu buidu sukuriant psichologinj potraukj reklamuojamam produktui (Rizwan ir kt., 2013).
Dauguma vartojimo sprendimy yra priimami siekiant patirti teigiamas emocijas arba sukelti
jas kitiems (Cavanaugh, Fredrickson, 2010). Emociniai kreipiniai, vartojami reklamose, pagal
savo valentinguma gali buti skirstomi  teigiamus ir neigiamus (Taute ir kt., 2011). Emocinio
reklamos kreipinio tikslas — sukelti teigiamas arba neigiamas emocijas, kurios motyvuoty
vartotojg pirkti. Pasak M. Davies (1993), emocinio kreipinio tikslas — paskatinti vartotoja
siekti atlygio arba iSvengti bausmés.

P. Keshari ir S. Jain (2014) teigia, kad pagrindinés neigiamos emocijos yra kalté,
baimé ir géda. J. S. Kim ir C. Franklin (2015) jas papildo pyk¢iu, litidesiu, nusivylimu ir

beviltiSkumu.
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P. Keshari ir S.Jain (2014) nurodo teigiamas emocijas — meilé, humoras,
pasididziavimas, prestizas, dziaugsmas. T. K. Panda ir kt. (2013) j §; sarasg jtraukia
patriotizmu, prisiri§Simu, nostalgija. J. S. Kim ir C. Franklin (2015) teigimu, dauguma
moksliniy tyrimy ] teigiamas emocijas zitri kaip j pageidaujama rezultata — emocijos
siejamos su teigiamais lukesciais, viltimi, tikéjimu, drgsa ir pasitikéjimu. Galima teigti, kad
butent tokio pageidaujamo rezultato atradimas ir akcentavimas reklamoje gali paskatinti
vartotoja jsigyti reklamuojamag produktg. T. K. Panda ir kt. (2013) pazymi, kad teigiamomis
emocijomis pagristos reklamos sukelia vartotojui gerus jausmus produkto atzvilgiu ir prekeés
zenklui palankias asociacijas.

T. K. Panda ir kt. (2013) pabrézia, jog skirtingy emociniy kreipiniy poveikis vartotojy
pasirinkimui yra labai nevienodas. C. Biilbiil ir G. Menon (2010) teigia, kad emocinio
kreipinio jtaka vartotojy sprendimams lengviau paaiskinti tada, kai atskiriami du emocinio
poveikio tipai — abstraktusis (kai situacija parodoma i$ $alies, atspindima objekto ar jvykio
esmé, o ne detalés, siejant su tokiomis emocijomis kaip viltis, pasitikéjimas, dékingumas) ir
konkretusis (pritaikytas konkreciai situacijai, atspindintis jos specifiSkuma ir detales, siejant

su tokiomis emocijomis kaip dziaugsmas, pakili nuotaika, susijaudinimas).

2.1.2 Racionalieji reklamos kreipiniai

Racionalus kreipinys reklamoje paremtas nuostata, kad priimdami sprendimg vartotojai jj
grindzia logika arba praktinémis naudomis (Panda ir kt., 2013).

R. G. Heath ir kt. (2009) tyrimas atskleidé, kad emocinio turinio reklamos maziau
patraukia vartotojy démesj nei tos, kuriose biina racionallis kreipiniai. M. Rizwan ir kt.
(2013) istyre, kad Sie kreipiniai daro didesn¢ teigiamg jtakg vartotojo pozitriui j reklama nei
emociniai. ISanalizavusios reklamas paslaugy sektoriuje N. D. Albers-Miller ir M. R. Stafford
(1999) padar¢ iSvada, kad racionalieji kreipiniai sumaZina vartotojo abejones ir paslaugos
neapibréztuma.

P. Keshari ir S.Jain (2014) teigimu, racionalieji kreipiniai dazniausiai pateikia
jvairius faktus ir informacijg apie produkta bei jo naudojima, taip pat jie pasitelkiami, kai
siekiama pakeisti vartotojy nuostatas prekés Zenklo atzvilgiu. Siuos kreipinius naudojan¢iose
reklamose akcentuojama produkto kokybé, ekonomiskumas, vertingumas ar veikimo
privalumai. Daznai racionalieji kreipiniai parodo pasirinkimo racionaluma, iSrySkinant
produkto pranasumg prie§ konkurentus — vartotojui ,,padedama* suprasti, kg pirkti, o ko ne

(Rizwan ir kt., 2013). Pasak T. K. Pandos ir kt. (2013), racionaliyjy kreipiniy démesio centre
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yra vartotojo problema, o produkto nauda ir savybés pateikiamos kaip problemos sprendimo
ir norimo rezultato gavimo btidas.

M. Davies (1993) nurodo, kad racionalieji teiginiai (autorius dar vadina juos
informaciniais) gali atspindéti ry$j tarp pasiilymo kainos ir teikiamos vertés, pateikti
ypatingus pasitilymus, garantijas, jvairias paskatas (pardavimy skatinimo elementus).

M. Sadeghi ir kt (2015) racionaliuosius kreipinius klasifikuoja j vienpusius (kai
pateikiamas tik vienas pozidris), dvipusius (skirtus skeptiskai nusiteikusiai auditorijai,
pateikiant argumentus ir kontrargumentus) ir lyginamuosius (kai produkto savybés tiesiogiai
lyginamos su konkurento). Argumentacijos lygio pasirinkimas daugiausia priklauso nuo

paties produkto savybiy ir auditorijos, kuriai taikoma reklama.

2.1.3 Reklamos kreipinio jtaka reklamos efektyvumui

Apibendrindamos mokslinéje literattiroje aptinkamus reklamos kreipinio tipus N. D. Albers-

Miller ir M. R. Stafford (1999) pateikia galimas jy variacijas (zr. 5 lentelg)

5 lentele
Reklamos kreipiniy klasifikacija

Racionalieji kreipiniai Emociniai kreipiniai
Efektyvumas I$skirtinumas Populiarumas
Patogumas Atitikimas tradicijoms Magija
Pigumas Malonumas Atsipalaidavimas
Natiiralumas Jaunatviskumas Brandumas
ISmanumas Kuklumas Moralumas
Produktyvumas Atvirumas Nuolankumas
Paklusnumas Nuotykiai Silpnumas / Trapumas
Nepriklausomumas Laisvé Nesutramdomumas
Sveikumas Niekingumas Neriipestingumas
Ilgaamziskumas Statusas Seksualumas
Modernumas Puoseléjimas Apsauga
Technologijy panaudojimas Seima Narysté (pritapimas)
Saugumas Dekoratyvumas Pagalba
Tvarkingumas / Svarumas Brangumas (artumas) Bendruomeniskumas

Saltinis: sudaryta pagal N. D. Albers-Miller ir M. R. Stafford (1999).

Si klasifikacija néra baigting, tadiau matome, kad galimy emociniy reklamos kreipiniy
atrandama gerokai daugiau nei racionaliyjy. B. S. Tolley ir L. Bogart (1994) pazymi, kad
reklama biity efektyvi, pirmiausia ji turi biiti pastebéta, véliau galima kelti ir kitus tikslus,

pavyzdziui, kad vartotojai pirkty ar bent pagalvoty apie produkta. Kaip atskleidé mokslinés
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literatiiros analizé (Taute ir kt., 2011), kiekvienas kreipinys gali daryti skirtingg poveikj
vartotojo démesiui, pozitriui j reklamg, pozitriui j reklamuojamg produkta ar prekés zenkla,

taip pat ketinimui pirkti (zr. 7 pav.).

REKLAMOS KREIPINYS
YT T e e v\ ' """""""""""""""""""""""""
\ RACIONALUS ; . EMOCINIS
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DEMESYS |
REKLAMA

Prekeés Zenklo

ATPAZINIMAS =
smomumas

ATSIMINIMAS

POZIURIS |
REKLAMA

POZIURIS I
PREKES ZENKLA

PIRKIMO KETINIMAI

7 pav. Teoriné kreipinio jtakos reklamos efektyvumui seka

M. Rizwan ir kt. (2013) teigimu, pirmiausia reklamos kreipiniais siekiama patraukti

vartotojy démesj, o tik po to paveikti pozitrj ] produkty. Pasak T. K. Pandos ir kt. (2013),



Siuo tikslu daugiausia naudojami emociniai reklamos kreipiniai. M. Sadeghi ir kt. (2015)
pastebi, kad nors emociniai reklamos kreipiniai yra vaizdingesni, taCiau racionalieji pateikia
aiskig, su produktu tiesiogiai susijusig informacija, kas labiau patraukia vartotojo démes;.

T. K. Panda ir kt. (2013) atlike daugybés reklamos tyrimy vertinimg pazymi, kad
reklamos sukeliamos teigiamos emocijos (naudojant teigiamus emocinius kreipinius) lemia
auksStesnj atsiminimo lygj, taciau tai stipriai siejasi ir su reklamuojamo produkto kategorija.

Analizuodami reklamos jtakg vartotojo poziariui, M. Sadeghi ir kt. (2015) pastebi,
kad $is gali turéti du komponentus — kognityvinj (pagrista mastymu) ir emocinj (grindziama
jausmais). Taigi galima teigti, kad vartotojo pozitris gali biti formuojamas pasitelkiant tiek
racionaliuosius, tiek emocinius reklamos kreipinius.

Poziuris j reklamg — tai tgstiné reaktyvi orientacija, sukeliama tam tikry reklamos
elementy, atspindinti, kas individui patinka arba nepatinka, kas yra gerai ir kas blogai
(Rizwan ir kt., 2013). Pasak M. Sadeghi ir kt. (2015), geresnj poziirj j reklamg padeda
formuoti aiSkiai pateikiama su produktu susijusi informacija, kas yra buidinga racionaliesiems
reklamos kreipiniams. S. Manyiwa ir R. Brennan (2012), iSanalizavg baimés Kkreipinj
reklamoje, pazymi, kad vartotojo pozitriui j reklama didele jtaka turi ir suvokiamas reklamos
atitikimas etikos normoms. Galima teigti, kad reklamose naudojant tokius emocinius
kreipinius kaip baimé, siaubas ar seksas reikéty nustatyti, kokj neigiama poveikj jie gali turéti
vartotojy pozitriui. Taciau D.J. Moore ir S.Hoenig (1989) tyrimas atskleidé, kad
atsizvelgiant | konteksta reklamos kreipiniai, perteikiantys neigiamas emocijas, gali sukelti ir
teigiama pozitrj i reklama.

M. Sadeghi ir kt. (2015) pazymi, kad vartotojo poziiiris j reklamg daro tiesioging jtaka
poziiriui | prekés Zenklg, tiksliau — yra pastargjj lemiantis veiksnys. Pasak T. K. Pandos ir kt.
(2013), teigiamas poziiiris ] reklamg (reklamos patikimas ar pirmenybés jai teikimas) padeda
ugdyti teigiamg pozitirj j prekés Zenkla, dél to stipréja ketinimas pirkti. Pasak M. Sadeghi ir
kt. (2015), organizacijos taiko jvairius reklamos kreipinius siekdamos sukelti emocijas,
kurios savo ruoZtu suzadins ketinimg pirkti.

T. K. Panda ir kt. (2013) pastebi, kad reklamos kreipiniy efektyvumas labai priklauso
nuo produkto kategorijos ir kultiros (ar vartotojy segmento), kuriai skiriama reklama.
M. Sadeghi ir kt. (2015) atliktas tyrimas atskleide, kad racionalieji reklamos kreipiniai yra
efektyvesni, kai reklamuojamas produktas priklauso auksto jsitraukimo prekiy kategorijai
(pavyzdziui, kompiuteris), nes tokie produktai yra siejami su rizika ir vartotojui reikia tvirty
itikinanciy argumenty. L. Dubé ir kt. (1996) siiilo naudoti racionaliuosius (informatyviuosius)

kreipinius funkciniy ar mastymo reikalaujanciy produkty reklamose, o emocinius kreipinius
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produkty, susijusiy su jausmais ar poky¢iais, reklamose. Pasak Y. Dong-Jenn ir kt. (2010),
kuo tikslesnis atitikimas tarp produkto ir reklamos kreipinio, tuo teigiamesnis bus pozitris (j

reklama ir prekés zenkla) ir vartotojy ketinimai pirkti bus stipresni.

2.2. Reklaminés zZinutés siuzetas

Priémus sprendimg, koks reklamos kreipinys bus naudojamas zinutéje, kitas zingsnis —
zinutés siuzeto pasirinkimas. T. Chattopadhyay (2010) pastebi, kad kiirybinis sudétingumas ir
siuzeto meniskumas yra privalomi spausdintai reklamai. R. A. Yilmaz ir M. C. Ozturk (2013)
teigimu, maniera, kuria pateikiama reklama yra tiek pat svarbi, kaip ir tai, ka norima pasakyti,
tad reklamos kreipinys turéty buti tinkamai pateikiamas siuzete. Pasak K. E. Clow ir
D. Baack (2007), zinutés siuzetas — tai reklamos kreipinio pateikimo budas, todél jis
planuojamas tik pasirinkus reklamos kreipinj. Siame skyriuje analizuojama, kokie galimi
reklaminés Zinutés siuZetai.

Reklamings informacijos pateikimo siuzetas lemia, kaip ji bus priimta, suprasta ir
atsiminta (Laskey ir kt., 1994), — t. y. daro tiesiogin¢ jtaka reklamos efektyvumui. Taigi
organizacijoms yra labai svarbu nustatyti, kokiame siuzete pateikta reklama bus ar nebus
prisiminta (Chattopadhyay, 2010). K. E. Clow ir D. Baack (2005, 2007) nurodo tokius
aStuonis reklaminés Zinutés pateikimo siuZetus:

— Animacija (angl. animation). Animacija — tai animaciniy ar kompiuteriniy
personazy, personifikacijos naudojimas reklamoje.

— Gyvenimo dalis (angl. slice-of-life). Gyvenimo dalies siuzetas apima produkto
pateikimg ar jo naudojima gyvenimiskoje situacijoje.

— Drama (angl. dramatization). Pasak K. E.Clow ir D. Baack (2005), dramos
siuZetas yra panasus ] gyvenimo dalies, tik veiksmas kur kas dramatiSkesnis.

— Atsiliepimas / patvirtinimas (angl. testimonial). Atsiliepimo/ patvirtinimo
siuzetuose démesys sutelkiamas ] apmokamos Zinutés Saltinj (pavyzdZiui, jZymybe, atsitiktinj
vartotojg), kuris apie produktg atsiliepia teigiamai.

— Autoritetas (angl. authoritative). Autoriteta naudojaniuose siuzetuose yra
pristatomi autoritetingi asmenys, srities ekspertai ar nepriklausomos organizacijos, galintys
patvirtinti reklamos teiginius.

— Pateikimas (angl. demonstration). Pateikimu pagrjstas siuzetas dazniausiai apima

produkto veikimo principy ar naudojimo subtilybiy demonstravima.
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— Fantazija (angl. fantasy). Fantazijos siuzete produkta jprasta susieti su tikslinés
auditorijos svajonémis ar viltimis.

— Informacija (angl. informative). Informacijos siuzete démesys skiriamas tiksliai,
tiesiogiai su produktu susijusiai informacijai pateikti.

T. Chattopadhyay (2010) teigimu, nuo zinutés siuzeto priklausys, kaip vartotojai
interpretuos ir atsimins reklama, o siekiant maksimalaus efektyvumo skirtingoms tikslinéms
auditorijoms turéty buiti kuriami skirtingi reklamos siuzetai. Pasak H. A. Laskey ir kt. (1994),
kiekvienas reklaminés zinutés siuzeto tipas turi savo privalumus ir trikumus, o Sie priklauso

nuo produkto, kuriam yra kuriama reklama, kategorijos.

2.3. Reklaminés zZinutes Saltinis

Teigiama (Hutton, Nolte, 2011), kad i visy reklamos vizualiniy elementy labiausiai démes;j
pritraukiantis yra zinutés Saltinis, kadangi Zzmogaus smegenys turi labai specializuotas
neuronines sistemas veidy suvokimui, manoma, iSsivysCiusias dél to, kad gebéjimas
,skaityti“ veidus yra labai svarbus efektyviai socialinei sgveikai. D¢l to reklaminés zinutés
Saltinio naudojimas tampa gera priemone vartotojy démesiui j reklamg pritraukti.

Taigi Siame skyriuje nagrinéjami klausimai yra: kaip klasifikuojami reklaminés
zinutés Saltiniai ir kokia jy jtaka vartotojy démesiui | reklamg bei produkto / prekés Zenklo

vertinimui?

2.3.1. Reklaminés Zinutés Saltinio samprata ir klasifikacija

Spausdintingje reklamoje galioja nenugin¢ijama sentencija ,,kas nepamatyta, tas neparduota“
gerai zinoma daugeliui reklamos kiiréjy ir marketingo specialisty (Hutton, Nolte, 2011).
Zmogui apdorojant vaizdine informacija, pirmasis §io proceso etapas yra vizualinis démesys
(Felix, Borges, 2014), apimantis visumg kognityviniy funkcijy, sgveikaujanciy atskiriant
svarbig informacija nuo nesvarbios i§ elementais gausaus matomo vaizdo (McMains, Kastner,
2009). Todél teigiama (Yang, Smith, 2009), kad vartotojo démesys yra pirma ir biitina, ta¢iau
nepakankama salyga, kuri paveikty vartotojo elgseng. Tam, kad reklama bty efektyvi, ji turi
pritraukti vartotojo démes;j.

Spausdinting reklama sudaro vaizdiniai elementai, kurie skirstomi i dvi grupes:

vizualiniai ir verbaliniai (tekstas) (Gisbergen ir kt., 2004; Chen ir kt., 2009; Kazlauskaité,
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Liakaite, 2009; Chattopadhyay, 2010; Zubcevic, Luxton, 2011). Pagrindiné¢ vizualiniy
elementy funkcija reklamoje yra pritraukti vartotojy démesj (Cutler ir kt., 1992; Pieters,
Wedel, 2004). Taip pat Sie elementai sukelia vartotojy emocinj susijaudinimag (Baumgartner
ir kt., 2006). Be to, vizualiniai elementai reklamoje vartotojy suvokiami kaip jy pasirinkimus
patvirtinantys jrodymai (Hughes ir kt., 2003). Vizualiniams reklamos elementams priskiriami
paveikslai, iliustracijos, piesiniai, fotografijos, zinutés Saltinio, produkto bei kiti vaizdai,
nejtraukiant teksto (Gisbergen ir kt., 2004; Pieters, Wedel, 2004; Chattopadhyay, 2010;
Zubcevic, Luxton, 2011). Tyrimai (Ryu ir kt., 2009) atskleidzia, kad daugiausia vartotojy
vizualinio démesio laiko sulaukiantis spausdintinés reklamos ne verbalinis elementas yra
zmogaus vaizdas (zinutés Saltinis). Tod¢l klausimas, kokj Zinutés Saltinj naudoti reklamoje,
yra svarbus strateginis sprendimas (Rossiter, Smidts, 2012). Taigi prielaida, kad reklaminés
zinutés Saltinis gali turéti didele jtakg reklamos efektyvumui, yra pagrjsta.

Reklaminés zinutés Saltinis — tai komunikatorius, perduodantis zinut¢ (Trehan,
Trehan, 2006). Konkretaus reklaminés zinutés S$altinio konceptualizacija mokslingje
literatiiroje remiasi klasifikacijomis. Skiriamas tiesioginis $altinis, t. y. asmuo ar objektas,
perduodantis zinute ir (arba) demonstruojantis produkta ar paslauga reklamoje; netiesioginis
Saltinis, t. y. asmuo ar objektas, kuris neperduoda zinutés, taciau atkreipia démesj | reklama;
nei tiesioginis, nei netiesioginis Saltinis, t. y. organizacija, turinti komunikacijai skirta Zinutg
arba reklamuojamas prekés Zenklas (Belch, Belch, 2004). Taigi nei tiesioginis nei
netiesioginis reklaminés zinutés S$altinis yra pati organizacija arba jai priklausantis
reklamuojamas prekés zenklas, o tiesioginiai ir netiesioginiai Saltiniai — jvairlis asmenys ar
objektai, atkreipiantys démesj j reklamg ir (arba) perduodantys zinutg. Toliau darbe
nagrinéjama asmeny ir objekty kaip reklaminés Zinutés Saltiniy (tiesioginiy ir netiesioginiy)
klasifikacija. Vieng i8 reklaminés zinutés S$altiniy varianty jvardydami kaip savo vardu
kompanijos, produkto ir (ar) prekés zenklo naudai Zinut¢ perduodant] realy zmogy -
reklamos veidg — autoriai (Clow, Baack, 2007; Lin, 2011; Fleck ir kt., 2014) nurodo keturis
galimus tipus: Zymybé, ekspertas, neZinomas Zmogus, organizacijos atstovas.

IZymybé — asmuo, turintis reikSmingy pasiekimy ir dél to tapgs atpazjstamu
visuomenéje (Kim ir kt., 2014), pasizymi zinomumo, patrauklumo charakteristikomis.
Nezinomas Zmogus yra neatpazjstamas didziajai daliai visuomenés asmuo, daznai vartotojui
panasus | jj patj, todél pasizymintis patikimumo charakteristika. Ekspertas — asmuo,
1Ssiskiriantis savo Ziniomis apie produkta, jgytomis per patirt, tyrimus ar mokymus, pasiZymi
patyrimo charakteristika, kuria taip pat pasizymi ir organizacijos atstovas (Kansu, Mamuti,

2013). Patrauklumo, patikimumo, patyrimo (produkto ar prekés Zenklo vartojimo kontekste)
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bei patikimo charakteristikos formuoja pasitikéjimo reklaminés zinutés Saltiniu tiksliniy
vartotojy atzvilgiu lygi — kuo daugiau i Siy charakteristiky jkiinija reklaminés Zinutés
Saltinis, tuo labiau vartotojas Saltiniu pasitiki, dél to did¢ja tikimybé, kad vartotojas teigiamai
priims $altinio perduodama zinute, t. y. didéja jtikinimo efektyvumo galimybé (Clow, Baack,
2007). Reklamos veidg taip pat dar galima skirstyti pagal lytj, rase, (Petroshius, Crocker,
1989), amziy (Baumann, Laat, 2012) ir kitokias charakteristikas, biidingas reklaminés Zinutés
Saltinio vizualinei iSraiSkai. Reklaminés Zzinutés Saltinio charakteristikos turi deréti prie
produkto ir (ar) prekés zenklo (svarbios, aktualios reklaminés zinutés Saltinio charakteristikos
turi atitikti svarbius, aktualius produkto ir (ar) prekés Zenklo atributus) tam, kad neiSreiksSta
zodziais vizualiné informacija bty efektyviai komunikuojama (Ilicic ir kt., 2015). Taigi
reklamos veidas turéty pasizymeéti charakteristikomis, kelianciomis vartotojui pasitikéjimo
Saltiniu jausmg bei atitinkanc¢iomis svarbius, aktualius produkto ir (ar) prekés Zzenklo
atributus, tam, kad tikimybé reklama pasiekti norimg tiksla padidéty.

Kita vertus, egzistuoja reklaminés Zinutés Saltinis, apibiidinamas kaip realus Zzmogus,
perduodantis Zinute kompanijos, produkto ir (ar) prekés zenklo naudai, bet ne savo, o tam
tikro sukurto personazo vardu (Spilski, Groeppel-Klein, 2008). Be to, reklaminés zinutés
Saltiniu gali biti ne realus, taciau sukurtas (arba animacinis) Zmogus, perduodantis Zinute
organizacijos, produkto ir (ar) prekés zenklo naudai savo vardu, taciau atsizvelgiant j tai, kad
pats Zmogus yra sukurtas, priimtina tokj Saltinj traktuoti ne kaip reklamos veida, o kaip
sukurtag personazg (Halim, 2012). Taigi reklaminés zinutés Saltiniu taip pat laikomas
reklamos personazas, kuris yra sukurtas arba realus zmogus, perduodantis zinut¢ personazo
vardu.

Be abejonés, reklamos personazu gali biti ne tik Zmogus. I. Halim (2012) nurodo, kad
galimi reklamos personaZzai taip pat yra animaciniai, léliy pavidalo, piesti ar realios iSvaizdos
gyviinai, magiskos, mitinés butybés, ikonos bei abstraktis, iliuziniai kiiriniai. N. Fleck ir kt.
(2014) pateikia dar vieng galima reklamos personaZo tipa — produkto personifikacija, t. y.
personaZas sukuriamas 1§ produkto, kuriam suteikiami tam tikri Zmogaus bruoZzai. Taciau .
Halim (2012) produkto personifikacijg traktuoja kaip ikong, tod¢l galima teigti, kad termino
pasirinkimas priklauso nuo autoriy. Siuo atveju pasirinktas abstraktesnis terminas ikona,
nurodantis Zmogaus bruozy suteikimg objektui (pac¢iam produktui arba jo zaliavai).

Visi reklamos personazai gali biiti skirstomi j (Castonguay ir kt., 2013): marketingo
kilmeés personazas, ne marketingo kilmés (licencijuotas) personazas.

Marketingo kilmés personazais laikomi originaltis marketingo tikslams organizacijos

sukurti personazai, o ne marketingo kilmés — originalis ne marketingo tikslams sukurti
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personazai, taciau licencijuotai naudojami reklamos kampanijoje. Ne marketingo kilmés
personazai gali biiti traktuojami kaip zinomi, jZymiis personazai, kadangi jie tampa Zinomi
visuomeneés daugumai i§ filmy, knygy, televizijos laidy, vaizdo zaidimy ir pan., o marketingo
kilmés personazai — nezinomi personazai. Nepaisant to, kad pastarieji personazai reklamos
kampanijos s€kmés atveju daznai tampa gerai zinomi ir atpazjstami visuomengje, vis délto
atsizvelgiant ] tai, kad jie sukuriami ir pradedami naudoti reklamose kaip nezinomi
personazai, priimtina juos ir klasifikuojant priskirti prie nezinomy personazy (Smits,
Vandebosch, 2012). Nepagrista teigti, kad iSvardytas personazy tipy skai¢ius yra baigtinis,
nes reklaminése zinutése galima rasti ir kitokiy (marketingo ar ne marketingo kilmés)
personazy. Vis délto iSvardyti galimi personazy tipai yra dazni mokslingje literatiiroje, todél
galima teigti, kad dauguma reklamos personazy yra priskiriami biitent vienam i§ minéty tipy.
Vizualiné aptartos reklaminés zinutés Saltiniy klasifikacijos reprezentacija pateikta 8
paveiksle.

Taigi reklaminés zinutés Saltinj (darbe nagrinéjamas tik tiesioginis ir netiesioginis)
galima klasifikuoti j reklamos veidg arba reklamos personaza, kur reklamos veidas nurodo
realy Zzmogy, savo vardu perduodant] zinut¢ kompanijos, produkto ir (ar) prekés zenklo
naudai, o reklamos personazas — animacinis, l¢liy pavidalo, pieStas ar realios iSvaizdos
sukurtas Zmogus, gyviinas, magiSka ar mitin¢ biitybe, ikona, abstraktus ar iliuzinis kiirinys
arba realus Zmogus, perduodantis zinut¢ kompanijos, produkto ir (ar) prekes Zenklo naudai

tam tikro sukurto personazo vardu.
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REKLAMINES ZINUTES SALTINIS

REKLAMOS
VEIDAS

REKLAMOS

PERSONAZAS

» Marketingo kilmés
» Ne marketingo kilmés

! }

e 7ZMOGUS

e |ZYMYBE e GYVUNAS

e EKSPERTAS e MAGISKA,
o NEZINOMAS MITINE BUTYBE

ZMOGUS e IKONA

s ORGANIZACIIOS e ABSTRAKTUS,

ATSTOVAS ILIUZINIS

KURINYS

8 pav. Tiesioginiy ir netiesioginiy reklaminés Zinutés Saltiniy klasifikacija
Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis: G. E. Belch, M. A. Belch (2004); M. Trehan, R. Trehan (2006);
K. E. Clow, D. Baack (2007); A. Spilski, A. Groeppel-Klein (2008); L.-Y. Lin (2011); I. Hamlin
(2012); J. Castonguay ir kt. (2013); N. Fleck ir kt. (2014).

Savo ruoztu skiriami reklamos veido tipai yra jZymybe, ekspertas, neZinomas Zmogus
arba organizacijos atstovas, o visi reklamos personazo tipai (zmogus, gyviinas, magiska ar
mitiné butybé, ikona, abstraktus ar iliuzinis kirinys) taip pat gali buti klasifikuojami
nezinomus (marketingo kilmes) ir Zinomus (ne marketingo kilmés) personazus.

Neatsizvelgiant | tai, koks reklaminés Zinutés Saltinis pasirinktas, svarbu parinkti
tokias Saltinio charakteristikas, kurios atitikty aktualius produkto ir (ar) prekés zenklo

atributus bei formuoty vartotojui pasitikéjimo Saltiniu jausmg.

2.3.2. Reklaminés Zinutés Saltinio jtaka démesiui j reklamgq

Dabartingje informacinéje visuomengje, kuriai budingas informacijos masiSkumas bei
gausumas, vyksta didelé konkurencija tarp verslo atstovy dél vartotojy démesio, suteikiancio
galimybe reklamos efektyvumui pasiekti. Todél visos priemonés, padedancios atkreipti
vartotojy démesj | reklamg, tampa aktualios. Tiksliai zinant elementus, kurie efektyviau

pritraukia démesj, investicijas j reklama galima skirstyti taip pat tikslingai.
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M. Wedel ir R. Pieters (2008) paskelbé¢ tyrimy rezultatus, kuriuose nurodomas
vidutinis vartotojy zitr¢jimo laikas (sekundémis) ir zvilgsnio fiksavimy skaicius (kartais) |
spausdintin¢je reklamoje pateikiamg teksta ir vizualinius elementus (nuotrauka) (zr. 6

lentele).

6 lentelée
Vidutinis zZitiréjimo laikas ir Zvilgsnio fiksavimy skaicius j spausdintinés reklamos
teksta ir vizualinius elementus

Ziﬁréjimo laikas (s) Zvilgsnio fiksavimy skaiCius
Tekstas Vizualiniai elementai Tekstas Vizualiniai elementai
3,64 (39 proc.) 5,72 (61 proc.) 14,7 (39 proc.) 22,7 (61 proc.)

Saltinis: lentelé sudaryta, remiantis M. Wedel, R. Pieters (2008).

Kaip matyti 6 lenteléje, 61 proc. viso Zitiré¢jimo j spausdinting reklamg laiko vartotojai
zitréjo | vizualinius elementus (nuotrauka), taip pat 61 proc. bendro zvilgsniy fiksavimo
skaiiaus sudaré zvilgsnio fiksavimai j vizualinius elementus (nuotraukos). Galima teigti, kad
vartotojy vizualinio démesio intensyvumas didesnis vizualiniy elementy atzvilgiu.

IS visy vizualiniy elementy labiausiai démes;j pritraukiantis yra zinutés Saltinis, nes
Zzmogaus smegenys turi labai specializuotas neuronines sistemas veidy suvokimui, kurios,
manoma, i$sivysté dél to, kad gebéjimas ,skaityti veidus yra labai svarbus efektyviai
socialinei sgveikai (Hutton, Nolte, 2011). Taigi reklaminés Zinutés Saltinio naudojimas yra
tinkama priemon¢ vartotojy démesiui j reklamg pritraukti.

Vis délto tai, kad vartotojas atkreips démesj ] reklaminés Zinutés Saltinj, negarantuoja,
kad pastebes kitus elementus, kuriais siekiama perduoti tam tikrg informacijg. Sprendziant Sig
problema, pasitelkiamas vienas i§ grafiniy elementy reklamos makete btudy — judéjimas,
siejamas su vizualiniu Zifirovo srautu, seka. Zvilgsnio judesys jgyvendinamas reklamoje
pateikiant Saltinj, kuris nukreipes zvilgsnij i kita reklamos elementa, tod¢l vartotojo Zvilgsnis
taip pat nukreipiamas nuo Saltinio akiy j kitg reklamos elementg; ir struktiirinis judesys, kuris
lgyvendinamas per akivaizdzius elementus: pateikiamas rodykles, rodantj Saltinio pirstg ir
pan. D¢l to labiau tikétina, kad vartotojo Zvilgsnis bus vedamas nuo vieno reklaminés zinutés
elemento prie kito nieko nepraleidziant (Cohen, 1972). Taigi pasitelkus Sig technika
reklaminés zinutés Saltinis tampa elementu, pritraukianciu vartotojo démesj, ir elementu (jei
reklaminés Zinutés Saltinis Zitri arba ranka, pirStu ar kitomis priemonémis rodo ] kitg
reklamos elementg), kuris nukreipia démesj 1 kita elementa, kuriame pateikta reklama
siekiama perduoti informacija. Autoriai (Hutton, Nolte, 2011) patvirtino teorines prielaidas:

vartotojai ilgiau zitiréjo ] produktg ir prekés zenklg reklamoje, kai reklaminés zinutés Saltinio
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zvilgsnis buvo nukreiptas ] produktg; be to, vartotojai, fiksave zvilgsnj j reklaminés zinutés
Saltinio vaizda, dazniau jj fiksuodavo j produkto vaizda.

Reklaminés zinutés Saltinio bei produkto / prekés Zenklo pozicija reklamos makete
taip pat gali turéti jtaka vartotojy démesiui | reklama: teigiama (Jenson ir kt., rengiama
spaudai), kad reklama sukuriamas komforto jausmas, balansas, kai pasitelkiamas trecdaliy
principas — spausdintg reklamg padalijus j 9 lygius kvadratus, formg (Saltinj, produkta /
prekés zenkla) pateikti ty kvadraty susikirtimy taskuose. Galima teigti, kad reklaminés
zinutés Saltinis ne tik pritraukia vartotojy démesj i reklama, bet ir naudojant tinkamg
elementy iSdéstymo makete biidg padeda nukreipti vartotojy démesj norima linkme reklamos
elementy atzvilgiu.

Vis délto ne visi galimi naudoti reklaminés zinutés Saltiniy tipai vienodai pritraukia
vartotojy démesj. Teigiama (Anjum ir kt., 2012; Belch, Belch, 2013; Prasad, 2013; Bhutada,
Rollins, 2015), kad izymybés kaip reklaminés zinutés Saltinis labiausiai pritraukia vartotojy
démesj j reklama, suteikia reklamai i$skirtinumo, veréia vartotojg stabteléti ir paziuiréti (angl.
stopping power). Kita vertus, M. Stallen ir kt. (2010) pateiké iSvadas, jog lyginant reklamas
su jzymybémis ir su nezinomais zmonémis informacijos apdorojimo skirtumo tiek reakcijos
laiko, tiek démesio intensyvumo atzvilgiu pastebéta nebuvo. Nors ir vyrauja nuomon¢, kad
izymybé kaip reklaminés Zinutés Saltinis labiau pritraukia vartotojy démesj i reklama,
palyginti su nezinomais Zzmonémis, tafiau pastebima prieStara tarp skirtingy autoriy
pateikiamy iSvady to patvirtinti neleidZia.

Kiti autoriai (Muda ir kt., 2012; Malik, Sudhakar, 2014) nurodo visuomengéje zinomo
Saltinio naudojimo reklamoje pagrindinj trikumag: §is atitraukia démesj nuo reklamuojamo
produkto / prekés zenklo, o neZinomo Saltinio naudojimas reklamoje Siuo truikumu
nepasiZzymi. Be abejonés, naudojant jZymybe kaip reklaminés Zinutés Saltinj, minéto trikumo
taip pat galima iSvengti pasitelkiant tinkamg grafiniy elementy naudojimo makete biida
(pavyzdZziui, Zvilgsnio arba struktiirinj judéjima), taciau tai nepadeda iSvengti kity zZinomo
Saltinio naudojimo reklamoje trikumy: dideli kaStai, kontrolés trukumas (Sertoglu ir kt.,
2014) ir labai didele jtaka démesiui | reklamg turintis veiksnys, biidingas zinomo S$altinio
naudojimo reklamoje konkretiems atvejams — nusidévéjimas, t. y. mazéjantis démesys |
zinomg $altinj dél dazno jo naudojimo ir dél to nykstantis démesys i reklama (Lipton, 2010).
Taigi Sis trikumas gali buti iSvengiamas pasirenkant nezinomg reklaminés zinutés Saltinj,
taciau Siuo atveju, remiantis mokslinés literatiiros analize, galima teigti, kad taip pat gali biti
sumazinama tikimybé atkreipti vartotojy démesj } reklamg. Taigi lyginant Zinomo ir

nezinomo Saltinio jtaka démesiui j reklama, galimas salyginis reiSkinys: jei pasirinktam
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Saltiniui budingas nusidévéjimas, tikétina labiau pritraukti vartotojy démesj j reklamag
pasitelkiant nezinomga Saltinj, o jei pasirinktam zinomam Saltiniui néra bidingas
nusidévéjimas, Sis Saltinis, tikétina, tampa labiau pritraukianciu vartotojy démes;j j reklama.

Reklaminés zinutés Saltinio tipo parinkimas siekiant atkreipti vartotojy démesj ]
reklamg priklauso ir nuo tikslinio vartotojy segmento bei reklamuojamo produkto kategorijos.
A. Jose ir K. P. Saraswathiammos (2014) teigimu, reklaminés Zinutés Saltinis, labiausiai
pritraukiantis vaiky démesj j reklama, yra animacinis bei piestas personazas. Sio tipo
personazas taip pat mégstamas suaugusiyjy, taciau paprastai jie susidomi tada, kai produktas
yra zemo jsitraukimo lygio (Huang ir kt., 2011). F.-Y. Pai (2013) pastebi, kad reklaminés
zinutés Saltiniu pasirinkti organizacijos atstovai bei ekspertai dazniausiai atkreipia vartotojy
démesj j reklamas, kuriose reklamuojami praktiniai produktai (angl. utilitarian products);
pasirinktos jzymybés — ] reklamas, kuriose reklamuojami hedonistiniai produktai (angl.
hedonic products), o pasirinkti nezinomi zmonés — | reklamas, kuriose reklamuojami
patogumo produktai (angl. convenience), skirstomi j kasdieninio vartojimo, impulsyvius bei
pirmosios pagalbos produktus (Copeland, 1924). Vis délto pastaraisiais metais praktikoje vis
dazniau jzymybés pastebimos kasdieninio vartojimo produkty reklamose. Taciau mokslingje
literatiiroje pastebimas jzymybés kaip reklaminés Zinutés Saltinio, jtakos vartotojy démesiui |
kasdieninio vartojimo produkty reklamg, analizés triikumas.

Remiantis autoriy (Wangsa, 2007; Tsuji ir kt., 2009) tyrimy iSvadomis, dé¢l vartotojy
démesio reklamai vystosi prekés Zenklo Zinomumas, vertinamas prekés Zenklo ir (ar)
reklamos atsiminimu ir atpaZinimu (démesys reklamai lemia prekés Zenklo / reklamos
atsiminimg ir atpazinima), o prekés Zenklo Zinomumas (atsiminimas ir atpazinimas) yra
pasitelkiamas kaip reklamos efektyvumo matas, kai marketingo komunikacijos tikslas yra
didinti prekeés Zenklo zinomumqg (Macdonald, Sharp, 2003), t. y. jei marketingo komunikacijos
tikslas — didinti prekés zenklo zinomumg (reklama siekiama informuoti ir (arba) priminti),
augantis prekés Zenklo Zinomumas rinkoje nurodo reklamos efektyvuma. Galima teigti, kad
reklaminés zinutés Saltinio naudojimas gali pritraukti didesnj vartotojy démesj j reklama, dél
to didinant reklamos efektyvumg prekés ZzZenklo Zinomumo augimo atzvilgiu. Taciau
nepaisant to, kad reklaminés Zinutés Saltinio naudojimas yra gera priemoné vartotojy
démesiui | reklamg pritraukti, mokslinéje literatiiroje vykstancios diskusijos dél skirtingy
reklaminés zinutés Saltiniy jtakos vartotojy démesiui j reklamg pagrindzia galimybe, kad
skirtingi reklaminés Zinutés Saltiniai turi skirtingg jtakg vartotojy démesiui j reklamg. Galima
daryti prielaida, kad reklamos efektyvumas gali priklausyti nuo reklaminés Zinutés Saltinio

pasirinkimo.
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2.3.3. Reklaminés Zinutés Saltinio jtaka produkto / prekés Zenklo vertinimui

Mokslinés literattiros analizé leidzia teigti, kad reklaminés zinutés Saltinis didina tikimybe
pritraukti vartotojy démesj j reklamg. Vis délto reklama tikimasi ne tik pritraukti vartotojy
démesj, bet ir transformuoti démesj ] teigiamg pozitr] bei pirkimo ketinimg konkretaus
produkto / prekés Zenklo atzvilgiu (Muda ir kt., 2012). Autoriy (Macdonald, Sharp, 2003;
Wangsa, 2007; Chang, Chang, 2014) teigimu, dél démesio reklamai atsirades prekés zZenklo /
reklamos Zinomumas formuoja poziurj j prekés Zenklg / reklamg, turintj jtakos pirkimo
ketinimams. Biitent vartotojo pirkimo ketinimai reklamuoto produkto / prekes Zenklo atzvilgiu
tiriami siekiant matuoti reklamos efektyvumg (Rezvani ir kt., 2008), kai reklama siekiama
paveikti vartotojy elgsenq (jtikinti pirkti). Todél tinkamas reklaminés Zzinutés Saltinio
parinkimas pirmiausia siejamas su démesio j reklamg pritraukimu, sukurianéiu reklamos /
prekés zenklo zinomuma, toliau — su teigiamo pozitrio bei pirkimo ketinimo konkretaus
produkto / prekés zenklo atzvilgiu formavimu, dél to pasiekiant reklamos efektyvuma, kur
efektyvumas nurodo teigiamo poziiirio bei pirkimo ketinimy konkretaus produkto / prekés
zenklo atzvilgiu augimg rinkoje.

Reklamos personazai (iSskyrus realy ar sukurta Zmogy — personaza) daZznai yra
palyginti nebrangus reklaminés zinutés Saltinio pasirinkimo variantas, nepasizymintis
didelémis rizikomis (pavyzdZiui, néra galimybés pavieSinti nepalankius personazo gyvenimo
ivykius ir skandalus). Be to, marketingo kilmés personazy charakteristikos, kaip pazymi W.-
S. Huang ir kt. (2011), labiausiai dera su produkto / prekés zenklo atributais, nes atsizvelgiant
1 juos Sie personazai ir kuriami; vis délto Siy autoriy tyrimo rezultatai atskleide, kad
animuoto, piesto ar 1éliy pavidalo personazo, kaip reklaminés Zinutés Saltinio, pasitelkimas
néra pakankama priemoné poziturio | produkta / prekés zenklg bei pirkimo ketinimy
pokyc¢iams pasiekti. K. M. Lancendorfer ir kt. (2008) taip pat nustaté, kad reklamos
efektyvumo atzvilgiu néra skirtumo tarp reklamy, kuriose gyviinai pasitelkiami kaip
reklaminés zinutés Saltinis, ir reklamy, kuriose néra gyviny. T. Smits ir H. Vandebosch
(2012) nustate, kad dazniau pageidaujama produkto, kurj reklamavo ne marketingo kilmés
personazas (zinomas), palyginti su marketingo kilmés personazais. Taciau $is tyrimas buvo
orientuotas tik j vaikus, tod¢l teigti, kad minétos iSvados tinka suaugusiyjy vartotojy elgsenai
(kai vaikas neturi jtakos suaugusiyjy pirkimo sprendimams arba tiems produktams, kuriy

atzvilgiu vaikas neturi jtakos suaugusiyjy pirkimo sprendimams), pagrindo néra. Tad siekiant
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paveikti suaugusiyjy vartotojy pirkimo ketinimus, dazniau apsvarstomais Saltiniais tampa
reklamos veido tipai bei personazai, kuriuos jkiinija realtis ar sukurti Zmongs.

Reklaminés zinutés Saltiniu pasirinkus zmogy (reklamos veidg arba personaza,
ikiinytag realaus ar sukurto Zmogaus), svarbios beveik visos jo charakteristikos, kurias
vartotojas suvokia per vizualinj démesj. N. S. Bhutada ir B. L. Rollins (2015) nustate, kad
reklamos veido lytis kaip charakteristika jtakos reklamos efektyvumui neturi. Taciau jrodyta,
kad reklamoje pateikiamas konkretaus etninio identiteto reklaminés zinutés Saltinis,
atitinkantis tiksline etninio identiteto grupg, didina vartotojy ketinimo pirkti reklamuojamag
produkta tikimybe tokia seka: stipriai reklamoje iSreikStas, tiksling grupe atitinkantis etninis
identitetas teigiamai veikia reklamos supratima, savgs reklamoje atpazinimag ir poziiir] i
reklamg, kuris savo ruoZztu teigiamai veikia prekés zenklo supratimg ir pozilir] | prekés
zenkla; prekés Zenklo supratimas taip pat teigiamai veikia pozitirj j prekés zenkla, o pastarasis
didina ketinimo pirkti galimybe (Butt, de Run, 2011). Pagrjstai galima teigti, kad reklamineés
zinutés Saltiniu pasirinkus zZmogy (reklamos veida arba personaza) tikslinga, siekiant
reklamos efektyvumo, $altinio etninj identitetg susieti su tikslinio vartotojy segmento etniniu
identitetu.

Daugelio reklamy analizé leido A. B. Bower (2001) teigti, kad idealizuoto kiino
vaizdo naudojimas reklamose yra labai populiarus rei$kinys. Vis délto autoriai (Antioco ir kt.,
2012; Wan ir kt., 2013) nustate, jog subtiliai pateiktas patrauklus neidealizuotas kiino vaizdas
reklamoje paskatino didesnius pirkimo ketinimus dél didesnio suvokiamo Saltinio
patikimumo bei (Zemos vartotojy savivertés atveju) augantj teigiama pozitrj i prekés Zenklg.
Panasumu su vartotoju ir dél to biidinga patikimumo charakteristika pasizymintis reklaminés
zinutés Saltinio tipas yra neZinomas zmogus. Kita vertus, atpazjstamas zmogus reklamoje
(1zymybé¢) vartotojui taip pat sukelia patikimumo jausma, be to, jZymybé taip pat pasizymi
patrauklumo charakteristika ir patikimo charakteristika, dél kurios, tikétina, patikimo jausmas
perkeliamas reklamuojamam produktui (jei tikslinio vartotojy segmento atzvilgiu jZymybe
pasizymi patikimo charakteristika).

Taciau zinomo Zmogaus reklamoje naudojimas kelia rizikas: jzymybés nemeégstantys
vartotojai gali §] neigiama jausma perkelti produktui; vieSinami nepalankiis jZymybiy
gyvenimo jvykiai ir skandalai gali neigiamai paveikti prekés zenklo ar net visos organizacijos
jvaizdj; tos pacios jZzymybes pasitelkimas daugelio skirtingy prekés zenkly reklamoms kelia
vartotojams nepasitik€jimo jausma; svarbiausios jZymybeés charakteristikos gali nederéti su
aktualiais produkto / prekés Zenklo atributais (Sertoglu ir kt., 2014). Nederant svarbiausioms

1Zymybes charakteristikoms su aktualiais produkto / prekés Zenklo atributais, kyla ,,vampyro
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efekto grésmeé — jZymybé reklamoje nustelbia prekés Zenkla, dél to mazéja prekés zenklo
atsiminimas (Erfgen ir kt., 2015). Be abejonés, tokiomis stipriomis rizikomis nepasizymi
nezinomi zmonés. Nepaisant to, daugelio autoriy (Choi, Rifon, 2012; Pughazhendi,
Ravindran, 2012; Hemamalini, Kurup, 2014; Bhutada, Rollins, 2015) teigimu, jzymybé
reklamoje, palyginti su nezinomu zmogumi, turi didesn¢ jtaka poziiirio pokyciui j reklama, |
konkrety prekés zenklg bei to paties prekés zenklo pirkimo ketinimui. Tadiau A. Asad ir kt.
(2013) teigia prieSingai: néra statistiSkai reikSmingo skirtumo, lyginant jZymybe ir neZinoma
zmogy reklamoje, poziiirio j reklama, poziiirio | prekés Zenklg bei pirkimo ketinimy pokyciy
atzvilgiais. Siy autoriy tyrimai pagrindzia M. Stallen ir kt. (2010) i§vadas, kur teigiama, kad
produkty, kuriy reklamose yra jZymybés, pirkimo ketinimai nesiskiria nuo pirkimo ketinimy
ty paciy produkty atzvilgiu, kai juos reklamuoja nezinomi zmon¢s. Vis délto prieinama prie
iSvados, kad reklamose su jzymybémis teigiama jzymybés reik§Smé perkeliama produktui. Tai
pagrindzia reikSmés perkélimo modelj (9 paveikslas), kuriuo siekiama paaiSkinti, kaip

1zymybeés padeda pasiekti reklamos efektyvuma.

Kultiira Rekilama Vartojimas
Objektai >[Produktas Produktas >[Vartotojas
Asmenybés
Kontekstai
Reikimes
1 etapas 2 etapas 3 etapas

) 9 pav. Reik§més perkélimo modelis
Saltinis: G. E. Belch, M. A. Belch (2004).

Kaip matoma 9 paveiksle, 1 etape vyksta reik§més perkélimas jZymybei (jZzymybé
konkrecioje kultiiroje jgyja daug reikSmiy i§ objekty, asmeny ar konteksty dél savo atlieckamy
vaidmeny, karjeros ar kity veiksmy, zinomy visuomenés daugumai), 2 etape jZymybé,
budama reklaminés Zinutés Saltiniu, perkelia jgytas reikSmes produktui / prekés Zenklui, 3
etape produktui / prekés zenklui perkeltos reikSmés savo ruoztu perkeliamos vartotojui
(Belch, Belch, 2004). Taciau vélgi teigiamam jzymybés reikSmés perdavimui produktui
keliama salyga — vartotojas pacig jzymybe ir jos produktui / prekés zenklui perkeliamag
reikSme turi vertinti teigiamai. Galima teigti, kad, kaip ir reklaminés zinutés Saltinio jtakos
vartotojy démesiui ] reklamg atveju, vyrauja nuomoné, jog jZymybé turi didesne jtaka
reklamos efektyvumui, vis deélto priestaringi moksliniy tyrimy rezultatai neleidZia to
patvirtinti.

Nezinomo Zmogaus poveikj kasdieninio vartojimo prekiy reklamy efektyvumui

atitinka organizacijos atstovo poveikis kasdieninio vartojimo prekiy reklamy efektyvumui
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(Pai, 2013), ta¢iau organizacijos atstovas ne visada yra tinkamas reklaminés zinutés $altinis,
nes gali neturéti pasitikéjimg Saltiniu formuojanciy charakteristiky, nepatraukti vartotojy
démesio ir nejgyti jy pasitikéjimo. Kita vertus, jei organizacijos atstovas pasizymi S$iomis
charakteristikomis, tokiu atveju tiek reklamos kastai, tiek galimybé sugadinti prekés zenklo ar
organizacijos jvaizd] maz¢ja. Galiausiai ekspertai kaip reklaminés zinutés Saltinis dazniausiai
pasitelkiami ] verslas verslui orientuotas reklamas, sveikatos priezitiros bei sudétingy
produkty, reikalaujanCiy paaiskinimy, reklamas; taciau tam, kad galimybé Siy reklamy
efektyvuma pasiekti didéty, ekspertas taip pat turéty pasizyméti pasitikejimg Saltiniu
formuojanc¢iomis charakteristikomis ir jomis deréti prie aktualiausiy produkto / prekés zenklo
charakteristiky (Clow, Baack, 2007). Taigi kiekvienas i§ galimy reklaminés Zinutés Saltiniy
tipy pasizymi tiek privalumais, tiek triikumais.

Labai svarbu atsizvelgti  reklaminés zinutés Saltinio privalumus (jtakos démesiui,
pozitirio poky¢€iui, pirkimo ketinimams kiekj tiksliniame segmente), truikumus (galimas
rizikas, kaStus) ir pasitikéjimg Saltiniu formuojancias charakteristikas bei Saltinio
charakteristiky atitikimg aktualiems produkto / prekés Zenklo atributams, nes tinkamai
parinktas reklaminés zinutés Saltinis daro teigiamg jtakg reklamos efektyvumui, o blogai
parinktas reklaminés zinutés Saltinis gali ne tik nedaryti jtakos reklamos efektyvumui, bet ir
daryti neigiamg jtakg prekés Zzenklo ir (arba) organizacijos jvaizdZiui ir neigiamai paveikti
pardavimy apimtis. Tokios pasekmés yra lemiamos reklaminés Zzinutés Saltinio jtakos

reklamos efektyvumui sekos, pateiktos, pateiktos 10 paveiksle.

Saltinio - produkto / prekés
Zenklo char akteristiky
atitikimas

Pasitikéjima
formuojancios
charakteristikos

Reklaminés Zinutés
Saltinis

Démesys

!

Atsiminimas,
atpaZinimas
v

Poiiiris j reklaminés Poiitris j Poiiris |
Zinutés $altinj reklama prekés Zenkla

> Pirkimo ketinimai

10 pav. Teoriné reklaminés Zinutés Saltinio jtakos reklamos efektyvumui seka
Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis S. B. MacKenzie, R. J. Lutz (1989); E. Macdonald, B. Sharp
(2003); I. H. S. Wangsa (2007); M. Antioco ir kt. (2012); A. Asad ir kt. (2013); M. Muda ir kt.
(2013); W. Y. Chang, I. Y. Chang (2014); R. Felix, A. Borges (2014).
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Kaip matoma, reklaminés Zinutés Saltinis, pasizymintis konkre¢iomis
charakteristikomis, kurios daro jtakg jo efektyvumui (pasirinkto reklaminés Zinutés Saltinio
svarbiy charakteristiky deréjimas su aktualiais produkto / prekés zenklo atributais bei
pasitikéjimg Saltiniu formuojancios charakteristikos (Clow, Baack, 2007; llicic ir kt., 2015)),
padeda pritraukti vartotojy démesj j reklamg. Be abejonés, pirma biitina, bet nepakankama
salyga reklamos efektyvumui konkreCiais reklamos vaizdiniy elementais pasiekti yra
vartotojy démesys, kg atskleidzia zinomos reklamos poveikio teorijos (pavyzdziui, reklamos
poveikio modelis AIDA, hierarchinés jtikinimo teorijos modeliai) (Felix, Borges, 2014).
Démesys reklamai iSvysto reklamos / prekés zenklo Zinomuma (atsiminimg ir atpazinima),
kuris formuoja poziiirj 1 reklaminés Zinutés Saltinj, kuris turi jtakg vartotojy pozilriui |
reklamg (MacKenzie, Lutz, 1989), kuris turi jtakg pozitiriui j prekés Zenklg, kuris savo ruoztu
daro jtakg pirkimo ketinimams; suformuotas pozitiris i reklaminés zinutés Saltinj taip pat turi
tiesiogine jtaka pozitriui i prekés Zenklg bei pirkimo ketinimams (Antioco ir kt, 2012; Asad
ir kt., 2013; Muda ir kt., 2013; Felix, Borges, 2014).

Taigi poziiiris ] reklaminés zinutés $altinj, nulemtas reklaminés zinutés $altinio tipo ir
konkreCiy charakteristiky parinkimo bei iSoriniy nevaldomy veiksniy (pavyzdziui, viesi
skandalai ir pan.), daro jtakg reklamos efektyvumui. Tinkamai parinktas reklaminés Zinutés
Saltinis sudaro teigiamg vaizduojama jtakos seka, o blogai parinktas reklaminés Zinutés
Saltinis gali sudaryti neigiamg vaizduojama jtakos seka, dél to organizacija patiria neigiamas
pasekmes.

Galima teigti, kad kai tikslinj vartotojy segmenta sudaro suauge vartotojai, didesne
tikimybé pasiekti reklamos efektyvuma naudojant reklamos veida arba personaza, kurj
jkiinija realus arba sukurtas Zmogus, dél Zmogaus smegenyse esanciy specializuoty
neuroniniy sistemy veidui suvokti. Taciau tarp autoriy néra sutarimo dél klausimo, kuris 18
Siy reklaminés zinutés Saltiniy suteikia didziausig galimybe didinti reklamos efektyvuma

konkretaus prekés zenklo produkto pirkimo ketinimams rinkoje.
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III. SPAUSDINTOS REKLAMOS EFEKTYVUMO VERTINIMO
METODAI

Vienas pirminiy reklamos kiirimo uzdaviniy yra reklaminés zinutés strategijos pasirinkimas.
Pagrindinés reklaminés zinutés strategijos atspindi reklamai keliamg tikslag — tai paZinimas,
afektas ar elgesys (Clow, Baack, 2007):

l. Pazinimo strategija siejama su siekiamu kognityviniu suvokimu, todél pazinimo
strategijos reklaminése zinutése pabréziami produkto pozymiai ir naudos, kurias
vartotojas gaus, naudodamas produktg.

Il. Afekto strategijos zinutémis sieckiama suzadinti vartotojo jausmus, emocijas ir
susieti juos su produktu. Siomis Zinutémis didinamas produkto patikimas
vartotojams, kreipinio atsiminimas, reklamos suvokimas, o ilgajame laikotarpyje
siekiama suzadinti norimg vartotojo elgseng — pirkti produkta.

1. Elgesio strategijos zinutémis sickiama skatinti vartotojy elgsena.

Pagal reklaminés zinutés strategija toliau sudaromi vizualiniai ir (arba) verbaliniai
reklamos elementai, kartu atsizvelgiant ] grafinius dizaino elementus. D¢l to | dizaing
jkomponuojami vieni geriausiai matomy vartotojams reklamos elementy: personazas ir (arba)
produktas, ir (arba) prekés zenklas, ir /arba kaina. Visi elementai turi atitikti ir perteikti
numatyta reklamos kreipinj, kuris pateikiamas tam tikrame siuzete. Visa tai sudaro tam tikra
reklamos sudétingumo lygj, kuris skiriasi atsizvelgiant | produkto kategorija.

Galima teigti, kad, praleidus vieng 1§ nurodyty Zingsniy, kuriant reklamg galima
padaryti principines klaidas — pavyzdZziui, uzuot paskatinusi norimg vartotojo atsakg (pirkimo
sprendimo priémimg), reklama gali tapti tik atkreipiancia démesj. Nesuderinus reklamai
keliamo tikslo (reklaminés zinutés strategijos) su dizaino principais, reklama gali biiti
vizualiai patraukli, taciau nejsimintina.

Taigi vaizdiniy reklamos elementy sistema lemia reklamos efektyvuma, kuris

vertinamas kartu su organizacijos keltu reklamai tikslu.

3.1 Neuromarketingo tyrimy metodai

Neuromarketingas — grindziamas neurologijos moksly tyrimy metodais, siekant identifikuoti
ir suprasti fundamentalias vartotojy smegeny veiklas, didinti marketingo veikly efektyvuma
(Boricean, 2009). Pastaraisiais metais reikSmingai padidé¢jo neuromarketingo tyrimus

atliekanciy organizacijy skaicius (zr. 2 priedg), akademinés bendruomenés taip pat jais
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domisi (Olteanu, 2015). V. C. R. Fortunato ir kt. (2014) teigimu, neuromarketingo tyrimai
padeda suprasti ne tik vartotojy elgseng, pirkimo procesa, sprendimy priémima, bet ir
identifikuoti vaizdinius reklamos elementus, kurie turéty buti naudojami ir kuriy reikéty
vengti reklamose siekiant jy paveiklumo auditorijai (vartotojams). Galima teigti, kad
neuromarketingo tyrimy metodai pritaikomi nustatant reklamos elementy tinkamuma.
Neuromarketingo tyrimy metodai remiasi funkcinio neuro vaizdavimo metodais
(Teplan, 2002; Cacioppo ir kt., 2007; Lee ir kt., 2007; Ariely, Berns, 2010; Ruanguttamanun,
2014), kurie skiriami j matuojancius:
e metabolinj aktyvumg smegenyse (pavyzdZziui, pozitrony emisijos tomografija
(PET), funkcinj magnetinj rezonansg (fMRI)),
e clektrinj aktyvumg smegenyse (pavyzdziui, elektroencefalografija (EEQG),
magnetoencefalografija MEG)) (Bercea, 2012; Fortunato ir kt., 2014).

Metodo pasirinkimg lemia tyrimo objektas, tyrimo tikslas, uzdaviniai, moksly
kryptis, metody pranaSumai ir trikumai. Pagrindiniy funkcinio neuro vaizdavimo metody
pranasumai ir trilkumai pateikti 7 lenteléje.

Metabolin] aktyvumg smegenyse matuojantys funkcinio neuro vaizdavimo metodai
(PET, fMRI) pasizymi labai gera erdvine rezoliucija, ta¢iau prasta laikine rezoliucija ir labai
didele kaina. Magnetoencefalografija (MEG), kurios metu matuojamas smegenyse kuriamos
elektros sroveés magnetinis laukas, pasizymi labai gera laikine rezoliucija, taCiau prasta
erdvine rezoliucija ir labai didele kaina. EEG taip pat pasizymi labai gera laikine rezoliucija,
prasta erdvine rezoliucija, bet §io metodo kaina palyginti labai maZza (Bercea, 2012). V.
Sebastian (2014) teigimu, daZniausiai neuromarketingo tyrimuose naudojamas funkcinio
neuro vaizdavimo metodas yra EEG. Galima daryti prielaidg, kad butent maza kaina, gera
laikiné rezoliucija, aparato dydis, paprastesné duomeny analizé nei fMRI ir daug programinés
jrangos pakety pasirinkimo galimybiy tampa lemian¢iomis EEG pasirinkimo

neuromarketingo tyrimams priezastimis.

57



7 lentelé
Pagrindiniy funkcinio neuro vaizdavimo metody pranasumai ir trikumai
socialiniy moksly tyrimuose

Metodas PranaSumai Trikumai
e Gera erdviné rezoliucija e Radioaktyviy medziagy
Pozitrony emisijos tomografija | e Patikimas kognityviniy ir naudojimas
(PET) emociniy atsaky matavimo e Prasta laikiné rezoliucija
metodas e Brangus metodas

e Gera erdviné rezoliucija
e Smegenyse vykstanciy
Funkcinis magnetinis rezonansas PSIChOlOgH.l.Iq procest
(FMRI) 1nterpr.etz'1c1jos gahmybp o
e Patikimas kognityviniy ir
emociniy atsaky matavimo

Brangus metodas
Prasta laikiné rezoliucija
Sudétinga duomeny analizé

metodas

e Paprastesnis naudojimas,

nei fMRI

o Gera laikiné rezoliucija

e Patikimas kognityviniy e Prasta erdviné rezoliucija

informacijos apdorojimo e Vidutinio / auks§to

Elektroencefalografija (EEG) IfrOCGeaSﬁ {a)g?ihi:;g}et()das sudctingumo duomeny ar.lahZé

jamas e Jtakos rezultatams turi

¢ Neinvazinis metodas artefaktai ir eksperimento

e Palyginti nebrangus dizainas

metodas

e Daug programinés jrangos
pakety pasirinkimo galimybiy

e Prasta erdviné rezoliucija

o Gera laikiné rezoliucija e Vidutinio / auks$to
e Neinvazinis metodas sudétingumo duomeny analizé
Magnetoencefalografija (MEG) | e Patikimas kognityviniy ir e Brangus metodas
emociniy atsaky matavimo o Eksperimentams reikalingas
metodas kambarys be zemés magnetinio
lauko

Pastaba: lentelé sudaryta, remiantis M. D. Bercea (2012).

Neuromarketingo tyrimy metodai remiasi ir biometriniais parametrais, kurie nesusij¢
su smegeny aktyvumu (Bercea, 2012). Biometrika — tai technologijy sritis, kurioje taikant
automatinius metodus stebimas Zmogus identifikuojamas, tikrinamas arba analizuojamas
pagal fiziologines ar elgsenos charakteristikas (Kaklauskas, Zavadskas, 2010). Biometriniy
technologijy pritaikymas marketingo problemoms spresti siejamas su neuromarketingu.
Pagrindines neuromarketingo tyrimuose naudojamas biometrines technologijas sudaro:

e 7Zvilgsnio sekimo sistema,
e elektrokardiograma (EKG — fiksuoja Sirdies bioelektrinius potencialus),
e elektromiograma (EMG - elektrodais fiksuojamas raumeny elektrinis

aktyvumas),
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e odos galvaniné reakcija (GSR — matuojamas odos elektrinis laidumas),
e kvépavimas,

e vyzdzio iSsiplétimas,

e veido iSraiskos fiksavimo sistema (Gill, 2012).

Sios technologijos padeda tiksliai jvertinti vartotojy vizualinio démesio eiga, laika,
susijaudinimo lygj, emocijas (Stipp, Woodard, 2011). V. C. R. Fortunato ir kt. (2014)
teigimu, Zzvilgsnio sekimo sistema S$iuo metu yra viena sparCiausiai populiaré¢janciy
biometriniy technologijy neuromarketingo tyrimuose. Pastaroji sistema daznai naudojama
kartu su funkcinio neuro vaizdavimo metodais, ypa¢ EEG, dél to randasi daugiau galimybiy
tikslesniems tyrimo duomenims gauti.

Taigi EEG ir Zvilgsnio sekimo sistemos metodai gali suteikti daugiau informacijos
analizei apie vartotojy reakcijos 1 konkrety vaizdinj reklamos elements, jtraukiant
kognityviniy procesy aspektus: vartotojy vizualinio démesio | elementg trajektorijg ir
intensyvuma, informacijos apdorojimo greitj, sutelkto démesio j elementg kiekj, elemento

atpazinima.

3.1.1. Elektroencefalografija

Elektroencefalografija — spontaniné smegeny bioelektrinio aktyvumo registracija.
Pagrindiniai smegeny bioelektrinio aktyvumo S$altiniai yra nuolatinis jony judéjimas per
nerviniy lgsteliy (neurony ir glijos) membrang ir dél to Kintantis membranos potencialas.
Potencialo lauko kitima, priklausantj nuo posinapsiniy potencialy sumacijos, galima
uzregistruoti nuo galvos pavirSiaus (Liesiene, 2009). 1875 metais Anglijos mokslininkas
R. Caton, panaudojes galvanometrg, uzdéjo du elektrodus ant gyviino galvos ir buvo
pirmasis, jraSes smegeny veikla elektriniy signaly forma; 1924 metais (publikacija paskelbta
1929 metais) mokslininkas H. Berger jra§¢ pirmajj Zmogaus EEG (Sanei, Chambers, 2007).
Nuo tada koncepcijos elektro- (nurodo elektrinj aktyvumg), encefalo- (nurodo smegenis,
galvg) ir grafija (nurodo rasymg) buvo sujungtos j terming EEG, kuris jgavo smegeny
bioelektrinio aktyvumo registracijos prasme. Veéliau kiti mokslininkai nagringjo §j metoda,
taip jis iSpopuliaréjo neuromoksly srityje (Bronzino, 2000). Kadangi Zmogaus elgseng veikia
pasamonéje vykstantys procesai, zmogus ne visglaik gali (be to, ne visglaik nori) paaiSkinti
savo elgseng, marketingo atstovai prad¢jo taikyti EEG marketingo tyrimuose, kad geriau

suprasti vartotojy elgseng (Khushaba ir kt., 2013). Galima teigti, kad jau deSimtmecius
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neuromoksly srityje EEG pasitelkimas marketingo tyrimams sukiir¢ tarpdisciplining sritj,
suteikianciag galimybe visapusiskai tirti vartotojy elgsena.

EEG registruoja grafinj jtampos (elektriniy potencialy skirtumo) pokyc¢iy laike tarp
dviejy skirtingas galvos pavirSiaus vietas dengianciy elektrody vaizda — EEG bangas
(Noachtar ir kt., 1999). Elektriniy potencialy skirtumy pokyc¢iai gali biiti matuojami tarp
dviejy aktyviy elektrody (bipoliné registracija) arba atsizvelgiant ] palyginamuosius
elektrodus (referenciné registracija) (Cacioppo ir kt., 2007). EEG elektrody pozicijos yra
standartizuotos pagal tarptauting 10-20 (naujesné, kombinuota 10-10) elektrody pozicijy

sistema, kuri atitinka anatominius galvos taskus (zr. 11 pav.).

11 pav. EEG elektrody pozicijy sistemos (juodi skrituliai — 10-20 standartizuota
elektrody pozicijuy sistema; juodi ir balti skrituliai — 10-10 standartizuota elektrody
) pozicijy sistema)
Saltinis: W. O. Tatum ir kt. (2008).
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Elektrodo pozicija zymima raidés ir skaiCiaus kombinacija, kur skai¢ius nurodo
smegeny pusrutulj: lyginiai skaiCiai — deSinysis smegeny pusrutulis, nelyginiai skaiciai —
kairysis, be to, kuo mazesnis skaicius, tuo elektrodo pozicija artimesné centrinei vagai; raidé
nurodo didziyjy smegeny pusrutuliy anatomiSkai atskiras skiltis (C raidé nurodo centring
vagg (angl. central)) (Sanei, Chambers, 2007):

— F —kaktiné (angl. Frontal);

— P — momeniné (angl. Parietal);

— T — smilkiné (angl. Temporal);

— O — pakausiné (angl. Occipital).

Autoriai (Tatum ir kt., 2008; Ekanayake, 2010; Mayaud ir kt., 2013) patvirtino, kad
neklinikiniams tyrimams naudojami komerciniai EEG, turintys maZziau nei 21 elektroda.
Kadangi marketingo tyrimy tikslai nesiejami su medicininiais, tai jiems atlikti pakanka 21
elektroda turin¢iy EEG. Be abejonés, kuo daugiau elektrody turi EEG, tuo daugiau smegeny
sri¢iy, atsakingy uz skirtingas funkcijas, galima iStirti, taciau tai tik privalumas, bet ne
bitinybeé.

Remiantis skirtingais EEG bangy daZniais, nurodomos keturios pagrindinés EEG
bangy grupés, o kiekviena jy siejama su skirtingomis smegeny funkcionavimo stadijomis

(Sawant, Jalali, 2010) (zr. 8 lentel¢).

8 lentelée
Pagrindiniy EEG bangy grupiy charakteristikos

Grupé Daznis (Hz) Amplitudé (uV) ReikSmé

Delta (d) 0,5-35 <100 Siejasi su miegu.

Nurodo mieguistumg, siejasi su pasamone,

Teta (0) 4-75 <15 o L
kiirybiniu jkvépimu, prisiminimais.
B Siejasi su samoningumu, gali nurodyti tiek
Alfa (o) 8-13 <50 nesutelkta démesj, tiek koncentracija.
Siejasi su aktyviu mastymu, démesiu,
Beta (B) 14 -30 <30 koncentracija ] 1iSorinj pasaulj, konkreciy

problemy sprendimu.

Saltinis: lentel¢ sudaryta autoriy, remiantis M. Teplan (2002); E. Niedermeyer, F. L. da Silva (2005);
S. Sanei, J. A. Chambers (2007).

IS esmés neapdoroti EEG duomenys yra pateikiami laiko srityje (zr. 12 paveiksla)
(Schwilden, 2006) ir visalaik juose yra biologiniy (kylanciy dél tiriamojo judesiy, raumeny
aktyvumo, mirkséjimo, akiy judesiy, Sirdies plakimo, prakaitavimo) ir nebiologiniy (kylanciy
dél papildomy elektriniy prietaisy, prasto jzeminimo, prasto elektrody kontakto) artefakty
(Cacioppo ir kt., 2007), kurie Salinami apdorojant EEG duomenis (Yaomanee ir kt., 2012).
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Teigiama, kad iSmoke ir jgije jgudziy gydytojai, ekspertai gali diagnozuoti sutrikimus vien
vizualiai patikring neapdorotus EEG duomenis (Sawant, Jalali, 2010), taciau net ir Sios srities
specialistams daznai sunku suprasti ir aptikti EEG bangas, atskirti artefaktus i§ neapdoroty
EEG duomeny, be to, tokiu atveju neatliekama tiksli kiekybiné jvairiy parametry analizé.
Todél pazangiy EEG signalo apdorojimo techniky taikymas leidzia atskiri bangas ir
analizuoti EeG duomenis (Sanei, Chambers, 2007). Atsizvelgiant j tai, kad marketingo
specialistai dazniausiai néra jgij¢ igudziy kaip gydytojai, galima teigti, kad bitent
matematiniy skaiciavimy ir signalo apdorojimo programinés jrangos suteikia galimybe jiems

apdoroti ir analizuoti EEG duomenis.

Beta WV 50 -
Afa 301
10
Teta -10
-30 -
Delta -50 T T T T T T T T
R 7 1T . 0051152 253 354
a) b)

12 pav. a) Grafiniai pagrindiniy EEG bangy grupiy svyravimai 1 sekundés intervale; b)
) Neapdoroty EEG duomeny pavyzdys (vieno kanalo duomenys, laikas: ~ 4 s)
Saltinis: J. J. B. Allen, M. X. Cohen (2010); S. D. Bhagwat, V. Jain (2013).

Klasikinis EEG signalo interpretacijos biidas remiasi spektrine analize (dazniy
srityje), kurios tikslas — jvertinti jvairiy dazniy galios intensyvumg EEG duomenyse.
Teigiama (Niedermeyer, Silva, 2005), kad geriausias buidas signalo aprasa laiko srityje
pakeisti ekvivalentisku jo apraSu dazniy srityje yra Furjé transformacija, leidzianti atskirti
EEG bangy grupes pagal daznius bei iSmatuoti kiekvienos bangos grupés aktyvumo kiekj
(neparametrinis metodas). Siuo atveju gaunama informacija, kaip galia (LV?) pasiskirsto

dazniy juostoje. Galios (dazninis) spektras apskai¢iuojamas (5) (Bronzino, 2000):

(5) P ()= RZ[X (H]+ IZ[X (N],
Cia: R — realiosios dalies reikSmiy vektorius, |, — menamosios dalies reikSmiy
vektorius, X (f) yra EEG signalo Furjé transformacija. Spektrinés analizés metu galima gauti

tiek santykinj, tiek absoliutinj galiy matus, kur absoliutinis matas nurodo galios intensyvuma
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duotame EEG bangy grupés daznyje, o santykinis matas nurodo galios intensyvuma duotame
EEG bangy grupés daznyje, padalyta iS bendro galios kiekio visoje dazniy juostoje.
Absoliutiniam matui teikiama pirmenybé¢, lyginant su santykiniu, dél tikslesnés ir aiSkesnés
interpretacijos (Cacioppo ir kt., 2007). Nors spektriné analizé naudinga siekiant suZzinoti
informacijag apie EEG bangy grupiy galiy intensyvumg duomenyse, visgi ji nepateikia
informacijos, kada atsiranda dazniy poky¢iai. Dél to naudingi metodai, leidziantys analizuoti
EEG duomenis keliose srityje. Biitent Siam metodui priskiriama ir dazniausiai pastaraisiais
metais naudojama bangeliy transformacija (Bhagwat, Jain, 2013). Bangeliy transformacija
gali buti laikoma Furjé transformacijos pratesimu, veikianc¢iu ne vienoje (laiko arba dazniy),
bet keliose srityse (Hazarika ir kt., 1997). Bangelés — erdvés L?(R) kintamo mastelio bazinés
funkcijos, kurios generuojamos i§ vienos pagrindinés funkcijosy(x), atliekant jos plétinius ir
sveiky skai¢iy postimius (Graps, 1995). Remiantis §iuo metodu, esant Zemam dazniui,
pateikiama Zemesn¢ laiking rezoliucija ir auks$ta dazniné rezoliucija, prieSingai, esant aukStam
dazniui, pateikiama auksta laikiné rezoliucija ir Zemesné dazniné rezoliucija (Zhang ir kt.,
2010). Bitent Sie i§ neuromoksly srities perimti metodai taikomi marketingo tyrimuose.
Taciau pazymétina, kad autoriai (Khushaba ir kt., 2013; Murugappan ir kt., 2014) Siuos
spontaninés EEG duomeny apdorojimo ir analizés metodus marketingo tyrimuose taiké tik
televizijos, vaizdo reklamoms. Be abejonés, kadangi Sios reklamos keiciasi, trunka tam tikra
laiko intervalg, spontaninés EEG jraSymas, kuris yra tgstinis procesas, yra tinkamas metodas,
nes registruojamas smegeny bioelektrinius aktyvumas visg reklamos trukmés laikg. Taigi
galima teigti, kad spontaninés EEG jraSymas, apdorojimas ir analizé¢ atlieckant marketingo
tyrimus geriausiai tinka ne statinéms, bet dinaminéms reklamoms.

Statinéms reklamoms (jskaitant spausdintg reklama) naudingos informacijos apie
galvos smegeny veikla ir jos poky¢ius gali suteikti sukeltieji potencialai (SP). SP — tai EEG
registruojami bioelektriniai signalai, atsirandantys kaip atsakas j konkrety dirgiklj, kuris
sukelia neurony bei nerviniy pluosty elektrine reakcija (Korostenskaja ir kt., 2000). Sia
reakcija nulemia smegeny zievés ir branduoliy palaispsniui Zadinantys bei slopinantys
posinapsiniai potencialai, tad pasinaudojant SP galima objektyviai iStirti smegeny aktyvumo
poky¢ius, atsirandancius dél iSorinio poveikio. Kadangi pavieniai sukeltieji potencialai
pranyksta bendrame EEG aktyvumo fone, siekiant iSskirti SP naudojamas atsaky vidurkio
skai¢iavimo metodas — registruojami tik atsakai | konkreCius dirgiklius, kurie véliau
sumuojami ir skaiiuojamas vidurkis. Did¢jant atsaky, kuriy vidurkis skai¢iuojamas, skaiciui,
maze¢ja EEG artefakty lygis ir iSrySkéja SP parametrai. Dél to SP, skirtingai nei spontaniné

EEG, yra daug labiau atspariis foniniam triuk§mui ir gali bati traktuojami kaip patikimesnis
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fiziologinis matmuo (Valiulis, 2014). Pagal latencijg SP skirstomi j ankstyvuosius (iki 30
ms), vidutiniuosius (30-75 ms) ir vélyvuosius (per 75 ms). Ankstyvieji ir vidutiniai SP
atspindi sensorinés informacijos perdavima nuo dirgiklj priimanciy receptoriy iki smegeny
zieves. Veélyvieji SP yra sudétingesni, jie atspindi dirgiklio analizés procesus zievéje. Pagal
dirgiklio tipg gali buti iSskiriami Sie SP: regos (vizualiniai), klausos, somatosensoriniai,
taktiliniai, uoslés, skonio, vestibuliniai ir t. t. (Vaitkevicius ir kt., 2007). Vis délto dazniausiai
praktikoje analizuojami vizualiniai, klausos arba somatosensoriniai stimulai (Nakasato,
Yoshimoto, 2000). Analizuojant SP pagrindiniai vertinami parametrai yra latencija ir
amplitudé (Korostenskaja ir kt., 2000). Sie SP parametrai siejasi su konkrediu iSoriniu
dirgikliu, o SP atskaitos taSkas — dirgiklio poveikio laikas. Pagal tai SP skirstomi j
egzogeninius ir endogeninius. Egzogeniniai SP atspindi nervy sistemos reakcija j dirgiklj, jie
gaunami neatsizvelgiant j tai, ar tirlamasis asmuo sutelkia démesj j Siuos dirgiklius.
Endogeniniai SP tiesiogiai susij¢ su gautos informacijos analize galvos smegenyse, su
tiriamojo reakcija j dirgiklj (Vaitkevicius ir kt., 2007). Taigi, Stating reklamg traktuojant kaip
vizualinj dirgiklj, SP analizé, pasitelkiant ir elektroencefalografy, suteikia galimybe iStirti
vartotojy reakcija ne tik j reklama, bet ir | konkrecius ja sudarancius vizualinius ir verbalinius
elementus, nustatant elementus, kurie sukelia sickiamg reakcija.

9 lentel¢je pateikta pagrindiniy SP latencijos ir interpretacijos. Kaip matoma, nuo
stimulo pateikimo pradZios pirmasias 75 ms vyksta informacijos perdavimas iki smegeny
zievés. Toliau, atsizvelgiant | tai, ar stimulas yra vizualinis, ar klausos, skiriasi potencialy
latencijos. Pazymétina, kad vizualiniy stimuly SP latencijos yra ilgesnés. Kuo vélesnis SP,
tuo daugiau atrankiniy suvokimo filtry jveikia stimulas. Pirmieji vélyvieji SP yra sensoriniai,
kuriuos sukelia visi stimulai. Tolesni vélyvieji dirgikliai siejasi su automatiniu, galiausiai,
samoningu démesio kreipimu ir informacijos apdorojimu susijusiu su pateikiamu stimulu.

P300 potencialas registruojamas tik tada, kai tiriamasis sukaupia démes;j j konkrety
stimula. Siuo atveju gaunamas P200 — N200 — P300 kompleksas, kur iki N200 piko vyksta
stimulo suvokimo etapas, N200 piko metu vyksta stimulo atpazinimas ir diferenciacija, o
P300 pikas — sprendimo priémimo, skai¢iavimo etapas (Vaitkevicius ir kt., 2007), nurodantis

itraukta démesio resursy i stimulg kiekj (zr. 13 paveiksla).
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9 lentele

Pagrindiniy SP latencijos ir interpretacijos

Potencialas Orientaciné latencija Interpretacija
ﬁ?/ﬁﬁg’:}?; : <75ms Atspindi §F:nsorjpés inforrn.aci.j 0s perdavimﬁ nuo dirgiklj
Sp priimanciy receptoriy iki smegeny zievés.
P100 50 ms (klausos); Atspindi budrumo lygj; slopinama neaktuali informacija
100 ms (vaizding) ’ '
Atrankinis kontaktas; pagrindinés stimulo charakteristikos;
N100 100 ms (Klausos); pradiné atranka vélesniam $ablono, struktiiros atpazinimui;
100-165 ms (vaizding) smegeny veikla pries prasidedant sgmoningam stimulo
suvokimui.
150 — 275 ms Atrankinis démesys; stimulo pasikeitimas; bruozy, pozymiy
P200 (klausos); aptikimas; trumpalaiké atmintis; panaSumais grjstas
200 ms (vaizdingé) informacijos apdorojimas.
N200 1N5 :?7_0)1 ?\?azgfil(r:e); Zmoniy veidy atpaZinimas; sudétingi objektai; ZodZiai.
Automatinis, nevalingas suvokimas (P3a); samoningas
300-900 démesys | stimula (P3b); stimulo suvokimas; gaunamos
P300 050 MS informacijos apdorojimas; dirgiklio jsiminimas;
(vizualiniai) . . B . . e
informacijos apdorojimo greitis; sprendimas (skai¢iavimas),
emociné stimulo verté.
300-500 ms (FN 400 — | Lingvistinés manipuliacijos; reik§més suteikimas; stimulo
N400 N 400 kaktingje pazinimas; analitinis, kategorijomis grjstas informacijos
skiltyje) (vaizding) apdorojimas.

Pastaba: lentelé sudaryta autoriy, remiantis M. Korostenskaja ir kt. (2000); A. P. Key ir kt. (2005); A.
Vaitkevicius ir kt. (2007); J. Polich (2007); V. C. Blau ir kt. (2007); M. Kutas, K. D. Federmeier
(2011); M. Nazari ir kt. (2014); Q. Ma ir kt. (2014).

P300 pikas

neregistruojamas, registruojami tik sensoriniai sukeltieji potencialai (N100, P200, N200)

Kitu atveju, jei ] stimulg valingai néra kreipiamas démesys,
(Polich, 2007). Autoriai (Nazari ir kt., 2014) teigia, kad biitent P300 potencialas yra labiausiai
paplites marketingo tyrimy atZvilgiu. Tai nestebina, nes vizualiniy elementy pagrindiné
funkcija reklamos atzvilgiu yra pritraukti vartotojy démesj, todél galima teigti, kad P300
potencialo analizé leidzia pagristi, ar pasiektas vizualiniy elementy naudojimo reklamoje

tikslas.

Registravimas = AtpaZinimas  Sprendimas (skai¢iavimas)

< > >

13 pav. SP schema — atsakas j reik§minga stimulg
Saltinis: A. Vaitkevicius ir kt. (2007).
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P300 potencialas skirstomas j dvi dalis — P3a ir P3b — pagal laika (latencija) ir vieta
(topografija) (Linden, 2005). P3a pasiskirstymas daugiausia pastebimas kaktinéje skiltyje, $i
komponento dalis pasizymi trumpesne latencija, palyginti su P3b, kuri pasizymi ilgesne
latencija ir daugiausia pastebima momeninéje, smilkinéje skiltyse (Zr. 14 paveikslg) (Polich,
2007). P300 potencialo dalis P3a siejama su automatiniu, nevalingu démesiu, o P3b — su
valingu, savanorisku démesiu (interpretuojamas kaip kreipiamo j stimulg démesio indeksas),
kognityviniu informacijos apdorojimu (Denes, Pizzamiglio, 1998; Kawamoto ir kt., 2013).
Pasirinkimas, kurig dalj (P3a, P3b ar visg P300 potencialg) analizuoti, priklauso nuo tyrimo
tikslo. Autoriai (Treleaven-Hassard ir kt., 2010) analizavo P300 potencialo dalj P3a siekdami
nustatyti, ar jsitraukimas j reklamas didina prekés Zzenklo aktualumg vartotojui ir deél to
lengvina automatinj, nevalinga prekés Zenklo logotipo suvokimg. Gautos iSvados buvo
teigiamos, nes tiksliniy prekés zenkly logotipy sukelto P300 potencialo P3a dalys pasizyméjo
trumpesne latencija. Kiti autoriai (Ma ir kt., 2008) analizavo P300 potencialg neskaidydami
jo 1 dalis ir nustaté, kad P300 potencialo amplitudé yra didesné, kai esamas prekés zenklas
taikomas naujam produktui, kuris priklauso tai pac¢iai produkty kategorijai, kuriai buvo kurtas
prekés zenklas, lyginant su konkrecios produkty kategorijos prekes Zenklo taikymu skirtingai
produkty kategorijai. Todél jie pateiké iSvada, kad konkrecios produkty kategorijos prekés

zenklus tikslingiau taikyti tik tos pacios kategorijos produktams.
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14 pav. Tipinés P300 potencialo P3a ir P3b dalys bei ju matavimo vietos
Saltinis: S. Sanei ir J. A. Chambers (2007).
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Taigi, nagrinéjant reklamos vizualinius elementus, P3a analizé suteikia galimybe
nustatyti, koks elementas lengvina automatinj, nevalingg suvokimg, o P3b analizé suteikia
galimybe nustatyti, koks elementas skatina vartotojus labiau atkreipti valingg, savanoriska
démes;.

Nors P300 potencialas daZniausiai analizuojamas atlickant marketingo tyrimus, Kiti
potencialai taip pat yra aktualiis. M. Nazari ir kt. (2014) nagrinéjo N1 potencialo pokycius,
lygindami zinomus ir nezinomus gaiviyjy gérimy prekés zenkly logotipus, ir nustaté, kad N1
potencialo amplitudé buvo statistiSkai reikSmingai didesné zinomiems gaiviyjy gérimy prekés
zenkly logotipams nei nezinomiems, dél to teige, kad Zinomy prekés zenkly logotipai stipriau
suaktyvina smegeny veiklg dar prie§ prasidedant stimulo suvokimui, tad didé¢ja tikimybeé, kad
vartotojas teiks pirmenybe zinomam gaiviyjy gérimy prekés zenklui. Kitame darbe autoriai
Q. Ma ir kt. (2014) nustaté, kad prekés Zenklo naudojimas naujiems produktams vartotojy
galvos smegenyse apdorojamas dviem lygiais: pirmajame, kurj atspindi P200 potencialas,
vyksta Zemo lygio, panasumais gristas informacijos apdorojimas, o antrajame, kurj atspindi
N400 potencialas, vyksta analitinis, kategorijomis gristas informacijos apdorojimas. V. C.
Blau ir kt. (2007) istyré, kad potenciala N170 veikia vizualiniame stimule pateikiamo
zmogaus veido emociné iSraiska, todél teigé, kad Sis potencialas siejamas su greitu emociniu
informacijos apdorojimu. Taigi dauguma SP gali biiti analizuojami atliekant marketingo
tyrimus.

Mokslings literatiiros analizé¢ ir sintezé leidzia teigti, kad elektroencefalografo
naudojimas yra tinkama priemoné reklamos elementy tinkamumui nustatyti. Vis délto
atsizvelgiant j tai, kokia reklamos priemoné parinkta, kurioje pateikiami reklamos elementai,
skiriasi EEG taikymo metodai. Jei reklamos priemoné suteikia galimybe pateikti dinaming
reklama, kuri keiciasi ir trunka tam tikrg laiko intervala, tikslinga pasitelkti spontaninés EEG
jraSyma ir Siam metodui taikomus analizés biidus (pavyzdZiui, spektring analizg). Kita vertus,
jet parinkta reklamos priemon¢ leidZia pateikti tik stating reklama, kurioje nesikeicia esantys
vaizdiniai elementai, tokiu atveju tikslinga pasitelkti sukeltyjy potencialy metoda ir Siam
metodui taikomus analizés biidus (pavyzdziui, tikslinio potencialo latencijg ir amplitude

skirtingy reklamos elementy atzvilgiu).
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3.1.2. Zvilgsnio sekimo sistema

Akiy judesiy ir zvilgsnio tasko sekimo technologijos (zvilgsnio sekimo sistemos) pradzia gali
biti laikomi 1879 metai, kai L. E. Javal nagrinéjo zmoniy skaitymo tendencijas. 1908 metais
sukurtas pirmasis zvilgsnio sekimo sistemos aparatas i§ kontaktiniy leSiy, 1922 metais
sukurtas pirmasis nuotolinis zvilgsnio sekimo sistemos aparatas. Toliau zvilgsnio sekimo
sistemy technologijos tik tobuléjo, o tyrimai populiaréjo. Pastaraisiais metais viena
pagrindiniy sfery, kur taikoma §i technologija, yra marketingo tyrimai (Yang, Wang, 2015),
¢ia zvilgsnio sekimo sistema analizuoja vartotojy vizualinio démesio trajektorijg ir
intensyvumg 1 konkrety vaizdinj marketingo stimula bei ji sudarancius atskirus elementus
(Pieters ir kt., 2002; Wedel, Pieters, 2008). Atsizvelgiant j tai, kad vizualinis démesys yra
pirmas zmogaus vaizdinés informacijos apdorojimo proceso etapas, galima teigti, kad leidzia
objektyviai jvertinti galimybe reklamos efektyvumui pasiekti.

Akys juda ten, kur koncentruojamas démesys (Rosbergen ir kt., 1997). Akiy judesiai
susideda 1§ Zvilgsnio fiksavimy sekos (diskreciy santykinio akies nejudéjimo periody) bei
sakadiniy akiy judesiy (greito akiy judéjimo tarp fiksavimo viety). Bitent tuo metu
uzfiksuojamas vaizdas, jgalinantis jo suvokima, t. y. vartotojai iSgauna vizualin¢ informacija
1§ reklamy ir jas sudaranciy elementy per zvilgsnio fiksavimus, kurie atspindi vizualinio
démesio momentus (Pieters ir kt., 2002). Sakadiniai akiy judesiai vyksta 3—6 kartus per
sekundeg ir trunka apie 20—40 ms, o Zvilgsnio fiksavimai tarp Siy sakadiniy akiy judesiy tesiasi
100-400 ms. Bitent $ie duomenys sudaro pagrindg akiy judesiy ir zvilgsnio tasko sekimo
analizei atlikti: sakadiniai akiy judesiai leidZia analizuoti vizualinio démesio trajektorija, o
zvilgsnio fiksavimy skaiCius ir (arba) laikas — vizualinio démesio intensyvuma (Wedel,
Pieters, 2008). Sie matai taikomi démesio j spausdinta reklamg tyrimams, kuriy rezultatai

apibendrinti 10 lentelé¢je.
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10 lentelé
Démesio i spausdintine reklama tyrimai taikant zvilgsnio sekimo sistema

Autoriai Metai Pagrindiniai rezultatai

Kaskart papildomai zitirint  ta pacia spausdinting reklama, vartotojo
1997 | vizualinio démesio intensyvumas maz¢ja, vizualinio démesio pradzia
pagreitéja, o vizualinio démesio trajektorija lieka pastovi.

E. Rosbergen
ir kt.

Originalios reklamos pritraukia daugiau vartotojy vizualinio démesio |
reklamuojamg prekés Zenkla, palyginti su neoriginaliomis, o jei
originalios reklamos dar yra ir Zinomos, jos pritraukia dar daugiau
vartotojy vizualinio démesio j reklamuojama prekés Zenkla.

R. Pieters ir kt. 2002

R. Pieters, Vizualiniai spausdintinés reklamos elementai pritraukia daugiau

M. Wedel 2004 vartotojy vizualinio démesio nei verbaliniai elementai.
Vizualinio démesio laikas j produktg ir prekés Zenkla reklamoje ilgesnis,
S. B. Hutton, kai reklaminés Zinutés Saltinio zvilgsnis nukreiptas j produkta, be to,

S. Nolte 2011 zvilgsnio fiksavimas j reklaminés zinutés $altinj didina galimybe, kad

zvilgsnis bus fiksuojamas j produkto vaizda.

R. Felix, 2014 Vartotojy vizualinis démesys j reklama teigiamai koreliuoja su
A. Borges reklaminés zinutés $altinio fiziniu patrauklumu bei poziiiriu j reklama.

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis E. Rosbergen ir kt. (1997); R. Pieters ir kt. (2002); R. Pieters, M. Wedel
(2004); S. B. Hutton, S. Nolte (2011); R. Felix, A. Borges (2014).

Kaip matoma, tyrimai grindziami vartotojy vizualinio démesio j skirtingus spausdintg
reklamg sudarancius vaizdinius elementus intensyvumo, elementy iSdéstymo jtakos vartotojy
vizualinio démesio trajektorijai, vizualinio démesio intensyvumo sasajos su reklaminés
zinutés Saltinio charakteristikomis analize. Pazymétina, kad taip pat analizuojama vizualinio
démesio trajektorija ir intensyvumas prekés zenklo atzvilgiu pagal kitus reklamos elementus.
Kadangi reklamoje pateiktas produktas / prekés zenklas yra vienas i§ elementy, kuriais
siekiama perduoti informacija, galima teigti, kad tokia analizé yra tikslinga siekiant nustatyti,
ar vartotojo vizualinis démesys ] reklama yra pritraukiamas ir vedamas nuo vieno reklaminés
zinutés elemento prie kito, nieko nepraleidziant.

Taigi galima teigti, kad Zvilgsnio sekimo sistema yra deramas metodas reklamos

elementy efektyvumui jvertinti.

3.2. Kiekybiniai ir kokybiniai tyrimy metodai

Nepaisant visy privalumy (tikslumo, objektyvumo), neuromarketingo tyrimy metodai
nepakeicia tradiciniy marketingo tyrimymetody. Siekdami pagal tam tikrus kriterijus atrinkti
reklamas, kurios biity naudojamos tyrime, autoriai (Lazovic, 2012) analizuoja reklamy turinj.
Pirkimo intencija (ketinimas pirkti), kuri identifikuoja asmens veiksmy tendencijas prekes
zenklo atzvilgiu, poZitiriai | reklaminés zinutés Saltinj, prekés Zenklg ir reklamg moksliniuose

tyrimuose (Rezvani ir kt., 2008; Felix, Borges, 2014) nagrinéjami taikant anketinés apklausos
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metoda. Taigi, siekiant nustatyti reklamos efektyvuma, tradiciniy marketingo tyrimy metody
taikymas analizei atlikti yra svarbi priemoné. C. Solnais ir kt. (2013) pastebi, kad kartu su
neuro vaizdavimo tyrimo metodais tikslinga atlikti prekés zenklo / reklamos atsiminimo ir
atpazinimo matavimus, kurie, kaip ir pirkimo ketinimai, leidzia jvertinti reklamos
efektyvuma ir matuojami anketinés apklausos metodu. Taigi, reklamos efektyvuma matuojant
kaip reklamos / prekés zenklo zinomumag ir (arba) pirkimo ketinimg, anketinés apklausos
metodas tampa pagrindine tyrimo priemone.

Atsizvelgiant | tai, kad reklaminés zinutés Saltinis gali daryti jtaka reklamos
efektyvumui (ketinimui pirkti) per pozitirj ] reklaminés zinutés Saltinj, reklamg bei prekeés
zenkla, galima teigti, kad tradiciniai marketingo tyrimy metodai reklaminés Zinutés Saltinio
itakos reklamos efektyvumui tyrimams vis dar yra nepakeic¢iama priemoné. Taciau mokslinés
literatiiros analizé atskleidé, kad démesio j reklama tyrimy rezultatai neuromarketingo
metodais yra objektyvesni.

Galima teigti, kad neuromarketingo bei tradiciniy marketingo tyrimy integruota
rezultaty analizé leidzia ne tik jvertinti reklamos efektyvuma skirtingy stimuly atzvilgiu, bet
ir suteikia galimybe tiksliau ir i§samiau paaiSkinti vartotojy elgseng. Taigi neuromarketingo

tyrimy metodai ne pakeicia, bet papildo tradicinius marketingo tyrimymetodus.
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IV. SPAUSDINTOS REKLAMOS EFEKTYVUMO VERTINIMAS

Vartotojy atsako j stimulg tyrimy pagrindg sudaro psichology sukurtas poveikio hierarchijos
modelis, pagal kurj elgsena laikoma trijy dimensijy konstruktu: pazinimo arba kognityvinés
(angl. cognitive), emocinés (angl. affective) ir konatyvinés (angl. conative). Pasak
T. S. Robertson (1968), vertinti elgsenos dimensijas, matuojant reklamos efektyvuma,
pirmieji pasialé R.J. Lavidge ir G. A. Steiner (1961), o pavadinimg modeliui suteiké
K. S. Palda (1966). Apibendrintas reklamos poveikio vartotojy elgsenai proceso modelis
pateikiamas 15 paveiksle.
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15 pav. Reklamos poveikio vartotojuy elgsenai procesas

Kaip matyti 15 paveiksle, pirminis bet kurios reklamos tikslas — patraukti vartotojy
démesj. Tik pastebéta reklama gali daryti jtakg vélesniam vartotojy atsakui. Véliau,
atsizvelgiant | keliamus reklamai tikslus, gali biiti didinamas vartotojy paZinimas,
stimuliuojamos emocijos ar skatinama pirkimo elgsena. Galima teigti, kad kiekvienam
paminétam tikslui pasiekti reklama turéty bati skirtinga — pasitelkiama skirtinga reklamos
kiirybiné strategija, naudojamas atitinkamas sudétingumo lygis, tinkamai parinkti reklamos
elementai. Sioje dalyje nagrinésime reklamos sandaros skirtumus, atsizvelgiant j keliamus

komunikacijos tikslus.

4.1. Spausdintos reklamos elementy itaka vartotojy démesiui j reklamg

Teigiama (Yang, Smith, 2009), kad pritraukti vartotojo démesj yra pirma ir biitina, taciau

nepakankama sglyga tam, kad reklama paveikty vartotojo elgseng. Taigi, tam, kad atsirasty
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galimybé tapti efektyviai, reklama visy pirma turi pritraukti vartotojo démesj — tai tampa
pirmine, bitina, ta¢iau nepakankama sglyga pasiekti reklamos efektyvuma.
Siame skyriuje pateikiama spausdintos reklamos elementy jtakos vartotojy démesiui

i reklamg tyrimo metodika bei tyrimo rezultaty analize.

4.1.1. Tyrimo metodika

Vartotojy démesio | spausdinting reklama analizei pasitelkti galvos smegeny sukeltyjy
potencialy bei zvilgsnio sekimo tyrimy metodai.

Galvos smegeny sukeltyjy potencialy tyrimo metodika. Tyrime naudojamas bevielis
14 (+2 kanalai, naudojami kaip palyginamieji ir jzeminimo: CMS (angl. common mode
sense) ir DRL (angl. drivel right leg)) elektrody ,,Emotiv Epoc* elektroencefalografas (toliau
— EEG) (Zr. 30 pav., http://emotiv.com/epoc.php). Naudojamo EEG vidinis signalo jraSymo
daznis — 2048 Hz, siekiant filtruoti auk$to daznio artefaktus, po filtravimo perduodamo
signalo fiksuotas jraS§ymo daznis (angl. sampling rate), naudojamas duomeny analizei yra 128
Hz. Skiriamoji geba 14 bity, 1 LSB (zemiausia reikSminé sritis) = 0,51 pV (16 bity

analoginis skaitmeninis keitiklis, 2 bity instrumentinio triuk§Smo atmetimo lygis).

16 pav. ,,Emotiv Epoc* elektroencefalografas
Saltinis: http://emotiv.com/epoc.php

72



»Emotiv Epoc* EEG elektrody pozicijos yra: AF3, F7, F3, FC5, T7, P7, O1, O2, PS8,
T8, FC6, F4, F8, AF4; CMS ir DRL elektrodai yra P3 ir P4 pozicijose (zr. 17 pav.).
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17 pav. ,Emotiv Epoc EEG“ elektrody pozicijos

Autoriy L. Mayaud ir kt. (2013) teigimu, siekiant su §iuo EEG jraSyti duomenis labiau
momeninéje ir pakausingje skiltyse, nei kaktinéje, naudinga aparata apversti. Siuo atveju
gaunamos elektrody pozicijos yra: Fpl, F7, T7, CP5, P7, P3, PO3, Fp2, F8, T8, CP6, P8, P4,
PO4, o CMS ir DRL elektrodai yra F3 ir F4 pozicijose. Kadangi atliekamo tyrimo tikslas yra
nustatyti vartotojy reakcijg ] vizualin} stimula, todél pasirenkamas apversto ,,Emotiv Epoc

EEG* naudojimo buidas (zr. 18 pav.).



18 pav. Tyrime naudojamo apversto ,,Emotiv Epoc*“ EEG elektrody pozicijos

Atlickant EEG tyrimo rezultaty analize pagal darbo tikslag ir objekta, buvo
nagrinéjamas tik P300 potencialas. Kadangi P300 potencialas Zymiausias centrinés vagos bei
momenings skilties elektrody pozicijose, o tyrime naudojamas EEG neturi elektrody centrinés
vagos pozicijose, todél tyrime analizuojami duomenys i§ elektrody momeningje skiltyje,
kuriy pozicijos yra arciausiai centrinés vagos (P3 ir P4 kanalai). P300 potencialo amplitudé
atspindi aktyviy neurony kiekj, todél galima teigti, kad didesné P300 potencialo amplitudé
nurodo didesnj jtraukta démesio iStekliy j stimulg kiekj. Be to, H. M. Grey ir kt. (2004)

pazyméjo, kad didesné P300 potencialo amplitudé siejasi su didesne stimulo emocine verte
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tiriamajam. P300 potencialo latencija yra stimulo klasifikavimo grei¢io matmuo,
proporcingas laikui, kuris reikalingas jvertinti stimulg (informacijos apdorojimo greitis).
P300 potencialo amplitudé ir latencija tyrime apibréziamos atitinkamai kaip skirtumas tarp
N2 ir P3 piky maksimumo tasky ir kaip laikas nuo stimulo pasirodymo iki P300 piko
maksimumo tasko konkre¢iame laiko periode: 250-500 ms (P300).

P300 potencialui uzregistruoti sukurti eksperimento dizainai pagal pasaulyje priimtus
standartus, kuriy variacijos pateiktos 19 paveiksle. Tradicinis dviejy stimuly ,,atsitiktinio
jvykio*“ eksperimento dizainas jtraukia daznai pasirodant] standartinj stimulg ir retai
pasirodant] tikslinj stimulg, Sio eksperimento variacija su trimis stimulais dar jtraukia retai
pasirodant] démesj nukreipiant] stimula, sukeliantj P3a potencialg. Visais atvejais tiriamajam
nurodoma fiziskai arba mintyse reaguoti j tikslinj stimulg ir nereaguoti j visus kitus (Polich,
2007). Daznai pasirodantis stimulas nurodo 80 proc. pasirodymo tikimybe, retai pasirodantys
stimulai — 20 proc. tikimybe (Korostenskaja ir kt., 2000). Standartinis ir tiksliniai stimulai turi
buti sunkiau atskiriami, t. y. panasiis, o démesj nukreipiantis stimulas — skirtingas. Be to,
vaizdo tarp stimuly laikas turi varijuoti tam tikrame laiko intervale, o stimuly eiga turi biti

nenuspéjama (Daffner ir kt., 2000).
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19 pav. P300 potencialo tyrimo metoduy variacijos
Saltinis: J. Polich (2007).



Eksperimento metu i§ viso kieckvienam tiriamajam parodoma 630 stimuly, i$ jy
standartinio stimulo (panasus ] tikslinj stimulg) pasirodymo tikimybé yra 0,8, démesj
nukreipianc¢io stimulo (nepanasus ] tikslinj stimulg) — 0,1, tiksliniy stimuly (sukurtos panasios
reklamos) — 0,1 (kiekvieno i§ dviejy tiksliniy stimuly pasirodymo tikimybé lygi 0,05).
Stimulai rodomi atsitiktine kompiuterio generuojama tvarka, fiksuotas stimulo rodymo laikas
— 800 ms. Vaizdas tarp stimuly (prie§ ir po) yra juodas ekranas, $io vaizdo rodymo laikas
svyruoja [0,3-1,5] s intervale atsitiktine tvarka. Sukurtos reklamos skiriasi atsizvelgiant j
analizuojamg reklamos elementa (pavyzdziui, veidas, sudétingumas).

Kiekvienas tiriamasis instruktuojamas deSinés rankos rodomuoju pir§tu spausti
klaviatiros pelés kairjjj mygtuka kiekvieng karta pamacius tiksling nuotrauka, taip
garantuojant, kad tiriamasis vienodomis salygomis reaguos ] abu tikslinius stimulus.
Nuotrauky seka tiriamiesiems rodoma Matlab R2012b programos aplinkoje, tiksly stimuly
rodymo vykdyma (stimuly rodymo atsitikting tvarka, kartus, laika) uztikrina Matlab R2012b
terpeje paraSyta speciali programa. Atstumas tarp kompiuterio ekrano (rezoliucija: 1366 x
768 pikseliai), kuriame rodomi stimulai ir tiriamojo — 30 cm. Markeriai (tikslaus stimulo
pateikimo pradzios zymekliai) i§ Matlab R2012b programos per virtualia comOcom jungtj
siun¢iami | Emotiv TestBench v1.5.1.2 programa, kurioje realiu laiku iraSomuose EEG
duomenyse pazymima stimulo pateikimo pradzia. EEG signalo kokybé uztikrinama Emotiv
Control Panel 1.0.0.5-Premium programoje stebint kiekvieno elektrodo signalo kokybés lygj.
Elektrodai, siekiant geresnés signalo kokybés, drékinami kontaktiniy lesiy skysciu.

Irasytas tiriamojo EEG duomeny failas importuojamas j Matlab R2012b programos
priedus EEGLAB 13.14.3b (Delmore, Makeig, 2004) ir ERPLAB 4.0.3.1 (Lopez-Calderon,
Luck, 2014), kuriuose atlieckamas duomeny apdorojimas: filtravimas, artefakty maZinimas,
duomeny iSskaidymas i epochus. Epocho laiko intervalas yra [-100; 800] ms, O Siame
intervale nurodo stimulo pateikimo pradzig. Filtravimo ir artefakty maZinimo procesai
atlickami taikant nepriklausomy komponenéiy analize (angl. independent component
analysis), automatinj EEG artefakty detektoriy, grista bendru erdviniy ir laikiniy bruozy
panaudojimu (angl. an automomatic EEG artifact detector based on the joint use of spatial
and temporal features — ADJUST 1.1), dazniy juostos filtrg (0,5-30 Hz), jtampos slenkstj
(>100 pV). Toliau i§ apdoroty duomeny skaiciuojami atsaky j skirtingus stimulus vidurkiai
kiekvieno tiriamojo atzvilgiu, galiausiai skai¢iuojamas bendras visy tiriamyjy atsaky vidurkis
i kiekvieng skirtingg stimula. Sie duomenys analizuojami atsizvelgiant j tikslines potencialy
latencijas ir amplitudes ERPLAB 4.0.3.1 programoje bei eksportavus gautas reikSmes j IBM
SPSS Statistics V.20 programa. Kadangi sukeltieji potencialai yra standartizuotas fiziologinis
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matmuo, atitinkantis normalyjj skirstinj atskirose amziaus grupése (Valiulis, 2014), latencijy
ir amplitudziy vidurkiams kanale(-uose) atsizvelgiant | skirtingus stimuluspalyginti
skai¢iuojamas porinis Stjudento t testas (pasirinktas reikSmingumo lygmuo: o = 0,05).
Autoriai (Sands, 2009; Indira ir kt., 2012) nurodé, kad atliekant EEG tyrima 95 proc.
rezultaty patikimumas pasiekiamas, kai imtj sudaro 30 tiriamyjy. Taigi pasirinktas EEG
tyrimo etapo plotis yra 30 tiriamyjy (kiekvienam nagrinéjamo reklamos elementui). Kadangi
ne visy tirlamyjy rezultatai yra tinkami analizei, tyrimo etapas atlieckamas tol, kol buvo
surinkta 30 tiriamyjy, kuriy rezultatai tiko analizei. Visi tiriamieji dalyvavo eksperimente
savanoriskai, pries tai pasiras¢ asmens informavimo bei informuoto asmens sutikimo formg ir

buvo detaliai supazindinti su tyrimo tikslais, teise atsisakyti dalyvauti tyrime, galima Zala.

Zvilgsnio sekimo tyrimo metodika. Tyrime naudojama ant galvos montuojama
zvilgsnio sekimo sistema ,, Tobii* (angl. eye-tracking glasses) — mobili akies judesio sekimo
vaizdo sistema, 30 Hz dazniu jraSanti vienos (deSinés) akies Zvilgsnio duomenis (zr. 20
paveikslg). Sistema turi integruota vaizdo kamera, kuri jraso reginio vaizda su 640x480
pikseliy skiriamaja geba. Jrasas gali buti atliekamas matymo kampui iki 56 laipsniy
(horizontalia kryptimi) ir iki 40 laipsniy (vertikalia kryptimi). Sistemos matavimo tikslumas —
0,5 laipsnio (matymo kampo). Sistema kalibruojama panaudojant 9 kalibravimo taskus.
Siekiant kuo tikslesniy tyrimo rezultaty sistema perkalibruojama pagal kiekvieng tiriamajj.
Atstumas tarp tiriamojo ir kompiuterio ekrano (jstrizainé — 58 cm), kuriame rodomi stimulai
— 40 cm; tiriamojo galva stabilizuojama galva fiksuojancio prietaisu, ant kurio padedamas

smakras ir atremiama kakta.

20 pav. Zvilgsnio sekimo sistema ,, Tobii*
Saltinis: http://www.tobii.com/
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Stimulus sudaro sukurtos reklamos (skiriasi priklausomai nuo analizuojamo reklamos
elemento), naudotos galvos smegeny sukeltyjy potencialy tyrimo etapui ir anketinei apklausai
bei Sios reklamos su produktu / prekés Zenklu, perkeltu j skirtingas pozicijas reklamos
makete.

Siekiant i§samesniy tyrimo rezultaty, j Sig tyrimo dalj papildomai buvo jtrauktos 2
realios skirtingy prekés Zenkly mineralinio vandens reklamos, kuriose reklamos veidai laiko
ir / arba nukreipia démesj Zvilgsniu ir / arba kitais elementais j produktg (siekiant nustatyti
judéjimo kaip vieno 1§ grafiniy elementy naudojimo reklamos makete budy jtaka vartotojy
vizualiniam démesiui j reklama).

Visy reklamy pateikimo tvarka yra atsitiktiné. Tiriamieji reklamas perziiirin¢jo sau
patogiu tempu, | kiekvieng reklamg zitirédami norimg laiko kiekj, nes patys respondentai
klaviatiiros pelés mygtuku perjunginéjo reklamas.

Surinkti duomenys analizuojami Tobii Studio v.3.2.3 programos aplinkoje.
Analizuojami matmenys — vizualinio démesio trajektorija ir intensyvumas. Sudarius
kiekvienoje reklamoje atskiras dominancias sritis (toliau — AOI) (angl. area of interest),
skai¢iuojamas visy tiriamyjy fiksavimy ] atitinkamas AOI vidutinis skaiCius bei laikas ir
bendro fiksavimo laiko skirtumai, atsizvelgiant j skirtingas reklamos elementy pozicijas
makete.

Autoriai  (Bojko, 2013) nurodo, kad Zvilgsnio sekimo tyrimui, kai visiems
tirlamiesiems parodomi visi stimulai, pakankamas tyrimo plotis 90 proc. tyrimo rezultaty
patikimumui pasiekti yra 20 tiriamyjy; kiti autoriai (Pernice, Nielsen, 2015) nurodo, kad
tiriant Zvilgsnio sekimg ir siekiant patikimy kiekybinio Zvilgsnio sekimo tyrimo rezultaty
turéty dalyvauti 30 tiriamyjy. Taigi, siekiant ne mazesnio nei 90 proc. tyrimo rezultaty
patikimumo, buvo nustatytas 30 tiriamyjy tyrimo plotis (atskirai atliekant kiekvieno
nagrin¢jamo reklamos elemento tyrimus), pritmant sglyga, kad jei vieno ar daugiau tiriamyjy
rezultatai nebus tinkami analizei, bus jraSomas papildomas tiriamyjy skaicius (kad tiriamyjy,

kuriy rezultatai yra tinkami analizei, skaiCius biity 30).
4.1.2. Tyrimo rezultaty analizé
Atsizvelgiant | tyrimo metodika, tyrime analizuojami reklamos veido tipai yra jZymybé ir

nezinomas zmogus. Su atsitiktinai parinktais reklamos veidais komponuojamas Lietuvoje

parduodamo uzsienio prekés zenklo kasdieninio vartojimo produktas.
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11 lenteléje pateikta P300 potencialo aprasomoji statistika (vidurkis, standartinis
nuokrypis (toliau — SD) ir standartiné paklaida (toliau — SE), 95 proc. pasikliautinumo
intervalas ir minimali bei maksimali reik§més) kiekviename i§ kanaly bei abiejuose
nagrin¢jamuose momeninés skilties kanaluose kartu latencijos ir amplitudés atzvilgiais. Kaip
matoma, P300 potencialo latencija P3 kanale yra didesné stimulo su jzymybe atzvilgiu; P4
kanale — stimulo su nezinoma moterimi atzvilgiu. Vis délto, vertinant abu kanalus kartu, P300
potencialo latencija abiejy stimuly atzvilgiu beveik sutampa — 318 ms. Kita vertus, vertinant
P300 potencialo amplitudg pastebétina, kad tiek P3 kanale, tiek P4 kanale, tiek analizuojant
abu kanalus kartu stimulas, kuriame yra jzymybé, sukélé didesne P300 potencialo amplitude

nei stimulas, kuriame yra nezinoma moteris.

11 [entele
P300 potencialo apraSomoji statistika

Kintamicji _ _ 95 % vidur_kio pasikliautinumo _

(kanalas) Vidurkis | SD SE intervalas Min. [Maks.
Apatiné riba | VirSutiné riba

Izymybé (P4) | 317,9690 [17,78572/3,24721| 311,3277 324,6103 281,258343,75
.©, | Nezinoma (P4) | 320,3140 [22,192684,05181| 312,0271 328,6009 289,06359,38
'S | Izymybé¢ (P3) | 318,7510 29,474995,38137| 307,7449 329,7571 273,443375,00
2 | Nezinoma (P3) | 316,4070 [20,795613,79674| 308,6418 324,1722 289,061351,56
— | Izymybé¢ (P3/4) | 318,3600 [24,13846/3,11626| 312,1244 324,5956 273,44375,00
Nezinoma (P3/4)| 318,3605 [21,41327/2,76444| 312,8289 323,8921 359,38359,38
Izymybé (P4) | 8,55330 [5,944058/1,085231]  6,33375 10,77285 2,885(19,663
= | Nezinoma (P4) | 6,77890 4,2824390,781863  5,17981 8,37799 2,560 (15,427,
.E Izymybé (P3) | 11,94250 [9,0413431,650716  8,56641 15,31859 2,11029,710
E' Nezinoma (P3) | 7,84710 [3,0219070,551722]  6,71870 8,97550 3,573[12,226
< | Izymybé (P3/4) | 10,24790 [7,7760531,003884f  8,23913 12,25667 2,11029,710
Nezinoma (P3/4)| 7,31300 [3,7138790,479460  6,35360 8,27240 2,560 (15,427,

12 lentel¢je pateikti P300 potencialo latencijy ir amplitudziy skirtumai (porinis
Stjudento t testas). Matoma, kad P300 potencialo latencijos skirtumas lyginant stimulg su
izymybe ir stimulg su neZinoma moterimi yra statistiSkai nereikSmingas tiek abiejuose
kanaluose kartu, tiek abiejuose kanaluose vertinant po viena.

Taigi galima teigti, kad tiek stimulas su jzymybe, tiek stimulas su neZinoma moterimi
buvo klasifikuojami vienodu greic¢iu — abu stimulai jvertinti per toki patj laika, todél galima
teigti, kad kognityviniai procesai smegenyse vertinant tiek jZymybe, tiek neZinoma moterj
vyksta tokiu paciu greiciu.

P300 potencialo amplitudés atZvilgiu skirtumai vertinant stimulg su jZymybe ir
stimulg su nezinoma moterimi yra statistiS8kai reikSmingi P3 kanale bei abiejuose kanaluose

kartu (amplitud¢é didesné stimulo su jzymybe atveju). Skirtumas P4 kanale néra statistiSkai
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reikSmingas, todél galima kelti prielaidg, kad P300 potencialo S$altinis tikriausiai yra
kairiajame smegeny pusrutulyje. Taigi P300 potencialo amplitudé yra statistisSkai reikSmingai
didesné, kai pateikiamas stimulas, kuriame yra jzymybé¢, lyginant su pateikiamu stimulu,
kuriame yra nezinoma moteris. Galima teigti, kad izymybé sukelia didesn;j jtraukta démesio
iStekliy j stimulg kiekj, palyginti su nezinoma moterimi. Be to, jZymybé sukelia didesne

(teigiamg arba neigiamg) emocing verte tirlamajam.

12 lentele
P300 potencialo latencijy ir amplitudziy skirtumai
Skirtumai
95 % vidurkio
Kanalas ir pasikliautinumo T Laisvés p-
Kintamieji Vidurkis SD SE intervalas Statistika |laipsniai |reik§mé
Apatiné | VirSutiné
riba riba
Amplitudé
(izymybé — | 4,095400* |8,922832|1,629079|0,763560| 7,427240 | 2,514 29 0,018
o | nezinoma)
& [ Latencija
(izymybé —| 2,34400 |27,07426| 4,94306 |-7,76570| 12,45370 | 0,474 29 0,639
nezinoma)
Amplitudé
(izymybé —| 1,774400 |5,872763|1,072215}-0,418526| 3,967326 | 1,655 29 0,109
< | nezinoma)
& |"Latencija
(izymybé —| -2,34500 |21,04017| 3,84139 -10,20153 5,51153 | -0,610 29 0,546
nezinoma)
Amplitudé
< | (jZzymybé —| 2,934900* |7,579955|0,978568|0,976790| 4,893010 | 2,999 59 0,004
8 | nezinoma)
o | Latencija
& | (jzymybé —| -0,00050 [24,15530| 3,11844 |-6,24048| 6,23948 | 0,000 59 1,000
nezinoma)
*p <0,05.

21 paveiksle pateikta 3D topografiné P300 potencialo reik§miy skirtumo vizualizacija
(jzymybé — nezinomas zmogus). Kaip matyti, nagrinéjant kanalus momeninés skilties
elektrody pozicijose, P3 kanale P300 potencialo amplitudés skirtumas yra didziausias. Taigi
iSvada, kad izymybé sukelia didesnj jtraukta démesio istekliy i stimulg kiekj, palyginti su

nezinoma moterimi, yra pagrjsta.
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21 pav. 3D topografiné P300 potencialo reikSmiy skirtumo vizualizacija (jZymybé —
neZinomas imogus)

Toliau analizuojami Zvilgsnio sekimo tyrimo etapo rezultatai, pradedant nuo vartotojy
vizualinio démesio intensyvumo (vidutinio zitréjimo laiko) kaitos priklausomybés nuo
prekés Zenklo pozicijos reklamos makete. 13 lenteléje pateikti zitréjimo j reklama, prekés
zenkla / produkta ir reklamos veida laikai (s) nejskaitant nuliy (t. y. nejskaiciuojami
tiriamieji, nezitreje | tam tikrg analizuojamg elementg) bei jskaitant nulius (t. y. jskaic¢iuojami
tirilamieji, nezitir¢je | tam tikrg analizuojama elementg). Kaip matoma, reklamos ziiiréjimo
laikas j skirtingas reklamas skiriasi, todél tolesnei analizei atlikti vidutinis zifiréjimo j veidg ir
vidutinis zitr¢jimo ] prekés Zenklg laikas skaiiuojamas kaip procentiné dalis nuo reklamos
ziur¢jimo laiko (santykinis vidutinis Zitréjimo laikas). Pazymétina, kad néra né vienos
reklamos, kurioje visi tiriamieji (N = 30) biity pazitir¢je j reklamos veidg arba j prekés zenkla.
Kadangi 7Zitr¢jimo laiko jvertinimui analizuojami Zvilgsnio fiksavimai, kuriy metu
uzfiksuojamas vaizdas, kad galétume jj suvokti, galima daryti prielaida, kad buvo tiriamyjy,
nefiksavusiy zvilgsnio ne tik | produkto / prekés zenkla, bet ir j reklamos veida. Taciau

pastaryjy tiriamyjy skaicius kiekvienoje analizuojamoje reklamoje néra didelis. Atsizvelgiant
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] tai, kad reklamos veidas reklamose buvo didesnis elementas, palyginti su produktu / prekeés
zenklu, néra keista, jog didesn¢ dalj bendro reklamos zitir¢jimo laiko tiriamieji Zitréjo |
reklamos veidg. Vis délto matoma, kad vidutinis zitir¢jimo laikas i reklamos veida bei |
prekés zenklg / produkta, kai reklamos veidas yra jZymybé, skiriasi, lyginant su vidutiniu
zitir¢jimo laiku j reklamos veidg bei j prekés zenkla / produkts, kai reklamos veidas yra
nezinoma moteris. Taip pat matoma, kad zitréjimo ] produkty / prekés zenkla laikas skiriasi
ne tik esant skirtingiems reklamos veidy tipams, bet ir esant skirtingoms produkto / prekés

zenklo pozicijoms reklamos makete reklamos veido atzvilgiu.

13 lentelé
Ziuréjimo j reklama, prekés Zenkla / produkta ir veida laikas (s)
NEISKAITANT NULIU
Vidutinis
) reklamos Vidutinis Zitréjimo i Vidutinis Zitréjimo i
Prekés g e . . . .
N Ziuréjimo veida laikas prekés zenkla laikas
Zenklo / ;
laikas
produkto s o s 4
Veidas pozicija < z 2 o, z 2 o=
(reklamos = S 2 g = o 2 g -
veido 2 3| & | 8| SSE| T | B ESE
atzvilgiu) s i S o g iz S o g_:
® S~ » SRS
. . Kairé, 3,14 0 1,08 0
Izymybé apaia 53436 | 3,51 (28) 3,03 59% (20) 0,66 | 20%
y ) Desineg, 2,15 0 0,96 0
Izymybeé apadia 3,9506 | 2,62 (29) 2,35 59% (21) 0,63 | 24%
" . Kairé, 1,31 o 1,15 o
Izymybé Virgus 2,6812 | 1,74 (26) 1,00 49% (25) 1,34 | 43%
y ) Desineg, 1,61 0 0,71 0
Izymybé virkus 2,3836 | 1,60 27) 2,30 68% (23) 0,59 | 28%
.. Kaire, 2,24 0 1,06 0
Nezinoma apaia 39114 | 281 (28) 2,07 57% (24) 0,66 | 27%
.. Desiné, 1,32 0 0,79 0
Nezinoma apatia 2,634 1,91 (29) 1,14 50% (18) 0,66 | 30%
.. Kairé, 1,46 0 0,93 0
Nezinoma Virgus 2,9132 | 1,62 (29) 1,22 50% (26) 0,77 | 32%
.. Desineg, 1,33 0 0,69 0
Nezinoma virsus 24474 | 1,42 27) 1,27 54% (25) 0,39 | 28%
ISKAITANT NULIUS
Prekés Vidutinis
Veidas Zenklo / reklamos Vidutinis Zitiréjimo i Vidutinis Zitréjimo i
produkto Ziiiréjimo veidg laikas prekés Zenkla laikas
pozicija laikas
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11 11
(rekl_a(ljmos z e z 9 _g
t‘fefl‘? ) £ % é < % é S
atzvigiu = ~ = = ~ = =
2 o |£8| 6 | 8SE | £8 | B BsE
7 z gey | & ge g
< s £ T .~
(7') N (";') (a1 N
y . Kairé,
Izymybeé 9 53436 | 3,51 | 2,93 | 3,03 55% 072 | 075 | 14%
apacia
Dymybe | DS 39506 | 262 | 2,00 | 2,34 51% 0,67 | 0,69 | 17%
apacia
N . Kairé
Izymybeé e 2,6812 | 1,74 | 1,13 | 1,03 42% 096 | 1,29 | 36%
[Zymybé DV‘;SSIE: 2,3836 | 1,60 | 1,45 | 2,23 61% 054 | 0,60 | 23%
.. Kairé
Nezinoma < 39114 | 2,81 | 2,09 | 2,08 53% 085 | 073 | 22%
apacia
Nesinoma | DeoS 2634 | 1,91 | 1,23 | 1,15 47% 047 | 064 | 18%
apacia
.. Kairé
Nezinoma | 7% 20132 | 1,62 | 1,41 | 1,23 48% 080 | 0,78 | 27%
Nezinoma ?jrsslﬁs 24474 | 1,42 | 1,19 | 1,27 49% 058 | 0,44 | 24%

Atsizvelgiant | tai, kad zvilgsnio sekimo tyrimo etapo metu gauti duomenys visy
vertinamy kintamyjy atzvilgiu néra pasiskirste pagal normalyji désnj (Kolmogorovo-
Smirnovo bei Shapiro-Wilko testy p-reikSmés mazesnés uz nustatyta reikSmingumo lygmenj
— 0,05) skirtumams tarp grupiy vertinti pasitelkiami neparametriniai kriterijai. Kadangi visos
analizuojamos grupés yra susijusios, jvertinti skirtumams tarp grupiy priklausomai nuo
prekes zenklo pozicijos reklamos veido atzvilgiu (neatsizvelgiant j tai, koks reklamos veidas)
taikytas Friedmano testas. 14 lenteléje pateikti rangy vidurkiai pagal produkto / prekés Zenklo
pozicija, kur didesnis rangas nurodo didesnj vizualinio démesio intensyvumg. Kaip matyti,
didziausias vizualinio démesio intensyvumas ] produkta / prekés Zenklg buvo pasiektas, kai
produkto / prekés Zenklo pozicija reklamos veido atZzvilgiu buvo kairéje virSuje. Antroje
vietoje pagal vizualinio démesio intensyvuma atsidiirusi pozicija reklamos veido atzvilgiu —
desin¢je virSuje, treCioje vietoje — kair¢je apacioje, maziausig tiriamyjy vizualinio démesio
intensyvumg pasiekusi produkto / prekés Zenklo pozicija reklamos veido atzvilgiu yra

desingje apacioje.
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14 lentele

Rangy vidurkis
. Ranguy
Pozicija vidurkis
Kairé virsus 2,85
Desiné virSus 2,50
Kairé apacia 2,46
Desiné apacia 2,19

15 lenteléje pateikti Friedmano testo rezultatai. Kaip matoma, vizualinio démesio
intensyvumo skirtumai tarp tam tikry produkto / prekés zenklo pozicijy viety reklamos
makete reklamos veido atzvilgiu yra statistiSkai reikSmingi. Siekiant nustatyti, bitent tarp
kuriy produkto / prekés Zenklo pozicijy vizualinio démesio intensyvumas skiriasi statistiSkai

reik§mingai, Vilkoksono porinio palyginimo testas atliktas kaip aposteriorinis testas.

15 lentelé
Friedmano testas

Chi-kvadratas Laisvés laipsniai p-reik§mé
8,788 3 0,032

16 lenteléje pateikti Vilkoksono porinio palyginimo testo rezultatai. Produkto / prekés
zenklo pozicija kairéje virSuje reklamos veido atzvilgiu pagal vizualinio démesio
intensyvuma | produkta / prekés Zenklg statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo pozicijos kairéje
apacioje ir deSin¢je apacioje reklamos veido atzvilgiu. Taigi produkto / prekés Zenklo
pozicija kair¢je virSuje reklamos veido atzvilgiu pagal vizualinio démesio intensyvumag
statistiSkai reikSmingai skiriasi nuo bet kurios produkto / prekés Zenklo pozicijos apacioje
reklamos veido atZvilgiu. Kadangi antroje vietoje pagal vizualinio démesio intensyvuma
atsidiirusi pozicija reklamos veido atzvilgiu — deSingje virSuje; ir Si vieta statistiSkai
reikSmingai pagal vizualinio démesio intensyvumag nesiskiria nuo pozicijos kairéje virSuje,
galima teigti, kad produktas / prekés Zzenklas sulaukia didziausio vizualinio démesio

intensyvumo, kai jis pateikiamas reklamos makete virsuje reklamos veido atzvilgiu.
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16 lentele
Vilkoksono testas

aDZsélil;e_ Kairé vir§us| DeSiné |Kairé virSus ‘?:;llllsle_ DeSiné
Kriterijus pacia — Kaire vir§us — — Desiné ve vir§us —
Kaire s . e - DeSine PR
e apaCia  [Kairé apacia| apacia e Kairé virSus
apacdia apacdia
Z statistika -1,189 -2,011* -0,352 -3,612* -1,284 -1,527
p-reik§mé 0,235 0,044 0,725 0,000 0,199 0,127
*p < 0,05.

Taigi 22 paveiksle pateikta vizualinio démesio intensyvumo j spausdintinés reklamos
elementus mazéjimo eigos vizualizacija. Kaip matyti, vartotojy vizualinio démesio
intensyvumas ] produktya / prekés Zenkla spausdintinés reklamos makete mazéja Z raidés
principu (priimant salyga, kad produkto / prekés zenklo dydis visose pozicijose yra vienodas),
t. y. didziausias vartotojy vizualinio démesio intensyvumas j produkta / prekés zenklg
pasiekiamas, kai produkto / prekés Zenklo pozicija yra kairéje virSutinéje pozicijoje, Siek tiek
mazesnis vizualinio démesio intensyvumas | produkta / prekés zenkla pasiekiamas, kai
produkto / prekés Zenklo pozicija yra deSingje virSutinéje pozicijoje, dar mazesnis vizualinio
démesio intensyvumas j produkta / prekés zenkla pasiekiamas, kai produkto / prekés zenklo
pozicija yra kairéje apatin¢je pozicijoje, o maziausias vizualinio démesio intensyvumas j
produkta / prekés Zenkla pasiekiamas, kai produkto / prekés Zenklo pozicija yra deSinéje
apatinéje pozicijoje. Galima teigti, kad kuriant reklama, turéty biti siekiama produkty /
prekés zenkla komponuoti spausdintinés reklamos makete taip, kad jo pozicija remiantis 35
paveikslu bty kuo aukStesnéje vietoje (zemesnis skaiCius nurodo aukStesne vietg).
Pazymeétina, kad vartotojy vizualinio démesio intensyvumo j produkta / prekés Zenkla
spausdintinés reklamos makete mazé¢jimas Z raidés principu atitinka daugelio kalby skaitymo
ir raSymo principus: 1§ kairés — j deSing, 1§ virSaus — ] apacia. Vis délto yra kalby, kur raSoma
ir skaitoma 1§ deSinés — | kaire ir (arba) i$ apacios — ] virSy. Atsizvelgiant ] tai, kad tyrimas
atliktas Lietuvoje ir visi tiriamieji — Lietuvos pilie¢iai, kuriy gimtoji kalba — lietuviy, galima
teigti, kad sitlymas kuriant reklamg komponuoti produkta / prekés Zenkla spausdintinés
reklamos makete taip, kad jo pozicija remiantis 22 paveikslu baty kuo aukstesnéje vietoje,
taikytinas Lietuvos ir ty Saliy, kuriose vartojama kalba skaitoma ir raSoma i$ kairés — j deSine,
i§ virSaus — ] apacia, rinkose. Taigi, taikant 22 paveiksle pateikta pozicijy eiga, bitina
atsizvelgti | vartotojy gimtaja kalba, skaitymo ir raSymo standartus Salyse, kuriose

planuojama pradéti reklamos kampanija.
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Vidutinis Zitiréjimo j prekés zenkla Vidutinis Zitréjimo j prekés zenkla
laikas (% nuo reklamos Zitrejimo laiko): laikas (% nuo reklamos Zitrejimo laiko):

31,5 1 2_3,22

>
Vidutinis Zitiréjimo j prekés zenklg Vidutinis Zitiréjimo j prekés zenklg
laikas (% nuo reklamos Zitrejimo laiko): laikas (% nuo reklamos Zitrejimo laiko):
18 17,5

22 pav. Vizualinio démesio intensyvumo j spausdintinés reklamos elementus mazéjimo
eigos vizualizacija

Siekiant nustatyti vartotojy vizualinio démesio intensyvumg } skirtingus reklamos

veido tipus, atliktas Vilkoksono porinio palyginimo testas. Kaip matoma i§ 17 lenteléje

pateikty rangy vidurkiy, didesnio vizualinio démesio intensyvumo sulauké jzymybeé kaip

reklamos veido tipas nei neZinoma moteris.

17 lentele
Rangy vidurkis
Grupés N Vl;jaJrgkl%s Rangy suma
Neinoma - Ne?g?amos sk.irtumq re'ikémés 662 59,20 3907,50
[rymybeé Telglamo_s gk_lrtu_mq rel_kémés 47 53,90 2533,50
Nuliniai skirtumai 7°

a. Nezinoma < [Zymybé
b. Nezinoma > [zymybé
c. Nezinoma = [Zymybé
18 lenteléje pateikti Vilkoksono testo rezultatai. Galima teigti, kad vartotojy
vizualinio démesio intensyvumas ] jzymybeg yra statistiSkai reikSmingai didesnis nei |

nezinoma moterj kaip reklamos veido tipa.
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18 lentele
Vilkoksono testas

Kriterijus Nezinoma -
IZymybé

Z statistika -1,968

p-reikSmé 0,049

Vilkoksono porinio palyginimo testu sickiama nustatyti, ar skiriasi vartotojy
vizualinio démesio intensyvumas ] prekés zenkla, atsizvelgiant j tai, kas yra reklamos veidas
— jzymybé ar nezinomas zmogus. 19 lentel¢je pateikti rangy vidurkiai: didesnis vartotojy
vizualinio démesio intensyvumas buvo | tg prekés zenkla, kuris buvo pateiktas reklamoje su
nezinoma moterimi kaip reklamos veido tipu, lyginant su vartotojy vizualinio démesio

intensyvumu j prekés zenkla, pateikta reklamoje su izymybe kaip reklamos veido tipu.

19 lentele
Rangy vidurkis
Grupés N l_langlg Rangy suma
vidurkis
Nezinoma - Ne‘ig.iamos sk'irtumq re.ikémés 532 49,02 2598,00
[rymybe Telglamo_s §k_1rtu_mq rel_kémés 45 50,07 2253,00
Nuliniai skirtumai 22°

a. Nezinoma < [Zymybé
b. Nezinoma > [zymybé
c. Nezinoma = [Zymybé

20 lentel¢je pateiktas vizualinio démesio intensyvumas ir trajektorija papildomy
tyrimo reklamy atveju. Analizuojant pirmaja papildoma reklama (a) nustatyta, kad i prekeés
zenklg pazitréjo 26 tiriamieji, zitréjimo vidutinis laikas 1,18 s (SD = 1,11), tai 22 proc.
bendro reklamos Zitréjimo laiko. Vidutinis Zitréjimo j prekés Zenklg laikas (jskaitant nulius)
— 1,03 (SD = 1,11), tai sudaro 19 proc. bendro reklamos Zitiré¢jimo laiko. Vis délto vizualinio
démesio trajektorija atskleidZia, kad Sioje reklamoje pritaikytas vienas grafiniy elementy
makete budy — judéjimas (t. y. tiek zvilgsnio judesys, tiek struktiirinis judesys, nes reklamos
veidas zidiri ir iStiesgs rankg ] produkta jo siekia) padeda nukreipti tiriamojo Zvilgsnj nuo

reklamos veido prie produkto / prekés zenklo.
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a)
23 pav. Vizualinio démesio intensyvumas ir trajektorija papildomy tyrimo
reklamy atvejais: a) mineralinis vanduo ,,Perier, b) mineralinis vanduo ,,Aquafina*

Galima daryti prielaida, kad nenaudojant zvilgsnio ir (arba) strukttirinio judesio,
tirlamyjy, maciusiy reklamoje pateikta produkty / prekés zenkla, dalis biity mazesné. Be
abejonés, esant mazam vizualiniy ir (arba) verbaliniy elementy reklamoje skai¢iui, produkta /
prekés Zenkla vartotojui surasti Zvilgsniu gali biiti lengviau, nei esant dideliam jy skaiciui,
tod¢l reklamos vizualinis ir (arba) verbalinis kompleksiSkumas tampa priezastimi pasitelkti
judéjima kaip grafiniy elementy i§déstymo makete biida.

Kita vertus, zvilgsnio sekimo rezultaty analizé atskleid¢, kad net esant maZzam
vizualiniy elementy reklamoje skaiciui dalis tiriamyjy, fiksavusiy Zvilgsnj j reklamos veida,
zvilgsnio ] produkto / prekés Zenkla nefiksavo, todél tikétina, kad net esant mazam vizualiniy
ir (arba) verbaliniy elementy reklamoje skai¢iui judéjimo kaip grafiniy elementy iSdéstymo
makete biido pasirinkimas gali didinti vartotojy, fiksavusiy zvilgsnj i produkto / prekés
zenkla, skaiciy.

Analizuojant antrajg papildoma reklamg (b), nustatyta, kad j produkta / prekés zenkla,
kurj reklamos veidas laiko rankoje, zitiréjo 22 tiriamieji, vidutinis Zitir¢jimo laikas 0,34 s (SD

= 0,27), tai sudaro 11 proc. bendro zitir¢jimo i reklamg laiko; kartu su nuliais vidutinis
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zitir¢jimo ] minétg produkty / prekés zenklg laikas 0,25 s (SD = 0,28), tai sudaro 8 proc.
bendro reklamos ziiir¢jimo laiko. Tiriamyjy, zitiréjusiy j produktg / prekés zenkla reklamos
desin¢je (didziausias produkto elementas), buvo 26, vidutinis zitréjimo laikas 0,82 s (SD =
0,68) ir tai sudaro 25 proc. bendro reklamos zitiréjimo laiko; vertinant su nuliais, vidutinis
zitr¢jimo laikas 0,71 s (SD = 0,69), tai sudaro 22 proc. bendro reklamos zitir¢jimo laiko.
Tiriamyjy, ziGréjusiy j prekés zenklo pavadinimg (uzra$g reklamos virSuje), buvo 26,
vidutinis zitréjimo laikas 0,82 s (standartinis nuokrypis 0,60), tai sudaro 19 proc. bendro
reklamos ziiiréjimo laiko; vertinant su nuliais, vidutinis zifiréjimo laikas 0,52 s (SD = 0,43),
tai sudaro 16 proc. bendro reklamos zitiréjimo laiko.

Siuo atveju vizualinio démesio trajektorija atskleidzia, kad reklamoje pritaikytas
judéjimas kaip grafiniy elementy naudojimo makete buidas (struktiirinis judesys) padeda
kreipti tiriamojo zvilgsnj nuo reklamos veido prie produkto / prekés zenklo, nors vizualiniy
elementy reklamoje néra tiek daug (palyginti su pirmgja papildoma reklama).

Taigi galima teigti, jud¢jimo kaip grafiniy elementy iSdéstymo makete biido
pasitelkimas suteikia galimybe didinti vartotojy, fiksavusiy zvilgsnj i produkto / prekés
zenkla, skaiciy.

24 paveiksle pateiktas produkto / prekés zenklo pozicijy eiliSkumas makete reklamos
veido atzvilgiu pagal vartotojy vizualinio démesio intensyvumo maz¢jimo eigg taikiant
tre¢daliy principg. Kaip matoma, reklamos veidas pateiktas deSinéje puséje, per du
susikirtimus (tre¢daliy principas), o kairéje reklamos veido puséje, virSuje, yra produkto /
prekés zenklo pozicija, sukelianti didziausig vartotojy vizualinio démesio intensyvuma (1).
Galima teigti, kad toks reklamos veido ir produkto / prekés zenklo komponavimas reklamos
makete suteikia didziausig galimybe, palyginti su kitomis produkto / prekés zZenklo
pozicijomis reklamos makete, pritraukti daugiausia vartotojy vizualinio démesio j produkta /
prekés Zenklg ir reklama sukurti balanso, pusiausvyros, komforto jausma (be abejonés, jei
reklama norima perteikti prieSinga pusiausvyros ir balanso nebuvimo jausma, tokiu atveju
reklamos veidas ir produktas / prekés zenklas turéty biiti komponuojami arciau centro arba
arCiau reklamos krasty).

Nepaisant to, kad pirma produkto / prekés zenklo pozicija reklamos makete sukelia
didziausig vartotojy vizualinio démesio intensyvuma, antroji vieta (2), nors ir sukelia mazesnj
vartotojy vizualinio démesio intensyvuma, taciau statistiSkai reikSmingai nuo pirmosios pagal
vizualinio démesio intensyvumg nesiskiria. Taigi esant sglygoms, kai palankiau produkto /
prekés Zenklo pozicijg pasirinkti deSin¢je puséje reklamos veido atzvilgiu, virSuje, tikimybe

pritraukti vartotojy vizualinio démesio intensyvuma islaikoma beveik nepakitusi.
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38 paveiksle pavaizduotoje situacijoje antroji (2) produkto / prekés Zenklo pozicija
neatitinka trecdaliy principo, taigi galima teigti, kad tokia jo pozicija tinkama siekiant
reklama perteikti pusiausvyros nebuvimo jausmg ir pritraukti didelj (palyginti su antra ir
trecia pozicijomis) vartotojy vizualinio démesio intensyvuma.

Jei pasirenkant tokig reklamos veido ir produkto / prekés zenklo pozicijg siekiama
reklama sukurti balanso, pusiausvyros jausmg, palanku reklamos veida pateikti pagal
trecdaliy principa ty kvadraty susikirtimo vietose, kuriose $iuo atveju pateiktos pirmoji ir
trecioji produkto / prekés zenklo pozicijos (kairiyjy susikirtimo tasSky vietose), o produkty /
prekés Zenkla, esant] antroje pozicijoje, perkelti kairiau, kad jis patekty ant kvadraty
susikirtimo tasky (kur Siuo atveju 24 paveiksle pateiktas reklamos veidas).

Trecioje (3) ir ketvirtoje (4) pozicijose pateiktas produktas / prekés zenklas sukelia
statistiSkai reik§mingai mazesn] vizualinio démesio intensyvumg, palyginti su produktu /
prekés zenklu pirmoje pozicijoje. Taigi pastarosios produkto / prekés zenklo pozicijos
reklamos veido atzvilgiu, ypac ketvirtoji, esant galimybei turéty biiti vengiamos, kai siekiama
sukelti kuo didesnj vartotojy vizualinio démesio intensyvuma j produktg / prekés zenkla.

Vis délto, esant salygoms, kai produkto / prekés zenklo komponavimas spausdintinés
reklamos makete apacioje reklamos veido atzvilgiu yra neiSvengiamas, siekiant sukelti kuo
didesnj vartotojy vizualinio démesio intensyvumg ] produkta / prekés zenkla, gali buti
pasitelkiamas vienas i§ grafiniy elementy naudojimo reklamos makete budy — judéjimas,
kuris pakoreguoja vartotojo vizualinio démesio trajektorijg (siekiama nukreipti vizualinj
démesj | norimus reklamos elementus, §iuo atveju j produkta / prekés zenkla).

Zvilgsnio judesys reklamoje jgyvendinamas pateikiant reklamos veida, kuris
nukreipes zvilgsnj | kita reklamos elements, todél vartotojo zvilgsnis taip pat nukreipiamas
nuo reklamos veido akiy | kitg reklamos elementg; struktirinis judesys reklamoje
lgyvendinamas panaudojant akivaizdzius elementus — rodykles, rodantj reklamos veido pirsta

ir pan.
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24 pav. Produkto / prekés Zenklo poziciju eiliSkumas reklamos makete reklamos veido
atzvilgiu pagal vartotoju vizualinio démesio intensyvumo mazéjimo eiga

25 paveiksle pateiktas vartotojy vizualinio démesio trajektorijos koregavimas taikant
judéjima kaip grafiniy elementy naudojimo makete buida. Kai produkto / prekés zenklo
pozicija parinkta ta, kuri sukelia maziausig vartotojy vizualinio démesio intensyvuma (3, 4),
jis gali biiti didinamas nukreipiant reklamos veido Zvilgsnj ir (arba) kitg elementg j produkta /
prekes Zenkla, taip koreguojant vartotojy vizualinio démesio trajektorijg.

Siuo atveju (25 paveikslas) vartotojo vizualinio démesio trajektorija koreguojama
nukreipus reklamos veido Zvilgsnj bei rankg i produkta / prekés zenkla, esantj treCioje
pozicijoje, taip sudarant galimybe didinti vartotojy vizualinio démesio intensyvumg |
produkty / prekés Zenklg (paveiksle reklamos veidas ir produktas / prekés Zenklas pateikti
pagal trecdaliy principa, taip reklama sukuriant balansg, komforto jausma; siekiant sukurti
pusiausvyros nebuvimo jausmg, reklamos veidas bei produktas / prekés zenklas turéty biiti

komponuojami ar¢iau centro arba prie reklamos krasty).
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25 pav. Vartotoju vizualinio démesio trajektorijos koregavimas taikant judéjima kaip
grafiniy elementy naudojimo makete buidg

Nepaisant to, kad pirmoje ar antroje pozicijoje esantis produktas / prekés Zenklas
sukelia didZiausig vartotojy vizualinio démesio intensyvuma (palyginti su kitomis
pozicijomis), galima teigti, kad judéjimo kaip grafiniy elementy naudojimo makete biido
pasitelkimas vartotojo vizualinio démesio koregavimui, kai produktas pateiktas pirmoje ar
antroje pozicijoje, taip pat padidinty galimybe sukelti didesnj vartotojy vizualinio démesio
intensyvuma.

Taigi jud¢jimas kaip grafiniy elementy naudojimo makete biidas tampa pagrindine
priemone vartotojy vizualinio démesio intensyvumo didinimui, kai produkto / prekés zenklo
pozicija spausdintinés reklamos makete yra deSin¢je arba kairéje puséje, apacioje reklamos
veido atzvilgiu, ir papildoma priemone vartotojy vizualinio démesio intensyvumo didinimui,
kai produkto / prekés zenklo pozicija spausdintinés reklamos makete yra deSinéje arba kairéje
puséje, virsuje reklamos veido atzvilgiu.

Dar viena prieZastis pasitelkti judéjima kaip grafiniy elementy iSdéstymo makete biida
yra reklamos sudétingumas. Tyrimo rezultaty analizé atskleidé, kad vidutinis reklamos

zitir¢jimo laikas auga, kai reklamos sudétingumas didéja; vis délto vidutinis Zitréjimo |
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prekeés zenklg reklamoje laikas didZiausias, kai reklamos sudétingumas yra maziausias (zr. 21
lentele). Be to, tiriamyjy, nefiksavusiy zvilgsnio j prekés Zenkla, kai reklamos sudétingumas
maziausias, buvo 4; kai reklamos sudétingumas mazesnis uz vidutinj — 10; kai didesnis uz
vidutinj — 13; kai didziausias — 9. Taigi prekés zenklas reklamoje geriausiai pastebimas, kai

reklamos sudétingumas yra maziausiais.

21 lentelé
Vidutinis Zitiréjimo j reklamas su skirtingais sudétingumo lygiais laikas (s)

Reklamos Ziaréjimo laikas
Sudétingumo 95% vidurkio P.1.
lygis Vidurkis S.E. Apatiné VirSutiné Min. Maks.
riba riba
Maziausias 3,8297 | 0,2815 | 3,2663 4,3931 1,22 9,75
Mazesnisnel |y 5975 | 03310 | 3.4149 4,7398 0,50 11,09
vidutinis
Didesnisnei | ) 6013 | 03573 | 38864 5,3163 1,00 12,48
vidutinis
Didziausias 6,3260 | 0,7518 | 4,8216 7,8304 0,97 26,87
Zitiréjimo j prekeés Zenkla laikas
Sudétingumo 95% vidurkio P. I.
lygis Vidurkis | S.E. Apatiné | VirSutiné Min. Maks.
riba riba
Maziausias 1,2940 | 0,1392 | 1,0154 1,5726 0,00 3,70
Mazesnis nei | 2953 | 91098 | 05555 0,9952 0,00 3,53
vidutinis
Didesnisnei | 3257 | 00806 | 0,2143 0,5370 0,00 3,07
vidutinis
DidZiausias 0,9710 | 0,1430 | 0,6847 1,2573 0,00 5,70
Fiksavimy i prekés Zenkla skaicius
Sudétingumo 95% vidurkio P. I.
lygis Vidurkis S.E. Apatiné VirSutiné Min. Maks.
riba riba
Maziausias 38,97 4,177 30,61 47,33 0 111
Mazesnis nel 23,30 3,298 | 16,70 29,90 0 106
vidutinis
Didesnisnei | 1735 | 2417 | 646 16,14 0 92
vidutinis
Didziausias 29,17 4,290 20,58 37,75 0 171

Tyrimo rezultaty tiesiné regresiné analizé¢ atskleide, kad didéjantis reklamos
sudétingumas turi statistiSkai reikSminga teigiamg jtakg vartotojy vizualiniam démesiui |
reklama (B = 0,240; p < 0,05) bei statistiSkai reikSmingg neigiamg jtaka vartotojy vizualiniam
démesiui j prekés Zenklg reklamoje (B = -0,155; p < 0,05).

Taigi esant mazam vizualiniy ir (arba) verbaliniy elementy reklamoje skaiciui

produkta / prekés zenklg vartotojui surasti Zvilgsniu yra lengviau, nei esant dideliam
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vizualiniy ir (arba) verbaliniy elementy reklamoje skaiciui. Kita vertus, didesnis reklamos
sudétingumas pritraukia daugiau vartotojy vizualinio démesio ] pacig reklama, todé¢l palanku,
pasirenkant didesnj reklamos sudétingumo lygj, taikyti jud¢jima kaip grafiniy elementy
i8déstymo makete buda, padedant; koreguoti vartotojy vizualinio démesio trajektorija,
nukreipiant jy vizualinj démes;j j produkta / prekés Zenkla.

Apibendrinant tyrimo rezultatus galima teigti, kad jzymybé sukelia didesn] vartotojy
jtraukta démesio iStekliy i stimulg kiekj, palyginti su nezinoma moterimi. Be to, jzymybé
sukelia didesne (teigiama arba neigiamg) emocing verte tiriamajam. Taip pat vartotojy
vizualinio démesio intensyvumas ] jZymybe yra statistiSkai reikSmingai didesnis nei |
nezinomg moter] kaip reklamos veido tipa. Nepaisant to, vartotojy vizualinio démesio
intensyvumas | prekés zenkla, pateikta reklamoje su nezinoma moterimi, statistiSkai
reik§mingai nesiskiria nuo vartotojy vizualinio démesio intensyvumo j prekés zenkla, pateikta
reklamoje su jzymybe kaip reklamos veido tipu. Siekiant pritraukti kuo didesnj vartotojy
vizualinio démesio intensyvuma i produkta / prekés Zenklg tam, kad jis biity suvoktas kaip
svarbus ir jdomus, svarbu parinkti tinkamg produkto / prekés zenklo pozicija reklamos veido
atzvilgiu. Vartotojy vizualinio démesio intensyvumas j spausdinting reklama mazéja Z raidés
principu, todé¢l virSutinés produkto / prekés Zenklo pozicijos suteikia galimybe sukelti
didziausig vartotojy vizualinio démesio intensyvumg. Kitu atveju, jei parinkta produkto /
prekés zenklo pozicija néra virSuje arba pasirenkamas didelis reklamos sudétingumo lygis,
turéty buti pasitelkiamas jud¢jimas kaip grafiniy elementy naudojimo makete budas.
Galiausiai, atsizvelgiant j tai, ar reklama siekiama sukelti balanso, ar pusiausvyros nebuvimo
jausma, turéty biti paisoma trec¢daliy principo. D¢l to didinama galimybé, kad vartotojas

suvoks reklama siekiamg perteikti emocijg bei informacija.

4.2. Spausdintos reklamos elementy jtaka vartotojy kognityviniam atsakui

Autoriy (Wangsa, 2007; Chang, Chang, 2014) teigimu, démesys reklamai paveikia
kognityving vartotojy elgsenos dimensijg — atsiranda prekés Zenklo / reklamos Zinomumas —
vienas galimy marketingo komunikacijos tiksly.

Siame skyriuje pateikiama spausdintos reklamos elementy jtakos vartotojy

kognityviniam atsakui tyrimo metodika bei tyrimo rezultaty analizé.
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4.2.1. Tyrimo metodika

Siekiant nustatyti vartotojy matyty skirtingy reklamy su skirtingais prekés zenklais
atsiminimg ir atpazinima (prekés Zenklo zinomumag), buvo atlickama anketin¢ apklausa
(anketinis tyrimas buvo atlieckamas kiekvieno nagrinéjamo reklamos elemento atzvilgiu).
Apklausos respondentai buvo tiriamieji, dalyvave eksperimento su EEG etape — i$ karto po
EEG duomeny jraSymo tiriamajam pateikiama anketa. Siekiant apklausos rezultaty
patikimumo, anketa buvo pateikiama papildomam respondenty skaiciui, kuriems prie$
pateikiant anketa parodytos nuotraukos, jy seka, skaiius ir laikas visiSkai atitiko EEG
eksperimento dizaing. Tokiu biidu organizuojant tyrimg eliminuojama stimuly pateikimo
pokycio jtaka rezultatams.

Anketa yra standartizuoto tipo, nes klausimai visiems respondentams yra vienodi ir
nesikeicia jy pateikimo tvarka. Pirmuoju klausimu nustatoma, kurio prekés zenklo i§ rodyty
reklamose neprimintinis atsiminimas gilesnis; toliau — eksperimento metu rodytose reklamose
pateikty prekés Zenkly prisimintinis atsiminimas (pateikiamas sarasas tos pacios kategorijos
produkty, tik skirtingy prekés zenkly, i§ kuriy du buvo pateikti rodytose reklamose, ir
prasoma pazyméti, kuriuos prekés zenklus maté rodytose reklamose). Taip pat nustatomas
neprimintinis reklamos, kurioje buvo pateiktas pirmame klausime jvardytas prekés Zenklas,
atsiminimas. Toliau — reklamos atpazinimas (praSoma parasyti, koks prekés zenklas buvo
reklamoje, kurios dalis pateikta septintame klausime) (Jones, 1998).

Per anketing apklausg surinkti duomenys apdorojami IBM SPSS Statistics V.20,
SmartPLS V.3 (Ringle ir kt., 2015), XLSTAT 2014, Matlab R2012b programinémis

jrangomis. Atliekamos apraSomoji bei inferencing statistinés analizés.

4.2.2. Tyrimo rezultaty analizé

Nagrin¢jant reklamos veido tipg (jZymybe ir neZinomg moterj) kaip spausdintinés reklamos
elementa, pazymétina, kad bent vieng i§ matyty prekés zenkly atsiminé 97 proc. respondenty
(zr. 26 paveiksla). Pirmiau prekés zenkla i§ reklamos su nezinomu Zzmogumi atsiminé 55,3
proc. respondenty, 1§ jy 40,3 proc. respondenty §j prekés zenkla su reklamos veidu susiejo
teisingai ir 15 proc. — neteisingai; pirmiau prekés Zenkla i§ reklamos su jzymybe atsiminé
41,7 proc. respondenty, i§ jy 40,3 proc. respondenty $j prekés Zenkla su reklamos veidu
susiejo teisingai ir 1,4 proc. — neteisingai. Taigi daugiau respondenty pirmiau atsiminé prekés

zenklg 1§ reklamos su nezinomu zmogumi, taciau didesné dalis respondenty (palyginti su
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reklama, kur prekés zenkla reklamavo jZymybé¢) pastarajj prekés Zenklg neteisingai susiejo su
reklamos veidu, t. y. pasirinke prekés Zenkla, reklamuotg nezinomo zmogaus, mané, kad jj
reklamavo jZymybé.

Taigi gilesnis prekés zenklo atsiminimas siejasi su Zenklu, reklamuotu nezinomo
zmogaus, o gilesnis reklamos atsiminimas siejasi su jzymybe reklamoje. Tai sudaro prielaidg
atsirasti vampyro efektui. Vis délto kadangi respondenty, pasirinkusiy prekés zenkla,
reklamuotg jzymybés ir reklamuota nezinomo zmogaus, bei teisingai susiejusiy prekés
zenklus su reklamos veidu, dalis yra vienoda, galima teigti, kad neprimintinis prekés zenklo ir

reklamos, kuriame jis pateiktas, atsiminimas abiejy prekés zenkly atzvilgiu yra vienodai
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26 pav. Neprimintinio prekés Zenklo ir reklamos atsiminimo skirstinys

Reklamose su skirtingais reklamos veido tipais pateikiamy prekés Zenkly atsiminimo
lygio ir reklamy atpazinimo lygio skirtumams jvertinti anketoje buvo pateikti primintinio
prekés Zenklo atsiminimo bei reklamos atpazinimo klausimai. Atsizvelgiant j tai, kad gauti
duomenys vertinant klausimus apie primintinj prekés Zenklo atsiminimg ir reklamos
atpaZinimg néra pasiskirste pagal normalyj; désnj (Kolmogorovo ir Smirnovo bei Shapiro ir
Wilko testy p-reik§més mazesnés uz nustatytg reikSmingumo lygmenj — 0,05) ir tai, kad Sie
kintamieji yra dichotominiai, prekés Zenklo atsiminimo bei reklamos atpaZinimo lygiy
skirtumui vertinti, kai vienoje reklamoje veidas yra jZymybé, o kitoje — neZinoma moteris,
pasitelktas Maknemaro (angl. McNemar) testas. Kaip matyti 22 lentel¢je, néra statistiSkai

reikSmingo skirtumo tarp prekés zenklo, reklamuoto jzymybés ir nezinomo Zmogaus,
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atsiminimo lygio; taip pat néra statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp reklamos su jzymybe ir

reklamos su nezinomu Zmogumi atpazinimo lygio.

22 lentelé
Maknemaro testas
Prekés Zenklo atsiminimas (lyginant Reklamos atpazinimas (lyginant
Statistika reklamuotg jZymybés ir neZinomo reklama su jZymybe ir su neZinomu
Zmogaus) Zmogumi)
N 201 201
p-reik§mé 0,156 0,164

Prekés zenklo atsiminimo ir reklamos atpazinimo lygiy skirtumo vizualizacija,

atsizvelgiant j skirtingg reklaminés zinutés $altinj, pateikta 27 paveiksle.
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27 pav. Prekés Zenklo atsiminimo ir reklamos atpaZinimo lygiy skirtumai

Nagrin¢jant reklamos sudétinguma, tyrimo rezultaty analizé atskleidé, kad 90 proc.

respondenty pirmiausia atsiminé prekés Zenkla, kuris buvo pateiktas maziausio sudétingumo
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lygio reklamoje, ir tik 10 proc. respondenty atsiminé prekés zenkla, kuris buvo pateiktas
didziausio sudétingumo lygio reklamoje (zr. 23 lentele). Taigi gilesnis prekés zenklo

atsiminimas siejasi su reklama, kurios sudétingumo lygis yra mazas.

23 lentelé
Neprimintinio prekés Zenklo atsiminimas pagal reklamos sudétingumo lygius
Reklama MaZiausias sudétingumo lygis DidZiausias sudétingumo lygis
Atsiminé 0 0
orekes Zonkla 146 (90%) 16 (10%)
N 162

24 lentelgje pateikti Maknemaro testo rezultatai. Kaip matyti, prekés zenklo
atsiminimo lygis statistiSkai reikSmingai didesnis, kai prekés zenklas pateiktas maziausio
sudétingumo lygio reklamoje. Vis délto reklamos atpazinimas statistiSkai reikSmingai
nesiskiria (lyginant reklamg su maziausiu sudétingumo lygiu ir reklama su didziausiu

sudétingumo lygiu).

24 lentele
Maknemaro testas
Prekés Zenklo atsiminimas (lyginant Reklamos atpaZinimas (lyginant
Statistika | reklamas su maZziausio ir didZiausio lygio | reklamas su maziausio ir didZiausio
sudétingumais) lygio sudétingumais)
N 162 162
p-reik§mé 0,012* 0,388
*p <0,05.

Apibendrinant tyrimo rezultatus galima teigti, kad siekiant didinti prekés Zenklo
zinomumg palanku kuriant reklamg pasirinkti maza sudétingumo lygj. Dél minéto tikslo taip
pat palanku pasirinkti nezinomg moter; reklamos veido tipu. Sitlymas reklamos veidu
pasitelkti nezinoma Zmogy, kai marketingo komunikacijos tikslas yra prekés Zzenklo
zinomumo didinimas, remiasi mazesniy kasty ir rizikos (palyginti su jzymybe kaip reklamos
veido tipu) veiksniais, vampyro efekto eliminacija ir statistiSkai nereikSmingu skirtumu
prekés zenklo Zinomumo atzvilgiu, kai reklamoje pasitelkiama jZymybé ir neZinomas Zmogus

kaip reklamos veidas
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4.3. Spausdintos reklamos elementy jtaka vartotojy poZiiiriui ir ketinimui pirkti

Reklama tikimasi ne tik pritraukti vartotojy démesj, bet ir transformuoti démesj |
teigiama poziiirj bei pirkimo ketinimg konkretaus produkto / prekés zenklo atzvilgiu (Muda ir
kt., 2012), t. y. paveikti emocin¢ ir galiausiai konatyvine vartotojy elgsenos dimensijas, tuo
pasiekiant marketingo komunikacijos tikslus formuoti pozitrj ir skatininti vertotojo pirkimo
elgsenos pasikeitimus.

Siame skyriuje pateikiama spausdintos reklamos elementy jtakos vartotojy poziiiriui ir

pirkimy ketinimui tyrimo metodika bei tyrimo rezultaty analizé.

4.3.1. Tyrimo metodika

Siekiant nustatyti vartotojy poziirj j reklama, prekés zenkla bei pirkimo ketinimus skirtingy
reklamy atzvilgiais (kiekvieno nagrin¢jamo reklamos elemento atzvilgiu atskirai) buvo
atlickama anketiné apklausa. Sios apklausos respondentai buvo tiriamieji, dalyvave
eksperimento su EEG etape — i§ karto po EEG duomeny jra§ymo tiriamajam pateikiama
anketa. Siekiant apklausos rezultaty patikimumo, anketa buvo pateikiama papildomam
respondenty skai€iui, jiems prie§ pateikiant anketa parodytos nuotraukos, jy seka, skaiCius ir
laikas visiSkai atitiko EEG eksperimento dizaing. Tokiu budu organizuojant tyrima
eliminuojama stimuly pateikimo poky¢io jtaka rezultatams.

Anketa yra standartizuoto tipo, nes klausimai visiems respondentams yra vienodi ir
nesikeicia jy pateikimo tvarka. Poziiirio | reklamg (vertinama Siais kriterijais: aktualumas,
efektingumas, gerumas, jdomumas, informatyvumas, jtikinamumas, malonumas,
naudingumas, patrauklumas, svarbumas, tinkamumas) ir prekés Zenklg (vertinama Siais
kriterijais: efektingumas, gerumas, iSskirtinumas, kokybé, naudingumas, patikimumas,
patrauklumas, pranasumas, rekomendavimo lygis, verté, emocinis teigiamas vertinimas)
(pirmiau atsimenamo prekés Zenklo ir reklamos, kurioje jis pateiktas, atZvilgiu) jvertinimui
naudota semantinio diferencialo skalé (tiriant reklamos veida kaip reklamos elements, taip
pat vertintas poziiiris ] reklamos veidg). Anketoje pateikiami teiginiai pirkimo ketinimy apie
pirmiausia atsimenamo prekés Zenklo jvertinima. Cie teiginiai matuojami septyniy baly
Likerto skaléje. Septyniy baly Likerto skalés pasirinkimas nulemtas ankstesniuose
klausimuose naudotos semantinio diferencialo skalés pobiidzio ir siekio neklaidinti

respondenty keiciant skaliy padaly skaiciy.
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Anketinés apklausos metu surinkti duomenys apdorojami IBM SPSS Statistics V.20,
SmartPLS V.3 (Ringle ir kt., 2015), XLSTAT 2014, Matlab R2012b programinémis
jrangomis. Atlieckamos apraSomoji bei inferenciné statistinés analizés; modelio suktirimui
atlickamas strukturinis lyg¢iy modeliavimas keliy analizés biidu (angl. structural equation
modeling using partial least squares path modeling methodology — PLS SEM), skaiciuojant
kaip reklamos efektyvumas (ketinimas pirkti) priklauso nuo poziiirio j reklamg ir prekés
zenkla; skirtingy reklamy bei prekés zenkly nulemti rySiai analizuojami taikant daliniy
maziausiy kvadraty tarpgruping analiz¢ (angl. partial least squares multi-group analysis —
PLS MGA); siekiant jvertinti atskiry daugiamaciy taSky tarpusavio sgsajg, pasitelkiami
geometriniai daugiamaciy duomeny vizualizavimo metodai trimatéje erdveje; kintamyjy
vertinimai bei svarba konkreCiam kintamajam jvertinami pasitelkiant svarbos ir vertinimo

matricg (angl. importance-performance matrix analysis).

4.3.2. Tyrimo rezultaty analizé

Pirmajame tyrimo etape nagrin¢jamas reklamos elementas — reklamos veidas (jzymybé ir
nezinomas zmogus). Atsizvelgiant j tai, kad i§ Siame tyrimo etape dalyvavusiy 201
respondento 6 respondentai (t. y. 3 proc. visy respondenty) neatsiminé nei prekés Zenkly, nei
reklamy, be to, 33 respondentai neteisingai susiejo prekés Zenkla su reklama, galima teigti,
kad Siy respondenty poziiiriai ] prekés Zenkla, reklamg bei reklamos veida ir pirkimo
ketinimai yra nevertintini. Tad juos eliminavus tolesné analizé atliekama remiantis 162
respondenty rezultatais. Kadangi kintamyjy skirstiniai néra normalieji, poziiiriy | reklamos
veida, prekeés Zenkla, reklamg bei produkto ketinimo pirkti skirtumams tarp dviejy grupiy
vertinti pasitelktas neparametrinis Manno-Whitney kriterijus. Kaip matoma 25 lenteléje,
statistiSkai reikSmingi vertinimy skirtumai tarp prekés zenklo, reklamuoto jZymybés, ir prekés

zenklo, reklamuoto neZinomo Zmogaus, yra poZziirio j reklamos veidg ir poZiiirio } reklama

atzvilgiais (p < 0,05).
25 lentelé
Manno-Whitney testas
Statisti Poziuris i prekeés e e e . Poziuris i - N
atistika N Poziiiris i veidg Ketinimas pirkti
Zenkla reklama
Mann-Whitney U testas 2979,000 1926,000 2452,500 2979,000
Mazesnioji rangy suma 6300,000 5247,000 5773,500 6300,000
Z -1,011 -4,541 -2,776 -1,017
p-reik§mé 0,312 0,000* 0,006* 0,309
*p <0,05.
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Atsizvelgiant | didesnius vidutinius rangus (Zr. 26 lentele), galima teigti, kad poziiiris
1 izymybe kaip reklamos veidg yra palankesnis, palyginti su pozitiriu | nezinoma zmogy kaip
reklamos veidg; be to, pozitris | reklamg, kurioje veidas yra jZymybé, yra palankesnis,

palyginti su poziiriu j reklamg, kurioje veidas yra nezinomas zmogus.

26 lentelé
Rangai
Kintamieji Prekés Zenklas N | Vidutiniai rangai | Rangy suma

Reklamoje su jzymybe 81 85,22 6903,00

Poziiiris j prekés Zenklg| Reklamoje su nezinoma moterimi | 81 77,78 6300,00
I$ viso 162

Reklamoje su jzymybe 81 98,22 7956,00

Poziiiris j veida Reklamoje su nezinoma moterimi | 81 64,78 5247,00
IS viso 162

Reklamoje su jzymybe 81 91,72 7429,50

Pozitiris j reklama Reklamoje su nezinoma moterimi | 81 71,28 5773,50
IS viso 162

Reklamoje su jzymybe 81 85,22 6903,00

Ketinimas pirkti Reklamoje su neZinoma moterimi | 81 77,78 6300,00
I$ viso 162

Vertinant iSorinio modelio patikimumg ir pagristumg, atsizvelgiama ] sudétinio
patikimumo (angl. composite reliability) bei Kronbacho alfos (angl. Cronbach Alpha)
koeficientus, kintamyjy svorio koeficientus (angl. outer loadings), konvergentinj (AVE
rodiklis) ir diskriminantinj (Fornell-Larcker kriterijus, HTMT (angl. Heterotrait-Monotrait)
kriterijus bei kryZminiai svorio koeficientai (angl. cross-loadings)) pagristuma.

Kaip matoma 27 lenteléje, sudétinio patikimumo bei Kronbacho alfos koeficienty
reikSmés visy latentiniy kintamyjy atzvilgiu yra didesnés uz 0,7, todel galima teigti, kad
klausimyno skalés vidinis nuoseklumas vertinamas labai gerai. AVE mato reik§més visy
latentiniy kintamyjy atZzvilgiu yra didesnés uz 0,5 — kiekvienas latentinis kintamasis paaiSkina
daugiau nei puse ji atspindin¢iy manifestiniy kintamyjy variacijos. Todél galima teigti, kad
klausimynas atitinka konvergentinio pagristumo principg. Manifestiniy kintamyjy
patikimuma nurodo jy svoriai — visi didesni uz 0,7; o iSorinio modelio atitikimg
diskriminantinio pagrjstumo principui, atskleidZzian¢iam, ar pakankamai tarp saves nesusije
skirtingi latentiniai kintamieji, nurodo statistiSkai reikSmingi (p < 0,05) bei maZesni uZ ribing
verte (0,85) HTMT kriterijaus koeficientai, kryzminiai svorio koeficientai (visi konkretaus
latentinio kintamojo ir su juo susiety manifestiniy kintamyjy svoriai didesni uz kryZzminius

pasirinkto latentinio  kintamojo svorius) bei Fornell-Larcker kriterijaus reikSmés
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(NVAVE>koreliacija tarp latentiniy kintamyjy). Taigi galima teigti, kad iSorinio modelio

(klausimyno) patikimumas ir pagrjstumas yra jvertinami labai gerai.

27 lentelé
ISorinio modelio patikimumo ir pagristumo matai
Latentiniai Sudétinis Kronbacho Konvergentinis HTMT
kintamieji patikimumas alfa pagristumas (AVE matas)
Ketinimas
oirkti 0,939 0,871 0,885 -
Pozitris | -> Ketinimas pirkti:
prekeés zenklg 0,920 0,904 0,512 0,442* (p=0,000)
-> Ketinimas pirkti:
Pozitris | 0’495.* (P:.O’OOO)
reklam 0,962 0,956 0,697 -> Poziiiris ] prekeés
2 Jenkla: 0,577*
(p=0,00)
-> Ketinimas pirkti:
0,218* (p=0,010)
Pozidiris | -> Pozitris | prekés
reklamos veida 0,942 0,932 0,597 zenklg: 0,535*
(p=0,000)
-> Pozitiris j reklamg:
0,422* (p=0,000)

*p < 0,05.

Vidinio modelio vertinimo kriterijai pateikti 28 lenteléje. Kaip matoma i$
determinacijos koeficiento (R2), modelis paaiskina 50 proc. kintamojo ,,pozitris | prekés
zenkla* variacijos ir 28 proc. kintamojo ,ketinimas pirkti“ variacijos. Taigi modelis gana
gerai apraSo pastaryjy kintamyjy duomenis. Kita vertus, kintamojo ,,poziiiris ] reklamg*“ R2
yra tik 20 proc. Tai reiSkia, kad 80 proc. §io kintamojo variacijos paaiSkina kiti, modelyje
nevertinti, kintamieji. Tai nestebina, nes pozilrj j reklama formuoja daug kity veiksniy, kurie
néra nagrinéjami: vartotojy asmeninés savybeés, produkto / prekés Zenklo vartojimo patirtis,
reklamos triukSmas ir pan. (MacKenzie, Lutz, 1989). Remiantis tuo, kad hipotetinis tyrimo
modelis yra sutelktas j reklamos veido jtakg reklamos efektyvumui, galima teigti, kad
kintamojo ,,poziiiris ] reklamg“ R2 §iuo atveju tenkina modelio tikimo duomenims salyga. Be
to, Sis kintamasis negali biiti Salinamas i§ modelio atsizvelgiant j jam ir jo daromas jtakas
kitiems modelio kintamiesiems.

Egzogeninio modelio kintamojo ,,poziiiris ] reklamos veidg™ santykinés jtakos (f2)
endogeniniams modelio kintamiesiems yra gana didelés, iSskyrus jtaka pirkimo ketinimams.

Endogeniniy kintamyjy tikimas prognozavimui pagristas, nes Q2 (angl. cross-validated
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redundancy) koeficientai didesni uz 0. Dispersijos mazéjimo daugiklis (VIF; angl. Variance

Inflation Factor) jrodo, kad multikolinearumo problemos vidiniame modelyje néra.

28 lentele
Vidinio modelio vertinimo Kriterijai
Latentiniai R? 2 Q? Dispersijos mazéjimo
Kintamieji daugiklis (VIF)
Ketinimas 0,196
oirkti 0.277 - 2 -
prglfgslu;;lilq 0,495 - 0’3105 -> Ketinimas pirkti: 1,745
Poziris i 0,103 | > Ketinimas pirkti: 1,519
reklama 0,200 - 7 -> Pozitris | prekés Zenkla:
1,216
-> Ketinimas pirkti: 0,007 -> Ketinimas pirkti: 1,438
Poziiiris j i -> Pozitris | prekés Zenkla: i -> Pozitris | prekés Zenkla:
reklamos veida 0,183 1,216
-> Poziiris j reklamg: 0,216 -> Poziiiris j reklamg: 1,000

29 lenteléje pateikti kintamyjy kelio koeficientai ir bendros jtakos (bendra jtaka
sudaro tiesioginés bei netiesioginés vieno kintamojo jtakos kitam kintamajam suma) su
standartinémis paklaidomis (SE; angl. Standard Error), jy T statistikomis ir p-reikSmémis.
Kaip matoma, vienintelé statistiSkai nereikSminga tiesioginé jtaka yra poziirio j reklamos
veida ketinimui pirkti. Remiantis J. F. Hair ir kt. (2011) bei J. Henseler ir kt. (2009),
nereikSmingi kelio koeficientai sudaro salygas keltai hipotezei apie vieno kintamojo
tiesioging (teigiamg ar neigiamg) jtakg kitam kintamajam atmesti. Vis délto pozidrio ]
reklamos veida bendra jtaka ketinimui pirkti yra vidutiné, teigiama ir statistiSkai reikSminga,
todel galima teigti, kad hipotezé¢ dél pozidirio j reklamos veida jtakos vartotojy pirkimo
ketinimams yra i§ dalies patvirtinta. Visos kitos nagrin¢jamos konkreciy kintamyjy
tiesioginés ir bendros jtakos kitiems kintamiesiems yra teigiamos ir statistiSkai reikSmingos.
Kaip matoma, didZiausios tiesioginés jtakos modelyje yra poziiirio j reklamos veida jtaka
pozitiriui | reklamg ir prekés zenkla, pozitrio j reklama jtaka pozitiriui i prekés zenkla ir
pirkimo ketinimui. DidZiausia bendra jtaka modelyje yra pozitrio j reklamos veida jtaka

poZitiriui | prekés Zenkla.
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Kelio koeficientai ir bendra jtaka

29 lentele

Latentiniai
Kintamieji

Kelio
koeficientas

SE

T
statistika

p_
reikSmé

Bendra
itaka

SE

T
statistika

p_
reikSmeé

Poziiiris j
prekés
zenklg ->
Ketinimas
pirkti

0,268*

0,111

2,402

0,017

0,268*

0,111

2,402

0,017

Pozitiris |

reklamg ->

Ketinimas
pirkti

0,338*

0,091

3,708

0,000

0,450*

0,074

6,046

0,000

Pozitiris |

reklamg ->

Poziiiris j
prekés
zenkla

0,417*

0,061

6,836

0,000

0,417*

0,061

6,836

0,000

Poziiiris j
veidg ->
Ketinimas
pirkti

-0,084

0,084

1,004

0,316

0,201*

0,075

2,683

0,008

Poziiiris j

veidg ->

Pozitiris |
prekés
zenkla

0,357*

0,087

4,117

0,000

0,533*

0,072

7,357

0,000

Pozitiris |
veida ->
Poziiiris j
reklama

0,421*

0,083

5,088

0,000

0,421*

0,083

5,088

0,000

*p < 0,05.

Nagrinéjamos jtakos taip pat atsispindi poziiiriy ir pirkimo ketinimy vertinimo

skirstinyje (Zr. 28 pav.): didZiausi pirkimo ketinimai siejasi su teigiamu poziiiriu  reklamag

arba ] prekes zenkla, kurie savo ruoztu priklauso nuo poziiirio i reklamos veida.
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28 pav. Pozituiriy j reklamos veida, reklama, prekeés Zenkla ir pirkimo ketinimy
jvertinimo skirstinys

Analizuojant kelio koeficientus, atsizvelgiant | reklaminés zinutés Saltinj (zr. 30
lentele), pazymeétina, kad skirtumai tarp skirtingy grupiy kelio koeficienty néra statistiSkai
reik§mingi. Vis délto pozitrio i prekés Zenklg jtaka pirkimo ketinimui statistiSkai reikSminga
tik prekés zenklui, kuris buvo pateiktas reklamoje su jzymybe; prekés zenklo, kuris buvo
pateiktas reklamoje su nezinoma moterimi, pastaroji jtaka néra statistiSkai reikSminga. Ta pati
situacija su poziirio ] reklamg jtaka ketinimui pirkti — reklamos su jZymybe atzvilgiu minéta
jtaka yra statistiSkai reikSminga, o reklamos su nezinoma moterimi atzvilgiu — néra
statistiSkai reikSminga. Pozitrio ] reklamg jtaka pozitiriui j prekés zenkla abiem atvejais yra

didele, teigiama ir statistiSkai reikSminga, o poZiiirio j reklamos veidg jtaka pirkimo ketinimui
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abiem atvejais yra maza ir statistiSkai nereikSminga. Pozitirio ] reklamos veida jtaka poziiiriui

1 prekés zenklg ir poziiiriui j reklamg abiem atvejais yra statistiSkai reikSminga. Taigi

reklamos su nezinoma moterimi atveju né vienas kintamasis neturi statistiSkai reikSmingos

tiesioginés jtakos vartotojy pirkimo ketinimui, o reklamos su jzymybe atveju du i§ trijy

kintamyjy, teoriskai turiniy teigiamos jtakos vartotojy pirkimo ketinimui, daro statistiSkai

reikSmingg tiesioging teigiamg jtakg vartotojy pirkimo ketinimams.

Tarpgrupiné kelio koeficienty analizé

30 lentele

Latentiniai
kintamieji

Reklama su jZymybe

Reklama su nezinoma moterimi

Kelio
koeficientas

SE

T
Statistika

p_
reik§me

Kelio
koeficientas

SE

T
Statistika

p_
reik§meé

Pozitris |
prekeés
zenklg ->
Ketinimas
pirkti

0,432*

0,212

2,039

0,042

0,189

0,198

0,953

0,341

Pozitris |

reklamg ->

Ketinimas
pirkti

0,344*

0,154

2,240

0,026

0,271

0,160

1,698

0,090

Pozitris |
reklamg ->
Pozitris |
prekés
zenkla

0,444*

0,090

4,942

0,000

0,450*

0,001

4,930

0,000

Pozitris |
veidg ->
Ketinimas
pirkti

-0,145

0,152

0,957

0,339

-0,010

0,184

0,052

0,959

Pozitris |

veidg ->

Pozitiris |
prekés
zenkla

0,436*

0,112

3,907

0,000

0,324*

0,146

2,227

0,026

Pozitiris |
veida ->
Pozitiris |
reklamg

0,425*

0,063

8,365

0,000

0,338*

0,159

2,128

0,034

*p < 0,05.

31 lenteléje pateikta tarpgrupiné bendry jtaky analizé. Kaip matyti, reklamos su

1Zymybe atveju vienintel¢ statistiSkai nereikSminga tiesioginé jtaka yra pozitrio j reklamos

veida jtaka vartotojy pirkimo ketinimams, taciau bendros jtakos atveju §i jtaka yra statistiSkai

reikSminga. Taigi jzymybés kaip reklamos veido tipo atveju visi hipotetinio modelio

priezastiniai rySiai yra statistiSkai reikSmingi (vertinant bendras jtakas). Galima teigti, kad

modelis (neiSskiriant grupiy) atitinka modelj, gaunamg analizuojant jZymybés kaip reklamos
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veido tipo jtaka reklamos efektyvumui. Vertinant reklamg su nezinoma moterimi kaip
reklamos veido tipu, pazymétina, kad statistiSkai nereikSminga tiesioginé poziiirio j reklamg
jtaka ketinimui pirkti bendros jtakos atveju yra statistiSkai reikSminga. Vis délto tiek
tiesiogine, tiek bendra pozitrio j prekés zenklg jtaka vartotojy pirkimo ketinimui ir poziiirio |
reklamos veidg jtaka vartotojy pirkimo ketinimams yra statistiSkai nereikSminga, vertinant

reklama, kurioje reklaminés Zinutés Saltiniu yra neZinoma moteris.

31 lentelé
Tarpgrupiné bendruy jtaky analizé

L atentiniai Reklama su jZymybe Reklama su neZinoma moterimi

kintamieji | Bendra SE T p- Bendra SE T p-
jtaka statistika | reikSmé | jtaka statistika | reik§mé

Pozitiris |
prekés
Zenklg -> 0,432* | 0,212 2,037 0,042 0,189 | 0,196 0,965 0,335
Ketinimas
pirkti

Poziiiris j

reklamg ->

Ketinimas
pirkti

0,536* | 0,100 5,358 0,000 0,356* | 0,148 2,408 0,016

Poziiiris j
reklamg ->
Pozitris | 0,444* | 0,092 4,816 0,000 0,450* | 0,101 4,456 0,000
prekés
zenkla

Pozitiris |
veida ->
Ketinimas
pirkti

0,324* | 0,115 2,816 0,005 0,172 | 0,141 1,224 0,222

Pozitiris |
veidg ->
Pozitiris | 0,669* | 0,069 9,719 0,000 0,476* | 0,153 3,120 0,002
prekés
zenkla

Poziiiris j
veidg ->
Pozitiris |
reklamag

0,524* | 0,063 8,345 0,000 0,338* | 0,170 1,995 0,047

*p <0,05.

C. Hock ir kt. (2010) teigimu, bendra jtaka atspindi kintamojo svarba, o indeksy
reik§més (svertiniai vertinimy vidurkiai, perskaic¢iuoti | 0 — 100 baly skalg) — atspindi
kintamojo vidutinj vertinimg. Taigi 29 paveiksle pateikta svarbos ir vertinimo matrica

reklamos efektyvuma nurodancio kintamojo ,ketinimas pirkti“ atzvilgiu. Kaip matoma,
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reklamos su jzymybe atzvilgiu visi nagrin¢jami kintamieji yra geriau jvertinti bei pasizymi
didesne svarba pirkimo ketinimui; reklamos su nezinoma moterimi atveju kintamieji yra

prasciau jvertinti, be to, tik vienas kintamasis reik§mingai veikia vartotojy pirkimo ketinimus

(jtaka néra tiesioging).

Vertinimas(indeksas) - i

85T PoZilris_prekes
Zenklas
60
FPphzZiuns_veidas JoZiuris_reklama

C
Pgziuris_reklama
0

Poziuris veidas
[

PoZidris_prekes
Zenklas

1 1 | 1 | 1 1 1 1 1 1 1 | 1 | 1 ___

"ttt
00 01 02 03 04 05 08 07 08 0% 1.0

Svarba (bendra itaka ketinimui pirkti)

Meélma - reklama su jzyvmvbe;
Zalia - reldama su nefinoma moterimi

29 pav. Svarbos ir vertinimo matrica kintamojo ,,ketinimas pirkti“ atzvilgiu

Taigi atlikus integruota tyrimo rezultaty analiz¢ sukurtas reklamos veido jtakos

reklamos efektyvumui modelis, kuris pateiktas 44 paveiksle. Kaip matyti, reklamos veidas ir

produkto / prekés zenklo pozicija makete reklamos veido atZvilgiu lemia vartotojy démes;j }

reklamg (tiek j reklamos veida, tiek i produkta / prekés zenkla).
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PRODUKTO / PREKES ZENKLO REKLAMOS VEIDAS
POZICIJA REKLAMOS MAKETE

DEMESYS

I REKLAMA

ATPAZINIMAS

L etapas

Erie Bhien BE sy e SEike

II etapas
POZIURIS I
REKLAMOS VEIDA
\
\
POZIURIS I \

REKLANMA

\

o |
POZIURIS I

PREKES ZENKLA !

]

30 pav. Reklamos veido itakos reklamos efektyvumui modelis

Vis délto pirmasis reklamos elementas, pritraukiantis vartotojy démesj j reklama, yra
reklamos veidas, o jo atzvilgiu parenkama produkto / prekés zenklo pozicija reklamos makete
lemia, koks bus vartotojy vizualinio démesio intensyvumas ] §j elementg. Taigi prielaida, kad

reklamos veidas padeda pritraukti vartotojy démesj j reklamg, yra teisinga, todél galima
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teigti, kad reklamos veido naudojimas yra gera priemoné vartotojy démesiui ] reklama
pritraukti.

Démesys 1 reklamg sudaro salygas prekés Zzenklo bei reklamos atsiminimui ir
atpazinimui, t. y. sudaromos salygos reklama didinti prekés zenklo zinomuma. Taigi, jei
organizacija naudodamasi reklama siekia didinti prekés zenklo zinomumg, tinkamai parinktas
reklamos veidas ir produkto / prekés Zenklo pozicija makete reklamos veido atzvilgiu sudaro
palankias salygas prekés zenklo zZinomumo didinimui pasitelkiant reklamg pasiekti. Be to,
taip atsirades prekés zenklo / reklamos zinomumas formuoja pozitrj j reklamos veida, poziiirj
1 prekés zenkla ir  reklama, kurie daro jtaka pirkimo ketinimui.

Taigi, jei organizacija pasinaudodama reklama siekia formuoti poziiirj | prekés zenkla
ir skatinti elgsena, be démesio j reklamg ir reklama sukuriamo prekés zenklo / reklamos
zinomumo tampa nejmanoma reklama formuoti poziiirj j prekés zenkla ir skatinti elgseng.
Todél pirmasis reklamos veido jtakos reklamos efektyvumui modelio etapas yra:

— bitina ir pakankama salyga, siekiant reklama didinti prekés zenklo Zinomuma;

— bitina, bet nepakankama salyga, siekiant reklama formuoti vartotojy pozitrj i}

prekés zenklg ir (arba) skatinti elgsena.

Pazymétina, kad dél démesio reklamai atsiradgs Zinomumas visy pirma formuoja
pozitrj j reklamos veida. Pozitris  reklamos veida turi teigiamg tiesioging statistiSkai
reikSmingg jtakg pozitriui ] reklamg bei poziidiriui ] prekés Zenklg. Tai reiSkia, kad kuo
palankesnis poziiiris susiformuoja i reklamos veida, tuo labiau galima tikétis palankesnio
vartotojy poziiirio | reklamg ir prekés zenklg. Vartotojy poziiiris | reklamg turi tiesioging
teigiama statistiSkai reikSmingg jtakg vartotojy poZiiiriui j prekés Zenklg ir pirkimo ketinimui;
pozitris ] prekés Zenklg taip pat turi teigiamg tiesioging statistiSkai reikSmingg jtaka vartotojy
pirkimo ketinimams. Taigi kuo palankesnis vartotojy pozitiris j reklama, tuo palankesnis
vartotojy poziiiris | prekés zenklg ir didesné vartotojy pirkimo ketinimy augimo galimybé;
kuo palankesnis vartotojy pozitiris j prekés zenkla, tuo vartotojy pirkimo ketinimy augimo
galimybé dar labiau iSauga.

Kadangi visa antro reklamos veido jtakos reklamos efektyvumui modelio etapo seka
prasideda nuo pozitrio i reklamos veida, darancio jtakg pozitriui i reklamg bei poziiiriui |
prekés Zenkla, kurie savo ruoztu turi jtaka vartotojy pirkimo ketinimams, reklamos veidas
tampa veiksniu, daranciu netiesiogine jtaka vartotojy pirkimo ketinimams per formuojama

poZziiir] ] reklama ir prekeés Zenkla.

110



Taigi teoriné prielaida, kad tinkamai parinktas reklamos veidas pirmiausia siejamas su
démesio j reklamg pritraukimu, sukurian¢iu reklamos / prekés zenklo zZinomuma, toliau — Su
teigiamo pozitrio ir pirkimo ketinimo konkretaus produkto / prekés Zzenklo atzvilgiu
formavimu, taip pasiekiant reklamos efektyvuma, kur efektyvumas nurodo teigiamo pozitirio
bei pirkimo ketinimy konkretaus produkto / prekés Zenklo atzvilgiu augima rinkoje, yra
teisinga.

Vis délto bitina atsizvelgti | tai, kad poziiirio | reklamos veida netiesioginé jtaka
vartotojy pirkimo ketinimams, kai suformuojamas neigiamas poziiiris | reklamos veida,
neiSnyksta. Suformuotas neigiamas pozitris ] reklamos veidg lemia neigiamag poziiir] |
reklamg ir prekés zenkla, o tai neigiamai paveikia vartotojy pirkimo ketinimus. Be to, kuo
stipresnis teigiamas arba neigiamas pozitris ] reklamos veidg, tuo stipresnis atitinkamai
teigiamas arba neigiamas poziiiris j reklamg bei prekés Zenkla ir tuo stipriau paveikiami
(teigiamai arba neigiamai) vartotojy pirkimo ketinimai. Taigi biitina pabrézti, kad reklamos
veido tipo parinkimas reklamos kampanijos kiirimo procese turi biiti ne atsitiktinis, o svarbus
ir todél gerai apgalvotas strateginis sprendimas.

Remiantis tyrimo rezultaty analize, atliktas reklamos veido jtakos reklamos
efektyvumui modeliavimas pagal reklamos veido tipg (Zr. 31 paveikslg), tai atskleidzia
esminius skirtumus jzymybés ir neZinomo zmogaus kaip reklamos veido itakos reklamos
efektyvumui atzvilgiu.

Kaip matoma, démesys ] reklamg, pasirinkus jZymybe kaip reklamos veidg ir
pasirinkus nezinoma Zzmogy kaip reklamos veida, yra skirtingas. StatistiSkai reik§mingai
daugiau démesio | reklamos veida pritraukiama, kai juo pasirenkama jzymybé, palyginti su
pritraukiamu j reklamos veida démesiu, kai juo pasirenkamas neZinomas Zmogus. Vis délto
démesys | produktg / prekés zenklg pritraukiamas Siek tiek didesnis, kai reklamos veidu
pasirenkamas nezinomas Zmogus, palyginti su pritraukiamu démesiu | produkta / prekeés
zenkla, kai reklamos veidu pasirenkama jzymybé. Taigi jzymybé labiau pritraukia démesj |
reklama, taciau tikétina, kad taip pat ji nukreipia démesj nuo produkto / prekés Zenklo.

Nors statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp prekés Zenklo atsiminimo ir reklamos
atpazinimo, kai reklamoje veidas yra jZymybé ir kai reklamoje veidas yra nezinomas Zmogus,
nebuvo, taciau didesné dalis tiriamyjy atsiminé prekés Zzenkla, pateikta reklamoje su
nezinomu zmogumi. Vis d¢lto, pasitelkiant jZymybe kaip reklamos veida, galima vampyro
efekto grésmé — jzymybé reklamoje nustelbia prekés Zenkla, dél to mazéja prekés zenklo
atsiminimas. Remiantis teorine analize, siekiant kiek galima sumazinti jzymybés sukuriamg

vampyro efekto grésme, svarbiausios jzymybés charakteristikos turi kuo labiau deréti su
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aktualiais produkto / prekés Zenklo atributais. Be abejonés, Sis efektas gali biiti sumazinamas

koreguojant vartotojy vizualinio démesio trajektorija.

DEMESYSI
PREKE S ZENKLA

31 pav. Reklamos veido jtaka reklamos efektyvumui pagal reklamos veido tipa

Kita vertus, nors produktas / prekés Zenklas reklamoje su jZymybe pastebimas Siek
tiek maziau, taCiau pastebétas produktas / prekés Zzenklas su reklamos veidu siejamas daug
tiksliau, kai veidu pasirenkama jZymybé, reklamos atsiminimas geresnis (nors ir
nereikSmingai), kai reklamos veidu pasitelkiama jzymyb¢. Galima teigti, kad reklamos veidu
pasirinkus jzymybe¢ tarp reklamos veido ir produkto / prekés zenklo kuriama stipresné
asociacija, nei tarp produkto / prekés zenklo ir reklamos veido, kai juo pasirenkamas
nezinomas Zmogus.

P300 potencialo analizé jZymybés ir nezinomo Zmogaus kaip reklamos veido tipo
atzvilgiais leidzia teigti, kad jZymybé reklamoje ne tik pritraukia statistiSkai reikSmingai
daugiau démesio, bet ir gali sukurti didesn¢ emocing verte (teigiamag arba neigiama)
vartotojui, susijusig su tolesniu stimulo (reklamos veido) vertinimu. Anketinés apklausos

tyrimo dalies rezultaty analizé tai patvirtina — poziiris ] reklamos veida, reklamag bei prekés
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zenklg statistiSkai reikSmingai palankesnis, kai reklamos veidu pasirinkta jzymybé. Pozitiris |
jzymybe tiesiogiai teigiamai statistiSkai reikSmingai veikia poziiirj j prekés Zenklg bei pozitir]
1 reklama, kuris taip pat tiesiogiai teigiamai statistiSkai reikSmingai veikia pozitrj i prekés
zenkla; atsizvelgiant ] tai ir fakta, kad tarp jZymybés ir produkto / prekés zenklo kuriamos
asociacijos yra stipresnés, nei tarp produkto / prekés Zenklo ir nezinomo zmogaus Kaip
reklamos veido tipo, galima teigti, kad teorin¢ prielaida apie teigiamos jZymybés reikSmes
perkélima produktui / prekés Zenklui yra teisinga.

Tyrimo rezultatai taip pat leidzia teigti, kad teisinga teoriné prielaida, jog izymybé
reklamoje, palyginti su nezinomu zmogumi, turi didesne jtakg pozitrio poky¢iui j reklama, j
konkrety prekeés Zenklg ir to paties prekés Zenklo pirkimo ketinimui. [Zymybés kaip reklamos
veido tipo pateikimas reklamoje lemia daugiau démesio reklamos veidui ir stipresnj pastarojo
reklamos veido tipo sukuriamg emocinés vertés jausma, dél to vystosi palankesnis poziiiris |
reklamos veida (kai emociné verté teigiama), reklamg ir prekés Zenklg bei statistiSkai
reik§mingi, stipresni rySiai tarp $iy kintamyjy, lemiantys vartotojy pirkimo ketinimus (kai
reklamos veidas yra jZzymybé, pozitiris j reklamg bei pozitiris | prekés zenkla — abu veiksniai
teigiamai statistiSkai reikSmingai veikiami pozitrio j reklamos veidg — turi tiesioging teigiama
statistiSkai reikSmingg jtakg vartotojy pirkimo ketinimams).

Kita vertus, jei pasirinkta jZymyb¢ kaip reklamos veido tipas didziosios vartotojy
dalies yra vertinama neigiamai, dé¢l to sukuriama didesné neigiama emociné verté vartotojui,
taip pat neigiamg jzymybés reik§me¢ perduodant produktui / prekés zenklui, o tai neigiamai
paveikia vartotojy pirkimo ketinimus, be to, tai gali sukelti neigiama jtaka prekés Zenklo ir
(arba) organizacijos jvaizdziui.

NeZinomas zmogus kaip reklamos veido tipas sukelia statistiSkai reikSmingai mazesnj
démes;j ] reklamos veida, taip pat sukuria mazesn¢ reklamos veido emocing vertg vartotojui.
Tai gali lemti maziau palanky pozitirj | reklamos veida, reklamg bei prekes Zenklg ir
silpnesnius rysius tarp pastaryjy kintamyjy. Nezinomas Zmogus reklamoje taip pat nesukuria
reikSmes perkélimo produktui / prekés Zenklui, o kuriama asociacija tarp reklamos veido, kai
juo pasirenkamas nezinomas zmogus, ir produkto / prekés Zenklo yra taip pat silpnesné.
Veikiant Siems veiksniams, suformuoto poziiirio i nezinoma zmogy kaip reklamos veido tipa
lemiamas pozitris | reklamg bei | prekés zenkla nedaro statistiSkai reikSmingos ijtakos
vartotojy pirkimo ketinimams.

Taigi pasitelkus neZinomg Zmogy kaip reklamos veida reikSmingas teigiamas
vartotojy pirkimo ketinimy pokytis néra prognozuojamas. Siekiant reik§Smingo teigiamo

vartotojy pirkimo ketinimy pokycio, jZymybé tampa pagrindiniu reklamos veido pasirinkimu.
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Nors pasirinkus jzymybe kaip reklamos veida, didéja pirkimo ketinimy augimo
tikimybé, taip pat didéja investicijos bei rizika: jZymybe neigiamai vertinantiems vartotojams
formuojasi neigiamas pozitris | reklamuojama produkta / prekés Zzenkla; vieSinami
nepalanklis jzymybiy gyvenimo jvykiai ir skandalai gali neigiamai paveikti prekés Zenklo ar
net visos organizacijos jvaizdj; tos pacios jZzymybés pasitelkimas daugelio skirtingy prekés
zenkly reklamoms kelia vartotojams nepasitik€¢jimo jausmg; svarbiausios jzymybés
charakteristikos gali nederéti su aktualiais produkto / prekés Zenklo atributais (del to did¢ja
vampyro efekto grésmé). Taigi renkantis jzymybe kaip reklamos veida, siekiant sumazinti Sio
reklamos veido pasirinkimo sukuriamg rizikg, kad nebuty prarastos investicijos, remiantis
teorine analize turéty buti atsizvelgiama j:

— Vyraujanti didZiosios visuomenés dalies nuomoné apie izZymybe (turéty biiti

teigiama);

— Skandaly ir nepalankiy gyvenimo jvykiy, susijusiy su pasirenkama jzymybe,
atsiradimo tikimybé (turi biiti kuo mazesné);

— Tos pacios jzymybés naudojimo kity prekiy zenkly reklamose mastas (furi biiti
kuo mazesnis),

— Svarbiausiy jzymybés charakteristiky deréjimas su aktualiais produkto / prekeés
zenklo atributais (turi kuo labiau deréti),

— Atitikimas patrauklumo, patikimumo, patyrimo (produkto / prekés zenklo
vartojimo kontekste) bei patikimo charakteristikoms (turi atitikti kuo daugiau Siy
charakteristiky);

— Reklamos veido etninis identitetas (furi atitikti tikslinés rinkos etninj identitetq);

— IZymybés nusidévejimo lygis (turi biiti kuo mazesnis).

Be abejonés 1 dalj i§ iSvardyty kriterijy turéty buti atsizvelgiama ir pasirenkant
nezinomq zmogy kaip reklamos veida, kai marketingo komunikacijos tikslas yra didinti
prekés zenklo Zinomuma:

— Atitikimas patrauklumo, patikimumo, patyrimo (produkto / prekés zenklo
vartojimo kontekste) bei patikimo charakteristikoms (turi atitikti kuo daugiau Siy
charakteristiky);

— Svarbiausiy nezinomo zmogaus charakteristiky der¢jimas su aktualiais produkto /
prekeés zZenklo atributais (turi kuo labiau deréti),

— Reklamos veido etninis identitetas (turi atitikti tikslinés rinkos etninj identitetq).
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Tokiu atveju didinama galimybé pasiekti reklamos efektyvuma numatyto tikslo
atzvilgiu.

Nagrinéjant reklamos sudétinguma atlikta atitinkamo eiliSkumo tyrimo rezultaty
analiz¢. ISorinio modelio (klausimyno) patikimuma ir pagristuma jvertinus labai gerai,
vidiniame modelyje nustatyti statistiSkai reikSmingi tiesioginiai rySiai tarp modelio
kintamyjy, taip sukurtas reklamos sudétingumo jtakos reklamos efektyvumui modelis, kuris

32 paveiksle.

REKLAMOS
SUDETINGUMAS

l_____i____l

DEMESYS
REKLAMAI

T

I 7 empasl

POZIURIS |
REKLAMA

POZIURIS |

PREKES ZENKLA

KETINIMAIL

32 pav. Reklamos sudétingumo jtakos reklamos efektyvumui modelis
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Kaip matyti, reklamos sudétingumas lemia vartotojy démesj reklamai, tai sudaro
salygas prekés zenklo bei reklamos atsiminimui ir atpazinimui, t. y. salygos reklama didinti
prekés zenklo zinomumg. Taigi, jei organizacija reklama siekia didinti prekés zenklo
zinomumg, tinkamai parinktas reklamos sudétingumo lygis sudaro palankias salygas prekés
zenklo zinomumo didinimui pasitelkiant reklamg pasiekti. Be to, dél démesio reklamai
atsirades prekés Zenklo / reklamos Zinomumas formuoja poziiirj j reklama, turintj tiesioging
statistiSkai reikSmingg jtaka vartotojy poziiiriui | prekés zenkla bei pirkimo ketinimams
(poziiiris ] prekés zenklg taip pat turi tiesioging statistiSkai reikSmingg jtaka vartotojy pirkimo
ketinimams).

Atsizvelgiant | integruota tyrimo rezultaty analize, galima teigti, kad tinkamas
reklamos sudétingumo lygio parinkimas priklauso nuo organizacijos kelto marketingo
komunikacijos tikslo: jei tikslas — didinti prekés zenklo Zinomuma, tokiu atveju palanku
pasirinkti mazg reklamos sudétingumo lygj tam, kad buty pasiektas tikslas. Kita vertus, jei
organizacijos keltas marketingo komunikacijos tikslas — formuoti poziiirj ir skatinti elgsena,
tokiu atveju palanku pasirinkti didelj reklamos sudétingumo lygj tam, kad keltas tikslas biity
pasiektas. Be abejonés, pasirinkus pastargji reklamos sudétingumo lygi, siekiant kelto
marketingo komunikacijos tikslo, taip pat turéty biiti pasitelkiamas judéjimas kaip vienas 18

grafiniy elementy naudojimo reklamos makete biidy.

4.4. Spausdintos reklamos efektyvumo vertinimo modelis

Reklamos efektyvumas vertinamas kartu su organizacijos keltu komunikacijos tikslu, t. y.
reklama yra efektyvi, kai pasiekiamas jai keltas tikslas. Atsizvelgiant j keliamg tiksla, gali
biti didinamas organizacijos / prekés Zenklo Zinomumas, formuojamas poZzilris ir (ar)
skatinama pirkimo elgsena. Kiekvienam i§ minéty tiksly pasiekti, reklama turéty bati
skirtinga — pasitelkiama skirtinga reklamos kiirybiné strategija, naudojamas atitinkamas
sudétingumo lygis, tinkamai parinkti reklamos elementai (sandara).

Remiantis atlikta teorine mokslinés literatiiros analize ir sinteze bei kompleksinio
reklamos tyrimo rezultatais, sukurtas spausdintos reklamos efektyvumo vertinimo modelis,
pateiktas 33 paveiksle. Kaip matoma, kai organizacijos keliamas marketingo komunikacijos
tikslas yra organizacijos / prekés Zenklo Zinomumo didinimas, tokiu atveju, siekiant
reklamos efektyvumo, reklamos sandara ir kiirybiné strategija turéty pasizymeéti (zr. 33
paveikslo 2 etapg):

1) mazu sudétingumo lygiu:
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» kuo maziau skirtingy vaizdiniy detaliy ir pozymiy, spalvy, apSvietimo
variacijy;
» mazas objekty skaiCius, jprasta objekty forma, panasios formos, spalvos,
teksttira, objekty nekryptingumas, taisyklingas objekty i§déliojimas;
» sujungimo / pakeitimo / pasalinimo vizualinés struktiiros; sujungimas kaip
Jprasminimo veiksmas;
» sakiniuose veiksnj ir tarinj pateikia sakinio pradzioje, vartojami teigiamieji
sakiniai ir veikiamoji veiksmazodziy nuosaka;
2) nepasizymincia elementy gausa kompozicija:
» pavyzdziui, silueto, jréminanti, abeceling;
3) vartojamu racionaliuoju kreipinio tipu;
4) siuzetu, atitinkanciu racionalyjj kreipin;:
» pavyzdziui, atsiliepimas / patvirtinimas, gyvenimo dalis;
5) reklaminés zinutés Saltiniu, kuris néra Zinomas ir atpazjstamas visuomeneés
daugumai. Parenkant nezinoma $altinj turéty buti atsizvelgiama j:

— atitikimg patrauklumo, patikimumo, patyrimo (produkto / prekés zenklo
vartojimo kontekste) bei patikimo charakteristikoms (turi atitikti kuo
daugiau Siy charakteristiky);

— svarbiausiy nezinomo Saltinio charakteristiky deréjimg su aktualiais
produkto / prekés zenklo atributais (turi kuo labiau deréti);

— reklamos Saltinio etninj identitetg (turi atitikti tikslinés rinkos etninj

identitetq).
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FORMAVIMAS IR

STRATEGIJA

ELGSENOS

v

Y

v

. 1. Sudétingumo lygis:
MAZAS

2. Kreipinio tipas:
RACIONALUSIS

3. Zinutés $altinis:
NEZINOMAS

4. Kompozicija:
nepasizyminti elementy gausa (pvz.,

silueto, jreminanti, alfabeting)

5. Siuzetas:
atitinkantis racionaly kreipinj (pvz.,
atsiliepimas / patvirtinimas, gyvenimo
dalis)

~N

J

-

.

1. Sudétingumo lygis:
DIDELIS

2, Kreipinio tipas:
EMOCINIS

3. Zinutés $altinis:
ZINOMAS

4. Kompozicija:
pasizyminti elementy gausa (pvz.,
Mondriano, balagano, daugiapaveikslé)

5. SiuzZetas:
atitinkantis emocinj kreipinj (pvz., drama,
animacija, fantazija)

1. Prekés Zenklo pozicija makete:
»Z“ RAIDES SKAITYMO MODELIO PAGRINDU

2. Vizualinio démesio trajektorijos koregavimas: .
GRAFINIY ELEMENTY NAUDOJIMO REKLAMOS MAKETE BUDAS - JUDEJIMAS

3. Reklama siekiamas perduoti pusiausvyros jausmas:
»~TRECDALIU PRINCIPAS*

—————————————————————— V etapas - GRIZTAMASIS RYSYS

33 pav. Spausdintos reklamos efektyvumo vertinimo modelis
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Remiantis atlikta teorine mokslinés literatiiros analize ir sinteze bei kompleksinio
reklamos tyrimo rezultatais nustatyta, kad kai organizacijos keliamas marketingo
komunikacijos tikslas yra pozitirio formavimas ir (arba) elgsenos skatinimas, tokiu atveju,
siekiant reklamos efektyvumo, reklamos sandara ir kiirybiné strategija turéty pasizyméti:

1) dideliu sudétingumo lygiu:

» kuo daugiau skirtingy vaizdiniy detaliy ir poZzymiy, spalvy, apSvietimo
variacijy;

» didelis objekty skaicius, nejprasta objekty forma, nepanasios formos, spalvos,
tekstiira, objekty kryptingumas, netaisyklingas objekty iSdéliojimas;

» sugretinimo / jtraukimo / suderinimo vizualinés struktiiros; palyginimas
(panasumas / skirtumas) kaip jprasminimo veiksmas;

» sakiniuose pagrindinés sakinio dalys pateikiamos sakinio pabaigoje, vartojami
neiginiai ir neveikiamoji veiksmazodziy rasis;

2) pasizymincia elementy gausa kompozicija:

» pavyzdziui, Mondriano, balagano, daugiapaveikslé;

3) vartojamu emociniu kreipinio tipu;

4) siuzetu, atitinkanc¢iu emocinj kreipinj:

» pavyzdziui, drama, animacija, fantazija;

5) reklaminés Zinutés Saltiniu, kuris yra ZzZinomas ir atpazjstamas visuomenés
daugumai (jzymyb¢). Renkantis jZymybe turéty biiti atsizvelgiama j:

— vyraujancig didziosios visuomenées dalies nuomong apie jzymybe (turéty
biiti teigiamay);

— skandaly ir nepalankiy gyvenimo jvykiy, susijusiy su pasirenkama jZymybe,
atsiradimo tikimybe (turi biiti kuo mazesné),

— tos pacios jzymybés naudojimo kity prekiy Zenkly reklamose mastg (turi
biiti kuo mazesnis);

— svarbiausiy jzymybés charakteristiky der¢jimg su aktualiais produkto /
prekés zenklo atributais (turi kuo labiau deréti),

— atitikimg patrauklumo, patikimumo, patyrimo (produkto / prekés zenklo
vartojimo kontekste) bei patikimo charakteristikoms (turi atitikti kuo
daugiau Siy charakteristiky),

— reklamos veido etninj identitetg (turi atitikti tikslinés rinkos etninj

identitetq),
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— jzymybés nusidévéjimo lygi (turi biiti kuo mazesnis).

Did¢jantis organizacijos / prekés zenklo Zinomumas taip pat leidzia formuotis
poziuriui ] organizacijg / prekés zenkla. Vis délto kai pasitelkiama reklamos sandara ir
kiirybiné strategija, skirta zinomumo didinimo tikslui pasiekti, tikétina, kad poziirio
formavimo ir (arba) elgsenos skatinimo tikslas biity pasiektas nebent tik per ilga laikg. Taip
pat, jei pasitelkiama reklamos sandara ir kiirybiné strategija, skirta pozitirio formavimo ir
(arba) elgsenos skatinimo tikslui pasiekti, tikétina, kad organizacijos / prekés zenklo
zinomumo tikslas gali buti nepasiektas arba pasiektas tik per ilga laikg. Taigi galima teigti,
kad siekiant jgyvendinti marketingo komunikacijos tiksla per trumpa / vidutinj laikotarpj
naudinga pasirinkti reklamos sandarg ir strategija, skirta konkreciam tikslui pasiekti.

Parinkus reklamos sandarg ir strategija remiantis marketingo komunikacijos tikslu,
svarbu tinkamai pateikti elementus reklamos makete (zr. 33 paveikslo 3 etapa):

1) pirmenybés produkto / prekés zenklo pozicijai reklamos makete teikimas pagal Z
raidés principa:

I.  virSuje, kair¢je;
Il.  virSuje, deSingje;

I1l.  apacioje, kair¢je;

IV. apacioje, deSinéje.

2) Vartotojy vizualinio démesio trajektorijos koregavimas taikant judéjima kaip
grafiniy elementy naudojimo reklamos makete biidg (btting atvejais, kai produkto / prekeés
zenklo pozicija reklamos makete yra apacioje ir (arba) pasitelkiamas didelis reklamos
sudétingumas):

» zvilgsnio judesys (jgyvendinamas pateikiant reklaminés zinutés Saltinj, kuris
nukreipes zvilgsnj | kita reklamos elementa, todel vartotojo zvilgsnis taip pat
nukreipiamas nuo reklaminés zinutés Saltinio akiy j kitg reklamos elementg);

» struktiirinis judesys (jgyvendinamas akivaizdziais elementais — rodyklémis,
rodant] reklaminés Zinutés Saltinio pir§ta ir pan.).

3) Trecdaliy principo pasitelkimas:

» Jei reklama siekiama perduoti pusiausvyros, balanso, komforto jausma,
spausdinta reklama padalijama ] 9 lygius kvadratus; forma (reklamos
elementai) turéty biiti pateikiami ty kvadraty susikirtimy taskuose;

» Jei reklama siekiama perduoti pusiausvyros nebuvimo jausma, forma
(reklamos elementai) turéty biiti komponuojami arciau centro arba arciau

reklamos krasty.
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Parinkus reklamos sandarg bei strategija remiantis marketingo komunikacijos tikslu
ir tinkamai pateikus elementus reklamos makete, turéty biiti jgyvendinamas reklamos
kampanijos testavimas / koregavimas (Zr. 33 paveikslo 4 etapa), tai jvykdzius ir pradéjus
vykdyti reklamos kampanijg — jvertinamas grjztamasis rySys (zr. 33 paveikslo 5 etapa).

Reklamos efektyvumas pasiekiamas ir vertinamas kartu su organizacijos keltu
komunikacijos tikslu: jei keltas komunikacijos tikslas — Zinomumo didinimas, tai reklama
efektyvi, jei didéja organizacijos / prekés zenklo zinomumo lygis; jei keltas komunikacijos
tikslas — pozitrio formavimas ir (ar) elgsenos skatinimas, tai reklama efektyvi, jei
formuojamas / keiCiamas poziiiris ] organizacijg / prekés zenklg ir skatinama vartotojy
elgsena konkretaus prekés zenklo atzvilgiu.

Atsizvelgiant j tai, kad tyrimas atliktas spausdintos reklamos atzvilgiu, tikimybé, kad
sukurtas spausdintos reklamos efektyvumo vertinimo modelis taikytinas, kai reklamos
priemon¢ yra ne spausdinta reklama, neatmestina, bet reikalaujanti papildomo tyrimo
patvirtinimui. Taip pat atsiZvelgiant j tai, kad tyrimas atliktas kasdieninio vartojimo produkty
kontekste, galima teigti, kad egzistuoja tikimybé, jog sukurtas modelis taikytinas, kai
reklamuojamas produktas néra kasdieninio vartojimo, yra neatmestina, taciau reikalaujanti

papildomo tyrimo patvirtinimui.
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