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Semenkoviené E. (2015). Impact of Emotions Evoked by Viral Advertising on Consumer
Buying Behavior. Master’s Final Thesis in Marketing Management. Study Programme No.
621N50007. Supervisor assoc. prof. dr. Zaneta Piligrimien¢. Kaunas: School of Economics and

Business, Kaunas University of Technology.

SUMMARY

Relevance of the theme is considered with the statement of Dobele et al. (2007), who are saying
that viral marketing is the only effective marketing tool in today’s competitive business environment,
as long as it encourages consumers to take actions, for example, use advertised brands or services and
transmit promotional messages to others. In other words, viral advertising is one of the ways to bypass
consumer apathy and break through the communication noise (Eckler, Bolls, 2011, referring to
MindComet, 2006). So, in today’s business world viral advertising is becoming a salvation to attract
consumer‘s attention. However, according to Eckler, Bolls (2011) some uncertainty still exists when
considering the success of viral campaign. It is said, that viral advertising uses very high levels of
emotional content (opposite sex, humor and other emotions), nor it does socially acceptable television
advertising. Moreover, Fill, Cruz (2008) notes, that there are some cases then viral campaign wasn’t
fully successful. For example, despite the fact that Burger King viral campaign have been titled awards
and has achieved a significant proportion of audience, still creative brand awareness and sales fell!
Some authors like Dobele et al. (2007) and Eckler, Bolls( 2011) was trying to reveal impact of
emotions evoked by viral advertising on consumer behavior, however the researches were made wasn‘t
clear enough, it don‘t valuate consumers intentions to buy advertised brands. However the issue is
excluded as further theme of future researches. In case there were no study valuating impact of
emotions evoked by viral advertising on consumer buying behavior, the main issue can be defined as a

question, how viral advertising evoked emotions impacts consumer intentions to buy advertised brand?

The aim of this work: Theoretically justify and empirically evaluate impact of emotions evoked
by viral advertising on consumer behaviour.

The object of this work: Emotions evoked by viral advertising and consumer behavior.

The following tasks of the reaserch:
1. To reveal the emotions evoked by viral advertising impact on consumer behavior
research relevance and issues;
2. To analyze viral marketing theoretical aspects, emphasizing viral advertising specific

characteristics;



3. To analyze the emotions evoked by advertising impact on consumer behavior theoretical
aspects;

4. After analyzing theoretical aspects, present viral advertising evoked emotions impact on
consumer buying behavior research model;

5. During the investigation determine viral advertising evoked emotions impact on
consumer buying behavior and present study results;

6. Present the conclusions of the research and further recommendations for future studies.

The methods used: Systematic and comparative scientific literature analysis, secondary sources
analysis, quantitative study, using electronic survey method, statistical data analysis, processing data
analysis with SPSS program.

The results and fields of application.

It was found out that EVIAN brand had no formed prior attitude. Most of the respondents after
advertisement preview felt mostly pleasure and arousal dimension’s emotions nor opposite emotions.
Respondents were more likely to take a more active than passive actions (it is important considering
just recommending the commercial and actually sharing it). Also it was noted that brand attitude
slightly changes after advertisement preview.

Considering the model that was created, all the correlations between viral advertisement caused
emotions and attitudes also intentions were accepted. Regresion analysis indicates the factors which
mostly inlfluates buying intention (in descending order): attitudes to brand (before and after
advertisement preview); intention to forward; attitude to advertisement, viral advertisement caused
emotions.

In order to achieve the best results it is recommended to repeat the study with the wide variety of
respondents. Also it is recommended to take a longer term study in case there is a need for respondents
to live up with the information (previewed advertisement). Longer term study also should evaluate
repetitive advertisement previews in case to get more concentrated view about how attitudes and
intentions are changing along time and repetition conditions. Also it is recommended to take more
deaper view to viral advertisements and carry out the study, which includes different emotional levels
of commercials with extreme differences between attitudes and behaviours and found out how these

antecedents changes.

Wolume of work: 98 pages, 28 tables and 13 pictures;

Keywords: Viral, marketing, viral advertising, consumer behavior, attitudes and intetions.



IVADAS

Temos aktualumas. Dauguma mokslinés literatiiros autoriy tokiy kaip: Dobele, Lindgreen,
Beverland, Vanhamme, Wijk (2007), Cruz ir Fill (2008), Golan bei Zaidner (2008), Maria-Jose ir
Consolacion (2013) ir kiti sutinka, jog technologinés inovacijos bei skaitmeniniy technologijy pazanga
salygojo virusinio marketingo, virusinés reklamos atsiradimg. Tuo tarpu Fill ir Cruz (2008),
remdamiesi Kirby ir Marsden (2006) mano, jog medijos fragmentacija, pakilusios kainos, krentanti
finansiné graza, skatina vartotojy marketingg ir naujy reklamos technologijy atsiradimg, kurios lemia
naujus biidus tikslinei auditorijai pasiekti. Kitaip tariant, virusiné reklama tampa viena is biidy aplenkti
vartotojy apatiSkumg bei prasibrauti pro komunikacijos triuk§ma (Eckler ir Bolls, 2011, remiantis
MindComet, 2006). Taigi virusiné reklama Siandieniniame verslo pasaulyje tampa iSsigelbéjimu,
siekiant pritraukti vartotojy démesj. Dobele et al. (2007) pazymi, jog Siandien konkurencingoje verslo
aplinkoje, virusinis marketingas yra vienintelis efektyvus marketingo jrankis tol, kol jis skatina
vartotojus imtis veiksmy pvz., vartoti reklamuojama prekés Zenkla ar paslaugg ir perduoti reklamine
zinutg kitiems.

Virusinés reklamos turinys, skatindamas vartoti ar perduoti reklaming zinute kitiems asmenims
(kaip joks kitas reklamos turinys), anot Eckler ir Bolls (2011), remiantis Poels ir Dewitte (2006), yra
stipriai jkrautas emociskai ir turi rySky poveikj Zmoniy motyvacijai. Tod¢él emocinis Zinutés turinys yra
neatsiejamas nuo virusinés reklamos. Taciau, remiantis Eckler ir Bolls (2011) egzistuoja tam tikras
neuztikrintumas, svarstant virusinés kampanijos sékminguma, kadangi virusinéje reklamoje yra
naudojamas itin auksto lygio emocinis turinys (stipriai paastrinamos prie§ingos lyties, humoro ir Kitos
emocijos), nei tai yra naudojama socialiai priimtinoje televizijos reklamoje. Dar daugiau, Fill ir Cruz
(2008) pazymi, jog pasitaiko atvejy kuomet virusinés kampanijos nebiina visiSkai s€kmingos, pvz.,
Burger King virusiné kampanija nors ir buvo tituluojama apdovanojimais, pasieké reikSmingg
auditorijos dalj, taciau kuirybiskas prekés zenklo Zinomumas ir pardavimai — Krito! Tac¢iau Dobele et al.
(2007) teigia, jog virusinis marketingas gali paskatinti pardavimus, sumazinti marketingo iSlaidas ar
pasiekti iSrankius vartotojy segmentus kaip X ir Y Kkartos. Taip pat mokslinés literatiiros autoriy
18skiriamos tolimesnés tyrimy kryptys, kurios siejamos su: vartojimo ypatumy, virusiniy kampanijy
vertinimo, efektyvumo priklausomai nuo vartotojy demografiniy poZymiy, ketinimo pirkti, virusinés
reklamos kontrolés, uzsléptos virusinés reklamos studijomis, paskatino Siame darbe siekti nustatyti
virusinés reklamos sukeliamy emocijy daromg poveikj vartotojy pirkimo elgsenai.

Mokslin¢ problema. Buvo pastebéta, jog tokie autoriai kaip Dobele et al. (2007) bei Eckler ir
Bolls (2011) stengési atskleisti virusinés reklamos sukeliamy emocijy poveiki vartotojy elgsenai,

taCiau atlikti tyrimai néra iSsamds, t.y. nejvertina vartotojy ketinimy jsigyti reklamuojama prekeés



zenklg. Taip pat patys autoriai §io pobtudZzio tyrimg iSskiria kaip tolimesne tyrimy kryptj. Kadangi iKi

Siol mokslingje literatiiroje nebuvo atlieckamos studijos vertinancios virusinés reklamos sukeliamy

emocijy poveikj vartotojy pirkimo elgsenai, todél moksling problemg galima apibrézti klausimu, kaip

virusinés reklamos sukeliamos emocijos paveikia vartotojo ketinimus jsigyti reklamuojamq prekés

Zenklg?

Darbo objektas: Virusinés reklamos sukeliamos emocijos ir vartotojy pirkimo elgsena.

Darbo tikslas: Teoriskai pagrjsti ir empiriskai patikrinti virusinés reklamos sukeliamy emocijy

poveikj vartotojy pirkimo elgsenai.

Darbo uzdaviniai:

1.

Atskleisti virusinés reklamos sukeliamy emocijy poveikio vartotojy elgsenai tyrimy
aktualumg bei problematika;

ISanalizuoti virusinio marketingo teorinius aspektus, akcentuojant virusinei reklamai
budingus bruoZzus;

ISnagrinéti reklamos sukeliamy emocijy poveikio vartotojy pirkimo elgsenai teorinius
aspektus;

[$analizavus virusinés reklamos ir sukeliamy emocijy poveikio vartotojy pirkimo elgsenai
teorinius aspektus, parengti tyrimo modelj;

Empirinio tyrimo metu, nustatyti virusinés reklamos sukeliamy emocijy poveikj vartotojy
pirkimo elgsenai bei pateikti tyrimo rezultatus;

Pateikti atlikto darbo iS§vadas ir rekomendacijas ateities studijoms atlikti.

Darbo metodai: Sisteminé ir palyginamoji mokslinés literatiiros analizé; antriniy Saltiniy

analizé, kiekybinis tyrimas, pasitelkiant elektroninés apklausos metoda, statistiné duomeny analize,

duomenis apdorojant SPSS programa.
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1. VIRUSINES REKLAMOS SUKELIAMU EMOCIJU POVEIKIO
VARTOTOJU ELGSENAI TYRIMU AKTUALUMAS IR PROBLEMATIKA

GreiCiausiai Siandien nebéra nieko stebétino teigiant, jog gyvename sparCiy ir pazangiy
technologijy vystymosi laikotarpyje. Sis laikotarpis i§ esmés kei¢ia zmonijos tarpusavio rysius ir vis
labiau skatina pasauling globalizacija, keisdamas ne tik mtsy asmeninj gyvenima, bet ir
nusistovéjusias tradicijas verslo rinkoje. Dar daugiau, Maria-Jose ir Consolacion (2013) mano, jog
technologinés inovacijos Siandien jmones sglygoja sutikti ,,naujus* vartotojus ir jy jprocius. Tuo tarpu
Cruz ir Fill (2008) teigia, jog skaitmeninés technologijos pazangos vaisius yra virusinis marketingas.
Todél jdomu, kokj poveikij ar kokj vaidmen;j virusinis marketingas turi ,,naujiems* vartotojams bei jy
jpro¢iams. Apzvelgsime keleta jsimintiniausiy straipsniy, kurie taip pat analizuoja virusinio
marketingo poveikj vartotojy elgsenai.

Be abejonés, vienas ryskiausiy skaitmeninés technologijos pazangos rezultaty yra internetas.
Interneto augimas radikaliai pakeité komunikacijos formas tarp jmoniy ir vartotojy (Maria-Jose,
Consolacion, 2013). Anot Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhamme, Wijk (2007), remiantis De
Bruyn ir Lilien (2004), Gruen, Osmonbekov ir Czaplewski (2006), kartu su elektroninés medijos
atsiradimu, virusinis marketingas jgijo milziniska populiaruma, nes Zymiai palengvino tarpusavio
bendradarbiavimg tarp jmoniy ir potencialiy pirkéjy. Kitaip tariant, tarp kity budy, internetas iskilo
kaip efektyvus kanalas zinuciy persiuntimui ir dauginimuisi, o §i priezastis grei¢iausiai lémé tradicinés
asmeniniy rekomendacijy komunikacijos (angl. WOM — word of mouth) plétrg virtualiame kontekste
teigia Maria-Jose, Consolacion (2013), remiantis Gremler et al. (2001), Thevenot ir Watier (2001).
Tam pritaria ir Golan bei Zaidner (2008), teigdami, jog greito interneto paplitimas kartu su plataus
masto tinklo jsiskverbimu j amerikieCiy bei vakary europie¢iy namus pakeité interneto reklamos
pagrindus. Taciau negana kaip pagrinding virusinio marketingo augimo ir populiarumo priezastj
jvardinti vien tik greito interneto ar elektroninés medijos atsiradimg. Gardner, Sohn, Seo ir Weaver
(2013) jvardina ir kitus reikSmingus virusinio marketingo aktualumo faktorius, t.y.: maZzéjantis
tradiciniy komunikacijy formy efektyvumas, vartotojy abejingumas (reklamai), auksti kastai, nenoras
dalintis marketingo zinutémis, galimai greitesnis marketingo zinutés pristatymas vartotojui. Fill ir Cruz
(2008), remdamiesi Kirby ir Marsden (2006) i$skiria: medija kanaly susiskaidyma, iSpustas medija
kanaly kainas, krentancig graza, didéjant] vartotojy marketingo ir reklamos iSmanymo rastinguma bei
vartotojy adaptacija, naudojant reklamos blokavimo technologijas. Visi vardinami faktoriai i$ tiesy yra
ypatingai aktualtis marketingo kontekste, siekiant patraukti vartotojy démesj bei jtikinti elgtis norimi
linkme.

Gardner et al. (2013), nuomone, Siandien Vvis labiau virusiniu marketingu domisi dalis praktiky ir

tyréjy, pavyzdziui, Trusov, Bucklin ir Pauwels (2009) nustaté, jog virusinis marketingas turi
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reikSmingai ilgesnj efektg nei tradicinés marketingo formos, taip pat jvairiuose interneto kanaluose
vartotojai gali dalintis savo nuomone ir patirtimi su kitais vartotojais. Toks komunikacijos naudojimas
tampa itin svarbus, nes vis daugiau vartotojy pasikliauja internetu kaip informacijos Saltiniu. Dobele et
al. (2007) teigia, jog nors ganétinai mazai Zinoma apie tai kaip veikia virusinis marketingas, tac¢iau yra
neabejojama, kad virusinio marketingo kompanijos veikia rekomendacijas internete, padidindamos
zinutés patikimuma. Negana to virusinis marketingas gali paskatinti pardavimus, sumazinti marketingo
iSlaidas ir pasiekti iSrankius vartotojy segmentus kaip X ir Y kartos. Todél remiantis Hinz, Skiera,
Barrot ir Becker (2011) galima teigti, jog jmonés reaguoja j tendencijy pokycius ir savo marketingo
biudZetus sudaro labiau pritaikytus nebe masinés medijos kanalams, bet interneto marketingo
aktyvumams jgyvendinti. Tal yra vienos pagrindiniy priezasCiy, nusakanciy, kodél virusinis
marketingas tampa toks populiarus tiek tarp akademinés bendruomenés, tiek tarp verslo atstovy.
Siandien minétosios priezastys priveréia kompanijas ieSkoti naujy bidy pasiekti savo tikslines
auditorijas bei sekmingai jgyvendinti jmonés marketingo planus.

Taciau, kalbant apie virusinio marketingo populiaruma, negalima neatkreipti démesio j virusinio
marketingo infekcijos masta. Sis pavyzdys yra vienas geriausiy biidy jrodyti, jog virusinis marketingas
gali lemti pasauling ,8love”. Kaplan ir Haenlein (2011) teigia, jog ankséiau zmonija Zinojo tokia
pandemija, kaip Juodoji mirtis, kuri 1348 ir 1350 metais nusine$¢ daugiau nei 35 milijonus gyvybiy
visoje Europoje (apytiksliai 50 000 gyvybiy per dieng), dar daugiau autoriai, remdamiesi JAV Uzkraty
kontrolés ir prevencijos centro duomenimis pateikia, jog 2009 mety balandzio bei 2010 mety balandzio
laikotarpiu apie 60 milijony amerikie€iy uzsikréte kiauliy gripu, t.y. daugiau nei 150 000 gyventojy per
dieng. Visgi jokie skai¢iai negali prilygti virusinio marketingo infekcijai. 2010 liepos 14 Procter &
Gamble socialiniame tinkle Youtube patalpino 30 sekundziy video, skirtag Old Spice prekés Zenklo
zinomumo didinimui. Video, pavadintas ,,The Man Your Man Could Smell Like*, buvo perziiirétas 23
milijonus karty, o tai net 15 milijony ,,infekcijy* per diena. Taigi tokiu tempu kiauliy gripas bty
uztrukes vos savaite, Juodoji mirtis — ilga savaitgalj. Faktai ir rezultatai yra stulbinantys ir visai
nenuostabu, jog dauguma kompanijy tegali tik svajoti apie tokio lygio marketingo kampanijas. 1
lenteléje yra pateikiama keletas pasaulyje gerai zinomy kompanijy (prekés zenkly) virusinio

marketingo kampanijy pasiekimai.
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1 lent. Pasaulyje garsiu prekés Zenkly virusinio marketingo kampanijy pasiekimai (sudaryta

autorés, remiantis Ankeny (2014))

PREKES ZENKLAS.
Virusinio marketingo
kampanijos
pavadinimas. Nuoroda

2014 M.
PERZIURU
SKAICIUS
YOUTUBE

APIE VIRUSINE REKLAMA IR PASIEKIMUS

DOVE. Real beauty
sketches.
https://www.youtube.co
m/watch?v=XpaOjMXyJ
Gk

64 857 384

e Daugiau nei 114 mln. perziiiry pirmajj ménesj;

e Video jgarsintas 25 kalbomis ir jkeltas j 33
oficialius kompanijos Youtube kanalus;

e Pasieke vartotojus 110 pasaulio Saliy;

e 3.8 mln. pasidalinimy pirmajj ménesj;

e 15000 naujy oficialaus Dove Youtube kanalo
prenumeruotyjy per du ménesius;

e Straipsniai  spaudoje, diskusijos internete,
kuriamos parodijos;

e 2013 m. reklamos agentira Ogilvy & Mother
Brasil laiméjo didziausig kirybiskumo garbés
priza — Titanium Grand Prix vykusiame
Tarptautiniame Kany Litity festivalyje.

EVIAN. Roller babies.
https://www.youtube.co
m/watch?v=pfxB5ut-
KTs

95912 803

e Klipas jrasytas i Pasaulio rekordy knyga, kaip
daugiausiai perziliry internete sulaukusi reklama
vos per du ménesius (daugiau nei 25 mln.
perziiiry);

e Evian nesustojo ir toliau tais paciais kudikiy
motyvais kiiré reklamas: 2011 — “Baby Inside”,
2013 — “Baby & Me”, sukiré programéle,
leidziancig kiekvienam atskleisti savaji Evian
kudikj ir dalintis rezultatu Facebook, Instagram
bei Twitter socialiniuose tinkluose, naudojant
globaly hashtag #evianbabyandme;

e DaZnai virusiné kampanija biina ,,vienkartine®,
tatiau Evian nesustoja, kuriamos kudikiy
reklamos viena po kitos stebina perzitry
rezultatais.

GoPro. Fireman saves
kitten.
https://www.youtube.co
m/watch?v=CjB_oVeq8
Lo

25252 703

e Reklama nufilmuota GoPro vartotojo, kuris
dirbo gaisrininku, jam patalpinus iSgelbéto
kaciuko video, perzitiros pasieké 1,5 mln. per
kelias savaites;

e GoPro video permontavo, uzdéjo savo logotipa
ir video paleido nuosavame Youtube kanale, kur
per savait¢ buvo sulaukta daugiau nei 5 mln.
perzilry;

e 2012 m. kiny elektronikos gigantas Foxconn
nupirko 8,88 % GoPro akcijy ir pasira$é vieSam
akcijy platinimui,

e Video laimé¢jo geriausios vartotojo sukurtos
reklamos apdavanojima.
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1 lenteléje matyti, jog virusinio marketingo kampanijos i$ tiesy sulaukia globalaus pripazinimo.
Pasiekimai gali biiti vertinami ne tik perzitry ar pasidalinimy skai¢iumi, bet ir visuotiniu pripaZinimu
laimint apdovanojimus, patenkant j Pasaulio rekordy knygg. Be to tinkama reklamos id¢ja ir toliau
skatina kurti ir nenutraukti auksty reklamos populiarumo reitingy. Dar daugiau, virusiné reklama gali
pritraukti investuotojus. Tai taip pat leidzia manyti, jog skaitmeniniy technologijy déka galima greitai
ir efektyviai pasiekti tiksling auditorija. Galiausiai $ig situacija geriausiai apibiidina Golan ir Zaidner
(2008), teigdami, jog kazkada buve riboti interneto reklamos formatai kaip reklaminiai skydeliai (angl.
banners) bei tarpiniai (angl. interstitials) ir i$Sokantys (angl. pop-ups) langai, Siandien, padedant
reklamos vadybininkams, gali skleisti aukStos kokybés reklamas per pasaulini tinklg (angl. world wide
web). O Siandien pasaulinis tinklas vis labiau ir labiau skverbiasi j visuomenés gyvenima.

Visgi virusinis marketingas kaip teoriné koncepcija ar moksliniy tyrimy objektas yra ganétinai
nauja interesy sritis. Anot Kaplan ir Haenlein (2011), pirmg karta virusinio marketingo terming
pavartojo Jeffrey Rayport 1996 metais ir tai yra jau antro deSimtmecio pabaiga kaip virusinio
marketingo koncepcija yra diskutuotina mokslingje literatiiroje. Todél prie§ atkreipiant démesj ir
apzvelgiant pagrindines virusinio marketingo problematikas mokslinéje literatiroje, trumpas démesys
yra skiriamas virusinio marketingo raiskai apibuidinti. Tai yra svarbu apzvelgti, nes darbe i§samiau yra
analizuojama tik dalis virusinio marketingo, t.y. virusinés reklamos poveikis, todél svarbu suvokti kaip
virusiné reklama veikia.

Fill bei Cruz (2008), remdamiesi Bickart ir Schindler (2002), teigia, jog virusinis marketingas
gali biti vertinamas kaip asmeniniy rekomendacijy komunikacijos elektroniné plétra, o ne atskiras
asmeniniy rekomendacijy vystymasis. Sis sarySis su asmeniniy rekomendacijy marketingu ir
supratimas, jog virusinis marketingas yra kildinamas 1§ ,lupy ] lipas* marketingo, salygojant
skaitmeniniy technologijy plétrai yra esminis pagrindas, analizuojant virusinio marketingo koncepcija.
Sis rysys leidzia manyti, jog daugelis asmeniniy rekomendacijy marketingui biidingy principy yra
analogiSkai budinga ir virusiniam marketingui. Asmeniniy rekomendacijy komunikacija leidZia
1SreiksSti verbalines nuomones apie produktus ar prekés Zenklus, visa tai yra iSvystoma ir paskleidZiama
zmogus zmogui per vadinamuosius ,,socialinius tinklus* (Maria-Jose, Consolacion, 2013, remiantis
Ennew et al., 2000, Thevenot ir Watier, 2001). Zinuté gaunama kaip nekomercing, nors ji susijusi su
produktais ar prekés zenklais (Arndt, 1967) ir tai daro poveik] iSankstiniams pozitiriams (Herr et al.,
1991), vartotojo pasirinkimui ir pirkimo sprendimams (Katz ir Lazrsfeld, 1955) ir po panaudojimo
pozitiriams apie produkta ar prekés zenkla (Bone, 1992) (Maria-Jose, Consolacion, 2013). Anot
Gardner et al. (2013), virusinio marketingo kampanijos principas yra toks, jog jprastai marketingo
specialistai sukuria marketingo zinutg ir skatina vartotojus dalintis zinute su Kitais socialinio tinklo
nariais. Internetas jgalina §ig komunikacijg vykdyti video klipy, Zaidimy, interaktyviy tinklalapiy,
socialiniy tinklalapiy ir t.t. pagalba. Galiausiai vienas svarbiausiy S$io procesy principy, tai
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eksponentinis perziiiry skaiCiaus didéjimas. Kaplan ir Haenlein (2011), nurodo, jog augimas turi biti
didesnis nei vienas, t.y. kiekvienas zinutés gavé¢jas, ja persiuncia daugiau nei vienam zmogui. Taigi,
kai §is reprodukcijos daznis lygus dviem susidaro $i seka: 2, 4, 16, 32, 64 ir t.t.

Visgi trumpai apzvelgus virusinio marketingo aktualumo priezastis, keleto kompanijy
pasiekimus, jgyvendinant virusinio marketingo kampanijas bei apibiidinus virusinio marketingo
principus, svarbu atkreipti démesj | tai, kokie tyrimai mokslinéje literatiroje Siandien yra patys
aktualiausi virusinio marketingo kontekste. Negana to, svarbu pabrézti $iuose moksliniuose tyrimuose
sutinkamas problemas. Pavyzdziui, Gardner et al. (2013) pateikia Siuos virusinio marketingo faktorius
ir juos nagrin¢jan¢ius mokslinés literatiiros autorius: zinutés turinys (Berger ir Milkman, 2012;
Gladwell, 2002), socialin¢ tinkly struktira (Bampo, Ewing, Mather, Stewart ir Wallace, 2008),
tikslinés rinkos demografinés ir elgsenos charakteristikos (De Bruyn ir Lilien, 2008), Zzmoniy skai¢iaus
spéjimas, kuriuos pasieks virusinio marketingo zinutés (van der Lans et al., 2010) ir platinimo
strategija (Hinz et al.,2011). Siekiant susidaryti i§samesnj poziirj j virusinio marketingo tyrimus, buvo
sudaryta trumpa mokslinés literatiiros autoriy ir jy atlikty tyrimy apzvalga virusinio marketingo
kontekste (zr. 2 lent.).

2 lentel¢je pateikiama trumpa populiariy straipsniy apie virusinj marketingg apzvalga. Galima 18§
karto pastebéti, jog esminiai probleminiai klausimai kyla apibréZiant virusinio marketingo koncepcija,
kuriant naujos reklamos formos kampanijas, vertinant emocinj zZinuciy turinj, vertinant kampanijos
efektinguma, vartotojy polinkj dalintis reklama. IS tiesy dauguma apzvelgty straipsniy didele dalj
démesio skiria butent turinio emocionalumui ir veiksniams, skatinantiems Zinutés dalinimagsi. Ir tai
néra stebétina, Eckler ir Bolls (2011), remdamiesi Poels ir Dewitte (2006) pazymi, jog tyrimai
atskleidé, kad joks kitas turinys néra taip stipriai emociskai jkrautas kaip virusiniai video, kurie turi
rySky poveik; Zmoniy motyvacijai. Kitaip tariant, virusiniai video turi daugiau potencialo Zmoniy
motyvaciniams ir emociniams procesams nei tradiciné reklama. Tai leidZia manyti, jog kiekvienoje
virusinéje video reklamoje bus stipriai pabréziamos emocijos. Veikiausiai tai ir yra pagrindine
priezastis, kodeél mokslinés literattiros autoriai nagrinéja emocinj Zinuc¢iy turinj ir jo sgsajas su virusinio

marketingo ypatybémis.
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2 lent. Mokslinés literatiiros autoriy tyrimy problematikos ir tolimesniy tyrimy krypciy apzvalga (sudaryta autorés, remiantis Dobele et al.
(2007), Fill ir Cruz (2008), Eckler ir Bolls (2011), Petrescu ir Korgaonkar (2011), Berger ir Milkman (2011))

NAGRINEJAMI AUTORIAI TIKSLAS PROBLEMATIKA ISVADOS TOLIMESNI TYRIMAI
VIRUSINIO
MARKETINGO
FAKTORIAI
Emocijy poveikis | Dobele et al. | Nustatyti virusinio marketingo | Siekis  suprasti,  koks | Virusinio marketingo kampanijos | Tyrimas atskleidé kaip emocijos
sékmingai virusinio | (2007) zinutéje perteikiamy emocijy | virusinés zinutés turinys | sékme, vertinant zinutés | paveikia vartotojy persiuntimo
marketingo poveikj (vertinant i$skiriamas | skatina Zinute dalintis. | persiuntimo elgsena, priklauso ne | elgsena, tadiau autoriai i§skirdami
kampanijai. Emocijy 6  pagrindines  emocijas, | Norint virusing reklamg | tik nuo emocijy perteikimo | dvejopa  virusinio  marketingo
poveikis vartotojams analizuojant pasirinktas | nepaversti Slamstu | reklamoje. tiksla, neatliko tyrimo, kuris
dalintis Zinute. virusines reklamas) vartotojo | vartotojy pasto déZutéje | Zinuté persiun¢iama tuomet, kai ji | nagrinéty  vartotojy  vartojimo
sprendimui  toliau persiysti | bei pasalinti | fiksuoja vartotojo fantazijg, kai ji ne | ypatumus.
zinute. komunikacijos tik emociskai jkrauta, bet tuo paciu
elektroningje erdvéje | yra svarbi vartotojui.
trikdzius, reikia jvertinti | Galima  padidinti  persiuntimo
emocijy panaudojimg ar | skaifiy tinkamai nustatant tiksling
poveiki vartotojui. auditorija.
Virusinio marketingo | Fill ir  Cruz | Nustatyti pagrindinius | Augantis  susidoméjimas | Sukurtas plataus pozitirio virusinio | Tolimesnis VMC vertinimo rémo
kampanijy vertinimas | (2008) virusinio marketingo | virusiniu marketingu | marketingo komunikacijos (angl. | vystymas.
kriterijus, Kkuriais marketingo | skatina doméjimasi jo | VMC) vertinimo rémas, | Galimas VMC komercinés vertés
praktikai  galéty  matuoti | veikimo principais, | susidedantis i§ daznumo, apimties ir | patikrinimas.
virusinio marketingo | komunikacija vartotojui. informuotumo  matavimo. Prie§ | Atsitiktiniy ir suplanuotai
kampanijy sékme. Beveik néra  bendro | vertinant Siuos kriterijus reikalinga | patalpinty virusiniy kampanijy
susitarimo kaip ir kokie | tiksliai jvardinti reklamos | vertinimas  ir  charakteristiky
kriterijai turi buti | kampanijos tikslus. nustatymas.
matuojami, norint nusakyti
virusinés kampanijos
s¢kme.
Emocijy poveikis Eckler ir Bolls | Atlikta studija buvo siekiama | Virusinis marketingas | Rezultatai parodé, jog malonus | Nagrinéti iSsamesnj pozilrj |
(2011) praplésti pozitrj | tai kaip | pastaraisiais metais | emocinis tonas sukelia stipresnius | emocijas, jtraukiant emocinius
virusinés reklamos emocinis | pritrauké daug reklamos | pozilirius reklamai, prekés zenklui | kreipinius. Taip pat: prekés zenklo

tonas (malonus, nemalonus,
priverstinis) daro  poveikj
pozitriui  reklama, poziiiriui j
prekés zenkla bei persiuntimo
ketinimams.

zinovy démesio, taciau
mazai zinoma kaip visa tai
veikia 1§  informacijos
proceso perspektyvos.

ir ketinimui persiysti. Silpniau
reaguojama ] priverstinj emocinj
tong, o silpniausiai — nemalony,
neigiama.

atpazinimo, ketinimo pirkti,
reklamos efektyvumo studijos —
skirtumai tarp vyry ir motery,
amziaus grupiy, kultdros. Sios
grupés internete elgiasi skirtingai,
todél jos gali skirtingai reaguoti |
virusing reklama.

2 lentelés tesinys kitame puslapyje




2 lentelés tesinys

Virusinés reklamos | Petrescu ir | Apzvelgiant mokslines | JAV ekonomikoje | Pateikti paai$kinimai ir skiriamieji | Virusinés reklamos kontekstas ir
koncepcijos rémy | Korgaonkar publikacijas, analizuojant ir | socialinés medijos | bruozai tarp tokiy savoky kaip: | antecedentali, charakteristika,
apibrézimas (2011) apibréziant virusinio | komunikacija nuolatos | elektroniné asmeniniy | reklamos kreipiniai ir Zinutés. Taip
marketingo koncepcija | auga, taip pat auga ir | rekomendacijy komunikacija, | pat jdomu, kas reklamg padaro
socialingje medijoje, | akademiniai paaiSkinimai | asmeniniy rekomendacijy | virusine, skirtingg  reklamos
pateikiant definicija ir | virusinio marketingo | komunikacija, ,buzz“, siekiant | kreipiniy efektyvumas, auditorijos
apzvelgiant 5  esminius | fenomenui, sukurdami | apibrézti  virusinés ~ reklamos | charakteristikos, virusinés
aspektus: 1)  naudojamos | painiavg literatiiroje. koncepcija. Definicija apibrézia | reklamos  kontrolé, uzslépto
platformos,  2)  tradiciné pagrindinius  virusinés reklamos | virusinio marketingo ypatumai
komunikacija ir internetas, 3) elementus ir iSskiria jg i§ kity
jy tikslai, 4) zinutés tipas, 5) reklamos formy,.
komunikacijos orientacija;
siekiama iSaiskinti
koncepcijas, susijusias  su
virusiniu marketingu.
Sékmingos virusinés | Berger ir | IStirti kaip turinio | Kodél kai kurios turinio | Teigiamas turinys yra labiau | Kaip auditorijos dydis veikia tai,
kampanijos kiirimas Milkman (2011) | charakteristikos paveikia | internete dalys yra labiau | virusinis nei neigiamas. | kuo zmonés pasidalina? Kaip
zinutés ,,virusinguma““? virusinés nei kitos? Kaip | ,,Virusingumas® priklauso nuo | nuotaikos veikia dalinimasi Zinute
emocijos formuoja | psichologinio susijaudinimo, ty. | (pvz., noras  Kkitus  nuteikti
L, virusingumag*“? Kodél | turinys, sukeliantis aukstg teigiamg | pozityviai)?

zmonés dalinasi turiniu ir | susijaudinimg (pagarba) ar

kaip efektingai  sukurti | neigiamas emocijas (pyktis,

virusinio marketingo | nerimas) yra labiau virusinis nei

kampanijas? sukeliantis Zema  susijaudinima
(lindesys).

17




Taip pat antroje lenteléje yra pateikiamos autoriy iSskiriamos tolimesnés tyrimy kryptys,
kurios yra siejamos su: vartojimo ypatumy, virusiniy kampanijy vertinimo, efektyvumo
priklausomai nuo vartotojy demografiniy pozymiy, ketinimo pirkti, virusinés reklamos kontrolés,
uzsléptos virusinés reklamos studijomis. Sios autoriy i¥skiriamos kryptys leido pastebéti, jog
mokslinéje literattiroje iki $iol nebuvo atlieckami tyrimai, vertinantys vartojimo ypatumus, ar veikiau
virusinés reklamos poveikj vartotojo sprendimo pirkti procesui.

Zinoma moksliniai tyrimai neapsiriboja vien tik faktoriais, iiskiriamais antroje lenteléje,
ta¢iau analizuojant moksling literatiirg virusinio marketingo kontekste tapo aisku, jog nauja
marketingo forma yra ypatingai aktuali dél anks¢iau minétyjy priezaséiy, bet iki $iol buvo menkai
apibréziamas virusinio marketingo ar virusinés reklamos poveikis jmonei. Pavyzdziui, tokie prekés
zenklai kaip Evian (,,Roller Skating Babies®), Burger King (,,Subservient Chicken) ir Old Spice
sugebéjo pasipelnyti déka virusinio marketingo epidemijos, taciau JetBlue, Heinz Ketchup ir kiti
nukentéjo, kelis kartus bandydami panaudoti virusinio marketingo kampanijas (Kaplan ir Haenlein,
2011). Dar daugiau, remiantis Fill ir Cruz (2008), galima pazyméti, jog nors minéta Burger King
virusiné kampanija buvo tituluojama apdovanojimais bei pasieké reikSmingg auditorijos dalj, taciau
karybiskas prekés Zenklo zinomumas ir pardavimai — Krito!

Paradoksalu, bet Dobele et al. (2007) pazymi, jog Siandien konkurencingoje verslo aplinkoje,
virusinis marketingas yra vienintelis efektyvus marketingo jrankis tol, kol jis skatina vartotojus
imtis veiksmy pvz., vartoti reklamuojamg prekés Zenklg ar paslaugg ir perduoti reklamine zinute
kitiems. Todél pagrindinis virusinio marketingo tikslas yra apibréziamas dvejopai, t.y. vartojimas ir
persiuntimo elgsena.

ApZzvelgus tyrimy aktualumag bei su kokiomis problematikomis yra susiduriama virusinio
marketingo kontekste, labiausiai démesj patraukia paradoksalis atvejai, kuomet i§ pirmo zvilgsnio
sékmingos virusinés kampanijos nesuteikia iSsvajotos ,,Slovés“ ir kompanijos realiai patiria
zinomumo bei pardavimy smukimg. Antroje lenteléje pazymima Petrescu ir Korgaonkar (2011)
nuomone, jog tolimesni tyrimai gali buti siejami su virusinio marketingo koncepcijos empirine
analize, jos antecedenty iSskyrimu bei poveikiu vartotojy pirkimo elgsenai. Eckler ir Bolls (2011)
taip pat nurodo tolimesniy tyrimy kryptj - ketinimo pirkti studija virusinio marketingo kontekste.
Visa tai vercia isigilinti j pastebéta problema bei siekti nustatyti, koks virusinés reklamos sukeliamy
emocijy poveikis yra daromas vartotojy pirkimo elgsenai.

Deja, mokslinéje literatliroje nepavyko rasti straipsniy ir atliekamy tyrimy S§ia tematika.
Dauguma straipsniy bei tyrimy gilinasi atskirai j tam tikras virusinio marketingo apraiskas pvz.,
emocijy poveikis vartotojui ar zinutés persiuntimo elgsena. Visgi dauguma autoriy nurodo
tolimesniy tyrimy kryptj Sia tematika, taip pat galima rasti $iy tyrimy uzuomazgas. Pavyzdziui,

Gholamzadeh ir Jakobsson 2011 metais Anglijoje, Linkolne parasyta disertacija — Virusinis



marketingas. Kiekybiné studija apie virusinio marketingo poveikj vartotojy sprendimui pirkti. Taip
pat autoriy Joloudar ir Ansari (2011) studija apie TV reklamos poveikj vartotojy pirkimo elgsenai ir
pasitenkinimui. Tai nurodo, jog nagrinéjama tema yra aktuali, mokslinéje literatliroje mazai
nagrinéta. Taip pat nurodyti darbai gali tapti labai reikSmingi pasirenkant tyrimo krypt;.
Apibendrinant atliktq virusinés reklamos sukeliamy emocijy poveikio vartotojy elgsenai
tyrimy aktualumo ir problematikos apzvalgq, galima pabrézti aktualumo aspektq. Iki Siol
mokslinéje literatiiroje nebuvo atliekamos studijos vertinancios virusinés reklamos poveikj
vartotojy pirkimo elgsenai, taciau tokie autoriai kaip Petrescu ir Korgaonkar (2011), Eckler ir
Bolls (2011), Dobele et al. (2007) nurodo vartotojy elgsenos tyrimus kaip tolimesniy tyrimy kryptis.
Tokio pobudzio studijos yra ypatingai naudingos, nes Qali padéti suprasti kaip virusinés reklamos
sukeliamos emocijos paveiks vartotojy sprendimgq jsigyti kompanijos produkcijq. O tai gali buti
vertinama kaip pagrindiné problema, t.y. neZinojimas kaip virusinés reklamos sukeliamos emocijos
paveikia vartotojq is pirkimo elgsenos perspektyvos. Tik iSsiaiskinus Siuos ypatumus, atsiras

galimybés virusinés reklamos kampanijas pritaikyti taip, kad jos atnesty maksimaliqg naudg.

19



2. VIRUSINES REKLAMOS SUKELIAMU EMOCIJU POVEIKIO
VARTOTOJU PIRKIMO ELGSENAI TEORINIS PAGRINDIMAS

Remiantis Gardner et al. (2013), manoma, jog tradicinés marketingo komunikacijos nebetenka
efektyvumo. Simtai prekés Zzenkly Zinuéiy yra transliuojama televizijoje, radijuje, matoma spaudoje,
internete ir kitur, todél Eckler ir Bolls (2011), remiantis Manly (2005) bei MindComet (2006),
teigia, jog verslo rinka vis dazniau ima ieskoti vis naujesniy sprendimy, kaip pasiekti tiksling
auditorija, nes vartotojai yra linke vengti jvairiy reklamos formy. Tuo tarpu internetu pagristos
reklamos nuolatos auga, o tradicinés reklamos priemonés, tokios kaip televizija, radijas, Zurnalai ir
laikra$¢iai netenka démesio dél interneto (Petrescu ir Korgaonkar, 2011). Siuo atzvilgiu WOM
(angl. word of mouth, liet. i§ lapy j lupas arba asmeniniy rekomendacijy rinkodara/marketingas)
strategijos sulaukia vis didesnio marketingo praktiky ir tyréjy démesio, kas lemia didesnes
galimybes biiti neatstumtam vartotojy bei panaudojant mazesnius kastus padidinti vartotojy nora
dalintis zinute (Gardner et al., 2013). Taip pat autoriai remdamiesi Trusov, Bucklin ir Pauwels
(2009) teigia, jog WOM apraiskos internete turi reikSmingai ilgesnj efekta nei tradicinés marketingo
formos. Dar daugiau, anot Gardner et al. (2013), WOM strategijos gali paskatinti greitesnj zinutés
pristatyma internetu ar mobiliosiomis technologijomis. Viena WOM strategijy ir yra vadinamas
virusinis marketingas. Petrescu ir Korgaonkar (2011), remiantis Datta et al. (2005) pabrézia, jog
placios interneto panaudojimo galimybés, padéjo suvokti naujy technologijy potencialg papildyti
asmeniniy rekomendacijy marketingo komunikacija, ja transformuodamas j virusing komunikacija
tarp vartotojy.

Remiantis Cruz ir Fill (2008) virusinis marketingas yra traktuojamas kaip elektronine WOM
forma ir vadovaujasi naujieny, informacijos ar pramoginio turinio perdavimo principu kitam
asmeniui. Cruz ir Fill (2008), remdamiesi Knight (1999) bei Welker (2002) teigia, jog virusinis
marketingas 1§ dalies primena biologin] virusg ir netgi prilygina ,,skaitmeniniam nusi¢iaudéjimui®,
kur milijonai mazy¢iy daleliy gali uzkrésti tuos, kurie siekia kontakto, o pats uzkratas gali plisti
geometrine progresija. Visgi §i paralelé néra pakankama, norint apibrézti virusinio marketingo
sampratg ir ypatumus, todél antrajame skyriuje yra diskutuojama apie virusinio marketingo
koncepcijg, virusinio marketingo bei asmeniniy rekomendacijy marketingo sasajas, virusings

reklamos ypatumus, reklamos sukeliamas emocijas ir jy poveikj vartotojy elgsenai.
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2.1. Virusinio marketingo koncepcija

Angly kalbos Zodyne virusinis marketingas yra apibiidinamas dvejopai: pirma, nurodoma, jog
tai yra tiesioginio marketingo technika, kuria organizacija jtikina interneto vartotojus elektroniniu
pastu skleisti organizacijos publikuojamg medziagg (jprastai jtraukiant juokus, zaidimus, video
Klipus ir kita), antra, virusinis marketingas yra apibiidinamas kaip marketingo strategija, kur yra
vengiama jprastiniy media kanaly panaudojimo, siekiant sukurti ir panaudoti vieSumo didinimui
tokias i§ lapy j lapas technikas, kurios paskatinty susizavéjimg, pamiSimg bei manijg [56]. Tuo
tarpu kituose internetiniuose $altiniuose teigiama, jog virusinis marketingas yra internetiné reklama
arba marketingas, kuris proporcingai plinta vos tik yra jtraukiamas naujas vartotojas. Virusinio
marketingo specifika pasizymi tuo, jog naujam vartotojui pradéjus naudotis produktu ar paslauga,
reklama pasieks visus, su kuriais pastarasis vartotojas sgveikauja [55]. Amerikos marketingo
asociacija (angl. AMA) virusinj marketingg apibuidina kaip marketingo fenomeng ar reiskinj, kuris
padeda ir paskatina zmones dalintis siun¢iama marketingo zinute <...> [54]. Lietuvoje,
komunikacijos agentiiry asociacija (trump. KOMAA), taip pat pateikia virusinio marketingo
sampratg - reklamos internete organizavimas panaSiu j asmeniniy rekomendacijy (angl. word of
mouth) budu. ,,Virusinis®“ marketingas toks komunikavimas vadinamas dél didziulés sklaidos,
pasiekiamos per trumpa laika. Ziniai paskleisti naudojamas elektroninis pastas, interneto puslapiai,
asmeniniai internetiniai dienorasciai. Skirtingai nuo kompiuteriniy virusy, virusinés rinkodaros
atveju nesiekiama padaryti zalos [5]. Galima pastebéti, jog internetingje erdvéje susiduriama su
daugybe skirtingy virusinio marketingo apibrézimy. Vieni virusinj marketingg traktuoja kaip
marketingo technika, kiti kaip strategija, treti tai prilygina komunikacijos btdui, taciau galima
pastebeti ir besikartojancias tendencijas, jog virusinis marketingas yra tiesiogiai susij¢s su internetu
bei Zmonémis, kurie yra savanoriskai paskatinami dalintis organizacijos siun¢iamomis Zinutémis su
savo artimaisiais. Visgi drasiai galima teigti, jog vieningos nuomonés ir bendro susitarimo dél
termino naudojimo néra tiek tarp uzsienio, tiek tarp Lietuvos asociacijy. LR reklamos jstatyme,
Europos komunikacijos agentiiry asociacijos, Tarptautinés reklamos asociacijos, Reklamos praktiky
instituto bei Tarptautinés prekybos rimy tinklalapiuose néra pateikiama virusinio marketingo
sgvokos reikSmé.

Panasi problema pastebima ir mokslinéje literatiroje. Eckler ir Bolls (2011) teigia, jog
nepaisant didelio populiarumo ir augimo, salyginai naujo reklamos formato, mokslinéje literatiiroje
vis dar iSlieka daug sumaisties. Gardner et al. (2013) teigia, jog pastebimas bendro susitarimo
trukumas apibréziant virusinio marketingo samprata. Viena i§ galimy problemy yra susijusi su

apibrézimo vartojimu pavyzdziui, Eckler ir Bolls (2011) nuomone, tokie autoriai kaip Kaikati ir
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Kaikati (2004), MindComet (2006) bei Shirky (2000) ,,virusinj marketingg* ir ,,virusing reklamg*
vartoja kaip tg pacig reikSme atspindincius terminus - Sinonimus, tuo tarpu Kiti autoriai: Eckler ir
Rodgers (2010), Golan ir Zaidner (2008) bei Porter ir Golan (2006) Siuos terminus naudoja kaip
atskiras sampratas. Golan ir Zaidner (2008) virusinj marketingg apibuidina kaip platesne sgvoka nei
virusiné reklama, apibréziancig platesnj pozitirj  i$ lipy ] lipas arba asmeniniy rekomendacijy
l(pagal KOMAA) strategijy panaudojima, siekiant paskatinti su prekés zenklu susijusig tiesiogine
vartotojy komunikacija. Manoma, jog ilgainiui §i samprata gali kisti dél internete vystomy
komunikacijy platformy jvairovés augimo. Taigi, moksliné literatiira, diskutuojanti apie virusinj
marketingg pasizymi terminologijos jvairove, siekiant paaiSkinti kas tai yra (Cruz, Fill, 2008).
Nepaisant Sios terminologijos jvairoves, yra naudinga apzvelgti mokslingje literatiroje pateikiamy
virusinio marketingo savoky reik§mes, siekiant apibrézti kuo tikslesn¢ virusinio marketingo
sampratg.

Pasak Cruz ir Fill (2008), pirmieji virusinio marketingo terming pateiké Juvertson ir Draper
1997 metais, kur terminas ,tinklo salygojamas zodis i§ lipy i lGpas* buvo naudojamas apibtdinti
nemokamo Hotmail elektroninio pasSto paslaugg. Hotmail buvo viena pirmyjy nemokamy
elektroninio pasSto paslaugy, visuomenei sitilanti nemokamg elektroninio pasto adresa kartu su
paprasta zinute: ,,Gauk savo privaty, nemokama elektroninj pasta adresu www.hotmail.com®. Hinz,
Skiera, Barrot, Becker (2011) teigia, jog $i Hotmail virusiné kampanija pasieké stulbinamus
rezultatus — 12 milijony pasekéjy tik per 18 ménesiy laikotarpj, investavus vos 50 000 $. Visgi nuo
to laiko daugelis mokslinés literatiiros autoriy pateikdavo vis naujesnius apibrézimus, to pasekoje
atsirado daugybe su virusiniu marketingu susijusiy sgvoky, kurios kai kuriuose straipsniuose
vertinamos kaip lygiavertés vienos kitoms, kituose — prieSingai. 3 lenteléje yra pateikiamos

skirtingy mokslinés literattiros autoriy i$skiriamos virusinio marketingo sampratos.

1 Angl. word of mouth, liet. asmeniniy rekomendacijy rinkodara - jmoniy rinkodaros veiksmai, kuriais sickiama
skatinti Zzmones skleisti informacija apie prekiy Zenklus, gaminius ar paslaugas. Manoma, kad asmeninémis

rekomendacijomis Zmonés pasitiki labiausiai [57].
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3 lent. Virusinio marketingo samprata mokslinéje literatiiroje (sudaryta autorés, remiantis Fill, Cruz (2008), Hinz, Skiera, Barrot, Becker
(2011), Longart (2010), Eckler ir Bolls (2011), Schlegelmilch ir Ollenburg (2013), Gardner, Sohn, Seo ir Weaver (2013))

METAI AUTORIUS SAVOKA SAMPRATA RAKTINIAI ZODZIAI PASTABOS
(METAI)

2008 Fill ir Cruz | Virusinis Virusinis marketingas tai bet kokia strategija, kuri skatina | Strategija; skatina dalintis; | PabréZia, jog tai yra labai
(2008), marketingas individus dalintis marketingo zinute su kitais individais, taip | marketingo zinuté; poveikio ir | sunkiai kontroliuojamas
remiantis sukurdami potencialg zinutés augimui, jos daromam poveikiui ir | daromos  jtakos  augimas; | komunikacijos budas, taciau
Wilson (2000), jtakai (Wilson, 2000). greitas platinimas; sukeliamas | kai kuriais atvejais
Fattah  (2000), Virusinis marketingas kaip kompiuterinis virusas, greitai iSplatina | populiarumas; jmanomas, pavyzdziui,
Simmons (2006) zinute, sukeldamas populiarumg tarp bendruomenés tinklalapiy | nekontroliuojamas  plitimas; | renkantis zinutés

<..> tai greitas, nekontroliuojamas plitimas... pigus ir beveik be | pigumas; mazos pastangos. paskirstymo kanalg.
pastangy (Fattah, 2000).
Virusinis Virusas susijes su tuo kaip turinys — tebiinie tai anekdotas, | Turinys; anekdotas,
nuotrauka, zaidimas ar video medziaga — yra iSvystomas | nuotrauka, zaidimas, video
(Simmons, 2006). medziaga.

2010 Hinz, Skiera, Virusinis Virusinis marketingas apibrézia reiskinj, kurio metu vartotojai | Reiskinys; vartotojai; dalintis | Nenurodo siun¢iamos
Barrot, Becker | marketingas tarpusavyje dalinasi ir skleidzia su marketingu susijusia | tarpusavyje; marketingo | informacijos (ne)
(2011), informacija, kuri buvo sukurta ir i$siysta marketingo specialisty, | informacija; marketingo | mokamumo salyguy,
remiantis Van siekiant paskatinti ir i$naudoti i§ lipy j lupas komunikacijos | specialistai; skatinti; | jmanomy sklaidos kanaly
der Lans et al. elgseng (Van der Lans et al., 2010). Toks skatinimas yra | iSnaudoti; i§ lupy | ldpas; | ivardinimo trikumas, silpnai
(2010), De neprasytas, bet lengvai persiunc¢iamas kitiems gavéjams ir daznai | elgsena; neprasSytas; lengvai | apibréziamas siunciamos
Bruyn ir Lilien vyksta elektroniniy laisky forma (De Bruyn ir Lilien, 2008). Sios | persiun¢iamas; elektroniniai | informacijos turinys.

(2008), Watts ir virusinio marketingo charakteristikos turi infekcinés ligos | laiSkai; infekciné liga.
Peretti (2007). bruozus, todél virusinio marketingo pavadinimas ir konceptualios

idéjos remiasi epidemiologijos tyrimy i§vadomis (Watts ir Peretti,

2007).

2010 Longart (2010), | Virusinis Virusinis marketingas yra kuriamo proceso taktika, kur | Proceso taktika. NepaaiSkinama kaip yra
remiantis, marketingas susidoméje Zmonés gali palaikyti marketingg vienas kitam kuriama taktika, kas
Subramani ir (Subramani, Rajagopalan, 2003). inicijuoja $io proceso kiirima
Rajagopalan bei kokiu budu Zzmonés
(2003) palaiko marketingg vienas

kitam.

3 lentelés tesinys kitame puslapyje
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3 lentelés tesinys

2011 Eckler ir | Virusiné Virusiné reklama tai nemokama, provokuojancio turinio, | Nemokama; provokuojantis | Kalba  apie  virusing
Bolls (2011), | reklama tiesiogine vartotojy komunikacija i§ Zinomo S$altinio, kuri | turinys; tiesioginé vartotojy | reklama kaip apie dalj
remiantis yra platinama internete, siekiant daryti jtaka arba paveikti | komunikacija;  platinimas | virusinio marketingo ir
Porter ir Golan auditorijg taip, jog paskatinty Siuo turiniu pasidalinti su | internete;  daryti  jtaka, | prilygina tokiai paciai
(2006) ir kitais (Porter, Golan, 2006). Virusiné reklama tai | paveikti; dalintis turiniu; | tradicinio marketingo
Kirby (2006). identifikuojamo réméjo siunc¢iamos jtikinancios zinutés per | identifikuojamas réméjas, | mix‘o struktiirai.

nemokamus komunikacijos kanalus (per vartotojus) | jtikinanti Zinuté, nemokami | Informacija skleidziama
interaktyviose, skaitmeninése platformose (Porter, Golan, | komunikacijos kanalai; | internetu, dazniausiai per
2006 ir Kirby , 2006)). interaktyvios, skaitmeninés | treCiyjy Saliy internetines
platformos. svetaines, labiau
asmeniné ir labiau
patikima nei tradiciné
reklama, placiai

naudojamas humoras.

2013 Schlegelmilch | Virusinis Virusinis  marketingas yra pats  sékmingiausias | Marketingas; socialiné | Virusinis marketingas yra
ir Ollenburg | marketingas | marketingas socialinéje medijoje, susijes su zemais kastais | medija; Zemi  kaStai; | tapatinamas su  WOM
(2013), ir ypatingai greita i§ liipy j liipas forma, kuri plinta tarsi | greitumas; WOM forma; | (asmeniniy
remiantis virusas nuo vieno vartotojo prie kito (Lindgreen et al., | plinta ~ kaip  virusas; | rekomendacijy
Lindgreen et 2008).  Virusinis  marketingas arba  asmeniniy | informacijos dalinimosi | marketingu), kuris
al. (2008), rekomendacijy marketingas yra pati greiSiausia pozityvios | forma; socialiniai tinklai; | pasireiskia socialiniuose
Woerndl et al. ir negatyvios informacijos dalinimosi forma, naudojanti | vartotojy mainai. tinkluose.

(2008) socialinius tinklus, siekiant paskatinti mainus tarp vartotojy
(Woerndl et al., 2008).
Gardner, Virusinis Virusinis marketingas yra taktika naudojama marketingo | Taktika; marketingo | Neisskiria virusinio
Sohn, Seo ir | marketingas | specialisto, siekiant paskatinti vartotojo aktyvuma, kuris | Specialistas; vartotojo | marketingo raiskos
Weaver platinty rinkoje arba konkretiame segmente nepakeista | aktyvumo skatinimas; | kanaly, tatiau uZsimena
(2013). marketingo Zinute per i§ anksto numatytg laiko tarpa, tokiu | platinimas rinkoje, apie nekeiCiamg Zzinutés
biidu pamégdZiojant epidemijos protriikj. segmente; nepakitusi | turinio sklaida.

marketingo zinuté; ribotas
laikas; epidemija.
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3 lenteléje galima pastebéti, jog moksliné literatiira pasizymi virusinio marketingo sampraty
gausa, visgi autoriy pateikiamos sampratos daZzniausiai remiasi pateiktomis senesnés mokslinés
literatiiros autoriy mintimis. Tai reiskia, jog néra stengiamasi pakankamai iSanalizuoti ir visuotinai
priimti bei naudoti vieningo termino. Visgi atliktos apzvalgos pagalba galima numatyti keletg
esminiy virusinio marketingo pozymiy:

e Pobudis: strategija, taktika, reiSkinys;

¢ Iniciacija: organizacija arba marketingo specialistas, identifikuojamas siuntéjas;

e Turinys: marketingo zinuté, anekdotas, nuotrauka, Zaidimas, video medziaga,
zinuté, kuri provokuoja, jtikina, pozityvi arba negatyvi informacija;

e Veiksmas: informacijos, marketingo zinutés platinimas, WOM komunikacijos
skatinimas tarp vartotojy, nepakeisto Zinutés turinio pasidalinimas su Kkitais
vartotojais, mainy tarp vartotojy skatinimas, vartotojo aktyvumo skatinimas;

e Atoveiksmis: sukeltas populiarumas, numatomas zinutés poveikis ir jtaka;

e Kanalai: elektroniniai laiSkai, socialiniai tinklai, interaktyvios, skaitmeninés
platformos;

e Plitimas: greitas, sunkiai kontroliuojamas, pigus, naudojantis mazai pastangy,
plintantis kaip virusas;

e Laikas: i$ anksto numatomas laikotarpis.

Atlikta mokslinés literatiros apzvalga néra pakankama pateikti i§samy virusinio marketingo
apibrézimg, taiau numatomi virusinio marketingo pozymiai yra raktiniai veiksniai galintys
pasireiksti vieningoje virusinio marketingo sampratoje.

Viena pagrindiniy problemy apibréZiant virusinio marketingo sampratg yra ta, jog ji persipina
su daugeliu kity sampraty ir jos imamos vienodinti, prilyginamos vienos kitoms. Cruz ir Fill (2008)
remdamiesi Vilpponen et al. (2006), pabrézia, jog kai kuriais atvejais elektroninis WOM yra
jvardinamas kaip interaktyvus marketingas (Blattberg ir Daighton, 1991); internetinis asmeniniy
rekomendacijy marketingas (Goldenberg et al., 2001); slaptas marketingas (Kaikati ir Kaikati,
2004) bei ,,prasymo* marketingas (angl. referral marketing) (De Bruyn ir Lilien, 2004), o Thomas
(2004) visas Sias sampratas apjungé teigiant, jog tai yra gandy marketingas. Visgi Siame darbe yra
vadovaujamasi Gardner et al. (2013) teigimu, jog virusinis marketingas yra viena i§ WOM
strategijy. Kokios yra virusinio marketingo ir WOM sasajos placiau yra aptariama 2.2. poskyryje.

Apibendrinant atliktg virusinio marketingo sampratos apzvalgg galima teigti, jog iki siy dieny
néera sukurta reprezentatyvi virusinio marketingo SaMprata. Visgi, dauguma autoriy virusing

marketingq vertina kaip vieng is WOM strategijy, kur pagrindiné svarba yra teikiama is lipy j
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liipas komunikacijai elektroninéje erdvéje. Lietuvoje ganétinai aiskus, taciau neissamus
apibrézimas yra pateikiamas Lietuvos reklamos agentiry asociacijos, teigiantis, jog tai yra
reklamos internete organizavimas, remiantis WOM. Visgi diskutuojant apie virusinj marketingq
patartina atsizvelgti j isskiriamus virusinio marketingo pozZymius: pobudis, iniciacija, turinys,
veiksmas, atoveiksmis, kanalai, plitimas, laikas. Sie poZymiai padeda aiskiau suprasti ir atpazZinti

virusinj marketingg mus supancioje aplinkoje.

2.2. Virusinio marketingo ir asmeniniy rekomendacijy marketingo sasajos

Kol populiarioji ir prekybos spauda démesj kreipé | virusinio marketingo, virusinés
komunikacijos, buzz marketingo, slapto marketingo, WOM marketingo ir elektroninio WOM
marketingo bei virusinés reklamos praktika ir rizika, beveik jokio mokslinio darbo Sia tema nebuvo
galima aptikti, taip pat ir i§ komercinés viruso koncepcijos perspektyvos (Porter, Golan, 2006). Si
situacija buvo pastebima 2006 mety laikotarpiu, taciau net ir dabartiniu metu, siekiant apibrézti
virusinio marketingo sampratg buvo pastebéta, jog mokslingje literatiiroje virusinis marketingas yra
siejamas su daugybe kity sgvoky. Vieni pirmyjy paband¢ nagrinéti $ig nauja online reklamos
technikag buvo Porter ir Golan (2006), kurie savo darbe pripazjsta, jog eWOM ir virusinis
marketingas yra viena kitai lygiavertés sampratos. Taigi, jeigu eWOM yra dalis WOM (Gardner
(2013) mano, jog tai yra viena 1§ WOM strategijy), tuomet kokios savybés Sias sampratas skiria
viena nuo Kitos ir kuo jos yra panaSios? Siekiant atsakyti j §j klausimag, visy pirma, svarbu yra
1$siaiskinti, kaip yra suvokiamas asmeniniy rekomendacijy marketingas (WOM).

Paprastai tariant, WOM yra vartotojy tarpasmeninés komunikacijos forma (Datta et al., 2003,
remiantis Richins, 1983). Sis asmeniniy rekomendacijy marketingas kaip savoka néra nauja, teigia
José-Cabezudo ir Camarero-Izquierdo (2012) ir prieSingai nei virusinis marketingas, WOM
egzistuoja jau kelerius deSimtmecius bei yra daugelio marketingo ir komunikacijos tyrimy tema.
Anot O’Reilly ir Marx (2011), remiantis Bourne (1957), Bearden ir Etzel (1982) bei Granovetter
(1973, 1983) teorine WOM koncepcija iSsivysté paremta asmeniniy rySiy stiprumu bei daroma jtaka
vieni kity sprendimams. Arndt (1967) WOM apibidino kaip Zoding asmuo — asmeniui
komunikacijg tarp gavéjo ir siuntéjo (gavéjas siuntéja atpazjsta kaip asmen] nesusijusj su
komercija), kur yra atsiliepiama apie prekés Zenklg, produkta ar paslaugg (José-Cabezudo ir
Camarero-lzquierdo, 2012). Tai yra sumanyta ir sukurta organizacijos iniciatyva skatinti
organizacijos ar jos produkty ir paslaugy Zinomuma, siekiant priversti Zmones teigiamai kalbéti apie

Sig organizacija (Kirby ir Marsden, 2006). Maria-Jose ir Consolacion (2013) pripazjsta, kad
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svarbiausia yra tai, jog Arndt (1967) WOM siuntéjg apibudino kaip nesusijusj su komercija ir
remdamiesi Day (1971) bei Schiffman ir Kanuk (2003) teigia, jog Sis bruozas informacijai suteikia
daugiau patikimumo. Galbit dél Sios priezasties WOM yra toks svarbus paslaugy sektoriui, kur
artimas kontaktas daZniausiai yra neiSvengiamas. Longart (2010), remdamasis Mangold et al.
(1999) teigia, jog WOM yra dominuojanti jéga paslaugy rinkoje. Negana to O°Reilly ir Marx
(2011), remiantis Bickart ir Schindler (2001), Goldsmith ir Horowitz (2006), tvirtina, jog asmeniniy
rekomendacijy marketingas yra zymiai efektyvesnis nei tradicinio marketingo priemonés kaip
asmeninis pardavimas ar reklama. Marketingo atstovai pripazjsta WOM komunikacijos galig
informuoti, motyvuoti, daryti poveikj nuomonéms, pirkimams ir produkty bei paslaugy
rekomendacijoms (O‘Reilly ir Marx, 2011). Viena i§ pagrindiniy priezas¢iy dél ko §is poveikis
egzistuoja greiCiausiai buty didelis Saltiniy (siuntéjy) patikimumas. Pavyzdziui, informacija
gaunama i§ Seimos nariy, draugy, artimyjy ir kaimyny apie produkta, paslaugg ar prekés Zenklg yra
itakingesné nei informacija gaunama i$ marketingo vadybininko kontroliuojamy reklamos metody
(Strutton, Taylor, Thompson, 2011, remiantis Senecal ir Nantel, 2004, Gruen et al., 2006). Taigi,
kuo skiriasi WOM komunikacija nuo virusinio marketingo, jei veikimo principas, poveikis ir Kiti
ypatumai yra labai panas$iis? Viena geriausiy iliustracijy pabrézianciy WOM ir virusinio marketingo

sgsajas yra atskleidZziama 1 paveiksle.

[ x / Virusinis \

Eksponentinis augimas marketingas
Asmeniniy
rekomendaciju
marketingas / \ ...elektroning ,,i§ liipy
. . . Socialiné medija i lupas‘ komunikacija,
...informacijos apie kuomet dalis
produktus, rémima + ...Internetu pagrijsta = marketingo Zinutés,
dalinimasis pvz., tarp grupé, kuri yra siejama susijusios su
vartotojo ir draugo, su idealoginiais ir kompanijos prekés
bendradarbio ar kito technologiniais Web Zenklu ar produktais
artimojo 2.0 atsiradimais ir kuri yra perduodama
(Amerikos Marketingo le\lliﬁitl;;lgtlk;rrgisjls ekSpgszlgluv auglmo
Asociacija) L udu, daznai
turiniu panaudojant
(Kaplan ir Haenlein, 2010) socialinés medijos
\ / \ / \ kanalus. /

1 pav. Virusinio marketingo ir WOM sgsajos (sudaryta Kaplan ir Haenlein, 2010)
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Virusinis marketingas ,,prasideda‘ tuomet, kai tradiciné komunikacija ,,i§ ltpy j lipas* yra
perkeliama ] socialinés medijos kanalus, (Zr. 1pav.). Dél Sios priezasties kai kurie tyr¢jai ima
vieningai naudoti ,,virusinio marketingo* ir ,,socialinés medijos marketingo terminus (Kaplan ir
Haenlein (2010), remiantis Kozinets, de Valck, Wojnicki ir Wilner, 2010). Negana to, $i
komunikacija ima augti eksponentiniu greiciu, zinuté yra persiuné¢iama daugiau nei vienam zmogui.
Remiantis Kaplan ir Haenlein (2010) galima teigti, jog pagrindiniai skiriamieji virusinio marketingo
bruozai nuo WOM komunikacijos yra internetas ir eksponentinis Zinutés plitimas. Nepaisant to,
Hennig-Thurau ir Walsh (2003); Vilpponen et al. (2006) mano, jog egzistuoja fundamentalis
skirtumai tarp online ir offline WOM, pastebima, jog vartotojai apZzvalgas, patarimus ir nuomones i$
nepazjstamyjy online erdvéje priima skirtingu biidu nei buvo pastebéta tradicinégje WOM formoje
(O‘Reilly, Marx, 2011). Siekiant kuo iSsamiau jsigilinti j virusinio marketingo koncepcija kaip
WOM formg pateikiamos WOM ir eWOM lyginamosios savybés (Zr. 4 lent.).

4 lenteléje pateikiami WOM ir eWOM teigiamos ir neigiamos savybés. Kadangi eWOM yra
traktuojama kaip elektroniné WOM forma, todél nenuostabu, jog daugelis savybiy sutampa, ar i$
dalies yra panaSios. Visi mokslinés literatliros autoriai pateikia stiprias sgsajas tarp WOM ir jos
elektroninés formos — eWOM (Fill ir Cruz, 2008). Apzvelgus skirtingas jzvalgas apie WOM ir
eWOM savybes, paaiskéja, jog jie traktuojami kaip patikimi marketingo jrankiai, sudarantys mazas
iSlaidas, esantys efektyvesni nei tradicinis marketingas, o neigiamos savybés pasireiSkia Zinutés
kontrolés trukumu.

Buvo minéta, jog O°‘Reilly ir Marx (2011) teigé esant fundamentaliems skirtumams tarp
WOM ir eWOM, apzvelgus teigiamas ir neigiamas savybes, galima pastebéti esminius skirtumus:

1. Geografiné apimtis. WOM yra ribota ZodZio i§ liipy | liipas sklaida, kadangi ji yra apribojama
esamo tinklo (pavyzdziui, artimyjy ratas, draugai, kaimynai ir t.t.), tuo tarpu eWOM neturi
griezty apribojimy ir gali veikti tiek vietiniu, tiek tarptautiniu mastu.

2. Tiesioginis kontaktas. eWOM yra maziau asmeniné forma nei WOM. WOM komunikacija
vyksta tiesioginio kontakto metu, tuo tarpu virusinis marketingas plinta internete, kur tiesioginis
kontaktas néra jmanomas, d¢l Sios priezasties gali mazéti eWOM patikimumas.

3. Informacijos pristatymas — reikalavimas. Geriausiai eWOM veikia tuomet, kai vartotojai yra
aktyvis ir nenutraukia Zinutés sklaidos, taciau Zinuté gali pasimesti elektroninio pasto Slamste.
WOM atveju Zinuté bus pristatyta tiesiogiai reikiamam asmeniui ir daznai gali bati, jog jis pats
pageidaus Sios informacijos.

4. Efektyvumas. eWOM gali biti vertinama kaip efektyvesné WOM forma, nes tai lemia galinga
,viruso® prigimtis, labai didelis pasiekiamumas, prieinamumas (gali informacija gauti ta pacia
akimirka, vos tik ji yra pradedama ieSkoti), taip pat galimyb¢ informacija atspausdinti bei jos
raiSka daugelyje formy nuo elektroniniy laisky iki socialiniy tinkly.
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4 lent. Tradicinio asmeniniy rekomendacijy ir virusinio marketingo teigiamos ir neigiamos savybés (sudaryta autorés, remiantis Maria-Jose
ir Consolacion (2013), Berger, Milkman (2012), José-Cabezudo ir Camarero-lzquierdo (2012), Yang, Liu, Zhou (2012), Eckler ir Bolls (2011),
Hinz, Skiera, Barrot, Becker (2011), Yolanda ir Ngai (2011), O‘Reilly, Marx (2011), Fill ir Cruz (2008))

Asmeniniy rekomendacijy marketingas

Virusinis marketingas (Elektroninis asmeniniy rekomendacijy marketingas)

Autoriai Savybés Autoriai Savybés
Teigiamos Neigiamos Teigiamos Neigiamos
Yolanda ir Ngai | WOM yra | Apribojamas esamo | O‘Reilly, Marx | Rekomendacijos ir patarimai yra | Maziau asmeninis (dél to gali
(2011), remiantis | efektyvesnis nei kitos | tinklo, negali toliau | (2011) galingesni del ,»Vvirusinés“ | mazéti daroma jtaka).
Bhatnagar ir | tradicinés marketingo | plisti  (Bhatnagar, prigimties ir didelio pasiekiamumo;
Ghose  (2004); | ar reklamos | Ghose, 2004). Gali ,,priimti* daugiau informacijos
Cheung et al., | priemonés (Cheung (galimybé informacija
(2008); Engel et | et al., 2008; Engel et atsispausdinti);
al. (1969); Katz ir | al., 1969; Katz ir Gali turéti daugiau jtakos, nes
Lazarfeld, (1955) | Lazarfeld, 1955). igalina informacijos prieinamuma
tg pacig akimirka, kai vartotojas jos
ieSko
Fill ir Cruz Patikimas jrankis Zinutés  kontrolés | Yolanda ir  Ngai | Néra riby Zinutés plitimui, galima
(2008) trikumas (2011) pasiekti visa pasaulj.
Eckler ir Bolls | WOM yra | WOM yra | Fill ir Cruz (2008), | Patikimas jrankis, eksponentiskai, | Zinutés kontrolés trikumas
(2011) patrauk]us del jam ekonomiskas tol, remiantis Fattah | greitai plintanti zinuté, pigi ir
skiriamy 7emy | kol nera | (2000) beveik nereikalaujanti pastangy
kasty ir | jtraukiamos (Fattah, 2000)
efektyvumo. media kanaly
i§laidos.
ISlieka tikimybé, Gali pasireiksti daugelyje formy,
jog siuntéjo pvz., i§ elektroniniy laisky j
sinuté taps socialinius tinklus (Phelps et al.,
nevaldoma 2004)

4 lentelés tesinys kitame puslapyje
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4 lentelés tesinys

Hinz, Skiera,
Barrot, Becker
(2011)

Zmonés gali suzinoti
apie naujoves.

Zmonés gali
atnaujinti savo
jsitikinamus apie
produkto ar

paslaugos nauda ir
kaing.

Zmonéms gali padéti
iSvengti diskomforto.

Yang, Liu, Zhou
(2012), remiantis
Okazaki (2008),
Subramani ir
Rajagopalan (2003)

Salyginai mazos iSlaidos, galima
taikyti tikslinj marketingg bei
auksti ir greiti griztamojo rysio
rodikliai (Okazaki, 2008).

Leidzia individams susisiekti tiek
vietiniu, tiek tarptautiniu lygmeniu,
sinchroniskai ir asinchroniskai
(Subramani ir Rajagopalan, 2003).

José-Cabezudo  ir
Camarero-
Izquierdo (2012)

Geriausiai veikia tada, kai yra
randami aktyviis vartotojai, kurie
persiunc¢ia zinutg, kitu atveju
plitimas nutruksta.

Maria-Jose ir
Consolacion (2013),
remiantis Phelps et
al. (2004); Datta et al.
(2005)

Greitesnis vartotojy pasiekiamumas
(Phelps et al., 2004; Datta et al.,
2005)

Daznai neperskaitomi laisSkai, nes
pasimeta elektroninio pasto
Slamste.

Yang, Liu, Zhou
(2012)

Patikimas

Berger ir
Milkman (2012)

Pigesnis efektyvesnis
nei tradicinis
marketingas.

Berger ir Milkman
(2012)

Jei niekas nepasidalins Zzinute, tai
gali paskatinti negatyvy pozilr] ]
organizacija.
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Negana to, galima iSskirti keleta WOM ir eWOM savybiy, kurios gali buti vertinamos
neutraliai, t.y. skirtingose situacijose savybé gali jgyti tiek teigiamg, tiek neigiamg prasme¢ arba
traktuoti Sias savybes kaip esmines, atskirian¢ias WOM nuo eWOM (zr. 4 lent.):

1. Zmoniy pana$umas. WOM atveju Zmoniy panasumas (ang|. likeness) yra labai svarbus,
kai tuo tarpu eWOM 1| tai néra atkreipiamas didelis démesys, Cia svarbiau tampa bendri
grupés interesai, pozidriai, mastymas (O‘Reilly, Marx, 2011, remiantis Balasubramanian
and Mahajan, 2001; Bearden and Etzel, 1982; Dwyer, 2007; Edwards, 2006; Hagel and
Armstrong, 1997; Kiecker and Cowles, 2001; Mayzlin, 2006; Sussan et al., 2006).

2. Tarpusavio rySiai. WOM atveju yra svarbiau tarpasmeniné vienas-su-vienu komunikacija

bei stipriis rySiai nei eWOM atveju.

Apibendrinant galima teigti, jog asmeniniy rekomendacijy marketingas yra glaudZiai
siejamas su organizacijos siunciama informacija apie jos prekes, paslaugas, prekés zenklus.
Kadangi informacija yra skleidziama asmeniniy rysiy bidu, perduodant jq artimiems Zzmonéms, pati
informacija jgauna daugiau patikimumo, nes yra eliminuojamas siuntéjo sqrysis su komercija.
WOM ir virusinis marketingas yra tarpusavyje susije, nes Virusinis marketingas atsirado kaip
analogiska WOM forma internete. Dél Sios prieZasties tiek virusinis marketingas, tiek WOM turi
vienodas teigiamas ir neigiamas savybes, kurios pasizymi: patikimumu, mazomis islaidomis, dideliu
efektyvumu, Zinutés kontrolés tritkumu. Pagrindinés teigiamos ir neigiamos savybés virusinj
marketingq skiriantj nuo WOM yra: neribota virusinio marketingo informacijos sklaida vietiniu ir
tarptautiniu lygmeniu, maZesnis asmeninio tiesioginio kontakto buvimas, informacijos ar Zinutés
pasimetimas komunikacijos triuksme bei didesnis eWOM efektyvumas dél ,,viruso* prigimties,
didelio pasiekiamumo, prieinamumo, jvairiy raiskos formy. Sios savybés vartotojus skatina
palankiau vertinti virusinj marketingq, nes jis néra jkyrus, néra stipriai siejamas su komercija ir
informacijos sklaida vyksta paciy vartotojy iniciatyva.

Kalbant apie virusinj marketingg, virusinio marketingo sgsajas su WOM komunikacija,
nebuvo atkreipiamas démesys j virusine reklamgq atskirai, kokios yra virusinés reklamos savybés bei
kokig dalj ji uZima virusinio marketingo kontekste. Todél 2.3. skyriuje apibréziami virusinés

reklamos ypatumai.

2.3. Virusinés reklamos ypatumai

Apie virusing reklamg kaip virusinio marketingo dalj uzsimena Eckler ir Bolls (2011), tuo

tarpu Eckler ir Rodgers (2010) pazymi, jog virusiné reklama yra dalis virusinio marketingo ir uzima
31



panasig pozicijg kaip ir jprasta reklama tradiciniame marketingo komplekse. Taciau tai yra
ganétinai neiSsamus pozilris i§ esmeés nepaaiSkinantis, kokios yra kitos virusinio marketingo
dedamosios. Iki $iol mokslingje literatiiroje buvo susiduriama su istisa virtine viruso koncepcijy

painiava. Toliau analizuojant virusinés reklamos ypatumus, bitina atkreipti démesj j pagrindinius

viruso koncepcijos skiriamuosius bruozus. Pastarieji yra pateikiami 5 lenteléje.

5 lent. Viruso koncepcijos ir definicijos (sudaryta autorés, remiantis Petrescu ir

Korgaonkar (2011))
eWOM Virusinis marketingas Virusiné reklama
Elektroniné Online ir offline | Nemokamos elektroninés reklamos (e-
vartotojas-vartotojui | marketingo  aktyvumai, | pastas, web, socialiné medija), sukurtos
Definicija komunikacija  apie daranty_s poyeil_q verslo arba vartotojo ir paremtos
prekés  zenklg ar | vartotojams dalintis | kontraversi§komis charakteristikos,
produktus. zinute su kitais | mégstamumu ir pramoginiu turiniu.
vartotojais.
Tikslas Tarpasr_nen@pé Persiysti komercines | Persiysti komercing reklama
komunikacija Zinutes
Kanalai Internetas Internetas Internetas
. Vartotojo  sukurtos | Verslo sukurtos | Verslo arba vartotojo sukurta reklama
Objektas . e
nuomones komercinés zinutés
. .. | Vartotojas-vartotojui | Verslas-vartotojas- Verslas-vartotojas-vartotojui
Direktorija vartotojui

5 lenteléje yra iSskiriamos pacios tapaciausios viruso sampratos ir jy skiriamieji bruozai. IKi
Siol buvo minéta, jog kai kurie autoriai (Porter ir Golan (2006)) eWOM ir virusinj marketingg
prilygina tapacioms sgvokoms. Taip pat galima lengvai pastebéti, jog virusinis marketingas ir
virusiné reklama yra suvokiamos ganétinai panas$iai (zr. 3 ir 5 lent.): yra identifikuojamas siuntéjas,
pabréziamas Zinutés jtikinamumas, naudojami kanalai, nurodoma direktorija ir t.t. Taciau Golan ir
Zaidner (2008), remdamiesi Porter ir Golan (2006) teigia, jog nors virusinis marketingas ir turi
ypatingai artimy s3sajy ar panaSumy su virusine reklama, visgi Sias sgavokas reikty skirti kaip
atskiras viena nuo kitos. Kitaip tariant, virusinis marketingas yra vertinamas kaip visapusiska
marketingo strategija, kur yra aptinkami kiti komponentai, o virusin¢ reklama atspindi specifing
online reklamavimo technikg. Taip pat ir Petrescu bei Korgaonkar (2011) linke tiek eWOM, tiek
virusinio marketingo bei virusinés reklamos sampratas vertinti skirtingai. Sis autoriy pozidris j
sampratas yra pakankamai logiskas, t.y. eWOM vertinamas kaip nuomoniy raiska internete (pvz.,
komentarai, atsiliepimai ir pan.). Taip pat virusinj marketingg vertinti kaip panaudojamus jvairius
marketingo biidus, skatinancius dalintis Zinute, o virusing reklamg vertinti kaip reklamines zinutes,
zvelgiant | jy turinj. Suvokiant $iuos pagrindinius skirtumus, galima i§samiau paanalizuoti virusinés

reklamos ypatumus.
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Mokslingje literatiiroje populiariausias apibrézimas, apibudinantis virusing reklamg yra Porter
ir Golan (2006) pasitlyta virusinés reklamos sgvoka:

Virusiné reklama tai nemokama, provokuojancio turinio, tiesioginé vartotojy komunikacija is
Zinomo Saltinio, kuri yra platinama internete, siekiant daryti jtakq arba paveikti auditorijq taip, jog
paskatinty Siuo turiniu pasidalinti su kitais (Porter, Golan, 2006).

Petroscu ir Korgaonkar (2011) paaiskina, kodél Porter ir Golan (2006) virusing reklama
jvardina kaip nemokama, t.y. dél to, jog organizacijos gali sumokéti uz reklamos gamyba (arba jos
gali biti kuriamos vartotojy), taciau jos sklaida nuo vieno vartotojo iki kito yra nemokama.
Vadinasi virusiné reklama naudoja nemokamus interaktyvius, skaitmeninius medija kanalus.

Mokslinéje literatiiroje taip pat pateikiamas ir kitas virusinés reklamos apibrézimas Eckler ir
Bolls (2011), remdamiesi Porter, Golan (2006) ir Kirby (2006) teigia, jog Virusiné reklama tai
identifikuojamo réméjo siunciamos jtikinancios Zinutés per nemokamus komunikacijos kanalus (per
vartotojus) interaktyviose, skaitmeninése platformose (zr. 3 lent.). Remiantis Siuo apibrézimu Eckler
ir Bolls (2011) pateikia kelis pagrindinius veiksnius i§ kuriy yra atpazjstama virusiné reklama, t.y.:
siunfiama i§ prigimties jtikinama Zzinuté, yra identifikuojamas siuntéjas bei turinys motyvuoja
tolimesne Zinutés sklaidg per tarpasmening komunikacija. Tuo tarpu Kirby ir Marsden (2006) raSo,
jog virusiné reklama sukuria uzkreciamas virusines reklamines Zinutes, kurios yra perduodamos
vienos kitiems, siekiant padidinti prekés Zenklo Zinomumg (Petrescu ir Korgaonkar, 2011). Taigi
pateikiami apibrézimai yra ganétinai panasus, taciau i§samiausiai virusing reklama yra apibiidinama
Porter ir Golan (2006), kur yra pabréziamas tiek siuntéjo vaidmuo, tiek siunc¢iamos Zzinutés
kontekstas bei siekiami tikslai.

IS esmés, virusiné reklama yra susijusi su reklamos online paskirstymo metodais, kas
priklauso nuo WOM skleidimo elektroniniu pasStu ar socialiniy tinkly platformomis, turint tikslg
pasiekti numatytas auditorijas (Golan, Zaidner, 2008). O‘Reilly ir Marx (2011) teigia, jog online
zodis 1§ lupy 1 lipas gali buti perduodamas per vartotojy apzvalgas, blog‘us, forumus, ar per
diskusines formas, sukurtas marketingo vadybininky, kur pastarieji ir vartotojai gali vieni su kitais
sgveikauti. Sukurta reklama, anot Petroscu ir Korgaonkar (2011) yra paleidZiama organizacijos
nuosavoje platformoje pavyzdziui, organizacijos tinklalapyje ar socialinés medijos tinklalapiuose
kaip YouTube. Vartotojai kopijuoja tinklalapiy nuorodas su pateikiama reklama ir persiuncia ja
elektroniniu paStu arba pavieSina blog‘e, kitame tinklalapyje ar socialin¢je medijoje. O‘Reilly ir
Marx (2011) pazymi, jog geriausia biity Siuo atveju internetg vertinti kaip jungiamaja s3asaja su
vartotoju, kur pati esmé yra skleidziama per konkrecius kanalus (forumai, blog‘ai, Zaidimai ir t.t.).

Dar daugiau Kaplan ir Haenlein (2011) i$skiria 4 skirtingus virusinés kampanijos tipus. Siy

tipy atskleidimas parodo, jog virusing reklamg gali sukurti ne tik verslo atstovas, bet ir paprastas
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vartotojas, o svarbiausia, jog $i reklamos forma gali turéti pozityvius arba negatyvius rezultatus (zr.

2 pav.).
Sékmés Suoliai Triumfas
[%2]
>
o E\ Pvz., dietinés kolos ir Mentos Pvz., Burger King Whooper Sacrifice
© DB_ eksperimentas kampanija
S
)
o é KoSmaras Kompanijos klaidos
c . .
2 Pvz., JetBlue atvejis Pvz., Charlie ir Jeremy Sony PSP
= blog‘as
Klientai Kompanija

Virusinés reklamos iniciatorius

2 pav. Virusinés reklamos kampanijos tipai (pagal Kaplan ir Haenlein (2011))

2 paveiksle yra pateikiamos virusinés reklamos kampanijy tipai, kurie yra isskiriami j 4

grupes, atitinkamai pagal tai, kas buvo virusinés reklamos iniciatorius bei koks rezultatas —

pozityvus ar negatyvus buvo gautas. Pateikiami kiekvieno tipo paaiskinimai, iliustruojant labiausiai

tinkamu pavyzdziu:

1.

KoS$maras. JetBlue 2007 mety Valentino dieng atidéjo skrydj i§ New York‘o j Kankiing dél
siaubingos ledo kruSos. Deja problema nebuvo sprendZiama tinkamai ir kompanija uztruko 9
valandas, kol surinko reikiamg jrangg léktuvui atSildyti. Tai buvoo beveik visiskas JetBlue
veiklos paraliZavimas, nes teko atSaukti arba atidéti tiikstancius kity skrydziy, buvo susidurta
su iStisomis IT problemomis. Tuo tarpu klientai buvo pasiute ir visus savo komentarus isliejo
bloguose ir socialiniuose tinkluose (Twitter, Facebook). Iki tol JetBlue stipriai dirbo tam, kad
sukurty nepriekaiStingg reputacijg ir netgi Business Week noréjo kartinuoti kompanija kaip
teikiancig geriausias paslaugas klientams bei nor¢jo kompanijg patalpinti ant Zurnalo virselio.
Deja Zurnalas nuomong pakeité paskuting minutg ir Zurnalo virSelyje atsidiire kita kompanija
— Nordstrom. Tafiau svarbiausia, jog David Neelman, generalinis JetBlue direktorius,
pripazino savo klaidas ir vieSai atsiprase visy klienty.

Sékmés Suoliai. Du draugai teisininkas Voltz ir Zonglierius Grobe sugalvojo eksperimentg su
500 Mentos saldainiuky ir dietine kola, vis tai nufilmavo (kaip iSsiverzia ,,geizeris i§ kolos
buteliuky) ir patalpino Youtube. Per 24 valandas video perzitr¢jo 4 000 zitrovy, kas valanda
atsirasdavo 1 000 perzitry daugiau nei buvo pries tai. IS viso video pritrauké daugiau nei

12.5 mln. perziiiry. Tai tapo taip populiaru, jog draugai buvo pakviesti ;} David Letterman
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Sou, Mentos kompanija Zaibiskai reaguodama atsiunté tiikstan¢ius nemokamy saldainiuky
Siems draugams. Véliau Mentos nusisamdé Olimpiné snieglenktininkg Ryan Thompson ir
atliko savo eksperimentg. Per 2006 mety vasarg Mentos pardavimai iSaugo 20%. Tuo tarpu
Coca Cola kompanija nereagavo entuziastingai ir teigé, jog tokie eksperimentai nedera prie
prekés Zenklo, tod¢él draugams atsiunté pora marskinéliy ir beisbolo kepuraiciy linkédami
viso ko geriausio. Visgi po 4 savaiciy laiko, Coca Cola sukiiré tinklalapi, kuriame skatino
vartotojus dalintis jy sukurtu turiniu. Taip pat Coca Cola, Google bei Voltz ir Grobe deryby
metu pasirasé susitarimag, kuris vieSai nebuvo skelbiamas.

Kompanijos klaidos. 2006 Sony nusprendé sukurti netikrg blogg, pavadintg ,,All I Want For
Christmas Is a PSP“. Sj bloga menamai sukiiré Charlie (nepriklausomas veikéjas), kuris
tur¢jo itikinti savo geriausio draugo Jeremy tévus Kalédoms nupirkti Sony PSP. Sony
ypatingai stengési §] bloga padaryti kuo tikroviSkesnj, taciau tiesa pradéjo aisketi: blogas
buvo registruotas kompanijos Zipatoni vardu, kuri tuo metu buvo Sony reklamos agentiira,
taip pat greitai iSaiSkéjo tikroji sukurto pusbrolio Pete personazo esmé. Blogas tapo
virusinius, tac¢iau nuvylé savo vartotojus. Po keliy savai¢iy Sony prisipazino, jog noréjo biiti
Siek tiek protingesni nei visi.

Triumfas. 2008 mety gruodj Burger Kings sukiiré Facebook aplikacija, kur vartotojai buvo
skatinami ,,iSmesti“ 10 netikry virtualiy draugy, tai padarg vartotojai uzsitarnauja nemokamo
Whopper sumustinio kupona. Nors kampanija gyvavo tik 10 dieny (Facebook uzdraudé tokia
aplikacijg), daugiau nei 82 000 Facebook vartotojy aplikacijg parsisiunt¢ ir paaukojo
233 906 draugus, i§ kuriy buvo gauti 20 000 nemokamy kupony. Véliau Sios kampanijos
zinuté buvo perkelta j televizija, kur buvo akcentuojama produkty verté: ,,Americans love the

Whopper more than they love their friends!*.

Taigi, neabejotinai virusinéje reklamoje svarbiausias aspektas yra zinuté ir jos paskleidimas

tinkamoje aplinkoje. Apibidinant iSskiriamus virusinés reklamos kampanijy tipazus ir pateikiant

kiekvieng tipg apibudinanCius pavyzdzius, pastebima, jog zinuiy turinys yra ypatingai

emocionalus, todél tai dar kartg jrodo, jog virusiné reklama néra atsiejama nuo perteikiamy emocijy.

Kalbant apie virusinés reklama, svarbiausias aspektas tampa virusiné zinuté, ji pateikiamuose

virusinés reklamos apibrézimuose yra pagrindinis objektas. Anot Phelps et al. (2004) virusinio

marketingo s¢kmé priklauso nuo vartotojy, kuriuos pritraukia virusinio marketingo zinutés. Todél

analizuojant virusinés reklamos ypatumus yra tikslinga apzvelgti virusinés Zinutés poZymius.

Dobele, Toleman ir Beverland (2005) iSskiria keletg veiksniy, kurie gali skatinti vartotojus dalintis

zinute.

Virusiné zinuté turi:
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Uzfiksuoti vartotojy fantazijg, buti linksma ir intriguojancia;
Biiti susieta su produktu, kuriuo yra lengva naudotis;
Biiti tinkamai orientuota j tiksling auditorija;

Biiti patikima;

a c w0 DN oE

Itraukti technologijas.

Be to, Golan ir Zaidner (2008) teigia, jog joks vartotojas néra linkes draugui persiysti
nuobodzios reklamos, reklamoje privalo biiti ,,viruso komponentas®, kuris priversty bet kokig
reklamg persiysti kitam vartotojui. Minétas tariamas ,,virusinis“ komponentas tiek tarp profesionaly,
tiek tarp akademiky tyréjy yra vadinamas memu (angl. meme) (Golan ir Zaidner, 2008, remiantis
Dawnkins, 1976, Godin,2001). Memas yra idé¢ja, elgesys, stilius ar panaudojimas, kuris plinta
asmuo asmeniui per kultirg [18]. Tokios reklaminés Zinutés arba memai pasak Strutton, Taylor,
Thompson (2011) gali bati sukuriami jvairia online forma, kaip elektroninis pastas, video,
tinklalapiai, socialiniai tinklalapiai, tekstinés zinutés ir iSsiystos bet kokiu online komunikacijos
kanalu. Dar daugiau Petroscu ir Korgaonkar (2011), remdamiesi Cruz ir Fill (2008); Porter ir Golan
2006; Swanepoel, Lye, Rugimbana (2009) pazymi, jog lyginant su tradicine reklama, virusinéje
reklamoje pasireiSkia Zinutés intriga, kontraversiSkumas, savotiSka pramoga bei aukstas
isipareigojimo lygis, dazniausiai asocijuojamas su humoro pasireiskimu.

Negana to, Kaplan ir Haenlein (2011) pasitlé 3 pagrindinius kriterijus, kuriais remiantis

virusinis marketingas turi suveikti. Sie kriterijai pateikiami 3 paveiksle.

Aplinka

e Platinancios populiacijos dydis
e Sékmée buti tinkamoje vietoje tinkamu laiku

1 / Siuntéjai \

Zinuté ’ <

e Isimintina » Rinkos Zinovai Socialinis centras mg
o Idomi (Gauti) (Skleisti) » X
:

: | Sz

SCIE

(Stiprinti) <

3 pav. Trys pagrindinés salygos, kuriancios virusine epidemijg (sudaryta Kaplan ir

Haenlein (2011)) -



Pagal 3 paveiksle nurodytg schemg autoriai iSskiria tris sglygas, skatinancias virusine

epidemijg. Sis procesas ar pateikiamas modelis yra svarbus, nes jame pazymima virusinés zinutés

situacija bendrame virusinio marketingo kontekste. Pagrindinis $io modelio principas — tinkami

Zmonés gauna tinkamg Zinute tinkamu metu. Taip pat remiamasi klasikine taisykle, jog 20% Zinutés

siuntéjy, pernesa 80% ,,uzkrato*, todél labai svarbu, kokie zmonés/siuntéjai bus parinkti pernesti

virusing zinute. Toliau kiekviena salyga nagrinéjama atskirai:

1.

Siuntéjai:

1.1. Rinkos zinovai. Tai individai, sukaupe daug informacijos apie rinka, aktyviai
bendraujantys su vartotojais ir besidalinantys §ia informacija. Jprastai tai pirmieji
zmongs, kurie gauna ir paskleidzia zinig savo artimai aplinkai. Kai tik rinkos zinovas
informacijg paskleidzia socialiniam centrui — virusas pradeda plisti.

1.2. Socialinis centras. Tai zmonés, kurie turi begale socialiniy rySiy, paZjsta daug
skirtingy zmoniy, todé¢l daznai sujungia skirtingy kultiiry atstovus. Zinuté gali pasklisti
Simtams ar net tilkstan¢iams kity vartotojy.

1.3. Pardavéjai. Kartais tiesioginio ,,bendravimo® tarp rinkos Zinovy ir socialiniy centry
nepakanka, todé¢l rinkos zinovai pasitelkia pardavéjus, paremiancius siunciama zinute
patikimumu bei padarancius jg labiau jtikinancia. Pardavéjai toliau Zinut¢ siuncia
socialiniams centrams.

Virusiné zinuté. Turi buti jsimenama ir jdomi, o tai daugiausiai yra minimaliis

patobulinimai, pasitelkiant:

2.1. Tikras istorijas apie tikrus zmones (pvz., Mano brolis turi draugg Jona, kuris...)

2.2. Gandus (ypatingai pozityvius)

2.3. Akivaizdzias nuostatas, praktiSkus trumpus patarimus (pvz., 10 biidy kaip atsikratyti
svorio)

2.4. Naudojant emocijas, daranias poveikj vartotojo elgsenai. Emocijos salygoja
virusinés zinutés efektyvuma.

Aplinka. Pirma, zmonés dazniausiai pasidalins tokia informacija, kurios niekas iki tol

negirdéjo. Savotiskas dalykas toks, jog manoma, kad dazniausiai individas stabilius

socialinius santykius palaiko maksimaliai su 150 kontakty, §is skaiCius yra Zinomas kaip

Dunbar‘o skaicius. Todél jmongs turi tinkamai parinkti skleidéjy skaiciy, nes apsibréziant

per didele tiksling auditorijg gali nepavykti jgyvendinti virusinio marketingo strategijos.

Antra, tinkamai pasirinkta zinutés platinimo vieta ir laikas.

Taigi, tai yra pagrindiniai veiksniai salygojantys virusinés epidemijos plitimg. Jdomiausia

Sioje schemoje, atsizvelgiant j baigiamojo darbo temg, yra virusiné zinuté, taciau joje néra
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jvardinamos konkrecios virusinés reklamos technikos, kuriomis yra perduodama virusiné Zinuté.
Todél verta atkreipti démesj j Kalpaklioglu ir Toros (2011) isskiriamas populiarias virusinés
reklamos technikas, tai: reklaminiai Zzaidimai, elektroninio paSto praneSimai, prane§imai
tinklaraS¢iuose (angl. blogging), pranesimai video reportazuose (angl. vlogging), praneSimai
mobiliuosiuose jrenginiuose (angl. moblogging) ir kiti. Siy techniky gali bati padiy jvairiausiy,
pagal Kalpaklioglu ir Toros (2011) gali biiti panaudojamos netgi ATL reklamos tipas (nuolaidos,
kuponai, dovanos). Woerndl, Papagiannidis, Bourlakis, Li (2008) taip pat mini tokias svarbias
virusinés zinutés formas kaip tekstas, paveikslas, MS Power Point prezentacijos, Adobe Flash
animacijos. Taciau Siame darbe bus analizuojamos tik Woerndl et al. (2008) autoriy i$skiriamas
video siuZetas, kaip virusinés zZinutés perdavimo technika.

Apzvelgus virusinés reklamos ypatumus, galima teigti, jog virusiné reklama yra nemokama, is
prigimties siunciama jtikinama Zinuté, yra identifikuojamas siuntéjas bei turinys, Kuris motyvuoja
tolimesne Zinutés sklaidg per tarpasmening komunikacijg tokiais interneto kanalais kaip:
elektroninis pastas, tinklalapiai ir socialine medija. Taip pat virusiné reklama gali buti
apibudinama 4 tipais: kosSmaras, sékmés Suoliai, triumfas, kompanijos klaidos. Kiekvienas tipas yra
iSskiriamas priklausomai nuo virusine reklamgq sukiirusiy Zmoniy bei jos rezultaty.

Virusinéje reklamoje ypatingai svarbus yra ,,viruso‘ komponentas arba virusinés reklamos
Zinuté, kuri yra apibudinama kaip tam tikra idéja, elgesys ar stilius ir perteikiama jvairioje
elektroninéje formoje kaip video, reklaminiai zaidimai, pranesimai tinklarasciuose, jvairios
animacijos ir t.t. Svarbiausia, jog virusiné Zinuté bity orientuota j tikslinés auditorijos fantazijg,
bity linksma, intriguojanti, patikima, naudoty technologijas bei biity susieta su inovatyviu
produktu. Virusiné Zinuté privalo biiti lengvai jsimenama ir jdomi. Todél kuriant virusine reklamg
ypatingai svarbu atkreipti démesj j tris pagrindinius elementus: siuntéjus, Zinutés turinj bei aplinkg.
Zinutés turinys yra svarbiausias elementas, siekiant sukurti virusine epidemijq, todél dazniausiai
yra pasitelkiamos emocijos, kuriancios virusinés reklamos efektyvumgq. Kaip virusinéje reklamoje

yra panaudojamos emocijos, atskleidziama 2.4 poskyryje.

2.4. Reklamos sukeliamy emociju konceptualus pagrindimas

Remiantis Mai ir Schoeller (2009) galima teigti, jog reklamy turinys gali buti grupuojamas
dvejopai: pirma, tai informatyvus turinys, antra — emocinis. Taciau, tie patys autoriai taip pat teigia,
jog labai daZnai informatyvi reklama apriboja galimybes perteikti Zinutés turinj apie produkto

charakteristikg, tokiu atveju kaip kontrastas pasireiskia emociné reklama. Emociné reklama siekia
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perduoti tam tikrg stimulg auditorijai, kuris sukelty jy jausmus ir emocinj atsakg (Mai ir Shoeller,
2009). Emocinis atsakas yra susijes su vartotojy polinkiu reklamai, reklamos priémimu, dél jos
sukeliamy teigiamy jausmy kaip meilé, pasitenkinimas, nostalgija. Todél galima manyti, jog
nepakanka apsiriboti tik informaciniu reklaminés Zzinutés turiniu. Siekiant norimu budu paveikti
auditorijg bitina pasitelkti emocijas, kurios suzadinty tam tikrus jausmus. Tod¢l Siame poskyryje
sickiama jsigilinti j reklamos sukeliamas emocijas, kokios jos yra bei kokias svarbiausias reklamos
sukeliamy emocijy savybes mokslinés literatiiros autoriai pazymi.

Eckler ir Bolls (2011), remiantis tokiais autoriais kaip Barret et al. (2007), Lang ir Bradley
(2010) teigia, jog Zmogaus emocijos kyla i§ nattraliy troskimy, poreikiy (angl. appetitive) ir
pasislykstéjimo (angl. aversive) reagavimo dimensijy, kurios yra plac¢iai paplitusios motyvacinéje
sistemos veikloje. Tokiu biidu troskimy, poreikiy motyvaciné sistema aktyvuoja aplinkos stimulus
kaip malonius, o pasislykstéjimo motyvaciné sistema stimulus priima kaip nemalonius. Troskimy,
poreikiy emocinis atsakas motyvuoja su pozitriu susijusiq elgseng, o pasislykstéjimo - motyvuoja
gynybine, isvengiamqjq elgseng. Eckler ir Bolls (2011), remiantis Cacioppo ir Gardner (1999)
teigia, jog abiejy motyvaciniy sistemy veikla formuoja emocijas, o veiklos aktyvumo stiprumas
nulemia emocijy suzadinimg. Taip pat remiantis Cacioppo, Gardner ir Bernston (1997) pazymima,
jog aktyvumas motyvacinése sistemose gali kisti ir aplinkos stimulai gali biti vertinami kaip
maloniis, nemaloniis ir koaktyviis, veikliis (angl. coactive — maloniy ir nemaloniy emociniy biiseny
samplaika). Tuo tarpu stimulas gali biti net ir virusiné reklama, kur sukeliamos emocijos
vertinamos kaip malonios, nemalonios, koaktyvios. Taigi $is pozitiris Siame darbe yra labai svarbus,
nes §io pozitrio principu formuojamas tyrimo modelis, kuris pateikiamas 6 pav., teigiant, jog
emocinis atsakas formuoja su poziliriais susijusig elgsena.

PanaSus pozitris yra ir Poels bei Dewitte (2006) kurie teigia, jog emocijos yra reakcijy
jvairové (zr. 4 pav.). Kiti autoriai kaip Botha ir Reyneke (2013), remiantis Bagozzi et al. (1999),
emocijas apibiidina kaip psichologines biisenas, kurios yra pastebimos vertinant tam tikrg jvykj ar
savo paties mintis. Nepaisant to, yra susiduriama su emocijy terminologijos darnumo, nuoseklumo
stoka (Botha ir Reyneke, 2013, remiantis Ashkanasy ir Humphrey, 2011). Tuo tarpu Mai ir
Schoeller (2009) apZvelge moksling literatiirg teigia, jog emocijos gali pasireiksti skirtingomis
formomis:

1. Psichologiniy poky¢iy;

2. Spontanisko arba ekspresyvaus elgesio, jtraukiant veido iSraiskas, gestus ir laikysena;

3. Subjektyvios patirties, jtraukiant tokius jausmus kaip dziaugsmas, litidesys, baimé,

pavydas.

Siame darbe yra nagrinéjama subjektyvios patirties emocijy forma, kuri remiasi jvairiais

jausmais.
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Taip pat mokslinéje literatiiroje galima aptikti jvairiausiy emocijy skirstymo klasifikacijy.
Visgi per pastaruosius 30 mety niekas kitas tiek daug neprisidéjo prie psichologijos ir emocijy kaip
Paul Ekman (Sabini ir Silver, 2005). Paul Ekman jvardino $eSias pagrindines biologines emocijas,
kurios yra duotos gamtos arba yra evoliucionavusios, visos Kkitos emocijos — néra tikrosios
emocijos. ISskiriamos emocijos yra pateikiamos 6 lenteléje. Taip pat yra pateikiamos ir kity
mokslinés literatiros autoriy emocijy klasifikacijos, siekiant jvertinti, kaip skirtingai autoriai

suvokia pagrindines emocijas.

6 lent. Mokslinés literatiiros autoriy iSskiriamos pagrindinés emocijos (sudaryta autorés,
remiantis Mai ir Schoeller (2009), Sabini ir Silver (2005))

Plutchnik (1980) Ekman (1999) Izard (2001)
8 pagrindinés 6 pagrindinés Emocijos 9 pagrindinés
emocijos: emocijos: kandidatés: emocijos:

Pyktis Pyktis Pagarba Pyktis
Baimé Baime Drovumas Baimé
Litdesys Litdesys Pasitenkinimas Malonumas
Dziaugsmas Dziaugsmas Pasigéréjimas Pasibjauréjimas
Pasibjauréjimas Pasibjauréjimas Palengvéjimas Nustebimas
Nuostaba Nuostaba Pasididziavimas Susidoméjimas
Numatymas Géda Géda
Pripazinimas (angl. Kalté Kancia
acceptance) Panieka Panieka

Jaudulys

Malonumas

Pasilinksminimas

Sestoje lenteléje yra pateikiamos mokslinés literatiiros autoriy isskiriamos pagrindinés
emocijos bei emocijos kandidatés, kurios gali bati svarstomos kaip pagrindinés. Anot Poels ir
Dewitte (2006), remiantis Ekman (1992), iskiriamos pagrindinés emocijos yra universalios ir yra
linkusios prisitaikyti. Dar daugiau, kriterijai, nustatantys pagrindines emocijas, pastargsias iSskiria
nuo nuotaiky, kurios remiantis Sabini ir Silver (2005) yra traktuojamos kaip trumpo laikotarpio
veiksniai, tuo tarpu emocijos — ilgalaikés. Taip pat Sabini ir Silver (2005), remiantis Ekman ir
Davidson (1994), teigia, jog emocijos turi motyvuojanciy veiksniy ir i§ esmés yra skirstomos |
malonias ir nemalonias, todél atitinkamai vienas stengiamasi paskatinti, kity — vengti.

Kaip matyti 6 lenteléje, dalis pagrindiniy emocijy yra i$skiriamos visy autoriy, t.y. pyktis,
baimé, pasibjauréjimas, nuostaba, dziaugsmas. Vadinasi dauguma ty paciy emocijy yra i$skiriama ir
pabréziama skirtingy autoriy. Todél siame darbe, vertinant reklamose perteikiamas emocijas,
galima laikytis populiariausio poziirio j emocijas — Ekman isskiriamy Sesiy pagrindiniy emocijy.

Nepaisant to, verta pazymeéti, jog emocijy jvairové yra be galo plati. Mai ir Schoeller (2009),
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remdamiesi Zeitlin ir Westwood (1986), pabrézia, jog egzistuoja ir antrinés emocijos, Kurios
susidaro 1§ pagrindiniy emocijy sankirtos, pavyzdziui, smalsumas gali kilti susidirus tokioms
pagrindinéms emocijoms kaip pripazinimas ir nuostaba. Taigi emocijy saraSas iS tiesy gali biti labai
platus: priklausomybé, saugumas, pavydas, nuobodulys, erotiskumas, Sokas, siaubas, patikimumas,
aistra, pasitik¢jimas, viltis ir dar daugelis kity, kurie anot, Mai ir Shoeller (2009) yra daznai
naudojami marketingo specialisty, siekiant patraukti démesj ir sukelti zinomumg. Be kita ko,
pastarieji tyrimai anot Moore (2007) rodo, jog moterys yra linkusios dazniau nei vyrai reaguoti |
reklamas ir intensyviau reiksti tokius jausmus kaip empatija bei simpatija (Eisenberg ir Lennon,
1983), pozityvias emocijas kaip dziaugsmas, meilé, prieraiSumas ir Siluma (Allen ir Haccoun, 1976,
Brody, 1993, Fischer, Rodriguez Mosquera van Vianen ir Manstead, 2004), negatyvias emocijas
kaip litidesys, pasibjauré¢jimas, baimé ir nuoskaudos (Brody, 1999, Oliver, Weaver ir Sargeant,
2000).

Taip pat, kalbant apie emocijas galima paminéti Poels ir Dewitte (2006) iSskiriama emocijy
kontinuumag, kuris yra vaizduojamas 1 paveiksle. Tesiant Poels ir Dewitte (2006) mintj, jog
emocijos yra reakcijy jvairové galima paminéti kelis pavyzdzius. Pavyzdziui, teigiamas vyry
susijaudinimas reklamose, matant patrauklias moteris arba tikéjimas, jog reklamuojamos
liekninamosios piliulés yra veiksmingos, yra pripazistamos kaip emocinés reakcijos. Tokios
reklamos sukeliamos emocijos gali biiti dvejopos, anot Poels ir Dewitte (2006) susijaudinimas kyla
automatiskai, tuo tarpu tikéjimas yra susijes su zmogaus pazintiniais procesais. Kaip tai atrodo

grafiskai, galima pamatyti 4 paveiksle.

Pagrindinés emocijos:

Zemesnio lygio emocijos:
malonumas, susijaudinimas

< >

Aukstesnio lygio emocijos:

Pvz., pyktis, baime, dziaugsmas kompleksinés emocijos

Automatiniai procesai Pazintiniai procesai

4 pav. Emocijy kontinuumas (sudaryta pagal Poels ir Dewitte, 2006)

Ketvirtame paveiksle yra vaizduojamas emocijy kontinuumas pagal Poels ir Dewitte (2006).
Pagal Sig schema pagrindinés emocijos gali tapti tiek Zemesnio, tiek aukStesnio lygio emocijomis.
Pagrindiné¢ esmé yra ta, jog kai kada emocijos gali pasireiksti automatisSkai, pvz., baime, ji iskils
automatiSkai stovint akistatoje pries liiita, taciau baimée gali iSsivystyti ir i§ paZintiniy procesy, pvz.,
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kelis kart darbe pasikartojant klaidoms, iSsivysto baimé netekti darbo. Taigi tai 1§ dalies apibiidina
Zeitlin ir Westwood (1986) pozitrj, jog egzistuoja antrinés emocijos arba kaip pateikiama 4
paveiksle - kompleksinés emocijos.

Dar daugiau Mai ir Schoeller (2009) teigia, jog emocijos reklamoje yra sukeliamos tam tikrais

emociniais kreipiniais (angl. emotion appeals), Sios priemonés yra pateikiamos 7 lenteléje.

7 lent. Emociniai kreipiniai sukeliantys emocijas (sudaryta remiantis Mai ir Schoeller, 2009)

Pozityvios Negatyvios
Humoras: Dziaugsmas, laimé, | Baimeé: baisumas,
nuostaba diskomfortas
Emociniai kreipiniai: S_zlumq: melle, draugyste, quczs: 11udesys, uzZuojauta,
riipestis, meilumas grieztas nepritarimas

suzadinamos emocijos . .
Priesinga lytis: seksualumas

Nostalgija: sentimentalumas
Indulgencija: malonumas,
kalté

7 lenteléje pateikiami emociniai kreipiniai (susije¢ su siunéiamos zinutés turiniu), anot Mai ir
Schoeller (2009) didina reklamos galimybes pritraukti démesj bei patrauklumg reklamuojamam
produktui, Zinutei ar prekés zenklui. Sie emociniai kreipiniai gali biti apibréziami kaip pozityviis
arba negatyviis kreipiniai, taciau net ir Siy kreipiniy sgraSas yra ganétinai ilgas, o reklama
dazniausiai sukelia daugiau nei vieng emocijg. Pavyzdziui, Albers-Miller ir Stafford (1999),
remiantis Pollay (1983), pateikia net 42 emocinius kreipinius, kurie yra grupuojami j du pogrupius:
racionalius ir emocinius. Todél Siame darbe nebus iSsamiau analizuojami kreipiniai, kurie i$$aukia
tam tikras emocijas, veikiau darbe yra apzvelgiama, emocijy raiska virusinéje reklamoje bei kokia
vartotojy elgseng pastarosios i$Saukia. Apie tai placiau diskutuojama 2.5 skyriuje.

Stengiantis apibrézti reklamos sukeliamas emocijas, paaiskéjo, jog emocijos gali biiti
traktuojamos kaip psichologinés biisenos, reakcijy jvairové, kuriy mokslinéje literatiroje yra
ganétinai apstu. Sukeliamos emocijos gali biiti taip pat gali buti traktuojamos kaip malonios,
nemalonios, koaktyvios. Nagrinéjant reklamos sukeliamas emocijas, toliau bus laikomasi
subjektyvios patirties emocijy formos, kuri remiasi jvairiais jausmais, kaip dZiaugsmas, litidesys,
baimé ir t.t. Siy jausmy ar emocijy galima jvardinti be galo daug. Taip pat ir mokslinéje
literatiiroje galima aptikti jvairiausiy emocijy klasifikacijy, kadangi yra manoma, jog emocijos gali
pasireiksti skirtingais biidais, t.y. kilti automatiskai arba issivystyti is pazZintiniy procesy, taciau
bazinés arba pagrindinés emocijos yra vienodos. Nepaisant to, vienas populiariausiy pagrindiniy
emocijy skirstymy yra pateikiamas Ekman, kur: pyktis, baimé, liiidesys, dZiaugsmas,
pasibjauréjimas bei nuostaba yra isskiriamos kaip pagrindinés Zmogaus €mocijos. Sias emocijas ar

Jjausmus reklama Zmogui sukelia naudodama tam tikrus kreipinius, kurie gali biti tiek
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informaciniai, tiek emociniai. Emociniy kreipiniy tipai yra pateikiami Mai ir Shoeller: humoras,
Siluma, priesinga Iytis, nostalgija, indulgencija, baimé ir Sokas. Taciau kaip ir emocijy, taip ir
emociniy kreipiniy gali buiti paciy jvairiausiy. Todél siame darbe didesnis démesys yra kreipiamas j

emocijy raiskq ir poveikj vartotojy elgsenai, o ne emociniy kreipiniy naudojimq reklamoje.

2.5. Reklamos sukeliamy emocijy poveikis vartotojy elgsenai

Feldwick ir Heath (2008), remiantis Reeves (1961), reklamg apibtidina kaip meng daugelio
zmoniy galvose sukurti unikaly, parduoti/pirkti verCiant; pasiilymg kaip jmanoma Zemesniais
kastais. Sioje Reeves reklamos sampratoje yra atkreipiamas démesys j vienintelj svarby elementa
reklamoje — pasitilyma, nes vartotojai yra linke atsiminti tik vienintelj stipry reikalavima, tvirtinimag
ar stiprig idéjg. Kitaip tariant, toks pasitilymas jsiverzia j vartotojo smegenis, kur galiausiai yra
daromas poveikis jo elgsenai. Kalbant apie virusing reklamg, principas iSlieka nepakites - kaip ir bet
kuri kita reklama, virusiné reklama, anot Porter ir Golan (2006), Petrescu ir Korgaonkar (2011) ir
kt. (zr. 2.3. poskyrj) siekia daryti jtaka, paveikti auditorija dalintis Zinute, siekia padidinti prekeés
zenklo zinomumg ir t.t. Galima pastebéti, jog tokiy tiksly iSkélimas priklauso nuo pacio
reklamuotojo uzmojy, tuo tarpu galutinis bet kokios reklamos tikslas, pagal Reeves (1961) reklamos
sampratg — parduoti/pirkti reklamuojama pasitilyma. Taigi 2.4. poskyryje aiSkinomés, jog reklamose
naudojami jvairlis emociniai zinutés kreipiniai, reklamg stebin¢iam asmeniui sukelia tam tikras
emocijas ar jausmus, taciau neapzvelgéme Siy emocijy poveikio vartotojy elgsenai.

Anot McDuff, Kaliouby, Kodra, Larduinet (2013), emocijy vaidmuo marketinge ir reklamoje
placiai nagriné¢jama jau nuo ankstyvyjy Zajonc (1980) darby, kur yra teigiama, jog emocijos
funkcionuoja nepriklausomai nuo pazinimo ir i§ esmés netgi gali nepaisyti jo. Nuo to laiko McDuff
et al. (2013) teigia, emocijos reklamoje yra traktuojamos kaip galinCios paveikti emocinj rysj, kurj
vartotojai turi su prekés zZenklais (Mehta ir Purvis, 2006), reklamos mégstamumu (McDuff, et al.,
2013), jsipareigojimu (Teixeira, Wedel ir Pieter, 2010), atsimenamumu (Hazlett ir Hazlett, 1999,
Ambler ir Burne, 1999) ir sprendimais dalintis (,,virusiskumu‘) (Berger ir Milkman, 2011). Kiti
autoriai taip pat pabrézia stipry reklamose sukeliamy emocijy poveikj vartotojui. Emocinis vartotojo
atsakas turi poveikj poziariui j reklamq ir prekés Zenklg, naudojami emociniai kreipiniai skatina
reklamos galimybes pritraukti démesj, taip pat skatina produkto patrauklumg, atsakq j Zinute ar
prekeés Zenklg (Mai, Shcoeller, 2009). Eckler ir Bolls (2011) uzsimena, jog virusinés video reklamos
turi potenciala paveikti poziirius j reklamgq, pozZiurius j prekés Zenklg bei ketinimus persiysti video

kitiems. Anot Poels ir Dewitte (2006), remiantis Edell ir Burke (1987), reklamoje naudojant
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emocinius kreipinius galima paskatinti pozityvius poziiirius j reklamq ir/arba prekés Zenklg ir tai
gali paveikti vartotojo pirkimo ketinimus, remiantis Canli et al. (2000), Friestad ir Thorson (1986)
bei Hecker ir Stewart (1988), emociniai kreipiniai gali paveikti jsimenamumg. Dar daugiau McDuff
et al. (2013) teigia, jog Sie rySiai privalo turéti stipry emocinj atsakg reklamai ir pardavimams.
Reklamuotojai kurdami reklamas, kurios stebina, linksmina, priveréia verkti, siekia padéti prisiminti
produkta, sukurti teigiamas asociacijas su prekés zenklu ir vienareiksmiai padidinti pardavimus.

Taigi, jvairiis mokslinés literatiiros autoriai pateikia eile veiksniy, kuriems reklamos
sukeliamos emocijos daro tam tikra poveikj. Siuos veiksnius galima jvardinti kaip susijusius su
poziiiriais j prekes Zenklg (jsipareigojimas, atsimenamumas, produkto patrauklumas, mégiamumas,
kt.), poziuriais j reklamqg (atsakas } reklamos Zinute, atsimenamumas, démesio pritraukimas, kt.),
ketinimais persiysti reklamg (virusinés reklamos aspektas) bei ketinimais jsigyti reklamuojama
prekés zenklg. Todel formuojant virusinés reklamos sukeliamy emocijy poveikio vartotojy elgsenai
modelj (Zr. 6 pav.) yra panaudojami Sie iSskiriami poveikio veiksniai.

Sj poveikj mokslinéje literatiiroje stengési atskleisti Eckler ir Bolls (2011). Autoriai virusinés
reklamos kontekste tyré tris poveikio veiksnius: pozitrius j prekés zenkla, reklamg bei ketinimus
persiysti reklamg. Emocijos buvo vertinamos pagal tai, kokiag buseng jos sukelé: malonig,
nemalonig, koaktyvig. Tyrimo metu paaiskéjo, jog poziiir] | reklama labiausiai teigiamai paveike
maloni reakcija j reklama, véliau seké koaktyvi ir nemaloni reakcijos. Tas pats emociniy biiseny
eiliSkumas isliko vertinant labiausiai mégiama prekés zenklo pozitirj ir ketinimus persiysti. Visgi
autoriai pripaZzjsta, jog reikalingas iSsamesnis, platesnis pozitris | reklamos sukeliamas emocijas,
taip pat ketinimus pirkti vertina kaip tolimesn¢ virusinés reklamos tyrimy kryptj.

Viena svarbiausiy studijy atlikty mokslinéje literatiiroje (virusinio marketingo kontekste) yra
Dobele et al. (2007) analizuojamos emocijos ir jy poveikis vartotojy elgsenai bei emocijy taikymas
virusinés reklamos zinutéje. Autoriai rémési tuo, jog virusingje zinutéje privalo biiti emocinis rysSys
tarp kompanijos ir gavéjo tam, kad Zzinuté buty platinama. Taip pat autoriai rémési prie§ tai
minétomis pagrindinémis Ekman i§skiriamomis emocijomis. 9 lentel¢je yra pateikiamos virusinés
reklamos sukeliamos emocijos, jy poveikis vartotojy elgsenai bei emocijy taikymo ypatumai
virusingje reklamoje. Svarbu pazyméti, jog autoriai nurodo kultiirg kaip poveikj darantj faktoriy
virusinio marketingo kampanijose, kadangi skirtingose kultiirose yra skirtingai suvokiamos
emocijos. Pavyzdziui, Dobele et al. (2007) tyrime respondentai litidesj akcentavo kaip
nepageidaujamg emocija, tuo tarpu Azijos Salyse liidesys traktuojamas kaip veiksnys,
motyvuojantis eiti ] prieki, spresti problemas. Todél 8 lentel¢je yra pateikiamas bendros emocijy
poveikio normos, tafiau jas vertinant skirtingose kultirose, reikty pirma jvertinti kultlrinius

emocijy suvokimo skirtumus.
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8 lent. Emocijy poveikis vartotojy elgsenai ir taikymas virusinéje reklamoje (sudaryta pagal Dobele et al. (2007), remiantis Ekman and
Friesen (1975), Izard (1977), Power and Dalgleish (1997), Rozin, Haidt, and McCauley (1999), Scherer (1984), Scherer ir Wallbott (1994),
Scherer, Wallbott, ir Summerfield (1986))

Emocija Paaiskinimas Elgesys Pastabos Emocijos taikymas
Sukeliama, kai produktas PasireiSkia tokios veido israiSkos kaip | Naudojama beveik visose virusinése
ar paslauga (ar tam tikri placiai atmerktos akys ir burna, pakelti | reklamose, kartu derinant bent vieng
atributai) yra  netikéti, antakiai; kita i8skiriamg emocija.
. nelaukti. Nustojama daryti kokig nors veikla;
= Susikaupiama ties produktu, paslauga,
k= atributais; -
3 Sukeliamas  susidoméjimo/tyrinéjimo
elgesys;
Padidéjusi galimybé atmintyje iSsaugoti
nustebinusj produkta, paslauga,
atributus.
ISreiskiama, kai yra Veido israiska — Sypsena; Skatinamas troSkimo noras, noras | Labiausiai tinka normas lauzantiems ar
pasiektas tikslas arba kai Laimingi Zmonés yra labiau paslaugas ir padéti, bendradarbiauti, dalintis. | linksmiems prekés zenklams (pvz., Apple,
2 prie jo priartéjama. Taip bendradarbiaujantys; Dziaugsmas asocijuojamas su | Virgin, Chick-Fil_A), ar gali paskatinti vyresnio
g pat kai vartotojas gauna Daznai elgiamasi energingai, aktyviai; patikimu. amziaus zmoniy susidoméjimg (pvz., Amzon
%” tai, ka myli, nori, troksta. Sukelia nora siekti didesniy tiksly. Weapons of Mass Destruction, Fprd‘s Vljivel
R Car), taip pat pritraukti jaunesnio amziaus
A vartotojus. Tinka naudoti siekiant atgaivinti
prekés zenklo jvaizdi (pvz.,Honda). Netinka
dalykiskiems prekés zenklams.
Patiriama, kai Nenoras elgtis aktyviai, pasireiskia | Siejama su patiriamu stresu, daznai | Labiausiai tinka socialinéms problemoms
nesijauc¢iama gerai. pasyvumas; naudojama siekiant paskatinti | viesinti, kurios reikalauja neatidéliojamo atsako.
Dazniausiai kyla i§ su Daznai démesys labiau kreipiamas j | palaikymg, simpatijg. Galima naudoti | Vartotojai rodo trumpo laikotarpio
. baime susijusios patirties. save: iSreiSkiant parama nukentéjusiems | jsipareigojimg prekés zenklui ar kompanijai,
? Norima greitai i§spresti problema; nuo naturaliy gamtos stichijy. Gali | todél labai svarbus tampa laiko veiksnys. Taip
4= Noras pabégti i§ situacijos. paskatinti emocija perduoti kitiems, | pat ypatingai syarbu 1§re1§}<1ant liidesio emocijg
5 siekiant sukelti tokias pat emocijas ir | skatinti vartotojy geranori§kumg, o ne kalte.

imtis veiksmy. Sumazinti socialing
atskirtj, paskatinti altruistinius
veiksmus. Si emocija gali biiti
naudojama labdaros organizacijy.

8 lentelés tesinys kitame puslapyje
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8 lentelés tesinys

Kyla i§ asmeninio Atakuojamas pyk¢io $altinis per fizinj | Gali biiti naudojama, kai Zmonés tiki, | Geriausiai tinka skatinant skuby atsakg j
izeidimo, patiriamos kontakta bei koneveikiama zodZiais; jog panaudoj¢ pykti pasieks savo | konkreCia problema ar situacija (netinka
neteisybés,  salygojamos Pyktis gali biiti nekontroliuojamas tiksly. NVO ir kit jtaka darancios | kompleksinéms problemoms spresti), taip pat
2 kito asmens veiksmy. (pvz., jsiiitis), galimas kiino sgstingis. grupés gali naudoti S§iag emocija, | sickiant mobilizuoti paramg ar paskatinti
< siekiant paskatinti paramg, pyktj | vyriausybés veiksmus. Netinka ilgo laikotarpio
o kelian¢iam veiksniui problemoms (pvz., klimato atSilimas). Tinka
situacijoms  pabrézti, kur Zmonés yra
apgaunami, tuomet pyktis jgauna ginamajj
vaidmen;.
Kyla, kai tikimasi Aktyvuojamas kiino pasiruo§imas; Baimé veiksminga, kai ji yra | Turi biti naudojama labai atsargiai, apgalvotai.
(numatoma) skausmo, Pasireiskia vengimas, bégimas nuo | Naudojama trumpuoju laikotarpiu, | Biidingas trumpo laikotarpio atsakas. Geriausiai
° pavojaus ar grésmes. situacijos; taip pat ji gali paskatinti dalintis | tinka kampanijoms, siekianioms pakeisti bloga
E Veido iSraiskos — jstrizi antakiai, | informacija, kai iSkeliami vartotojui | elgesj kartu jtraukiant iSeities sprendimg (pvz.,
a sukeliantys vertikalias rauksles. svarbiis klausimai. rizikingi seksualiniai santykiai — prezervatyvy
naudojimas; greicio virsijimas — bauda, avarija)
arba nurodoma papildomos informacijos
Saltinis.
Pasireiskia nemégiamumo Veido i8raiskos — raukslés; Pasibjauréjimas  jauCiamas labai | Efektyviausia, kai yra orientuota j jaunus vyrus,
jausmas, kai kas nors Ranky gestai, burnos pravérimas, | trumpai ir daZnai labai silpnai | maiStingus prekés Zenklus arba kulttras, kurios
@ nutinka, suvokiant, jog tai spjaudymas, ekstremaliais atvejais — | jauCiamas, jauciama kai kazkas nori | pasibjauréjimg kelianius renginius, vertina kaip
:§ yra bjauru. vémimas; pakenkti sielai, arba ketinama tai | humoristinius  (pvz., Japonija, Vokietija,
g Saves atitolinimas nuo  situacijos, | Padaryti. Pasibjauréjimas taip pat gali | Ramiojo vandenyno salynai). Pasibjauréjimo
% pasalinant situacija sukeliangius | buti naudoyflrvn'as El‘ek _geram, tiek kampanlqos turi biti tlnkama'l suderl’ntos’ su
'z stimulus arba sumaZinant démesj | blogam pabrézti, taciau jis nickuomet humoru ir nuostaba. Be to vyrai yra labiau linke
A nepasireiskia visiems vienodai arba | dalintis pasibjauréjimag skatinan¢iomis

bjaurastj sukeliantiems stimulams.

yra suprantamas savitai.

virusinémis zinutémis nei moterys, moterys
pasibjauréjima jaucia stipriau nei vyrai.
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8 lenteléje pateikiamos pagrindinés Ekman i$skiriamos emocijos, kaip pasireiskia elgesys
suzadinus vieng ar kita emocija bei jy taikymas virusinéje reklamoje. Galima pastebéti, jog dalis
emocijy yra susij¢ su teigiamais potyriais, tai: nuostaba ir dziaugsmas, visos kitos emocijos sukelia
daugiau neigiamus potyrius vartotojy elgsenoje (atsizvelgiant j kultGrinius skirtumus). Taip pat
pastebima ir yra pabréZiama, jog emocijos nebiitinai pasireiskia nepriklausomai viena nuo kitos, jos
gali varijuoti tarpusavyje, pvz., nuostabos emocija pasireiskia beveik visose virusinése reklamose ir
dazniausiai yra derinama su kitomis emocijomis tarpusavyje.

Nors Dobele et al. (2007) tyrimo rezultatai apibiidina tam tikrg vartotojy elgseng, virusinés
reklamos taikymg, pasirenkant tam tikrg emocija, taciau triikksta konkretumo apzvelgiant tai, kam
virusinés reklamos sukeliamos emocijos daro poveikj (Zr. 5 pav.). Zinoma 8 lenteléje pateikiamus
duomenis galima interpretuoti, taciau jie néra labai iSsamus. Pvz., dziaugsmas skatina troSkimo
norg, norg padéti, bendradarbiauti, dalintis, dziaugsmas asocijuojamas su patikimu. Taigi Zvelgiant
1§ poveikio pozitriams ir ketinimams perspektyvos, dZziaugsmas gali paskatinti ketinimus persiysti
zinute, gali paskatinti patikimo prekés Zenklo jvaizdj ir pan. Visgi atliktoje studijoje Dobele et al.
(2007) nepateikia ir neatsako j riipimus klausimus kaip: kokios emocijos dazniausiai naudojamos
virusingje reklamoje, ar teigiamos emocijos gali paskatinti produkty/paslaugy jsigijima, ar
neigiamos neskatina, kaip konkreciai vartotojai reaguoja i kiekvieng i§ §iy emocijy virusingje
reklamoje zvelgiant i§ pozitiriy ir ketinimy perspektyvos... Tam, kad galétume jvertinti reklamos
sukeliamy emocijy poveikj vartotojy pirkimo elgsenai, reikalinga sudaryti tyrimo modelj, kuris
pateikiamas 2.6. poskyryje.

Atlikus reklamos sukeliamy emocijy poveikio vartotojy elgsenai apzvalgq, galima teigti, jog
reklama yra siekiama pateikti parduoti/pirkti verciantj pasiilymg,- daryti poveikj vartotojy
elgsenai. Reklamose naudojami emociniai kreipiniai sukelia tam tikras emocijas, kurios formuoja
vartotojy elgsenq. Dauguma mokslinés literatiros autoriy pazymi, jog reklamos sukeliamos
eMocijos daro poveikj pozZiiriams | prekés Zenklg, reklamq ir ketinimams persiysti reklamq bei
isigyti reklamuojamq prekés Zenklg. Tuo tarpu Eckler ir Bolls (2011) nustaté, jog malonios,
koaktyvios, nemalonios (pagal Sj eiliskumg) emocinés biisenos lemia malony poziiirj j reklamg,
padidina prekés zZenklo mégiamumgq ir ketinimus persiysti. Taip pat koks gali biiti numanomas
vartotojy elgesys pamacius virusing reklamgq, apibiidino Dobele et. al (2007). Autoriai atliktoje
studijoje pateike Ekman pagrindiniy emocijy taikymo principus virusinéje reklamoje, taciau

mokslinéje literatiiroje vi dar pasigendama issamesnio poziirio j emocijas.
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2.6. Virusinés reklamos sukeliamy emocijuy poveikio vartotoju pirkimo elgsenai
tyrimo modelis

Ferguson (2008) teigia, jog naujosios technologijos (siejama su virusinio marketingo
atsiradimu) pakeité vartotojy vaidmenj ir padidino pirkimo galig, nes vartotojas gali labiau jsitraukti
1 prekiy ar paslaugy pirkimo sprendimus. Tuo tarpu Dobele et al. (2007) teigia, jog virusinés
reklamos zinutés yra svarbios, nes jos sukuria tarpusavio rySius tarp kompanijos ir potencialiy
pirkéjy. Todél, jei Sis tarpusavio rySys, komunikacija tarp jmoniy ir vartotojy egzistuoja, vadinasi
virusinés reklama 1§ tiesy turi daryti tam tikrg poveikj vartotojy pirkimo elgsenai. Todél mokslinés

literatiiros apzvalga leido sukurti virusinés reklamos sukeliamy emocijy vartotojy pirkimo elgsenai

konceptualy modelj.
— [ —
’lll> — #
3 A
E \q — E
;llllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllll:

5 pav. Virusinés reklamos sukeliamy emocijy vartotojuy pirkimo elgsenai konceptualus
modelis

Pagal pateikiamas jzvalgas ir pasteb&jimus buvo suformuotas modelis, kuriame galima iSskirti
Siuos elementus/sgvokas bei tarp jy pasireiskiancius rySius (zr. 5 pav.):
eVirusinés reklamos sukeliamos emocijos. Virusiné reklama yra neatsiejama nuo emocijy,
vadinasi virusinéje reklamoje privalo buti stipris emociniai kreipiniai (gali buti teigiami,
neigiami), kurie sukelia tam tikras emocijas reklamos stebétojams (remiantis Dobele et al. (2005);
Mai ir Shoeller (2009); Kaplan ir Haenlein (2011); Petroscu ir Korgaonkar (2011), remiantis Cruz
ir Fill (2008), Porter ir Golan (2006), Swanepoel et al. (2009) ir kt.). Virusinés reklamos
sukeliamos emocijos, vienos pacios nurodo tik patiriamas busenas, kurios kaip teigé Mai ir
Schoeller (2009) pasireiskia psichologiniais pokyciais, ekspresyviu elgesiu (veido iSraiskos, gestai,
laikysena), subjektyvia patirtimi, jausmais (dZiaugsmas, baimé). Sios emocinés biisenos, véliau
pasireiskia kaip emocinés reakcijos 1 aplinkos stimulus (virusiné¢ reklama), kurios formuoja

vartotojy elgseng, pasireiSkiancig per pozitriy ir ketinimy prizme (Eckler ir Bolls (2011), remiantis
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Cacioppo ir Gardner (1999), Cacioppo, Gardner ir Bernston (1997)). Taip pat emocinis atsakas
gali pasireiksti kaip malonus, nemalonus arba koaktyvus, taCiau svarbiausia yra tai, jog emocijy
poveikis yra iSreiskiamas per pozitriy ir ketinimy prizme.

ePoziuiris j prekés Zenklg. Emocinis vartotojo atsakas turi poveikj poziiiriams | prekés zenkla
(Poels ir Dewitte (2006), remiantis Edell ir Burke (1987); Dobele et al. (2007); Mai, Shcoeller
(2009); Eckler ir Bolls (2011); McDuff et al. (2013), remiantis Mehta ir Purvis (2006); Teixeira,
Wedel ir Pieter (2010); Hazlett ir Hazlett (1999), Ambler ir Burne (1999). Sis modelio elementas
yra pateikiamas du kartus. Pirmajj kartg poziiiris  prekés Zenklg Zymimas prie§ virusinés reklamos
elementy, taip pat Zymimas punktyrine linija, kadangi gali paklitti j vadinamgja ,nematomumo
zong“, kurioje elementas tiesiog pranyksta, kai reklamuojamas prekés zenklas yra visisSka naujové
vartotojui ir jis apie ji niekada nebuvo nieko girdéjes, vadinasi neturéjo iSankstinio poziiirio |
prekés zenkla. McDuff et al. (2013) atliktame tyrime taip pat buvo iSskiriamas iSankstinis poziiiris
1 prekés Zenkla, vykdant dviejy tipy apklausa pries ir po. Prie§s buvo matuojamas poziiiris | prekes
zenkla ir polinkis prekés zenkla jsigyti su iSmatuotu poziiiriu, véliau jterpus stimulg iSmatuoti
galimi poky¢iai stebimose poziiiriy ir ketinimy perspektyvose.

ePoziiiris j reklama. Emocinis vartotojo atsakas turi poveikj pozitriams j reklamag (Poels ir
Dewitte (2006), remiantis Edell ir Burke (1987); Dobele et al. (2007); Mai, Shcoeller (2009);
Eckelr ir Bolls (2011); McDuff et al. (2013); remiantis Hazlett ir Hazlett (1999), Ambler ir Burne
(1999)).

eKetinimai persiysti. Emocinis vartotojo atsakas turi poveikj poziliriams ketinimams persiysti,
dalintis (Dobele et al. (2007); Berger ir Milkman (2011); Eckler ir Bolls (2011)).

eKetinimai pirkti. Pateiktame modelyje svarbiausiais virusinés reklamos sukeliamais emocijy
elementais tampa pozitriai j prekés Zenkla, reklamg, ketinimai persiysti. Manoma, jog
susiformavus konkretiems poziiiriams bei ketinimams persiysti, paveiktiems reklamos sukelty
emocijy, reklamg stebéjusiems Zmonéms atsiranda ketinimai jsigyti reklamuojamg prekés Zenkla
(Poels ir Dewitte (2006), remiantis Edell ir Burke (1987); Porter ir Golan (2006), Petrescu ir
Korgaonkar (2011); McDuff et al. (2013). Taip pat yra teigiama, jog vienas pagrindiniy ne tik
virusings, bet ir bet kurios kitos reklamos tiksly anot Feldwick ir Heath (2008), remiantis Reeves
(1961) yra sukurti parduoti/pirkti ver¢iant] pasitilymg. Vadinasi ketinimai jsigyti tampa galutiniu
reklamos tikslu.

Siekiant apibrézti virusinés reklamos sukeliamy emocijy poveikio vartotojy pirkimo elgsenai
modelj, buvo pasinaudota atlikta mokslinés literatiiros analize, kurioje pastebétas sukeliamy
emocijy poveikis formuojant reklamos zZiurovy poziirius ir ketinimus. Daromas poveikis poZitiriams
ir ketinimams nurodo galutinj reklamos siekj — paveikti vartotojq jsigyti reklamuojamq prekeés

Zenklg.
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3. VIRUSINES REKLAMOS SUKELIAMU EMOCIJU POVEIKIO

VARTOTOJU ELGSENAI EMPIRINIO TYRIMO PAGRINDIMAS IR

REZULTATU ANALIZE

3.1. Tyrime naudojamos virusinés reklamos parinkimas

Siam tyrimui atlikti ypatingai svarbu tinkamai parinkti reprezentatyvia reklama, salygojancia

sklandy tyrimo atlikimg. Kadangi tyrime numatyta, jog virusin¢ reklama turi atitikti jai keliamus

kriterijus, todél nuspresta analizuoti vienintelés virusinés reklamos atveji. Renkantis i§ gausybés

populiariy virusiniy reklamy visame pasaulyje buvo remiamasi Siais kriterijais:

1.

Reklama privalo priklausyti virusiniy reklamuy kategorijai: gali indikuoti perzitiry
skaiCius, pasidalinimy skaiCius, emociniai kreipiniai, kiti teorin¢je dalyje atskleisti
virusinés reklamos ypatumai;

Reklamos Zinomumas: reklama turi biiti kuo maziau Zinoma respondentui, siekiama, jog
respondentui biity sukeltos stiprios pirmosios perzitiros emocijos, kadangi pakartotiné
virusinés reklamos perzitra gali nebesukelti ty paciy emocijy ir pasireiksti priesingai, pvz.
pirma kartg perzitréjus gali kilti nuostabos jausmas, taciau zilrint pakartotinai jis gali
virsti nuoboduliu;

Reklamos trukmé: neturi trukti ilgiau nei 3 min dél apklausos trukmés sumetimy, kuo
reklama trumpesné, tuo tinkamesné;

Reklamoje privalo biuti reklamuojamas produktas: reikalinga pozZidriui |
reklamuojama produktg atskleisti;

Reklamuojamas prekés Zenklas turi biiti Zinomas: kriterijus reikalingas tam, kad biity
galima jvertinti pozilr] j prekés Zenklg esant] pries virusinés reklamos perziiirg;
Reklamuojamo produkto savybés: svarbu atsizvelgti | produkto vartotojiSkuma, kaing,

Jsigijimo prieinamuma.

Pagal paieSkg jvairiuose virusiniy reklamy tinklalapiuose, bloguose, tokiuose kaip:

Viralvideochart.unrulymedia.com, Adage.com, Visiblemeasures.com, Youtube.com ir t.t. buvo

nuspresta naudoti EVIAN mineralinio vandens reklama?. Sios reklamos ypatumai, specifika bus

toliau aptariami ir tai atliekama tikslingai, siekiant kuo i§samiau i$siaiSkinti reklamos pasiekimus.

Tai 18 dalies leis palyginti ,.tikrovés rezultatus* su atlikto tyrimo rezultatais. Apie EVIAN reklama:

2 Reklamos perziiira galima adresu: https://www.youtube.com/watch?v=pyV57QIGUGI.
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Kampanijos pavadinimas: The Amazing Baby & me 2

Trukmé: 1:19 min;

Perziuros: 21,231,459

Reklamuojamas produktas: EVIAN mineralinis vanduo

Publikuota: 2014 04 01 (Youtube)

Remiantis Marketingmag.com tinklalapyje skelbiama informacija, ,,The Amazing baby & me
2 reklama yra video kampanijos ,,Baby & Me* tesinys, kuriame mazyliai mégdzioja Sokancius
suaugusiuosius gatvéje esanciose vitrinose (zr. 6 pav.). Reklamos tesinys yra beveik tokio paties

pobidzio, tik §iuo atveju pasirinktas kitas populiarus animacinis herojus - Zmogus voras. Tokiu

buidu EVIAN bendradarbiauja su Sony Pictures sukurtu filmu The Amazing Spider Man 2.

6 pav. Baby & Me ir The Amazing baby & me 2 kampanijos (reklamos kadrai)

Olga Osminkina-Jones EVIAN motininés kompanijos Danone Waters of North America
marketingo vice presidenté teigia, jog ,,Baby and Me* kampanija jiems buvo didelé komerciné
s¢kmé. Pastaroji kampanija tapo 2013 mety numeris 1 Youtube reklama pagal perzitry skaiciy.
Pasak Olgos ll-osios kampanijos tikslas pasiekti l-osios kampanijos rezultatus pagal perzitiry
skaiciy (2014 mety duomenimis I-oji kampanija pasieké 83,6 milijonus perzitiry Youtube kanale ir
135 milijonus visose video online platformose). Taip pat EVIAN siekis yra paremti prekés zenklo
gyvenimo budo Zinut¢ ,,Live Young®, naudojant su kiidikiais susijusias kiirybines interpretacijas,
kaip Svarumo, grynumo ir jaunystés simbolius. Visgi Olga II-3ja kampanija vertina labiau
orientuota ] auditorijg. Pasirinktas personazas jos zodziais tariant: ,,yra viena testiniausiy pop
kultiros ikony, kalbant apie populiarumg ir matomumag®. Taigi, tai prekés Zenklo zinomumo
skatinimas tarp jaunesnés auditorijos.

EVIAN tipiSkai sukurdavo reklamos kampanijas kas du metus, tikslingai orientuodamiesi |
kadikius. 2009 m. ,,Roller Babies* gavo Pasaulio Gineso rekordo apdovanojima, véliau 2011 m.

seké ,,Baby Inside* kampanija, 2013 m. — ,,Baby and Me*“. Visgi antroji Baby and Me dalis yra
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i§skirtis, tai néra visiskai nauja kampanija, o tik I-o0sios papildymas. Ir tai yra nauja strategija
palaikyti prekés Zenklo Zinomuma kartu su siunciama marketingo zinute. Be to teigiama, jog
EVIAN kompanija ketina tapti dar agresyvesnia pristatydama naujas reklamos kampanijas, kitaip
tariant EVIAN keicia poziiirj ir nuo §iol mano, jog 2 mety laikotarpis iSleisti reklamos kampanijg
yra per ilgas laiko tarpas.

Tuo tarpu Businessinsider.com teigia, jog antroji dalis po kol kas yra vienintel¢ didZiausia
reklamos kampanija internete. Prag¢jus metams po Sios kampanijos iSleidimo galima pastebéti, jog
greiciausiai Sios kampanijos liikes¢iai nepasitvirtino taip, kaip buvo tikétasi. Pirmosios kampanijos
perzitros Siuo metu Youtube kanale siekia 105,138,083, taigi antroji kampanija dar yra labai toli iki
Sio rezultato pasiekimo. Tacliau Marketingagencies.org.uk tinklalapyje yra pateikiamas Sios
kampanijos atvejis, kuriame pateikiami ne tik kompanijy tikslai, bet ir rezultatai.

The Amazing Baby and Me 2 uZsakovas buvo Sony Pictures kompanija, kuri ieSkojo
tarptautinio prekés Zenklo niekados nejsitraukusio ] reklamines kampanijas su kino industrija.
Kiekvienos kompanijos tikslai ir pasiekti rezultatai pateikiami 9 lenteléje. Zmogaus voro kampanija
buvo sukurta ir nukreipta j 16 pagrindiniy pasaulio Saliy: Kinija, Japonija, Indijg, JAV, D. Britanija,
Pranciizija, Vokietija, Belgija, Sveicarija, Turkija, Ispanija, Rusija, JAE, Kanadg. Strategija buvo
kuriama uztikrinti Sony Pictures ir Danone Waters tiksly pasiekimus kaip jmanoma daugiau rinky,

pasitelkiant Danone Waters ,,ikoniska“ produkta — EVIAN mineralinj vandenj.

9 lent. The Amazing Baby & Me 2 kampanijos tikslai ir rezultatai

SONY PICTURES TIKSLAI:

DANONE WATERS TIKSLAI:

Gauti The Amazing Spider Man 2
matomuma.

Padidinti pardavimus.

Sujungti filmg su vartotojais per
ap¢iuopiamus produktus.

Patikrinti nauja didesnj, geresnj, kartu koordinuota prekés Zenklo
aktyvavimo modelj skirtingose rinkose.

Padidinti filmo Zzinomumg iki jo
i8leidimo pradzios.

Padidinti savo prekés Zenkly aktualumg per Kkritinj vasaros
perioda, sukuriant ir pristatant jspiidinga turinj.

Pristatyti Zmogy vora kaip jmanoma
didesnei tarptautinei rinkai.

Specialiai EVIAN prekés Zenklui sukelti tokj patj susidoméjimag
kaip ir Baby and Me kampanijos atveju antrus metus i$ eilés.

SONY PICTURES PASIEKIMAI:

DANONE WATERS PASIEKIMAI:

Pritrauké lankytojus | kino sales
pamatyti filmo apie Zmogy vora.

Nepaisant dydzio ir apimties tai buvo pirmoji Danone Waters
jungtiniy prekés Zenkly, daugiaSalé kampanija. Partnerysté su
Sony Pictures pasirodé rezultatyvi ir padidino Danone
pardavimus.

Spider Man filmas tapo #1 65 Salyse
globaliu mastu ir 700 min. $ Box
Office duomenimis.

2014 m. geguzés ménesj pasauliné Danone Waters prekyba
paaugo 11 % lyginant su tuo paciu ménesiu 2013 metais.

Teigiama, jog reklama buvo perziiiréta daugiau nei 90 min. karty
tik Youtube, taciau dabartine data galima matyti, jog perzitiros
vir§ tik 21 min. ribg

2014 Geguzés mén. D. Britanijoje pardavimai augo 23 % lyginant
su 2013 geguzés mén. (+1 % rinkos). Kinijoje kampanija
padidino pardavimus 3 kartus.
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9 lenteléje matyti, jog per metus reklamos kampanija pasieké i$ tiesy nemazai, tac¢iau nebuvo
taip gerai jvertinta kaip prie$ tai buvusios reklamos. Todé¢l Sios reklamos analizé labai tinka Sio

tyrimo pobiidziui apie kurj daugiau informacijos pateikiama 3.2. poskyryje.

3.2. Tyrimo metodologija

3.2.1. Tyrimo tikslas, uzdaviniai ir hipotezés

Panaudojant antroje darbo dalyje pateikta konceptualy tyrimo modelj (zr. 5 pav.), bus
atlickamas tyrimas, kurio metu gauti rezultatai padés nustatyti virusinés reklamos sukeliamy
emocijy poveiki vartotojy pirkimo elgsenai. Tyrimui atlikti yra keliamas tyrimo tikslas bei

numatomi pagrindiniai tyrimo uzdaviniai, padésiantys pasiekti tiksla.

Tyrimo tikslas: Nustatyti virusinés reklamos sukeliamy emocijy poveikj vartotojy pirkimo

elgsenai.

Tyrimo uzdaviniai:
1. Nustatyti virusinés reklamos sukeliamas emocijas;
2. Atskleisti respondenty poziiirius | tiriamoje reklamoje naudojamg prekés Zenklg ir
demonstruojama reklama;
3. Atskleisti respondenty ketinimus persiysti demonstruojamg reklamg ir ketinimag

1sigyti reklamuojamg produkta.

Hipotezés:

H1 — Virusinés reklamos sukeliamos emocijos susij¢ su pozitriu j prekés Zenkla (pozitris
atsirades po reklamos perziiiros).

H2 — Virusinés reklamos sukeliamos emocijos susij¢ su pozitriu j reklama.

H3 — Virusinés reklamos sukeliamos emocijos susij¢ su ketinimu reklamag persiysti,
pasidalinti.

H4 — Pozitris | prekés zenkla (po reklamos perzitiros) susijes su ketinimu pirkti
reklamuojamg prekes Zenklg.

HS5 — Poziiiris j reklama susijes su ketinimu pirkti reklamuojama prekés Zenkla.

H6 — Ketinimas persiysti reklama susijes su ketinimu pirkti reklamuojamg prekés zenkla.
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3.2.2. Tyrimo metodo parinkimas

Nustatytas tyrimo tikslas ir uzdaviniai lemia tyrimo paskirt] (remiantis Pranuliu ir Dik¢iumi,
2012), kuris Siuo atveju apima rysiy tarp virusinés reklamos sukeliamy emocijy ir vartotojy pirkimo
elgsenos aspekty nustatymg. Vadinasi bus atlickamas aiSkinamosios paskirties tyrimas — tarpusavio
ry$iy vertinimas. Siy rysiy vertinimui pasirinktas kiekybinis tyrimas, kuriame naudojamas pirminiy
duomeny rinkimo metodas — apklausa. Anot Kardelio (2007), kiekybiniam tyrimui budingas siekis
ieSkoti iSoriniy reiSkinio pozymiy, i§gaunant jvairius dydzius, kurie gali buti iSreiksti skaiiais ir
matuojami statistiniais metodais, tokie tyrimai siekia objektyvaus, beSaliSko pozitirio j tyrimo
dalyvius, siekia nustatyti kintamyjy ry$ius. Tuo tarpu pasirinktas apklausos tyrimas, anot Pranulio ir
Dikc¢iaus (2012) yra atliekamas apklausiant jvairias gyventojy grupes, socialinius sluoksnius,
naudojant i§ anksto parengtas anketas. Apklausiant respondentus, gaunami tiksliis duomenys apie
faktus, suzinoma nuomoné ir poziliriai, nuostatos bei reiskiniy ir zmoniy elgesio priezastys.
Naudojant anketg yra lengviau atlikti apklausa, surinkti duomenis, juos apdoroti ir analizuoti bei
jvertinti patikimuma matematiniais statistiniais metodais, pasinaudojant kompiuteriu, tam tikromis
duomeny apdorojimo programomis. Tyrime naudojamas elektroninés apklausos biidas, kuris jgalina
apklausti pakankamai didelj respondenty kiekj, taip pat tai yra atlickama patogiai ir greitai,
sumazgja tyréjo jtaka respondentui, patiriami mazi kastai, galima pasiekti geografiskai nutolusius
respondentus, galima gauti didelj atsakomumo lygj.

Numatytas elektroninés apklausos metodas gauti pirminiams duomenims yra naudingas
atskleidZiant respondenty pozitirius j: tiriamoje reklamoje naudojama prekés Zenkla; matyta reklama
ir ketinima persiysti bei pirkti po reklamos perziiiros. Taciau tyrimo uzdaviniai taip pat reikalauja
nustatyti, kokios emocijos yra sukeliamos pasirinktiems stimulams (virusinéms reklamoms).
Siekiant nustatyti Sias emocijas, tyrime naudojama SAM (angl. The Self Assessment Manikin)
emocijy matavimo technika, kuri pasak Lang ir Bradley (1994) yra neverbaling, paveikslais paremta
technika, tiesiogiai matuojanti malonuma, susijaudinimg bei dominavimg (angl. PAD — pleasure,
arousal, dominance) asocijuojama su asmens emocine reakcija j jvairius stimulus. Si technika yra
siejama su dimensiniu poziiiriu ] emocijas. Pla¢iau apie apklausoje naudojamas skales ir technikas

nurodoma 3.2.3. poskyryje.
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3.2.3. Tyrimo objekto operacionalus apibiidinimas

Sio tyrimo objektas yra siejamas su virusinés reklamos sukeliamy emocijy poveikiu.
Remiantis tyrimo objekto konceptualiu pagrindimu (zr. 5 pav. tyrimo modelis) bei iskeltais tyrimo
uzdaviniais, galima pagrjsti tyrime naudojamus klausimus bei anketos sudarymo principus.
Klausimy ir anketos sudarymo pagrindimas pateikiamas 10 lent.® Pagal numatytus uzdavinius,
pirmiausia yra jvertinamos respondentams sukeliamos emocinés reakcijos ] perzilirimg virusing
reklamg, véliau pateikiami teiginiai, kurie vertina poziirj ] prekés zenkla, poziiir] ] reklama,
ketinimg reklama persiysti bei ketinima jsigyti reklamuojamg produkta. Galiausiai pateikiami
papildomi demografiniai klausimai.

Remiantis 10 lenteléje anketos sudarymo pagrindimo principais, sudaryta anketa, kuri yra
pateikiama 2 Priede. Anketoje pateikiamos instrukcijos ir emocijy vertinimo klausimas yra

sudarytas atsizvelgiant i Lang ir Bradley (2007) pateikiamas emocijy tyrimo gaires, aprasus.

3 Anketos sudarymo pagrindimo lenteléje (Zr. 10 lent.) yra nurodomas SAM emocijy matavimo instrumentas, i§samesné
informacija apie Sios technikos matavimo esme ir principus yra pateikiama 1 priede.
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10 lent. Elektroninés anketos sudarymo pagrindimas

TYRIMO UZDAVINIAI

KLAUSIMAI/TEIGINIAI

TYRIMO INSTRUMENTO PAGRINDIMAS

1.Respondentams nustatyti virusinés
reklamos sukeliamas emocijas;

5
R

Kiekviena paveikslo eilé atspindi atitinkamas
PAD dimensijas (ty. malonumas,
susijaudinimas, dominavimas). Respondentas

SAM buvo efektyviai naudojamas, siekiant iSmatuoti
emocinj atsakg ] situacijy jvairove, jtraukiant reakcijas ]
paveikslus (Greenwald, Cook, Lang, 1989; Lang,
Greenwald, Bradley, Hamm, 1993), nuotraukas (Miller,
Levin, Kozak, Cook, McLean, Lang, 1987), garsus
(Bradley, 1994), reklamas (Morris, Bradley, Waine, Lang,
in press), skausmingus stimulus (McNeil, Brunetti, 1992) ir
kt. (Lang, Bradley, 1994). SAM lengviau panaudoti nei
semantinio diferencialo skalg¢ (Mehrabian ir Russell, 1974),
anot Lang, Bradley (1994) SAM yra naudingas
instrumentas, kai norima nustatyti subjektyvia emocijy
patirt] j dauguma stimuly, pritaikyti populiacijy jvairovei,
jtraukiant angliskai nekalbancius subjektus, vaikus, Zzmones

pazymi labiausiai jo biisena atitinkantj | J0g SAM yra efektyvus metodas matuoti egzistuojancias
paveiksla (7 baly skaléje). jausmy biisenas, siejant jas su emocinémis reakcijomis.
2.Atskleisti respondenty pozitirius:
Poziuris j prekés zenklg (priesir | 1. AS manau EVIAN yra labai geras | Poziurio ] prekés Zenklg skale, kuri susideda i§ 3

po reklamos perziiiros)

mineralinis vanduo.

2. AS manau EVIAN yra labai naudingas
mineralinis vanduo.

3. Mano nuomoné apie EVIAN yra labai
palanki.

vertinamyjy teiginiy 7 baly Likerto skaléje. Skalé¢ matuoja
poziiir] ] konkretaus produkto prekés Zenklg. Manoma, jog
sudaryta skal¢ priklauso Sengupta ir Johar (2002),
pateikiamas skalés patikimumas Cronbach‘s Alpha
koeficientu, kuris yra lygus 0.93, taciau autoriai nenurodo
jokio skalés tinkamumo vertinimo.

10 lentelés tesinys kitame puslapyje
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10 lentelés tesinys

Poziiiris j reklamag

Zi
1
2.
3.
4
5
6

firédama(-s) Sig reklama, as...
Susidariau teigiama jspiidj.
Reklamoje atradau kazkg tikrai skirto man.
Reklama man pasirodé jdomi.
Reklama man pasirodé patikima.
Reklama man pasirodé nejvertinta.
Reklama man pasirod¢ patraukli.

Pozitirio | reklamg (bendroji) skalé, kuri susideda i§ 6
vertinamyjy teiginiy 7 baly Likerto skal¢je. Skalé matuoja
asmens reakcijg | reklama, kuri buvo pademonstruota. 6
teiginiai yra apeliuojami j reklamos mégiamumg. Skalé
sudaryta De Pelsmacker, Geuens ir Anckaert (2002),
remiantis De Pelsmacker, Decock ir Guens (1998).
Autoriai nurodo skalés patikimumg Cronbach‘s Alpha
koeficientu, kuris yra lygus 0.9098. Skalés tinkamumas
nebuvo aiskiai aptartas, taiau 6 teiginiai, anot autoriy
nurodo ,,reklamos mégiamuma‘.

3. Atskleisti respondenty ketinimus:

Ketinimas persiysti reklamg | 1. Si reklama yra verta biiti pasidalinta su | Du kintamieji pasirinkti i$matuoti ketinima persiysti,
Kitais. remiantis Eckler ir Bolls (2011) tyrime naudojamais
2. AS rekomenduosiu 8ig reklamg kitiems. teiginiais. Vertinimas atlieckamas 7 baly Likerto skaléje nuo
visiS§kai nesutinku iki visiSkai sutinku. Eckler ir Bolls,
remdamiesi Chiu et al. (2007) nurodo S§ios skalés
patikimuma Cronbach‘s Alpha koeficientu, kuris yra lygus
0.89. Skalés tinkamumas straipsnyje néra nurodomas.
Ketinimas jsigyti reklamuojamg | 1. AS noréciau iSmeginti EVIAN mineralinj | Kintamieji jprastai matuojami 7 baly Likerto skale. Skalé
produkta vanden]. naudojama matuoti asmens polinkj jsigyti preke ar
2. AS§ pirkéiau EVIAN mineralinj vandenj, | pasinaudoti paslauga. Jvairlis autoriai nurodo skirtinga

jeigu pastebéciau parduotuvéje (prekyboje)?
AS aktyviai ieSko¢iau EVIAN mineralinio
vandens (parduotuvéje siekiant jsigyti)?

AS  proteguoCiau EVIAN  mineralinj
vandenj.

skalés patikimumg Cronbach‘s Alpha koeficientu 0.73,
0.91, 0.81 Kilbourne, Painton, Ridley (1985), Kilbourne
(1986), Neese, Taylor (1994), Perrien, Dussart, Paul
(1985), Stafford (1998) ir Stafford, Stafford, Day (2002).
Neese and Taylor (1994) nepateikia skalés tinkamumo.
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3.2.4. Tyrimo imties procediiry pagrindimas

Kai tikslin¢ visuma néra tiksliai zinoma, imties dydj galima apskai¢iuoti pagal formule:

n=(z> p (1-p))/e?, kur:

n — reikiamas imties dydis;

z — standartinés paklaidos dydzio vienetai esant normaliam pasiskirstymui, kuris atitiks
norimag patikimumo laipsnj (kai patikimumo laipsnis 95 proc., z = 1,96; kai 99 proc., z = 2,58);

e — atrankos paklaida, iSreikSta proc. (maksimalus skirtumas tarp imties ir visumos proporcijy,
t.y., patikimumo intervalas);

p — visumos nuomoneés procentinis pasiskirstymas. Kai tikroji verté yra neZinoma, paprastai

naudojama 0,5 (50 proc.) (Pranulis, Dik¢ius, 2012).

SkaiCiuojant pagal pateiktaja formule, esant 95 % patikimumo laipsniui, su 5 % paklaida,
reikalingas imties dydis lygus 384 respondentams. Kadangi respondenty skai¢ius yra pakankamai
didelis atlikti numatytam tyrimui, todél pasiekti §j respondenty skai¢iy buvo numatytas elektroninés
apklausos metodas. Taip pat ekonominés, laiko trikumo bei pacios apklausos specifika lemia tai,
jog tyrimui yra parenkamas netikimybinés atrankos biidas — patogumo atranka, kuri yra grindziama
patogiausiy, ariausiai esanciy ir lengviausiai prieinamy tiriamosios visumos elementy atrinkimu.

Tyrimas buvo atliekamas nuo 2015 04 10 iki 2015 04 21 dienos. Anketa sukurta Google
forma (zr. Priedas 2) buvo platinama Facebook socialiniame tinkle. Gauti 194 respondenty
atsakymai, kas yra maziau nei numatyti 384 atsakymai, tod¢l dar kartg jvertinama atrankos
paklaida. Siuo atzvilgiu buvo pasinaudota internete esandia imties dydZio skai¢iuokle
(Surveysystem.com). Esant 95% patikimumo laipsniui ir 194 imties dydziui su 50% visumos
nuomonés pasiskirstymu, patikimumo intervalas lygus 7,04%, vadinasi galime bati 95% tikri, jog,
jei 60 % imties pasirinko konkrety atsakyma, tikrasis visumos procentas yra tarp 52,96% ir 67,04%.

Visgi tam, jog biity galima analizuoti gautus duomenis, reikalinga jvertinti anketos klausima,
kuris buvo pasirinktas kaip apsauginis kriterijus nuo galimo tyrimo duomeny iskreipimo. Reikalinga
pasalinti respondenty atsakymus, kurie nurodo, jog virusiné reklama kazkada buvo matyta arba
respondentas negali to prisiminti (zr. 11 lent.). PavyzdZiui, respondentas kada nors matgs Sig

reklamg ir ja Ziirédamas pakartotinai tyrimo metu gali pateikti, ne tokia nuomong, kokia bty
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pirmosios reklamos perzitros metu. Tarkim pakeisti nuomone dél ketinimo pirkti EVIAN

mineralinj vanden;.

11 lent. Respondentai kada nors praeityje mate EVIAN virusine reklama

Ar kada nors matéte EVIAN reklama? Daznis Proc. (%) Sudét. proc. (%)
Taip 14 7.2 7.2
Ne 174 89.7 96.9
Negaliu prisiminti 6 3.1 100.0
Viso: 194 100.0 7.2

11 lenteléje 7,2 % respondenty nurodé, jog virusing reklamg yra mate, kiti 3,1 % nurodé, jog
to negali prisiminti. Didziausioji dalis respondenty net 89,7 % teigia nieckados nematg¢ Sios
reklamos, tod¢l analizuojant duomenis bus jtraukiami tik pastarieji respondentai. Tokiu budu
respondenty atsakymai j klausimus po reklamos perzZitiros susiformuos pirmg kartg. Niekados
reklamos nemaciusiy respondenty yra 174, turint omenyje tai, jog atranka netikimybiné, dar karta

atrankos paklaida tikslinama nebus.

3.2.5. Tyrimo duomeny analizés ir statistinio apdorojimo procediiros

Anketos duomenys buvo apdoroti ir analizuojami naudojant statistinj duomeny analizés
paketa SPSS Statistics 17.0. Gauti duomenys, lentelés, grafikai yra eksportuojami j Microsoft
Office Excel 2013 programa.

Skaliy patikimumui jvertinti naudotas Cronbach‘s Alpha koeficientas, kur koeficiento reik§mé
lygi 0,7, kuo reikSme artimesné 1, tuo skalés patikimumas didesnis.

RySio stiprumas tarp kintamyjy buvo tiriamas naudojant Spearman rho koreliacijos
koeficients. RySio egzistavimas tarp kintamyjy nustatytas, jei p reikSmé buvo maZzesné nei 0,05, jei
didesné — nustatomas rySio nebuvimas. RySio stiprumas buvo nustatomas pagal Spearman rho
koreliacijos koeficienta. RySys tarp dviejy pozymiy buvo laikomas labai silpnu kai koreliacijos
koeficiento reik§mé nevirSijo 0,1, silpnu — kai koeficiento reik§mé patenka j intervalg 0,1-0,4,
vidutiniu — kai koeficiento reik§mé patenka j intervalg 0,4-0,6, stipriu — kai koeficiento reikSmé
patenka j intervalg 0,6-0,8, labai stipriu kai koeficiento reikSmé virsija 0,8. Toks pats rySio stiprumo
skaiCiavimo principas skai¢iuojamas ir atvirkstiniam rysiui.

Hipoteziy tikrinimui pasirinktas reikSmingumo lygmuo lygus 0,05. Hipotezés apie daroma
jtaka buvo laikomos statistiSkai reik§mingomis, patikimomis, kai apskai¢iuotoji p reikSmé nevirsijo

0,05. Tikrinant hipotezes apie jy lygybe nuliui buvo naudojamas Spearman rho koeficientas.
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3.3. Tyrimo rezultaty analizé

3.3.1. Tyrimo duomeny metodologinés kokybés rodikliai

Pradedant tyrimo rezultaty analize, yra tikslinga apzvelgti tyrime naudojamy skaliy

patikimuma. Siame tyrime buvo naudojamos poziiirio j prekés Zenkla, reklamg ir ketinimy persiysti

bei jsigyti skalés. Siy skaliy patikimumas vertinamas Cronbach‘s Alpha koeficientu, gauti rezultatai

pateikiami 12 lenteléje.

12 lent. Matavimo skaliy patikimumas

Skaliy pavadinimai:

Cronbach's Alpha
koeficientas

Kintamuyjy sk.

Pozitrio j prekés zenklg skalé (vertinimas pries) 0,923 3
Poziiirio j prekés zenkla skalé (vertinimas po) 0,934 3
Pozitirio j reklamg skalé 0,886 6
Ketinimo reklama persiysti skalé 0,888 2
Ketinimo jsigyti reklamuojama produkta skalé 0,891 4

12 lenteléje yra tikrinamas Cronbach‘s Alpha koeficientas, kuris nurodo, ar skalés kintamieji

koreliuoja tarpusavyje bei gali atspindéti skalés duomenis, Sis koeficientas turi biiti didesnis uz 0,7.

Taigi $iy skaliy patikimumo koeficientas yra didesnis uz 0,7, vadinasi tolimesné¢ analiz¢ yra galima.

3.3.2. Respondenty pasiskirstymas pagal demografinius kriterijus

Nustacius tyrimui tinkamus respondentus, galima apZvelgti gautus demografinius duomenis,

kurie yra susij¢ su respondenty lytimi, amZiumi ir gaunamomis vidutinémis pajamomis per meénesj.

Gauti rezultatai pateikiami 13 lent.

13 lent. Demografiniy charakteristiky suvestiné

Pozymiai Grupés Daznis Proc. (%) Sudét. proc. (%)
Lvti Vyras 44 25.3 25.3
yus Moteris 130 747 100.0
Maziau nei 300 € 40 23.0 23.0
Paiamos 301 -430€ 39 22.4 45.4
! 431-870 € 62 35.6 81.0
Daugiau nei 871 € 33 19.0 100.0
PoZymis Vidurkis Mediana Min Max

AmZius 26 m. 25 m. 14 75
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IS 174 tinkamy tyrimui respondenty 44 jy yra vyrai, 130 — moterys (zr. 13 lent.). Respondenty
amzius svyruoja nuo 14 iki 75 mety, taiau amziaus vidurkis yra lygus 26 m., o dazniausiai
pasitaikantis amzius — 25m. IS 174 respondenty 23 % gauna Zemesnes nei 300 €/mén. pajamas
(pajamos nulinés arba nevirSija minimumo ribos), tuo tarpu auksStesnes nei minimalios pajamos
gauna didziausioji dalis respondenty net 58 % (vidutinés Zemesnés pajamos — 22,4 %, vidutinés
aukstesnés pajamos — 35,6 %). Maziausia dalis respondenty gauna labai aukStas pajamas, tai sudaro

19 %.

3.3.3. Vyraujan¢iy poziiiriy ir ketinimy, susijusiy su EVIAN reklama atskleidimas

Anketos teiginiai isskirti pagal siekj i$siaiskinti respondenty pozitirj j prekés zenklg pries ir po
reklamos perzitiros, poziiirj j reklama, ketinimus reklamg persiysti ir jsigyti reklamuojama produkta.
Teiginiai vertinami septynbaléje Likerto skaléje nuo visiskai nesutinku iki visi§kai sutinku. Kadangi
vienas 1§ tyrimo uzdaviniy nurodo siekj nustatyti, kokios emocijos buvo patiriamos stebint reklama,
todel pirma apzvelgiama, koks buvo respondenty iSankstinis poziiiris ] prekés Zenklg bei kokias

emocijas virusiné reklama suzadino (zr. 7 pav.).

Pozidrio j prekés Zenklg vertinimas pries reklamos perziirg

A% manau EVIAN yra labai geras_ 474
mineralinis vanduo. .

AZ manau EVIAN yra labai naudingas_| 309
mineralinis vanduo. :

Mano nuomoné apie EVIAM yra labai 411
palanki. :

T T T T T T T
0 1 2 3 4 3 G 7

Vidurkis

7 pav. Poziiris i prekés Zenklg pries reklamos perziiirg



Pirmas klausimas anketoje skirtas atskleisti respondenty iSankstin] pozitrj j prekés zenkla.
Respondenty atsakymai pateikiami grafiskai (zr. 7 pav.). Paveiksle galima matyti, jog kiekvieno
teiginio vertinancio pozitrj | EVIAN prekés Zenklg respondenty nuomoniy vidurkius. I$ karto
galima pastebéti, jog kiekvieno teiginio rezultatai vienas nuo kito skiriasi labai mazomis dalimis,
todé¢l galima teigti, jog pozitiris | EVIAN prekés zenkla, nusakantis Sio prekés Zenklo geruma,
naudingumg ir palankumg jam yra vieningas. Taciau gautas vidurkio rodiklis néra aukstas, svyruoja
nuo 3,99 iki 4,21 balo, o tai reiskia, jog respondentai neturi susidare aiSkaus iSankstinio poziiirio ]
EVIAN prekés zenkla (svyruoja ties nei sutinku, nei nesutinku riba). Visgi, gauti vidurkiai nurodo,
jog nors ir néra susiformavusio aiSkaus poziiirio ] EVIAN prekés zenkla, ta¢iau numanoma, jog jis
labiau krypsta i prekés zenklui palankesng puse¢, kur nuomoné apie EVIAN yra geresné.

Visgi Siame tyrime ypatingai svarbios yra emocijos. Skalés, kurios buvo panaudotas Siame
tyrime buvo sukurtos tam, kad jvertinty i§ tam tikry stimuly pasireiskiancias emocijas reikalauja
trumpos autoriy pastabos. Lang ir Bradley (1994) nurodo, jog nelaimingas — laimingas bei ramus —
sujaudintas skalés i§ dimensijy perspektyvos yra pirminés ir dazniausiai jos labiausiai kinta
nurodant emocing biiseng. Kadangi Sios emocijy dimensijos laikomos pirminémis, todél jos yra
susije su tam tikry veiksmy kontrole. Rezultatai krypstantys link nelaimingumo dimensijos i$Saukia
prieStaringg poziiirj stimulus (Siame tyrime — virusin¢ reklama) ir tai paskatina ,,pabégimo
veiksmus, atsiribojimg nuo pasireiSkusio stimulo. Susijaudinimo dimensijos atveju lygiai taip pat:
stipré¢jant stimulo intensyvumui, kyla vis didesnis susijaudinimas imtis tam tikry veiksmy. Tuo
tarpu kontrolés ir valdymo skalé kinta maziausiai, $i skalé reprezentuoja rysj, esantj tarp gavejo ir
stimulo objekto, tai tiesiog nurodo dominuojancia jéga su maksimalia kontrole situacijoje. Taigi
rezultatai atskleisiantys, kokios emocijos buvo sukeltos i§ dalies gali paaiskinti tolimesnius
respondenty pasirinkimus poziiiriy ir ketinimy atveju. Tod¢l ir yra svarbu atkreipti démes;j ] tai, kaip
respondentai suvoké pateikta virusing reklama, t.y. kokiomis emocijomis pasiZzymi EVIAN virusiné

reklama i§ emocijy dimensijy perspektyvos. Visa tai pateikiama 8 paveiksle.
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Sukilusiy emocijy raiska

145 449 16 107
Melamingas - laimingas skalg— __%7g L L I— —|

152
101 104 154 26

Ramus - sujaudintas skalé Ii I

Kortroliuojamas - valdantis skalé [ I

T T T T
1 2 3 4 3 i )

Sukilusiy emocijy stiprumas

8 pav. EVIAN virusinés reklamos sukeliamos emocijos

8 paveiksle matome tris pagrindines emocijy skales, kuo ar¢iau reik§meés lygios 1, tuo labiau
ir tuo stipriau buvo sukeliamos nelaimés emocijos kaip: susierzinimas, nepasitenkinimas,
liidéjimas, beviltisSkumas, nuobodumas. Tuo tarpu kuo arciau reikSmés lygios 7, tuo labiau ir tuo
stipriau buvo sukeliamos laimés emocijos kaip: pamaloninimas, pasitenkinimas, dziaugsmingumas,
viltingumas, atsipalaidavimas. 4 reik§mé lygi neutraliai pozicijai. Toliau kiekvienos skalés
rezultatai analizuojami astkirai:

1. Nelaimingas — laimingas skalé. Juoda linija Zymi mediang, kuri pasako apie dazniausiai
pasitaikancig reikSme, skal¢je ji lygi 5, vadinasi respondentams dazniausiai sukildavo
labiau teigiamos emocijos. Perziiiréje reklama jie jautési pamaloninti, pasitenkine,
dziaugsmingi, viltingi, atsipalaidave. ldomu tai, jog tik Sioje skal¢je galime matyti

18skirtis ir ekstremalias vertes. ISskirtys Zymimos juodais taSkais, kurie kertasi su 2 ir 3
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reikSmémis, tai nusako, jog Sig reklamg labiau jprasta suvokti kaip sukelianCig teigiamas
emocijas laimés dimensijoje, nei labiau neigiamas nelaimés dimensijoje. Visiskai
ekstremali i$skirtis lygi 1 reikSmei, kuri nurodo, jog 4 respondentai i§ analizuojamy 174
reklamg suvoké kaip keliancig visiSka susierzinimq, nepasitenkinimg, liidéjimg,
beviltiskumg, nuobodumgq. Tuo tarpu sklaidos dydis arba minimalios ir maksimalios vertés
yra nuo 4 iki 7, t.y. nuo neutralios pozicijos iki visiskos laimés dimensijos. Apatinés ribos
verté lygi 5 (sutampa su mediana), virSutinés ribos — 6. Atsizvelgiant  sklaidos dydj bei
apatines ir virSutines ribas, galima dar kartg patvirtinti, jog EVIAN reklama jprastai
sukelia laimés dimensijos emocijas.

Ramus — sujaudintas skalé. Sioje skal¢je mediana nurodo neutralia reik§me, kuri nusako,
jog respondentams dazniausiai sukilo dvejopos, viena kitoms prieStaringos emocijos.
Tokig pacig nuomone galima susidaryti ir dél to, jog Sioje skaléje néra nurodomos jokios
1§skirtys, o minimali ir maksimali reikSmés apima visg jmanoma sklaidos dydj nuo 1 iki 7.
Skalés kvartiliai nurodo apatinés ribos verte lygia 2 ir virSutinés ribos verte lygia 5.
Vadinasi atsakymy pasiskirstymas yra didesnis tarp 2 ir 5, todél respondentai labiau
jautési atsipalaidave, ramiis, vangiis, nuobodziaujantys, mieguisti, nesusijaudine. Taciau
lygiai taip pat tik mazesn¢ dalis respondenty pasisaké, jog jiems sukeliamos
kontraversiskos emocijos minétosioms, t.y.: jie jautési Siek tiek stimuliuojami, sujaudinti,
siautulingi, nervingi, budriis, susijaudine. Gauti duomenys nurodo, jog tiems, kam sukilo
ramumo dimensijos emocijos, elgsis pasyviau ir bus linke atsiriboti nuo aktyviy veiksmy,
tuo tarpu, tie, kurie jautési labiau sujaudinti, tikétina, jog elgsis prieSingai.
Kontroliuojamas — valdantis skalé. Si skalé (kaip jau buvo minéta) parodo respondento
ry§] su EVIAN reklama, t.y., kas Sioje situacijoje yra dominuojanti jéga, todel néra
ypatingai svarbi Siam tyrimui. Gauti rezultatai nurodo, jog situacija yra linkusi bati
neutralia. Tai nurodo mediana (4) bei kvartiliy apatinés ir virSutinés ribos pasiskirstymas
ties neutraliu atsakymu (Q1-3, Q3 -6). Vadinasi dauguma atsakymy pasiskirsté tarp
kontroliuojamo, veikiamo jtakos, priZiiirimo, nuolankaus, vadovaujamo atsakymy ir
kontroliuojancio, darancio jtakq, valdancio, reiksmingo, dominuojancio, nepriklausomo.
Tai reiSkia, jog nei respondentas, nei stebéta reklama néra dominuojancios jégos. Kitaip
tariant, EVIAN reklama pilnai nekontroliuoja, nevaldo ir pan. jg stebinciojo asmens,
taCiau reklamos stebétojas taip pat galutinai nevaldo situacijos ir pilnai nekontroliuoja
situacijos. Pvz., tyrimo metu respondentas gali sustabdyti reklamos perziiira (i§ dalies

kontroliuoti situacijg), bet negali pakeisti jos eigos (reklama néra interaktyvi).

64



Apzvelgus virusinés reklamos sukeltas emocijas, buvo tikétasi gauti rezultatus nurodancius,
jog visose emocijy dimensijy skalése vyrauja ekstremalios kilusiy emocijy vertés (rezultatai arciau
1 arba 7 reikSmes). To buvo tikétasi dél to, jog virusinés reklamos viena pagrindiniy savybiy ar
ypatumy yra stiprus emocinis jkrovimas, todél lygiagreciai manyta, jog stiprus emocinis jkrovimas
sukelia stiprias emocijas. Visgi rezultatai ne visiSkai atitinka numatytg situacijag. Manoma, jog tai
gal¢jo paveikti ankstesnés Sios reklamos EVIAN Live Young kampanijos dalys, kurios rémési ta
pacia Smaiksciy kiadikiy idéja. Todél respondentai, kurie maté visas, iSskyrus pastargja reklamos
kampanijos dalis, galé¢jo nepatirti ,,to dar niekados neteko matyti“ jspiidzio, kas gali lemti
,»Silpnesniy* emocijy raiska.

Ivertinus respondentams sukilusias emocijas, toliau buvo praSoma nurodyti savo sutikimg su
pateikiamais teiginiais. Kaip pastebéta, analizuojant virusinés reklamos sukeliamas emocijas,
nelaimingas — laimingas skaléje gauti rezultatai yra palankds toliau respondentams reisSkiant
nuomone dé¢l pozidriy ir ketinimy. Si skalé gali daryti jtaka imtis tam tikry veiksmuy, pvz., jsigyti
reklamuojamg produktg. Tuo tarpu ramus - sujaudintas skalé labiau linkusi ] ramumo dimensija,

tod¢l galima tikétis ir pasyvius veiksmus nurodan¢iy nuomoniy, susijusiy su pozilriais ir

Pozidrio j prekés zenkla vertinimas pries ir po reklamos perzidros

A& manau EVIAN yra labai geras
mineralinis vanduo (pries reklamos—| 4.21
perzidra).

A manau EVIAN yra labai geras |
mineralinis vanduo (po reklamos=}
perzidros). |:

A manau EVIAM yra labai naudingas
mineralinis vanduo (pries reklamos=| 3.89

persidrg).

Ag manau EVIAM yra labai naudingas
mineralinis vanduo (po reklamos— !
perzidros).

Mano nuomone apie EVIAN yra labai_

palanki (pries reklamos perzidra). 4.11

Mano nuomoné apie EVIAN yra labai
palanki (po reklamos perzidros).

T T T T
0 1 2 3 4 5 &

Vidurkis

1

9 pav. Poziiiris | prekés Zenklg pries ir po reklamos perZiuiros
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ketinimais. TaCiau pirma svarbu apzvelgti, kokie poziiiriai ir ketinimai susidaré bendriniu poziiiriu
po virusinés reklamos perziiiros (zr. 9 pav.).

9 paveiksle yra pateikiami respondenty atsakymy vidurkiai po reklamos perzitiros. Matant
tokius pacius rezultatus prie§ reklamos perzitirg, nesunku palyginti, kokie poky¢iai jvyko vien tik
dél reklamos perzitiros. Rezultatai parodo, jog bendras pozitris j prekés Zenkla EVIAN keiciasi
gergja linkme. Pokytis ar rezultaty pageréjimas néra kardinalus, taciau turint omenyje, jog reklamos
perziiira truko vos daugiau nei 1 min ir respondentai neturéjo jokio laiko tarpo ,,susigyventi® su
pateikta informacija — gauti rezultatai stebina. Sis faktorius yra labai svarbus, nes galima teigti, jog
vienkartiné reklamos perziiira keicia nuomong¢ apie prekés Zenklg. Taip pat iskyla klausimas kaip
rezultatai kisty, jei reklama bati perzitirima kelis kartus bei kaip rezultatai kisty, jei Sioje situacijoje
atsirasty ilgesnis atsakymo pateikimo laikotarpis..?

Siuo atveju, lyginant pateiktus rezultatus (zr. 9 pav.), pastebéta, kad maziausiai kito nuomoné,
jog EVIAN vanduo yra labai geras (nuo 4,21 iki 4,24, pokytis 0,3). Nuomong¢, jog EVIAN vanduo
yra naudingas kito 0,11 balo (skai¢iuojant vidurkius), tuo tarpu bendras nuomonés palankumas apie
EVIAN prekés zenkla kito daugiausiai net 0,19 balo. Taigi, EVIAN prekés zenklas po reklamos
perzitros jgijo didesnj respondenty palankuma, bet jis néra labai zymus. Visgi teigti, jog tai nutinka
kiekvienam prekés Zzenklui - negalima, reikalinga iSsamiau panagrinéti atvejus, kai pozitriai pries
yra nukreipti j labai nenaudingg prekés zenklui situacijg arba priesingai.

Taip pat po virusinés reklamos perzitiros buvo prasoma nurodyti savo sutikimg su visiskai
naujais teiginiais, kurie apibrézia tik dabar susiformavusj poziiirj | virusing reklama, ketinimus ja
persiysti ar pasidalinti bei ketinimus jsigyti EVIAN mineralinj vandenj. Poziliris | virusing reklama

yra pateikiamas 10 paveiksle.
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Pozidris j EVIAN virusine reklama

Ziuredamas £ig reklama ag susidariau_| 445
teigiama [spud]. :

Reklamoje atradau kazka tikrai skirto_| 208
mar. :

Reklama man pasirodé jdomi. = 5.06

Reklama man pasirode patikima. = ar2

Reklama man pasirodé nejvertinta. = 366

Reklama man pasirodé patraukli.— 4.54

T T T T
0 1 2 3 4 3 i

Vidurkiai

]

10 pav. Poziiris | virusine reklama

Pozitiris ] EVIAN virusing reklamg buvo vertinimas pateikiant 6 teiginius. Kiekvieno teiginio
atzvilgiu respondenty nuomones nebuvo tokios vieningos kaip poziiirio | prekés Zenklg atveju, todél
ir vidurkio rodiklis yra labiau svyruojantis, vadinasi reklama yra vertinama Siek tiek
kontraversiSkai. Geriausial vertinami teiginiai yra susij¢ su tuo, jog reklama pasirodé¢ jdomi
(vidurkis — 5,06) bei patraukli (4,84). Tai nurodo, jog respondentams reklama yra daugiau jdomi,
nei nejdomi bei daugiau patraukli, nei nepatraukli. Kity teiginiy respondenty atsakymy vidurkis
svyruoja ties aiSkios nuomongs ar neapsisprendimo riba — 4: teigiamas jspiidis apie reklama (4,45),
reklamos patikimumas (3,72) bei nejvertinimas (3,66). Prasciausiai vertinamas teiginys yra apie tai,
jog reklamoje buvo rasta kazkas asmenisko respondentui (2,98). Visgi trys teiginiai, turintys
aukStesn] nei 4 vidurkio jvertinima, buvo jvertinti | palankiaja puse, 2 i§ jy svyruoja ties aiSkios
nuomonges netur¢jimu ir vienintelis jvertintas nepalankiai.

IS esmés §; poziiir] ] reklamg galime tiktai konstatuoti tokj, koks jis buvo gautas. Taciau be
abejonés bty naudinga iSsiaiskinti, kaip §is pozitris kinta priklausomai nuo to, kiek karty buvo

perziuréta reklama. Tokiu atveju atsirasty aiSkiis pokyCio matai ir biity nesunku nurodyti, kaip
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virusinés reklamos sukeliamos emocijos keiCia poziiirj | reklamg. Tuo tarpu Siuo atveju bus labiau

gilinamasi | tai, ar virusinés reklamos sukeliamos emocijos turi rysj su poziiiriu j reklama. Kitas

svarbus aspektas tyrime - ketinimas pasidalinti reklama. Rezultatai pateikiami 11 paveiksle.

Ketinimai reklama pasidalinti

i reklama yra verta bt pasidalinta su_
kitais.

416

AZ rekomenduosiu Eia reklama kitiems .

3.56

]
2 3 4 3 g

Vidurkis

| ]

11 pav. Ketinimas pasidalinti EVIAN virusine reklama

Kalbant apie ketinimus pasidalinti EVIAN reklama (Zr. 11 pav.), matome, jog respondenty

vidutiné nuomoné svyruoja ties aiskios nuomoneés neturé¢jimu. Visgi manymas, jog $i reklama yra

verta biiti pasidalinta su kitais turi didesnj vidurkj (4,16) nei teigimas, jog a$ §iag reklama

rekomenduosiu, persiysiu, parodysiu (3,56). Preliminariai tai biity galima sieti su sukeltomis

emocijomis, kur biitent laimés ar ramumo skalése pasireiSkusiy emocijy intensyvumas skatina

aktyvius veiksmus. Kadangi ramumo — susijaudinimo skalé labiau linkusi j pasyvesniy emocijy

raiSka, todel tai gali buti priezastis, kodel tvirtai nesiryZztama imtis tam tikry veiksmy kaip

rekomendavimas. Zinoma, to priezaséiy gali biti ir daugiau, todél i§ dalies baty naudingas ir

kokybinis tyrimas i§samiau besiaiSkinantis iSkilusius klausimus.
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Galiausiai, paskutinieji jsigijimo ketinimus vertinantys klausimai. Ketinimus jsigyti apibrézia

Ketinimas jsigyti EVIAN mineralinj vandenj

AS noreciau iEmeginti EVIAN mineralini 397
vandenj. )

AZ pirk&iau EVIAN mineraling vanden,
jEigu pasteb&ciau parductuyéje= 360
(prekykboje).

A% alktyviai iegkodiau EVIAN mineralinio_] 250
vandens (prekyboje siekiant jsigyti). ’

Ag proteguadiau EVIAMN mineraling|
vanden|. 256

Vidurkis

12 pav. Ketinimas jsigyti EVIAN mineralinj vandenj

12 paveiksle nurodoma vidutiné nuomoné apie ketinimus jsigyti EVIAN mineralinj vanden;.
IS karto matoma situacija, jog Cia vidurkis svyruoja nuo 2,50 iki 3,97. Vadinasi nuomon¢ apie
ketinimus jsigyti EVIAN mineralinj vandenj yra pati nepalankiausia i§ visy susiformavusiy pozitiriy
ir ketinimy. Rikiuojant teiginius eilés mazéjimo tvarka gautume $ig seka: noras iSmeginti (3,97);
pirkimas (3,69); protegavimas (2,86); aktyvi paieSka (2,50). Surikiavus teiginius vél pastebima
panasi situacija kaip ir ketinimo pasidalinti. Ketinimai, susij¢ su norais turi aukStesnj vidurkio
rodiklj nei tie teiginiai, kurie apibiidina aktyviy veiksmy émimasi. Visgi tiek noras iSméginti, tiek
teigimas, jog pirksiu vidutiniskai svyruoja ties neaiSkios nuomonés tur¢jimu. Taciau negalima teigti,

jog reklama Siuo atzvilgiu nebuvo sukurta efektyviai, nes mes nezinome, kokia nuomoné apie
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ketinimg jsigyti EVIAN buvo pries reklamos perziiirg. Prie$ ir po rezultaty palyginimas galéty is

dalies pateikti daugiau informacijos apie reklamos efektinguma.

3.3.4. Hipoteziy testavimas

Patvirtinti ar atmesti iSkeltas hipotezes negalima vien tik atlikus gauty vidurkiy analize.
Norint patikrinti iSkeltas hipotezes ir jas priimti arba atmesti, reikalinga atlikti koreliacijos analizg.
Pries tai buvo atliktas Kolmogorov-Smirnov testas, kuris atskleidé, jog visi kintamieji néra
pasiskirste pagal normalyjj skirstinj (kadangi kintamyjy p reikSmé buvo mazesné nei 0,05), todél
atliekant koreliacijos analize¢ rySiy stiprumui vertinti bus naudojamas Spearman‘o koreliacijos
koeficientas.

Taip pat pries tikrinant hipotezes buvo sukurti nauji kintamieji, kurie buvo sudaryti pagal
poziiiriy ir ketinimy skales. Testuojant hipotezes buvo pastebéta, jog visais atzvilgiais kontrolés
skalé neturi rySio su pozitriais ir ketinimais (p reikSmeé > 0,05), o tai visiSkai atitinka teorines
izvalgas, kur nurodoma, jog kontrolés skalé nurodo tik dominuojancios jégos pusiausvyrg (zr. 62
psl.). Dominuojanti jéga atskleidziama 8 paveiksle, kur buvo nurodyta, jog nei respondentai, nei
virusiné reklama néra valdancios pusés, galinios pilnai kontroliuoti viena kitos veiksmus. Dél Sios
priezasties analizuojamos tik malonumo ir susijaudinimo skalés ir jy rysiai su vartotojy elgsena.
Toliau kiekviena hipotezé testuojama atskirai:

H1 — Virusinés reklamos sukeliamos emocijos susij¢ su pozitriu i prekés zenklg (poziiiris

atsirades po reklamos perzitros). RySius nusakantys rodikliai pateikiami 14 lenteléje.

14 lent. Virusinés reklamos sukeliamy emociju rySiai su poZiiiriu j prekés Zenkla

Sukeliamos emocijos Rodikliali Poziiris j prekés Zenkla (po
reklamos perziiiros)
Nelaimingas - laimingas |Spearman rho koreliacijos koeficientas: .318**
skale p reik§meé: .000
Respondenty: 174
Ramus - sujaudintas Spearman rho koreliacijos koeficientas: 275**
skale p reikSmé: .000
Respondenty: 174

14 lenteléje pateikiami rodikliai nurodo, jog rySys tarp virusinés reklamos sukeliamy emocijy
ir pozitrio | prekés zenkla po reklamos perzitros egzistuoja nelaimingas — laimingas skalés
atzvilgiu (p reikSmeé < 0,05) bei ramus — sujaudintas skalés atzvilgiu (0,00<0,05). Kadangi rySys

buvo nustatytas su pirminémis skalémis, todél galime patvirtinti pirmgjq hipoteze, teigiant, jog:
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Nelaimingas — laimingas skalé turi teigiama silpno stiprumo rysj (0,318) su poZiiiriu j
prekés Zenkla;

Ramus — sujaudintas skalé turi teigiama silpno stiprumo rysj (0,275) su poziiiriu j prekés
Zenkla.

Taigi, nors abi emocijy dimensijos silpno stiprumo rysj su poziiiriu j prekés Zenklg turi, taciau
labiau tikétina, jog pozitrj j prekés zenklg paveiks nelaimingas — laimingas emocijy skale, nes
nustatytas stipresnis rySys nei susijaudinimo skaléje. Analizuojant vidurkius (zr. 9 pav.), paaiskéjo,
jog daugiausiai kito palankumo kintamasis, maziau naudingumo ir gerumo kintamieji. Vadinasi
galime manyti, jog labiausiai jj pakeité respondentams sukeltos malonumo emocijos kaip laimé,
pasitenkinimas, dziaugsmingumas, viltingumas, atsipalaidavimas. Visgi nustatytas silpnas rySys
leidzia manyti, jog malonumo ir susijaudinimo emocijos tik i§ dalies formuoja pozitrj | prekés
zenkla.

H2 — Virusinés reklamos sukeliamos emocijos susij¢ su pozitriu ] reklamg. RySius

nusakantys rodikliai pateikiami 15 lenteléje.

15 lent. Virusinés reklamos sukeliamy emocijy rysiai su poziuriu j reklama

Sukeliamos emocijos Rodikliai Poziiiris j reklamag
Nelaimingas - laimingas |Spearman rho koreliacijos koeficientas: .599™
skale p reik§mé: .000

Respondenty: 174
Ramus - sujaudintas Spearman rho koreliacijos koeficientas: 389"
skale p reikSmé: .000
Respondenty: 174

15 lenteléje pateikiami rodikliai nurodo, jog rySys tarp virusinés reklamos sukeliamy emocijy
ir poziiirio ] reklamg egzistuoja nelaimingas — laimingas skalés atZvilgiu (p reikSme < 0,05) bei
ramus — sujaudintas skalés atZvilgiu (0,00<0,05). Kadangi rySys buvo nustatytas su pirminémis
skalémis, todél galime patvirtinti hipoteze, teigiant, jog:

Nelaimingas — laimingas skalé turi teigiama vidutinio stiprumo rysj (0,599) su poZiiriu j
reklamg (vidutinio stiprumo rySys yra ypatingai artimas stipriam rysiui);

Ramus - sujaudintas skalé turi teigiama silpno stiprumo rysji (0,389) su poZiiriu i
reklama (silpno stiprumo rySys yra labai artimas vidutinio stiprumo rysiui).

Abi emocijy dimensijos rys] su pozituriu ] reklamg turi, taciau stipresnis rySys siejamas su
nelaimingas — laimingas emocijy skalé. Vadinasi laimés dimensija gali vidutini$kai stipriau lemti
poziiir] | reklamg nei susijaudinimo dimensija. Beje H1 hipotezés atzvilgiu, buvo patvirtinta, jog

emocijy dimensijos turi tik silpng pozitrio j prekés Zenklg rySj. Lyginant rySio stiprumg su
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pozitriais ] prekés Zenklg ir j reklama, galima teigti, jog virusinés reklamos sukeliamos emocijos
yra labiau susietos su poziiiriu  reklama, ypatingai malonumo emocijy dimensija. Vadinasi virusing
reklama, kuri sukelia malonumo emocijas, galimai gali suformuoti palankesnj pozitirj j reklama.
Atsizvelgiant ] 10 paveiksle pateikiamus pozitrio ] reklamg kintamyjy vidurkius, manoma, jog
malonumo dimensija gali leisti palankiau vertinti reklamos jdomumg, patraukluma bei teigiamo
ispiidzio susiformavima.

H3 — Virusinés reklamos sukeliamos emocijos susij¢ su ketinimu reklamg persiysti,

pasidalinti. RySius nusakantys rodikliai pateikiami 16 lenteléje.

16 lent. Virusinés reklamos sukeliamy emocijy rySiai su ketinimu reklamg persiysti,

pasidalinti
Sukeliamos emocijos Rodikliai Ketinimas persiysti, pasidalinti
Nelaimingas - laimingas |Spearman rho koreliacijos koeficientas: 5117
skale p reik§mé: .000
Respondenty: 174
Ramus - sujaudintas Spearman rho koreliacijos koeficientas: 281"
skale p reik§mé: .000
Respondenty: 174

16 lenteléje pateikiami rodikliai nurodo, jog rySys tarp virusinés reklamos sukeliamy emocijy
ir ketinimo reklama pasidalinti egzistuoja nelaimingas — laimingas skalés atzvilgiu (p reik§mé <
0,05) bei ramus — sujaudintas skalés atzvilgiu (0,00<0,05). Kadangi rySys buvo nustatytas su
pirminémis skalémis, tod¢l galime patvirtinti hipoteze, teigiant, jog:

Nelaimingas — laimingas skalé turi teigiama vidutinio stiprumo rysj (0,511) su ketinimu
pasidalinti reklama;

Ramus - sujaudintas skalé turi teigiamg silpno stiprumo rysj (0,281) su ketinimu
pasidalinti virusine reklama.

Pagal gautus rezultatus (zr. 8 pav. bei 11 pav.) galima manyti, jog laimés dimensija $iuo
atveju lemia tai, jog respondentai bus labiau linke Snekéti apie reklama nei imtis aktyviy veiksmy ir
reklamg realiai persiysti (tai gali lemti Zemas susijaudinimo dimensijos vidurkis ir silpno stiprumo
rySys). Taip pat dar kartelj pastebima, jog laimés dimensija turi tvirtesnj ry$i su ketinimu
pasidalinti.

H4 — Poziiiris | prekés Zenklg (po reklamos perzitiros) susijes su ketinimu pirkti

reklamuojamg prekés zenklg. RySius nusakantys rodikliai pateikiami 17 lenteléje.
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17 lent. PozZiiirio i prekés Zenkla rysiai (po reklamos perZitiros) su ketinimu jsigyti EVIAN

mineralinj vandenj

Poziuris

Pozitiris j prekés Zenkla
(po reklamos perzitiros)

Rodikliai Ketinimas pirkti
Spearman rho koreliacijos koeficientas: 583"
p reikSmé: .000
Respondenty: 174

17 lentel¢je pateikiami rodikliai nurodo, jog rySys tarp poziiirio i prekés zenklg (po reklamos

perzitros) ir ketinimo jsigyti egzistuoja (p reikSmé <0,05). Kadangi rySys buvo nustatytas, todél

galime patvirtinti hipoteze, teigiant, jog:

Pozitris j prekés Zenkla (po reklamos perziiiros) turi teigiamg vidutinio stiprumo rysj

(0,583) su ketinimu jsigyti EVIAN mineralinj vandenj (vidutinio stiprumo rySys yra labai artimas

stipriam rysiui). Vadinasi palankus poziiris | prekeés zenkla gali lemti ketinimg jsigyti mineralinj

vandenj.

HS5 — Pozitris | reklamg susijes su ketinimu pirkti reklamuojama prekés Zenklg. RySius

nusakantys rodikliai pateikiami 18 lenteléje.

18 lent. Poziiirio j reklamg rySiai su ketinimu jsigyti EVIAN mineralinj vandeni

Poziuris

Pozitris j reklama

Rodikliai Ketinimas pirkti
Spearman rho koreliacijos koeficientas: 556
p reikSmé: .000
Respondenty: 174

18 lentel¢je pateikiami rodikliai nurodo, jog rySys tarp poziirio j reklamg ir ketinimo jsigyti

egzistuoja (p reikSmeé <0,05). Kadangi rySys buvo nustatytas, tod¢l galime patvirtinti hipoteze,

teigiant, jog:

Poziuris | reklamg turi teigiama vidutinio stiprumo rysj (0,556) su ketinimu jsigyti

EVIAN mineralini vandenj. Vadinasi, palankiai suformuotas pozituris ] reklamg gali lemti

mineralinio vandens jsigijima.

H6 — Ketinimas persiysti reklamg susijgs su ketinimu pirkti reklamuojamag prekés Zenkla.

Rysius nusakantys rodikliai pateikiami 19 lenteléje.

19 lent. Ketinimo persiysti reklamg rySiai su ketinimu jsigyti EVIAN mineralinj vandenj

Poziuris

Ketinimas persiysti
reklama

Rodikliai Ketinimas pirkti
Spearman rho koreliacijos koeficientas: 544
p reikSmé: .000
Respondenty: 174
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19 lentel¢je pateikiami rodikliai nurodo, jog rySys tarp ketinimo reklama persiysti, ja
pasidalinti ir ketinimo jsigyti egzistuoja (p reikSmé <0,05). Kadangi rySys buvo nustatytas, todél
galime patvirtinti hipoteze, teigiant, jog:

Ketinimas reklamg persiysti, pasidalinti turi teigiama vidutinio stiprumo rysj (0,544) su
ketinimu jsigyti EVIAN mineralinj vandenj. Vadinasi, ketinimas pasidalinti reklama gali lemti
pirkimo veiksmus.

Atsizvelgiant | H4 — H6 hipotezése aprasomus rysius, konstatuojama, jog stipresni rysiai su
ketinimu jsigyti reklamuojama prekés Zenklg yra siejami su pozitriu j prekés Zenkla, toliau poziiiriu
1 reklamg ir galiausiai su ketinimu reklama pasidalinti. Vadinasi, siekiant paskatinti pardavimus be

galo svarbu atsizvelgti ir formuoti palanky poziiirj j prekés zenkla.

3.3.5. Ketinimg jsigyti salygojantys veiksniai

Be hipoteziy testavimo, Siame tyrime ypatingai svarbu atskleisti, kokie veiksniai salygoja
ketinimo jsigyti elgseng. Siuo atveju nuspresta atlikti regresijos analize ir nustatyti rysiy
reikSmingumag tiesine lygtimi. Kintamieji parenkami pagal sudaryta konceptualy tyrimo model;j (zr.
5 pav.).

Atliekant regresijos analiz¢, nustatytos kolinearumo problemos, todé¢l buvo atliekamos
faktorinés analizés procediiros bei patikrinamas modelio tinkamumas su faktorinémis vertémis, Zr.

20 lentele.

Modelis F p reik§mé

Regresija 25.081 .000

20 lent. Modelio tinkamumas (ANOVA lentelé)

20 lentel¢je modelio tinkamumas yra toks pats kaip ir su originaliais nepriklausomais
Kintamaisiais. 3 priede taip pat matyti, jog faktoriy reikSmés néra susijusios ir daugiau faktoriy yra
identifikuojami kaip statistiSkai reik§mingi (p < 0,05), kas gali paveikti galutinio modelio
konstravimg. Tode¢l, siekiant sukonstruoti tinkamg modelj, susikoncentruojant j mazZesnius
nepriklausomy kintamyjy rinkinius (pagal jy reikSminguma modeliui) atlieckama stepwise tiesiné

regresija su faktoriy vertémis. Kintamieji, sudarantys tinkamg modelj, pateikiami 21 lenteléje.
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21 lent. Modelj sudaran¢iy kintamyju parinkimas stepwise algoritmu

Standartizuoti
Nestandartizuoti koeficientai| koeficientai
Modelis B Std. Error Beta t p reik§mé
(Konstanta) 1.063 .028 38.232 .000
Kintamasis (1) 225 .028 435| 8.079 .000|
Kintamasis (2) 225 .028 433| 8.053 .000|
Kintamasis (6) 139 .028 .268|  4.987 .OOOl
Kintamasis (7) .100 .028 192| 3577 .OOOI
Kintamasis (4) .087 .028 167 3.104 .002

Priklausomas kintamasis: Ketinimas jsigyti

21 lenteléje stepwise algoritmas modeliui parinko (1), (2), (6), (7) ir (4) nepriklausomus
kintamuosius. Taip pat tam, kad biity teisingai interpretuotas modelis, reikalinga atsizvelgti j rotuota

komponenty matricg faktorinés analizés iSvestyje, zr. 22 lentele.

22 lent. Rotuota komponenty matrica

Komponentali

1 2 3 4 5 6 7
Malonumo dimensija 153 248 011 .094 .106 .186 .928
Susijaudinimo .108 111 .085 977 .056 .108 013
dimensija
Kontrolés dimensija -.011 -.034 .083 .052 995 -.003 -.002
Pozitiris j prekés zenkla 969 .070 01 .049 .001 .084 -.194
(pries reklamos
perzitros)
Pozitris j prekés zenkla .882 176 130 143 -.019 193 341
(po reklamos perziiiros)
Pozitris j reklama 297 432 325 201 -.008 .7160 .024
Ketinimas persiysti 144 923 246 121 -.044 226 .017

Atsizvelgiant j gautus duomenis 21 ir 22 lentelése, galima interpretuoti rezultatus:
Pirmas komponentas susideda i§ pozitirio j prekés Zenkla pries ir po reklamos perziiiros. Kadangi
regresijos koeficientas (zr. 21 lent. B reikSmé) yra teigiamas, galima daryti iSvada, jog
susiformaves palankesnis poZitiris prie§ ir po reklamos perzitros gali turéti didesne jtakg

ketinimui jsigyti reklamuojama prekés Zenkla.
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Antras komponentas atspindi ketinimus pasidalinti reklama. Didesnis ketinimas pasidalinti
reklama, gali turéti didesne jtaka ketinimui jsigyti reklamuojama prekés zenkla.

Sestas komponentas atspindi poziirj j reklama, vadinasi kuo pozitris j reklama palankesnis, tuo
labiau tikétina, jog ketinimai jsigyti reklamuojamg prekés zenklg bus didesni.

Septintas komponentas atspindi malonumo dimensijg (nelaimingumo — laimingumo skal¢), kuo
labiau sukeliamos malonumo dimensijos emocijos, tuo didesné jtaka bus daroma ketinimui jsigyti
reklamuojamg prekés zenkla.

Ketvirtas komponentas atspindi susijaudinimo dimensijg, vadinasi kuo labiau bus sukeliamos
susijaudinimo dimensijos emocijos, tuo didesn¢ jtaka bus daroma ketinimui jsigyti reklamuojama

prekeés zenkla.

Galiausiai galima nurodyti tiesinés regresijos lygtj, paaiSkinancig ketinimo jsigyti
reklamuojamg prekés zenkla veiksnius:

Ketinimas jsigyti = 1,06 + 0,23 * Poziiiris | prekés zenkla prie§ ir po reklamos perziiiros +
0,23 * Ketinimas pasidalinti + 0,14 * Poziiiris i reklamg + 0,1 * Malonumo dimensija + 0,09 *
Susijaudinimo dimensija.

Apibendrinant atliktq tyrimo duomeny analiz¢ galima teigti, jog respondentai neturéjo
gauti emocijy jvertinimo rezultatai, kurie nelaimingas — laimingas skaléje krypo j laimés dimensijos
puse (respondentai daugiau jautési pamaloninti, pasitenkine, dZiaugsmingi, viltingi, atsipalaidave
nei priesingai). Taciau pasitaiké respondenty, kurie pateiké ekstremalios vertés atsakymus ir teigée,
jog jiems sukilo visiskai prieSingos emocijos. Susijaudinimo skalés atzvilgiu sukilo dvejopos, viena
kitoms priestaringos emocijos, taciau  nurodoma, jog Vis tiek respondentai jautési labiau
atsipalaidave, ramiis, vangiis, nuobodiaujantys, mieguisti, nesusijauding nei aktyviai
susijauding. Vertinant kontrolés skale, gauti rezultatai nurodo, jog situacija yra linkusi biiti
neutralia.

Po reklamos perziiros dar kartq vertinant poziurj j prekés Zenklg pastebéta, jog poZiiiris
pakito, nors ir nelabai Zymus, taciau reikalinga atsizvelgti, jog buvo labai mazas laiko tarpas tarp
atsakymy pateikimo. Poziiiris keitési gergjq linkme, taciau nepakeité ,, nesusiformavusio “ poziirio j
prekeés Zenklg. Labiausiai keitési bendras nuomonés apie EVIAN prekés Zenklg palankumas.
Poziiiris j reklamg buvo jvertintas kontraversiskai, vienu atveju respondentams reklama pasirodé
jdomi ir patraukli nei priesingai, kitu atveju respondentai reklamoje nerado nieko asmenisko sau.
Tuo tarpu ketinimai pasidalinti reklama nurodo, jog respondentai Siuo klausimu taip pat neturéjo
aiSkios nuomonés. Respondentai palankiau jvertino ketinimus rekomenduoti, nei realius

pasidalinimo veiksmus. Galiausiai analizuojant ketinimus jsigyti EVIAN mineralinj vandenj,
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paaiskéjo, jog §i nuomoné yra pati nepalankiausia is visy susiformavusiy poziuriy ir ketinimy, o
ketinimai, susije su norais turi aukstesnj vidurkio rodiklj nei tie teiginiai, kurie apibiidina aktyviy
veiksmy émimgsi. Vadinasi, gali biiti taip, jog priversti mgstyti norima kompanijai linkme yra
lengviau, nei paskatinti imtis aktyviy veiksmy.

Tikrinant hipoteziy priimtinumgq, pastebéta, jog visos hipotezés gali biiti priimamos, nes
randamas teigiamas rysys tarp virusinés reklamos sukeliamy emocijy, poziiriy ir ketinimy. Buvo
nustatyta, jog kontrolés skalé neturi jokio rysio su poziuriais ir ketinimais (kontrolés skalé nurodo
tik tarpusavio rysj su respondentu ir naudojamu stimulu). Taciau Zvelgiant is pirminiy emocijy
dimensijy perspektyvos, rysys tiek laimés, tiek susijaudinimo skalése buvo nustatytas. Nelaimingas
— laimingas skalé (nuo stipriausio iki silpniausio rysio) labiausiai susijes su: pozitriu j reklamg
(0,599); ketinimu reklama pasidalinti (0,511); pozZiiriu j prekés Zenklg po reklamos perziiros
(0,318). Ramus — sujaudintas skalé (nuo stipriausio iki silpniausio rysio) labiausiai susijes su:
poziuriu j reklamqg (0,389); ketinimu reklama pasidalinti (0,281); pozZiuriu j prekés Zenklg po
reklamos perziiros (0,275). Visais atvejais rysio stiprumas didesnis buvo laimés dimensijos skaléje.

Tuo tarpu poziuriai ir ketinimai siejami su EVIAN mineralinio vandens jsigijimu rysio
silpnéjimo prasme yra: poZinris j prekés Zenklg (po reklamos perZiiiros); poZiuris | reklamg;
ketinimas persiysti reklamg. Taip pat pastebima, jog virusinés reklamos sukeliamos emocijos
labiau linkusios sukurti silpnesnius rysius su poziuriu j prekes zenklg, o tai (poziiiris j prekeés
Zenklq) kitu atveju turi stipresnj rysj su ketinimu jsigyti reklamuojamq produktq.

Gauta ketinimo jsigyti, sqlygojanciy veiksniy lygtis nurodo, jog svarbiausieji nepriklausomi
kintamieji darantys jtakq ketinimui jsigyti yra poZiiiris pries ir po reklamos perZiiiros bei ketinimas
reklama pasidalinti. Vadinasi, kuriant virusing reklamos kampanijq ir siekiant paskatinti
pardavimus labiausiai démesj reikia atkreipti j poZiiirio j prekés Zenklg formavimg (pries ir po) bei
tokio turinio sukiurimu, kuris skatinty dalintis. Tuo paciu neatsiejama virusinés reklamos,
skatinancios jsigyti reklamuojamq produktq, dalis — emocijos — tai malonumo (arba nelaimingas —
laimingas skalé) ir susijaudinimo (ramus — susijaudintas skalé) dimensijos (apie PAD dimensijas
placiau 1 priede). IS esmés tai atitinka teorines jzvalgas, kur buvo teigiama, jog auksti Siy dimensijy
rezultatai skatina imtis aktyviy veiksmy. Be kita ko, ketinimui jsigyti reklamuojamgq prekes Zenklg
svarbus yra bendras poZiiris § reklamgq, reikalinga sukurti teigiamq poziiirj j reklamg formuojantj
turinj.

Galiausiai, galima teigti, jog ketinimams jsigyti yra svarbiis visi tyrimo modelyje nurodyti
veiksniai/kintamieji (zr. 5 pav.). Taciau patys svarbiausi veiksniai yra poZiiiriai, esantys pries ir po
reklamos perziiiros, tuo tarpu maziausiq jtakq daro sukeliamos emocijos. Vadinasi, EVIAN reklamg
stebéje respondentai ketindami jsigyti mineralinj vandenj vadovautysi ne emocionaliu, bet
racionaliu poziuriu. Svarbiausias jiems islikty susidares poziuris | EVIAN prekés Zenklq.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Apibendrinant atliktg virusinés reklamos sukeliamy emocijy poveikio vartotojy elgsenai tyrimy
aktualumo ir problematikos apzvalga, galima teigti, jog mokslin¢je literatiiroje sudétinga atrasti
Sio tipo tyrimy studijas, tac¢iau daugelis autoriy tai nurodo kaip tolimesne studijy krypti.
Pagrindiné problema, kuri numato iSsamesnj $ios temos nagrin€jimg yra susijusi su nezinojimu
kaip virusinés reklamos sukeliamos emocijos gali paveikti vartotojy pirkimo elgseng. Tod¢l tik
i$siaiSkinus Siuos veiksnius atsiranda galimybé virusines kampanijas kurti taip, kad jos atnesty
realy pardavimy augima.

2. Apibendrinant atlikta virusinio marketingo koncepcijos analizg, galima teigti, jog vieningos,
reprezentatyvios virusinio marketingo sampratos néra, todél daznai mokslinéje literatiroje yra
painiojami jvairls terminai. Pateikiami tokie virusinio marketingo pozymiai kaip: pobidis,
iniciacija, turinys, veiksmas, atoveiksmis, kanalai, plitimas, laikas — padeda mus supancioje
aplinkoje atpaZinti virusinj marketingg. Taciau dauguma autoriy virusinj marketinga vertina kaip
vieng i§ WOM strategijy, kuris yra glaudziai siejamas su organizacijos siunciama informacija
apie jos prekes, paslaugas, prekés zenklus. Tokia informacija jgauna daugiau patikimumo, nes
yra perduodama tarp artimy Zmoniy. Kadangi WOM ir virusinis marketingas yra tarpusavyje
susije, tod¢l jie pasizymi kai kuriomis vienodomis savybémis kaip: patikimumas, mazos iSlaidos,
didelis efektyvumas, zinutés kontrolés trilkumas. Taip pat aptinkamos ir Sias sampratas
skiriancios savybés: neribota virusinio marketingo informacijos sklaida vietiniu ir tarptautiniu
lygmeniu, maZesnis asmeninio tiesioginio kontakto buvimas, informacijos ar Zinutés
pasimetimas komunikacijos triukSme bei didesnis eWOM efektyvumas dél ,,viruso* prigimties,
didelio pasiekiamumo, prieinamumo, jvairiy raiSkos formy. Tuo tarpu virusiné reklama yra
vertinama kaip dalis virusinio marketingo. Ji yra nemokama, 1§ prigimties jtikinama Zinute,
identifikuojamas siunt¢jas ir turinys, skleidziama per elektroninj pasta, tinklalapius, socialing
medija. Virusingje reklamoje ypatingai svarbus yra ,viruso®“ komponentas, kuris yra
apibiidinamas kaip tam tikra idé¢ja, elgesys ar stilius ir perteikiamas jvairioje elektroningje
formoje kaip video, tinklalapiai, Zaidimai ir t.t. Svarbiausia yra virusiné Zinuté, kuri turi biiti
orientuota ] tikslinés auditorijos fantazijg, biity linksma, intriguojanti, patikima, naudoty
technologijas bei bty susieta su inovatyviu produktu.

3. Zinutés turinys yra svarbiausias elementas, siekiant sukurti virusine epidemija, todél daZniausiai
yra pasitelkiamos emocijos, kuriancios virusinés reklamos efektyvumg. Reklama siekiama daryti
tam tikrg poveikj vartotojy elgsenai, tuo tarpu reklamose naudojami emociniai kreipiniai sukelia

emocijas (malonias, nemalonias, subjektyvias jausmy pagrindu kaip dziaugsmas, litidesys ir t.t.),
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kurios formuoja vartotojy elgseng, susijusig su pozitriais (prekés Zenklas ir reklama) ir
ketinimais (reklamos persiuntimas, prekés zenklo jsigijimas). Dobele et al. (2007) nagrinéjo
emocijy raiska virusinio marketingo kontekste ir nustaté kiekvienai Ekman iSskiriamai
universaliai emocijai bendrus taikymo principus virusingje reklamoje, visgi vis dar pasigendama
1§samesnio pozitrio j $§iy emocijy poveikj virusinéje reklamoje.

. Atlikus iSsamig mokslinés literatiiros analiz¢ yra pateikiamas virusinés reklamos sukeliamy
emocijy poveikio vartotojy pirkimo elgsenai modelis, kuris remiasi emocijy poveikiu vartotojy
pozitiriams bei ketinimams. Sio modelio pagrindu atliktas tyrimas, siekiantis nustatyti virusinés
reklamos sukeliamy emocijy poveikj vartotojy pirkimo elgsenai. Gauti rezultatai nurodo, jog
respondentams nebuvo suformuotas iSansktinis pozitris | EVIAN prekés zenkla, perziiiréje
reklamg jie jautési daugiau pamaloninti, pasitenking, dziaugsmingi, viltingi, atsipalaidave,
ramils, vangls, nuobodziaujantys, mieguisti, nesusijauding nei prieSingai. Tuo tarpu
dominuojancios pusés respondenty ir reklamos atzvilgiu nebuvo rasta — situacija neutrali. [domu
tai, jog susiformavus atitinkamiems pozitriams bei sukilus nurodytoms emocijoms, respondentai
buvo labiau linke imtis pasyvesniy veiksmy, kaip reklamos rekomendacija, nei aktyviy veiksmy
realus reklamos pasidalinimas. Be kita ko, pastebéta, jog poziiiris 1 prekés Zenklg po reklamos
perziiiros nezymiai kito, todél rekomenduojama atlikti iSsamesnes studijas, vertinancias poziiirio
pasikeitimg. Taip pat rekomenduojama atlikti ilgesnio laikotarpio studija, kuri leisty
respondentams per tam tikra laikotarpj jsisavinti matyti reklamg (galima jterpti ir reklamos
matymo daznumo salyga, priklausomai nuo to kiek karty reklama bus perzitréta, kaip
susiformuos poziiiriai ir ketinimai). Galiausiai rekomenduojama atlikti studijas su ypatingai
tegiamu bei ypatingai neigiamu pozitiriu j prekés Zenklg turin¢ias reklamas ir jvertinti patiriamus
poky¢ius.

. Tikrinant hipoteziy teisinguma, pastebéta, jog visos hipotezés gali biiti priimamos. Virusinés
reklamos sukeliamos emocijos labiausiai susij¢ su (nuo stipriausio iki silpniausio rysio): pozitriu
1 reklamg, ketinimu reklama pasidalinti, poziliriu j prekés zenklg (po reklamos perzitiros).
Malonumo dimensija stipriau susijusi su pozidiriais ir ketinimais nei susijaudinimo dimensija.
Visgi atlikta regresijos analizé nurodo, jog didZiausig démes], kuriant virusing reklamg ir siekiant
paskatinti pardavimus, reikalinga atkreipti j pozitirio j prekés Zenklag formavima (pries ir po) bei
tokio turinio sukiirimu, kuris skatinty dalintis. Taip pat siekiant vartotojus paskatinti imtis
aktyviy veiksmuy, reikalinga nepamirsti sukeliamy emocijy. Nustatyta, jog ketinimams jsigyti yra
svarbils visi tyrimo modelyje pateikiami veiksniai. DidZiausig jtakg ketinimams jsigyti daro
(mazéjimo tvarka): pozitriai i prekés zenkla (pries ir po); ketinimas persiysti; pozitris j reklama;

sukeliamos emocijos.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS. SAM EMOCIJU REAKCIJU MATAVIMO JRANKIS

Anot Poels ir Dewitte (2006), psichologiniuose emocijy tyrimuose bendrai egzistuoja du
poziliriai ] emocijas: diemnsijy ir pagrindiniy emocijy pozitris. Remiantis dimensiniu pozitiriu
(Mehrabian ir Russel, 1974), visos Zzmogaus emocijos gali biti apibiidinamos trimis
nepriklausomomis, bipolinémis dimensijomis: malonumas, susijaudinimas, dominavimas (angl.
PAD — pleasure, arousal, dominance). Siuo poziiriu individas yra pastovioje emocinéje biisenoje,
kurig galima nusakyti minéty dimencijy kombinacijomis. Kaip jrankj matuoti Sias dimensijas,
Mehrabian ir Russel (1974) paruosé¢ skale su sudétiniais emocijy biidvardziais, reprezentuojanciais
visas PAD dimensijas (Poels ir Dewitte, 2006). Skalé pateikiama 23 lenteléje.

23 lent. Semantinio diferencialo skalé (sudaryta autorés, pagal Lang, Bradley (1994))

MALONUMAS (P - pleasure) SUSIJAUDINIMAS (A - arousal) | DOMINAVIMAS (D — dominance)
Nelaimingas —  Laimingas | Atsipalaidaves — | Kontroliuojamas -
(Unhappy — Happy) Stimuliuojamas (Relaxed - | Kontroliuojantis (Controlled -
Stimulated) Controlling)
Susierzings — Pamalonintas | Ramus — Sujaudintas (Calm — | Veikiamas jtakos — Darantis jtakg
(Annoyed — Pleased) Exited) (Influenced — Influential)
Nepasitenkings — Pasitenkines | Vangus -  Siautulingas | Priziirimas — Valdantis (Cared
(Unsatisfied — Satisfied) (Sluggish — Frenzied) for — In control)
Liadintis — DZiaugsmingas Nuobodus — Nervingas (Dull | Gerbiantis — Reik§mingas (Awed
(Melancholic — Contented) — Jittery) — Important)
Beviltiskas - Viltingas | Mieguistas — Budrus (Sleepy | Nuolankus -  Dominuojantis
(Despairing — Hopeful) — Wide awake) (Submissive — Dominant)
Nuobodus - Atsipalaidaves | Nesusijaudings — | Vadovaujamas — Nepriklausomas
(Bored — Relaxed) Susijaudings (Unaroused - | (Guided — Autonomous)
Aroused)

Mehrabian ir Russell (1974) sukiiré¢ sementinio diferencialo skale su 18 bipoliniy biidvardziy
pory, kur kiekviena yra vertinama 9 baly skaléje (nuo -4 iki +4), véliau faktorin¢ analizé pateikia
PAD dimensijy balus (Lang, Bradley, 1994). Taliau tai yra ilga procediira, sukaupianti daug
duomeny bei sunkiai pritaikoma ne angliskai kalbanciose kultiirose. Tod¢él SAM buvo sukurtas kaip
Sios semantinés diferencialinés skalés papildymas — tesinys, padedantis iS§vengti prie$ tai minéty
nesklandumy. SAM vizualiai reprezentuoja Mehrabian ir Russell sukurtas 3 PAD dimensijas ir
buvo sukurtas kaip alternatyva sunkiems ir gremézdiskiems saves matavimo jrankiams (Morris,
1995). SAM (angl. The Self Assessment Manikin) emocijy matavimo technika, pasak Lang ir
Bradley (1994) yra neverbaling, paveikslais paremta technika, tiesiogiai matuojanti malonuma,

susijaudinimg bei dominavimg (angl. PAD — pleasure, arousal, dominance) asocijuojamg su asmens
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emocine reakcija ] jvairius stimulus. Vietoj visy emociniy biidvardziy vertinimo visoms PAD
dimensijoms, Lang (1980) suktré 5 figliry rinkinj kiekvienai dimensijai. Atitinkamai kiekvienai
dimensijai respondentai turi pazyméti, kuri figlira geriausiai atitinka jy emocing biiseng (pvz.,

perzituréjus paveiksliuka) (Poels ir Dewitte, 2006). SAM figiiry rinkinys pateikiamas 13 paveiksle.

i i i :i:
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13 pav. SAM irankis, matuojantis emocines dimensijas (pateikiama Morris, 1995)

13 paveiksle matomas SAM figiry rinkinys, kur pirmoji eilut¢ yra skirta malonumo
dimensijai (pagal Lang, Bradley (1994) paveikslas kinta nuo besiSypsancios iki susiraukusios,
nelaimingos figliros), antroji eiluté atspindi susijaudinimo dimensijg (pagal Lang ir Bradley (1994)
paveikslas kinta nuo susijaudinusios, placiai atmerktomis akimis esancios figliros iki
atsipalaidavusios, mieguistos). Dominavimo dimensija atspindi kontrolés pokycius keiciantis
figiiros dydziui, kur didziausia figiira indikuoja situacijos kontrolés maksimumg (Lang, Bradley,
1994). Remiantis Tsonos, Kouroupetroglou (2008), Lang, Bradley (1994), Lang, Bradley (2007),
respondentas 9 baly skaléje (gali buti naudojamos ir 5 ar 7 baly skalés) i§ 5 figlry pazymi,
geriausiai jo emocin¢ biiseng iSreiSkianCig figiirg ar tarpinj (tarp figliry esantj) variantg. Surinkti
auksti balai simbolizuoja auksta jvertinimg kiekvienoje dimensijoje. Sis jrankis respondentui
padeda situacija jvertinti greiciau nei per 15 s (Morris, 1995). Remiantis Tsonos, Kouroupetroglou
(2008) gauti atsakymai gali buti transformuojami j dimensines iSraiskas [-1;1]; [-100 %; 100 %].
Naudojant procenting iSraiSkg galima stebéti kiek emociné biisena svyruoja nuo neutralios pozicijos.
Taip pat, remiantis Tsonos, Kouroupetroglou (2008), Lang, Bradley (1994), Lang, Bradley (2007),
Stickel, Holzinger, Felfernig (2011) panaudojus dimensinj poziliri i emocijy matavimg, gautus
rezultatus galima pavaizduoti grafiskai X — Y asSyse pagal Russel pateikiama malonumo,
susijaudinimo emocijy tinklelj (Russell Circumplex), taciau tai atlikti yra naudinga tuomet, kai yra

vertinamas daugiau nei vienas stimulas.
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2 PRIEDAS. TYRIMO ANKETA

Elektroninis anketos variantas pasiekiamas adresu: http://goo.gl/forms/gzklqo24HG.

VIRUSINES REKLAMOS SUKELIAMU EMOCIIU
POVEIKIS VARTOTOJU ELGSENAI

Gerbiamas respondente,

esu KTU Ekonomikos ir verslo fakulteto II kurso magistro studenté atliekanti tyrima, kuriuo
siekiama empiriSkai pagrjsti virusinés reklamos sukeliamu emoctju poveikj vartotojy pirkimo
elgsenai. Anketa yra anoniminé, o tyrimo rezultatai bus skelbiami akademiniais tikslais,
rengiant magistro baigiamajj darba. Atsakant | anketos klausimus prafoma pasirinkti
labiausiai Josy nuomong atitinkant] atsakyma arba jradvti savaji, jeigu nenurodyta kitaip.

Deékoju uz nuoéird?ius atsakymus!
Sékmes!

Kilus neaiskumams ar turint su tyrimu susijusiy klausimu, rasykite el. pastu:
egle.macernyte@gmail.com.

Test
* 10 % baigta

ANKETOS PILDYMO INSTRUKCIJA:

Pildant anketa Jasy bus prafoma jvertinti virusine reklama, pagal tai kaip reklama priverté Jus
pasijusti. Néra nei geru, nei blogy atsakymu, todel atsakykite kaip jmanoma saZiningiau.

Apactioje pateikiamas paveikslas, kuriame matote 3 eiles fighiry, susidedanéiy 18 7 paveikshy.
Sios figliros padés pazyméti IGsy emocing biisena perzifiréjus virusing reklama. Naudosités
viena eilute atlikti trims vertinimams:

41F42F43F44F%5H6F%?F
| wm m |
fE| P | AT P i H%zﬁﬂ%&’

I A
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1. Pimoii eiluté yra NELAIMINGAS - LAIMINGAS skalé, kuri kinta nuo susiraukusios ikd
besifypsancios figiros. Kuo arfian kairiojo krasto parymésite savo pasirinkima (1, 2, 3 ar), tuo labian
Jas jautétés NELAIMINGAS, SUSIERZINES, NEPASITENKINES, LIUDINTIS,
BEVILTISKAS, NUOBODUS. Kuo aréiau dediniojo krasto parymésite savo pasirinkima (5,6.7 nr),
tuo labian Jas jautétés LAIMINGAS, PAMALONINTAS, PASITENKINES, DZIAUGSMINGAS,
VILTINGAS, ATSIPALAIDAVES. Jei jautétés NEUTRALIAIL (4 nr) - nei laimingas, nei liidnas —
pasirinkite vidurine reikime.

2 Antroji eilaté tai RAMUS - SUJAUDINTAS skalé. Kuo artiau kairiojo kradto pazymésite savo
pasirinkima (1. 2, 3 ar ). tuo labian Jis jautétés ATSIPATAIDAVES, RAMUS, VANGUS,
NUOBODUS, MIEGUISTAS, NESUSITAUDINES. Kuo arciau desiniojo krasto parymésite savo
pasirinkima (5.6.7 nr). tuo labiaun Jis jautétes STIMULITUOJAMAS, SUJAUDINTAS,
SIAUTULINGAS, NERVINGAS, BUDRUS, SUSIJAUDINES. Jei jautétés NEUTRATLTAT (4 nr)
— nei sujaudintas, nei ramus — pasirinkite vidurine reilcSme.

3. Trecioji eiluté tai KONTROLIUOJAMAS - VALDANTIS skalé. Kuo ar¢ian kairiojo krasto
pazvmésite savo pasirinkima (1, 2, 3 nr), tuo labiau Jas jautétés KONTROLIUOJAMAS,
VEIKIAMAS [TAKOS, PRIZIURIMAS, NUOLANKUS, VADOVAUJAMAS. Kuo aréiau
desiniojo krasto pazyvmesite savo pasirinkima (5,6,7 nr.), tuo labiau Jas jautétés
KONTROLIUOJANTIS, DARANTIS [TAKA, VALDANTIS, REIKSMINGAS,
DOMINUQJANTIS, NEPRIKLAUSOMAS. Jei jantétés NEUTRALIAT (4 or.) — nei
kontrolinojamas, nei valdantis — pasirinkite vidurine reilcSme.

VIRUSINES REKLAMOS SUKELIAMU EMOCIJU
POVEIKIS VARTOTOJU ELGSENAI

*Privzloma

o
Y ]
P o\
- =Gt /.\'
ASNa
A4 foan dan
evian | | s
— {) \ ) e
= A T
- - Maesd’ S8 -

1. Nurodykite savo sutikima su pateikiamais teiginiais, nuo visiSkai nesutinku iki visi§kai
sutinku: ¢

Dauvgizu Nei Davgisu

“S'S.km Nesutinku  nesutinku, sutinku, nei  sutinku, nei Sutinkus “"fﬂm
nasutinko DY . P sutinko
n2i sutinku  nesutinks nesutinku
Az manau EVIAN
yra labai geras ® (@) ® ® ® ® ®
mineralinis vanduo.
AZ manzs EVIAN
yra labai navdingss ® ® ® ® ® ® ®
mineczlinis vanduo.
Mano nuomoné apie
EVIAN yrz labai @. (i) (f) O (f ) (f ) nf-_')

palanki.



Perziurékite vaizdo irasa. Tai atlike, toliau teskite pildyti ankets.

VIRUSINES REKLAMOS SUKELIAMU EMOCIJU
POVEIKIS VARTOTOJU ELGSENAI

*Privaloma
2. Ar stebéta virusine reklama kada nors esate mates (-fiusi)? *
[ Taip

O] Ne

[ MNegaliu prisiminti

«= Argal Testi =
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VIRUSINES REKLAMOS SUKELIAMU EMOCILIU
POVEIKIS VARTOTOJU ELGSENAI

*Privaloma

3.1. Perziureje virusine reklamg pasirinkite labiausiai Jasy emocijas
atspindintj figiiros numerij i pateikiamy paveiksly (vertinkite ne figira, o
savo emocine biseng). Pasirinkto atsakymo skaicius atitinka figaros
numeri:

{1 +t42+43+44 F4 5464 T7F

203 4 5 8 17

Nelsimingss © © © © © © © Laimingss

3.2. Periiuréje virusine reklama pasirinkite labiausiai Jasy emocijas
atspindinti figiiros numeri i§ pateikiamy paveiksly (vertinkite ne figiira, o
savo emocine buseng). Pasirinkto atsakymo skaicius atitinka figaros
numerj:

6

203 4 5 6 7
Ramus @ © © © © © © Sujaudintas
3.3. Periitiréje virusine reklama pasirinkite labiausiai Jisy emocijas

atspindinti figiiros numeri i$§ pateikiamy paveiksly (vertinkite ne figiira, o
savo emocine biiseng). Pasirinkto atsakvmo skaicius atitinka figiros

numerj:
gl N
1 2 3 4 ﬂ -
Kontrolivgjamas & @ @ © @ @ @© Valdantis
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4. Nurodykite savo sutikima su pateikiamais teiginiais, nuo visi¥kai nesutinku iki

visiskai sutinku: *

Visifkai

nezutinkn

A% manau EVIAN

vra labai geras i
mineralinis vanduo.

A manau EVIAN

vra labai naudingas &
mineraliniz vandue.

Mano nuomons

apie EVIAN yra i
labai palanki.
Fifirsdamal-s) dia

reklama, ad ,_
susidariau teigiama
ispodi.

Eeklamoje atradan
kaFka tikrai skirto (@)
mar.

Beklama man

pasirods jdomi. -
Fellama man

pasirods patikima. -

Beklama man

pﬂS:IID-dB (@]
nejvertinta.

Feldama man .
pasirod2 patraukli. -
& rellama yra

verta biiti -
pasidalinta su
kitais.

As reliomenduozin .
#i3 relklama kitizms. -
AZ noréfian

i#méginti EVIAN (@]
minsraling vandeni.

A pirkéian

EVIAN mineraling

vandeni, jeigu
pastebétian -
parductuvé]je

(prelyboje).

AL aktyvia

iefkodian EVIAN
minzralinio -
vandans -
(prelovboje siskiant
jsigyti).

AS proteguoéiau

vandeanj.

Neazutinku

Daugiau
nezufinlo,
nei sutinku

Mei
zutinku,
nei
nesutinku

Daugiau
zutinku,
ne
nezutinku

Sutinku

WVisikai
zutinku
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VIRUSINES REKLAMOS SUKELIAMU EMOCITU
POVEIKIS VARTOTOJU ELGSENAI

*Privaloma

5. Jisu lytis =
[ vyras
[ Moteris

6. Trasykite savo amziu *

7. Jusu vidutinés pajamos per ménesij: *
MaZian nei 300 €

[ 30143

[ 431-387

[ Daugiau nei 871

(= =]
My

iy

DEKOJU UZ NUOSIRDZIUS ATSAKYMUS!
Kilus neaiskumams ar turint su tyrimu susijusig kKlausimu, ragvkite el. pastu
egle macernvte@email.com.

« Augal —
Miekada nepateikite slaptaZodZiy per ,Google” formas. 100 %: jav baigéte.



3 PRIEDAS. KOLINEARUMO STATISTIKA SU FAKTORINEMIS VERTEMIS

Nestandartizuoti Standartizuoti Kolinearumo
koeficientali koeficientai Koreliacija statistika

Modelis B Std. Error Beta t p reik§mé| Zero-order | Partial Part |Tolerancija| VIF
(Konstanta) 1.063 .028 38.018 .000
Malonumo dimensija (1) 225 .028 435 8.034 .000 435 529 435 1.000 1.000|
Susijaudinimo dimensija (2) 225 .028 433 8.008 .000 433 528 433 1.000 1.000|
Kontrolés dimensija (3) .005 .028 .010 194 .847 .010 015 .010 1.000 1.000|
Pozitris j prekés zenkla (pries .087 .028 167  3.087 .002 167 233 167 1.000 1.000|
reklamos perzitiros) (4)
Pozitris j prekés Zenkla (po -.008 .028 -.016 -.289 773 -.016 -022| -.016 1.000 1.000]
reklamos perzitiros) (5)
Pozitris j reklamg (6) 139 .028 268/  4.959 .000 268 359 .268 1.000 1.000]
Ketinimas persiysti (7) 100 .028 192 3.557 .000 192 .266 192 1.000 1.000

Priklausomas kintamasis: Ketinimas jsigyti
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