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Prekiu zenklo patirties kiirimas reklamos
sprendimais, igalinanciais moteris veikti

Ivadas

Kurdamos isskirtinj prekiy zenkla, jmonés gali geriau uzmegzti rysj su vartotojais ir sukurti pridétine verte su
prekiy Zenklo patirtimi. Paslaugos susijusios su tam tikros naudos ir prekiy zenklo patirties teikimu vartotojams,
kurie $ig nauda ir patirtj gali suprasti skirtingai, o tai gali turéti jtakos vartotojy pasitikéjimo, lojalumo ir varto-
jimo lygiui (Moreira, Freitas da Silva, Mountinho, 2017).

Prekiy zenklo patirtis yra visapusiska patirtis, apimanti vartotojo pojacius, jausmus, jsitikinimus ir veiks-
mus, susijusius su tam tikru prekiy Zenklu. Sia patirtj sukelia su prekiy zenklu susije stimulai, tokie kaip prekiy
zenklo dizainas, tapatybe, pakuoté, komunikacija, reklama ir aplinka (Brakus, Schmitt ir Zarantonello, 2009).
Prekiy zenklo patirtis tiesiogiai veikia vartotojy pasitenkinima ir lojaluma bei skatina vartotojy pirkimo elgsena.
Todél prekiy Zenklo patirties karimas gali bati isreiskiamas jvairiais badais, vienas i$ jy — socialinis aktyvumas
(Moreira ir kt., 2017). Sprendziama lyCiy nelygybé ir atkreipiamas démesys | stereotipinius lyc¢iy vaidmenis,
parodo labai aisky jmonés jsitraukima j socialinj aktyvizma (Drake, 2017). Toks stereotipinis ly¢iy vaidmens
vaizdavimas arba motery jgalinimo problemos kildinimas yra vis labiau pasireiskianti tema jmoniy reklamos,
kurios meta i$8tkj tradicinéms temoms. Tokios reklamos, kuriomis siekiama pakeisti lyCiy skirtumus jtraukiant
moterims aktualias Zinutes, yra vadinamos reklamos strategijomis, kurios turi atskirg issireiskima — reklama jga-
linanti moteris veikti (angl. Femvertising) (Drake, 2017). Tokio tipo reklamos yra labai mégiamos dideliy prekiy
zenkly uZsienio rinkoje ir nors tokios reklamos yra giriamos uz tai, kad skatina socialinius pokyc¢ius ir formuoja
teigiama motery poziarj j prekiy Zenkla, vis dar traksta tyrimy, kurie patvirtinty rezultatus.

Todél yra nedaug tyrimy apie sékmingus prekiy Zzenklo patirties karima per reklama. Nauji poZiariai ir
metodikos, tokie kaip reklama, jgalinanti moteris veikti, tinkamai prekiy zenklo patirciai kurti tapo pagrindiniu
konstruktu, kuri formuoja, palaiko ir apibadina prekiy Zenklo ir vartotojy motery santykius. Tokios reklamos
pagrindinis elementas yra jos poveikis emocijoms — jomis siekiama ne tik pasiekti vartotojas moteris su tam
tikru produktu ar paslauga, bet ir palikti emocinj jspauda vartotojo pasamonéje (Mamuric, 2019). Todél tokia
reklama gali keisti lyCiy vaidmenj jvairiuose visuomenés aspektuose, taip pat ir jmonése, kurios siekia kurti
prekiy Zenklo patirtj naudojant reklama, kuri jgalina moteris veikti. Siame straipsnyje sprendziama tyrimo
problema - kokie reklamos sprendimai, jgalinantys moteris veikti kuria prekiy zenklo patirtis.

Tyrimo objektas — prekiy Zenklo patirties karimas reklamos sprendimais, jgalinanciais moteris veikti.

Tyrimo tikslas — nustatyti, kaip kuriama prekiy zenklo patirtis reklama, jgalinancia moteris veikti.

Tyrimo metodai. Siekiant straipsnio tikslo, atlikta mokslinés literattros analizé, lyginimas ir apibendrini-
mas. Taip pat atliekama kokybiné turinio analizé, pusiau struktruotas ekspertinis interviu ir fokusuota grupiné
diskusija, lyginimas, sisteminimas, apibendrinimas bei gretinimas.

Prekiu Zenklo patirties kirimo koncepcija

Vartotojo patirtis yra naudojama siekiant pasitlyti patobulinimus maséms pritaikytiems produktams (Addis ir
Holbrook, 2001) ir suteikti tikraja verte vartotojams (Pragalad ir Ramaswamy, 2004). Pasak autoriy Holbrook ir
Hirschman (1982), vartotojy patirtis apima hedoninius pozymius, tokius kaip malonumas, fantazijos ir jausmai.
Taip pat autoriai Schmitt ir Rogers (2008) pateiké holistinj poZidrj | vartotojo perspektyva, kurig gali sudaryti
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tiek emociniai, tiek racionals keliai. Pasak autoriy Pragalad ir Ramaswamy (2004), j klienta orientuotame po-
ziGryje ,patirtis yra prekiy zenklas”. Todél prekiy Zenklo patirtj galima apibadinti kaip marketingo ir reklamos
taikyma, kurio metu ieskoma visy alternatyviy veiksniy, padedanciy uzmegzti glaudesnj rysj su klientais (Salas
ir Minuche, 2018). Turédami aisky tiksla, rinkoje pirmaujantys prekiy zenklai savo démesj kreipia j tai, kas yra
susije su prekiy zenklo patirtimi. Prekiy zZenklo isgyvenimas priklauso nuo patirties rezultaty, t. y. nuo ty, kurie
taiko $ig strategija jmonése, taip pat priklauso, ar Sios patirties rezultatas bus teigiamas, ar neigiamas.

Autorius Schmitt (1999) iSskiria tokius tipus (dimensijas), kurie kuria intymesne prekiy Zenklo patirtj: sen-
sorinis, emocinis, kognityvus, elgsenos ir socialinis veiksniai (zr. 1 lentele).

1 lentele
Prekiu zenklo patirties tipai (dimensijos)

Tipas (dimensija) Apibadinimas

Apima visus Zmogaus jutiminius dirgiklius, tokius kaip rega, klausa, lytéjimas, skonis ir kva-
Sensoriné dimensija pas, kuriuos gali sukelti prekiy zenklas. Sie pojaciai padeda Zmonéms atkreipti démesj j jvai-
rius aplinkoje vykstancius veiksnius.

Reikalauja prekiy zenklo sukeliamy emocijy ir paslépty vartotojy pokyciy, siekiant sukurti
Emociné dimensija tam tikrus jprocius, kurie gali priklausyti nuo nuotaiky svyravimo, susijusiy su prekiy zenklu,
ir iki pakiliy emocijy, tokiy kaip dziaugsmas ir pasitikéjimas.

Jos pagrindinis siekis nurodyti zinias, kurios gali priversti vartotojus mastyti ir paskatinti jy
Kognityviné dimensija | karybiskuma bei tyrinéjimo jprocius sprendziant sunkumus. Nuomoné atsiranda tada, kai
vartotojai kuria asociacijas apie patirta jvykj.

Reikalauja patirties, susijusios su fiziniu organizmu, gyvenimo badu ir saveika su prekiy Zen-
Elgsenos dimensija klu. Tai gali bati tam tikri fiziniai jprociai, kurie pasireiskia darby atlikimo galimybémis, gyve-
nimo badu ir alternatyviomis saveikomis.

Apibadina saveikas, kurios neapsiriboja vien tik asmeninémis subjekty emocijomis, skati-
nanciomis juos bendrauti su kitais asmenimis ir socialinémis grupémis. Su Sia dimensija yra
Socialiné dimensija susijusios dvi pagrindinés koncepcijos: grupés, kuriuose yra jau¢iamas rySys su kitais, identi-
fikavimas ir prekiy zenklo bendruomenés, kuriuose vartotojai objektyviai mato prekiy zenkla
kaip socialinés organizacijos démesio centra.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis B. H. Schmitt (1999).

Prekiy Zenklo patirties karima galima jvardinti kaip mechanizma arba plétros tiksla, karybiskumo veiksma,
kuris siekia paskatinti vartotoja, pasiekti jo jausmus jvairiomis dimensijomis. Prekiy Zenklo patirtj kurti galima
pasitelkiant tiek tradicines, tiek netradicines Ziniasklaidos priemones, kurios stimuliuoja vartotojo pasamone.
Taigi, Siame kontekste prekiy zZenklo patirtis gali bati suvokiama kaip vartotojy suvokimo visuma kiekviename
salycio taske, nesvarbu, ar tai baty suvokimas per reklama, ar bendraujant su paslaugy teikéjais (Alloza, 2008).
Prekiy Zenklo patirties teikimas nereiskia pavirsutinisko dalyvavimo vizualinés komunikacijos praktikoje, pa-
vyzdZiui, reklamoje, kai pazadai duodami, bet nevykdomi. Tai reiskia, kad pirmiausia reikia jgyvendinti prekiy
zenklo pazada visuose teikimo taskuose.

Reklamos, igalinancios moteris veikti samprata

Per pastaruosius kelis metus jvairGs feministiniai judéjimai isaugo ir patrauké jvairiy sric¢iy démesj, perzenge
akademiniy ir politiniy diskusijy ribas ir net placiai buvo aptariama zymiy Zmoniy — motery, kurios gyné §j
judéjima. Dél Sios priezasties feminizmas buvo jtrauktas j vieSus kalbéjimus, kurie turéjo didelj susidoméjima
tarp jauny motery, tapusiy matomomis, ir organizavosi per paramos tinklus bei kolektyvus. Sie judéjimai ne-
aplenké ir reklamos.

Reklamoje vis dar yra kuriama dirbtiné realybé, kuri neatskleidZia tikros moteriskos prigimties. Dél to
feminizmas siekia teigiamy pokyciy visose motery gyvenimo srityse. Jo jtaka pastebima daugelyje socialinio
gyvenimo sri¢iy ir, metams bégant, vis labiau stipréja — formuoja visuomenés pozitrj taip pat jtakoja kurti
ir pasaulj, kuris perteikiamas reklamomis. Pasak autoriy Champlin, Sterbenk, Windels ir Poteet (2019), nors
daugelis | moteris orientuoty prekiy zenkly vis dazniau pripazjsta motery kova save jgalinanciose reklamose,
taciau Zinutése vis dar vaizduojamos tradicinés moterys ir daugiausia démesio skiriama motery skatinimui
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didinti saviverte, pacioms spresti lyCiy lygybés, jgalinimo klausimus bei pabréziama, kad reklamuojamo pro-
dukto jsigijimas yra svarbus siekiant jgalinimo tikslo.

Reklama, jgalinanti moteris veikti (angl. Femvertising) koncepcijos uzuomazgos pradétos tokios uzuo-
mazgos naudoti reklamose 1960-aisiais, taciau pati koncepcija buvo apibrézta 2014 metais ,SheKnows Me-
dia” — amerikieciy skaitmeninés ziniasklaidos jmonés. [galinancios moteris veikti reklamos (angl. Femvertising)
terminas oficialiai buvo apibréztas ,AdWeek” diskusijos metu, kurig vedé Samantha Skey, ,SheKnows Media”
komercijos ir marketingo skyriaus direktorés. Ji buvo apibrézta taip: ,reklama, kurioje vaizduojamos talentin-
gos moterys, vaizdai, perteikiamos zinutés ir turinys, kurios jkvepia ir suteikia daugiau galimybiy moterims ir
mergaitéems.” Pasak Becker-Herby (2016), tokia reklama laikoma jgalinanti, jei ji atitinka pagrindines 5 temas
(zr. 1 pav.).

Reklamos,
jgalinancios
moteris veikti
tema
|
I | | ]
Pranesimai skirt Tradiciniy Iyéin Seksualumo Autentiskas motery
moterims, iedkandioms _ stereotiply kini vaizdavimas,
Ivairiy motery fkvépimo ir jgalkinimo kvestionavimas, SUIMEN CINIMAS, islaikant atvaizdo
vaizdavimas cukeliant pateirtinimo. vaizduojant moteris mazinant iskirptes, sinutésir
pasfu'kéj-fﬂfo savimi i fvairiose erdvése ir makiaza. seksualias :
motyvachos jausmus veiklose. nesusijusiose pozas TEklmqu amo
YVacHos J ; su fu lytimi. ) produkto atitikima.

1 pav. Reklamos, igalinancios moteris veikti pagrindinés temos

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Becker-Herby (2016).

Sios, jgalinanc¢ios moteris veikti reklamos kritikai pabréZia, kad tai néra tik judéjimas uZ feministines idé-
jas, bet tai turi sasajy su feministinémis idéjomis, nes agentaros kuriancios tokio tipo reklama, pasisavina kai
kuriuos feministinius elementus dél atsirandancios jtampos sukurti reklama, kuri yra autentiska. Autorés Zeisler
(2016) nuomone, tokia strategija iskelia rizika, kylancia jsiklausant j rinkos feminizmo raginimus. Toks jauny
motery entuziazmas gali priimti $ig etikete ir galiausiai depolitizuoti feminizma. Todél, reklamos, jgalinancios
moteris veikti, atveju moralinj autentiSkuma norima perteikti tuo, kaip reklamoje vaizduojamos moterys ir iy
signaly sukeliamais tikroviskumo jausmais (Becker-Herby, 2016). Taigi, tokia reklama — tai aiskiai matomas
ir kuriamas vartotojy palankumas. Autorius Wallace (2015) teigia, kad tokio tipo reklama veikia, nes jos gina
mergaites ir moteris — kai tiesiogiai kreipiamasi j jas ir jas mylinc¢ius Zmones, ir jos slovinamos jvairiais jy gy-
venimo aspektais.

Tyrimo metodai

Siekiant issiaiskinti, kokie reklamos sprendimai, jgalinantys moteris veikti kuria prekiy Zenklo patirtj, pasirinkta
vykdyti kokybinj tyrima. Pasak autoriaus Tidikio (2003), kokybinio tyrimo metu surinkta informacija ir duo-
menys yra tikslesni ir naudingesni, lyginant su kiekybiniu tyrimu. Taip pat autoriai ZydZitnaité ir Sabaliauskas
(2017) teigia, kad kokybinis tyrimas apibrézia konkrecius bruozus apie asmenis, jy elgesj ir kitus jvairius reis-
kinius. Atliekant prekiy zenklo patirties karimo reklamos sprendimais, jgalinanciais moteris veikti tyrima, nu-
spresta taikyti tris tyrimo metodus: kokybiné turinio analizé, pusiau struktaruotas kokybinis eksperty interviu,
fokusuota grupiné diskusija.

Siame darbe atliekami tyrimai buvo organizuojami tokia tvarka: pirmiausia analizuojamos audiovizualinés
reklamos, kuriy tematika yra susijusi su motery jgalinimu veikti. Remiantis turinio analizés metu gautais rezul-
tatais, formuojami klausimai ekspertams ir atliekama fokusuota grupiné diskusija, kurios dalyviai yra atrenkami
naudojant patogiosios atrankos btda. Kokybinés turinio analizés metu gauti rezultatai orientuoti j reklamas,
jgalinancias moteris veikti, o eksperty interviu ir fokusuotos grupinés diskusijos metu gauti rezultatais yra sie-
kiama identifikuoti prekiy zenklo patirties karimo tokio tipo reklamomis svarbiausius reklamos sprendimus ir
elementus, kurie turéty bati taikomi.
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Kokybiné turinio analizé. Kokybinés turinio analizés tyrimui buvo pasirinktos 2014-2020 metais kurtos
reklamos, kuriose yra palieCiama, vaizduojama motery jgalinimo veikti tematika. I$ viso analizuojamos 6 re-
klamos — ,CoverGirl” vaizdo reklama ,Merginos Gali“ (angl. Girls Can), 2015 m.; ,Always” vaizdo reklama
,Kaip mergaité” (angl. Like A Girl), 2014 m.; ,Bumble” vaizdo reklama ,Kamuolys yra jos rankose” (angl. The
Ball Is in Her Court), 2019 m.; ,Dove” vaizdo reklama ,Tikrasis grozis” (angl. Real Beauty), 2017 m.; ,Lindex”
vaizdo reklama ,Tavo Nematomas Palaikymas” (angl. Your Invisable Support), 2020 m.; ,Barbie” vaizdo re-
klama ,Jsivaizduok galimybes” (angl. Imagine The Possibilities), 2015 m. Sios reklamos buvo atrinktos pagal
ju perziary skaiciy ir kilusias diskusijas pasaulio motery bendruomenéje, taip pat siekiant istirti skirtingas tokio
tipo reklamas, kurios yra susijusios su tyrimo tematika.

Atliekant kokybine turinio analize, atrinktos reklamos, jgalinancios moteris veikti, turinys buvo interpretuo-
jamas atsizvelgiant j Siuos reklamos sprendimus: reklamos tematika, tekstas, vaizdas, garsas, reklamos kreipi-
nys, Zinutés 3altinis (reklamos veidas) ir istorijos pasakojimas.

Pusiau struktiiruotas kokybinis eksperty interviu. Sio tyrimo metu ekspertams pateikiami i$ anksto nu-
statyti klausimai susije su prekiy zenklo patirties karimu reklamoje, jgalinancioje moteris veikti. Ekspertams
suteikiama galimybé gautus klausimus interpretuoti atsizvelgiant j turima patirtj, iSsamesniems atsakymams.
Tyrime dalyvavo penki ekspertai, kurie yra marketingo specialistai dirbantys su skirtingais prekiy Zenklais, kai
kurie ekspertai yra ir reklamos agenttros vadovai. Prie$ pateikiant klausimus atrinktiems ekspertams, buvo
issamiai paaiskinamas atliekamo tyrimo tikslas, pateikiami pavyzdZiai bei patikslinamos sampratos, taip sie-
kiant supazindinti su atliekamo darbo specifika, tikslu ir kontekstu, kad gauti atsakymai baty kuo tikslesni ir
naudingesni tyrimui.

Fokusuota grupiné diskusija. Fokusuotoje grupinéje diskusijoje dalyvave asmenys buvo atrinkti atsitiktinés
imties sudarymo, patogiosios atrankos btdu, nes reklama, jgalinanti moteris veikti gali paveikti bet kokio vi-
suomeneés sluoksnio moteris vartotojas. Diskusijoje dalyvavo 8 Zmonés, kurios buvo vartotojos moterys, kuriy
amzius svyruoja nuo 18 iki 53 mety. Diskusijos metu buvo rodomos 4 reklamos — ,CoverGirl” vaizdo reklama
»,Merginos Gali“ (angl. Girls Can), 2015 m.; ,Always” vaizdo reklama ,Kaip mergaité” (angl. Like A Girl), 2014
m.; ,Bumble” vaizdo reklama ,Kamuolys yra jos rankose” (angl. The Ball Is in Her Court), 2019 m.; ,Dove”
vaizdo reklama , Tikrasis groZis” (angl. Real Beauty), 2017 m, kurios priskiriamos jgalinimo moteris veikti, $ios
reklamos buvo parinktos i$ turinio analizés metu nagrinéty reklamy, nes jos motery bendruomenéje sulauké
didziausiy diskusijy ir populiarumo.

Pagrindinés tyrimo jzvalgos

Turinio analizés metu analizuotose reklamose galima isskirti pagrindines / dominuojancias tematikas, kurios
yra susijusios su motery jkvépimu, pasitikéjimo savimi ir motyvacijos skatinimu, tradiciniy lyciy stereotipy
kvestionavimu bei autentisku motery vaizdavimu, islaikant zinutés ir reklamuojamo produkto atitikima. Mato-
ma, kad visose reklamose yra naudojami pagrindiniai, reklamos sprendimai, kurie buvo apibrézti teoriniame
modelyje. Pastebéta, kad didziausia dalj reklamoje sudaré reklamos Zinutés Saltinis — reklamos veidas ir istorijy
pasakojimas. Reklamos zinutés Saltinis, i$ analizuoty reklamy, gali bati arba gerai visuomenei Zinomas as-
muo — jZymybé arba neZinomas asmuo, su kuriuos gali tapatintis vartotojas. Taip pat analizés metu pastebéta,
kad didzioji dalis tokio tipo reklamy turi siuzeta ir yra pasakojama pagrindinio veikéjo istorija, kuri leidzia
suprasti ir pacios reklamos siunciama Zinute. Visose tokio tipo reklamose yra naudojamas emocinis kreipinys
j vartotojas moteris. Galima pabrézti, kad tokio tipo reklamose nedominuoja prekiy Zenklo rodymas, labiau
koncentruojamasi j pateikiama Zinute, norima iSnarplioti problema.

Susisteminus eksperty interviu rezultatus paaiskéjo, kad, pasak eksperty, prekiy zenklo patirtis sekmingiau-
siai yra kuriama per vartotojo emocinj rysj su prekiy zenklu. Tokiu badu gali bati isSaukiami vartotojo elgsenos
ir socialiniai aspektai, todél kuriant prekiy Zenklo patirtj per reklama geriausia paveikti vartotoja emociniu
principu, kuris, pasak eksperty, yra glaudziai susijes su vaizdine medziaga ir tema pateikiama reklamoje.
Todeél, kuriant patirtj per reklama, turi bati issaukiami vartotojo elgsenos arba socialiniai aspektai, kurie yra
glaudziai susije su vaizdine medZiaga ir tema, pateikiama reklamoje.

Apklausus ekspertus galima daryti iSvada, kad reklama, jgalinanti moteris veikti, gali kurti prekiy zenklo
patirtj per emocine, elgsenos ar socialine dimensijas. Ekspertai pabrézia, kad moteriskai auditorijai kuria-
mos reklamos gali padéti susitapatinti su tokia prekiy zenklo perduodama zinute, kuria issaukiama emocija:
dziaugsmas, pyktis, liadesys, noras kazka daryti, kai veikiama tik per tokias emocijas. Taip pat paminéta,
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kad reklamos tipas yra svarbus, kuriant prekiy zenklo patirtj reklama moteriskai auditorijai. Visi ekspertai yra
vieningos nuomoneés apie reklama, jgalinanc¢ia moteris — tokios tipo reklamos veikia moteriska auditorija.
Tokios reklamos paveikumas, labai priklauso nuo auditorijos ir prekiy Zzenklo, taciau sukuria bendrinj motery
bendruomenés jausma, kuris gali padéti sukurti teigiama patirtj tarp vartotojos moters ir prekiy zenklo. Eks-
pertai pabrézia, kad reklamos temy pasikartojimas néra blogas reklamose, jgalinanc¢iose moteris veikti. Taciau
patartina naudoti skiriamuosius elementus, kad baty galima sukurti vartotojo pasamonéje tam tikrg rysj su
reklamuojamu prekiy Zenklu ir pateikiama problema. Ekspertai akcentuoja, kad norint kurti prekiy Zenklo
patirtj reklamos tematiky nereikia keisti, o reikéty sutelkti démesj j skirtingus elementus, kurie padéty issiskirti
i$ reklaminiy kampanijy gausos.

Fokusuotos grupinés diskusijos dalyviai sutiko, kad reklama, jgalinanti moteris veikti, gali paveikti moteris
daryti kazka daugiau bei i8kelti visuomenéje vyraujanc¢ius nusistatymus arba stereotipus apie moteris. Tyrimo
metu suzinota, kad visi diskusijos dalyviai tokiose reklamose gali jzvelgti kylancias rizikas ir problemas, kurios
paskatinty diskusijas visuomenéje. Informanty nuomone, reklamoje, jgalinancioje moteris veikti, geriausiai
veikia realaus Zmogaus vaizdavimas ir istorijy pasakojimas, nes leidzia pasijausti bendruomenés dalimi ir
sukuria tam tikrg rysj tarp prekiy Zenklo ir informanty. Taip pat informantai pabrézé, kad naudojami stereoti-
pai reklamose privercia prekiy zenklus vertinti neigiamai, o tokios reklamos, jgalinancios moteris veikti, kelia
teigiamas asociacijas, kurios yra siejamos su lygiateisiSkumu ir bendrumu tarp ly¢iy. Tyrimo metu suzinota,
kad didziajai daliai informanty reklama, jgalinanti moteris veikti, padéty sukurti tam tikra patirtj su rodomu
prekiy zenklu, kai kurie informantai jvardijo, kad tai sudominty iSbandyti produkta. Informantai jvardijo, kad
geriausi atkreipiantys démesj elementai yra — Zinomas veidas, muzika, vaizdas, istorijos pasakojimas ir emo-
cinis kreipinys.

Atlikus tyrima, be reklamos, jgalinancios moteris tematikos, yra patvirtinami svarbiausi prekiy zenklo pa-
tirties karimo reklamos sprendimai, jgalinantys moteris veikti, kurie yra isskiriami 2 lenteléje.

2 lentelé

Svarbiausi prekiu zenklo patirties kiirimo reklamos sprendimai, igalinantys moteris veikti

Prekiy Zenklo patirties
karimo dimensija

Reklamos priemonés

Reklamos sprendimai o ia
parinkimas

- reklamos 3altiniui gali bati naudojamas jZymybé arba
nezinomas asmuo;

- patariama tokioje reklamoje naudoti istorijy pasakojima;
- jgalinti moteris veikti geriausiai veiks emocinis kreipinys;
- patariama naudoti vaizdus, kurie yra rezonuojami su
reklamos, jgalinancios moteris veikti tematika.

- nuomoneés formuotojy
rinkodara;

- socialiniai tinklai;

- prekiy zenklo ambasadoriai;
- renginiai.

- emociné dimensija;
- socialiné dimensija;
- elgsenos dimensija.

Saltinis: sudaryta autorés.

Remiantis atliktu tyrimu prekiy Zenklai, kurie pasirenka kurti prekiy Zenklo patirtj per reklama, jgalinancia
moteris veikti ir naudojant jvardintus reklamos sprendimus, gali teigiamai kurti prekiy Zenklo patirtj ne tik su
lojaliais vartotojais, bet ir su potencialiai naujais vartotojais, taip skatinant ir aktyvy prekiy zZenklo sialomy pas-
laugy ar produkty vartojima ir naudojima. Svarbu atkreipti démesj, kad prekés Zenklas turi pasirinkti tinkama
dimensija arba dimensijy derinj, kuris gali turéti jtakos kuriant prekiy zenklo patirtj.

ISvados

Prekeés Zenklo patirties karimas atlieka svarby vaidmenj vartotojui priimant sprendimus dél prekés ar paslaugos
pasirinkimo. Prekés zenklo patirtis gali bati suvokiama kaip vartotojy suvokimo visuma kiekviename salycio
taske.

Remiantis atlikto tyrimo metu surinktais duomenimis, galima daryti iSvada, kad prekiy Zenklo patirtis yra
svarbus veiksnys vartotojams priimant sprendimus. Per kiekviena salycio taska — nuo reklamos iki bendravimo
su paslaugy teikéjais — vartotojams atsiranda suvokimas, kuris kuria prekiy zenklo patirtj. Atlikti tyrimai rodo,
kad reklama, kuri jgalina moteris veikti, gali bati ypa¢ veiksminga kuriant rysj tarp prekiy zenklo ir tikslinés
auditorijos. Motyvuojant moteris jvairiose gyvenimo srityse ir tiesiogiai kreipiantis | jas per moteriska prizme,
prekiy zenklai gali sukurti pasitikéjimo ir lojalumo ry$j su esamais vartotojais ir kartu pritraukti potencialius

333



334

Lietuvos aukstyjy mokykly vadybos ir ekonomikos jaunyjy mokslininky
Konferencijy darbai. 2023 / 26

naujus vartotojus. Svarbu paminéti, kad $i strategija turi bati kruopsciai jgyvendinama, atsizvelgiant j vartotojo
elgsenos ir socialinius aspektus, kurie glaudZiai susije su reklamoje pateikiamais jvaizdziais ir temomis. Ne-
paisant to, pasirinkus tinkama kryptj, prekiy zZenklai gali daryti teigiama jtaka savo prekeés zenklo patirciai ir
skatinti aktyvy produkty ar paslaugy vartojima ir naudojima.
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Justé PETKEVICIUTE
BRAND EXPERIENCE DESIGN THROUGH FEMVERTISING SOLUTIONS
Summary

The use of brands as strategic differentiators in a competitive market is prevalent among companies. Creating a distinctive
brand helps companies connect with consumers and provide added value through the brand experience. Brand experience
design includes a consumer’s feelings, beliefs, and actions towards a brand and is impacted by brand-related stimuli such
as design, packaging, communication, and environment. Empirical evidence shows that brand experience directly affects
consumer satisfaction, loyalty, and purchase behavior. One way to create a brand experience is through social engagement,
specifically in addressing gender inequalities and challenging stereotypical gender roles through empowering advertising
or femvertising. While this type of advertising is popular among big brands, there needs to be more research to support its
effectiveness. This study aims to assess how brand experiences are designed through femvertising.

Keywords: advertising solutions, brand experiences design, face of advertising, femvertising, stereotypes.
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