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SANTRAUKA

Jurgita Volbikier
Automobiliy rinkos vartotoj y tyrimas. Magistro darbas.

Magistro darbe, remiantis Lietuvos ir uzsienio autodarbais, iSanalizuota
vartotoy, elgsenos objektas kitmoksly atzvilgiu, iSsiaiSkinti vartotej elgsenaitaka darantys
iSoriniai ir vidiniai veiksniai, bei vartotqj sprendimo p&mimo etapai. ISanalizuota
automobiliy rinka ir automobili rinkos vartotog pasirinking lemiantys veiksniai.

Esantys vartotgj elgsenos tip modeliai, tinka ne visose vartotojelgsenos
tyrimo situacijose. Tyrime figruoja ne ftinosios reiknés prek, o greéiau prabangos
elementas, t.y. automobilis. Vartaioglgsena Siuo klausimu, neatitinka tradicinio apktzs
metodo modelio, tod buvo pasirinkta kiek kitokia anketos modeliavinsstema, leidusi,
atpazinti vartotqj, pagal jo pasirinktus poreikius, kuriuosiygrdijo kaip lutiniausius.

Atlikus iSsama tyrimo duomen analiz, darbo pabaigoje pateiktos apibendrintos
iSvados ir rekomendacijos, kurios galiitib naudingos ne tik nawj automobiliy centi
vadovams, bet ir kitiems asmenims, susijusiemsusanaobiliy rinka bei siekiantiems geriau

pazinti automobili rinkos vartotoj elgsen.

SUMMARY
Jurgita Volbikien é
Consumers* analysis in the car market. Master'spap

According to the Lithuanian and foreign authors‘rk&) the master's paper
analyzes the object of the line of purchasersrsldg external and internal factors® influence
on consumers and the stages of purchasers' dexigMso, this research analyses the market of
cars and the factors that have the influence omtieeests of purchasers.

The existing types of the line of consumers ardabie not for all research
situations. The paper includes cars not only asnémessaries but as luxury elements. The
position of purchasers doesn‘t suit the traditioredearch model. Therefore, it was chosen
another system of questionnaire that lets to knbe ¢onsumers better according to their
demands.

According to the comprehensive reasearch analygispaiper gives summarized conclusions
and recommendations which could be useful not fdy the directors of new cars‘ centres but
for other persons that are related with the carketarand want to know the attitude of

purchasers better.
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Visais laikas buvo siekiama pagerinti Zmonijos binvairiais hidais, kad tik
Zmogui hity lengviau, patogiau bei komfortiSkiau gyventi. Aomobiliy istorija klosesi
daugyle mety, su savo pakilimais, lai@imais, iSradimais ir nuolatiniu tobtjlmu, o prasidjo
j 1769  metais, kai arklio vezimui buvo pritaikytas garo  variklis.

(http://www.traders.It/page.php?id=570&utomobilio vystymosi istorija siekianti du Siog

keturiasdeSimt mef daw tikrai ngtikétiny rezultat;. Vokieciy mechanikas ir iSraghs Karlas
Bencas (Karl Friedrich Benz) buvo pirmasis trangp@riemors krikStagvis, kuris 1886
metais sausio 29 diensukiré automobil ir uzpatentavo ij kaip ,motorin vezimeli* (Die
Motorwagen) (zr. Priedas Nr.1). Automobilis tapotikeSimta kart modernesnis (pvz. lyginant
greiti, Karlo Benco sukurta benzirirtransporto priemanpasiekdavo 15 km/h. greitr tapo
daug pranaSesruz arkliy traukiamais vezimais), bet ir daugumai zmonijosgoékamai lengvai

isigyjama transporto priemone, kuri palengvina $eiiisa.

Automobiliy rinka — tai viena i$ svarbiawsZmonijos kasdieninio gyvenimaitio
etap;. Ank<tiau automobilis buvo tik paprégusia transporto priemén kuria vartotojas
naudojasi patenkinti savo poreikius, grau, saugiau bei patikimiau nuvaZiuoti atitinkamus
atstumus. Nors automohijlimada“ visgi egzistavo ir ankmu. Taiau, Siuolaikinis vartotojas
geraijvertina kiekvieno automobilio privalumus itikumus, nes kaip niekad automobilis tapo
reprezentacijos dalimi. Zmogus save pateikia visemje, ne tik nepriekaistinga iSvaizda,
genialiomis intelekto savymis, bet ir transporto priemone. Pasitgkautomobil Zzmogus
aplinkiniams siutia Zinut - tiek apie uZzimam socialire pacttj, tiek apie grupes, kurioms jis
noréty priklausyti, tiek apie savo vertybes, tam tikr@sndgrafines charakteristikas.

Siuolaikiniai vartotojai tapo ypatingai reiklesfasikeitusi vartotaj motyvacija
tapo prekybininkams ifkiu. Vartotopy elgsenos tyrimai — tai vienos iS rinkodaros Kiyp
suteikiaiy galimylke pazinti vartotqj, tatiau vartotojas — sutinga asmenyb (subjektas),
kurio elgsen nelengva prognozuoti. Platus pnglkasortimentas suteikia neribotas galimybes
rinktis. Pvz. automobili rinkoje daugiau kaip prieS dvideSimt mekaraliavo kelios deSimtys
automobily tokiy kaip: ,GAZ", ,Lada®, ,Moskvich®, ,Volga“, ,VAZ", Siandien j; Simtai, kur
vienas modelis turi kelias deSimtis maiki

Vartotojy elgsenos tyrimai akivaizdziggauna pagreitir tampa svarbiausiais
globalizacijos proceso elementaisglygojantiais socialinius, ekonominius, technologinius
pokycius susijusius vartotojiSkoje sferoje. Nuolat tm@a vartotoj poreikip strukiiros
specifika, iSskirianti vartotajelge$ lemiartiy veiksniy, tokiy kaip sociokulirini specifiSkum.
Vartotojai, patys nepastetlami yra jtraukiami | Sia sistem, kurioje tiriami p poreikiai,
galimyhbes bei perspektyvos. Vartotojas, potenciajtenkis, teikiantis naug ,pagrindiniam
grandires nariui“, Kiréjui. Vartotojy elgsenos tyrimas — vienas svarbiausktoriy marketingo
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srityje. Marketingo analitikamstiina gerai suprasti vartoipjelgsenos procesus ir veiklas,
kurie padty numatyti marketingo ikimo strategij bei taktiky, perkant atitinkamas prekes ar
paslaugas. Automobilivartotojus galima taip pat suskirstytatitinkamas kategorijas, kurios
signalizuoja marketingo specialistams kpfrek; gali rinktos atitinkamas vartotojas hetoki
vartotop Si prelé yra orientuota.

Dar niekada vartotojai netjo tokio plataus preki pasirinkimo. Pirmiausia jie
gali rinktis, kol poreil§ tenkinti, ir kokio lygio prekmis (brangiomis ir prestizémis, vidutinio
lygio, pigiomis) tas poreikis gali @i patenkintas. Apribojus pasirinkimvis tiek lieka
netikétina alternatyy ivairow. Konkurencijos iSlepinti vartotojai tikrai yra kéesni, ta&iau
dazniausiai jiems nereikia tokio pasirinkimo, koka siilomas. Yp& kai gaus pasirinkiny
imituoja daugyb identiSky funkcijy preki, buities preki. Taip pat galima iSskirti ir tokius
vartotojus, kuriems pats rinkimosi procesas yra omamas — perkant naujus drabuZius,
aksesuarus, nauautomobii. Preks skiriasi ne tik funkcijomis ar dizainu, iSskinimo suteikia
jau vien preki Zenklas.

Automobiliy tendencija vis digja, vartotoj poreikiai taip pat auga, o marketingo
specialistai stengiasi sukurti kuo patrauklesne®t@jui salygas.

Teisingas vartotoj elgsenos supratimas padeda organizacijoms ir kngomns
igauti konkurencippranaSurmir sukurti teigiam bei ilgalail rysi su vartotojais.

Temos problema. Automobiliy rinkos vartotojainéra pakankamai nagijama
tema, vartotaj tyrimo pagrindu, kod zmores (vartotojai) veikia tam tikromisalygomis ir
kokie vidiniai bei iSoriniai veiksniai lemia takjy elgsen.

Darbo aktualumas. Norint sukurti stabil marketingo kompleks atitinkant
vartotojo Gike<iius, hitina tirti vartotojy elgsem, kuri yra nepastovi bei nuolat kintanti ir
priklausoma nuavairiausiy gyvenimisk; faktoriy tokiy kaip: Wiy vaidmem persiskirstymo,
demografigs situacijos pok§iu, didesnio dmesio malonumams ir individualumo
puosetjimuli.

Automobiliy rinkoje yra Siuo metu gana siithga iSsilaikyti, nes susikloais atitinkamoms
ekonomirgms slygoms pasaulyje, i$ lyderiaujéim poziciju iSstumiami net gi tokie
automobiliy gamybos gigantai kaip ,General Motors®, ,Ford Mdtbei ,,Chrysler”. ISsilaikyti
dabartirgje situacijoje — tai daznas klausimas, kylantik treaup, tiek devéty automobiliy
prekeiviams. Patenkinti esanir basimy klienty poreikius — automobili centy, bei dvéty
automobiliy prekeiviy sskmés garantas. 1Styrus esanvartotoj; packti bei atitinkamai iSskyrus
vartotoy, tipus galima pagerinti marketingo pirkimo rezulist Taip Ity iSsaugoti esami bei

pritraukti nauji automobilj rinkos vartotojai.
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Temos naujumas.Siandieniniai automobili rinkos vartotojai susiduria su didele
prekiw/paslaug pasiila. Nuolatire informacijos sklaida skatina vartotojus priimtirepdim,
kuris slygoja atitinkamos preds isigyjima. Daznaimore ar organizacija stengiagvairias
tyrimais orientuotisi vartotop, kurie padtu iStirti esminius vartotojo elgsenos ypatumus.
Neuztenka iSspausdinti informacinio straipsnio piapiwosiuose automobili zurnaluose, kad
vartotojas rinkiisi atitinkana automobii, remiantis pasaulio rinkos apklausr tyrimy
rezultatais. Tokie vartotgjelgsenos tyrimai, suteikia dideteikSne ir naudy, kuria batinag
teoriSkai ir praktiSkai paggti.

Tyrimo objektas — automobiliy rinkosvartotoy elgsena.

Tyrimo dalykas — automobiliy rinkos vartotop elgsenos tipai,jtakojantys
transporto priemais pasirinkim.

Tyrimo tikslas - pagisti automobili rinkos vartotop elgsenos Lietuvoje

ypatumus bei tipus, lemidius transporto priema@s pasirinkim.

Tyrimo uzdaviniai:
1. ISnagrireti vidiniy bei iSoriniy veiksniy jtaka vartotop elgsenai bei
iSskirti svarbiausius vartotpjelgsen lemiartius veiksnius.
2. Atskleisti preks zenklo sampratoei jo reikSng automobiliy rinkai.

3. ISsiaiSkinti preks Zenklo aspektus ig jitaka vartotojams

Tyrimo hipotezé: tikétina, kad automobili rinkoje egzistuoja keletas vartoioj

vartotop elgsenos tip, kurie jtakoja automobilio pasirinkim

Tyrim y baz
Metodologija

Tyrimo konceptualioji esmé. Konceptualiojoje darbo dalyje nagéami jvairiu
Lietuvos ir uZsienio autari darbai vartotaj elgsenos bei automohilirinkos, remiantis
marketingo komplekso tematika. Lietyvautoriai, kunj darbai daZznai analizuojami teasje
dalyje: A. Bakanauskas (2006); L. Bivainéef2006); R. Kuvykait (2001); V. SnieSka (2003);
V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonawis, R. Virvilait (2000); J. Stankesiene (2004,2005); J.
Stankewvtiene, G. Merkys (2004); R. Urbanskien(2005); R. Virvilait (1999). Taip pat
cituojami uzsienio autayi darbai: E. R.Berkowitz, R. A. Kerin, S.W. Hartley1992); J. F.
Engel, R. D. Blackwell, P. W. Miniard (1990); J. ®lowen, L. Beyond (1998); M. R.
Solomon, E. W. Stuart (1997); L. G. Schiffman (1PRXt. autoriai. Pagrindinis@nesys buvo
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veiksniai lemia vartotaj elgsen. ISsamiai buvo analizuojama automabilinka ir automobili
rinkos vartotoj tipai.
Loginé tyrimo strukt ara. Tyrimo strukfira iSsiskaida tris etapus.

Pirmasis etapadSnagrirgta vartotoj; elgsenos objektas bei jo rySys su kitais

mokslais, atskleisti vartotgj elgsem lemiantys veiksniai, iSanalizuotas sprendimo pirkt
priemimo procesas bei automohiliinka ir automobily rinkos vartotoj tipai.

Antrasis _etapas.Pristatoma tyrimo imtis bei jos pasirinkimo krifer,

supazindinama su tyrimo sudarymo bei organizavinoggxiromis.

Treciasis etapasAprasomi automobili rinkos vartotoj elgsenos tip tyrimo

rezultatai. ISanalizuoti automohili rinkos vartotop motyvai, lemiantys y dalyvavim
automobiliy rinkoje; analizuoti pagrindiniai veiksniai, lemigs vartotoy apsisprendim pirkti
atitinkamo modelio transporto priempn
Metodika
Tiriamieji
Tyrimo metu buvo apklausti keturimiest; (Jurbarko, Kauno, Siauliir Vilniaus)
160 respondentai.
Instrumentarijus
Tyrimui atlikti buvo taikomas anketavimo metodas Epried,).
Tyrimo metodai:
* Mokslinés literatiros anali;
* Duomem sisteminimas ir apibendrinimas;
* Anketin¢ apklausa;
* Lyginamoji analiz;
Tyrimo strategija
Apklausa buvo atliekama 2009 metausio — vasario énesiais. Buvo siekiama
apklausti keturi miesty respondentus. Tiriamoji grép buvo parenkama remiantis
geranoriSkumo principu — prie responderiiuvo prieinama ir gloma uzpildyti anket
Vartotojams buvo paaiskinta, kokiu tikslu vykdomapklausa. Tyrimui atlikti buvo sudaryta
keturiasdeSimt ketwsi klausim; anketa, kuri pago ne tik atskleisti respondantasmenin
informacif, bet taip pat ir iSskirti pagrindinius kriterijlsmiartius vartotoy vienold, ar kitol
automobilio pasirinkim. Anketoje dalyvavo keturi miest; (Vilniaus, Kauno, Siauli bei
Jurbarko) gyventojai. Automobilirinkos vartotojai iSreiSk savo asmeninpozicija, nuroc

esam situacip bei taip pat iriikesius dviejy menesi; laikotarpyje.

14



Duomenys statistiSkai apdorojami Microsoft Excedhtistiniu paketu. Anket
pagalba gauti duomenys buvo apdorojami remianttersinimo metodu, ty. grupuojant
atsakymus, sudarant lenteles, atvaizduojant reaslgrafiskai, lyginant gautus duomenis.

Tyrimo rezultatai.

Tyrimo teorinis reikSmingumas. Automobiliy rinkos vartotog elgsenos tipai leido
atskleisti iSoriny ir vidiniu veiksni jtaka, lemiartia vartotoy elgsen, iSskirti preks zenklo
vartotojo elgsenai ypatumus bei sprendimo pirkiekess (automobilius) etapus. Teoriniu
aspektu apibendrintos automobitinkos vartotoj tipy modeliavimo koncepcijos leidzia daryti
prielaich, jog vartotoy apsisprendimui pasirinkti atitinkamos méskautomobil turi nemazai
veiksniy, kurie yra pakankamai sétihgi.

Tyrimo praktinis reikSmingumas. Surinkti tyrimo duomenys, atskleidziantys
vartotop tipu klasifikavimg automobiliy rinkoje. Tinkamai iSanalizavus gautus duomenis,
automobiliy prekeiviai lengviau gali palenkti vartotojusavo pus (tenkinti automobily rinkos
vartotop poreikius), t.y. iSlaikyti jau esamus klientusiengtis pritraukti naujvartotoj.

Tyrimo rezultatai teiks naud tik tuomet, kai tam suinteresuoti asmenys
(automobiliy centy vadovai ar paprastiégéty automobiliy prekeiviai) pozityviai reaguog
tyrimus, kurie gaity packti tenkinant vartotaj poreikius ir gerinant automohilipirkimo ir
pardavimo situacy, adaptuotis ekonomds rinkos glygomis.

Darbo struktara. Darla sudaro santrauka lietuyir angh kalbomis, trys darbo

buvo siekta suzinotialys, iSvados, rekomendacijos, naudotos liteostsrasas (71 literatos
Saltiniy). Darbo apimtis 82 puslapiai. Darbe yra 7 lexge#i6 paveikslai, pateikti 4 priedai
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1. VARTOTOJU ELGSENA IR JA LEMIANTYS VEIKSNIAI

1.1. Vartotojy elgsenos samprata
Vartotojai yra gyvybiSkai svafls organizacijai. Priimdami sprendimus pirkti, jie

lemia organizacijos pardavimus ir pglnOrganizacijai, kuri nori pasiekti savo tiksl
tenkindama vartotojo poreikius ir norus, labai $vagerai zinoti vartotojo savybes, elgsenos
tendencijas, vartotojo elgeemiartius veiksnius bei jiems galiyitaka (Bakanauskas, 2006).
Vartotojy elgsena— gana jauna mokskn disciplina, kurios pirmieji vadaviai

Amerikoje pasirod tik 7 deSimtmetyje. (UrbanskienClottey, Jakstys, 2000). Stank&ene
(2004) teigia, jog sunkudiy rasti kiy mokslire disciplina, kuri integruot tiek daugivairiu
moksk. O iStyrirgjusi literafira Sia tema, pastéjw, jog vartotoy elgsenos tyrimus atlieka
p&iy jvairiausi sriciy specialistai.

Vartotojy elgsem tyringjo ir apra® ne vienas autorius. Varotpjelgsena

apibrziama taip paivairiai.

Kotler, Keller (2007) nurodo, jogartotojo elgsena- tai mokslas, nagréantis,
kaip individai, grugs ir organizacijos pasirenka, perka, naudoja pregaslaugas, igas ar
pojacius, siekdami patenkinti savo poreikius ir troSksnidnsun B. (1998) cituoja Keith R. J.,
kad ,vartotojas, o ngnore yra centre; visaséthesys skiriamas vartotojams, o ne atuiiés.

Anot Lehmann (1997), vartotpjelgsena — tai veiksmai, susisu preks
isigijimu ir nukreiptij vartotoj non, poreikiy tenkinimy. Jei Ziirésime tiki pirkimo proces,
tai galime praleisti daug veiksmkuriuos vartotojas atlieka iki pirkimo. EngelRl.ir kt. (1990)
teigia, kad vartotej elgsena apima ne tik paveiksmy, ty. pirkima, bet ir mentalinius
veiksmus, kurie éra tiesiogiai matomi. Berkowitz E. N. Ir kt. (199&yeiSkia savo nuomen
jog ,vartotojo elgsena — tai asmens veiksmai, gissijpsichologiniais ir socialiniais veiksniais,
kurie turijtakos perkant ir naudojant produktus®. Visi trysaiai teigia, kad vartotaj elgsenai
priklausantys fiziniai (vartojimas yra pastebimasskinys) ir psichologiniai @ra pastebimi)
veiksniai.

Tikslas — tai galutinis vartotejzingsnis, kuris susideda iS daugelio faginant link jo.
Vartotojas vienokiam ar kitokiam pirkimo procesuiosiasi palaipsniui: asto, planuoja,
skatiuoja, tariasi, remiasi patirtimi ir galiausiai jpnia sprendir.. Siauras po#ris i vartotojy
elgsen, netugs didesis reikSnés kasdienias paklausos prekipirkimams. Té&iau rimtiems
pirkimams lmdingi ir atsitiktiniai veiksmai, kurie svaifls priimant arba atidedant sprendim
(Lehmann, 1997).

Bakanauskas A. (2006) remdamasis |. Delbert imphteikia vartotaj elgsenos
apibrzima: ,vartotoju elgsena yra mokslas apie individus, grupes ir mggeijas ir j
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naudojamus procesus renkanissgyjant/perkant, vartojant ir pasSalinant pgegaslaug, idé¢ja,
kad gaéty patenkinti savo poreikius ir norus. Vartat@lgsena (Zr. 1 pav.) — tai ilgas procesas,
susidedantis iS daugelio pakpgkurias sieja rysys, atspindintis tam tilsprending pri¢mimo

eiga (Bakanauskas, 2006).

1 pakopa 2 pakopa 3 pakopa
veikla iki pirkimo " pirkimas [ * | veikla po pirkimo

1 pav. Vartotop elgsenos procesai
Saltinis: Bakanauskas, A. (2008)artotoj; elgsenaKaunas: VDU leidykla.

Vartotojo elgsena priklauso nuo laiko. Bakanaug&96) iSskiria, kad laiko
atzvilgiu vartotojo elgsena nagéama pagal trukmg kuri dalijamai laikotarg iki sprendimo
priemimo ir viso proceso. Proceso trukrpriklauso nuo paruoSiau veiksmy ir sprendimo
priemimo sunkumo. Laik ir apsisprendimo procgsutorius sutapatina, teigia, jog Sie procesai
vienas su kitu yra susij t.y. kuo sprendimas s¢ithgesnis, tuo daugiau jam skiriama laiko.
Taciau vartotojai, iSlieka vartotojais, jie stengiagska supaprastinti, nes procesas ilgas ir
sucktingas.Dauguma vartotoj siekia: patenkinamo, o ne optimalaus sprendimalovaujasi
Kity Zmoni; patarimais; tampa nuolatiniais pigais ty produki, kuriuos daznai perka ir jau
iSbanck.

Remiantis Vitkiene E. (2002), vartotpglgsenos ir rinkos tyrim sritys yra glaudZiai
susig. Vienas pagrindini rinkos tyrimy specialisi uzdaviniy nustatytiimoreés rinkos taikinio
charakteristikas, rinkti informaaij apie vartotaj reakcip i firmos pasilymus ir numatyti
potencialias nauj rinky galimybes. Tam, kad atliktSias funkcijas, rinkos tyrimo skyriaus
specialistai tutty daugiau dirbti vartotojo elgsenos srityje. IS jkg rinkos tyrimas yra ne kas
kita, kaip vartotaj elgsenos tyrimo pritaikymas kitomiglggomis. Taigi nenuostabu, kad
daugelis, studijavusgjy vartotoy elgsen, dirba rinkos tyrimo srityse.

Toks nusisto¥jes vartotojiSkas poiris yra naudingas organizacijoms, nes jos
uzsitikrina stabil rinka lojaliais klientais. Zmogus bijo naujayiir eksperiment. Si baing
vyrauja jau seniai, istorija byloja negifamais faktais, kurie neleidzia iSsivaduoti iS qitees
Seg&liy ir bandyti gyventi dabartimi. Vartotojgsertina situacy, kuri dazniausiai yra kritiSka
naujam produktui.

Remiantis autoriais #y galima teigti, jog vartotojo elgsena yr#akojama

vartotojo elgesio, kuris yra priklausomas nuo pkieiatsiradimo iki poreikio patenkinimo.
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Vartotoju elgsena, anot Stankéienés (2006), apima daug vaidmenYra

iSskiriamos trys funkcijos, kuriose vartotojas gdiiiti; jtaka darantis asmuo, piéfas,

vartotojas.
Vaidmeny kombinacijos, kurias gali atlikti vartotojas
1 lenteé

Vaidmeny pavadinimas Pavyzdys

Itaka darantis asmuo, piélas, vartotojas Seima planuoja pirkti autompbifmona vazZiuos ju@
darhy.

Itaka darantis asmuo ir tik pigkas Vyras nori padaryti Zmonai staigmen subtiliai
iSklaugs kokios marks automobilio ji natty, nuperka
jai automobil, bet pats juo nevazia.

Itaka darantis asmuo ir tik vartotojas aius praso évo, kad Sis jam nupirgt ,Mercedes"
markes automobil

Tik jtaka darantis asmuo Kaimynas rekomenduoja pirkti ,Veligen* marks
automobii, kuri parveza iS Vokietijos, kaimynai
automobii perka.

Pirkéjas ir tik vartotojas Zmona paprasSo vyro nupirkiodini automobil, kuri
vairuos vyro brolis.

Tiktai pirkéjas Mama liepia gnui nupirkti automobiliui degal

Tiktai vartotojas Kalédy senelis atnes dovartle (automobil ,BMW
520, kuria naudosis tik jauniausia Seimos meéggait

Saltinis: Stankevierg, J. (2005). Vartotaj elgsenos modeliavimo galimgd Tiltai.

Vartotojas — tai vig pirma asmenyd kuri yra jtakojamaijvairiausiy veiksniy, tiek
iSoriniy, tiek vidiniy. Sprendimus ir apsisprendimissgyti viers, ar kit prek; lemia pirmiausia
(Stankewtiene, 2005), Seima, ekonominsituacija, socialies klags, grugs, kultira.
Vartotojas vienaip ar Kitaip stengiasi patenkirgvs poreikius, tdau ne visi vartotojai turi
motyvuotus tikslus. Vartotqjelgsena apjungianti informacijos ieSkojinprekés ar paslaugos
pasirinkiny, jos vartojima bei pasitenkinim ar nepasitenkinimijsigyta preke. DazZnai vartotojai
pasiduoda manipuliacijomgvelgdamas ir pripazindamas marketingo atstovaissek tikslus.
Retas randa laiko ieSkoti pakankamai informacijas;i pactty jveikti dvejones ir priimti
atitinkamy sprendim, t.y. optimaliausi vartotojui, p&iam sau.

Pranulis, Pajuodis, Urbonauis , Virvilaite (2000) teigia, jogartotojo elgsena
tai individo veiksmai, susij su preks isigijimu bei vartojimu ir apimantys jo poelgius nuo
problemos, kugd gali iSspesti prekés isigijimas, atsiradimo, iki reakcijagauisigyta prek:.

Vartotojy elgsem placiai nagrirejo Bakanauskas (2006). Anot Sio autoriaus,

vartotojy elgsenanagrirgja individy veikla, susijusi su vartojimu. Ji tiria priezastis ir
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pastangas, skatin&as vartotojus pasirinktijsigyti, vartoti ir pasalinti gaminar paslaug
siekiant patenkinti asmeninius poreikius ir noruBasak Bakanausko, vartotojas dalgyti,
naudoti ir/ar iSmesti produkt taciau Sias funkcijas gali atlikti ir kiti zmas. Be to, vartotojai
gali bati traktuojami kaip aktoriai, kuriems daiktai yraikalingi tam tikriems vaidmenims
atlikti.

Virvilaité (1994) teigia, jogvartotojo elgesys- tai individo veiksmai, susijsu
prekés isigijimu bei vartojimu ir apimantys jo poelgius nygooblemos, kua gali iSspgsti
prekes isigijimas, atsiradimo iki reakcijagauisigyt ir vartojany prek;.

JAV mokslininko Solomon (1997) teigimwartotojo elgsena- tai procesai, kai
individai ar p grupes renkasi, perka, naudoja ar disponuoja produkpaislaugomis, igomis
ar patirtimis tam, kad patenkinsavo poreikius.

Mowen, Beyond (1998) nurodo, kadartotojy elgsena— tai Zmoni, siekiaiy
patenkinti savo norus ir poreikius, veiksmai, petka naudojant prekes bei paslaugas.
Bakanauskas (2006) cituoja Delbert ir kt., kuviartotoy elgsem apibkzia kaip
moksh apie individus, grupes ar organizacijasuimaudojamus procesus renkaniggyjant/
perkant, vartojant ir paSalinant gamipaslaug, idéja, kad gadtu patenkinti savo poreikius ir
norus. Anot auto, Sis apibéZzimas iSrySkina svarbiausius aspektus:

1. Elgsena gali @iti arba individo, arba grus (takojama draug paZstamy),
arba organizacijos kontekste (kai darbuotojai sfiteny kokius produktus
imore turéty naudoti).

2. Varotojy elgsena nagrifja ne tik pirkimo sprendim bet ir produkto
vartojimg bei jo pasalinim. Produkto vartojimas darzniausiai labai domina
pardawja/ gamintog, nes tokie tyrimai gali parodyti, kaipity geriausia
pozicionuoti produkt ar padidinti jo vartojim.

3. Vartotojy elgsena apima ne tik konkras gaminius, bet irjvairias
paslaugas ir igas.

Anot Urbanskiess, Clottey, Jak3o (2000), vartotaj elge$ galima suprasti
siauresne ir platesne reikSme. Siauresne pragamnmtojy elgesyssuprantamas kaip asmens
elgesysisigyjant ir vartojant produktus ir paslaugas. Ajatr platesne prasmeartotoj elgesys
suprantamas kaip atskiras savarankiSkas taikomaskslas, nagrigjantis vartotojo ypatumus
ir priklausomyle nuojvairiy veiksniy.

Apibendrinant galima teigti, kadartotojo elgsena— tai vartotojo galvosena,
emocire ir fiziné veikla, susijusi su poreikius patenkigan (problemas sprendziéi)

produki ieSkojimu,isigijimu, vartojimu, pasalinimu ir vertinimu (Bakanskas, 2006).
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Ivairis autoriai apibizia skirtingai vartotaj elgsenos modelius. Stank&ene
(2006)jvardija tai kaip, pirkjo ,Juodosios #Z¢s* modelis.

Jvairios pirkéjo paskatos, Pirkeéjo
stimulai pasirinkimas
Rinkodaros | Kitos paskatos Pirkéjo duk
paskata ,Juodoji déz" Produkic
Vardo
— Pirkéjo Pirkéjo Platintojo
E;Oig;kta 'El;gr?r?gggisms — | charakteristi sprendimo | | Pirkimo laiko
. " 0s rocesas Pirkimy kieki
Vieta Politinés P ITKIMy KISKIO
Rémimas Kultarinés

2 pav.Pirk é¢jo ,Juodosios dkzés* modelis

Pateiktame paveiksle matome, kad rinkos paskatiojpope pozicijoje yra pats
produktas, antroje pozicijoje figuoja — kaina, kuri mano asmenine nuomone, vaidina
pagrindin vaidmern, lemiant vartotojy pasirinkima, isigyjant atitinkamos paskirties prekes, o
remiantis Sio darbo problemos koncepcija, automobihka, Sis rinkos paskatos elementas yra
pagrindinis.

Zinoma, kad rinkos paskatos, priklauso nudgigapirkéjo charakteristikos, kuri
iSskiria atitinkam vartotoyp tipa iS kity. Kitos paskatos vaidina taip pat didelaidmen
vartotojisSkoje visuomeije. Paveiksle pirmoje pozicijoje iSskiriama ekonoénpaskata, kaip
pirkéjo paskata, o paskutije kultiiriné paskata turi maziausreikSng vartotop pasirinkimui.
Atliekant tyrima, buvo galima pamatyti lab@rairiy vartotop modeliy, prieStarauja¢iy vienas
kitam. Pirkéjo sprendimo procese dalyvauja daug veiksleimiartiy § veiksmy. Remiantis
tyrimu, buvo galima pastéb tendenciy, kad apsisprendimisigyti prele vis &l to lemia
ekonomiré situacip tiek Salies, tiek pao vartotojo. T&iau idomiausia yra tai, kad nepaisant
paties vartotojo ekonomds situacijos, apsisprendampirkti lemia vartotojo pofiris ir
nusistatymas. Dauguma vartatdjri iSankstie nuomor vienu ar kitu klausimu, Siuo atveju
automobiliy rinkoje, vartotojai renkasi prekir moka uz g didelius pinigus, nepaisant

butiniausiy gyvenimo aspekt kurie atitinkamu momentu yra nereikalingi.

1.2. Segmentavimo taikymas vartotaj elgsenos tyrimuose

Anot Stankeuien¢es, Urbanskieés (2005), rinkos tyrim tikslas — gauti duomenis

apie rinkos glygas,imores veiklai apibézti, pagisti ir pan. Autoés pabézia, kad rinkoje labai
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svarhis vartotojai, kurie yra skirtingi savo poreikiatsponuojamomis pajamomis, pirkimo ir
vartojimojproiais.

Ramanauskien (2007) teigia, jog kiekviena organizacija dirba alestrakioje
rinkoje, bet konkré&ioje jos dalyje (segmente). Siekimas istirti kordkgevartotojy reikmes
vercia organizacy skirstyti rinky i atskirus segmentus ir juos atidziai stebPasak autes,
rinkos segmentas tam tikru ldu iSskirta vartotej grupe. Segmentacija leidzia maksimaliai
tenkinti vartotoy ivairiy prekiy poreikius, uztikrina ghaud,, skirty produkcijai gaminti ir
realizuoti ekonomy, padeda mazinti konkurengigrba jos iSvengti pereinanheuzimé rinkos
segmen.

Bakanauskas (2006) nurodo, jog segmentavimas praaesas, kurio metu rinka
yra suskirstoma potenciahy klienty grupes, kurj poreikai ir/ ar charakteristikos yra panss
tikétina, kad pirkdami gaminius ar paslaugas, jie slgaip pat panaSiai. Suskaidzius unk
segmentus, kiekvienam vartotojui gaiitixtaikomas individualus marketingo kompleksas.

Urbonavttius (1991) teigia, jog segmentavimo kriterijai yedbai jvairas, ta&iau
juos slyginai galima sujungti dvi grupes:

1. Segmentavimas pagal pdily iSorinius poZymius.
2. Segmentavimas pagal péjly elges prekes atzvilgiu.

Segmentavim@agal pirkéjy iSorinius pozymiupradinis taSkas — piéka apibidinantys
pozymiai, tiesiogiai nesusijsu jo elgesiu rinkoje (Urbona¥us,1991) . Virvilaie (1994)
apibidino geografify demografif, psichografin segmentavim

1. Geografinis segmentavimas remiasi rinkos suskaidypagal geografinius
vienetus, t.y. valstybes, regionus, miestus ir keimkur vartotaj poreikiai skirtingi kai
kurioms prekms.

2. Demografinis segmentavimas - rinkos skaidymas pagialus demografinius
pozymius, kaip lytis, amzius, pajandydis, iSsilavinimas, religija, rastautyle ir kitus. Pagal
amzi vartotojus dar galima suskirstytivaikus, paauglius, suaugusius bei pensininkus.
DaZniausiai segmentavimui imamas 35 — 65yna@tZius.

3. Psichografinis segmentavimas tinka tada, kai vejdotskirstomii grupes pagalyj
priklausymy visuomengs klasei, gyvenambida, bei asmenws tipa.

Anot Urbonawtiaus (1991),Segmentavimui pagal piély elgeg prekes atzvilgiu,
daZniausiai taikomi tokie segmentavimo kriterijai:

1. Prekés vartojimo lygis.
2. Prelés vartojimo motyvai.

3. Prisitaikymo prie preés greitis.
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Autorius teigia, kad bet kurios prik atzvilgiu, visi potenciak vartotojai
pasiskirstq tris grupes:
1. Nevartojantys preds.
2. Retkatiais vartojantys prek
3. Nuolat dideliais kiekiais vartojantys prek

Pasak Urbonaviaus (1991), Preis vartojimo motyvai tiesiogiai priklauso nuo
prekes poludzio. Taiau iSskiriami ir tam tikri bendri motyvai:

1. Prekes prestizas. El prestizo vartojam prekiy zmoniy pajamos ir
visuomegje uzimama vieta neleidzia vartoti neprestiziprekiy.

2. Prelés praktires savylds. Daugelis vartotgjperka ir vartoja prekes:bjy
praktiniy savybiy: patogumo, kokyés, kainos ir pan.

3. Proginis pirkimas. Tai veiksmas, kur lemiameikSne jgauna tam tikra
proga, konkretugsykis.

Rinkos segmentavimo tikslas — suskaidyti giflsegmentus, i$ kurifirma gakty
sau pasirinkti rinkos taikin geriausiai atitinkamfos galimybes ir tikslus. Be to, segmentai turi
buti iSskirti pakankamai originaliai, nes kitaip ydidek tikimybé, jog juose jau veikia daug
konkurenty.

Stankewtien¢ J. (2005) pateikia lietuvigk atitikmer, ty. vartotoj
segmentaviny, pagal VALS — 2 princip (2r. 2 priedas), iSskirdama aStuonis varipttpus,
apibadinartius juos psichologine bei demografine charaktdwstkuri leidzia suklasifikuoti

vartoja ir nusgti jo pirkimo bei vartojimo elgsen

2 lentet
Tipai Psichologiné Demografiné ir gyvenimo | Pirkimo ir vartojimo elgsena
charakteristika stiliaus charakteristikos
Igyvendintojai | Optimistai. Asmenires reikSnés augimas] Mégsta  geriausius  daiktus.

Platis intelektualiniai interesai. Imlas naujiems produktams.
Ivairi veikla laisvalaikiu. Geras SkeptiSki reklamai. Domis
informuotumas. Dowjimasis | spauda.

socialiremis problemomis

Politinis aktyvumas.

Solidis Pasitikintys savimi, VidutiniSkai aktywis. | Truputi  domisi  jvaizdZiu.
vidutiniokai Mégsta iSvykas| Laisvalaikis namuose. VertinaDaugiau negu  vidutiniskai
Orientuotii augima. | iSsilavinimg ir keliones. Verting prekiy namams pirgjai. Mégsta
sveikat. Politikoje tolerantiski.| mokslines publikacijas. Skaitp

daug ir daznai.

Patiklais Subrend. Gerbia taisykles ir pasitiki Perka amerikietiSkas preke

w

Patenkinti. autoritetais. Mgsta pastoy, | Létai kekia jprocius. leSko
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Apmastantys.
Platiy paziiry.

Orientuotij save.

patogy gyvenima.  Sociatis
Seimoje ir grupse. PolitiSkai

konservatyus. Prireikus gera

pigiu preky. Daugiau negu
TV. Skaito
pensinink

vidutiniSkai  Ziiri

namy;, sodo, ir

informuoti. bendro pobdzio Zurnalus.
Paseléjai Laikosi  tradiciji. | Gyvenimas sukoncentruotag| Laikosi mados. Svarbiausia
Prisitaikantys. Seimy ir karjem. Formatfis ir | produkiy jvairow. VidutiniSkas
Apdairts. socialiniai santykiai. Vengia TV zitrovas. Skaito biznio
Moralistai. dideliy pasikeitimy. PolitiSkai | naujieny, pagalbos sau
Pastows. konservatyus. Gali  dirbti| publikacijas.
laisvalaikiu.
Siekiantys Santiras. Orientuoti| Riboti interesai. Gana Ripinasi jvaizdZiu. Pajamos
pripazinimo i tiksla. Paprasti| nuobodis. Kartais uzdari] limituotos. Perka apraag ir
Atsardis. Stengiasi  prilygti  grupei| asmenines  prekes.  Labia
Susivaldantys. Nesifipina sveikata ir maisty. mégsta ziréti TV, negu
PolitiSkai apatiski. skaityti.

u

Eksperimentuo | Ekstravertai. Mégsta naujoves ir rizik | Seka madas. Didgldal pajamy

tojai Nevarzomi Mégsta mankag sport, | iSleidZia bendravimui. Perka
taisykliy. Aktyvas. | socialin gyvenim, iSkylas.| impulsyviai. Vertina reklam
Impulsy\is. Rapinasi  jvaizdZiu,  Zavisi| Klausosi roko muzikos.
Energingi. sveikata, ¢ga ir garbe.

PolitiSkai apatiski.

Atlik éjai Praktiski. Mégsta  iSkylauti. Mgsta| Perka @l komforto, pastovumo

Pasiturintys. ~pasidaryk pats” veikd. | Prabanga y neveikia. Perks

bl

Kirybiski. Laisvalaik leidZzia su Seimal pagrindinius daiktus. Klausosi
Prisiimantys Vengia visoki organizaciy. | radijo, skaito automobiligf
atsakomyh. Nepasitiki politika,| namy, tkio, zvejybos, kelionj
Pareigingi. uzsienigiais ir didziuoju bizniu.| zurnalus.
Patenkinti
Kovojantys uZ | Bejegiai. Siaun | Riboty interesy ir veiklos. | IStikimi prekes Zenklui. Naudojs
biivj paziiry. Nelinkg | Pirmiausia domisi saugumu |[irkuponus ir laukia iSpardavim
rizikuoti. garantijomis. Silpnokos Tiki reklama, daznai #ri TV.
Rapestingi. sveikatos. Konservatyg. | Skaito bulvarinius laikrasus.
Konservatyws. Laikosi tradiciji. Religingi.

Atliekant automobili rinkos vartotaj elgsenos tyrirg, buvo remtasi Siais tipais,

kurie padjo iliustruoti vartotojus ir atpazinti juos, kédjie renkasi atitinkamo modelio

automobilius, ar jiems yra svarbu, argasirinktas automobilis yra Zinomas Europoje.

Urbonavtiaus (1991) teigimu, potencialus vartotojas galiantii pirkti preke tik

tuo atveju, jeigu jis apieajturi pakankamai Zini Vartotojui litina pranesti apie parduodam
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preke, jos kaira, pateikimo vieq ir laika. Taip perduodama informacija taikant marketingo
komplekso element— remima.
Urbonavtius (1991) nurodo, joggmimas — tai vartotop orientuoti informavimo
ir itikingjimo veiksmai, turintygtakos pirkéju sprendimams.
Autorius skiria keturiasémimo veiksny grupes:
1. Pardaviny rémimas. Tai veiksmai, kuriais pijui sudaromos ypatingos
prekiy isigijimo salygos, skatina&ios pirkima.
2. Reklama. Tai uzsakovo apmokamas neasmeniSkasuprne&slaug ar
idéjy propagavimas.
3. Populiarinimas. Tai nemokamas informacijos apiemdis prekes,
paslaugas ar veikiskleidimas masiss informacijos priemaimis.
4. AsmeniSkas pardavimas. Tai tiesioginis pagj@avw pirkéjo bendravimas,
kurio metu pardayjas daragitaka pirkéjo sprendimams.
Cerneviiate, Rudzionier, Alperyt, Krukauskies, UZpelkis (2007) cituoja
Coulson ir nurodo, jogémimo veiklos paskirtis yra bendrauti su asmeningigjpmis ar
organizacijomis tam, kad tiesiogiai arba netiesiogaskatini mainus, informuojant iitikinant
vieng ar daugiau auditorijos narpriimti organizacijos produktus. Bendriausiammo tikslas
— nustatyti tarp firmos ir vartotejtoki rys, kuris leisty pasiekti firmos marketingo tikisl
(Urbonavtius, 1991) .

1.3. Vartotojo sprendimo pirkti pri émimo procesas

Nagrinedami pirkimo sprendimo procgsBerkowitz, Kerin, Hartley ir Rudelius (1992)

iSskiria penkis pagrindinius pigja sprendimo pirkti elgsenos etapus (4 paveikslas).

Vartotojo
Poreikio Informacijos Alternatyw Sprendimas elgsena
atsiradimas > paieska —»  jvertinimas [—» pirkti — igijus prek

3 pav. Sprendimo pirkti pmimo procesas

Saltinis: Berkowitz E. R., Kerin R. A., Hartley 8/., Rudelius W. (1992Marketing Boston: Irwin.
3 paveiksle matyti, jog perkant, vartotojpieikia penkis etapus. Teu, atliekant

kasdieninius pirkimus, kai kurie etapai tampa rémingais ir tiesiog praleidziami. Taigi,

galima teigti, jog visi Sie penki sprendimo pirtiiémimo proceso etapaitdingi sudtingo
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pirkimo atvejui. Berkowitz, Kerin, Hartley ir Rudes (1992) apibdino sprendimo pirkti
priémimo proceso etapus.

1. Poreikiopriezastimi gali bti vidiniai veiksniai, kuomet vienas iS individo moaliy
poreikiy, tokiy, kaip alkis ar troSkulys, iSauga iki tokio lygjog tampa paskata, kurios pagalba
jis renkasi tai, kas patenkina jo poreikius. Pawyaid vartotop pirkti mineralin vanden gali
paskatinti troskulysCia atsiranda iSoriniai dirgikliai, kuripagalba vartotojas iSsirenkatent
ta produkd,.

2. Vartotojas gali gauti informaaijiS Sk Saltinki: asmenini (Seimos, draug,
komerciniyy (reklamos, pardayy, interneto, parag paku@iy), visuomenini (Ziniasklaidos,
vartotoy asociaciy), empirinip Saltiny (apziiry, tyrimy, prekes naudojimo). Patys
veiksmingiausi informacijos Saltiniai — asmeninid&iau daugiausia informacijos apie
produkt gaunama iS komerciupSaltiniy.

3. Alternatyw; jvertinimas — tai vartotojo sprendimo pirkti procestapas, kuomet jis
naudojasi surinkta informacija alternatyviems vienoSies preki grupes prekiy Zenklams
vertinti.

4. Sprendimas pirkti. Ateina momentas, kai varigtégnka apsisgsti, kurio preks
Zenklo gamip détis | vezimeli. Tai svarbiausias momentasiital ne visuomet ketinimas pirkti
baigiasi realiu pirkimu, nes galimas pirkinitakos turiios situacijos pakitimas.

5. Vartotojo elgsenagsigijus prek susijusi su veiksmais po pkekisigijimo. Pasiekta
bukl¢ jvertinama su buvusia, kuri buvo pageidautina ikikipio. Jei naujoji bklé
nepatenkinama — tuomgtirma bei jos veiksmus reaguojama neigiamai. Kuo pielangesé
— tuo priekabiau ji vertinama ir didesnneigiama reakcija gali pasireiksti. Pasak S.
Urbonavtiaus (1995), ,visada siekiama pirkimo progesatiraliai baigti pirkejo
pasitenkinimu, nes nuo to priklauso firme&msé ateityje”.

Marketingo specialisto uzduotis — suprasti varipelpsen kiekviename is §i etap ir
nustatyti galimus sprendimo pmimo veiksnius.

Vienas iS marketinge naudojanpavyzdziy — tai savivaizdis, arba kitaip sakant ,AS
vaizdas" (self concept), ,tiesiogiai susjsu tuo, ko mes manome nusigelkas egs mums
Jtinkamas* gaminys. Zmamns daroijtaky tie dalykai, kurie reklamuojami ,kaip tik timk
tokiems zmoams kaip jfis”. Vartotojas nezino savo realiojo ,AS", nors yaa vienas didziausi
vartotop elgesio skatinamjy faktoriy (Stankewiiene J., 2005). DaZnas Zmogus, Svajoja ir
trokStaigyvendinti savo svajones, nepaisant, to, kad joisair prasilenkia su realybe, tokios
reklamos, kurios yra matomos keldtarty per televizon, girdimos per radyj ir vaziuojant
matome stendus pakelyje, priver vartojus susimstyti, ar jis rra hitent ,to* vertas, juk
stende yra ifitent nupasakojama dabattisbmogaus situacija ir dirba pai darka, kaip skelbia
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reklama, t&iau jis gyvena ne taip, kaip aktoriai iS reklamidankstinuko. Stankewien¢ J.
(2005), pateikia ftent ,AS vaizdo“ komponent lentek. Kurioje yra puikiai suklasifikuoti

vartotojai, pagal vaizdo komponentusreikSng marketologams.

3 lenteé
AS vaizddkomponenty reikSmé marketinge
AS vaizdo komponentas ReikSdmarketologams Pavyzdziai
Realusis AS Teigiami realiojo AS Asmuo, kurio savivaizdis

aspektai  skatina  tokiuspuikus, nenas rizikuoti ji

pirkimus, kurie dar labiausugadinti ir pirks prekes,

sustiprins savivaizd derartias tamjvaizdZziui.
Idealus AS Skatina pirkti says | Neakivaizdiniai kursai

tobulinimo  daiktus  beJ kosmetika, kosmetin

paslaugas chirurgija, muzikos

instrumentai irjvairios kitos
priemores, padedatios

save tobulinti.

Parodomasis AS Vartotojai nori  parodyti [ akis krintantis automobilis,

savo vert, pranaSum ir | namai, baldai. Kosmetika

teigiamy savo ,veido” pus. | madingi drabuziai
Sukuosena.
Veidrodinis AS Vartotojai linkg keisti savol Asmuo gali tgia nusipirkti

nuostatas, atsizvelgiantj | automobii, derindamasis
kity nuomones. prie jvaizdzio, kuj, jo
nuomone, susidarapie j jo
draugai, - gal @ ,Ford

Escort’, kadangi draugai

mano esant ij ,Zemisku
Zmogumi®.

Vyra, manant kad jo
draugai laiko j pernelyg
ramiu ar nuobodZziu, galima

paskatinti nusipirkti sportin
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automobi], kad pataisyt ta

ivaizd.

Saltinis: Stankevieng, J. (2005). Vartotaj elgsenos modeliavimo galimé®, Tiltai.
Pateiktuose keturiuose ,AS" vaizdo komponentuog&",vaizdas yra daugiareikSmis.
Akivaizdu, kad individas gali téti kelety AS vaizd; arba AS vaizdo komponantAsmenylés

b 4]

savivaizdis gali skirtis nuo asmerggbtikrowje ir tikrasis ,a$" gali nesutapti su tuo, kuo
Zmogus nori bti, kuo jis savesivaizduoja ir kokji mato kiti (Stankewiiere J., 2005).

Kiekvienas individas gali save vertinti kitaip, ngimato kiti, ar j taip pristato jo
aplinka. Realusis ,AS$" yra ,i$ dalies subjektyvusi§, nes Zmogus visuomet gali adekaia
save vertinti ir iS dalies aplinkiniai gali jvertinti objektyviau. Laikui bgant realusis AS gali
kiek keistis priklausomai nuo kitzmoniy griztamosios reakcijos (Stankéwne J., 2005).
Tagiau, daZzniau Zmas yra linke save nuvertinti, nei kelti ant pjedestalo. Dauguma
apklaustjy, kuriuos paistu asmeniskai, analizuodamggnket; duomenis, padariau, iSvaizda,
kad iSoriniai elementai nelabai atspindi Zmogaadyje,AS". Zmonés vienai, ar kitaip, tdau
stengiasi neparodyti tikrojo ,AS", Jie vengia tieginio kontakto su jiems ,svetima“ aplinka ir
daznai nesileidziaj savo vidy. Kartais, net gi toks, nekaltas, iS pads atrodantis anketavimas,
.-atsargiuosius” labai suglumina, jie nezino kaigtiel ir daznas, net gi visiSkai atsisako
dalyvauti apklausoje, bandydamas atsiriboti nuo yesiskai svetimo aplinkos, kurioje, anat j
p&iu, gali iSaiSkti ju tiek socialirt, tiek materiali@ bakle, kuri iki tol nebuvo afiSuojama
viesai.

Antrai kategorijai priklausantis ,ldealusis AS"satvauja tokius vartotojus, kurie it
biti | kaZky panads ir, kurie noéty tokiais tapti. Ziiredami ir stebdami savo aplinka, jie tarsi
stengiasi save ,priklijuoti* prie kit ir tapti, tokiais, kaip ,Jie". Jei draugas sugatvdankyti
sporto klula, koctl ir ,idealiajam AS“ nepabandZius, jeigu daugumagauoja tobulinti
uzsienio kalbos zinias asigyti atitinkamos kategorijos transporto prieré®neises, ,ldealusis
AS", tikrai nepraleis tokios progos.

Parodomasis AS, dar kitaip reprezentacinis. Tai3¢&janti vizitiné kortek, kuri kalba
pati uz save. Zmogus nori save parodyti kitiemsl js bity jiems tarsi pavyzdys, ,laimingo
gyvenimo*, ky galime gyvenime pasiekti ir &fi. Taciau daznam tenka tik gréts kity sukurtu
groziu, o kiti prieSingai stengiasi, tapti tokiaksiip ,Parodomasis As", kategorijos atstovas.

Veidrodinis AS — ketvirtasis savivaizdzio komporestkuris yra toks as, koks, zmogaus
supratimu, jis atrodo kitiems zméms. Tai says matymas kit zmoniy akimis (Stankeviené
J., 2005). Sios kategorijos atstovai stengiaseipaiti kity likesius, ne savo. Tai Zmeés be

nuomores, gyvenantys iliuzijomis. Stengdamiesi pristasgve, atsizvelgiantkity nuomon.
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Aptarty sprendimo p&mimo etap pereinamumo greitis priklauso nuo ¢papirkéju
budo, pa&io produkto, bei pirkimo situacijos. T@au pirkeju sprendimo pirkti reakcija naujus
produktus Siek tiek kitokia ir skiriasi nuo jau afbsios.

Kotler, Amstrong, Saunders ir Wong (2003), ngiyprodukt, apilbidina taip: ,tai prek,
paslauga ar iga, kuria potenciaiis vartotojai suvokia kaip nauj Sie autoriai, gilindamiesi
vartotoy sprending pirkti naujus produktus, iSskypenkis pagrindinius pigky apsisprendimo

tapti reguliariais produkto vartotojais etapus:

. Suzinojing. Vartotojas suzino apie nafyj produkt, bet neturi pakankamai
informacijos.
. Susidorgjimg. Vartotojas ieSko informacijos apie najijprodukt. Sis etapas

SUSigs su vartotojo dogjimusi.

. [vertinimy. Vartotojas svarsto ar verta pirkti najujprodukd,.

. ISbandym. Vartotojas iSbando naujo produkto paviziad gatty geriau j
jvertinti.

. Apsisprendim. Vartotojas nusprendzia tapti reguliariu naujojoodarkto

vartotoju. Paskutinysis etapas sesigu galutine vartotojo nuomone, pirkti nagrodukt, ar
ne.

Vartotojy sprendimo pirkti pdmimo proceso etapai pamassu j; reakcijaj naujuosius
produktus dviem etapais jvertinimu bei apsisprendimu pirkti, dau skiriasi tuo, jog
vartotojai, reaguodami naupji produkh, pirmiausia vadovaujasi ne porejkatsiradimu, o
suzinojimu bei susidoaimu naujuoju produktu. Ir galutino pasirinkima, renkantis nawji
produkt lemia jo pavyzdzio iSbandymas. Taigi labai svarimkamai pristatyti nauaji
produks, nes pirmig vartotop reakcija bei elgsena turi didedeikSn tolesniam jo gyvavimui
rinkoje.

Vartotojy reklamos tyrimuose tradicinis reikamitraktavimas beveik visada buvo
orientuotas verbaliSkai ir fokusavagirielaidas, padarytas remiantis produkto samyib.

Netgi atsitiktiniai reklamos turimai paréd jog daugelyje ziniasklaidos GSiy
pateikiamos reklamos yra vizualiai agresyvios (8wla, 2003) .

Reklama, panaudojantjvairius itikinégjimo mechanizmus, siekiama padidinti
reklamuojam prekiy ar paslaug paklaug, sukelti masj pirkimo motyvaciy. Kaip teigia R.
Mazeikait (2001: 74) ,Reklama gali ne tik pateikti informjagibet irjtikinti Zmones kuo nors
patikéti ar ka nors veikti“.

B. Ceredka (2004: 40) teigia, kad ,reklamos veikla akia penkiose srityse:
marketingo, komunikaaij SvietjiSkoje, ekonomigje ir socialireje”. Taciau dauguma autari
(Berger 2003; Janeliauskas 2004; Vasiliaugkad03; Cereska 2004; MaZeikait2001 ir kt.)
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yra linkg reklamos funkcijas klasifikuoti ne pagal reklamuasireiSkimo sritis, bet pagal |
poveild individui.

Remiantis Stankewiene J. (2005) p. 48 sociatm klags — tai atitinkamai vienodos,
pastovios ir ilgalaiks hierarchiSkai sutvarkytos visuoméengrugs, kuriy nariai pripafsta tas
p&ias vertybes, turi panasius interesus ir vienolipasi.

Aplinkos veiksniai, itakojantys vartotej elgsem vaidina didel vaidmen vartotoj
pasirinkime isigyjant prek ar paslaug Aplinkos veiksnius (iSorinius veiksnius) realigausirti
aplinkos sistemos lygiais, skiriant jupdviejy lygiu grupes:

1. Mikroaplinkos veiksnius; Mikroaplinkos veiksni grup sudaro: darbas, darbo palis,
darbo aplinka (fizia, psichologig, socialire, kompleksig), formalios grups bei neformalios
grupes itaka, reikSming zmony, (referentigs) grugs, kurios tam tikrose situacijose tampa
reikSmingomis ir yra naudojamos kaip elgesio ogimit vaidmenys ir statusai Seimoje bei
busto aplinka (Vitkies E., 2002).

Beveik kiekvienoje visuomeje egzistuoja tam tikra socialini klasiy strukiira.
Tijunaitiere R. (2004) teigia, jog sociaks klags yra santykinai pastovios visuonésrzmoni
grupss, kurip nariai iSpaista panasSias vertybes, turi panaSius gos ir elgesio normas.
Socialire sistema vienija bent kartaigveikaujartiy asmen grupes, kadangiyjnariai dalijasi
panasiais poreikiais, problemomis, veiklomis, iagais, gyvenaaja vieta, darboviete ir pan.
Socialires sistemos nariai turi bent vigfiems panadi savyle (lyti, amzi, iSsilavinim), kur
padaro juos potencialias produktpirkéjais arba jiems jtaka daragiais asmenimis
(Bakanauskas, 2006).

Vartotojas, vienaip ar kitaip yrgiakojamas atitinkam grupiy. V. Pranulis ir kt. (2000)
iSskiria dviejy itakos grupi tipus:

e Grupe, kuriai asmuo priklauso (draugai, kaimynai, beddraiai ir kt.);
e Grup, kuria asmuo nori padgdzioti ar jai priklausyti (visuomes klag,
gyvenimo tidas ir kt.).

Apibendrinant nagriétus autorius, galima teigti, jog egzistuoja atiimbosijtakos grups,
kurios tiesiogiai ar netiesiogiatakoja vartotojo apsisprendankuris lemia vartotojo elges
prekes ar paslaugos pirkimui, nepaisant savo nuamosvarbiausia yra jam gerbiaramoniy
nuomorg, kuri patikiy jo artimiesiems bei draugams.

Leonavtius V. (2002) akcentavo, jog Lietuvoje vis rggk socialire diferenciacija, t.y.
besiformuojantis pasiturinti gyventpgluoksnis, vartojimu siekia iSreiksti savo socigfitatug
bei pozicip. Bakanauskas A. (2006) papildydamas afihr jog statusas,rodo asmens
uZzimany pozicijp grupeje, ty. statusas yra asmens rangas ar prestiig®sgr Statusas

realizuojamas keliais skirtingaigidhais: jis gali lati jgytas arbas paskirtagytas statusas rodo
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individo pastangas, laiggimus ar incli grupei. Paskirtas statusas galitibSiy veiksni
rezultatas: socialinklas:, turtas, amzius, lytis, tautyb

Seimos nariaianot Solomon M. ir kt. (2002) taip pat gali labaivpikti vartotojo elgsen
Pagrindines vertybes, zinias, prioritetus ir elgsaemuo pirmiausia perima iS Seimos, o tik

véliau, susidires su kitomis institucijomis, Siek tiek koreguojavsaelgsen. Seimos gyvavimo

ciklo analizé_skirtingose ciklo stadijose pasireiSkia skirtingaagrindirs Sios gyvavimo ciklo
stadijos: jaunos Seimos be vajkSeimos su mazais vaikais, Seimos su paauglieis|oS su
vyresniais ir suirusiais Seimas vaikais, Seimos be vaiensininkai (Pranulis ir kt. 2000).

Ekonominé padétis (pajamos)turi itakos zmogaus perkamajai galiai, dbdnarketingo

specialistai turi nuolat stét pajamy, santaup ir susidongjimo lygio poslinkius jautti kainai
prekiy atzvilgiu (Urbanskieair kt., 2002).

2. Makroaplinkos veiksnius, Vitkiené R. (2002) apibdina kaip faktorius, kuun kaip
visumos pagrindu funkcionuoja éausiai Zmogaus esé&én mikroaplinky veiksniai, turintys
itakos vartotaj elgsenai. Pagrindiniai makroaplinkos lygio apliskaktoriai, sudarantys Sios
sistemos fakton pagrind, yra: kultira, subkultra, tradicijos, vertyés.

Kultiira — visuomers gyvavimo ladas, jos normos ir vertgb, perduodamos i$ kartgs
karty ir besiformuojatiios veikiant dabar vykstantiems reiSkiniams. Krdttarsi apib¥Zia tam
tikras jos visuomets nariy elgesio ribas. (Pranulis V., ir kt. 2002)némna (2000) teigia, jog
kultira — tai vertyhi, idéju, Zmogaus darbo pavyzdziinkinys, kuris padeda Zmeéms, kaip
visuomer nariams, interpretuoti ir vertinti situadij

Vertybés, anot Vitkieres (2002) slypi zmoni elgesio norm iStakose. Kiekviena kulta
yra grindziama tam tikromis vertyimis, kurios perduodame visuonésnnariams. Daugelis
vertybiy, pvz., Zzmogus, laigy meik, pagarba ir kt. yra universalios arba bendrosersyizs
kaip ir bendroji kuliira. Tokia yra visuomess bendroji kuliira, kokios kuliiros vertylés yra
paplitusios,isitvirtinusios ir besisiartios, susijusios su vartotojais, kurios ir padedeokti,
nustatyti Zmonj vartotojiSk elges, tuo pdiu ir vartotoy elgsen. Vertykes yra linkusios kisti
dinamiskoje visuomeje (Peter P. J., ir Olson C. J., 2005).

Tradicijos — tai atviri elgsenos modeliai, kuriais tam tikfagdtarai priimtinos taisykds yra
vartotop elgsenai. Nes tradicijos yra istoriSkai susidananr jsitvirtinantiy kultaros formy,
tokiy kaip paprdéiy, vaizdini, simboliy ar ickjos perdavimas iS kartakarty. Tradicijos yra ir
paios formos, laiduojatios kultiros iSliekamum, vientisum. Kiekviena tauta, 3alis, religin
bendruomeéturi sava s tradicijas (Vitkien 2002).

Apibendrinant galima teigti, jog vartotojas nejaasdas dalyvauja penkiuose apsipirkimo
etapuose. Vartotgj elgsenai didel jtakgy daro iSoriniai veiksniai kaip darbas, profesija,

formalios bei neformalios grép ir zinoma statusas Seimoje.
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Vidiniai veiksniai, remiantis Vitkiene (2002), asnieiy savybi;, individualios
charakteristikos faktoriai yra svarbiausi paslawgrtotojo elgsenos tyrimuose, taip siekiant
gauti iSsamesnir tikslesre informacip, bitina paslaug vartotojo asmenines savybes bei
individualios charakteristikos faktari grupz tirti dviem aspektais: demografijos ir

psichografijos.
Demografiniai procesai -dazniausiai reikSmingi tiriant individualivartotoj, elgsenos

ypatumus bei potencialias vartatojgrupes. Siuolaikigje visuomenje pastebimi dideli
demografigs situacijos poksiai, kurie pasireiSkia populiacijos sgimu visose iSsivy§usiose

Salyse, Seimos strukbs ir gyvenimo bdo pokyiais, vaily (kaip vartotoy) vaidmens augimu,
moten vaidmens digjimu tarp dirbadiyju.

Psichografigs charakteristikos faktoriai apiltidina paslaug vartotojy elgsenos

individualuma, kuria tiriamas siekiant atskleisti, iSsiaiSkiasmenybs vidinius bruozus, nuo
kuriy priklauso savos nuomés tugjimas, sveikatos ikle, saws suvokimas,iprcciai,
gyvenimo stilius bei patirtis, poreikiai, motyvaprendziantys suvokimo lygapsisprendim
nusiteikimy naudotis vienomis ar kitomis paslaugomis (Vitkier002).

Vartotojas — tamsmenyb, unikali asmenys, iSsiskirianti vien @l jgimty savybi;, kurios
bégant laikui tampa vis iSskirtinegs Urbanskieé ir kt. (2000), asmenybapibizia kaip
visumg individualiy savybi;, kurios daro asmeénmnepakartojamy (unikal;, savit) ir valdo
asmens reakeij (atsaly) i aplinka bei santyk su ja. Zmonas perka prekes ir paslaugas,
atitinkartius ju asmeninius bruozus. Kiekvienas vartotojiSkas p@ei marketingo
specialistams, yra i8Kis, skatinantis juos stengtis patenkinti vartetojorus bei poreikius,
taciau ne visuomet galima nustatyti priezastis, kugfiakoja vartotojo pasirinkimtam tikra
preke, ar paslauga. Pranulis ir kt. (2000) akcgatyog kiekvienas zmogus turi poraikio kai
poreikiai nepatenkinami, ilgainiui jis tampa motyvu

Motyvas, remiantis Bakanausku (2006) — stiprus ir pastoviginig stimulas, kuriuo
grindZziamas elgesys. Jei tas motyvagybZinomas, bty imanoma nustatyti elgsgrar net
iSvengti tam tikros elgsenos. Motyvai atskleidkagkl ta paia paslauga naudojasi skirtingi
vartotojai, o @l skirtingy vartojimo motyw skirsis ir paslaugos vertinimas (Bagdoridn,
Hopenier R., 2005).

Tyréjai nuolat bando iSSifruoti Siuos vartafonotyvus, kurieitakoja individo elgeistam
tikrose situacijose. UrbanskierR. ir kt. (2000) iSskyr pagrindines vartotojo motyvacijos
charakteristikas.

* Vartotojo motyvai yra atviri, pagbti ir sucktiniai;
» Vartotojo motyvacija susideda i$ dvidgomponeni: energijos ir krypties;
» Vartotojas yra veikiamas iSoripir vidiniy jégu;
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* Motyvacija gali tuéti zenkh: arba teigiar, arba neigiamg
» Vartotoja motyvuoja poreikis siekti uZsi&tto tikslo;

» Egzistuoja motyy jvairow;

» Vartotojy motyvai atspindi asmeninius skirtumus.

Pirmoji charakteristika, anot Hawkins D. | ir kL998) apibéZia kaip amoningus motyvus,
nereikia dirbtinai iSSaukti, nes jie jau yran®ningi, kitaip yra su pagbtais motyvais, kurie
nezinomi vartotojui, toé juos turi iSSaukti — reklama. Du motyvacijos kamngntai -energija
(susijusi su judiimu, galvojimu, ziréjimu) ir kryptis (nurodoma priezastis, kéldpasirenkama
konkreti vartotojo elgsena). (Urbanskignkt., 2000).

Vartotojas yra veikimassoriniy ir vidiniy jégu. Vidiné motyvacija susijusi su veikla, kurios
elgsena yra tikslas. Tarkim vartotojas, kuris yaatikgy fanas, kiekvies savaitgal praleidzia
vazintdamas mazomis masiémis. Tai vidine motyvacija lémusi vartotojo elgsen leisti
pinigus paslaugai, kuri teikia jam malongimSorine motyvacija remiantis Malinausku R.
(2003) ateina iS kit zmoniy per teigiam ir neigiamy pastiprining (pastiprinimas yra tai, kas
padidina ar sumazina tam tikro elgesio pasikartojitikétinumg). Pastiprinimas gali i
apciuopiami daiktai, pvz., prizai ar pinigai, arba p&aopiami — pagyrimai ar visuomes
pripazinimas. Lyginant §j iSorines motyvacijos charakteristikautomobiliy rinkoje, hity
galima interpretuoti Siuo pavyzdziu. Vartotojgakojamas iSorigs motyvacijos veiksmisiekia
nusipirkti prabang ,Mercedes” automohi] nepaisant, kad jo énesires pajamos siekia vos
1000 lity. Si vidire ir iSorine motyvacija, puikia papildo sekantharakteristikos punit
Motyvacija gali tukti Zenkh: arbateigiany, arbaneigiany. Psichologai, visuomet teigia, jog
lengviau yra gyventi optimistams, nei pesimistamas optimistai, net gi absurdiSkiausiose
situacijose sugebgvelgti kazly gero. Taip yra ir Siame punkte. Teigiajteka veda Zmonegs
tiksla, neigiama, nukreipia Zmones nuo nepalarsilyguy.

Marketingo pagrindinis tikslas visuomet yra oriestas i pai klienta, t.y. vartotoj.
Vartotoja motyvuoja poreikis siekti uzsittto tikslo. Tikslas, remiantis Hawkins ir kt. (1998) —
tai veikla, situacija ar tam tikras daiktas. Sisnkmas tinkantis ryztingiems, nebijantiems
eksperimentuoti ir rizikuoti gyvenime zmémns. Tik dasus gali ryztis naujams ir gyvenimo
iSSnkiams.

Egzistuoja motyy; jvairove. Urbanskiea ir kt. (2000) iSskiria, jog vartotojas siekia
sumazintijtampm, 0 motyw, ivairov ja didina. T&iau egzistuoja optimalitampa, skatinanti
zmogy veikti ir gyventi aktyviai.

Vartotojy motyvai atspindiasmeninius skirtumus\e kiekvienas galime paaiskinti, kdd
mes perkame tik Sios firmos kvepalus, dodévime tik atitinkamos firmos trikotaz kocl

vazirgjame tik hitent tos marks automobiliu. Asmeniniy skirtumy motyvus geriausia
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apibidina psichoanalitikai (S. Freudas, K. Jungas, Kpdesas). Remiantis Sigmundo Freudo
filosofija, augdamas Zmogus slopina daugynsvajoni. Sie norai niekada neidnyksta ira
visiSkai kontroliuojami, tod jie zmogy aplanko sapnuose, kalbos klaidose, neurotiSkoje
elgsenoje ir galiausiai baigiasi psickods. Saltinis ,Die Presse. Com i{izéta 2008-03-21].
Prieiga per internet (http://diepresse.com/home/techscience/wissefi#62569/index.do).

Remiantis Sigmundo Freudo psichoandiprincipais, galima teigti, kad zmogus elgiasi
nevalingai atitinkamose situacijose, kurios iSSaukditinkang poreil, vienaip ar kitaip elgtis.
Zmogaus pagnore pasireiSkiajvairiais saviraiskos fdais. Zmogus gauna tarsi priminimus,
kaip jis turi elgtis ar kaip jis tuity elgtis, k turéty daryti. Zinoma, analizuojant Freudo
filosofijg reikia pastebti ir tai, kad tie signalai @ra tikslkis, jie yra uzkoduoti. Tik geras
psichoanalitikas gali padti juos iSSifruoti.

Vartotojy elgsenos tyrimuose daZznai naudojamas AbrahamooMasporeikiy piramidss
teorija, kurioje autorius iSskiria penkias pagrimes Zmoni poreikiy kategorijas.

» Fiziologiniai poreikiai. Valgymo, @rimo, sekso bei miego poreikiai. Minimas
autorius maé, kad siekis patenkinti Siuos poreikius yra stipsias, bet jie
dominuoja tik tol, kol ina nepatenkinti.

» Savisaugos poreikiaGrazyt (2006) teigia, kad Sie poreikiai yra daug &uehesni,
nes atsiranda objektyyivertinimy. Vaikai, prieSingai negu suaugusieji, aiSkiai
parodo, stipg saugumo ir patikimumo poraik

» Bendravimo poreikiaiNoras ir galimyb Siuos poreikius patenkinti atsiranda tada,
kai pirmyju grupiy poreikiai jau patenkinti. Sie poreikiai apima siek biti
pripazintam, mylimam Seimoje ir kitose Zmgnigrupse, bendrauti su
pageidaujamais Zmeémis. Jie gali tapti motyvu derintis prieySgrupiy atstow
drabuziais, vartojimo manieromis (Pranulis V., 2000

« Pripazinimo poreikiaiSie poreikiai formuojami esant dideis vartotojo pajamoms,
kurios padedaforminti atitinkamy statug visuomegje, kuris vedaj aplinkiniy
pripazinima. Daznai zmoés isivaizduoja, jeigu susikurs dirbtiraplinka, jie taps tos
aplinkos dalimi, pvz. naujas automobilis, prab@ngdrabuziai ir nuolatinis
lankymasis atitinkamose vietose, zma@guksi jo norima, tatiau laiking pasaul

» SaviraiSkos poreikiaiAnot Pranulio ir kt. (2000) kiekvienas zmogus sae&tskleisti
savo galimybes ir talentus, uZsiimti didZiaushalonum teikiartia veikla. Tai
siejasi su atitinkam prekiy ir paslaug pirkimu. Siuos poreikius tenkinti daznai
btina némanoma, kol nepatenkinti kigrupiy poreikiai.

A. Maslow poreiki piramict padeda atskleisti vartotpjskirtingus poreikius, kurie

iSskiriami nuo pa&iy pagrinding (primityviausy) iki pripazinimo ar saviraiSkos poreiki
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Vienaip, ar kitaip zmogus stengiasi sudaryti ap@esatitinkam ispidi, tatiau kiekvienas
individas skirtingai pasirenka saviraiSkosdhs, kurie padeda ne tik sukurti dirlatiaplinka,
norint gyventi svetira gyvenim, tafiau padeda atskleisti asmens galimybes bei talentus

2. PREKES ZENKLO SAMPRATA BEI FUNKCIJOS

Originalus, stiprus bei¢ékmingas preks zenklas garantuojanores skme. Koks
yra prekés Zenklas, tokigmones skmé. Preks Zenkd salygoja daugyb veiksny, vienas iSy,
iSlikti konkurencingam ir aktuliam gidieny sistemoje bei populiariam tarp vartatoPrekinis
zenklas yra tarsi vizitinkortek, kuri kalba pati uz save bei pristato save.

Druktenis (2005) pazymi, jog wsdaikty paskirtis — atlikti tam tikg funkcija.
Prekip Zenklai suteikia vartotojui tam tikrsocialiri statug ir pasitikéjima gaminio kokybe.
Kuo daugiau funkcij sukistii viera gamini — ne nauja rinkos tendencija.élau Si tendencija
léme kita spatiai populiagjanti fenomen - prekiy Zenkl saveika. Papildydami vieni kitus, jie
sukuria gveikaujargtius prekiy Zenklus (angl. - branded brands). Nors esti aputiGkali
pranaSaujafiyju apie preki Zenkly mirtj, jie vis dar turi didZiy jtaka vartotojams ir, kaip
niekada ank8au, tampa vis svarbesni.

Kuvykaité (2001) nurodo, jog kiekviena prelali biti apibidinama pavadinimu,
reiSkiartiu jos priklausym tam tikrai preki grupei (pvz., ssiuvinis, pieStukas, stalas,
automobilis). Tai tradiciSkai susiformg grupinis preés pavadinimas, dazniausiai siejamas su
prekiy paskirtimi ir beveik nesus$ nei su konkr&u gamintoju, nei su prekybininku. Pasak
autoes, kai kurios firmos gali nusgsti, kad jas tenkina patis, kai jy prekes jokiais specialiais
budais neiSskiriamos iS konkuruofan prekip. Jos tiesiog naudoja bendrniprekiy
pavadinimus ir nesistengia pgsk identifikuoti tiksliau. T&au renkantis prek tokiy
pavadinimy ne visada pakanka, nes vienai grupei priklatisanprelés gali skirtis daugeliu
pozymiy (kokybe, forma, garantijomis ir panaSiai). Tiksligdentifikuoti prekes galima, kai
imores savo prekes zymi prekzenklu (Kuvykai, 2001).

Preles Zenklas — prelds pavadinimas,asoka, Zenklas, simbolis, dizainas arba |
derinys, skirti atpazinti vieno pardge ar ju grupes siilomoms prekms arba paslaugoms ir
atskirti joms nuo konkureatpreki bei paslaug (Tijanaitiere, 2005, p. 45)

Rinkoje konkuruoja daugybpanadi prekiy. Vartotojams vis didegnjtaka daro
nematerials preks elementai (preds zenklas,vaizdis ir kita) (Bivainied, 2006). Rinkos
dalyviai turi suvokti preks Zenkloijtaka ju veiklai ir iSnaudoti y teikiamus pranasumus
(Grundey, 2002).

Pasirinkta tema yra labai aktuali Siandienai. Autbiti renkasi ne tik studentas,

bet ir prezidentas] Lietuva taip pat jau &@o iS Vokietijos nusistéusi nuomog, jog -
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automobilis yra asmens vizitirkortek, kuria jis praneSa apie save ir parodo, kokiaisdmei
grupei priklauso. Tod norédami atrodyti solidZiai ir msy Salies vadovai vaZziuoja
tarptautines parodas ir renkasi jose automobiliuss Saliesivaizdis yra labai svarbus,
atstovaujant Lietuy Toctl darbe bus analizuojami automobhilprekiniai zenklai ir kas lemia
toki vartotojy pasirinkimy. Pavyzdziui, daugelyje pasaulio §aliyraujantis nusistatymas, jog
geriausi automobiliai yra tokie kaip BMW bei Merdss ir kodl Zzmores turintys geresnes
socialines glygas renkasi Siuos automobiliusa ksimbolizuoja 31 automobiliy prekiniai
zenklai, ar jie lyderiavo jau nuq pukirimo pradzios?

Mokslininkai preks Zenklo gvoka apibgzia jvairiai. Bivainiere (2006), jas
iSanalizavusi, teigia, jog prék Zenklas (5 pav.) yra traktuojamas kaip kompla&sivairiu
elementy (fiziniy, emociny, estetini, simboliniy ir pan.) junginys, formuojantis sayit
suvokiny vartotojo galvoje ir suteikiantis jam papildarmmerk. Tai gamintojo sukurta &,
idiegta vartotojui, naudojant tam tikras rinkodaq@$emones. Autar nurodo, jog preés
Zenklas yra afpuopiamy ir neagiuopiamy savybip rinkinys, kuris vartotojui leidZia
identifikuoti prele.

Prekes zenklas

Simboliniai
elementai

Fiziniai
elementai

Estetiniai
elementai

Emociniai
elementai

4 pav.Preles Zenklo komplekso struikta
Saltinis: Bivainie®, L. (2006). Preks Zenklas: teorirs sampratos kai kurie aspektai. Ekonomika

ir vadyba: aktualijos ir perspektyvos. 1 (6), p. 43

Lietuvos Respublikos prekizenklojstatyme (2000) nurodyta, jog pkskZenklas gali

buti sudarytas i$ §izymen:

Zodzi, asmen pavarday, vard;, meniniy pseudonim, firmu vardy, Sikiy;
raidziy, skaitmenm;

pieSini, emblen;

R

erdviniy formy (gaminiy iSorinio vaizdo, § pakuogs ar talpyklos);
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5. spalvos ar spailvderinio, jj kompozicijos;
6. minéty Zymen derinys.

Automobily pramoréje daugiausia yra toki prekes Zenkl, kurie sudaryti iS
keleto Zymenderiniy, daZniausiai pieSinio ( emblemos) ir raidar ZodZ (4 lenteé).

4 lentek
Automobilig prekiniai Zenklai, sudaryti iS kel Zymenmny

Automobilio preks zenklas Automobilio pavadinimas

Dodge
DOoODGE

Mitsubishi Motors

’ MITSUBISHI
AW MOTORS
Subaru
SuUBARLU,

N Jaguar
JAGUAR
@ Acura

ACURA

Saltinis: Model guide 2004. [#icta 2008-04-28]. Prieiga per interagt
<http://www.roadandtravel.com/roadtests/2004newcaletguide/>.

Taciau pasitaiko automobili prekiny zenkd; ir vien iS raidzi (pvz., GMC,
Volvo) ar vien iS pieSigi, ambleny (pvz., Cadillac, Chevrolet, Pontiac) (5 leriel

5 lenteé
Automobilig prekiniai Zenklai, sudaryti i$ vieno Zymens

Automobilio preks Zenklas Automobilio pavadinimas
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e ", Cadillac

Chevrolet

V’ Pontiac
X

GMC

Volvo
VYVOLVO

Saltinis: Model guide 2004. [#icta 2008-04-28]. Prieiga per interagt
<http://www.roadandtravel.com/roadtests/2004newcaletguide/>.

PasakCeikauskieas (1997), Svarbiausios prek Zenklo funkcijos yra pat
sukurti firmosjvaizd ir susijusios su realizuojamprekiy (ar paslaug) atskyrimu, y kilme,
vieta rinkoje, reklama.

Pirmoji zenklo funkcija sutampa su pagrindine zenpaskirtimi — atskirti vienos
imores gaminius nuo kit Savojmores gamini; Zenklas padeda vartotojui identifikuoti gainin
kuris jam zinomas arba buvo reklamuojamas.

Antroji zenklo funkcija yra nurodyti konkég imore, kuri siilo gaminius rinkai;
padeda atskirti firmas, kuriosifd tokius p&ius gaminius.

Trecioji zenklo funkcija yra susieti gaminius su ypajnjy kokybe.

Ketvirtoji zenklo funkcija yra skatinti gamigi pardavim, todl jis turi bati

parinktas labaitpestingai, atrodyti vartotojui patrauklus ir kedasitikéjima.

2.1. Prekes zenklo vere

Kotler, Keller (2007) nurodo, Jog prek zenklo ved — tai pricktiné prekiy ir
paslaug verg, kurig atspindi vartotaj mintys, jausmai, veiksmai, susgu preks zenklu, jos
kaina bei uzimta rinkos dalimi; taip pat uzdirbfesnas.

Autoriai (Kotler, Keller, 2007) i8skiria tris peagdines preks Zenklo ve#ds

apibrezimo dalis:
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1. Prekiy Zenklo verg formuoja vartotqj reakcijos skirtumai.

~Hyundai Motor Co." - vienas stipriaugprekiniy Zenkl; pasaulyje. Tokverdikty pateilé
gerai zinoma konsultacin bendro¢ ,Interbrand” kartu su Niujorkesikarusia pasauline
Ziniasklaidos milzine ,BusinessWeek" atlikusi 20661, geriausy prekiniy zenkly tyrima
,2006 Best Global Brands". Juo remiantis P. @ automobili milziné per metus iS 84
vietos koptedjo i 75 reitingo lentels pozicip. Kompanijos prekinio zenklo veériSaugo 17% -
tai pats didziausias véd augimo tempas tarp wigyrime dalyvavusi ir i geriausi 100 - ulg
patekusy automobiliy gamintoj. 4,1 mljrd. JAV dolem ivertintas ,Hyundai" Zenklas
stipriausiy automobiliy prekiniy Zenki; reitingy lentetje - astuntas. ,Sis tyrimas patvirtina tai,
ka daugelis jau puikiai Zino: ,Hyundai" - sp#ai kylanti automobili pasaulio Zvaigzd, -
tyrimo rezultatus komentavo ,Hyundai" prekinio zémkystymo strategijos vice-prezidentas
Brandon Yea. ,NMisy prekinio Zenklo valdymas pagtas milZiniSka pazanga koldgsrityje".
,Hyundai" siekia pusiausvyros tarp kiekybinio irkgdinio augimo. Sis tikslas atsispindi visose
verslo vystymo sferose: bendroje sprendipriemimo politikoje, rinkodaros ir viagu rySiy
srityje, lygiai taip pat mazmenife prekyboje ar techninio aptarnavimo sektoriujdyyndai
Motor Co." ir toliau siekigigyvendinti savo ambicirgplam - iki 2010 met; tapti viena i$ 5
didZiausip automobiliy gamintoj; pasaulyjgBrangiausi prekiniai Zenklai. [@icta 2008-04-21].
Prieiga per internet <http://verslas.banga.lt/It/patark.full/3d45b8&c¢&8>).

2. Minéti reakcijos skirtumai kyla @ vartotojo Ziniy apie preks Zenkd ir visy su
juo susijusi minciy, jausmy, vaizd,, patirties,isitikinimy. Prekiy Zenklai vartotojams turi kelti
tvirtas, teigiams ir iSskirtines asociacijas kaioJvo“ (saugumas).

UAB “Krasta Auto” direktoriaus Rimanto Kirklio teigu, vartotoj simpatijos BMW tik
patvirtina gamintojo strategij kurti automobilius, iSsiskiriafius dizainu ir technologijomis,
uztikrinandiomis maksimal komfort; bei patikimum (Lietuvoje vieSi ,Ford of Europe“
prezidentas. [ziuréta 2008-04-21]. Prieiga per internet <http://www.ratai.lt/cgi-
bin/SearchResult.asp?TopicID=5&ArticlelD=6440&Paj&@PagePage=1&TXT=Lincoln>).

3. Skirtingy vartotop reakcip, kuri ir sudaro preki Zenklo verg, atspindi vartotaj
suvokimas, prioritetai ir elgsena, susijusi suZgoklo marketingo sprendimais.

Pavyzdziui, Mercedes-Benz uZtikrintai nugalbalsuojant 19 min. europietiS8ko Zurnalo
Readers Digest skaityipj Mercedes-Benz prekinis Zzenklas buvo pripazintaatiup
patikimiausiu i 20 pateigt automobiliy  produkcijos  gamintej  Zenkl.
Atliekant tyrima zurnalo skaitytojai buvo papraSyti nurodyti prels zenklus, kuriuos jie be
ilguy svarstymn gakty iSskirti kaip labiausiai patikimus. Mazdaug 3&dt. skaitytoy iS 18
Europos Salj pateilé prekiniy Zenkl jvertinimus rastu @ 30 jvairiy skirtingos produkcijos

kategorij. Buvo vertinama kokyd kainos ir kokybs santykis,ivaizdis ir ¢mesys klieng
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poreikiams.

Du tretdaliai skaitytoj produkcijos kokybs ir prekinio Zenklo jvaizdZio kategorijoje
geriausius vertinimus skyMercedes-Benz (Europos vartotojai Mercedes-BenklzeSrinko
piu patikimiausiu prekiniu zZenklu automohiligamybos pramae. [ziaréta 2008-04-21].
Prieiga per internet <http://www.silberauto.lt/mercedes-
benz/?a=page&subpage=435ef0126056e9352e8f8>).

Pagrindirt prekes zenklo vegs teikiama nauda (Kotler, Keller, 2007):
1. Palankesnis poiiis i prekés ypatybes.

Didesnis lojalumas

Mazesnis konkurentmarketingo poveikis.

Mazesnis rinkos krizi poveikis.

Didesres marzos.

Vartotojai beveik nereaguojgainy kilima.

Teigiam vartotaj reakcijaj kainy mazjima.

Didesnis bendradarbiavimas ir pagalba prekyboje.

© © N o g bk DN

Didesnis marketingo komunikacijos efektyvumas.
10. Licencijavimo galimys.
11.Papildomos preis Zenklo pitimo galimykes.
Pranulis ir kt. (2000) teigia, jog su pgskzenklu vartotojas sieja tam tikprekiy
kokybe ir ju gamintoj. Nors laikui Bgant, preki asortimentas kinta, atsiranda naujos jau
esandiy rinkoje prekiy modifikacijos ar iS viso nauji gaminiai, prekzenklai paprastai iSlieka

pastovis, sukeldami pirgjui tam tikras asociacijas apigiorg ir jos gaminius.

2.2. Prekes Zenklo strategija

Remiantis R. Urbanskiene (2006), marketingo komarijks preks zenklams
verte kuria darydamostaka prekes Zenklo atpazinimui / atskyrimui, stiprioms, pdiams ir
unikalioms preks Zenklo asociacijoms vartotojo mintyse, sukeldarposgityvius vartotaj
jausmus ir nuomay) padedant formuotis vartotojo ir pkekzenklo tarpusavio rySiams, &aint
vartotojo esam samprat apie preks Zenkh. Komunikacijos priemais turi kti jvertintos ir
derinamos tarpusavyje, atsizvelgianu potencialias galimybes kurti viendigrekes Zenklo
verte. Kotler ir kt. (2003) teigia, jog bendréwprivalo pasirinkti savo benajy prekiy Zenkl
karimo strategi, kuri ne tik tués poveik visiems kitiems jos produktams, bet ir ntdbgaires

naup produkty prekiy Zenklams kurti. Autoriai nurodo ir apilina keturias preis Zenklo
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strategijos #Sis: preki grupes iSpktimas, preks Zenklo naudojimo iSglimas, skirtingi preki
Zenklai, nauji preki Zenklai.

Preky grups iSpktimas reiSkia, kad bendrévtuo p&iu prekes zenklu zymi
naujus kurios nors produktgrupes gaminius, kurie skiriasi pagal savo skoiorma,spala,
sudedarasias dalis arba pakuist dyd.

Prelés Zzenklo naudojimo iSglimas reiskia, jog bendrévmasi naudoti &minga
prekes Zzenkd pristatyti rinkai naujus arba patobulintus naujkategorijos produktus.
Pavyzdziui, Japonijos koncernas Honda savo zenkkmisgai Zenklina automobilius,
motociklus, ¥japjoves, laiv variklius ir motorines roges.

Skirtingy preky Zenkly strategija — kai tos @@s grugs preks Zymimos
skirtingais Zenklais. Sios strategijos Salininkaidineja, jog ji padeda tiksliau segmentuoti
rinka, nes kiekvienas Zenklasuk skirtingiems klieni segmentams vis kitokias produkt
funkcijas ar privalumus.

Nauju prekiu Zenkly strategija — kai naujos prekigrupes Zenklinamos naujais
Zenklais. Bendrass, kurios teikia pirmenybSiai strategijai, kuria naujus prekéenklus, kad
iSskirty savo produkt i$ kity, kai gaminys yraivedamas esam arbaj naup grupe. Kitos
bendros gali kurti nauj prekes Zenkd todél, kad jos pradeda gaminti naujos gisgaminius,
kurioms netinka & vienas iS esambendro¢s preks zenki. Pavyzdziui, bendrav Toyota
savo naujiems prabangiems automobiliamgiguditskin pavadinim ,,Lexus”, kad juos aiSkiai

iSskirty iS5 masinei rinkai tiekiam Toyota automobitj.

2.3. Pouziiriai lemiantys prekeés zenklo paklaug

Vokietijos automobilp prekes Zzenklai dazniausiai yra laikomi kokybiSkais.
Taciau atliktame tyrime 1y rezultatai buvo jvairis. "Porsche" surinko daugiausiai
tasSlkq IS viy Vokietijos kompaniy ir uzmé 104ja vieta. 100 automobili
"Porsche" teko 240 problemos. BMW buvo 13-0ji (2(oblemos). "Audi" ugmé
22-4ja vieta (295), "Mercedes-Benz" - 284 vieta (327), o "Volkswagen" buvo
33-i0ji (386). Sraso gale atsidé "Land Rover" ir Piaf Koréjos automobiliai "Kia"
bei "Daewoo" (Lietuvoje vieSi ,Ford of Europe” pidentas[Ziaréta 2008-04-21]Prieiga per
internet:<http://www.ratai.lt/cgi-
bin/SearchResult.asp?TopicID=5&ArticlelD=6440&Pafj&@PagePage=1&TXT=Lincoln>).

Anot Kotler ir kt. (2003), geras prék pavadinimas gali labai prisid prie
produkto gkmés. Zemiau pateikiama R. Urbanskisn (2006) suformuluota marketingo

strategija, kurioje yra nurodoma pageidautinos ¢geenklo pavadinimo savgb:
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1. Preks Zzenklo atpazinimas: kaip greitai ir lengvai veojai prisimena ir
atpaista(pavyzdZiui, tokius automohijlprekes Zenklus kaip Audi, BMW, Peugeot, Volkswagen
vartotojai atpazsta pakankamai greitai ir lengvai);

2. Preks zenklo asociacijos: vartotojo priskiriamos gekenklo savyéms ir
naudai stiprumas, palankumas, unikalumas. &rekenklo asociacijos daznai vadinamos
esminiais preés Zenklo veis iStekliais, kadangi tai parodoa kartotojas galvoja apie jo
poreikiy patenkinim, naudojant §prekes zenkdy (pavyzdziui, Rolls Royce laikoma vienas
prabangiausy automobiliy gamintojy planetoje ir jo preks Zzenklas iS karto vartotojui
asocijuojasi su kokybe, komfortu bei ilgaamziSku@hantom Coupe: prabangiausias
automobilis pasaulyje. [Ereta 2008-04-28]. Prieiga per internet
<http://www.alfa.lt/straipsnis/c656125,

3. Potzirris, pozicija: bendras pré& Zenklo jvertinimas kokybs ir poreiki
tenkinimo atzvilgiu; (pvz., nauja ilgalaik ,Ford“ prekinio Zenklo strategija pristatyta
Europoje su Siuo #&iu ,Feel the Difference” (angl. ,Pajausk skirtugl), kuri intriguoja
vartotojg, jog Sis noédamas iSsiskirti iS mas automobili , it bat turi rinktis ,Ford“ mark és
automobif (Lietuvoje vieSi ,Ford of Europe” prezidentdgiuréta 2008-04-21]Prieiga per
internet:<http://www.ratai.lt/cgi-
bin/SearchResult.asp?TopiclD=5&ArticleID=6440&Pati&PagePage=1&TXT=Lincoln>));

4. PrisiriSimas prie preks Zenklo: vartotojo lojalumo laipsnis peskZzenklui kiek
automobilio preks zenklas pateisins vartotojaikesius, tiek jis bus lojalus tam prek
Zzenklui);

5. Veiklumas: kaip daznai ir daug vartotojas vatpyoduk4, ji aptaria ir ieSko
apie j informacijos;

6. Kiek daugiau vartotojas sutinka nitik siekdamasisigyti produks dél jo

prekes zenklo.

Prelkes Zenklas, anot R. Urbanskésn(2006), yra matomir nematom elemeni
derinys. Preks Zenklo simbolis, pavadinimas yra aiSkiai matomivartotojo lengviau
identifikuojami nei nematomi prek Zenklo elementai.

Schemoje pavaizduoti Davidson iSskirti vartqatopatomi ir nematomi preis
zenklo elementai. Akivaizdziai matome, jog prie @meomy faktoriy yra priskirta preks vert,
realioji vert, arba kitaip pagaminimo kastai. Daznai net nesasiome, kiek realiai kainuoja
prekeés iki to momento, kol atsiduria ant parduaise esa&iy lentyny. Gudrus marketingo
triukas, pritraukiantis pirjus, tai rengiamos akcijos, kurimetu vartotojai galisigyti, netgi 75
% pigesks produkcijos. Automobili rinkoje, Sis principas taip pat egzistuoja, tik to&iu

dideliu ir akivaizdziu kain svyravimu. Pvz. ,Citroen“ magds autocentrai nurodo buvasi
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kaina, nuolaidos sumbei dabartia kaim. Zinoma, nuolaidos suma yra pary3skinta kitu riftu
kad iSsiskirty iS5 esamos informacijos gausos ir labiau ,krigartotojuij aki“.

Pastebta, jog vartotojo elgsena yrg@akojama daugelio veikspi kurie yra
pakankamai sudingi. Egzistuoja daugyb klasifikacijy, atspindigiy atitinkana vartotop
elgsen ar atskirusy elementus, priskiriafioms toms p&oms veiksni grupems, t&iau dar
néra sukurtas vartotojo modelis, kuris suteikgalimylg, remiantis esminiais veiksniais,

atskleisti vartotaj savybes.

Vartotojui matomi elementai

Simbolia
Prelés Zenklo pavadinimas
Rémimas
Kaina
ISvaizda (pvz., pakuét

Prekés vere
Tyrimai ir vystymas
Produkto su preis zenklu paskirstymas

Vartotdjmematomi elementai

5 pafPrekés Zenklo elementai

Saltinis: UrbanskietiR. , Vaitkiert R., (2006) Prekés Zenklo valdyma&aunas: Technologija.

Kaip rodo Sita schema visose pks& yra vartotojui matomi bei nematomi
elementai. Vartotojas jau mato pgirodukt, kur jis renkasi, su atitinkamais simboliais,
prekiniu zenklu, iSvaizda ir zinoma kaina. leu vartotojui gra atskleista tikroji gaminio
vert, tyrimy eiga bei procettos bei produkto paskirstymas susijsu preks zenklu. Preds
zenkl karéjams yra labai sunku suskurti péskzenkd, pateisinaritvartotojo tikesius. Tai
didek rizika, nes jei vartotojai liks abejingi produktuius prarandamos didsl investicijos,
naudojami gamintojo kastai.

DidZiausi vaidmen marketinge vaidina vartotojas, tik nuo jo priklaugrelés
paklausa iimonres ar organizacijostkmeé. Neveltui yra organizuojamos tarptadsmpklausos,

kurios parodo, vartotoj nuomor apie viem ar kita produkt, taip pat yra nusakomay |
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socialire padtis bei gyvenimo bda lemiantys veiksniai. Tyrimai padeda atitinkamos

instancijoms nustatyti vartotppaklaug atitinkamas prekns bei paslaugoms. Ar perspektyvus

bus preks Zenklas? Siam klausimui atsakyti nepakanka vigiisgkos, anot R. Urbanskiés

yra hitina kruopgiai istirti vartotoy nuomor, atlikti prekybos tarpinink apklaug. Zemiau

pateikiame (M. Scott, 2001) prekinio zenklo suvokisthem.

Lojalumo prek és Zenklui Prekés Zenklo atpazinimo
veiksniai: veiksniai:
Pirkimus lemiantys Stipriosios ir silpnosios prek
veiksniali; Zenklo savybs;
Prelkés zenklo lankstumo Kainos ir verés santykis;
veiksniai; Kokybés jvertinimas;
Pakartotini, pirkimy lygis; Prekés Zenklo pozicija;
Lojalumo laipsnis Isimmonimas, supratimo lygis

~

Prekés Zenklo palyginimas su
pagrindiniais konkurentais

o T

Prekés Zenklo verés veiksniai: Prekeés Zenklo iSpétimo
Kainos suvokimas; veiksniai:
Kainos ir verés suderinamumas; Preks Zenklo charakteristikos
PranaSumas prie$ konkurentus; ir nauda;
Kainos elastingumas Prekés Zenklo iSpitimo sritys;
Prekés Zenklo silpnumo
veiksniai

6 pav.Preks zenkloivaizdzio suvokimas

Saltinis: UrbanskiefiR. , Vaitkiert R., (2006) Prekés Zenklo valdymad€aunas: Technologija.

Remiantis R. Urbanskiene (2006), vertinant psekenklojvaizd svarbu gauti

atsakymug Siuos klausimus:

1.
2.
3.

Kaip vartotojai diferencijuoja prek Zenki,;

Kaip vartotojai identifikuoja preds zenkd;

Ar yra preks zenkl, kurios vartotojas suvokia kaip geresnius uz
nagrirgjama?

Jei taip, tai kodl?

Ka reikia padaryti, kad prek Zenklas oty suvokiamas geriau?

Koki pasirinkti pozicionavirg?
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Taciau neretai Sitie klausimai lieka neatsakyti, negatojai rera linkg draugiskai
bendradarbiauti su apklayjais. DaZnai vartotojai @ laiko stokos stengiasi atsakyti
negalvodami bei neigilindami i klausianiii. O apklausai palengvinti sugalvoti atsakymo
variantai tiksliy duomem taip pat neteikia. R. Urbanskigrremdamasi M. Czinkota, I. Doole,
R. Lowe, Ch. Phillips, J. Hennessy, pateikiackesingy automobilyy pavadinimy panaudojimo

tarptautirgse rinkose pavyzdzius (7 lentgl

6 lenteé

Nestkmingy automobiliy pavadinimy panaudojimo tarptautinése rinkose pavyzdziai

»Mitsubishi Pajero” Ispanijoje PanaSu fraz ,duoti per
veidg"

.Ford Pinto“ Lotyn; Amerikoje Panasu,nusiziareéti”

.Fiat Uno“ Suomijoje Panasu,Sunsnuk’

,Fiat Regata" Svedijoje ,oumbeklis*

.Fiat Marea"“ Ispanijoje Jiros liga“

,Lada Nova“ Ispanijoje »ai, kas nevaziuoja“

Saltinis: UrbanskiehR. , Vaitkiert R., (2006) Prekés Zenklo valdyma&aunas: Technologija.

Ziarint i Sia lentek galima teigti, kad ,Fiat* mads automobiliai ,lyderiauja“
Sioje lentetje. Neigiamos asociacijagvelgiamos Suomijoje, Svedijoje bei Ispanijoje. thikar
Sios asociacijos ,bumbeklis”, gjos liga“, ar ,Sunsnukis” turi didés reikSn¢s vartotojui
renkantis automoh?

Dabartire Lietuvos situacija byloja Stai Siuos faktus. Zemfsateiktoje lenteje
galite pamatyti kaip lietuviai suteikia pravardgsirioms automobili markems. Ta&iau ir
Zvelgiantj Siuos ,ypatingus” naujus vardus, neigiamos vajtoteakcijos pravarsb negauna.
Pateiktoje lentéje (8 lentet) yra dvideSimt ketun automobily marky pravards.
Tendencingai Sios magk automobiliai yra vieni iS populiariausvisoje Europoje, o taip pat ir
Lietuvoje. T&iau kaip lyderiavo Lietuvos keliuose ,Audi“, ,VW*rikt. markés automobiliai
taip ir toliau jie lyderiauja. O pravatd dazniausiai atspindi zmansukeliamas asociacijas,
emocijas alispadzius, t&iau Zzmoms renkasi ne pagal pravartransporto priemay) o pagal
kitus automobilio privalumus, nepaisant to, kad &gagomobilis ir yra vadinamas ,silke®,

Jlandsberginis®, ,laSas“ ar ,guolis".
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Taciau, kad ir kaip bty keista, bet vis @ to daugiausia pravardgisusilauk
japoniski automobiliai, #asSe, netgi astuoni modeliai, kurie yra stgpkonkurentai vokiSkai
rinkai.

7 lented
Automobiliy pavadinimy ,pravardZi y* panaudojimo Lietuvos rinkoje pavyzdziai

Vokiski automobiliai:

AUDI: JAuding, audziara, aud Zied; valdow. ,Audi 100" - silke, liau liau, sli¢, Simtiré. ,Audi
200" - dviSimtire. ,Audi 80 - bulka, ,Audi 80" (iki bulkos) - ubag ziurke, peilis,
nabag. ,Audi C4“ - cesk, batka, ,Audi B4“ - besSk. ,Audi 90" — pyrazokas“.

BMW: .Beemvinis, beemvas, becha, bumeris, bimeris, biashcbuchary, bomba. BMW 3 -
kregza, troiké, BMW 3 (E30) - chuligank (siaurastopis iki 1987.07, @iastopis nuo
1987.08), BMW 3 (E21) - eSerys. BMW 5 - ryklys. BMYME38) - bumeris. BMW 3, 5, |7
(iki 1987 m.) — akula“.

FORD: .Slerra“ - Sara, ,Escort (nuo 1993 m.) - rykliukasrodas, eSerys. ,Ka“ - kakutis,
¢iajnikas, arbatinukas. ,Fiesta" - sviestjrsiesta, fiestulka, sveta. ,Granada“ - Granata.

~SCOrpio” (senas) - skarpis, (naujas) - Samasinas skorpas“.

MERCEDES | ,Mersas, merinas. 126 - landsberginis, 140 - basgal0 - keturakis, darikas, 123 -
-BENZ: agurkas, taksisto svajen200 — krokodilas®.

OPEL: ,Zopelis, Zaibo trenktas. ,Vectra“ <tra, ,Ascona“ - Oksana, Asttk Aldona. ,Calibra“ -
ubag: feraris, kat, kolibris. ,Kadett® - kadZius, laSas, kadagys, &kiis, kadokas
traktoriukas. ,Zafira" - zefyras. ,Astra“ - kadaatr,Record“ - remont, Siupelys*“.

VOLKSWA »Visi ,golfai“ - guolis, golfsvagenas. ,Golf II* -rauksk, inkilas, taburet ,Passat B4" -
GEN: delfinas. ,Passat Caravan“ - katafalkas, skata&/ozkentovskas, #sinis. Senesnis
.Passat’ - kuilys, lavonvezis, kumpis. Visi ,Passatpasatuoklis. ,Santana“ - satana,
Antanas. ,Caddy” - kablukas. ,Lupo” - lupena. ,Toag"“ — viliukas".

PranciiziSki automobiliai:

CITROEN: LRitrina, citramonas”.

PEUGEOT: | ,Piezas, pizikas".

RENAULT: LSafrane" - sarafanas. 11 <. ,Clio" - kliuska, klikas".

Japoniski automobiliai:

MAZDA: .Mazgot, mazda-bezda, manda. 121 - spuogas, 323R= efk

BRABUS: .Barbosas, barbarisas”.

DAIHATSU: | ,Haidugi, gaidatsu®.

ISUZU: »<Zuzikas. ,Isuzu Trooper" - triperis, triperis".

HONDA: »Honda Civic* (senesnis) - cvekas, palapkypcikas, kibiras, televizoriugjurka, kyvis,
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,Civic* (1992-1995) - varliukas, ,Civic CRX" - redlviné skarbonk, lygintuvas.
.Prelude” - priblidas. CR-V - CD-RW"*.

LEXUS: +ES300 — koldinas"“.
NISSAN: .Nissan Primera“ - primeris, primerka. Z350 - Zog8Bunny* — Sunis".
TOYOTA: ~Corolla” - korova. ,Land Cruiser” - kizeris, kukuiizeris. RAV4 — grafikas".

Svediski automobiliai:

SAAB: .Sabelija, sabaka, zapas*

VOLVO: »Vovka, volviakas, volga. 340 - prosas, basketkanopa, plaktukas, sportbatis, klump

kiaula. 740 <iamodanas, lagaminas, (sedanas) — plaktukas".

Ispaniski automobiliai:

SEAT: | »Toledo” - tualetas. ,lbiza“ — bambyta“. |

AmerikietiSki automobiliai:

PORSCHE: | JParsas"”. |

Rusiski automobiliai:

GAZ: .GAZ-21 Volga“ - Olgute. GAZ-24 ,Volga"“ - spinta, stélus. GAZ 52 (53) — gazonas".

MOSKVICH | ,Maskatuoklis, maskatukasiajninkas, maskaradas, maskolis. M400 — kremliukas*

ZAZ: .zapas, plento guzas, muitinkupriukas, Zorzas, zaporsas. 965 — beltfZ

Saltinis: Prieiga per interngt
http://langasnews.com/index.php?option=com_conttasti€=view&id=1197&Itemid=4FZiaréta 2009-03-11]

Vargu, ar garsiausi pasaulio gamintojai éfal jsivaizduoti, kad 4 kuriami
stebuklai bus taip ,iSradingai“ perkrikStijami. B& reikkty pamireti ir tai, jog Europoje
Lietuviai yra vieni iS iSradingiausi (Zr. 3, 4 priedas). Kitose Salyse, egzistuoja prds,
taciau, jos ne tokios ,unikalios” kaip Lietuyi Vokieciai, ZAZ — 965 marks automobil vadina
.vabalas“ ,antis*, ,Porsche” , krepSys“, Mercedeskamuolys“. Kaip raSoma straipsnyje,
automobiliy karimas uztrunka ilgus metus, net deSimios, kaip pvz. ,VW* marks
automobiliai. Kadangi automobiliai ir ankau bidavo kaip prabangos elementasickai
stengdavosi sukurti, kugspidingesm model, ir kiekvienas § gaminys lndavo pateikiamas
pirkéjy, vartotojy teismui“. Kiekviena kritika iS ,liaudies balso” doavo sudta i naujo
automobilio Kirima ir model. Ir {domiausia yra tai, kad gamintojai dziaugdavosi,kab ju
automobilisigaudavo ,mied* pravard, tai bidavo tarsi atsakas jiems ug jkarini“, kalba,
vadinasi, - ,myli“, ir prek bus zinoma, kad ir ne tikruoju savo vardu, bet husma ir tués
didek paklaus.
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Prieiga per internet Saltinis: http://www.auto-news.de/auto/fotoshamgkige.jsp?id=11323
[Ziuréta 2009-03-11] .
Kad taip neatsitikt ir C. H. Crawford rekomenduoja kuriant prekaenkh remtis

penkiais punktais:
1. Kokia kisimojo preks vardo paskirtis?
2. Ar vardas skiriamas vienai konkia prekei, ar juo planuojama prad
zymeti visa prekiy grupe?
3. Kokia planuojama prek zenklo buvimo rinkoje truka?
4. Koksimores reklamos biudzetas?
5. Jeigu preés vardas prasmingas, tai ar Si prasiski vartotojui?

Kad ir kaip atrodyi originaliai kuriamas prekinis zenklas ir gallanalog Salyje
neturinti reklama, vis @ to reikty atkreipti d&dmeg ir vadovautis Siais punktais, nes kas yra
priimtina ir vartojama rasy Salyje, gali lati kitoje Salyje nepriimtina, o ZodipanaSumas gali
suteikti visiSkai prieSing reikSne. Kad nepatirtume visiSko fiasko, kaip Siuo atvdpatina
patikrinti, ka reiSkia kitoje Salyje masSinpavadinimai, kaip jie yra véiami, o gallit yra
analogiSki ZodZiai, kurie turi visiSkai prieSingr ne tik kit reikSnz.

~JD Power and Associates" automobiliyrimuose, atliekamuose per 90 d. po
automobiliojsigijimo, buvo apklausiama daugiau nei 1@8st. nauy automobiliy savinink;.
Automobiliai vertinti pagal 8 kriterijus: variklidei transmisijos dagh vairavimo savybes,
automobilio valdym bei stabdyrma, komforty bei patogum, stdéjimo bei vairuotojo vietos
irengima, prietais; skydelio iSdstym, automobilio Sildym, vésinima bei ventiliacip, garso
irangos kokyb ir iSorini automobilio patrauklum (Lietuvoje vieSi ,Ford of Europe*
prezidentas. [ziaréta 2008-04-21]. Prieiga per internet <http://www.ratai.lt/cgi-
bin/SearchResult.asp?TopiclD=5&ArticlelD=6440&Pafj&@PagePage=1&TXT=Lincoln>).

Cxkpunkua (2006) nurodo é&mingu firmy ameriki€iy specialisi sukurtas
taisykles,i kurias rekomenduojama atsizvelgti, kuriant gpeekenklo pavadinim

1. Tabu pakartojimams. Nevartoti visiems nusibodusidZiy ar ju kombinacij:

,»pro“, ,,global, ,,ultra® ir Kity.

2. Vieningas pavadinim pasaulis. Geriausi pasauliniai prekiniai Zenklaii t

universala reikSng visame pasaulyje.

Siekiant aiSkios dvigj skirtingy grupes automobihy - ,Hyundai“ ir ,Kia" - prekiniy Zenkiy
diferenciacijos, sukurti du naujikiai. Korporacijos tikslas — abigjautomobiliy zenklus iSkelti
tarp 30 populiariaugjy pasaulio prekinj zenkly.
.-Hyundai — Kia Automotive Group“ paskeilpristatanti nayj ,Hyundai“ ir ,Kia“ pasaulirg

prekiniy Zzenkly vystymo strategi. Ja remiantis bus pasirinktos dvi skirtingos dutomobiliy
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ivaizdzio formavimo kryptys. Stiprindama abu zenkRisKogjos automobili gigant tikisi
dar labiau sutvirtinti savo pozicijas skirtipgsaliy rinkose bei rySkiai pakelti ,Hyundai“ ir
.Kia* automobiliy vert pasaulyje.
Remiantis naujai pristatyta strategija, ,Hyundai;Kia“ lyd és skirtingi korporatyviniai &kiai.
~-Hyundai* zenkh praturtino skambus ir daugiaprasmis moto ,Driveulf®ay*“. Kompanijos
atstov, teigimu, jis puikiai iSryskina ,Hyundai®, kaip patuklaus ir patikimo zenklo, savybes.
.Kia” taip pat nuo Siol iSsiskirs naujuakiu - ,The power to surprise”. ,Hyundai — Kia
Automotive Group* valdybos vadovas Chung Mong-kabpzé, kad toks strateginis zingsnis
zengtas siekiant lengviau atskirti tiek ahiggamintojy automobilius tarpusavyje, tiek juos
identifikuoti tarp kit automobili gamintoji Zenkl. ,Pasirinkta kryptis paremta naujomis
kompanijos vertybmis, kurios Ilndingos augatiai ir i lyderio pozicijas besiverzigmi
automobiliy gamintojai. Lyderiui svarbu ne tik pagaminti bé&same pasaulyje parduoti didel
skatiy automobiliy, bet kartu sukurti aukstkokybe, vert ir pirkéju pasitikejima Zymint
lyderio vard.”, - pridaré jis (Hyundai - Kia Automotive Group“ pristatnaup automobiliy
prekinip Zenkl vystymo strategi [Ziaréta 2008-04-15]. Prieiga per interaet
<http://www.sekunde.lt/content.php?p=read&tid=5392>

3. Trumpumas. Kuo ilgesnis Zodis, tuo sunkigisiminti. ZodZiai, turintys vieq ar du
skiemens, labiau pritraukia.

Daugelis automobili prekiniy Zenkly yra trumpais pavadinimais: Audi, Volvo, Jeep,
BMW, Ford, Mazda bei kiti. T@au pasitaiko ir ilgesni pavyzdziui, Chevrolet, Mersedes —
Benz, Mitsubishi, Suzuki, Volkswagen.

Pirmoji Mitsubishi kompanija buvo laivybos firmauta Yataro Iwasaki (1834-1885)
ikaré 1870 m. 1873 m. ji pavadinta Mitsubishi Shokai.t9bishi vardas susideda iS duiej
daliy: ,mitsu” reiSkia ,trys"“, ,bishi“ reiSkia ,ptiduriuojantysis agaras" — &a kilo ir ,rombas",
kuris pavaizduotas kompanijos logotipe. Kita vedirersija yra ,trys deimantai“. Du lwasaki
Seimos herbai — trys vienas ant kito &udeimantai ir tryssZuolo lapai — buvo sujungtiviers
emblem. Taip gime “Mitsubishi” prekinis Zenklas. Japarkalboje “Mitsu” reiSkia “trys”, o
Zodis “Hishi” simbolizuoja deimanto foran Todkl iki Siol “Mitsubishi” vardas siejamas su
trimis  deimantais  (Mitsubishi.  [éréta  2008-04-21]. Prieiga per interpet
<http://It.wikipedia.org/wiki/Mitsubishi>).

4. ReikSné — tai dar ne viskas. Taip pat svarbu fonetikaniki, garsinis simbolizmas.
Vieni kirciai ir ritmai produktui tinka labiau, kiti — maziatGarsai ir raids iSSaukia specifines

asociacijas. Pavyzdziui, garsas ,,r* iSSaukia narman o garsas ,,a“ — vienas iS pagrindini
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garsy betkurioje kalboje. Jis iSsiskiria savo atvirumaiskiu skamjimu bei sukelia teigiamas
emaocijas.

.Kia Soul Diva“ buvo sukurta kaip madingas akseasastilingai moteriai, kurios jauna
Sirdis ir kuri automobil laiko labai svarbia viso savo garderobo dalimioySDiva“ yra lyg
supermodelis — su prabangos aura, trupet daug iSsipyégausi, bet zaisminga ir linksma. ,Soul
Diva“ pristato juod, balty ir auksu 2rintj odos pasaulius — visi gr@g ir | kiekviers ju Sviesa
sklinda pro pritemdyt stiklini stog.. Automobilio salonas pavirsta stilingu poilsio Kaaniu,
sédyniy zérincios juodos odos imitacijos apdaila taip padarytd ltrodyy lyg foteliai. Net
salono juoda ,ponio odos* ilgais Sereliais grirdhnga maloniai nuteikia gk tarsi prasosittdi
paglostyta.

.Kia Soul Burner* yra ,Kia“ naujju triju konceptuali personag ,blogasis berniukas*.
~Pamaivos" iSvaizda uzbaigta drakono tatuitmais. IS iSoés tai piktas, visiSkai juodas éns,
kai kur Zybsintis raudonomis ugiselis. Ant satino juodumo pagrindo iSpaiSytos juodai
Zvilgartios tatuiruots, vaizduojasios dide| drakorny, linanti antvozu. Kitoje pu§e mazas
drakoniukas ropSasi galiniu statramsu (,,Kia" Zenevoje pristatdvi naujienas. [firéta 2008-
04-15]. Prieiga per interngt<http://www.sekunde.lt/content.php?p=read&tid=435).

5. Vardas turi pasakoti istagij PavyzdZiui, jei vardas susideda i$ tamutikkiemem ar
inicialy, jie turi tuti reikSme ir savo atsiradimo istodj

Pavyzdziui, Audi 8ki Vorsprung durh Technik ("technikos pranaSumas”)kiail
iliustruoja ketury Zziedy simbolio istorija. Kiekvienas apskritimas simboigja keturias
automobiliy gamybosimones: Audi, DKW, Horch ir Wanderer. Jie susijgnggad sukum
masinas, kuti devizas isliko nepakis per via verziy XX a. “Auto union” istorija sudomins ne
tik netikétais poskiais bet ir akcentais,éinusiais unikalius techninius sprendimus (,Auto
Union*: prasminga istorija.  [#réta  2008-04-28]. Prieiga  per interpet
http://www.autopilotas.com/2007/04/24/auto-unioagminga-istorija/). Kaip auki&usios
kokybés, inovatyviy automobiliy gamintojas, Audi yra vienas premium prekidienkly lyderiy
visame pasaulyje ir yra tarp patraukliaupasauligje rinkoje (Audi stiprina pozicijas premium
segmente. [Ziréta 2008-04-21]. Prieiga per interaet
<http://www.automobiles.lt/naujienos/Audi+stiprinaszicijas+premium+segmente/ >).

6. Intuicija. Labai daznai intuicija padiktuoja Yy varianty prekes zenklo vardo

parinkimui ir sukirimui.

3. VARTOTOJU TIPAI, REMIANTIS VARTOTOJO ELGSENOS NUOSTATOMIS
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Magistriniame darbe bus aprasomas itk iSoriniy pozymiy pradinis taSkas -—
segmentavimakuris pirkeja, kitaip tariant vartotaj, apibidina atitinkamais pozymiais, kurie
néra tiesiogiai sus§ su jo elgesiu rinkoje. Virvilait (1994) iSsky tris segmentavimo
aspektus, tokius kaip: geografinis, demografinscpografinis segmentavimas. Sie pozymiai
padeda atskleisti zmogaus, priimianatitinkamus sprendimus, ideolagij

Prabangos preds pasizymi auksSta kokybe, apintasp tiek medziag, tiek pat produkd iS
kurio jis yra pagamintas bei zinoma ir pgamybos veiksg) nulemiani galutin rezulta.
Kaip jau zinoma, aukSta kokyglskirta ne masiniam platinimui, t@iakoja prabangaus daikto
ilgaamziSkum, kalbant apie paveikslus ar papuoSalus, kurie a@latampa relikvijomis ir
Seimose laikantis seju tradiciju yra perduodami i$ kartakarta.

Automobiliy rinkos vartotojus galima analizuoti ir iSskirtpéis kaip prabangos preki
vartotojus, remiantigvairiais kriterijais, pagal Dubois, Czellar, (2002 artotoj; aktyvumo
lygmeniu, psichografiniais parametrais, vartot@gkelgsenos modeliais ir t.t. Vartotojas
visuomet yra priklausomas nuo aplinkos, kitakoja jo sprendimus. Analizuojant vartatoj
vertybes ir § gyvenimo stily, pagal prabangos prekprizme, galima iSskirti Siuos vartotgj
tipus:

. Poreikio tipas. Sis tipas atstovauja parodomojo vartojimo charakikas,
leidziartias vartotojui informuoti aplinkinius apie savo ®dimi statug bei ji palaikyti.
Prabangos preék yra jo status apibgziantys atributai. Prabangos prekiartojimo veiksmas
turi sociokultiring reikSne, nes jis tarsi nurodo vartotojo vaesocialireje piramictje, kurios
negalima paaiskinti tik ekonomiskai. Prabangos iprefartojimas turi pasizygii tam tikrais
kokybiniais parametrais: Zinomu Zenklu, iSvaizdaink. Pagrindinis motyvas pirkti prodakt
yra jo vartojimas tame pat socialiniame sluoksnkgp ir konkretus vartotojas. Produktas gali
ir nepilnai atitikti asmenybinius vartotojo poraiki Siam tipui priklausantys vartotojai
daZniausiai siufia netikslius signalus aplinkiniams apie savo douigpadtti. Atlikus apklausg
Kaune, buvo pastéb, jog dauguma gyventoj,stipriai“ iSsiskiria iS minios ir kalbant pteau
i Kity Lietuvos miest. Praeinant laiis akja, galima pastetti, jog kas antra mergina ir kas
trecias vaikinas atrodo tarsi nuzeng mados vieSelio, &&au tai nereiSkia, kad jie modeliai. Tai
zmores, kurie vertina kokyly o ne kiekyk. Jiems neimponuoja kiekis, t.y. svarbu, kaddau
daug nauj drabuzy spintoje, kad gatiau eiti kiekviera diery vis su naujais, kaip dauguma
viso miesto. Jie mieliau renkasi kokybiSkus¢ida ne masiée prekyboje parduodamus
drabuzius, jvairius i3skirtinus aksesuarus. Sisaizdis daZnai yra klaidinantis. DaZnas
pagalvoja, jog taip atrodanti mergina ar vaikinagintja naujausio modelio automobiliu ir turi
neiSsenkatia saskaity banke. Tdiau, retas kuris vaz#ja jaunesniu nei deSimties metenumo
masina, téiau reikéty nepamirSti akcentuoti jog tai paaizdzio detal, kuri kalba pati uz save.
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Jei moteris, tai dazniausiai mazo (miesto) tipoint&s pvz. Opel Tigra, jei vyrai, tai dideli
masy\is automobiliai, daZniausiai limuzjriipo. (BMW, Mercedes kt.).

. ISores motyvacijos tipasAnalizuojant Siuos prabangos prekvartotoj tipus,
remiantis Dubois, Czellar, (2002), suzinome, jogbangos prelgi vartosenoje reprezentuoja
prekes fetiSo vartotojisk elgsem, kuri gali pasireiksti mada, prestizo transliadijpan. Siam
vartotojo tipui daZnai ddingas parégdZiojimas arba furgono efektas — poreikisétiutoki
daikta, kaip ir jo sluoksnio Zmass. ISorires motyvacijos tipui galima priskirti ,naujuosius*
Zmones — greitai pratéjtisius, pab¥ztinai demonstruojafius savo finansines galimybes ir per
3ia demonstracij siekiartius pakilti socialiniais laiptais. Siam tipui prisfinas ir ,auksinis
jaunimas"“ — pasituri¢iy tévy vaikai, pvz. ,Vilniaus prekybos* gris akcininkai ir j Seimos
nariai, demonstruoja savo socialipacti, turtingiausi; Lietuvos zmonj pirmajame deSimtuke
esartia vieta, kuri automatiSkai signalizuoja, jog Smaanés gyvena prabangiuose namuose, ar
net pilyse, vaziga ,Porsche” marks automobiliais ir rengiasi, ne tik ,Nij@“ mados namp
kailiniais, bet ir garsiaugi pasaulio dizaineyi sukurtais vienetiniais modeliais. Belieka
apgailestauti, jog tyrime nedalyvavo nei vienasrdSomotyvacijos tipui priklausantis
respondentas.

. Vidinés motyvacijos tipasSis tipas atspindi vidinius asmerggbporeikius, tokius
kaip saviraiSka, savirealizacija, saviaaktualizadijpan. Prabangos prekvartojimas atitinka
asmenybs ,AS“ koncepciy ir yra vienas iS gyvenimo stiliaus atriqutDazniausiai tokia
vartosena yra internalizuojama ankstyvosios sa@zaijos metu, tod individui yra natirali ir
priimtina, atitinka jo mora ir vertybiy sistem. Tikétina, kad Sis vartojimo stiliustidingas
Vakan Europos aristokratiskSeimy nariams, kuriems prabangos prekartojimasidiegiamas
Jkartu su motinos pienu“. Sio tipo vartotojai pagi# puikiu prekiy Zenkl; charakteristil
iSmanymu ir prioritet atiduoda ,klasikigs prabangos“ produktams. Nedlu, jog Zmogus
priklausantis aristokratluomui, renkasi prekes ir paslaugas atitirdas jo gyvensen Daznas
individas gyvena, pagal savo galimybes. Naiutylbmanyti, jog vartotojas turintis pakankami
gerai iSvystyd savo socialia pactj, stengtsi ja slepti ir neiSsiskirti i$ aplinkos. Jau netgias
manieros kalba kartais daugiau, nei prabanga tvigkanamai, automobiliai.

* Integruotas tipasNusako prabangos prekvartojima, jtakot ivairiy motyw; saveikos,
tame tarpe ir atsitiktinum Jam dingas impulsyvumas, menkas informacijos apie pktadu
turéjimas ir greitas apsisprendimas pirkti. Daznai gni®to tipo vartotojai éra nuolatiniai
prabangos prelipirkéjai, jie gali priklausyti zemesniam, lyginant suais prabangos preki
vartotojais, socialiniam sluoksniui. diau jei prabangos produktas sukelia teigiavartotojo
reakcip (pasitenkinim kokybe, aplinkini susizagjima ir pan.), tiktina, kad prabangos preki
vartojimas gali pasikartoti. Siam tipui,igifiau teigti priklauso dauguma vartogojkurie galiit
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pagetjus Seimos socialinei padlai gali sau leisti viemkita, prek; ar paslaug kurios ank&iau
neisteng, o gallit ir negatjo ar nenogjo iSbandyti. Kiekvienas ,eksperimentas” notitib
pastebtas ir pamatytas aplinkos. Jei teigiamas - povd#isingas vartotojas, kuris u&ks
viemg koja ant atitinkamo socialinio laiptelio stengsis terssilaikyti, ta&fiau reikiy nepamirsti ir
tai, kad paiam vartotojui, kuris investusji naup preke ar paslaug jam pirmiausia turi
pasiteisinti Si investicija, kad jis stengt ,paragags* kitokios aplinkos naitysi jose likti.
Apibendrinant nastysi akcentuoti, jog kiekvienas individas skirtingaivokia prabargir
vertinti § kriterijy galima labai jau subjektyviai. Vartotpjitakoja aplinka, o aplinkos
itakojamas vartotojas susiduria su daugybe veik$emiartiy ju poziari ir pasirinkim.
Pirmiausia tai socialin pacttis, vartotojas ir jo poreikiai yra labiausiai nto priklausomi,
gaunamos pajamos V& susimstyti ir skirstyti atitinkamas iSlaidas ten , kuosj yra
butiniausios, kartu tai gyvenimo kokgb suvokimo klausimagtakos turi taip pat ir vartotgj
amzius, nes galima gBiai teigti, jog jaunesnio amziaus Znéams yra visiSkai kitokie kokys
bei prabangos svertini koeficientai, nei tarkim egmio amziaus. Vargu, ar rastnmme
dvideSimtmet, kuris labai dorgtysi tarkim paveikslais, senoviniais baldais ir vikda
atributika, kuri dazniausiai yra ne plajai visuomenei matoma. Géau jaunimas naty save
iSreiksti automobiliu bei atitinkamais aksesuaratigp pa&iu lyginant vyresnio amziaus
vartotojus, kurie yra link maziau rizikuoti, Sie prioritetai susiibja visiSkai kitaip. Pirmiausia
jie linke pagerinti savo buit aplinka, Seinmy, gal net ir investicyj i paf save, kaip asmenygb
(ivairis tobulinimosi kursai ir kt.) ir tik tadaatprabang reikSti nauju automobiliu ar

atitinkamomis panasiomis priemanis.
3. 1. Automobiliy vartotoju elgsenos tyrimo organizavimas ir metodologija

Tyrimo tikslas. Pagisti automobili rinkos vartotoy elgsenos Lietuvoje

ypatumus bei tipus, lemi&ius transporto priemas pasirinkim.

Tyrimo uzdaviniai.
. ISanalizuoti vartotej elgsenos esgir rysi su kitais mokslais.
. I8nagrirti vidiniy bei iSoriniy veiksniy jtaka vartotop elgsenai.
. Nustatyti vartotaj elgser lemiartius veiksnius.
. I8siaiskinti pre&s Zenklo aspektus ig jtaka vartotojams
. Atskleisti preks Zenklo sampratbei jo vert automobili; rinkoje.
. ISnagristi automobiliy rinkos marketingo kompleks

. I18skirti bei iSanalizuoti vartotgjelgsenos tipus ir juos adaptuoti automajiinkai.

0 N o 0o b~ WN P

. Remiantis tyrimo rezultatais, nustatyti pagnmds tipus.
Metodika.
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1. Tiriamieji ir tyrimo imties nustatymasTyrimo metu buvo apklausti keturimiest,

gyventojai. Tyrime dalyvavo 160 respondent
Tyrimo imties nustatymas. Planuojat tyrimugiba nustatyti imtiesiri.

2. Instrumentarijus. Tyrimui atlikti buvo taikomas anketavimo metodas (L priedas).

3. Metodai. Socialiniuose moksluose apklausa yra labai pgpliyrimo metodas. Anot
Merkio G. (1996), Sio metodo populiaramemia santykinis apklausos atlikimo paprastumas,
pigumas, galimybgreitai ir lengvai surinkti daug duomen

Siame darbe buvo pasirinktas anketavimo metodaketanyra aidki, nedviprasmiska,
paprasta, kartu ji turi skatinti respondento andwendradarbiauti, kuo teisingiau atsadkin
(Kardelis K. , 2002). Analizuojant Merkio G. (199@pketos apiléZima, autorius klausing
tekst vadina apklausos lapu, anketa, o jei jis disl@pimties, tai klausimynu. Klausimai gali
buti jvardinti indikatoriais, o tai ktiriame, galime pavadinti indikatu.

Magistriniame darbe buvo pateikti uzdaro tipo irsiaw uzdaro tipo klausimai. Pusiau
uzdaruose klausimuose po pateikalimy variant; buvo paliekama vieta respondeniraSyti
priimting atsakyn.

Tiriamojo darbo ankatsudaro trys dalygvadiréje dalyje respondentai yra supazindinami
su atliekamu tyrimu ir pabZiama, jog anketa yra anoniminrDemografigje dalyje suzinome
respondent asmenin informacip: lytis, amzius, gyvenamoji vieta, Seimyaipacktis, profesija
ir kt. Pagrindirgje dalyje esantys klausimai swsigu magistrinio darbo tematika: veiksniali
itakojantys vartotaej elgsen rinktis atitinkamo modelio automohil

Tyrimo strategija. Anketiné apklausa buvo atliekama 2009 metausio ir vasario
ménesiais. Tiriamoji grup buvo parenkama remiantis geranoriSkumo princimsp@ndentams
buvo padilyta uzpildyti anketas. Automobiirinkos vartotojams buvo paaiskinta, kas vykdo
tyrima ir kokiu tikslu vykdoma apklausa, nes apklauso@éjg dalyvauti tik automobilius
vairuojantys asmenys. Tyrimas vyko keturiuose roiese. Jurbarko r. (Jurbarko r. Erzvilko
viduriné mokykla), Kauno r. (Kauno technologijos univer&t®, Vilniaus r. (Mykolo Romerio
universitetas), Siaulir. (Siauliy regiono pttros ageritra). Anketos buvo padalintos visiems
keturiems miestams po lygiai, tik Jurbarko r. (0, &isiems kitiems miestams (po 35) anketas,
tiesa i Kauno r. ir Siaudir. grizo po 2, i$ Vilniaus r. 1 sugadintas anketasidé sugizo 160
ankety iS 165. Taigi giztamumo kvota yra 97 % (160/165*100%).

Gauti duomenys statistiSkai apdorojami Microsoft@&xstatistiniu paketu. Anketpagalba
gauti duomenys buvo apdorojami remiantis sisteminimetodu, t.y. grupuojant atsakymus,

sudarant lenteles, atvaizduojant rezultatus graffi$kginant gautus duomenis.
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3.2. Automobiliy rinkos vartotoj y elgsenos charakteristika

Apklausoje dalyvavo viso 160 respondenf\pklausa vyko keturiuose Lietuvos
miestuose, t.y. Siauliuose, Vilniuje, Kaune ir Jrko rajonuose.

Buvo apklausta 95 moterys ir 65 vyrai. ApklagigstamZiaus vidurkis svyravo
dideliu koeficientu. Toks respondantpasiskirstymas lyties aspektu yra tikroviSkas, nes
vidutinio amziaus asmartarpe motef yra daugiau negu vyr Daugiausia tai buvo 31-40 met
respondentai (9 paveikslas). Tai vidétiamziaus gru@g kuri dazniausiai & vienokiy, ar
kitokiy priezasiy yra sukirusi Seimas, baigstudijas, turintys savo nuosagyvenamja vieta

asmenys, laik skiriantys savo bdiai ir aplinkai gerinti.

18:11% 2:1%
29:18%

50; 31%

61;39%

6 pav.Respondemntamzius
Pateiktame grafike aiSkiai matome, jog daugiaugiklaaistjy amzius svyravo
nuo 31-40 met amziaus, tai sudaro 61 arba 39 %uy\apklaustjy, antroje vietoje 41-50 met
amziaus , t.y. 50 apklaugt; arba 31% , tr&oje vietoje liko 21-30 met apklaustieji tai 18%.

Jauniausieji iki 20 matsudaro tik 1% ir vyriausieji, kam virs 51 yra K8irie sudaro 29%.

Kaime; 19; 12%

Miestelyje; 40; Mieste; 74; 46%
25%

Rajone; 27;17%
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8 pav. Gyvenamoji vieta

Treciuoju klausimu (8 paveikslas) iSsiaiSkinome, jogigiausia apklausfu savo
gyvenamja vieta net gi 74 respondentai nukodmiest. Antroje vietoje iSliko zmoés
gyvenantys miestelyje, tai sudat0 visy apklaustjy, t.y. 25 %. Rajone centre buvo apklausta
27 ir kaime 19 gyvenain respondent
Atsakydamii anketos klausimus 159 iS 160 nurpokletvirtame klausime apie pilietybjog yra
lietuviai, tik viena moteris uzrasjog yra ukrainiet.

Sestuoju klausimu (Zr. 9 paveikslas), tiriant respmt Seimynire pacti
paaiskjo, jog 87 apklaustieji yra vedar iStekje, 30 nevedusinetekjusiy, 14 nash ir 29
iSsiskyrusiy.

100 g7
80
60
40 30 29
0 , .
Vedes Nevedes Naslys (-é) ISsiskyres (-usi)
(iStekéjusi) (netekéjusi)

9 pav. Seimynirt padtis
Septintas klausimas (10 paveikslas) buvo skirtagjnth iSsiaiSkinti koks yra
apklaustjy iSsilavinimas. Buvo pateikti SeSi atsakymo vadaig kuri, tik viera, kuris atitiko
apklaustjy iSsilavinima, tiesa, ¢ia kilo trupwiuka keblumy, nes asmenys, kurie yra apie
penkiasdeSimties metamziaus, yra baig,technikumus®, taigi nezinodami teisingo atsakymo
varianto, jie klé daugyle problemy, kol iSsiaiSkino kaip dabar Sis iSsilavinimas yealinamas.
Reikia pripazinti, netgi 88 i5 160 apklausi turi auksji universitetin iSsilavinima.
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10 pav.lISsilavinimas

IS pateikto grafiko aiSkiai matome, jog daugiawgiklaustju t.y. 88 turi auksiji
universitetin iSsilavinimg, 38 auksStasis neuniversitetinis. Apklausoje teap gealyvavo, netgi
11 respondent turinciyjuy auksaji iSsilavinimg, toki kaip magistratra ar panaSiai. Vykdant
apklaug buvo apklausta taip pat ir asmenys turintys nebavwdurini (1), vidurin (6) ir
profesire technikos mokyld (16). T&iau nogciau pabézti, nepaisant to, kad Zzmogus neturi
didelio iSsilavinimo, téiau jis anketoje nurad jog vazirgja gan naujais automobiliais, bei turi
tvirta nuomonr apie vien ar kita model.

Astuntame klausime buvo norima iSsiaiskinti ar apktieji yra ,Bue uzsienyje*
(11 paveikslas). Sis klausimas buvo pateiktas hsudaryti stipresnispiadi, kuris lemia
zmogaus pasirinkim Buvimas svetur, t.y. studijlaikotarpis, ar uzdarbavimas, gadale ir
komandiruot, paketia Zmogaus pozicijir mastym atitinkamais klausimais. Paprastai tokie
Zmores mat svetiny kultira, pazire kultarini mentalite visiSkai kitaip ziiri | savo aplink ir
visiSkai kitaip vertina situacij gyvenimo kokybh. Tokie Zmogs turi paprastai labai tvigt
nuomorg ir poZziari vienu ar kitu klausimu, ir kaip dauguma jie rerik@griausi”, nepaisant
to, kad tai kainuoja brangiau. Galima teigti, ka#li¢ Zmors vertinantys gyvenimo kokyb
kartais net gi ir per daug pervertina save ir sgatimybes, jie lengvai tampa rinkos, t.y.
marketingo manipuliacijogrankiais, kuriais labai lengva manipuliuoti. Uz Kyde” jie moka
daug daugiau, tgau ne visada kokybatitinka kokyle, na, bet jai laikomasi savo prinaipl
Pateiktame grafike, matome, kad iS 160 respomd&ft atsak, jog yra bug trumpalaikje
kelior¢je (ekskursija, komandirugg ir pan.), antroje vietoje nurédjog 40 apklausiu kelis
ménesius, t.y. iki met (stazuotje, ctl darbo santykj), taip pat yra buy uzsienyje. Nemaza
dalis 31 apklaustasis nurgdjog yra bugs daugiau kaip metus svetur. Tai didesnioji dalis
jaunimo, kuriejtakojami gyvenimo gygu, pvz., blogai iSlaikyti egzaminai ir jie fgoja ten
kur nori, arba neturieby studijuoti iSvyksta svetur. @, jie gali ksti ar pradti studijas, bet
taip pat ir save iSsilaikyti. Pasirinko ketwjit atsakymo variant jog nebuvau uzsienyje taki
atsirado, net 33, tai asmenys, kitaip sakant vidmtamziaus grupei priklausantys asmenys,

kurie c&l tam tikny susiklogiusiy galimybu, netugjo progos iSvykti svetur.
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11 pav.Ar esate bugs uzsienyje?
Devintas klausimas (12 paveikslas), galimasi@i teigti, tai vienas iS svarbiaysi
ir atitinkartiy § tyrima klausimy, ,Koks Jisy vairavimo staZas*? Sis klausimas geriausiai
suskirs¢ vairuotojus, pagaly turimus automobilius. Maziausiai turintys vairaarpatirties ir
didZiausy vairavimo patirt turintys asmenys va#ifa senesniais automobiliais. &au
vidurkis, kuris vyravo nuo 10, 15 - 20 mdurinciyju vairavimo staz asmen, paroa, jog jie

renkasi naujesnius ir prabangesnius modelius.

iki dviejy metynuo dviejy iki  deSimt nuo daugiau nei
septyneriy, penkiolikos iki dvideSimt
dvideSimties  vieneri

12 pav.Koks Jisy vairavimo stazas?

Grafike pateiktoje informacijoje aiSkiai pastebinjeg 58 apklaustieji priklauso
antrajam atsakymo variantui, t.y. jog jie turi Z-met; vairavimo staz, antroje vietoje isliko
asmenys turintys 10 mestaa, trefioje vietoje asmenys (34) turintys 15-20 vairavistiaz,.
Turintys iki 2 mety vairavimo staz yra 8, ir turintys daugiau nei 21 metairavimo staZ yra
10 apklausijy.

Respondentai buvo pasirinkti atsitiktai, nezinandarbo specifikos, kuriose jie
dirba. Anketos dalyviai téjo galimyke nurodyti tris sferas, sritis kuriose jie dirba, gamyba,
Zzemes tkis bei paslaugos. Paslaugosgimg pati platiausia sritis, iSskirstyta dar astuonias

sritis. Pateiktame grafike matome, jog daugiausspondeni dirba socialigje srityje, antroje
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vietoje liko taip pat prie paslaugrities priskiriantys save apklaustieji, kurieakigmo variante
nurock astung atsakymo variagnt t.y. kita. Tai Zmoes, kurie yra jau pensininkai, arba, kurie
negaéjo saws priskirti prie atitinkam sfem, pvz., firy vairuotojai, statybininkai, ar dirbantys
pagal terminuotas darbo sutartis asmenys, arbardyb studentai. Pasirigkpaslaug sriti
apklausos dalyviai nured kad 14 dirba #&rybini darka, t.y. dailininkai, zurnalistai ar pan.,
amato atstovai. 13 atstovauja gSadministravim, t.y. seninijos, merijos ir pan., srities
darbininkai. Komunaliniamakiui priklauso 11 apklausos dalyvi Prekyla atstovavo 5
apklaustieji. Telekomunikacijos ir buities paslasigastovaujantys respondentai pasidalino po
lygiai. Siose srityse buvo apklausta po 4 asmedisnyboje dirbo tik vienas Zmogus ir Z&sm
tkiui atstovavo tik 3 asmenys.

Antroje anketos dalyje, kurioje reéjio nurodyti motyvus, renkantis automabil
buvo pateikta 12 klausim su septyniais atsakymo variantais. Respondentad flausiami

apie gamintaj (3 klausimai) ir automobilio privalumus (9 klausiip(13 paveikslas).
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13 pav.Kokioje srityje dirbate?
Antroje dalyje respondentai &jo nurodyti, ar jiems yra svarbi automobilio mérk
(14 paveikslas). Apklausos lengellabai atspindi respondentnuomor, jog net 62
apklaustiesiems yra ,Svarbi* automobilio méark3 nurod pirmaji anketos atsakymo variant
jog yra ,Labai svarbi“, tik vienas respondenta®iske, jog jam tai ,VisiSkai nesvarbu® ir tik

vienas pasirinko ketvigji atsakymo variagt,Neturiu nuomogs* .
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14 pav.Ar svarbi automobilio mag®
Antrame klausime apie gamingoj,Ar Jums yra svarbu kokioje Salyje buvo
pagamintas automobilis*? (15 paveikslas). Respamdetaugiausiai rinkosi antratsakymo
variang t.y. ,Svarbu®, toky buvo net 60, pirmji atsakym kaip ,Labai svarbu® pasirinko 51
apklaustasis, ,Ko gero svarbu* 36, iausimy kaip ,Neturiu nuomoas” rinkosi trys apklausos
dalyviai. Tik deSimt i§ 160 rinkosi, neigiamusadtgmo variantus, kad jiems yra ,Ko gero

nesvarbu“ — 5, ,Nesvarbu“ — 4, ir ,VisiSkai nesvatb- 1.

e

50

40

30

20

10

O,
L. svarbu Ko gero Ko gero Visiskai

svarbu nesvarbu nesvarbu

15 pav.,Ar Jums yra svarbu kokioje Salyje buvo pagamirgasmobilis*?
Paskutin Kklausimg apie gamintgj, ,Ar Jums svarbu renkantis automabil
,Garsus” arba zinomas firmos/ gamintojo vardas?da®geikslas). Apklaustieji pasidalino Siuo
santykiu:
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16 pav.Ar Jums svarbu renkantis autom@hjGarsus* arba zinomas firmos/
gamintojo vardas?

IS pateiktos diagramos puikiai atsispindi respongemuomor, kuri patvirtina
taisykk, jog IS ties yra labai svarbus gamintojo vardas (56) respomdgudsirinko pirmji
atsakymo variaat Svarbu (52) apklaustiesiems. Nesvarbu (3) irSkisi nesvarbu (2)
respondentams. Lietuvos keliuose, remiantis ,Regfitduomenimis (Zr. Priedas 5), vadm
daugiausia vokiSkos mark automobili. Tai patvirtina ir Si apklausa, kuriodo, jeigu Zmogus
turéjo pirmaji automobil vokiSkos marks, tai \¢lesnius tikrai neiSkeig amerikietiSkus ar
prandiziSkus. Nors konkurencija sai dideja tarp vokiSk ir japoniSk; automobiliy.

Kaip ir prieS tai dviejuose klausimuose pirmaujanpi du variantai. ,Labai
svarbus® gamintojo vardas 56, ,Svarbus® 52, ir ,ligero svarbus‘ 32 apklaustiesiems. S
klausimy nusprendziaujdéti | ankey tockl, nes maiau kaip Vokietijoje zmoés yra
sreitinguodami®, pagal automohil Automobilis j vizitiné kortek. Nesvarbu, kad tu gyveni
miestelio centre ir dirbi prestiZirdarky, svarbu yra tai, kokia masina tu vaziuoji. Konkajeu
ne tik draugai, kaimynai, bendradarbiai, bet irn8®s nariai, ty. broliai bei seserys.
AkivaizdZiai pastefau, jog norint priklausyti aukStesnei socialindadei, tu turi sukurti
atitinkamy jvaizd, t.y. automobilis, vienas iSsibady, kuris padeda kuo puikiausiai save
pristatyti visuomenei ir pateikti ant sidabrinlekSteks.

Lietuvoje situacija bylojaat pai, nors apklausoje ir dalyvavo dauguma magter
negu vy, tatiau dailiosios srities atstémns, yra taip pat svarbus firmos/gamintojo vardas.
RuoSiant ankat ieSkojau daug medziagos ir duomgkaip gatciau su tipologizuoti asmenis,
t.y. vartotojus. Kokius klausimus reiks Jiems pateikti, norint suprasti, ant kokio sodciali
laiptelio jie stovi ir kiek gali leisti prabango$eenentui, t.y. automobiliui, kiek gali skirtédu,
keisti nauju, ar pirkti paevéta, ir pagal kokius kriterijus jie tai daro, kaip k&xsi masin. Juk
automobilis, daugumai gyventpjyra ilgo tarnavimo prek kurios nesinori ir daugumai,

neleidZia finansié packtis keisti daznai, kaip tarkimokinus buities elementus.
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Automobilio privalumai buvo iSgbtyti i devynias pozicijas, apklaustieji rinkosi
atsakymo variantus, pagal savo asmempiatirti, i ka dazniausiai jie atkreipiaétheg pirkdami

automobi.

Neturiu nuomonés

Ko gero svarbu

Svarbu 49

L. svarbu

0 10 20 30 40 50 60

17 pav.Ar svarbu, kad automobilis nafy kenksmingas aplinkai?

Sis klausimas atskleidlietuviy mentalite4 (17 paveikslas). dta lietuviai, i3
prigimties ,Zalieji“, kurie kovoja uz Svaresraplinka ir stengiasi 4 visokeriopai puoseti ir
Svarinti, kad laty kuo maziau nuad iSmetam | aplinka. PrieSingai, nei Vokietijoje atliktos
panaSaus tipo apklausos, kurios pardad 8 iS 10 atsakiugu nurodo vien iS pagrindini
automobilio privalum, batent Siuo klausimu. Jidipinasi aplinka, ir nenori, kad jautomobilis
baty kenksmingas. Sioje apklausoje dalyamuroct, kad tik 39 yra ,Labai svarbu®, 49
.Svarbu“, 46 ,Ko gero svarbu“, 8 — netijo nuomorés Siuo klausimu, tai rodo, abejingam
savo aplinkai ir 18 pasirinko neigiamus variantus, 7 — ,Ko gero nesvarbu®, 8 — ,Nesvarbu®,
3 — ,VisiSkai nesvarbu“. Antrasis automobilio privemas (Zr. 18 paveikslas.) ,Variklio bei

transmisijos darbas".

= L. svarbu

m Svarbu

O Ko gero svarbu

O Neturiu nuomonés
m Ko gero nesvarbu

62; 38% @ Nesvarbu
m VisiSkai nesvarbu

18 pav.Variklio ir transmisijos darbas
Siuo labai vyriku klausimu (18 paveikslas) buvbdiaaktyvis respondentai ir

daugiausia rinkosi pirmuosius tris atsakymo vatiant.y daugiau atsakjog yra ,Svarbu® —
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62, ,Labai svarbu“ — 44, ,Ko gero svarbu® 40. Tik tespondentiSreiSké abejingg nuomor
Siuo klausimu, 6 — ,Neturiu nuomest', 4 — ,Ko gero nesvarbu®, 2 — ,Nesvarbu*, 2 — si&kai
nesvarbu®.

Vairavimo savybs (zr. 19 paveikslas), prie kurpriklauso, vairo stiprintuvas,
ipurkimas, ar automobilis yra su mechanine ar aatiom pavay déze. Sis kriterijus yra
vienas iS svarbiausiautomobilyje esatiy faktoriy. Vairavimo savybs priklauso tiek nuo vairo
padtties ir jo galimyby, tiek nuo 8dyniy, ar jos yra patogios, reguliuojamos, Sildomos.
Vairuotojas turi jaustis patogiai, tik ne per dgp@ftogiai, kad jo neimgt miegas. Vokietijos
zurnalas ,Focus”, r&$ jog krovininius automobilius buvo stengtasi patiartaip pat
komfortiSkus kaip ir lengvuosius automobiliustr&jams beveik tai pavyko. Toliny reisy
vairuotojams buvoijrengtos komfortiSkos (relaksis) sdynés, kad nepavargt nugara
vaziuojant ilgas distancijas. diau Sis eksperimentas nepavyko, nes keliuose papbaagarij,
kurias sukeldavo tiient krovininy transporto priemoni vairuotojai. KomfortiSka transporto
priemor¢ atpalaiduodavo vairuotgjjog jis jausdavosi tarsi savo patogioje lovojeyumvargis,
vaziuojant ilgas distancijas be sustojimo d&awelaukty rezultat. Vairuotojai taip
atsipalaiduodavo, jog uZmigdavo. Siandien nerasitokio komforto krovininiuose
automobiliuose. Automobilis turititi patogus ir komfortiSkas iki tam tikro laipsniees vis dl
to reikia jausti, jog tai automobilis. Zmogus twtisikoncentruoti iSoring aplinka ir nuolat
iSlaikyti déemeg. Patogumas, privéia Zmogq, atsiriboti nuo aplinkos ir pamirsti kur yra bei
aplink ji esakia aplinka. KomfortiSko ir patogios transporto prienésnlabiausiai pageidauja
vyresnio amziaus asmenys, kurie &y jog vaziuojant ilgas distancijasitn Sildomos &dynés
ir komfortiSkai jausisi ju nugara. Vairavimas — tai automobilio pagrindasi¢ltaaugelis net
negali isivaizduoti automobilio be vairo stiprintuvo, kunmalengva vairo sukiasi ir teikia

daugiau malonumo vaziuoti bei manevruoti automabili

O L. svarbu

m Svarbu

0O Ko gero svarbu

0O Neturiu nuomonés
W Ko gero nesvarbu

63; 39% @ Nesvarbu

W VisiSkai nesvarbu

19 pav.Automobilio vairavimo savyds
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Siuo klausimu pasireigkdidZiausias vy ir moten solidarumas. 63 nurédjog
.Svarbu“, 47 ,Labai svarbu“, 45 — ,Ko gero svarbwairavimo savybs. Liko tik 5

respondentai kurie pasidalino beveik vienodu sauntyjog jiems yra nesvarbu, arbe neturi

-

f@:f”ff%ff

g

nuomores Siuo klausimu.

20 pav.Automobilio valdymas bei stabdymas

Cia taip pat aiSkiai galim matyti, jog respondenkaiip i$ prioritet, iSrinko
automobilio valdym bei stabdym. ,, Labai svarbu“ 55, ,Svarbu“ 53, ,Ko gero svarb48. Tik
4 apklaustieji yra abejingi Siam klausimui. Autonimbvaldymas ir stabdymo savgb yra
tokios svarbios, kad kartais jos kainuoja Zzmogans/lgg. Drisciau teigti, kad Sis automobilio
faktorius yra toks pats svarbus kaip ir Zmogausdrtgatvairuojant automohil Ankstiau
negatjome net pagalvoti, kad galiib tokios masinos kaip masSinos su automatine ppdéaie,
kurios yra labai patogios ir pagtos motey, ne tik vyresnio, bet ir jaunesnio amziaus
vairuotoy. Kas gali lati patogiau, nei automobilis su automatine pawd#ze. Dauguma moter
mégsta a@véti aukStakulnius ir kuomet vairuoji automabit nereikia spausti sankabos pedalo
palengvina vairavim ir teikia dide] komforty patiam vairuotojui. Todl ir apklausos dalyss
Siame klausime pasidalino savo pozigyo lygiai su vyriSkos lyties atstovais, teigdamkesd

automobilio valdymas ir stabdymas yra labai svaibgsarbus.

21 pav.Automobilio komfortiSkumas ir patogumas
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Sis klausimas nurodo, jog automobilis tapo komfartpatogumo priemone (21
paveikslas). 53 — ,Labai svarbu“, 52 ,Svarbu“, 4Bo, gero svarbu®. Tik 10 apklaugt
komfortas visiSkai nesvarbus. KomfortiSkas ir pamgutomobilis. Daznai Sidilds skamba
vokiSky automobiliy prekybos salonuose. Péjki pasiskirst, pagal Seimyni@ padtti, ypatingai
vokieciai, pirkdami automobi| pirmiausia suvokdami savo esasituacip, ieSko patogaus ir
tuo p&iu komfortiSko automobilio. Tarkim, jauna Seimaituraz vaikel, jie tikrai nepirks
mazos masiies, nes nebus kurétl vaikelio sdynés, o prireikus reiks pasinaudoti ir
bagazine, vezigliui vezti. Lietuviai turi truputi kitok poziiri, jiems svarbiau pats automobilis,

o wliau paaisks ar jis komfortiSkas, patogus, ar tai Seimos aotulis ar ne.

40+

30+

20+

10

O !
L. svarbu Ko gero Ko gero Visiskai
svarbu nesvarbu nesvarbu

22 pav. Sdéjimo bei vairuotojo vietogrengimas
Respondentai Siuo klausimu (Zr. 22 paveikslas) spasé beveik tuo péu
santykiu kaip ir prie$ tai eséinose klausimuose. ,Svarbu“ 51, ,Labai svarbu“ 4Qo gero
svarbu“ 43. Tdiau net gi 33 apklausos dalyviai nuépdheigiamus atsakymus, 4 iS wis
apklaustjy netugjo nuomores Siuo klausimu. Daugelis pirkdamas automobilri jau
nusistags atitinkamus kriterijus, kad pvz. automobilis ttuiréti odines gdynes, jei y néra,

nesvarbu, kad vigkatitinka pirkéjas neperka automobilio, nes jam tai atrodo yrailakarbu.

20

10-

0,
L. svarbu Ko gero Ko gero VisiSkai
svarbu nesvarbu nesvarbu

23 pav.Prietaig skydelio iSdstymas
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Sis kriterijus nelabai imponavo automobilio pagiiinui (zr. 23 paveikslas). 47
nurock, kaip ,Ko gero svarbus®, 44 ,Svarbus”, 28 ,Labaagbus”. Skaiius didtjo i neigiam
pus, t.y. 13 ,VisiSkai nesvarbu®, 12 ,Nesvarbu®, 8 ,Kyero nesvarbu* ir toks patys skiais 8
,Neturiu nuomows*. Sis klausimas, mano nuomone, geriadityb suprastas tiems
respondentams, kurie & savo gyvenime galimygh susipazinti su naujomigvairiy
automobiliy markemis. Naujuose modeliuose prietgaiskydelis teikia daugybinformacijos,
kuri atitinkamomis akimirkomis blasko vairuotojérdes. T&iau pripratimo prie automobilio
ar jis naujas, ar senas kiekvienam vairuotojui akigas. Tikrai Ara lengva vairuoti
automobil, kuriame vyrauja vien elektronika, t.yjungtas kompiuteris, kuris rodo, kazk

signalizuoja.

24 pav.Automobilio Sildymas, #sinimas bei ventiliacija

Siam klausimui respondentai taip pat nesldaiug émesio (Zr. 24 paveikslas). 17
,VisiSkai nesvarbu“, 14 ,Nesvarbu“, 6 ,Ko gero neslbu“, 5 ,Neturiu nuomos”. ,Ko gero
svarbu“ rinkosi 46 respondentai, tik vieno balorgkno antroje vietoje vyravo antrasis
atsakymo variantas kaip ,Svarbu®, ir tik 27 apki@esems ,Labai svarbu“ automobilio

Sildymas, ¥sinimas bei ventiliacija.

20+
104
O,
L. svarbu Ko gero Ko gero VisiSkai
svarbu nesvarbu nesvarbu

25 pav.Automobilio garsgrangos kokyb
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Devintuoju klausimu (25 paveikslas) respondentai pet neskys daug @mesio.
Ju manymu gars@angos kokyb ir iSorinis automobilio patrauklumas 19 ,VisiSkatsvarbu®,
12 ,Nesvarbu“, 8 ,Ko gero nesvarbu®, 3 ,Neturiu moores”, 46 ,Ko gero svarbu®, 40
,Svarbu, 32 ,Labai svarbu“. Sis klausimas, tikri#as yra svarbesnis jaunosios kartos
vairuotojams, ypatingai vaikinams, kurie tikriausiaet nesivaizduoja, jog gali vaziuoti
automobiliu be muzikos, kurigirdéty ne tik pats vairuotojas, bet ir visi aplinkiniai.

Anketoje buvo klausimas susij su degal raSimi (26 paveikslas). Ar rinkdamiesi
automobil pirkéjai atkreipia @meg i automobilio degal rasj, ar tai nevaidina jokio ypatingo

démesio j; pasirinkimui.

10; 6%-, 6;4%1; 1%

1;1%
43 27% OL.svarbu 43
’ B Svarbu 70
29; 18%& O Ko gero svarbu 29

0O Neturiu nuomonés 1

W Ko gero nesvarbu 10
@ Nesvarbu 6
| VisiSkai nesvarbu 1

70;43%

26 pav. Ar svarbi degal rasis

Remiantis anketos atsakymais, galima daryti igva vis @&l to yra ,Svarbi“ 70
apklaustjy degaly raSis, Sis skaius sudaro net gi 43 % wisdalyviy. ,Labai svarbu“ 43
respondentams, ,Ko gero svarbu* 29, ,Neturiu nuoasbnl, ,Ko gero nesvarbu“ 10,
.Nesvarbu“ 6 ir ,VisiSkai nesvarbu“l.

Daugumoje Europos Saliyra nusistogjusi nuomo®i, kad daug ,Seiminink’
turintis automobilis yra prastos kokdd) nes kitaip, jie negali paaiskinti daugiau néiytr
»Seimininky“ kaita. Lietuvoje taip pat prago populiaéti Si tendencija. Dauguma notinju
isigyti it tuo pd&iu parduoti dveta automobil, nurodo, kad automobilis &jo tik vieng
Seimininky. Tiek pirkejas, tiek pardasjas § fakta traktuoja kaip vieam IS svarbiausi ir

didZiausi privalumy.
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@L. svarbu

29; 18% m Svarbu

0O Ko gero svarbu

0 Neturiu nuomonés
36; 23%
| Ko gero nesvarbu
73; 45% @ Nesvarbu

M VisiSkai nesvarbu

27 pav.Ar svarbu, kiek automobilis téjio Seimininky

Privalumy iSrySkino (zr. 27 paveikslas) ir Sio tyrimo dalgvi45 %, arba 73 iS 160
apklausoje dalyvavusinuroc, kad yra ,Svarbu®, 29 ,Labai svarbu“, ,Ko gero sha“ 36,
.Neturiu nuomogs" 2, ,Ko gero nesvarbu“ 9, ,Nesvarbu® 10 ir tik jsSkai nesvarbu“ buvo 1
apklaustajam.
Kaip vienas i§ automobilio techninireikalavimy yra automobilio rida (28 paveikslas). Si
tendencija galioja perkant naudotus automobiliusudmet pirkjai, anot Rietavo automobhili
turgaus pardayy nori isigyti ,pigu, gemn mety ir mazai pravaziuat automobii. Respondentai

remdamiesi Siuo klausimu savo pozidgdeste

@ L. svarbu

m Svarbu

O Ko gero svarbu

O Neturiu huomonés
m Ko gero nesvarbu

77: 48% @ Nesvarbu
B VisiSkai nesvarbu

28 pav.Ar svarbi automobilio rida?

Pateiktame grafike pirmauja antrasis atsakymo mtag kur pasirinko 48% vig
apklaustjy, t.y. 77 nurod, jog jiems yra ,Svarbu“, kiek automobilis prava#ia 30 ,Labai
svarbu®, 38 ,Ko gero svarbu®, tik 2 ,Neturi nuomest, 7 ,Ko gero nesvarbu“, 6 ,Nesvarbu® ir
kas labai dziugina, jog Siuo klausimu neatsiradovieno, kuris laty nurods, jog automobilio
rida jam ,VisiSkai nesvarbi“.

Lietuviai gargja kaip prietaringa tauta. Téldneatsitiktinai Sioje anketoje yra Sis
klausimas ,Ar perkant @étus automobilius, atkreipiate¢uohes i tai, jog automobilis yra
turéjes avarip?” (Zr. 29 paveikslas). Nors, ne kadtelgjau kaip Simtai vilkiky vez | Lietuva
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visiSkai suniokotus automobilius, kurie nagingutoserviso darbuotpjdéka tampa naujais
automobiliais, be joki jbréezimo Zymiy. Galkit Si tendencija galioja motertarpe, tikrai ne
kiekviena dailiosios lyties atstéwyztysi pirkti dauzg automobi, tik dél to, jog jis yra gex
mety ir veZzti ji remontuotii serviz, taciau stipriosios lyties atstovai, prieSingai, jierinpigiai,
bet apgalvotai nusipirkti nasjputomobil, kuris jiems Ity kaip prestizo elementas. Kitiems tai

tapo neblogas verslas, kuris apgautedamas sukrauna tarsi aitvarai didelius turtus.

@ L. svarbu
m Svarbu

0O Ko gero svarbu

O Neturiu nuomonés
m Ko gero nesvarbu
O Nesvarbu

@ VisiSkai nesvarbu

29 pav.Ar perkant dvétus automobilius, atkreipiateohed, jog automobilis yra tijes
avarip?

Sis klausimas respondentams yra: ,Svarbu“ 68, ,Latvarbu“ 47, ,Ko gero
svarbu* 31, ,Neturiu nuomas® 3, ,Ko gero nesvarbu“ 5, ,Nesvarbu“ 5 ir ,Visi&k
nesvarbu“. 113 responderpasirinko pirmuosius du atsakymariantus, jog jiems tai yra labai
svarbu ir svarbu. Ir & netgi 74 moterys nur@d kad jos pirmiausia atkreipia¢eohes ar
automobilis yra tuijes avarijp. Reikety pamireti ir tai, jog dauguma Lietuvos gyvenioj
nusprend jsigyti transporto priemanryztasi tikrai ilgoms paieSkoms. Tagami galimyle jie
ne tik apvaziuoja keletturgavi€iy noredami rasti jiems patink&m transporto priemag bet ir
pirmiausia atkreipia &meg, ar automobilis yra tiesiai parveZtas i§ kitose%al Sis faktorius
teikia daug privalum, pirmiausia, jog pamatai ,tikji automobilio veid®, t.y. automobilio
bukle. Ar jis dauZztas, ar ne, kazkur ,Spakliuotas” tharytas kosmetinis transporto priemasn
dazymas, kokia yra rida. Pirkti, Lietuvoje e&as ir vazZitas masinas yra didesmizika
nusipirkti jau visisSkai ,atvaziéta“ automobil, nebent pirkti iS firmos, kuri tarkim t&o naup
transporto prieman ir po penkem mey nusprend jsigyti naujesn. Automobiliy
perpardaviatojai stengiasi kartais imituoti gerautomobilio likle. Automobiliai hina
pargabenti visiSkai sulamdyti ir tik pazangios tealogijos aka jie po gero remonto gali jétil
keliais. Td&iau, remontuotas automobilis yra remontuotas, atdartios mdys sukelia

pirkéjams didej diskomfort, nepaisant to, kad automobilis ir yra naujas.
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Norint iSsiaiskinti, kodl zmores ryztasi pirkti automohil ir kokiu pagrindu
remdamiesi renkasigprek, buvo pateikti keturi klausimai.

o L. svarbu

m Svarbu

66; 40% O Ko gero svarbu

O Neturiu nuomonés
m Ko gero nesvarbu

@ Nesvarbu

41; 26%

m VisiSkai nesvarbu

30 pav.Automobilis skirtas vaziavimdidarky
Apklaustieji nurod, kad vaziavimui darky (zr. 30 paveikslas) yra ,Labai svarbu*
66, t.y. 40% vig apklaustju, ,Svarbu“ 41, ,Ko gero svarbu“ 41, ,Ko gero nesvat 6,
.Nesvarbu“ 5, ir ,VisiSkai nesvarbu“ 1.

O L. svarbu

- 9o - 109
B 14; 9% 16; 10% m Svarbu

46: 28% 0O Ko gero svarbu

O Neturiu nuomonés

21; 13% m Ko gero nesvarbu

- 10
2; 1% 41: 26% = Nesvarbu

m VisiSkai nesvarbu

31 pav.Automobilis skirtas apsipirkimui

Apklaustieji nurod, kad apsipirkimui (31 paveikslas) yra ,Labai suarii6, visy
apklaustjy, ,Svarbu“ 46, ,Ko gero svarbu“ 41, ,Neturiu nuomisf 2 ,Ko gero nesvarbu“ 21,
.Nesvarbu“ 20, ir ,VisiSkai nesvarbu® 14.
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12; 8% 19; 12%

21; 13% L. svarbu

@ Svarbu

0 Ko gero svarbu

0 Neturiu nuomonés
44 21% m Ko gero nesvarbu

g 0,
22, 4% o Nesvarbu

2; 1% | VisiSkai nesvarbu
40; 25%

32 pav.Automobilis skirtas keliokms

Respondentai nuréd 32 paveikslas), kad keliéms yra ,Labai svarbu“ 19, vis
apklaustijy, ,Svarbu“ 44, ,Ko gero svarbu“ 40, ,Neturiu nuomisf 2 ,Ko gero nesvarbu“ 22,
.Nesvarbu“ 21, ir ,VisiSkai nesvarbu® 12.

@ L. svarbu
13; 8% 20: 13% m Svarbu

20; 13% 30: 24% O Ko gero svarbu
O Neturiu nuomones
W Ko gero nesvarbu
@ Nesvarbu

® VisiSkai nesvarbu

33 pav.Automobilis skirtas pramogoms

Anketos dalyviai iSsiskirgt taip (33 paveikslas): ,Labai svarbu“ 20, wis
apklaustjy, ,Svarbu“ 39, ,Ko gero svarbu“ 44, ,Neturiu nuom 2 ,Ko gero nesvarbu® 22,
,Nesvarbu“ 20, ir ,VisiSkai nesvarbu“ 13.

Galima daryti iSvag, kad automobilis yra pati universaliausia grékrinti atitikti
visus kriterijus. Pirmiausia ji turiti ekonomiska, kad iy galima vaziuotij darky, maza ir
lengvai manevruojanti, kad pilnose prekybos agnikStetse hity galima lengvai pasistatyti,
taciau tuo pat metu turidti ir pakankamai talpi, kadiby galima leistii keliones ir zinoma
pramogauti. Pramogoms taip pat turi tilpti pusam; rakand, pradedant virtuss reikmenimis
ir baigiant patalyne. T#au daugiausia respondent0% teigia, jog pirkdami pirmiausia galvoja
apie automobi| kuriuo vaziuos darly. Kaip ir teorirtje dalyje kallta, kad automobilis yra
tarsi vizitine kortek, kuri informuoja kitus ant kokio socialinio laipi tu stovi, taip daugumai
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respondent yra svarbu tuiti automobil, kuris atitikiy jo socialin lygmen. Na, Zzinoma, Kiti
nori ji dirbtinai sukurti irirodyti daugiau sau nei kitiems, kad priklauso k#@acialinei ,kastai*,
bet tai yra laikina. Tik sumas ir atitinkantys tikrog gali ilgai iSlikti stoéti ten, kur jiems ir
dera.

Idomiausia apklausos dalis (zr. 34 paveikslas), leiglo suprasti ar visi j@iame
atejusia krize, ar tik dalis Lietuvos gyvento] paaiSkjo respondent atsakymuose apie

.Ketinimus pirkti automobil (2 ménesiy laikotarpyje).

@ Tikrai taip

17; 11% 13; 8%

21; 13% 25: 16% m Ko gero taip

O Taip
O Neturiu nuomonés
m Neturiu nuomonés

36; 23% e 45; 27% @ Ko gero ne

m Tikrai ne

34 pav.Galvoju pirkti automobildvieju ménesi laikotarpyje

IS 160 apklausfy ,Galvoju pirkti automobil (2 menesiy laikotarpyje) Tikrai taip
atsak 13, Ko gero taip 25, Taip 45, Neturiu nuonae3, Ne 36, Ko gero ne 21, Tikrai ne 17.

@ Tikrai taip

17; 11% m Ko gero taip

- Q0
e 17; 11% _
26; 16% O Taip
O Neturiu nuomonés

49: 30% ® Neturiu nuomonés

1; 19%
e 2t 6; 4% o Ko gero ne

® Tikrai ne

35 pav.Planuoju automohildviejy ménesiy laikotarpyje

IS 160 apklausiy ,Planuoju pirkti automobil (2 ménesiy laikotarpyje), (Zr. 35
paveikslas), Tikrai taip atsakl4, Ko gero taip 17, Taip 49, Neturiu nuomsré, Ne 31, Ko
gero ne 26, Tikrai ne 17. Pirmos dvi apklausos rdiagps parod jog ,Galvoja“ (13), ir
~Planuoja“ (14) pirkti automobildviejy ménesi; laikotarpyje tik 8% ar 9% visapklaustju.
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@ Tikrai taip
11% .
m Ko gero taip

18; 11% 0 Taip
O Neturiu nuomonés

m Neturiu nuomonés

30; 19% 3 206 45; 28% @ Ko gero ne

m Tikrai ne

36 pav.Pirksiu automobildvieju ménesi; laikotarpyje

IS 160 apklausiu ,Pirksiu automobil (2 ménesi; laikotarpyje) (36 paveikslas).
Tikrai taip atsak 17, Ko gero taip 18, Taip 45, Neturiu nuorasr8, Ne 30, Ko gero ne 15,
Tikrai ne 32. Na, galima teigti, kad daéra visiSkai kritir¢ situacija Lietuvoje, na, bent jau
Ziemos nénesiais, 11% vis apklaustju planuoja pirkti automohil toks pats skaius, teigia,
kad ,Ko gero taip“ pirks, o netgi 28 % sako, kadkp transporto prieman Taliau § fakty
itakoja daugelis veiksni Jeigu Zmogus neteks darbo, tai jis tikrai netieik iSleisti savo
ilgametes santaupas naujam automobiliui. Jis l&&néti senuoju, o jeigu neturi automobilio,
tai susilaikys nuo Sio svarbaus zingsnio.

Anketoje greta iSvardint klausimy, pagal kokius kriterijus yra perkamas
automobilis, respondentas &jo nurodyti kokiu jis automobiliu vaZifa Siuo metu. Sis
klausimas buvo pateiktas ir tddnes noéta suzinoti, ar apklaustieji priklauso statistildairi
teigia, jog daugiausia Lietuvoje yra vokiSkos nigriautomobily ir pirmoje pozicijoje, pagal

dévéty automobilyy populiarum lyderiauja VW marks automobilis.

T Qo&r& @q-&@ Qdé/\¢%é@ 090\ v"& Q;\é;@

37 pav.Kokios marks automobiliu vazigate?
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Remiantis apklausos rezultatais, galima patvirtinig keturiuose Lietuvos
miestuose vykdytoje apklausoje dalygarespondentai vazé|m VW markes automobiliais.
Lentekje matome, kad lyderiauja vokiSka kokyhr patikimumas. Didziausi sk&ai
automobiliy markiy yra gaminami Vokietijoje. Té@au, kaip ir kurdami pravardes Lietuvos
gyventojai antf vieta skyr japoniSkiems automobiliams, taip ir Sioje diagrggn@zr. 38

paveikslas), matome, kad japonisSki automobiliaggdgopuliarum vejasi vokiSkuosius.

38 pav.Ar perkate tik naujus automobilius?

Automobiliy rinkos vartotojai dalyvay Sioje apklausoje, galima teigti ne labai
pasiturintys asmenys. Remiantis pateiktais reaiiainatome, jog tik 21 apklaustasis iS 160
perka tik naujus automobilius. diau, nogciau akcentuoti, kad Siam skaii priklauso
dauguma respondentgyvenadiy rajone, ne mieste.

Atsakantj anketos klausig ,Automobilio technirt bikle*. Sj atsakymo variant
gakjo rinktis tie respondentai, kurie atsaljog perka dvétus automobilius. 139 atsgkjog
svarbi automobilio technénbtkle, ir tik vienas respondentas atsakad nesvarbi. Dauguma
nori nusipirkti toki transporto priemag) su kuria gaity nuo pat pirkimo momento vazit ir
jeigu registruojant automolpil automobilis atitikit visus techninius reikalavimus, taiith

didziausias dziaugsmas pijli.

iki deSjliies;
ki penkii@likos;
Vir
ViIrS penkeriy; enki S;

39 pav.Kiek mety Jisy automobiliui?
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Iki penkeryy mety (Zr. 39 paveikslas) atsal8, iki 10 — 68, iki 15 — 47, ir virS 15 —
17 anketos dalywi Remiantis apklausos duomenis vidutinis apklausspondentas (47)
vazirgja iki penkiolikos mai senumo automobiliu. Iki deSimties metsenumo (68)
respondentai. iSatsakymo variant daugiausia pasirinko asmenys, kuamziaus vidurkis
svyravo iki 30 mei.

_abai svarbi;

Visiskai

Labai Svarbi Nesvarbi  VisiSkai kita
svarbi nesvarbi

40 pav.Automobilio kaina

Analizuojant pateiktus duomenis, akivaizdziai magoikead trédaliui respondemt
yra labai svarbi automobilio kaina (zr. 40 paveas3] nepaisant to, ar apklaustasis planuoja
pirkti nauf, ar dvéta transporto prieman Labai svarbi 53, Svarbi 48 |, tik po vietiko
nesvarbi ir visiSkai nesvarbi. Pateikti rezultagaido, jog mes sk&iuojame pinigus ir mums
yra svarbu kiek kainuoja norima pkek

1; 1%

33; 24% = 3000
18; 13%
m 5000
39; 28% O 8000
0O 10000
49; 34% m daugiau 10000

41 pav.Maksimali suma skirta automobilio pirkimui
49 respondentai gal; skirti 10000 lity devéeto automobilio pirkimui (Zr. 41
paveikslas). 39 pirktuz 8000 lit, o 33 iS 160, t.y. 24 % wisapklaustju pirkty automobil
daugiau nei uz 10000 it Tai didelis skaiius respondent kurie krizzs metu gali leisti pirkti
automobil uz ne maz pinigy suny, tatiau nokciau pabézti ir tai, kad tokie asmenys, kurie
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pasirinko $ atsakymo variant arba visiSkai nejaia krizés, arba kaip dauguma, taup
pinigélius kelet mety. Tai puiki proga btent dabar juos iSleisti, anot apklaust jie teigia,
.raupusis arba kantrusis kartais laimi®, tai re&ékirieS metus uz tokia pat piniguma, jie
gakjo nusipirkti 2 arba netgi 3 metsenespautomobilio mode] dabar ir kainos realios ir

galimajsigyti uz patrauklesnkain.

@ Automobiliy turguose
Laikras¢iy skelbimuose
Internete

@ Automobiliy turguose
Laikras¢iy skelbimuose

O Automobiliy turguose

aikraséiy Laikras¢iy skelbimuose

skelbimuose;
48; 34%

42 pav.Dazniausiai perkami automobiliai

Pateiktoje diagramoje matome, kad sfgariios naujosios technologijos pastek
savo (zr. 42 paveikslas). Net 52 respondentai &5 kdrie perka évétus automobilius, ieSko
internete transporto priemaeni48 laikragiy skelbimuose ir 40 automohijliturguose. Daznai
automobilius parduodantys asmenys, teigia, kadcigresiai nuperkami automobiliai yra
interneto pagalba, Zmogus mato ,tik paveiksk”, taciau jau jis susidaro piraji ispadi, t.y
arba jam patinka, arba, ne, jei nepatinka, jisoel§iko varianto, téiau jai patinka, ap#réjes
tikrovéje automobil ir rades, viery kita defekt, nekreipia dmesio. Svarbiausia pirmasis

ispadis, o visa kita, galima pataisyti ir ,pagrazinti®.

43 pav.Pinigai skirti nenesiniam automobilio iSlaikymui

75



IS 160 respondent 67 pasirinko tré&aji atsakymo varianf t.y. net 46 % vis
apklaustjy ménesiniam automobilio iSlaikymui skiria 300 dit(Zr. 43 paveikslas). 61
ménesiniam automobilio iSlaikymui skiria 200 ditvisy savo pajam. Ketvirta atsakymo
variant pasirinko 21 asmuo, skiriantys net gi 50Q Iitdaugiau automobilio iSlaikymui. Tik 11

skiria iki 100 lity savo transporto priemonei.

45
40
35 30
30 -
25
20 {12 L0 16 17
15 +
: 1N
0 .
Tikrai taip Taip Neturiu Tikrai ne
nuomoneés

44 pav.Automobiliy sektorius: MASINIS

Paskutiniai anketos klausimai buvo skirti suZindip automobili rinkai save
priskiriantys vartotojai supranta, kokiam automnpilsektoriui priklauso jo norimas
automobilis. Masiniam automohili sektoriui (Zr. 44 paveikslas) tikrai taip prisky(19)
respondent, ,Taip“ pasirinko (45).

257
207
151
101

5

O,
Tikrai taip Taip Neturiu Tikrai ne
nuomoneés

45 pav.Automobiliy sektorius: PRESTIZINIS

Prestizinis automobili sektorius. Remiantis diagrama matome, kad (89)
respondentams yra svarbus Sis sektorius. Apklgiustisirinko pirmus tris atsakymo variantus,

kuriuose mano nuomone, labiau étar priklausyti, nei priklausoyj automobilis. Remiantis
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apklausos duomenimis, Sioje vietoje matome nuomasiskyrima. Prestizinis sektorius, nuo
Zodzio prestizas, kuris, kalbant apie automobilgesus savo marke, unikalumu, prabanga ir
kaina. Zinant, kad apklausoje dalyvavo (21) respotas, perkantis naujus automobilius.
Taciau ypatingomis automobili markemis respondent atsakymai neiSsisk§r Tiesa, jie
nurock, jog vazirgja BMW markes automobiliais, t8au J; buvo tik 3, zinant, kad tai vienos is
brangesni automobiliy. 8 respondentai pazyjo, jog vazirtja VW markes naujais vokiskais

automobiliais. ¢l galima teigti, kad lyderiauja vokiSka kokd/b

0 - S1
Tikrai taip Taip Neturiu Tikrai ne

nuomoneés

46 pav.Automobiliy sektorius: KOMERCINIS

Komercinis sektorius buvo taip pat teigiama@rertintas apklaugfy. 80
respondent pasirinkdami pirmuosius tris variantus iSre@is&avo nuomog jog jiems yra
svarbu, kad automobilis priklausykomerciniam sektoriui. Tai nereiSkia, kad autonfiabturi
bati autobusiuk tipo. Siandienigje automobili rinkoje galima rasti ypatingai Lietuvoje
populiagjarcius ,Minivenus®, kurie savo patrauklia iSvaizdatikrai erdviu vidumi suteikia
puikia galimyke, netgi ir p&am iSrankiausiam automohilivartotojui negautis vairavimo
galimybemis.

Siuose atsakymo variantuose daug bendrutatiau yra ir esminj skirtumy.
Apklaustieji vis @l to iSskyé masin automobiliy sektori;, kuriame teigiama, jog jiems yra
svarbu, kad automobilis priklausybatent jam.

Apklausoje dalyvay 160 respondent i$ ju 95 moterys ir 65 vyrai. 88 apklaustieji
turintys auk$tji iSsilavinima, dauguma ved (iStekejusi) 80 ir daugelis respondentbuw
uzsienyje (56). Dauguma dirba socigjen srityje, tai vartotojai , kurie yra lirk daugiau
pasikliauti savo nuomone. Zinodami automapilinarkes bei jo savybes, Sias Zinias jie
panaudoja rinkdamiesi automabitiesa, tik Zinom. Kartu vartotojai atsizvelgia Siandienig
situacip bei mad, bet nenusileidzia pirminiam savo pradui — nugystai, kad renkantis tokio
svarbumo prek kaip automobilis yra svarbi kokyb Surad patinkaria transporto priemag
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vartotojasivertina galima rizika ir norédamas iSsirinkti geriausalternatys, ne visuomet #iri |
gan aukst automobilio vert. 21 respondentui yra svarbiausia, kad automohilig originalus,
kad tokiu nevaziuat kas antra miesto masina ir tuatpeautomobilis atlikg, vizitinés korteés
vaidmen, t.y. reprezentuaqtjo socialin status.

Pirkimas visuomet teikia malonumypatingai jeigu, galimasigyti kazk, pigiau
nei buvo numatyta . Remiantis anketluomenimis, pastebima tendencija, kad jaunesnis
respondentas vasija naujesne masina negu vyresnio amziaus vartotsau kokyle yra
svarbesa vyresnio amziaus respondentams. Daugumai respaopdatomobilis — tai prestizo
preke, kuri suteikia ir pasitigjima patiu savimi ir tarsi geregnspidi pries kitus. Daznasegéty
automobiliy pirkéjas automobili ieSko internete. Tai patogumas, komfortas ir naajsi bei
informatyvumas informacijos, viskas tuo pat metartdtojas gali matyti ir nuotraukas bei taip
pat palyginti jam patinkafia transporto prieman su kitomis. LaikraStyje viskas parasyti
deSimties Zod¥iforma, daznai neteikia, jakiypating; duomem apie automobil

Svarbios pinigias operacijos yra visuomet aptariamos Seimoje, sapaiar
respondentas yra suks savo Seim ar dar tik kuriantis, taau Siuo klausimu respondentai
nebuvo kvigiami atsakigti.

Daznai pirkimy jtakoja ir pirkimo aplinka. Perkant naujus automioisil
automobilio salonai, perkantwktus automobili turgai, ar nuosay Zzmoniy garazai. Téau
prie Sio kriterijy priskirtinas ir klien4 aptarnaujantis personalas, kuris tuiltipakankamai
kvalifikuotas ir sugedti jtikinamai iSreikSti automobilio privalumus, paslapi jo tikumus.

Automobilis — tai vartotojo saviraiSkos forma, pkuria vartotojas iSreikia
aplinkai ir p&iam sau, jog jis yra originalus, turi savo stilkasitakoja aplinkini pagarh.
Automobilis kaip prabangos prek kuri suteikia vartotojui fizin bei psichologin
pasitenkinina, tenkinanti socialinius poreikius bei pasizymiatikSta kokybe uZ atitinkam
kaim. Tai saviraiSkos forma, kurioje zmogus be zZqgmteikia visuomenei.

Galima dasiai teigti, kad automobilis yra prabangos pgrekkuri atitinka
pagrindinius prabangos pregkreikalavimus ir vartotojai, automohilirinkos pasiskirsto jau
vien automobilip markes principu. Daugumai vartotpjsvarbiausia yra gamintojo vardas.
Vartotojai susiskirsto, pagal automohilmarkes: vokiSk, prandiziSky, italiSky, SvediSk,
amerikietiSk;, japoniSky automobiliy. Tai vienas iS vartotqj skirstymo ldy. Egzistuojantys
atitinkamy automobiliy markiy fany klubai kelia dideles diskusijas ir net gi Zodinasvas,
sumenkinant vienakar kitokia automobilio mark.

Prabangos prek susijusios su vidiniais asmegbporeikiais. Remiantis tyrimo
rezultatais, ketinimai pirkti automobildviejy ménesiy laikotarpyje dazniausiai pasireiSkia

atvirkstiniu variantu. Vartotojai sprendimpirkti automobil gali priimti spontaniSkai ir
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neplanuotai, pasiaiSkinant, kad pasiéeilkutomobilio rinkos situacija arba labai geras
pasiilymas, arba a$ esu to nusipgdnPrabangos prekipirkimas (automobilj) vieniems, tai
gyvenimo stilius, individas turintis pakankamai gesocialin pagrind, prestizini prekiy
pirkima laiko savaime suprantamu reiSkiniu, kiti vadingmj®eakcijos* vartotojai elgiasi
impulsyviai ir nori save reprezentuoti visuomgn t.y. daznai sudaryti apie save atitinkam
ispadi, arba jie tai zino, kad kazkas laukiaijdgkios reakcijos.

Visi tyrimo dalyviai iSskyé automobilio privalomumus kaip vienus iS svarbigusi
faktoriy. Galima iSskirti, jog iki 30 mat amziaus respondentams yra svarbi garaogos
kokybé ir iSorinis patrauklumas, &&u Sios kategorijos respondentai iSvardino ir kitu
privalumus kaip svarbius. Vir§ 51 meesantys respondentai iSskyautomobilio Sildymas,
vésinimas bei ventiliacija. Visi kiti amziaus grigapklaustieji pasidalino mazdaug tokikipa
santykiu ir iSsky& automobilio privalumus vienodu santykiu. Markbeveik visiems
apklaustiesiems yra svarbi ir Zinoma, kur automslyifa pagamintas, d&u Siandien pasidar
labai populiaru sakyti, kad tai vokiSkas automabhili&iau tik per pus lapu galima iSgirsti
sakinio pabaig, vokiSkos dalys, bet rinktas Afrikoje, ar Rusijoje

Automobilio paskirtis.Cia vél galima jZzvelgti rySkesp vartotojy susiskirstym.
Asmenys, gyvenantys ne didZiuosiuose miestuoseraltiio paskirt visais keturiais punktais
iSvardijo kaip labai svarbiais. Rajono gyventojaturi kitos galimyks nuvyktii darka kaip tik
su savo transporto priemone. Autobusai vaZiuojailaétai ir laiko gnaudos bty panaudos
daznai visiskai netikslingai.

Techniniai automobilio privalumai taip pat atskkeidartotoy tipy egzistavim,
pagal profesy§j. Daznas rajono gyventojas, tikininkas tuédamas galimy® isigyti pigesnio
akcizinio kuro, perka tik dyzelinio tipo automobii. Tai pigiau ir patogiau, nes daznas
tkininkas per diem pravaZziuog nemenk distancij ir nereikyy pamirsti ir tai, jog y
automobiliai yra galingesni, negu miesto automabikur dazniausiai automobiliai visus met
laikus ,pragyvena“ lauke, ne garaze, tai benzinmo tautomobilis yra patogesnis, negu
dyzelinio, nes ir Ziemir vasag nesukelia problemautomobilio variklis, yra paprasta uzsikurti
masin.

Automobilis — tobuliausias technikos stebuklasjssuteikia neribotas galimybes
vaziuoti. Tik nuo automobilio maék priklauso vaziavimo komfortas. Automohilrinkos
vartotojas renkasi dazniausiai autompbiuris atitinka vartotojo tig bada bei Zinoma
like<tius. Vartotojo nusistatymas atitinkamos prelgerumu, susiaurina galimybes bandyti
naup produkd ir patirti naugp pazinimo dziaugsm taiau cia iSrySkja kliento lojalumas
atitinkamai prekei ar paslaugai. Automobilinkos vartotojai yratakojami daugelio isorini

veiksniy, lemiartiy ju atitinkamy sprendim renkantis prekes ar paslaugas.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

I. Teorinés dalies iSvados:
> Atlikus vartotop elgsenos mokslini Saltiniy analiz galime teigti, kad vartotqjelgsena

priklauso nuo vartotojo elgesio, kuitakoja poreikio atsiradimas ir to poreikio
patenkinimas. Vartotgjelgsena suteikia galimglapjungti keleg veiksniy: informacijos
paieSkos, prels ar paslaugos pasirinkimo, vartojimo ir galiaugmsitenkinimo ar
nepasitenkinimgsigyta preke.

»  Preky vartotojy elgsenos modeliai leidZia identifikuoti asmery. individa, kuriamitaka
daro (Soriniai veiksnia) mikroaplinkos veiksniai, susijsu darbu, profesija, statusu ir
vaidmeniu Seimoje bei makroaplinkos veiksniai —tia, tradicijos, vertyés. Vidiniai
veiksniai daZnai sunkiai identifikuojami, nes vaojai atitinkamais momentais
nekontroliuoja says ir negali pasakyti kadl taip pasielg. Vartotojas kaip asmenyb
ypatingai iSrySkja per pirking, kuomet jis turi suvokti ko jam reikia ir kuo réby biti.

» Vartotojy elgsern apilidina keturi savivaizdzio (as vaizdo) tipai. Readudidealusis,
Parodomasis, Veidrodinis ,AS“. Realusis stengiadaikyti savo esam situacip ir
socialin lygmeri. Idealusis, nori pagerinti savo asmegylstengdamasis tobulintis
jvairiuose kursuose. Parodomasis stengiasi atkreipiive dmeg, nauju automobiliu,
baldais, gyvenanja aplinka. Veidrodinis atspindi kit lakestius susijusiuos su pau
objektu. Stengiasggyvendinti draug lake<ius, hiti tuo, ko i$ jo yra tikimasi.

»  Prekes Zenkh salygoja daugyb veiksniy, vienas iSy, iSlikti konkurencingam ir aktuliam
Siy dieny sistemoje bei populiariam tarp vartatojPrekinis Zenklas yra tarsi vizitin
kortek, kuri kalba pati uz save bei pristato save, jgeiguojantys matomi ir nematomi
elementaitakoja vartotaj elgsen.

» dDauguma ty&ju iSskiria keturias prels Zenklo funkcijas. Pirmoji Zenklo funkcija
sutampa su pagrindine Zenklo paskirtimi — atskifinos imores gaminius nuo kit
Antroji Zenklo funkcija yra nurodyti konkée imore, kuri siilo gaminius rinkai; padeda
atskirti firmas, kurios sio tokius p&ius gaminius. Tr&oji zenklo funkcija yra susieti
gaminius su ypatingayj kokybe. Ketvirtoji Zenklo funkcija yra skatinti ganiy
pardavim, tockl jis turi bati parinktas labaitpestingai, atrodyti vartotojui patrauklus ir
kelti pasitikejima.

» Naujas automobilis, Lietuvoje yra prabangos prekuri yra susijusi su vidiniais
asmenybs poreikiais, preés simboline verte, ir pardavimo aplinka, kuri tuwiti

estetiSkai iSvaizdi ir atitikti tam tigraplinka, kuri jai suteikty dar dideshiSskirtinums.
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Il. Tiriamosios dalies iSvados:

» Automobiliy rinkos vartotop elgsenos tyrimo metu paait, jog naujas automobilis yra
prabangos prek padedanti iSsiskirti iS pilkosios m@s ir reprezentuoti save glajai
visuomenei. Automobili rinkos vartotojai pasiskirsto, pagal vartotojanislibgusiSorinius
itakojo ju sprendimus) veiksnius.

> Atlikus tyrima, iSsiaiSkinta, jog vartotojo elgserautomobiliy rinkoje lemia preks
Zenklas, kuris atlieka svarbiawsivaidmern automobiliy rinkos vartotop pasirinkimui.
Dauguma vartotej prekes Zzenkd jvardija viem iS svarbiausi faktoriy, lemiargiy
automobilio pasirinkim. Zenklas, tyrimo metu i3aigjo lemia iSorirés aplinkos nusistatym

» Tyrimo metu iSkelta hipotéz tikétina, jog automobili rinkoje egzistuoja keletas
vartotoy elgsenos tip, kurie itakoja automobilio pasirinkim pasitvirtino. Automobili
rinkos vartotojai buvo tiriami, pagal amziaus ggukuri jtakoja jy pasirinkima. Tyrimo metu
gauti rezultatai leido daryti prielaidas, kad jasmei amziaus grupei priklausantys
automobiliy rinkos vartotojai dideldemeg skiria automobilio privalumams (garso sistemos
kokybei, iSoriniam transporto prieman vaizdui), vyresniojo amZziaus vartotojams Sie
faktoriai neimponuoja. Apibendrinus tyrimo rezuliatprieita iSvados, jog automohilinkos
vartotojai pasiskirgt pagal amziaus grgpautomatiSkai susiskirst atitinkamus tipus, kurie
iSryZkino vartotoy elgsen lemiartia automobilio pasirinkirg. Tyrimas atskleié, kad didej
vaidmen automobiliy rinkoje vaidina moterys, kurios turi gana tyirmuomor ir
rinkdamosios transporto priemprtaip pat turi iS anksto nusistasia nuomor, kuri jtakoja

jau iSankstipelgiag perkant transporto priemen

ISanalizavus vartotq elgsenos veiksnius, lemigéins automobilp pasirinkim,
rekomenduojama:
= Vykdyti nuolatines automobili rinkos vartotoy apklausas, iSsiaiSkinanty |
poreikius, taip pat suteikti galimgbneatlygintinai vartotojui iSbandyti naujo
modelio automobijl
= Automobiliy centrai tuéty rengti ir vykdyti klienty lojalumo ir palankesni
salygy programas, leidZiamas ir nedideles pajamas gaunantiems Salies

gyventojamgsigyti norinmg automobii;
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DISKUSIJA
Automobiliy rinka seniai egzistuojantis,ciau ne pldiai analizuojamas ir tiriamas

reiSkinys. Vartotaj elgsena Sioje ,senai naujoje” automabitinkos tergje pasirod jdomus
bei netradicinis tyrimas. PradZioje atrodzigdomi, kartu ir paprasta, lengvai nagjsma
tema, jpusjus darbui sudlé¢ prieStaring minciy. Vartotoy elgsena, senas visuongsn
reiSkinys, pldiai nagrirétas ir tirtas uzsienio autari Tatiau realiai tokios teorijos, tink&mos
automobiliy rinkai ir joje esadiy vartotop tipy nusakymui f@ra. Anketa sudaryta remiantis
uzsieniy autoriy pavyzdziais, kurie atlikdami tyrimus,émheg skyre arba tik automobili
privalumams, arbauj techninei kklei istirti. Sioje anketoje swd pagrindiniai duomenys,
padedantys atskleisti, kas vartotojui yra svarbokaetis automobil Tyrimas atskleidzia
vartotop savit specifiSkum, kuris atsiskleidzia atitinkamuose klausimuose.

Sis tyrimas, manauily daws visai kitokius rezultatus, jeiguity atliktas pries
dvejus metus, kuomet visuonmeisgyveno pakilimo laikotalip Tada labiausiai atsispigo ir
iSrySkejo  vartotojy tipai, taiau dabartia situacija apindino ,tikraji vartotop®, kuris
rinkdamasis vartotojisk prekiy prioritetus, leido iSanalizuoti vartotojo asmenisocialirg
pactti bei realija situacip.

Manau Sis darbas ah; puiki galimyk: automobiliy rinkos pardagams
paanalizuoti readi Salies situacij, daryti iSvadas ir susikoncentruoti ties realiu ppetencialiu
vartotoju, ir taip tenkintiy poreikius, kuriejtakoty griztamsjj patenkinto kliento ir laimingo
pardajo ry§. Sis tyrimas, reikia pripaZintiena iSsamus ir giluminis. Norint geriau atskleisti
vartotojo asmenyp ir poreikius reikty atlikti ne viera tyrimy studip ir Zinoma, pragsti
respondent skatiy bei demografia vartotoy packti. Kai kuriuos klausimusity galima dar
labiau sukonkretinti ir zinomgléti nauy, informatyvesni.

Baty malonu, jog Sis tyrimas sulawktbendramidiy ir gal kit suinteresuat
Zzmonu, kurie mielai noéty testi § darky, ar net tukdami visiSkai nauj minciu pasidaling su

tyrimo autore.
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2 priedas

High Aozce=res
HigH Inresatian

ACHIEVEHE

Low Arzsuens
Lew Fmmevaticr

SUAYIYORS

Vartotoju segmentavimas pagal
VALS - 2 princip
Prieiga per internet Saltinis:http://www.sric-bi.com/VALS/types.shtml
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3 priedas

Mercedes Volkswagen

Hyundai

Citroen
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Renault

Lexus

Mazda
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Vauxhall

Ferrari

Nissan
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VW Passat" — perkamiausias naudotas automobilis Lievoje
2009-02-04 Autotau

Per 2008 metus msy Salyje jregistruoti beveik 154 fikstandiai iS uZsienio jvezti naudoti
automobiliai. Geriausiai lietuviai pirko naudotus , VW Passat* automobilius, kurig jregistruota
9875 vienetai.

Antroje vietoje pagal populiarupbuvo ,VW Golf‘ (8402 vnt.), o tr&ioje — ,Opel Astra“ (4157 vnt.),
praneSa ,Regitraldomu ir tai, kadi perkamiausi modeliy deSimtuls papuot tik vokisSkos ir
pran@ziskos masinos.

.Regitra“ taip pat praneSa, kad pernai daugiawsgistruota iS Vokietijos (56,6ikst.), Prangzijos
(32,4 tkst.) ir Italijos (21,71ikst.)iveZty naudot; lengwjy automobiliy.

Perkamiausiy naudoty automobiliy deSimtukas 2008 m.

1. Volkswagen Passat 9875 vnt.
2. Volkswagen Golf 8402 vnt.
3. Opel Astra 4157 vnt.
4. Audi 80 3862 vnt.
5. Opel Vectra 3722 vnt.
6. Renault Megane Scenic 8BVéant.
7.Audi A4 3488 vnt.
8. Audi A6 3080 vnt.
9. Renault Laguna 3056 vnt.
10. Peugeot 406 2432 vnt.
Paskelbti .Pasaulinio mely automobilio” konkurso finalistai

2009-01-28 12:03

~Pasaulinio mat automobilio" konkgrso organizatoriai pavieSinoalisty, kurie ir kausis él geriausio
2009 m. automobilio titulo,asasus. Siuo metu Zinomi pretenderitdii nominacijas.

~Mety automobilio" kategorijoje varzZosi:

Audi A4 sedanas ir universalas
BMW 7 Series
Citroen Ch sedanas ir universalas
Fiat 500
Ford Fiesta
Honda Fit / Jazz
Jaguar XF
Mazda Mazda6 / Atenza
Nissan GT-R
Toyota iQ

Volkswagen Golf VI

.Mety sportinio automobilio” kategorijoje varzZosi:

Audi RS 6 Avant
BMW 135i Coupe / Cabriolet
Corvette ZR1

Lamborghini LP560-4 Gallardo



Mercedes-Benz C63 AMG

Mercedes-Benz SL 63 AMG
Mitsubishi Evo X / Evo MR
Nissan GT-R
Porsche 911 Carrera

Subaru Impreza WRX STI

Paskutinis balsavimas vyksidnet; vasario mineg, o nugattojas bus paskelbtas Niujorko automabili
parodoje balandZio 9 d. Siemet konkurso Ziuri so@@r Zurnalist i$ 21 pasaulio Salies.

Parengta pagal uZsienio spaud

DeSimt nereikalingy automobiliy
2008-12-30 14:57

Artéjant naujiesiems metams, Amerikos Zurnalistai piagkautomobiliy, kuriy gamyba nutraukiama ir
kuriy niekas nepasiilgs, deSimtuk

Pirmaja vieta uzemé krosroveris ,Chevrolet Uplander”, automobilininfau pakrikStytas ,nusikaltimu

pries gerus modelius".
Antras graSe - ,Chrysler Pacifica". Tai kaZkas tarpinioptautobusiuko ir krosroverio. Pijq Sis
bandymas nesudomino.
Toliau eina ,Dodge Magnum". Tai buvo netipiSku kermwi stiliumi pagamintas automobilis.
Greitiausiai al to jo nuspesta atsisakyti.
,GMC Savana" esantis ketvirtoje vietoje pasen@ahhiskai, ir moraliSkai, tatl,GMC" ramia Sirdimi
JSleido jl i pensij".
.Hyundai Tiburon" JAV uZsirekomendavo kaip neapats automobilis, o tokie modeliai niekur
neprigyja.

Nepasiilgs JAV pirkjai ir dviejy ,Jaguar” - ,S-Type" ir ,X-Type". Pagrindinisijtrikumas - paseis
dizainas ir auksta kaina.

Sara& uzbaigia ,Lincoln Mark LT", ,Kia Rio" ir ,Suzuki Brenza", kurie taip pat tapo nebereikalingi.

World Car of the Year, WCOTY

Mazda2"“ laiméjo 2008 m. Pasaulio mat automobilio titul g
2008-03-29 10:48

.Mazda2“ paskelbtas 2008 mePasaulio met automobiliu (angl. World Car of the Year, WCOTY).
Pradin konkurso sra% sudaé trisdeSimt devyni (39) nauji automobiliai iS vipasaulio. Vienam i&yj
absoliutus 2008 met Pasaulio met automobilio titulas buvo suteiktas Niujorke, Tayinsje
automobiliy parodoje. BI titulo ,Mazda2" (Japonijoje vadinama ,Mazda Derf)idinale varzsi su
LFord Mondeo“ ir .Mercedes-Benz ct klase.

Remdamasi keturiitin gerbiamy pasaulinio lygio dizaino ekspertekomendacijomis, Ziuri nubalsavo,
kad ,Mazda2" taip patiity jtraukts { trump trijuy dizaino finaligiy sara% kartu su ,,Audi R8" ir ,,Volvo
C30“.

Pasaulio met automobilio konkursas pirnkarty oficialiai buvo surengtas 2004 m. sausiénes. J
iniciavo, organizavo ir vykéapie automobilius raSantys Zurnalistai i$ visoapéie. Ziuri, kuria sudaé

47 apie automobilius raSantys Zurnalistai i$ vissgulio, renka absolwtkonkurso laintoja slaptu
balsavimu, remdamiesi savo patirtimi su kiekviemmdidatu, su kuriuo jie susiduria savo profesiniame
darbe. Ziuri yra sudaryta taip, kad nariai i5 Agjj&uropos, Siags Amerikos, Piet Amerikos, o taip
pat ir kily pasaulio regiom proporcingai  atstovawt Siuo  juos  konkurse.

Nuo pat jos patekimprinka 2003 m. Europoje, ,Mazda2" susilaullidZiulio populiarumo & patogaus
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dydZio ir netikétinai komfortabilaus daikt susi@jimo bei funkcionalumo. Vos praflis pardaviti
antrajai kartai priklausaphaupji ,Mazda2* automobil Japonijoje 2007 m. lieposémesq, jis patrauk
déemeg maloniu vairavimu, ,Zoom-Zoom“ koncepgiptspindigiu vairavimo dinamiSkumu, o taip pat
naujosios kartosukes'iuy, susijusi su aplinkosauga, saugumu ir patraukliu dizainueipmimu.
Naujasis ,Mazda2“ automobilis atitinka Siuos Siu@tm keliamus reikalavimus, o taip pat pasizymi
stilingu iSoes dizainu, kurr papildo mazos eksploataémislaidos ir ekonomiskos kurarsudos, kur
buvo pasiekta sumazinant automobilio g$vor apytiksliai 100 kilogram.

.DZiaugiames, kad 2008 met Pasaulio met automobilio konkurso ziuri pasirinko najij ,Mazda2“
automobii Pasaulio met automobilio titului suteikti,” sak Dan Morris, vyriausias ,Mazda“
kompanijos vykdantysis vadovas, atsakingas uz dakg pardavimus ir klient aptarnavim. “Tai yra
puikus pripaZinimas, kirvisame pasaulyje gali &sti ,Mazda2" automobili savininkai, o taip pat
.Mazda" darbuotojai.”

.Naujasis “Mazda2” automobilis virSija ®sy luke<iius ir irodo, kad gali &mingai konkuruoti su
geriausiais kompaktés klags automobiliais ir lairéti pries juos bet kurioje pasaulio rinkoje bei pein
liaupses tiek vietigje rinkoje, tiek ir pasauliniu mastu. Jis taip paa laingjes daugyh Mety
automobilio konkurg visame pasaulyjgskaitant Austrij, Belgija, Danija, Graikija, Naupja Zelandip,
o] taip pat RJC Met automobilio vard Japonijoje.”

Oficialiojo ,Mazda" atstovo Lietuvoje UAB ,Vilniaus/ista® duomenimis per pirmuosius 2;3inety
ménesius parduota 19 vnt. naujojo ,Mazda2“ modelislisidongjimas nuolat auga. Paskelbus apie
pelnyty apdovanojim, tikimasi naujojo ,Mazda2“ populiarumas dar padid,VISTA" salonuose
.Pasaulio mei automobilio 2008" - naujosios ,Mazda2“ kaina nu® 330 Lt.

VW Passat” — perkamiausias naudotas automobilis Lievoje
2009-02-04 Autotau

Per 2008 metus misy Salyje jregistruoti beveik 154 ftikstan¢iai i uZsienio jveZti naudoti
automobiliai. Geriausiai lietuviai pirko naudotus ,VW Passat* automobilius, kuriy jregistruota
9875 vienetai.

Antroje vietoje pagal populiarumbuvo ,VW Golf* (8402 vnt.), o tr&oje — ,Opel Astra“ (4157 vnt.),
praneSa ,Regitraldomu ir tai, kadi perkamiausi modeliy deSimtuls papuot tik vokisSkos ir
prand@iziSkos masinos.

.Regitra“ taip pat praneSa, kad pernai daugiausgistruota iS Vokietijos (56,6ikst.), Prangzijos
(32,4 tkst.) ir ltalijos (21,7 @kst.)jveziy naudot, lengwju automobiliy.

Perkamiausiy naudoty automobiliy deSimtukas 2008 m.

1. Volkswagen Passat 9875 vnt.
2. Volkswagen Golf 8402 vnt.
3. Opel Astra 4157 vnt.
4. Audi 80 3862 vnt.
5. Opel Vectra 3722 vnt.
6. Renault Megane Scenic 8BVént.
7.Audi A4 3488 vnt.
8. Audi A6 3080 vnt.
9. Renault Laguna 3056 vnt.
10. Peugeot 406 2432 vnt.

Saltinishttp://www.autotau.lt/lit.php/11764
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