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Produkty demonstravimo vaizdo Zaidime
veiksmingumo vertinimas

Straipsnyje analizuojamas produkty demonstravimo veiksmingumas krepsinio vaizdo zaidime. Vaizdo Zai-
dimai - vienas greic¢iausiai populiaréjanciy reiSkiniy pasaulyje; organizacijos juos vis dazniau pasirenka kaip
erdve produktams demonstruoti. Siekiant straipsnio tikslo, analizuojama moksliné literattra, kurios pagrindu
kuriamas tyrimo instrumentas, keliamos hipotezés, kurios tvirtinamos, atliekant linijinj eksperimenta su var-
totojais. Tyrimo pagalba nustatomas produkty demonstravimo ,NBA 2K13“ vaizdo zaidime veiksmingumas,
pateikiamos gairés galimai marketingo komunikacijai per krepsinio vaizdo Zaidimus.

Raktiniai Zodziai: produkty demonstravimas, sporto vaizdo zaidimai, veiksmingumas.

The effectiveness of product placement in basketball video game is being analyzed in the article. The growth of
video games industry is one of the fastest in the world. Product placement is commonly used in video games.
While achieving the aim of the article, the authors analyze scientific literature; based on theoretical analysis,
research background is created and hypothesis formulated. Linear experiment is used as a research method.
As a research result, the effectiveness of product placement in “NBA 2K13” video game is measured and the
main tendencies of possible communication through basketball video games are highlighted.

Keywords: effectiveness, product placement, sports video games.
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Siuolaikinéje visuomenéje vis dazniau pas-
tebimos organizacijy naudojamos jvaires-
nés marketingo priemonés, pritraukiancios
ir skatinancios klientus pirkti produktg.
Viena i§ jy - produkty demonstravimas.
Tai tokia zinuté apie produkty ar prekinj
zenkly, kuri yra nejkyriai jterpta ziirovams

televizijos laidoje ar filme (Balasubrama-
nian, 1994). Vienas naujausiy produkty de-
monstravimo kanaly yra vaizdo zaidimai.
Prognozuojama, kad 2017 m. vaizdo
zaidimy apyvarta JAV bus 82 milijardai
doleriy (Gaudiosi, 2012). Vidutiniskai per
savaite zaisdami kompiuterinius Zaidimus
vartotojai praleidzia 12,5 valandy - 2,7 va-
landomis daugiau nei zitrédami televizija
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(Glass, 2007). Ryskiausias vaizdo zaidimy,
kaip marketingo komunikacijos priemo-
nés privalumas, - interaktyvumas (Lee,
Faber, 2007; Jin, Park, 2009). Mokslinéje
literattiroje yra pristatomas ne vienas pro-
dukty demonstravimo vaizdo zaidimuo-
se metodas (Frith, Mueller, 2010; Lehu,
2007; Glass, 2007). Mokslininkai taip pat
pastebi, kad produkty demonstravimas
vaizdo zaidimuose gali ne visada atnesti
sékme organizacijoms (Kuster ir kt., 2010;
Barejee, 2009; Williams ir kt., 2011).

Kompanijos, norinc¢ios i§vengti gali-
mos produkty demonstravimo rizikos,
turéty matuoti produkty demonstravimo
veiksmingumg. Gaunama veiksminguma
tyré tokie mokslininkai kaip M. Yang ir kt.
(2006), P. Walsh ir kt. (2008). Straipsnyje
produkty demonstravimo veiksmingumo
sporto vaizdo Zzaidimuose problematika
analizuoti pasirinkta pastebéjus stygiy
tyrimy, kurie pla¢iau nagrinéty $ig mar-
ketingo priemone¢ pagal tris pagrindi-
nius veiksmingumo matavimo aspektus
(kognityvinj, afektyvinj ir konatyvinj) ir
kuriems galimai daryty jtaka praéjes tam
tikras laiko tarpas. Straipsnyje sprendzia-
ma problema formuluojama klausimu:
koks produkty demonstravimo krepsinio
vaizdo Zzaidimuose veiksmingumo lygis
po tam tikro laiko tarpo?

Straipsnio  objektas -  produk-
ty demonstravimo vaizdo Zzaidimuose
veiksmingumas.

Straipsnio tikslas — nustatyti produkty
demonstravimo ,NBA 2K13 vaizdo zai-
dime veiksmingumo lygj.

Tyrimo metodika. Siekiant straipsnio
tikslo, atlikta mokslinés literataros anali-
zé ir sintezé, analizuoti uZzsienio autoriy
(Cianfrone ir kt., 2008; Yang ir kt, 2006;
Nelson, 2002 ir kt.) atlikti tyrimai. Tyri-
mu siekiama atskleisti produkty demons-
travimo vaizdo zaidimuose ypatumus ir

veiksmingumg. Teoriniam tyrimui atlikti
naudota mokslinés literatiiros analizé ir
sintezé; produkty demonstravimo ,NBA
2K13“ vaizdo zaidime veiksmingumui
nustatyti taikytas linijinio eksperimento
metodas.

Produkty demonstravimo vaizdo
Zaidimuose ypatumai

Viena i$ alternatyviy produkty demons-
travimo taikymo viety yra vaizdo Zaidi-
mai (Keith, 2008), kitaip dar vadinami
kompiuteriniais zaidimais (Amory, Molo-
mo, 2012; Mackay ir kt., 2009). Zaidimas
yra jkanijamas programinéje jrangoje
bei yra pritaikytas zaisti naudojant elek-
troninj prietaisg, kuris suteikia galimybe
zaidéjui kontroliuoti vaizduojamus ele-
mentus ir su jais interaktyviai sgveikauti
(Wolf, 2008).

Pagrindinis skirtumas tarp produkty
demonstravimo filmuose ir vaizdo Zai-
dimuose yra interaktyvumas (Lee, Faber,
2007; Jin, Park, 2009). Interaktyvumas
pasireiskia, kai kompiuteriniuose zaidi-
muose vartotojas gali valdyti ir tam ti-
kru momentu keisti istorijos scenarijy ir
aplinka. Tuo tarpu filmuose galima bati
tik zitrovu.

Vienais pagrindiniy produkty de-
monstravimo vaizdo Zaidimuose priva-
lumy i8skiriami neisvengiamumas ir var-
totojo jsitraukimas j scenarijy. Produkty
demonstravimo metu matoma reklama
yra sunkiau nepastebéti ar nezitreéti
(Kuster ir kt., 2010). Paprastai produk-
ty demonstravimo metu nebuna intar-
py, kurie erzina paprastojoje reklamoje
(Barejee, 2009), isskyrus sporto vaizdo
zaidimus, kuriy metu dél didesnio rea-
listiSkumo prie§ epizody pakartojimus
arba per minutines pertraukéles galima
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pamatyt trumpg reklaming réméjo Zinute.
Jei kompiuterinis zaidimas yra sékmingas
ir jtraukiantis, jis tarsi uzhipnotizuoja ir
vartotojas tampa bejégiu skirti tikrus da-
lykus nuo reklamos (Glass, 2007).

Mokslinéje literatiroje (Yang ir kt,
2006; Nelson, 2002; Grigorovici, Cons-
tantin, 2004) atskleidziamas produk-
ty demonstravimo vaizdo Zaidimuose
veiksmingumas, kuris perteikiamas per
zmogaus atminties sistema. Produkty
demonstravimo veiksmingumas atsi-
skleidzZia, jvertinus auganciag prekés zen-
klo verte ir didéjantj susidoméjima i$
vartotojy pusés (Nelson ir kt., 2004). Pas-
tebima, kad produkty demonstravimo
veiksmingumas pasirei$kia per zmogaus
atmintj (Russel, 2002), kuri sudaryta i§
dviejy daliy (Walsh ir kt., 2008): isori-
neés ir vidinés atminties. Pasak L. Percy
(2012), esminis skirtumas, tarp $iy dvie-
jy atmindiy yra tai, kad iSoriné atmintis
priima informacijg samoningai, o vidiné
atmintis — ne.

Produkty demonstravimo veiksmin-
gumas gali bati pamatuotas, jvertinus
zmogaus skleidziamg informacijg, kuri
susikaupia Zmogaus vidingje ir iSorinéje

atmintyje, ir apskaic¢iuojamas pagal prekés
Zenklo prisiminimg, atpaZinimg ir pirki-
mo intencijg (Seung-Chul, Pena, 2011).
Prekés zenklo prisiminimas - tai vienas
i$ matavimy, kuriuo galima nustatyti
vartotojo, maciusio tam tikrg rémimo ar
kito pobudzio informacija, atsiminimo
lygj. Jam gali bati padedama naudojant
verbalines ar vizualines detales - tai vadi-
nama padedanciuoju prisiminimu (angl.
aided recall), kitas budas — nepadedantis
prisiminimas (angl. unaided recall) (Go-
vani, 2005). Prekés zenklo atpazinimas
nustatomas pagal tai, ar vartotojas gali
patvirtinti buvusig sgsaja su prekés zenklu
(Boshoft, Gerber, 2008). Pirkimo intencija
identifikuoja asmens veiksmy tendencijas
tikro prekés zenklo atzvilgiu (Rezvani ir
kt., 2008). S. K. Balasubramanian ir kt.
(2006), tyrinédami produkty demonstra-
vimo veiksminguma, pateikia galimas jo
matavimo kryptis (Zr. 1 pav.).

Remiantis nagrinéta moksline lite-
ratlira ir uzsienio autoriy atlikty tyrimy
rezultatais, buvo nuspresta atlikti ekspe-
rimenta, kurio metu tiriamas produkty
demonstravimo veiksmingumas ,NBA
2K13“ vaizdo zaidime.

Informacijos
priémimas

Matavimai

Zemas
samoningumas,
Vidutinis
samoningumas,
Aukstas
samoningumas.

(Vidiné ir
iSoriné atmintis)

Produkto zenklo tipas / paplitimas (Kognityvinis)
Demonstruojamo produkto vietos atpazinimas (Kognityvinis)
Produkto Zenklo rySkumas (Kognityvinis)

Demonstruojamo produkto vietos prisiminimas (Kognityvinis)
Produkto Zenklo vaizdinis vertinimas (Afektyvus)

Asociacija su scenarijaus herojumi ir bruozais (Afektyvus)
Asociacija su produkto zenklu (4Afektyvus)

Nuomoné apie produkto zenkla (Afektyvus)

Pirkimo intencija (Konatyvus)

Produkto Zenklo pasirinkimas (Konatyvus)

Elgesys su produkto zenklu (Konatyvus)

1 pav. Produkty demonstravimo veiksmingumo matai

Saltinis: S. K. Balasubramanian ir kt. (2006).
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Produkty demonstravimo
»-NBA 2K13“ vaizdo Zaidime
veiksmingumo tyrimo metodika

Siekiant nustatyti produkty demonstra-
vimo ,,NBA 2K13“ vaizdo zaidime veiks-
minguma, buvo iskelta tyrimo hipotezé:

H1. Praéjes laiko tarpas daro jtaka

produkty demonstravimo sporto vaizdo
Zaidime veiksmingumui.
Mokslinés literatiros analizé atskleideé,
kad produkty demonstravimo veiksmin-
gumas yra matuojamas, vertinant tris
dimensijas: jsiminimg, atpazinimg ir pir-
kimo intencija (Seung-Chul, Pena, 2011).
Siekiant i$matuoti visas tris dimensijas ir
visapusiSkai pagristi pagrindinés tyrimo
hipotezés patvirtinimg ar paneigimg, is-
keltos penkios $alutinés hipotezés:

Hla. Praéjes laiko tarpas daro jtakg
prekeés Zenklo jsiminimo lygiui.

HI1b. Praéjes laiko tarpas daro jtakg
prekés zenklo jsiminimo konkrecioje vietoje
lygiui.

Hlc. Praéjes laiko tarpas daro jtakg
prekés Zenklo atpazinimo lygiui.

HId. Praéjes laiko tarpas daro jtakg
nuostatos apie prekés Zenklg lygiui.

Hle. Praéjes laiko tarpas daro jtakg
pirkimo intencijos, susijusios su prekés Zen-
klu, lygiui.

Hipotezés buvo iSkeltos, remiantis
M. R. Nelson (2002), kuris analizavo, kaip
laikas veikia produkty demonstravimo
vaizdo Zaidimuose veiksmingumo lygi,
tirdamas vieng i$ lenktyniy zaidimy. Tyri-
mas atskleidé, kad laikas jtakoja produkty
demonstravimo veiksmingumga per prekés
Zenklo jsiminimg. Tuo tarpu B. A. Cianf-
rone ir kt. (2008) tyré produkty demons-
travimo veiksmingumo lygj ne vien ana-
liznodami prekés zenklo jsiminimg, bet ir
prekés Zenklo jsiminimg konkrecioje vie-
toje, prekeés Zenklo atpaZinimg, nuostatg

ir pirkimo intencijg, susijusig su prekeés
Zenklu. Taigi tikslinga nagrinéti laiko da-
romg jtaka, jvertinant ir kitus produkty
demonstravimo veiksmingumo matavi-
mo parametrus.

Siekiant patvirtinti ar paneigti hipo-
tezes, buvo atliekamas linijinis eksperi-
mentas. Linijinis eksperimentas atlieka-
mas tada, kai yra viena tiriamyjy grupé
ir siekiama nustatyti tam tikro veiksnio
poveikj (Kardelis, 2007). Sis metodas ty-
rimui tiko labiausiai, nes buvo siekiama
nustatyti, kaip praéjes laikas daro jtaka
vienai zmoniy grupei. Eksperimentas
buvo vykdomas dviem etapais. Pirmojo
etapo metu eksperimento dalyviai buvo
prasomi suzaisti ,NBA 2K13“ Zzaidima,
po to jiems buvo pateikta apklausos anke-
ta. Sis zaidimas pasirinktas todél, kad tai
buvo naujausias ir vienas populiariausiy
(Linkomanijos.net duomenimis, Lietuvo-
je parsisiystas 20 tukstanciy karty) zaidi-
my, turinciy tinkama kiekj (13) produkty
demonstravimo epizody. Antrojo etapo
metu, praéjus savaitei po pirmojo, ekspe-
rimento dalyviams buvo pateikta ta pati
apklausos anketa.

Tyrimo metodu pagal B. A. Cianfro-
ne ir kt. (2008) pasirinkta apklausa ras-
tu, kuri buvo vykdoma, siekiant nusta-
tyti eksperimento dalyviy kognityvumo,
afektyvumo ir konatyvumo lygius, paro-
dancius produkty demonstravimo ,NBA
2K13“ zaidime veiksmingumg. Remiantis
mokslinés literataros analize, buvo suda-
rytas klausimynas, suformuotas i§ 3 pa-
grindiniy klausimy daliy:

o Demografiniai duomenys (aukstoji
mokykla, pajamos, gyvenamoji vieta);

o Vartotojo elgsena susijusi su ,NBA
2K13% vaizdo zaidimu ir NBA sporto
lyga;

o Produkty demonstravimo ,NBA
2K13“ vaizdo zaidime veiksmingumas.
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Klausimyng sudaré 12 klausimy: 2 uz-
daro tipo, 2 daugkartinio pasirinkimo tipo,
2 atviro tipo, 3 intervalinés skalés tipo ir 3
ranginés skalés tipo klausimai. Produkty
demonstravimo veiksmingumo lygj ma-
tuojantys klausimai susidaré i trijy daliy.

Kognityviniai. Pirmiausia eksperimen-
to dalyviy buvo paprasyta laisvai i$var-
dinti (nepadedantis prisiminimas) visus
prekés zenklus, kuriuos maté Zzaidimo
metu. I$ viso jy buvo jmanoma surasyti 13
(zr. 1 lentele).

1 lentelé

Prekeés Zenklai, esantys ,NBA 2K13“ vaizdo Zaidime

Prekés Zenklai

Vieta vaizdo Zaidime

=

UNDER ARMOUR"

Reklaminiuose stenduose

Ant krepé$inio stovo

oo StateFarm-

Ant krep$inio stovo

&

Epizody pakartojimo metu

N\

a?:lldqs“‘

Reklaminiuose stenduose

Sprint

Ilgosios pertraukos metu

SPORTS

Reklaminiuose stenduose

»Minutinés“ pertraukos metu

»Player Of The Game* vinjetéje

Foot Locker

Reklaminiuose stenduose

Reklaminiuose stenduose

BBVA
it

Epizody kartojimo metu

NBACTV

Reklaminiuose stenduose
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Kitame klausime buvo pateiktos 5
aplinkybés (padedantis prisiminimas) i§
kompiuterinio zaidimo, kuriy metu buvo
demonstruojami prekés zenklai, kuriuos
tiriamiesiems reikéjo jrasyti. Galiausiai
buvo pasitlyti 8 prekiy zZenklai: 2 buve vaiz-
do zaidime, 2 tos pacios kategorijos kaip ir
buve vaizdo Zaidime, 4 esantys tikry NBA
rungtyniy metu. Eksperimento dalyviai tu-
réjo pazymeéti jiems tinkamga variantg 3-jy
baly skaléje su galimais atsakymais ,,nema-
&iau® ,,nesu tikras, kad maciau® ir ,,maciau”
prekés zenkla ,NBA 2K13“ Zaidime (ma-
tuojamas prekeés zZenklo atpazinimas).

Afektyviniai. Sioje dalyje buvo matuoja-
ma nuostata apie prekés zenklus (8 prekés
zenklai, kurie naudoti prekés zenklo atpazi-
nime) pagal 5 baly Likert tipo skale (kur: 1
reiské ,labai nepatinka®, 5 — ,,labai patinka“).

Konatyviniai. Dalyviy paprasyta jver-
tinti pirkimo intencija, susijusia su pa-
teiktais prekeés zenklais (8 prekés Zenklai,
kurie naudoti prekés zenklo atpazinime)
pagal 5 baly Likert tipo skale (kur: 1 reiské
ytikrai nepirkéiau®, 5 - , tikrai pirk¢iau®).

Praéjus savaitei po Zaidimo, antrojo
eksperimento etapo metu eksperimento
dalyviams buvo pateikta antroji apklausos
anketa, kuria buvo matuojamas produkty
demonstravimo veiksmingumas. Klausi-
myng sudaré 5 klausimai: 2 - atviro tipo ir
3 ranginés skalés tipo klausimai.

Duomeny analizés metodai: surinkty
duomeny analizei taikytas apraSomosios
statistikos metodas, buvo naudojama Of-
fice Excel 2010 ir SPSS 17.0 programinés
jrangos. Excel buvo naudojama sudarant
grafikus, vaizduojant tiriamuyjy atsakymus
j demografinius ir vartotojo elgsenos klau-
simus, o taip pat prekés Zenklo jsiminimo,
atpazinimo, pirkimo intencijos ir nuostaty
skirstiniams sudaryti. SPSS 17.0 naudota
statistinei duomeny analizei. Buvo pasirink-
tas 0,05 statistinio reik§mingumo lygmuo.

Atliekant statistine analize buvo taikyta ap-
ra$omoji statistika (vidurkiai ir standartinis
nuokrypis), Chi-kvadrato testas ir reik§miy
vidurkiy statistinis palyginimas.

Vykdant tiriamyjy paieska, pasitelkti
vaizdo zaidimy internetiniai forumai, vie-
name i$ kuriy buvo atrasta informacija apie
zaidimy meégéjy klubg ,NBA 2K Lyga“ Tai
yra Kauno studentus vienijantis klubas, ku-
riame yra 36 prisiregistrave nariai. Klubo at-
stovas patikino, kad klubo nariai yra patyre
vaizdo Zaidimy vartotojai. Klubas pasirink-
tas tinkamu tyrimui, kadangi reikéjo tiria-
mujy, kurie baty susitelke j patj zaidima, o
ne blaskomi informacija apie zaidimo valdy-
ma. | kvietimg atsiliepé 30 nariy. I$ pradziy
buvo pakviesti 6 asmenys, kurie ,,gnitzties"
principu pakvieté dar 24 narius. Atvykus ti-
riamiesiems, jie buvo supazindinti su ekspe-
rimento procediira, neuzsimenant apie tyri-
mo esme (produkty demonstravimg). Tai
buvo padaryta, siekiant, kad eksperimento
dalyviai zaisdami jaustysi natiraliai, o ne
specialiai ieSkoty tam tikry objekty.

Procediira vyko keliais etapais. Pirmiau-
sia, Zaidéjai atsitiktine tvarka buvo suskirs-
tyti poromis, kuriy i§ viso buvo 15. Tyrime
naudotos dvi ,,Xbox 360“ konsolés, prijung-
tos prie televizoriaus. Kol vienos poros zais-
davo ,NBA 2K13“ vaizdo 7aidimg, kitoms
buvo leista Zaisti stalo zaidimus arba narsyti
internete. Visos poros suzaidé vaizdo zaidi-
mo ,,NBA 2K13“ versijos vienas rungtynes.
Rungtynés susidéjo i$ 4 kéliniy po 3 minutes.
Visoms poroms suzaidus po vienas rungty-
nes, buvo iSdalintos anketos, siekiant istirti
produkty demonstravimo veiksmingumga
»NBA 2K13“ Zaidime pagal kognityvumo,
afektyvumo ir konatyvumo lygius. Praéjus
vienai savaitei po atlikto eksperimento tiria-
miesiems elektroniniu pastu buvo i$siystos
tos pacios anketos. Tikslas buvo istirti pro-
dukty demonstravimo ,,NBA 2K13“ vaiz-
do Zzaidime kognityvumo, afektyvumo ir
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konatyvumo lygiy pokytj po nustatyto laiko
tarpo. Gautoji informacija buvo sistemingai
ir tikslingai analizuojama bei apdorojama.
Buvo lyginami tyrimo rezultatai gauti is kart
po zaidimo (Apklausa 1) ir po zaidimo pra-
éjus savaitei (Apklausa 2).

Tipinis tiriamasis. Analizuojant ekspe-
rimento dalyviy demografines ir vartotojo
elgsenos charakteristikas, sudarytas tiria-
mojo profilis: vyriskos lyties studentas,
studijuojantis universitete, kiles i§ mies-
to, gaunantis pajamas iki 850 Lt, domisi
NBA internetu ir stebi 1-4 rungtynes per
savaite, turi 2 ,NBA 2K“ vaizdo Zaidimo
versijas, i$ kuriy viena dazniausiai ,NBA
2K13“ naujausioji versija, ir vidutiniskai
3-6 valandas per savaite praleidzia zaisda-
mas ,NBA 2K13“ vaizdo zaidimg.

Produkty demonstravimo
»~NBA 2K13“ vaizdo zaidime
veiksmingumo tyrimas

Vykdant apklausg, pirmiausia eksperi-
mento dalyviy buvo paprasyta isvardin-
ti visus matytus prekés zenklus. I$ viso
buvo galima jsiminti 13 prekés Zenkly,
i§ kuriy tiriamieji jsiminé 12. Daugiausia
karty parasyti ,Gatorade® ir ,,Sprite® géri-
my prekeés zenklai. Analizuojant Apklau-
sos 1 ir Apklausos 2 rezultatus, didziau-
sias pokytis buvo pastebimas ties ,,Jordan
Brand®, kurj i$ pradziy jsiminé 14 tiriamy-
jy, 0 po savaités atsiminé 11 (Zr. 2 pav.).
Siekiant patikrinti hipoteze Hla ,Praé-
jes laiko tarpas daro jtakg prekés Zenklo
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jsiminimo lygiui“, buvo lyginami Apklau-
sos 1 ir Apklausos 2 rezultatai — prekeés
zenkly jsiminimo reik$miy vidurkiai pa-
gal t-testa (zr. 2 lentele).

Rezultatai parodé, kad pagal t-kriteri-
jy statistinis skirtumo reik§mingumas yra
0,099 ir tai yra daugiau uz 0,05. Skirtumas
tarp reik$miy vidurkiy néra statistiskai
reik§mingas.

Praéjes laiko tarpas statistiskai reiks-
mingai neveikia prekés zZenklo jsiminimo
lygio. Hipotezé H1a nepasitvirtino.

Tiriamieji, atsakinédami j klausima
apie prekés zenklo jsiminimg konkrecioje
»NBA 2K13“vaizdo zaidimo vietoje, patei-
ké tokius, toliau pateikiamus, rezultatus. I$

viso buvo galima jsiminti 5 prekés zenklus
skirtingose vietose vaizdo zaidimo metu.
DidzZiausias kiekis tiriamyjy (24) jsiminé
»Nike“ prekés zenkly, buvusj rungtyniy
pakartojimo metu. Didziausi pokyciai
tarp Apklausos 1 ir Apklausos 2 rezulta-
ty buvo susije su ,,Sprint“ prekés zenklu,
kuris buvo demonstruojamos ,ilgosios
pertraukos® tarp dviejy kéliniy metu, ir
»Spalding® Zenklu, kuris buvo ant krepsi-
nio stovo. Siy zenkly jsiminimo skirtumas
praéjus tam tikram laiko tarpui buvo po 4
vienetus (7r. 3 pav.)

Siekiant patikrinti hipoteze HIb
»Praéjes laiko tarpas daro jtakg prekés
Zenklo jsiminimo konkrelioje vietoje

2 lentelé

Prekés Zenkly jsiminimo reik§miy vidurkiy palyginimas

Apklausa 1 (N=30) Apklausa 2 (N=30) Skirtumo statistinis
. . Standartinis . . Standartinis reikimingumas
Vidurkis nuokrypis VLR D nuokrypis (t-kriterijus)
4,6667 1,34762 4,1333 1,10589 0,099
l 14
SPRINT 10
- SPALDING o 19
] 2
e, i
T - . 17
- GATORADE 15
-5 ﬁ - ‘;\pklausa 1
= i
£ 2. B Apklausa2
2 NIKE W TH prans
JORDANBRAND oy 16 |
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Tiriamyjy, jsiminusiy prekés Zenkla konkrecioje vietoje, skaicius

3 pav. Prekés Zenkly jsiminimo konkrecioje vaizdo Zaidimo ,,NBA 2K13“ vietoje skirstinys
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lygiui®, buvo lyginami Apklausos 1 ir Ap-
klausos 2 rezultatai — prekés zenkly jsi-
minimo reik$miy vidurkiai pagal t-testa
(zr. 3 lentele).

Rezultatai parodé, kad pagal t-kriteri-
jy statistinis skirtumo reik$mingumas yra
0,003 ir tai yra maziau uz 0,05. Skirtumas
tarp reikSmiy vidurkiy yra statisti$kai
reik§mingas.

Praéjes laiko tarpas statistiskai reiks-
mingai daro jtakg prekés zenklo jsimini-
mo lygiui konkrecioje vietoje. Hipotezé
H1b pasitvirtino.

Tiriant prekés zenklo atpazinimo
lygi, buvo pateikti 2 Zaidime buve prekés

zenklai ir 6 prekés zZenklai, kuriy Zaidime
nebuvo. Analizuojant rezultatus matoma,
kad tiriamieji tiek Apklausos 1, tiek Ap-
klausos 2 metu auks¢iausiu lygiu atpazi-
no butent demonstruotus prekés zenklus:
»Adidas“ ir ,Gatorade®. Mazai nuo $iy
prekés zenkly atsiliko televizijos kanalo
»Espn® prekeés zenklas, kurio nebuvo vaiz-
do zaidime, bet jj tiriamieji galimai jsideé-
meéjo i§ tikry NBA varzyby, nes butent $is
kanalas transliuoja dauguma rungtyniy
(Zr. 4 pav.).

Tikrinant hipoteze HIc ,Praéjes laiko
tarpas daro jtakg prekés Zenklo atpaZini-
mo lygiui®, buvo tikrinama Pearson x>

3 lentelé

Prekés Zenklo jsiminimo konkrecioje vietoje reikSmiy vidurkiy palyginimas

Apklausa 1 (N=30) Apklausa 2 (N=30) Skirtumo statistinis
. s P ‘k" H
Vidurkis Standartn‘us Vidurkis Standartu‘us rel sn?mg-l‘lmas
nuokrypis nuokrypis (t-kriterijus)
3,1 0,60743 2,5667 0,72793 0,003
ESPN
BARCLAYS
PEAK
=
F KIA
L
]
E REEBOK Apklausal
= -
& mApklauga2
POWERADE
ADIDAS
GATORADE
0.00 0,50 1.00 1,50 2.00 2,50 3,00
Tidutinis prekés Zenklo atpaZinimo lygis

4 pav. Prekés Zenkly atpaZinimo skirstinys
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p reik§mé tarp Apklausos 1 ir Apklau-
sos 2 atsakymy duomeny apie ,NBA
2k13“ vaizdo zaidime demonstruotus
prekés Zenklus (,Adidas, ,Gatorade®)
(zr. 4 lentele).

Gauti rezultatai parodé, kad gauta Pe-
arson x* p reik§mé 0,02 < 0,05, todél Ap-
klausos 1 ir Apklausos 2 demonstruoty
prekés zenkly atpazinimo lygis skiriasi
statistiSkai reik§mingai.

Praéjes laiko tarpas statistiskai reiks-
mingai daro jtaka prekés zenklo atpazini-
mo lygiui. Hipotezé H1c pasitvirtino.

Analizuojant rezultatus, susijusius su
nuostata apie prekés zenkla, buvo gauti

tokie rezultatai: palankiausiai buvo ver-
tinamas ,,Adidas“ prekés Zzenklas, kuris
Apklausos 1 metu tiriamyjy buvo jvertin-
tas 4,17 balo ir Apklausos 2 metu - 3,77
balo. Taip pat ,Gatorade” buvo jvertintas
vidutini$kai atitinkamai 3,5 ir 3,4 balo. I§
nedemonstruoty prekés Zenkly geriausiai
vertintas ,,ESPN“ - atitinkamai 3,83 ir
3,47 balo (zr. 5 pav.).

Norint patikrinti hipoteze Hid ,,Pra-
éjes laiko tarpas daro jtakg nuostatos apie
prekés Zenklg lygiui, buvo tikrinama Pe-
arson X’ p reik§meé tarp Apklausos 1 ir Ap-
klausos 2 atsakymy duomeny apie ,NBA
2k13“ wvaizdo zaidime demonstruotus

4 lentelé

Demonstruoty prekés Zenkly atpaZinimas: Chi-kvadrato testas

Apklausa 1 (N=30)

Apklausa 2 (N=30)

Pearson x kriterijus
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5 pav. Nuostatos apie prekés Zenklus skirstinys
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prekés zenklus (,Adidas, ,Gatorade®)
(zr. 5 lentele).

Gauti rezultatai parodé, kad Pearson
x> p reiksmé 0,11 > 0,05, todél Apklau-
sos 1 ir Apklausos 2 metu iSreiksta nuos-
tata apie prekeés zenklg skiriasi statistiskai
nereikSmingai.

Praéjes laiko tarpas statistiskai reiks-
mingai nedaro jtakos nuostatos apie
prekés Zenkla lygiui. Hipotezé HI1d
nepasitvirtino.

Tiriant gautus duomenis apie produk-
ty demonstravimo veiksmingumo lygj
per pirkimo intencija, susijusiag su pre-
kés zenklu, buvo gauti tokie rezultatai:
kaip ir rezultatuose su pirkimo intencija,

auksciausiais balais vertinti ,, Adidas® (4,3
ir 3,97), ,,Gatorade“(4,07 ir 3,77) ir nede-
monstruotas prekés zenklas ,ESPN“ (3,8
ir 3,3) (zr. 6 pav.).

Tikrinant hipoteze Hle ,Praéjes lai-
ko tarpas daro jtakg pirkimo intencijos,
susijusios su prekeés Zenklu, lygiui, buvo
tikrinama Pearson x* p reik§mé tarp Ap-
klausos 1 ir Apklausos 2 atsakymy duo-
meny apie ,NBA 2k13“ vaizdo Zaidime
demonstruotus prekés zenklus (,,Adidas®,
,Gatorade®) (zr. 6 lentele).

Gauti rezultatai parodé, kad gauta
Pearson x> p reik§mé 0,29 > 0,05, todél
Apklausos 1 ir Apklausos 2 metu i$reiks-
ta pirkimo intencija, susijusi su prekés

5 lentelé

Nuostatos apie demonstruotus prekés Zenklus: Chi-kvadrato testas

Apklausa 1 (N=30) Apklausa 2 (N=30) Pearson X kriterijus
ADIDAS, GATORADE ADIDAS, GATORADE 0,11
BARCLAYS
PEAK
3
= KIA
NS
% REEBOK 3.67 Apklausal
& mApklausa2
POWERADE
ADIDAS o530
GATORADE 3 407
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Pirkimo intencijos, susijusios su prekés zenklu, Iy gis

6 pav. Pirkimo intencijos, susijusios su prekés Zenklu, skirstinys
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6 lentelé

Pirkimo intencijos susijusios su prekés Zenklu: Chi-kvadrato testas

Apklausa 1 (N=30)

Apklausa 2 (N=30)

Pearson x” kriterijus

ADIDAS, GATORADE ADIDAS, GATORADE 0,29
zenklu, skiriasi statistiSkai nereiks- natiiraliai integruoti Zenkla, vartotojams
mingai. interaktyviai panaudojant produkts, bet ir

Praéjes laiko tarpas nedaro jtakos pir-
kimo intencijos, susijusios su prekés zen-
klu, lygiui. Hipotezé H1e nepasitvirtino.

Apibendrinant galima teigti, kad praé-
jes laikas po suzaisto vaizdo zaidimo daro
jtakg produkty demonstravimo veiks-
mingumui tik kognityviniu aspektu, su
kuriuo susijusios dvi i$ trijy hipoteziy pa-
sitvirtino (,,Praéjes laiko tarpas daro jtakg
prekeés Zenklo jsiminimo konkrecioje vietoje
lygiui“ ir ,,Praéjes laiko tarpas daro jtakg
prekés Zenklo atpaZinimo lygiui®). Anali-
zuojant produkty demonstravimo veiks-
mingumg per afektyvinj ir konatyvinj
aspektus, nepasitvirtino né viena hipotezé
(zr. 7 lentele).

Galima teigti, kad organizacijoms,
norin¢ioms naujoviskai ir patraukliai pa-
teikti savo produkta vartotojui, produk-
ty demonstravimas vaizdo Zaidimuose
yra puikus marketingo komunikacijos
jrankis. Jis gali suteikti ne vien galimybe

islaikyti aukstg veiksminguma, kuris islik-
ty ir praéjus tam tikram laiko tarpui.

Ateityje kompanijos, kuriancios spor-
to vaizdo Zzaidimus, gali tikétis pajamy
i§ organizacijy, kurios nori veiksmin-
gai pateikti savo produktus virtualioje
aplinkoje.

ISvados

Produkty demonstravimas vaizdo zaidi-
muose pradétas naudoti pastebéjus, kad
filmuose tai — veiksminga marketingo
priemoné. Siuo metu produkty demons-
travimas pastebimas daugumoje vaizdo
zaidimy zanry. Pagrindinis produkty
demonstravimo vaizdo Zaidimuose pri-
valumas - interaktyvumas. Organizacija,
kuri nori demonstruoti produktus vaizdo
zaidimuose, turi jvertinti ir galima rizika.
Apskaiciuojant produkty demonstravimo

7 lentelé

Tyrimo hipoteziy patvirtinimas

Hipotezé p reiksmé | Statusas | Aspektas
HI1. Praéjes laiko tarpas daro jtakq produkty demonstravimo NE
sporto vaizdo zZaidime veiksmingumui
H1a. Praéjes laiko tarpas daro jtaka prekés Zenklo jsiminimo lygiui | 0,99 > 0,05 NE | Kognityvus
Hllz.. P.rae]'e;s le'nko t?r;')as daro jtaka prekés zenklo jsiminimo kon- 0,003 <005 | TAIP |Kognityvus
krecioje vietoje lygiui
Hl'c. 'Prae]e;s laiko tarpas daro jtaka prekeés zenklo atpazinimo 0,02<005 | TAIP |Kognityvus
lygiui
Hlfl. .Prae)gs laiko tarpas daro jtaka nuostatos apie prekés Zenkla 0.11> 0.05 NE Afektyvus
lygiui
Hle. Pr?e]f;s laiko tarPa§ daro jtaka pirkimo intencijos, susijusios 0.29> 0,05 NE Konatyvus
su prekés Zenklu, lygiui
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veiksmingumg, mazinama nesékmés
galimybé.

Produkty demonstravimo veiksmin-
guma galima pamatuoti trimis aspektais —
kognityviniu, afektyviniu ir konatyviniu.
Jie suteikia galimybe gauti grjztamajj rysj i$
vartotojoirpatikrintipasirinktomarketingo
komunikacijos elemento veiksminguma.

Praéjus vienai savaitei po zaidimo
vartotojai jsimena prekés zenkls, turi
teigiamg nuostatg apie prekés zenklg bei
lieka su teigiama pirkimo intencija prekeés
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ASSESSMENT OF THE EFFECTIVENESS OF PRODUCT PLACEMENT IN VIDEO GAME

Summary

Achieving to attract contemporary consumers, or-
ganizations apply various regular and innovative
marketing tools and methods. Product placement
can be named as an innovative marketing tool. Ac-
cording to S. K. Balasubramanian (1994) product
placement is a paid product message aimed at in-
fluencing movie (or television) audiences via the
planned and unobtrusive entry of a branded prod-
uct into a movie (or television program); and one of
the most recent marketing channels for this tool is
video games.

One of the most salient advantages of videog-
ames as a marketing channel is their interactivity
(Lee, Faber, 2007; Jin, Park, 2009). Various methods
of the usage of product placement in video games
are provided and analyzed in scientific literature
(Frith, Mueller, 2010; Lehu, 2007; Glass, 2007).
However, there are several researchers stating that
the usage of product placement in video games is
not always beneficial for a company (Kuster et al.,

2010; Barejee, 2009; Williams et al., 2011).

Organizations achieving to avoid potential risks
of the usage of product placement should assess the
effectiveness of this tool. The effectiveness of prod-
uct placement was analyzed by such scientists as
M. Yang et al. (2006), P. Walsh et al. (2008). The lack
of scientific research on the effectiveness of product
placement in terms of three core consumer-related
aspects (cognitive, affective, and conative), in par-
ticular time frame, determined the framework of
this research. Therefore, the problem of the research
comes out of the question: what is the level of ef-
fectiveness of product placement in basketball video
games after a period of time?

The object of the research is the effectiveness of
product placement in video games; the aim of the re-
search is to determine the level of the effectiveness of
product placement in the video game “NBA 2K13”.

Achieving to reach the aim of the research, the
analysis and synthesis of scientific literature were pro-
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vided. The researches of foreign authors (Cianfrone
et al,, 2008; Yang et al, 2006; Nelson, 2002 et al.) were
analysed trying to reveal peculiarities and effective-
ness of the usage of product placement in video games
theoretically. Seeking to substantiate and assess the
effectiveness of product placement in the video game
“NBA 2K13 linear experiment was provided.
Product placement in video games was intro-
duced after the observation of its success in movies.
Up to date, product placement can be noticed in al-
most all genres of videogames. The main advantage
of product placement in video games is its interac-
tivity. Three main aspects of the measurement of
effectiveness of product placement in video games
can be found in scientific literature: cognitive, af-
fective, and conative. These aspects ensure the

necessary feedback from customer and enable the
assessment of the effectiveness of marketing com-
munication element.

The research results indicate that a week after
the experiment, customers recall the brand, have a
positive brand-related attitude; moreover, the posi-
tive purchase intention remains. However, the re-
search revealed that the levels of brand recall and
recognition in particular place weaken after a pe-
riod of time. Despite the latter findings, the effec-
tiveness of product placement in video game “NBA
2K13” was found to be at a high level: one week time
period had an effect only for the cognitive aspect.
The assumption can be made that the high level of
the effectiveness of product placement will be ob-
served in other video games, as well.



