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Santrauka

Prelésjvaizdzio simbolikos efektyvumo problema

Siuolaikiniais laikais, kai yra didelpasirinkimo galimyb, o pagrindig¢ problema - ne
pagaminti prekes, o jas parduoti, iSrgjskprekés jvaizdzio svarbalvaizdis tampa vis svarbesniu
irankiu itikinti pirkéja pirkti viena preke, o ne kig. [vaizdis pagal savo esngali biti aktyvus. Jis
gali veikti tiek atskin Zmoniy, tiek tiksliniy gyventoj; grupiu samorg, emocijas, veild ir poelgius.
Kokj jvaizd vartotojas susidarys apie peekai nulems jo apsisprendinpirkti preke.

Siomis dienomis pastebima, kad atsiranda vis daugaienietisk prekiy pavadinimy, kurie
vartotojams yra nezinomi, @ jreikSne ir prasné néra aiski. Preks pavadinimuose slypi simbolis,
kartais jis pastebimas, o kartais sunku pastebPastaruoju metu, simboliu tampa IS uZsienio
atkeliaw pavadinimai Kyla klausimas, ar jie efekt? Ar tiesiog ne lietuviSkas pavadinimas
asocijuojasi su prestizu, geresne kokybe?

Savo darbe pabaswhe palyginti lietuviskus, uZzsienietiSkus ir neegamigartius preki
pavadinimus, pa#réti, kurie pavadinimai yra efektyvesni. Nuostatorigk lietuviSky, tiek
uzsienietiSly bei neegzistuojaiy pavadininy atzvilgiu, nustatyti buvo naudojamas semantinio
diferencialo metodas.

IS gautju rezultaty matyti, kadi lietuviSkus, uzsienietiSkus ir neegzistugjas preki
pavadinimus reaguojama skirtingai. UZsienietiSkidmaeegzistuojantiems prekipavadinimams

priskiriami teigiamesni vertinimai nei lietuviSkienpavadinimams.



Summary

Efficiency of Image Commodity Symbolism

Branding as a marketing strategy has seen a signffincrease in interest in recent years
due to a variety of factors. These days, whenwvery huge opportunity of choice and the biggest
problem is not to make goods, but to sell them,gienaf commodity becomes one of the most
important things. Image of commodity become the ohdhe most important tools to argue
customers to bye one thing and commodity, not othesge may be active. It may influence self-
consciousness, emotions behavior and activitieenaf people or group people. What kind of
image of commodity consumer composes, this canenfte consumer decision to buy commodity
or not.

Nowadays we have noted, that appear more foreignesaof commodity, which
consumers do not know, and their meanings are leat for them. There is symbol in name of
commodity, which sometimes are notable, but sometimnot. These days, symbols become the
foreign names of commodity. It is the question,tdey are more efficiency then Lithuanian?
Maybe, not Lithuanian names of commodity assoaiatie prestige, good image and quality?

In our work, we compare Lithuanian, Foreign and aa@xistent names of commodity, and
have a look, which of them are most efficiency. Thsults of research were processed using
semantic differential scale and mathematical siesismethods.

Our research results confirm that people diffeserghct to Lithuanian, foreign and non -
existent names of commodity. They estimated foreigd non - existent names of commodity

more positive then Lithuanian names of commodity.



PAGRINDINES SAVOKOS

Preké — visa tai, kas gali patenkinti porgik siiloma rinkai, siekiant sudominti, paskatinti
isigyti, vartoti ar naudoti. Prékyra ne tik daiktas, bet taip pat paslaugas tetkiamone
(Urbanskies et al., 2000 ).

Prekés zenklas— tai zymuo, kuriuo vienogmores prekés iSskiriamos iS konkuruojaiy
prekiy visumos (Stankaitis, 2002).

Prekés / firmos pavadinimas -(angh k. brand name) - tai zodis, raidzar skatiy derinys,
kuris yra naudojamas identifikuoti firmr atskirti ja nuo konkurediy.

Jvaizdis - dinamiSkai suprantama, prasminga, daugiau aramatruktiruota ictjy, jausmy,
suvokimy ir jsivaizdavimy, kuriuos asmuo ar asmegrupe turi tam tikro realaus reiskinio ar daikto
atzvilgiu, visuma. (Leontjev, 2000).

Vartotojai — jvairis Zmorgs, turintys skirtingas pajamas, skirtingus poreikiugeresus,
charakter, iSsilavinima, amzi, ir kurie perka ir naudoja prekes (Urbanskienat., 2000).

Statuso preke. Statuso predmis vadinamos tokios prég, kuriy vien tugjimas arbay gerai
Zzinomo preks Zenklo demonstravimas suteikia jo savininkui fiitesr gem ivaizd nepaisant to,

kad tokios pre&s neturi jokios utilitarias, funkcires naudos (Grossman, 1988).



IVADAS

1.1.]vaizdzio samprata ir svarba

Siuolaikires rinkos glygomis, kai yra didel pasirinkimo galimyb, o pagrindig problema -
ne pagaminti prekes, o jas parduoti, iS&y&kivaizdzio svarba. Gamintojai ir paslaudeikéjai,
valdzios institucijos ir nevyriausyhbia organizacijos, pagaliau ir pavieniai asmenysdusidag tam
tikra jvaizd apie organizacijas igjgaminamus produktus, teikiamas paslaugas ir pan.

Zodis jvaizdis — tai tiesioginis vertimas i angkalbos, kuris reiskia paveiksl vaizd,
atspind, vaizdin, parodyma, panasSumy pavidah, nors visa tai negali iS ess)atskleisti vig Sios
savokos reikSms atspalwi. Skirtingi vadybos ir marketingo specialistai plate skirtingusjvaizdzio
apibrzimus. Ceikauskieg teigia, kadjvaizdis paprastai apima tokius dalykus kaip atehuturie
badingi konkr&iam objektui. Sie pozymiai gali egzistuoti objekigivarba juos gali papréisusiai
objektui priskirti zmo#gs. Pavyzdziui, galiiiti suformuotas objekto (banko ir pan.), kaip patiki
ivaizdis, nors i3 tikijy tas objektasdra toks jau patikimasieikauskieg, 1997).

Tuo tarpu Normarvaizd apibgzia kaip tam tikg mode], iSreiSkiant vartotej lake<ius ir
suvokiny apie atitinkam reiskin. Tai réera koks nors aiSkiai apiéftas, pastovus modelis, o
suformuojamas kiekvieno Zzmogaus ar zmayrup:s atskirai. Be abejo, atskiras Zmogus ar zmoni
grupé gali skirtingai, kartais ir neteisingai, suvokdim tikrus realybs reiskinius, t&iau, bet kokiu
atveju, Sis suvokimas yra reikSmingas, nes nuaijdauso elgsena. Taigi, galimeadiai teigti, kad
tai kaip elgiasi vartotojai priklauso nu@ @smeninio suvokimo.

Kiekvienoje visuomegje gali kiti skirtingai vertinamijvaizdzio aspektai. Vienose Salyse
gerojvaizdzio rodikliu gali lati iSoriniai poZymiai ir su jais susijsocialinio statuso demonstravimo
simboliniai, pavyzdziu: prabangus automobilis, wiamiestyje, lankymasigsairiose prabangiose
vietose, tuo tarpu kitose visuonése jvaizdziu tampa vidiniai asmeng® bruozai, tokie kaip
moralirgs vertyles, jgytas issilavinimas, geros manieros (Japonijoj&tikimybe, garle), etiketas
(Anglijoje — dzentelmeniSkumas), religija, mada,tyak arba skminga veikla, kurioje nors
visuomenei naudingoje srityje (labdaros akcijodtitos rengini remimas ir t.t.)

Ivaizdis pagal savo esngali bati aktyvus. Jis gali veikti tiek atskirzmoniy, tiek tiksliniy
gyventoj; grupiy samorg, emocijas, veild ir poelgius.

Taigi, jvaizdis gali lati (jei teisingai naudojamas) gana efektyvi priefqgootenciali
paslaugos ar produkiklienty elgsenaijtakoti. Nuo to, kok asmenif jvaizd vartotojai susikurs,

priklausys tolesniy veiksmai, t.y. ar jie pirks prek ar naudosis organizacijos paslaugomis.



Kurdami, ar keisdamimonres ar atskiros paslaug@gaizd, paslaug imorés vadovai gali priversti
vartotojus elgtis taip kaip jiems yra naudinga.

Taigi, sukurtas palankus prekar organizacijosvaizdis gali padidinti preds ar organizacijos
populiarum. Vartotojai pagedausigyti Sios organizacijos produkgigr naudotis jos paslaugomis.
Verslininkai turi orientuotig iSorinius dalykus,pintis ne tik savavaizdziu, bet ir organizacijos ir

jos teikiamy paslaug.

1.2. Prekes Zenklas ir jo bruozai

Prelés zenklo sultrimas ir jo valdymas yra didelis @gasio amziaus pasiekimas. Pésk
Zenklas padeda nusakyti iSskirtines psekavybes ar sukurti teigianos jvaizd. Pasaulyjamonés
kasmet investuoja dideles pinigsumas savo geriausiems prgkienklams populiarinti ir
vartotojams skatinti atiduoti Siems Zenklams pirgien Daugeliuiimoniy prekés Zenklas yrayj
svarbiausias turtas — konkurencinio pranasumo paasi ir dabarties bei ateities pelnas (Sinizbajeva
Kazragyt, 2005).

Kiekvienas preki gamintojas nori, kad pigkai pirktu kaip tik jo prelk, o ne konkurent
prekes. To siekiamavairiais kidais, iS kunp dauguma grindZziami savosios peskpranasSum
aiskinimu potencialiems pigkams asmeniskai per reklamTaciau bet kg aiSkinant svarbu tiksliai
nurodyti apie k kalbama, t.y. iSskirti, identifikuoti aptariagp objekt. Svarbu identifikuoti prek
Daugel prekiy galima atpazinti pagaiijiSvaizdi. Prekés dydis, spalva, forma — tai preksavyles,
galin¢ios hati ir ju identifikavimo priemoamis. Kol pana8i prekiu nedaug, vartotojai atpazina
reikalingas prekes vien pagai iSorinius bruozus, y@ajei imore stengiasi juos paéitti, sugeba
rasti originaliy sprendim. Pavyzdziui, galima pardawiti sausainius dryzuotuose kartoniniuose
pakeliuose — pagal tokius pozymius gjek galliat atpazins migta preke ir supras, koki tai imoniy
produktai (Virvilaie, 1997).

Kai kuriosimores siekia iSsiskirti iS kif su savo gaminiais su savo ptekenklu. Preks
Zenklui gali Wti naudojamosjvairaus Srifto raiéls ir zodziai, skaitmenys, pieSiniai, emblemos,
spalvos ir y deriniai. Bet kuri i$ iSvardytpriemoni; prekes Zenkle gali bti viena arba suderinta su
kitomis.

Stiprus preks zenklas turi solidZisavo ver, kuria lemia vartotojo lojalumas prék zenkluli,
prekes pavadinimo paplitimas, suvokiama kokylsu preke susijusios asociacijos ir kitos vettyb
Ji netgi galima nupirki ar parduoti (Kotler, ArmstggnSaunders, Wong, 2002). IS kitos ¢mis
Ziarint, vartotojai ver¢ tiesiogiai sutapatina su kaina, tai yra nusakdevikaip pasirinkina tarp
mokamos kainos ir gaunamos kokgb(Bakanauskas, 1999). Taigi, ptekzenklas yra pats

patvariausias bendrés turtas, iSliekantis gerokai ilgiau negu konksgproduktai ar paiimore.
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1.3. Prekes vardas ir jo funkcija

Prelés vardas taip pat yra labai svarbus. Psekardas galiiti tiek prekés zenklo dalis, tiek
savarankiSka identifikavimo priemén(Stankaitis, 2002). Prék vardas turi nemaza praktinio
vartojimo privalumy. Savaime suprantama, kad prek/ardas turi @i unikalus ir reiksti tiktai juo
nusakom prek. Jau pats vardas iSreiSkia tam dikprasme, atsiranda&ia dél jame pavartat
prasming zodzi ar jy daliy. Toki varch lengviau pristatyti potencialiems péfjlams, nes pats vardas
jiems ,sufleruoja“ preks paskirt arba tam tikg savyle. Taiau vardu nusakyta pragnegzistuoja
tik ta kalba suprantantiems Zmeéms. Visiems kitiems toks pré& vardasédra nesuprantama raidzi
kombinacija. Jei tarimo problamnekyla, kita kalba kalbantys zmimn negauna prek Zenkle
esaios prasmins informacijos dalies. PavyzdZziui, ,Cleenex" ankgis suprantatiam zmogui
asocijuojasi su Svara (angtlean — ,Svarus®), o tos kalbos nesuprant@am tra nelengvai
perskaitomas ir iStariamas raigdlerinys. Kitakalbse rinkose visuomet esamagnes, kad preks
vardas toje kalbojggaus koka nors visiSkai nepageidausiprasme. Pavyzdziui, vieno is ,Sevrohgt
antrasis vardas ,Nova“ ispaniskai reiSkia zvatgad toks automobilio pavadinimamonei atrod
gana patrauklus. Teau ta pdia ispam kalba pakanka iStantio va,ir tai jau reisSkia ,nevaziuoja“. O
tai automobiliui visiSkai nepageidautina prasmle ky patraukliau tik lietuvisSkai suprantéiam
Zmogui atrodo dzinsai su uzrasu ,Avis“ ar taip paSomas automobili nuomos imores
pavadinimas. To#d, parenkant uzsienio ar daugiake&brinkos skiny prekiy vardus, reikia
atsizvelgti irj tokia gresne, Zzmores gali priskirti kitoka prasne produktui, nei toki, kokia i$ tikiyju
yra. (Stankaitis, 2002).

Prelkés pavadinimas skirtas ne tik apdinti, bet ir sukelti emocijas. Jau bandant rasti
produktui pavadiniry, siekiama, kad jis taty tam tikm prasme ir kelty tam tikras asociacijas.
Gamintojas prekei turi suteikti tplpavadinima, kuris iSsiskirg masirtje rinkoje. Pavadinimas turi
ne tik pavadinti ir nurodyti produkt bet ir sukelti teigiamas emocijas, kurios paskatjj pirkti.
Kosmetikai ir Kino prieziiros produktams daznai suteikiami pavadinimai, ngrdgs grozio,
Svaros, natralumo, rafinuotumojvaizdzius: ,Manhattan“ (prabangus Niujorko rajonagRuby
Rose* (,rubino raudonumo ré%, ,Herbal Essences” (,Zoleli esencijos®) ir t.t. Nesunku suvokti,
kodél masinos vadinamos ,Jaguar” ar ,Mustang®, o apsatimkotazas: ,Triumph“ ar ,Princess"”
(Dyer, 1996).

Populiarus bdas sutekti prekiniam zenklui unikalumo, iSlaiknatpazstamum, yra rasyti

iprastus ZodzZius su gramainis klaidomis (Framework, 1997).



1.3.1. Simbolika prekés pavadinime

Vargu, ar kas abejoja, jog viena svarbigysiekes zenklo dali - vardas, kuris dliau tampa
tam tikru simboliu, kartais prarandan pirming reikSng ir jgaunaciu papildom; niuans. Naujam
Zenklui reikia savo tegs, kuris gadty ne skursti, plisti. i§, pagalvojame iSgikdzod ,akropolis*?
apie senoés Graikip (gr. akros krastutinis +polis — miestas; Senég Graikijosjtvirtintas miesto
centras, paprastai ant kalvos¢li@u — svarbiausioji kulto ir kuiliros reprezentacin vieta)?
Siandiena, daugelis iSgidi Zod pagalvoja apie sostinPrekybos ir pramagsostire ,Akropolis*,
jis dabar dazniau asocijuojasi ne su senosios {Braikultiros reprezentacine vieta, bet su Zzmoni
miniomis, pirkimo bumu, kinu, boulingo takeliais iestoranais. Galima konstatuoti, kad iki tol
Lietuvoje buvo didel tu&ia niSa,i kuria pirmasis suskubgmukti ,Akropolis”. Matyti, kad preés
pavadinimo kréjai orientavosij viduting Lietuvos Seim, kuri ,pramogq; sostirgje” patenkinty
didZiausy savo poreik — maloniai leisti laisvalaik vienoje vietoje suderinant pastaraisiais
deSimtméiais vakari€¢iamsiprastas pramogas: pirkti ir drauge linksmintis. r@olis“ asocijuojasi
su daugyb dalyky: viskas vienoje vietoje (vilnigy suteikta reikS), didingumas, preli gausa,

jvairios pramogos, patrauklios paslaugos.

Danziger teigia (Danzinger, 2000 cit.pg. Falkows2001), kad zmo¥s megsta sakyti, jog
prekesisigyja racionaliai, 0 ne emougijitakoje, t&iau realyléje vartotoj; elges$ stipriai, veikia
emocijos to net risismmoninant. IS tikgju emocijos skatina, o vertyb pateisina vartotojdaromus
pirkimo sprendimus, yg@a kai vartotojagsigyja funkcisSkai nenaudingas prekes.

Levy ra®, kad pagrindiad daugelio prekj pirkimo priezastis yra ne funkanreikSne, o
simbolire. Per simboli semantilg yra apeliuojama vartotop. Taigi simbolire funkcija yra ypa
gerai matoma Siuolaikinio vartotojo elgesyje (naudoepalus, neSioti drabuzius ir kt.). Socialiai
vartojamy prekiy atveju, potencialiai didZiausia yra simbélisigyjamo preks Zenklo reikSmir ji
gali tureti kelety tiksly (Kall, 2001):

1) Informuoti aplinkinius apie perk&mjo socialirg pozicija, gyvenimo vertybes, statysir
norima sukurtijvaizd, kuriam teikiama ypadidek reikSne;

2) Pacti asmeniui prisijungti arba sustiprinti priklausgntam tikroms socialiéms grugms
jausma  (pavyzdziui, dvéti atitinkamy  firmy drabuzius, valgyti tik tam tikruose
restoranuose);

3) ISreiksti simbolin tam tikm turini apie save (preds Zenklas sustiprina identiSkgnm padeda
iSreiksti savo poreikius ir gyvenimaitha).

Norint, kad preks pavadinimas ar prék Zzenklaggaut; simbolirg reikSnz, jis turi atitikti tam
tikras silygas:
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1) Preks pavadinimas turi tii ,socialiai matomas" { perkant, ar naudojantigmores
paslaugomis);

2) Turéty bati ribotos galimylés isigyti/vartoti Sio pavadinimo prek ar naudotis Sios
organizacijos paslaugomis.

3) Sio pavadinimo prekturéty suteikti vartotojui galimyb iSreiksti sagji ,a3".

Pagal Lannon ir Cooper koncepgijSskiriami du preks zenklo aspektai: ,akivaiag“ arba
~-apciuopiami® ir ,paskpti“ arba ,simboliniai®. ,,Akivaizdis®, ,apciuopiami“ prekés zenklo aspektai
yra racionats, t.y. funkcinis pagrindimasgsitikinimai ir matoma nauda, tuo tarpu ,pgsi®,
»Simboliniai* aspektai yra sunkiai pastebimi ir @lkvami, jie yra susg su emocijomis, gilesniais
motyvais ir poreikiais, kua ngsisamoniname. Simboliniai aspektai padeda vartotojueiksti
asmenyh, jo gyvenimo stili, sustiprina priklausomumo tam tikrai referentinggupei jausm ir
pan.

Taigi, prekes Zenklo 8kmé lemia - unikalumas, nuosekliais vystomas psekenklojvaizdis
ir, be abejo, taiklus prék zenklo vardas ir jame slypinti simbolika, kurivisada yra pastebima, bet
veikia vartotoy elges.

1.3.2. Metafora prekés pavadinime

Metafora gali lati vienas zodis, sakinys ar frazRemiantis George Lakoffo ir Markas
Johnsono teorija, metatpyra ne tikisigérusii masy kasdienig kalba, mintis bei elges

Jeigu atidziai ap#résime prekes, tai pastebime, kad gausybmetafon yra jos pavadinime.
Taigi, metafora yra tiek preje, produkte, etikeje, kuri turi jtakos vartotojo sprendimo pmimo
procese, kai vartotojas sprendzia, kgkiek; pirkti, ar kokiosimonés paslaugomis pasinaudoti.

Ottati, Rhoads, ir Graesser (1999) nustabd metaforogtakoja bendravimo procesus. Jei
Zmores domisi sportu, jie atkreipia ypatingai daugmesio i informacip pateikiam su sportu
susijusiomis metaforomis, nepaisant, koks inforfeaciurinys, kontekstas pavyzdziui, sportininkai
dazniau pirks gimus ant kuny bus pavaizduotas sportininkas, ar psegavadinimas bus susjsu
sportu (Moser, 2000).

Gentner & Gentner (1983) teigia, kad skirtingos afmbs skirtingai suvokiamos,
interpretuojamos ir jos skirtingai veikia elgeAtlikus tyrimus, paaisia Sie dalykai:

1. Metaforos atspindi socialinr kultirini supratimo procesus. Taigi gauti reikSmingi skir&iim
metafor supratime priklausomai nuo lyties, iSsilavinimaaspinkto gyvenimo stiliaus.
Pavyzdziui, moterys dazniau perka automobiliusiikpavadinimai yra moteriSkos gings,

nedideli, o vyrai - perka automobilius, kurie ag@gjasi su vyriSkumu, greitumu, galia.
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2. ReikSmingi skirtumai gauti ir metafgrvartojime. Skirtingos lyties Zmen, profesigs
patirties ir orientacijo$ ateif (karjer, planus) vartoja skirtingas metaforas.

3. Metaforos galijtakoti Zzmogaus elggsinformacijos perdavim ir problemos sprendim
(Moser, 2000).

McQuarrie ir Philips (2005) teigia, kad, kai vad@ms pateikiamas netiesioginis metaforinis

tvirtinimas, jie tampa imlesni teigiamoms iSvadoapge reklamuojamprele.

1.3.3. UZsienietiski prekyq pavadinimai

Pastebima, kad atsiranda vis daugiau uzsienietBkkiy/organizaciyy pavadininy. Kyla
klausimas, koél pavadinimas nevélamasi lietuviy kala? Ar tiesiog ne lietuviSkas pavadinimas
asocijuojasi su prestizu geresne kokybe? Pardgme kelias Sio reiskinio priezastis:

1) Pirma, dar nuo tarybimilaiky misy samonrgje yra jsitvirtings ,vakarietiSkumo®, kaip
geresnio gyvenimo, simbolis. Pastovusesanuvertinimas lyginant save su JAV ir Vak&uropos
valstylemis, mazai varzoma JAV ir britiSkoji propagandaizdaojanti anglosaksigka kultira kaip
.vakarietiSkumo viring", angliSki populiariausi dainy tekstai bei Holivudo dominavimas
formuojant ,civilizuoto” pasaulio gyvenimo dbla, asocijuoja angl kalba su progresyvumu,
elitiSkumu, ekonomine, politine ir karine ar nekgine galia. Todl prekiy ir paslaug jvardinimas
angliskai ary komentavimas anglkalba suteikia pastarosioms progresyvumo ir kékyhuread,
net jei pirkejai to iki galo nesuvokia ar netgi nesuprantaigsangl kalbos.

2) Kita svarbi priezastis yra kompanij; prestiz ir ypa& - | prekinius Zenklus orientuota
tarptautinip  korporacijy politika. Pagal Siuolaikig rinkodaros metodik didelis ¢mesys yra
skiriamas vaizdui ir skambesiui, siekiant suformwaningus simbolius potencialiems witautybiy
vartotojams. Tod Lietuvos Ziniasklaid uzplista daugiakakbreklama. Uz tokius pavadinimus kaip
.,Coca-Cola Plaza" ar ,Siemens arena“ uzsakovaipasiryz moketi didelius pinigus, nes tai yra
vienas geriausi budy jtvirtinti korporacijos ar konkretaus produkiwaizd, tuo p&iu didinant
parduodam prekiy kieki.

3) Plegtiantis tarptautiniams prekybiniams rySiams, augargtautinio investavimo apimtims,
vis daugiau ir daugiaimoniy orientuojasii ekspord, vis maziau belieka tolj kurios dirba tiktai
Lietuvos vidaus rinkoje. &) to atsiranda pagunda gaminti tokias prekes itqo@ms, kurias iy
galima parduoti iS karto keliose valstge. Vienas iS galimsprendina yra aprasyti prekes is karto
keletu kally, tatiau tai netinkaimores ar preks pavadinimui, kuris paprastai tarnauja peek
identifikatoriumi. Sioje situacijoje verslininkaadniausiai renkasi angkalba.

Tokiais pavadinimais kaip ,Mambo club® ar ,Mambopegss* norima pasakyti, kafl yra
~-Mambo* tinklui priklausantys klubas ar uzkandjn,Forum palace” papréasusiai reisSkia tmus,
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skirtus masiniams renginiams organizuoti. ,Mamhuablds®, ,Mambo ekspresas"” ir ,Forupmamai*“
puikiausiai galty perteikti dabartini minétyjy istaig; pavadininy prasme. Kalbant apie produktus,
tai juk ,premium” reiSkia ,premijinis“, ,ice-tea” ;lediné arbata“, ,golden” - ,auksinis” ir pan.al
pat galima pasakyti ir apie kitus Lietuvoje plintams anglizmus, tod vis besidauginantys ,shop“-
ai, ,club“-ai, ,pizza“-os, ,hotel“-iai , ,plaza“-os,express“-ai, ,palacees, ,pub“ai, ,markt‘-ai,
.market*- ai, ,long drink“-ai rodo, kad vis populasni tampa uZzsienietiski pavadinimai, kurie,
tikriausiai, orientuotii uzsienio turistus ir siejami su didesniulgankymo/pirkimo populiarumu ir

efektyvumu.

1.4. Prekés zenklo vert ir jvaizdis

Ziarint i$ vartotojo pozicij, preks Zenklo vext yra ta vert, kuria sureikia prek lyginant su
analogiSkomis prefmis. Preks Zenklo jteigiamy jvaizdy gaktume apilidinti kaip suvokiamos
naudos ir norgsigyti prek padicdtjima. Prelkés zZenklo ve# ir jvaizdis priklauso nuo vartotojo
suvokimo,- kuriai prekei jis @ visiSkai subjektywi priezasiuy skiria pirmenyk. Prelés zenklo
ivaizdis pagistas asociacijomis, susijusiomis su preke (pavyadHead&Shouldersefektyviali
Salina pleiskanasMercedes Benz patikima masina). Asociacijos susidarél dgo tam tikro
ivaizdzio populiarumo ir asmeré® naudos istorijos. Taigi prék zenklojvaizdziui suteikiamas
suvokiamas prioritetas. Galimaadrai teigti, kad preés Zenklo ved glaudziai susijusi su jos
ivaizdziu.

Prekes Zenklojvaizdzio komponentai:

1. Veikimas- vartotojo vertinimas, kiek nepriekaistingailgdi veikia prek;
2. Socialinisjvaizdis— vartotojo suvokimas apie pagasikuria vartotojo socialias ar

referentirgs grugs linkusios teikti prekei ar jos vartotojui;

3. Vertingumas- naudingumas lyginant su iSlaidomis, kurias paisigyjant prek ar
pasinaudojant tam tikros organizacijos paslaugomis;

4. Patikimumas— tikéjimas, kad pred/paslauga nepraras savo kokyhirsavybi.
Pavyzdziui, spaudoje paskelbus, kad tam tikri aotgitiai greitai sugendayjprekes
ivaizdis sumadty ir tos organizacijogvaizdis taip pat nukeéty;

5. Identifikavimas— laipsnis, kuriuo vartotojas tapatina save su ¢wekenklu arba

jawia jam prieraiSurm Identifikavimas — tai preds zZenklo vartotojui sukeliamos
asociacijos su daiktais, asmenimis, simboliaisdgomis, kurie jam yra patrauis.
Tuo atveju, jei preés Zenklo savininkai nusgsty atlikti veiksmus ar skleisti igas,
prieStaraujafias vartotoy vertybems, preks zenkloivaizdis sumaiy (Holland,
Cravens, 1973).
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Gen jvaizd turinciy prekiy vartojimas patenkingvairius vartotoy poreikius, pavyzdziui,
pakelia statug sustiprina ,as“, priartina prie referentinigrupuy, pagerinajvaizd, suzadina
teigiamas emocijas ir jutiminius p@jus, suteikia geros kokyb garanty. Kiekvienam zmogui
svarbu suformuoti apie save garuomonr ir jvaizd, taiau kiekvienam Zmoguivaizdzio poreikis
skiriasi. Vienam geragr/aizdis suteikia aukStesstatug, idealaus ,as" siekim saws realizavim,
kitiems svarbu patikimumo ir malonumo po$, kui suteikia vartojant gerdvaizdzio prekes, ar
dirbant organizacijoje, kuri gaijg savo geryvaizdziu.

1.5. Gerojvaizdzio preke — statuso simbolis

Ivaizdis artimai siejasi su statusu. Statusas grtges nario paétis grugeje pagal tai, kaipj]
vertina kiti grugs nariai (Suslavius, 1998). Statuso simboliniai — tai Zenklai, kuveré nurodo
uzimamos socialis klags pozicip. Dél statuso simboli negmoningai tarpusavyje konkuruojama.
Statuso simboliai zm@ms yra svarbs, tik gali skirtis vertinamp simboliy iSraiSka. Pavyzdziui,
daugeliui paaugh turéti kuo geresp kompiuter ir pasipuikuoti prieS bendraamzius, tuo tarpu
suaugusiems zmeéms statuso simboliais tampa, uZzimamos pareigosedgdra profesija ar namas
prestiziniame rajone (Solomon, 2002).

Statusas zmams labai svarbus, jis jiems suteikiairios naudos. Tyrimais nustatyta, kad
kuo aukStesinsocialin statug turi Zmogus, tuo daugiau jis turi privilegjjdaugiau patiriaékmeés
(Franzoi, 2000). Neturtingas Zmogus gali puikiamig@nsuoti §,trakumg”, pavyzdziui, graziai,
madingai apsirengti ir tai vieSai demonstruoti,ygtaliti vieSuose elitiniuose renginiuose (pvz.,
Vienos pokylyje) ar lankytis prabangiose parduésgy ar baruose.

Statuso prek nusakyti galijvairis atributai: gerai matomas pesklogotipas, pirkimo vieta
(firminé parduotue) arba auksta kaina.statuso simbali informuojamos reik3gs yra skirtos ne
tiek prele isigijusiam asmeniui, kiek aplinkiniams, stebintiefiss preks vartojimy ir sudarantiems
apie p ger ispadi.

Taigi statusaggaunamas arba sustiprinamas per vieSai rodomusokirsbkurie priklauso

nuo kiekvieno Zmogaus asmekgbStatuso elgesys paprastai yrgisgmonintas.

1.6. Tikslinés auditorijos ir joms skirtos prekés
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Tai, koks bus organizacijos pavadinimas ir kas jamus akcentuojama didele dalimi

priklauso i koki vartotop bus orientuota organizacijos veikla. Be abejo,idair prekés jvaizd

marketingo specialistai téty atsizvelgti i tos preks vartotoy charakteristikas.

Naudojant saviorientacijos ir iSteklidimensijas, VALS 2 nustato 8 suaugusiartotop

segmenis, kurie pasizymi skirtingais poiis, iSskirtine elgsena ir vadovaujasi skirtirgai

sprendiny priemimo modeliais. ISskiriami Sie segmentai:

1.

Inovatoriai (angl. Innovatorg — pl&iy paziiry ir interes, aktyvis, gebantys viskuo
pasifpinti, Zmores su itin aukSta savigarba ir gausiais iSteklidigi verslo ir valdymo
instituciju lyderiai, suinteresuoti augimu, inovacijomis irkgoiais. Jiems svarbugvaizdis,
taciau ne kaip statuso iSraiSka, o kaiskonio, nepriklausomys, charakterio iSraiSka.
Mastytojai (angl.Thinkerg — yra brands, patenkinti gyvenimu, pasiturintys, giliahstantys
Zzmores, kurie vertina tvark Zinias ir atsakomyp Jie nuosaikiai gerbisstatus quo
institucijas, tdiau atviri naujoms igjoms ir socialiniams pokyams. Perkamp prekiy verk
jiems sudaro ilgaamziSkumas ir funkcionalumas, lsess yra bendrosios pré& veikimo,
naudos ir kainos, nei asmeésn pavyzdziui, socialis ar emociés vertyles.
Pasiekjai/Pirmanai (angl. Achievers) —ékmeés lydimi, karjeristai, darb8s, megstantys
jausti, kad kontroliuoja savo gyvemimJy socialinis gyvenimas sukasi aplink Sejim
baznyia ir karjer. Jiems svarbiau stabilumas nei rizika. Pagaaks svarbugvaizdis, jie
mégstajisitvirtinusias rinkoje, prestizines prekes ir pagias, kuny vartojimas aplinkiniams
byloja apie y sckme.

ISbandytojai (angl.Experiencers — yra jauni ir gyvybingi, entuziastingi, impuls ir
maisingi. Jie ieSkavairoves ir jdomybi, sveikina visk, kas nauja, nprasta ir rizikinga.
Sioje gyvenimo stadijoje jie negali vienareikdmiSkepibrezti savo vertyhi. Tai godis
vartotojai, dide¢ dali savo pajam iSleidZiantys drabuziams, greitam maistui, muzikaiui
ir video.

Tikétojai (angl. Believery — yra konservatyis, pasiturintys zmass, jawiantys gil
isipareigojim, Seimai, bazn§iai, bendruomenei ir tautai. Jiecgsta vietits gamybos prekes,
gerai rinkojejsitvirtinusius preks Zenklus. J pajamos, iSsilavinimas yra vidutiniSkictau
pakankami, kad patenkinfy poreikius.

Pastang d¢jikai (angl. Striverg — ieSko motyvacijos, saugios vietos gyvenimepiirginiy
pripazinimo. Nepasitikintys savimi ir turintys mazekonoming iStekliy, socialiniy ir
psichologiny iStekliy. Dél to jiems labai @ipi kitu nuomor ir pripazinimas. Pastangijikai

siekia huti stilingais, kad bty panafisi tuos, kurie turispadingesr packt;.
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7. Darytojai (angl.Makerg — praktiSki Zmoas, turintys konstruktyviuggadZzius ir vertinantys
savarankiSkum Jie jtaris nauy idéjy atzvilgiu, gerbia valdzios institucijas ir organata
darla. Jy nedomina materialinpacttis, uzeinanti uz praktinio funkcionalaus tiksloui

Kovotojai (angl.Struglery — paprastai yra chroniSkai neturtingi, neturin§slavinimo, mazai

kvalifikuoti, seni Zmoas, turintys sveikatos problamPagrindinisy ripestis —j saugumas. Tai

labai atsar@s vartotojai. Tai kuklus segmentas masiprekiy ir paslaug rinkoje, t&iau jie

lojalis megstamiems prekizenklams (Amstrong, Kotler, 2000).

1.7. Tradiciniai gera jvaizdj uzsitarnavusiy prekiy vartojimo modeliai

Egzistuojajvairis teoriniai modeliai, aiSkinantys vartajoglges, jo funkcijas, priezastis,
reikSne. Tarp j gaktume pamigti jsitraukimo, materializmo modelius.

Isitraukimo teorijoje gerivaizd prekes apibéziamos kaip labai auksisitraukimo, priimant
pirkimo sprendimus, prék. Kadangi teigiam jvaizd igijusios preks perkamos nedaznai, jos
reikalauja iS vartotojo didelioéthesio, zini ir psichiny pastang jasisigyjant, o tai neiSvengiamai
palietia Zmogaus sayi ,as". AukStasisitraukimag palank; jvaizd uZsitarnavusi prekiy vartojima
yra susigs su susidogjimu Siomis prekmis (asmeniés reikSnés svarba jagsigyjant), auksSta
hedonistine verte (emocinis ar jutiminis malonumasiksta zenklo verte (prek gelgjimas iSreiksti
zmogaus asmenyg)) zema rizika (padaryti blagpasirinkim) ( Laurent, Kapferer, 1985).

Richins gerojvaizdzio preks vartojimy sieja su savo materializmo vertybe, kur auksto
materializmo Zmoéms yra ldingas noragsigyti ir naudoti materialinius turtus¢rybes ir tai tampa
viena iS svarbiausiju gyvenimo vertyhi (Richins, 1994). Materializmas yra vergyltkuri nusako
turimy daikty svarly individo gyvenime. Tuo tarpu, Belk (Belk, 1998t.gpagal Richins, 1999)
materializma apibgZia, kaip pasaulio gybéms suteikiama vartojiSka reikSme. Materialistais
vadinami Zmoas, kuriemsy turimi materialiniai daiktai tampay jgyvenimo pagrindine vertybe, jie
atneSa jiems laimmgern savijaug ir pasitenkinim. Materialistai vertina tik materialinius turtus, o
asmenigs vertylgs ir dvasiniai turtai yra mazesnverts, (Richins, 1994). Tokie zmés dinga
vertinti kity Zmoni ir savo pasiekimus irekme pagal tai, koki ir kiek daiki, turty Zmogus per
savo gyvenim sugeldjo isigyti, sukaup.

Materializmas patrauklus ne tikldstatusojvaizdzio paradoksalios vés, bet ir @l galéjimo
per Siuos daiktus projektuotisivaizduojamo idealaus ,aSYjvaizd, formuoti identiSkum.
(Richins,1999; O‘Class, 2001).

Isitraukimo, materializmo bei daugelio kitsocialinius vartojimo aspektus aiskikars
modelius, tyrimus galima apjungtitris su vartojimo motyvacija susijusius psicholags efektus:
Vebleno, Snobo ir furgono. Sios teorijos padedasiasi jvaizdZio vartojimo tikslus, prieZastis.
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1.7.1. Snobo modelis, aiSkinantis gefwaizdzio prekés jsigijimo motyvus

Leibensteinas 1950 metais dyiSoriniy veiksni jtaka vartotop elgesiui ir nustat kad tik
ribotas preki kiekis ir su tuo susip preks statuso digimas, o ne Zema kaina gali sustiprinti Sios
prekes gerosivaizdzio suvokim. Pabézia asmeninj veiksni reikSne prekés jvaizdzio suvokime.
Yra atsizvelgiama ne tik aplinkiniy huomor i vartojamy prabangi prekiy svarla, bet ir i
asmenif, emocin individo now jas tugti ( Vigneron, 1999).

Apie snobo efektkalbama dviem atvejais:
1) atsiradus naujai palankausgaizdzio prekei, snobas sieksigyti ja dél riboto tam tikru
momentu jos savininkskatiaus;
2) jeigu dauguma zmoni vartoja tam tikras prekes, statusui jautrus vejést atmes ir
nepripazinsy prestiziremis.

Snobai vertina unikalum tockl jiems produkto ve#t sumazja, jei padidja ji perkagiy ar
vartojartiy zmoni; skatius.

Snobai nuolat stebi mados pdkys ir naujausias prestizo tendencijas, pirmi Sgsig
adaptuoti naujus rinkoje atsiradusius produktusa ynovatorisSki, juos galima pavadinti
kompetentingais nuomanilyderiais (Rogers, 1983, cit.pagal Vigneron, 199B)o stengiamasi
pasinaudoti marketingo strategijose, kapbniy gaminiai yra dovanojami nuomanlyderiams arba
1izymybems su tikimybe, kad kita populiacijos dalis imitumsomoni lyderiy vartotojiSky elges, o
i$ to padids imores pardavimai.

Panzalis, tikrindamas ribptresurs efekt tarp dviej populiaciy, kur viena panasi snobo,

o kitaj furgono vartotojus, savo tyrime nustgog preks zenklo pasiskleidimas ir vartotoglgesys
tose dviejose populiacijose yra sugsijir priklauso nuo atstumo (socialinio arba #riftio) tarp
tikslinés ir iSorires grupii. Snobams svarbus pksk,retumas*, o ,furgonistams” — , pasiskleidimas”.
Panzalisjsitikino, jog iSskirtinumas yra ta veértkuri didina nog isigyti prekes @ riboto kiekio ir
tokioms prekms suteikiamas gergvaizdzio simbolis. Tuo naudojasi marketingo speéstai
tikslingai pksdami neprestizini neperkam prekiy rinka (Panzalis, 1994 cit.pagal Vigneron, 1999).

Suvoktas ribotas preki kiekis sustiprina jos vert vartotojy akyse ir pirmenyés jai
suteikima. Riboti preki; kiekiai vertinami auk8au uz lengvai pasiekiamas prekes. Reti produktai
asocijuojasi su pagarba, prestizu, aukstu statusaizdziu (Solomon , 2002). Robben ir Veehallen
taip pat pritaé, kad ribotas prelg kiekis suzadina didegrporeilf jam tarp vartotaj, tafiau Sis
produktas turi bti suvokiamas unikaliu, iSskirtiniu ir brangiu.

Snobo reiskinys sutampa su psichologijoje stebigiskmiu, kai Zmoas nori tueéti kazka

unikalaus, iSskirtinio (Snyder, 1977).
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1.7.2. Vebleno parodomojo vartojimo modelis

Zmogus turi jgimta, tiesiogiai nepastebign tendency vertinti save, savo pasiekimus,
materialig gerow ir net gyvenimo standartlygindamas save su kitais. Gejpeaizdzio preki
isigijimas ir tugjimas yra susis su subjektyviu Zmogaus poreikiu priklausyti agkei socialiniai
klasei. (Solomon, 2002).

Socialinio lyginimo teorg teigia, kad zmoks yra linke lyginti save su kitais, nes tai jiems

w0

padeda iSlaikyti savojo ,as“ vertinimo stabilamypa, kai jie to negali padaryti kitaisabais
(Solomon, 2002). Lygindami save su Kkitais, norisfii uZz juos pranaSesniais, populiaresniais,
sekmingesniais ir turtingesniais. Neuztenkilturtingais ir tugti pinigy — Zzmorés nori hiti tokiais
suvokiami. Todl statuso preds isigyjamos ne tam, kad jais dziaugtis, o tam, kadoghi
aplinkiniams savo pégum jasisigyti. Tokios preks simbolizuoja status

Vebleno parodomasis vartojimas reiSkia, kad pelimtyr materialiny turty, gérybiu
demonstravim siekiama padaryiispadi kitiems vartotojams{erneviate, 2003). Turtingi Zmoés
dazniausiai naudoja aukSto parodomojo lygio prekes paslaugas, siekiant savo turtus
JSreklamuoti®, ir to d¢ka uzimti aukStegnsocialini statug visuomesje. Apie ,Vebleno efekt'
kalbame tuomet, kai vartotojai sumoka aukstdeming uz prek, kuri funkcionaliai yra lygiaveé
Zemesas kainos prekei, irident tuo Sis reiskinys yra paradoksalus.

Galima iSskirti kelet parodomojo vartojimo tikst

% Vienais atvejais juo siekiamavirtinti ir apsaugoti jau turimp statug, kitais - j
isigyti.

+« Vienais atvejais siekiama padarigpud; kity grupiy nariams (vertikali orientacija), o
kitais — tos pé&os grugs nariams (horizontali orientacija).

% Vienais atvejais parodomasis vartojimas yra sanskes, kitais — priverstinis. Jei
turtuoliai jsigyja ir demonstruoja turimas prabangias prekes, team iSsiskini iS
Zemesps klags nari;, tai zemos klas vartotojai tai daro tam, kad pateki
aukstesnj klasiy grupes.

Taigi, koks bebty parodomojo vartojimo tikslas, visais atvejais, taidas pareiksti
pretenzijag auksg socialin status.

Produkto vert parodomojo vartojimo atveju apihina kity bendruomeés nari; reakcijai
pirkinio kaima: kuo pirkinys brangesnis, tuo didesnio pripazinisuaukia pirkjo gerov. Kad
parodomasis vartojimasity tikrai ,efektyvus®, jam tini parodomojo Svaitymo elementai, kurie
panaikina bet kokias abejones, susijusias su aup&idukto kaina (Beblien, 1984 cit.pagal
Cerneviiite, 2003).
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Vebleno efekto egzistavigrirodo marketingo eksperimentai, kai sumazinus ¢z ddairy, jos
teigimasjvaizdis stipriai sumaga (Gotlieb, 1991). Daugelio tyrimnustatyta, kad produkto kaina
daznai imama kaip zenklas kokybiSkumo suvokime presdziant apie prék kokyle daznai
pasinaudoja kainos kriterijumi, nes tai yra Krilkai reikSmingas simbolis, o ne vien ekonoésin
vertes teigimas prestizo rodiklis (Vigneron, 1999). Taattotojai naudojasi kainos simboliu kaip
prestiz Zymintia determinante. Sis argumentas buvo patvirtintaarketingo literairoje ir
naudojamas praktikoje, kai norima apeliupttatusui jautrius vartotojus, marketingo spediaiis
sialo naudotis ,prestiZo kainos strategija“.

Vebleno teory patvirtina taip pat socialinio spaudimo teorijayrikje teigiama, kad
aplinkiniai turi dideés jtakos niisy elgesiui. Daznai tai, kokiais kiti ngly mus matyti yra daug
svarbiau uz sy asmenines preferencijas. Yp@erkant ,vieSo* vartojimo/naudojimo prekes,
sprendimai gana stipriai priklauso nuo aplingimuomorgs nei perkant ,privéai“ vartojamas
prekes (Solomon, 2002).

Taigi, Vebleno teorijoje yra palitiamas socialiniai parodomasis vartojimo aspektas
kuomet, norint pakelti savo socialistatug visuomegje, pagerinti savavaizd, savo ,as", per
turimas materialines égybes siekiama padaryti kitiemspadj, sukurti teigiam savo jvaizd ir
pasipuikuoti savo pajumu taijsigyti.

Parodomasis vartojimas yra vienas iS orianttiriant Siuolaikirg vartojiSky visuomeg.
Taciau Si teorija buvo kritikuoja uz tai, kad nepaaisk poreikiy ir skony prigimties. Ji

supaprastintai aiSkina vartojimo elgéas ja papildo snobo bei furgono teorijos.

1.7.3. Furgono modelis

Leibenstein furgono efektu pavadino Zemsslinijos preks Zenky rinkos iSpétima. Tai yra
tarsi snobo efekto pirmtakas. Nors snobai perkbangias prekesétikiek kitokiu priezasiy, visgi
tiek snoly, tiek ,furgonisty” elgesio motyvai yra panas — nepriklausomai nuo to ar norima
ISsiskirti IS grugs mass ar prie jos pritapti, ir vieni ir kiti siekia diginti sawji ,as“ (Vigneron,
1999).

Belk pasiilyta ,iSplésto ,a$" koncepcija susijusi su furgono modelio st aiskinimu.
Zmoniy norui tukti gero jvaizdZio prekes diinga simbolig priklausymo grupei reik& nes per
turimus daiktus zmass tarsi jadiasi susig su platesémis socialigmis aplinkomis, tokiu @du
Jsplinta® ju ,a$“. Zmores nori tugti prestizines prekes, nes jos simbolizuoja dalywavtam
tikrose, referentiése grupse.

Tyrimais jrodyta, jog zmoéms hidinga tendencija prisitaikyti prie savo géspdaugumos
Zmoni poziario, formuojant savo nuostatas (Vigneron, 1999)yRdziui, ,furgonistai“ gali iStisus
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ménesius nesioti tam tikrus drabuzius, kad priigptie savo profesijos Zmanrato, ir dvés visai
kitokius drabuzius savaitgaliais, kad pritagtrie socialini savo aplinkos standart(Vigneron,
2001). Pastebimas paradoksas, Salia noro iSsiskamorems hidingos konformistiskos elgesio
tendencijos. (konformizmas — pa#diy ir veiksnip keitimas, reaguojantreal; arbaijsivaizduojam
grupés spaudim). Nors kiekvienoje visuomeje yra toki, kurie laikosi tik savo pay
pasaudzitros, t&iau daugumai zmoni badinga tendencija atitikti visuomeés laukimy kaip jie
turéty elgtis ir atrodyti (be abejo, su nedideliais impravimai). Zmoms linke prisitaikyti prie
socialiniy normy ir jie tai daro negmoningai (Solomon, 2002).

Irodyta, pavyzdziui, kad daznai televigigiarintys Zmors gretiau susipaita su naujom
madom, o ¥liau bando imituoti televizijoje matyt stereotipin elges, isigyjant ten matytus,
reklamuojamus daiktus (O‘Giunn et al., 1997). Baoewdnustat, kad Siuolaikigje JAV kultiroje
»Skonio* atzvilgiu formuojasi daugiau masimei aukSta vartotojo kuita, kur vartojimo elgesys yra
efektyvus socialiés klags ,pristatymo*” instrumentas.

IS tikryjy, tiek ,auksto®, tiek ,masinio” vartojimo kuilros yra tarpusavyje susijusios ir abi
itakojaivaizdzio daikt ir prekiy vartojima; ,aukstos kuliros lygio® vartotojai négdzioja ,masitr’
vartojima, ir atvirk&iai, masiSkas vartojimas skatina siekti ir ieSkgaukStos kuliros lygio®

vartojimo (Bourdiur, 1984, cit.pagal Vigneron, 1999

1.7.3 Prekés pavadinimas ir vartotojo ,As" jvaizdis

Dazniausiai spendziame apie Zmogagal tai, kokias prekes jis perka ir vartoja, ikek
organizacijos paslaugomis jis haudojasi. Per prékesgus iSreSkia save, koks jis yra, koks jis nori
buti, kokiu nogty atrodyti prieS kitus socialifie aplinkoje. Vartotojai iSmoksta, kad skirtingoms
veikloms ir prekms kidingi skirtingi vaidmenys, tokiu atveju jos padetiaos vaidmenis apibkti
(Solomon, 2002). IS atligt reklamos srityje tyrim rezultat,, galima spgsti, kad Zmoas linke
rinktis tuos zenklus, parduotuves ir organizacijasiu ivaizdis atitinka y isivaizduojam jvaizd
apie save pat

0

Manasis ,AS" - tai viskas, kmanau apie save pat kokiais mus mato, sy nuomone,
aplinkiniai. Kadangi kiti mato sy dévimus drabuzius, turimus papuoSalus ir t.t., vasiiraos
prekes padeda zmogui apiati savo suvokiam ,,AS“. Vartodamas tam tikras, naudodamasis tam
tikromis paslaugomis, ir per savo elgezmogus nori kazkuo iSsiskirti IS Wt pabgzti savo
individualuma. Jam svarbu, kad Kiti taivertinty. Apie identiSkumo svasbZmogui, parodo,yj
tendencija prisiriSti prie dailg kurie tarsi padeda jiems iSsaugoti gayas“. Objektai gali atlikti

saugumo funkcy sustiprindami vartotojo tapatypypa nepazstamose situacijose.
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Vartojimas apibiZiant save yra itin svarbus, kai identitetas daemilnai susiformags. Tai
atsitinka tuomet, kai vartotojas atlieka jam nagidmern. Simbolio sags uzbaigimo teorija teigia,
kad zmors nepilnai save apibite, stengiasi sag vaizdy uzbaigti jsigydami ir naudodami
simbolius, susijusius su neisbaigtu eaapibgzimu.

Taigi vartojamos preds jtakoja kiy suvokimy apie vartotojo ,as" ir tuo gau padeda paam
sau uzbaigti arba sustiprinti, pakeisti savo iddatim, apibézti sawji ,a$"“. AukSto socialinio
ekspresyvumo prek iS vienos pus tam tikra dalimi atitinka savininko ,realaus asaizd, nes

o

Zzmores linke rinktis tuos produktus, kurie atitinka sgiv,as”, o iS kitos puss, jos tampa priemone,

irankiu formuojant ,idealaus as" vaizd

1.8. Hedonistinis efektas: suvokta emoctnverté

Nuo 1950 mat pagrindinis akcentas buvo dedamgselés Zenklo simbolia reikSng. 1970
metais praéta dongtis vartojimo estetiniais, ne&popiamais, subjektyviais (hedonistiniais)
aspektais (Hirschman, 1982). Hedonistinis vartogireasigs su sensorika (skoniu, garsais, kvapais,
lytéjimo jspadziais ir vizualiniais), fantazijomis (ankstesniatyrimu arba vaizduote) ir emocijomis
(linksmumo, bainas, pavydo ir kitais jausmais). Pasak, Hirschmartojo suzadinti emociniai
jausmai, afektiés bisenos gali i stipresni uz praktinius motyvus.

Motyvacijos tyrime Dichter nustat kad vartotay elgesys dazniausiai yratakotas
nekognityviniy ir neisimmoninty motyw. Tam tikros preks ar paslaugos yresigyjami ¢l ju
suteikiamo emocinio pasitenkinimo, o ne funksimaudos. Apie emoagijsvarly vartotojo elgesyje
liudija prabangi prekiy reklamose &mingai naudojamos emoeis apeliacijos. Per atitinkamai
pasirinktus 8kius, pavyzdziui, Oriflame kosmetikos reklamojeikbryski“ arba Mercedes-Benz
reklamoje- ,tiems, kas norirodyti sau“ apeliuojamaj vartotoj emocijas, o kadangi taip
Lpristatartiy* kompaniy pardavimo mastai labai dideli, vyrauja gepeaizdis, tad galima manyti,
jog emociniai aspektai yra labai svastsiy prekiy Zzenkly vartojime ir suvokime.

Taigi vartotojus, kuriems svarbu asmeninauda (pasitenkinimas, malonumo jausmas,
sensoriniai pajciai) ir kurie nejautiis tarpasmeniniaitakai (konformizmui, iSskirtinumui, grupi
itakai) galima pavadinti hedonistinio tipo vartoisjarokie vartotojai daugiauéthesio kreipia savo
p&iy jausmams, pdgiams, emocijoms ir fantazijoms, ir jiems maziayiraplinkiniy démesys,

ispudzio jiems darymas, o visa tai atsispindvartojimo elgesyje.
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1.9. Perfekcionizmo efektas: suvokta kokyés verte

Prabangi prekiy tyrimuose daznai paditiama specifine kokyds aspekto funkcija. 1S
prabangi prekes Zenky paprastai tikimasi geros, aukstos koég/bPraktikoje pasiteisina reiskinys,
kad ,auksta kaina padidina vartotojo agsigyti Sias prekes®, nes zm@mnsuvokia aukgtkain kaip
aukstos kokyks jrodymas. Taigi, jei prads zenklas suvokiamas puikios kokgb tai teigimai
itakoja preks Zenklo prestigir jvaizd (Vigneron, 1999).

Vartotojai remiasijvairiais kokyle nusakatiais Zenklais: kaina, parduotss tipu (vieta),
garantijomis, net savo pia apskatiavimais to, kiek pinig buvoidéta i naujo produkto, ar naujai
isikirusios organizacijos reklaminkompanig (Solomon, 2002). Vartotojai yra linklaikytis
nuostatos, kad kuo brangesorele, tuo geresé kokybeé. Tokio isitikinimo ypa daznai laikomasi,
kai kokyke sunkuijvertinti per vizualiai matomus rodiklius arba kaartotojai rera pakankamai
kompetentingi tam tikroje srityje. Jeigu reklampgbgziamas aukstos kokyb, iSskirtinumo preds
savyles, tai aukSta jos kain parduotugje tampa jrodartiu Zenklu, kad reklamoje nebuvo
meluojama. Té&au jeigu reklamoje prekpristatoma kaip prabangi ir ekskiuzyvi, o prekkaina
parduotugje Zema, tai vartotajprivers suabejoti reklamos apeliacijomis apietpt@no produkto
iISskirtines, teigiamas ypatybes, o taip apie kekyb

Taigi, perfekcionistai vertina prékivaizd iS5 asmeninj veriy perspektyvos, is to, kiek jie
pasitiki jos kokybe (pavyzdziui, patikimo banko [@agomis), produkto funkcémis
charakteristikomis, jo geru tarnavimu. Perfekcitaiidinke naudotis kainos rodikliu kaip kokyb
zenklu.

Apibendrinat, preks zenki vartojimo elgesys turi stiprisocialirg funkcija, toctl Vebleno,

Snobo ir furgono efektai padeda paaiskintij\aizdziu susijuselges.

Ivairis socialiniai ir ekonominiai pokyai Lietuvoje , tokie kaip diganti gyventoy
perkamoji galia, gyvenimo kokgb gegjimas, nuolat auganti aisy Salies ekonomika, atsinusios
durysi Vakam rinkas, atkeliaujanti iS ten prekigausa irijvairove, o taip paty konkurencija su
vietos produkcijajtakoja vartotaj norus, poreikis, vertybytes, nuostatas, elgest. vartotojai vis
dazniau domisi, ar verta leisti pinigus vienai &aikprekei, ar preés kokyle atitinka kain. Yra
pastebimos visuomes formavimosi apraiskos Lietuvoj€grneviiate, 2003).

Tai paskatino mus atkreipticcheg | prekes jvaizdzio reiskin. Preks jvaizdis neatsiejamai
susigs su daugybe aspektu, t.y. pavadinimo simboligygizdziu, populiarumu su jos pakavimu ir
pan. Kadangi pastebimas uzsieniajigireky pavadininy atsiradimas, tai paskatino patytin
vartotop reakcijasi Siuos pavadinimus. Kadangi manoma, kad tai k@simga ir paslaptinga,
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patraukia vartotej déemeg, dél Sios prieZzasties, patydjome kaip vartotojai reaguoja
neegzistuojakius pavadinimus, kugiprasng néra aiski.
Sieksime iSsiaiskinti, kaip vartotojai reaguoja lietuviSkus, uzsienietiSkus ir

neegzistuojakius prekiy pavadinimus, kurie yra efektyvesni ir populiaresni
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TYRIMO TIKSLAI IR HIPOTEZES

Jei apsidairysime mieste, parduafl@gy pamatysime daugyhneaisky" prekiy, organizacij
ar istaigi pavadinimy, kuriy prasnégs mes nesuprantame. Tampa vis populiaresni iS niasie
atkeliaw prekiy ar organizacij pavadinimai.

Tiek bendruomeni tiek kiekvieno atskiro Zmogaus kalbaavlaika vystosi, orientuodamasi
i kuo gerespijvairialypiy poreikiy tenkinima. Verslo subjektai savo ruoztu renkasi didZiawgslimg
pelm zadawias verslo strategijas. Uz tokius pavadinimus kg@mca-Cola Plaza® ar ,Siemens
arena“ uzsakovai yra pasikyinoketi didelius pinigus, nes tai yra vienas geriausiidy itvirtinti
korporacijos ar konkretaus produkt@izd, tuo p&iu didinant parduodamprekiy kieki.

Taigi, pastebime, kad atsiranda vis daugiau prekbrganizaciy pavadininy angl kalba ar
kita uzsienio kalba. Tai rodo, kad dabattms slygomis tai yra ekonomiskai naudinga. Kitaip
sakant, kai kuriais atvejais verslininkams ir zlistams yra naudingiau naudoti andtalba nei
lietuviy. Tatiau yra ir optimistinis samprotavimas.

Martinkénaite teigia, kad lietuviSkumas gta. Laikas parodys, bet pasak aégor
lietuviSkumas gali net tapti madingu. Nes tam i&ki@eriodais madinga tampa tai, kas prisideda prie
gerojvaizdzio formavimo ir Krimo, taip pat su kuo zmeés rera iSsamiai susipaznir ko giliai
nepaista. Kyla klausimas, koks bus lietuvigkprekiy likimas? Ar ne y originalumas bei

iSskirtinumas lemségkme? Ar jau dabar prels Zenklo ,Saulut’ populiarumas nieko nesako?

Siekiant nustatyti preds pavadinim efektyvuna, savo tyrime, keliame tokius tikslus:

1. Tyrimo tikslai

Palyginti uzsienietiSk neegzistuojaiiy prekiy pavadininy poveil§ su lietuviSkais preki
pavadinimais. Kaip vartotojai reaguqjgrekiy pavadinimus, kurie skiriasi priklausomai nuo juose
slypirncios simbolikos. Bandysime panagiin ar skirtingy specialyle turintys tyrimo dalyviai
priskiria preks pavadinimui skirtingvert.

2. Hipotezs
ISgirde kai kuriuos preki pavadinimus, mes iS karto galime suprasti, kokiaslaugas teikia

organizacijaistaiga, kokios paskirties prek pavyzdziui, idgird pavadinim ,Zaloji karvut®,

suprantame, kad tai pieno produktas. Psekardo Kréjai Zinodami ZodZj emocinius kivius,
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pasinaudoja jais taip, kad Zmardémesiui produkt pateikty paiu patraukliausiu ©du, nes Zodziai
gali paveikti kit Zzmoni jisitikinimus ar podiri. Kuriant, preks vardy,, svarbu, kokie zodziai bus
parenkami. Nes zodziai ne tik aptna prasmes, bet ir perduoda jausmus, asociacipiirius,
sukeldamijvairias mintis ir i¢jas.

Prekiy jvardinimas uZsienio kalba pastarosioms suteikignesyvumo ir kokybs auread, net
jei pirkéjai to iki galo nesuvokia ar netgi nesuprant&ipg anglh kalbos. Taigi galima daryti
prielaida, kad uzsienietiSki prekpavadinimai yra efektyvesni nei lietuviski prelgavadinimai.

Vieni i svarbiausi Zmogus motyy yra noras adaptuoti inovacijas, naujoves, siektariti
aukst statug (Rogers 1983, cit.pg. Vignron, 1999).¢lau, jei dauguma vartotpjpriima tas p&as
naujoves ir jasigyti pasidaro nesitinga, ji praranda savo naujoviSkumo geiftluolatinis statuso
praradimas, o ygatai iSrySkja drabuzy mados srityje, privéra dizainerius kurti vis naujesnes
madas, marketingo specialistus — naujesnius, skamle ir jdomesnius preki pavadinimus,
prekinius Zenkluslsigijus statuso prek Zzmogus pakelia savgvaizd, kity akyse suvokiamas
madingas, stilingas, vertinantis iSskirtinius, or@ius ir naujoviskus daiktus. Taigi galime kelti
prielaich, kad neegzistuojantys prekipavadinimai tiriamiesiems pasirodys patrauklesei n
lietuviski.

Kiekviename preés pavadinime galime slypi simbolika. Kai kuriuosavadinimuose galima
atskleisti simbolik, kai kuriuose — ne. Kartais tai, kas skamhalimgai ir nezinomai, nepgtamai,
vartotojus suintriguoja ir tai nulemia gprendim pirkti preke, ar pasinaudoti organizacijgsiaigos
paslaugomis (Cox., Cox, 2002).

Panzaligsitikino, jog iSskirtinumas yra ta veértkuri didina nog isigyti prekes d riboto kiekio
ir tokioms prekms suteikiamas gergvaizdzio simbolis. Tuo naudojasi marketingo spéstiail
tikslingai pksdami neprestizini neperkam prekiy rinka (Panzalis, 1994 cit.pg. Vigneron, 1999).

Apzvelgus literaira, keliame hipotezes, kad:

1. Egzistuoja skirtumas tarp prekpavadinimo ir jos populiarumo.
1.1.UzsienietiSki preki pavadinimai vertinami teigiamiau nei lietuvisSkiegiy pavadinimai.
1.2.Neegzistuojantiems preki pavadinimams priskiriami teigiamesni vertinimai i ne

lietuviSkiems pavadinimams.
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METODIKA
1. Tiriamieji
Tyrime dalyvavo iS viso 113 tiriamu — skirtingo iSsilavinimo lygio zmais (aukst,
aukstesnj, profesini mokykhly studentai), dviej profesip Zmores (verslininkai ir marketingo

specialistai), Vilniaus ir Alytaus miesto gyventojdiekybiniai duomenys pateikiami 1 lengg.

1 lentek. Tyrimo dalyviy charakteristika

Viso Verslininkai Marketingo specisstaj Kiti vartotojai
(skatius/procentas) (skatius/procentas) | (skatius/procentas) | (skacius/procentas
Viso 113/100% 35/31% 33/29,2% 45/39,8%
(skarius/
procentas)
Vyrai 58/51,3% 19/16,8% 15/13,3% 24/21,2%
(skarius/
procentas)
Moterys 55/48,7% 16/14,2% 18/15,9% 21/18,6%
(skarius/
procentas)

2. Tyrimo metodai

Siekiantigyvendinti tyrimo tikslus, naudojame lyginamojoitgo metodika.
Stimuliné medziaga. Tyrimui naudojama 30 preki pavadinimp. Prekiy pavadinimus
pasirinkome, atlikus tokius Zingsnius:

Siekiant parinkti tyrimui preki pavadinimus, atlikome apklays kurioje 50 tirianyju
(ekspem)(22 vym ir 28 moten) buvo prasoma pasakyti kuo daugiau dazniausiaiojeainy
lietuviSky ir uzsienietiSk produkty/istaig; pavadininy (Priedas Nr.1).

Apklausos rezultatai iSrySkino dazniausiai vartajanietuvisSkus ir uzsienietiSkus prekstaigy
pavadinimus. Apklausos rezultatus pateile 2 priede 15 lentgk. Dazniausiai ekspertpamireti
prekiy pavadinimai (atitinkamasyjskatius) ir buvo panaudoti, kaip stimuéinmedziaga rsy
tyrimo metu. Neegzistuojéius prekiy pavadinimus suleé tyréjas.

Taigi tiriamiesiems buvo pateikiamivertinti: 10 lietuviSk prekiy pavadininy (5 jstaigy
pavadinimai ir 5 produkt pavadinimai), 10 uzsienietigkprekiy pavadininy (5 istaigi pavadinimai
ir 5 produkt; pavadinimai) ir 10 neegzistuojin prekiy pavadininy, ziaréti 2 lentek.
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2 lenteé. Tyrimo stimulire medziaga

Pavadinimas Istaigos Produktai Neegzistuojantis

LietuvisSkas Snaig Smilga Taurus
Saulug Rata Soneta
Banginis Margarita Snobas
Senukai Upas Skedra
Lelija Tauras Moleta

UZsienietiSkas | Samsung Actimel Lik Am
Drogas Ruby Rose Kolchich
Ogmina Triumph Premier
Norfa Gilette Saulus
Forum Palace Cistaja linija Locana

Nuostatoms, tiek lietuvisk tiek uzsienietiSk bei neegzistuojamy pavadininmy atzvilgiu,
nustatyti bus naudojamas semantinio diferencialtodees Metodas yra nesgétingas, informatyvus

ir plagiai taikomas psichologijoje ir reklamoje, suvokinrazmogaus elgesio tyrimuose, socialini
nuostat ir individualiy prasmii analizje (Suslawius, 1988). Semantinio diferencialo metodas
padedajvertinti ne tik donotacines (pazymimojvardijimo funkcija), kiek konotacines reikSmes
(Osgood, 1957), t.y. nustatyti subtilius reik@miizkoduotus simbali prasmy atspalvius ir tokius
intymius procesus, kaip individo santyku daiktais, reiSkiniais, socialine aplinka. Setimam
diferencialo metodu gauti duomenys étur iSreiksti tiiamojo subjektyw vertinima kiekvienos
prekes pavadinimo atzvilgiu.

Semantinio diferencialo metodas yra kontroliuagamasociacyy ir skaly metodo
kombinacija/derinys. Metodo esnslypi tame, kad tirianguy praSoma prels pavadinimus sulyginti
su visa eile pozymj iSreiksty badvardziais, bei atsakyii klausima, kokiu laipsniu kiekvienas is
budvardziy bidingas parinktam pavadinimui. Kalbant apigdbardzius, tai parenkami poliariniai,
prieSing: reikSng turintys antonimai (pvz., ,geras-blogas*), kurislipriSkumas akivaizdus, gal
lengvai patikrinimas, yra iS tos §as srities. Taigi, preki pavadinimuijvertinti naudojama
devynios poliarini bidvardzi; poros, i$ kumi trys — verés faktoriaus:

1. iprastas — iSskirtinis;

2. senamadiskas — madingas;

3. skurdus - turtingas.

Kitos trys poros —ggos faktoriaus:

1. menkas — galingas;

2. silpnas — stiprus;
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3. lengvas — masyvus.

Bei likusios trys ladvardziy poros, skirtogvertinti veiklos faktorius:

1. pasyvus — aktyvus;

2. nematomas — demonstratyvus;

3. neaiSkus — informatyvus.

Badvardziai derinami prie prekipavadininy, kad jie ity lengviau susieti su zodziais, kuriuos
bus praSomgvertinti (1pav. 3 priedas).

Kadangi semantiniu diferencialu gauti duomenys iladjekiy\is, tai nutatme pasinaudoti
interviu metodu, tikdamiesi, kad Sio metodo atsakymai atskleis, kaiggueja tiriamieji i
lietuviSkus, uZsienietiSkus ir neegzistu@gjas pavadinimus, taip pat nuonwrju atzvilgiu.
Tirlamyju buvo klausiama su kokiomis sawyhis asocijuojasi preis pavadinimas, kokios tai

paskirties prek ar pavadinimas prideda jai privalupo gal tikumuy (Ziaréti priedas nr.2).

Instrukcija tyrimo dalyviams. Tiriamiesiemsbuvo sakoma, kad Siuo tyrimu siekiama
nustatyti prasm prekiy pavadininy, kurios naudojamos marketinge. Kiekvienos psgavadinimas
ir skaks buvo pateikiamas ant atskir tarpusavyje susagtlapy. Tiriamiesiems sakoma:
.Kiekvienam lape bus po viarskak. Negalima versti ir apitréti sekarios skaés nevertinus pries
tai buvusios. Nuspsti turite, kuris i$ dviej baudvardzi labiau tinka apitdinti tam, kas pateikta virs
skaks. Jei manysite, kad tdabai artimai susig su vienu kuriuo nors tllvardziu, pazyrekite
kraStirg padal, jei manote, kad prék pavadinimagartimai susigs su vienu kuriuo norsidvardziu,
pazynekite ants nuo krasto padal Jei manote, kad prék pavadinimasieZzymiaisusigs su kuriuo
nors ldvardziu, pazyrekite trefia nuo krasto padal Kiekviem vertinimg atlikite nepriklausomai
nuo kity. llgai nesvarst Reikalingas pirmagspudis, ta&iau Jisy pasirinkimas turi Bti rimtas.
Nepraleiskite nei vienos nepaztos skats. Venkite neutrali vertinimy. NeraSykite daugiau negu

viema Zenkh vienoje skadje”. (Suslavtius, 1988).

3. Tyrimo eiga

Tyrimas buvo atliekamas tiek individualiai (pavyadZ su verslininkais ir marketingo
specialistais) tiek su gramis (pavyzdziui, su studentais). Tyrimo metu tirigjmpildo lapelius
dédami kryziukus toje vietoje, kur jiems atrodo tinkausia. Uzpildzius lapelius, 8jas juos
surenka ir pagkojama tiriamiesiems uz dalyvaviamLaikas medziagai uzpildyti nebuvo ribojamas.

Tiriamiesiems uzduby vykdymas paprastai uztrukdavo 15-25 min.
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Interviu buvo atliekamas individualiai. Tiriamiesie buvo uzduodami klausimai, o d&as

zymeédavosi j1 atsakymus. Interviu uztrukdavo 20 min.

4. Duomeny tvarkymas

Tiriamyju atsakymaijvertinami balais nuo -3 iki 3, apskaiojama kiekvieno pavadinimo
vidurkiai kiekvienai skaliai. Po to skaiojami vidurkiai atskiriems faktoriams bei gimps
(vyru/motery ir marketingo specialistverslininky/kity tiriamyju). Tokiu bidu iSsiaiSkinama, kaip
vertinami lietuviski, uzsienietiski ir neegzistuofgs preky pavadinimai.

Norédami pasidiréti, kuriy pavadininy vertinimai statistiSkai reikSmingai pama$ o kuriy
skiriasi, panaudojome Stjudento t-testo priklausm®oAr uzsienietiSk ir lietuviSky, lietuvisSky ir
neegzistuojaiy, o0 taip pat, ar uzsienietigkir neegzistuojatiy prekiy pavadininy vertinimai
tarpusavyje statistiSkai reikSmingai skiriasi, paSlavome Stjudento t — testo nepriklausomoms
imtims kriterijy. Ar yra skirtumai tarp ¥y ir tarp skirtingr specialisi vartotoj;, tam nustatyti

panaudojome Stjudento t-testo nepriklausomoms ismkinteriju.
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REZULTATAI IR JU APTARIMAS
Norédami paaziréti, kaip buvojvertinti lietuviski, uzsienietiSki ir neegzistuofgs preki
pavadinimai, kiekvienos grép, semantiniu diferencialu gautggertinimus, pateikme atskirose

lentekse (zr. 3, 4 ir 5 lenteles).

3 lentet. LietuviSky prekiy pavadininy vertinimo vidurkiai ir pasiskirstymas pagal fakte

Prelés Bendras Vidurkiai pagal faktorius

Pav. vidurkis  'VERTE JEGA VEIKLA

Shaige -1,33 -1,60 -1,50 -1,00( -1,10 -1,50 -1,40
-1,80 -1,10 -1,30
-1,10 -1,10 0,60

Saulute -1,51 -1,41 -1,45 -1,50|1 -1,50 -1,20 -1,57
-1,50 -1,60 -2,30
-1,44 -1,40 -1,20

Banginis -0,10 -1,44 -0,18 0,50 1,20 -1,50 -1,33
1,50 1,60 -0,30
-0,60 1,50 -1,60

Senukai -1,50 -1,14 -1,21 -1,50( -1,80 -1,60 -1,49
-1,98 -1,60 -1,47
-0,50 -2,30 -1,40

Lelija -0,26 -1,75 -0,68 0,30 -0,25 -1,30 0,14
-1,50 -0,25 0,75
1,20 -0,80 0,98

Tauras -1,80 -2,30 -1,98 -1,60( -1,83 -1,70 -1,60
-2,23 -1,80 -1,90
-1,40 -2,10 -1,20

Ruata -1,54 -2,30 -1,95 -1,20| -1,62 -1,20 -1,05
-1,65 -1,36 -1,36
-1,90 -2,30 -0,20

Margarita -1,30 -2,60 -1,58 -1,50( -1,80 -0,50 -0,53
-0,90 -1,50 -0,50
-1,25 -2,30 -0,60

Upas -1,04 -0,60 -1,49 -1,40( -1,86 -0,80 0,23
-1,56 -1,60 0,60
-2,30 -2,60 0,90

Smilga -1,56 -1,90 -1,95 -2,36| -2,10 -0,25 -0,64
-2,30 -2,60 -1,30
-1,65 -1,30 -0,36
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Kaip matyti iS gaut rezultaty, visiems lietuviskiems prekipavadinimams tiriamieji priskyr
neigiamas reikSmes. Neigiamiausias reikSmes tiganpriskyre Taurui, 0 maziausiai neigiamas
prekes pavadinimas buvo Banginiui.

Kaip matyti iS gaut rezultat; (Zr. 4 lented) uzsienietisSki preki pavadinimai tiriamju buvo
ivertinti gan aukstai. Beveik visi uZsienietiski kite pavadinimai buvavertinti teigiamai, iSskyrus

Norfa ir Cistaja linija.

4 lentek. UZsienietiSk prekiy pavadininy vertinimo vidurkiai ir pasiskirstymas pagal fakts

Preleés Bendras Vidurkiai pagal faktorius

Pav. vidurkis  'VERTE JEGA VEIKLA

Samsung 1,60 1,50 1,90 1,80 1,50 1,36 1,39
2,10 1,20 1,50
2,10 1,50 1,30

Drogas 1,87 1,50 1,82 1,50 2,10 2,50 1,7
2,40 2,40 0,2
1,36 2,40 2,40

Ogmina 1,33 1,50 1,78 1,70 1,43 1,90 0,77
2,40 0,90 1,65
1,43 1,70 -1,23

Norfa -0,30 1,20 0,40 -1,60 -1,73 0,50 0,43
1,65 -2,00 0,36
-1,64 -1,60 0,65

Forum Palace 2,40 2,60 2,53 2,30 2,33 2,00 2,35
2,30 2,60 2,65
2,70 2,10 2,40

Actimel 1,91 1,20 1,70 1,68 1,97 2,75 2,05
1,60 2,54 1,90
2,30 1,69 1,50

Ruby Rose 1,96 2,10 2,27 1,65 1,65 1,56 1,95
2,40 2,10 2,40
2,30 1,20 1,90

Gilette 1,52 2,05 1,75 1,40 1,38 1,60 1,43
1,65 1,44 1,30
1,54 1,30 1,40

Triumph 2,18 2,10 2,40 2,40 2,04 2,20 2,09
2,50 1,98 2,50
2,60 1,75 1,56

Cistaja linija -0,01 0,43 0,48 0,20 -0,13| -1,20 -0,39
0,36 1,00 -1,36
0,65 -1,60 1,40
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Pazvelgug 5 lentet matome, kad neegzistuofams preki; pavadinimus tiriamiejivertino
teigiamai. Teigiamiausiaivertinti Premier (2,35) pavadingn o nors ir teigiamaivertintas, bet
maziausiai bal surinko Taurus (0,57).

5 lentet. Neegzistuojatiu prekiy pavadininy vertinimo vidurkiai ir pasiskirstymas pagal fakts

Prelés Bendras Vidurkiai pagal faktorius

Pav. vidurkis - 'VERTE JEGA VEIKLA

Taurus 0,57 -1,50 -0,55 1,30 1,47 1,50 0,80
-0,65 1,20 2,30
0,50 1,90 -1,40

Soneta 1,66 2,00 1,77 150 1,42 1,45 1,80
2,20 1,40 2,30
1,10 1,36 1,65

Snobas 0,71 -0,65 0,97 -1,20| -0,10 1,60 1,27
1,25 1,20 0,90
2,30 -0,30 1,30

Skedra 1,06 1,50 1,30 1,30 1,47 1,30 0,41
1,10 1,80 1,44
1,30 1,30 -1,50

Moleta 1,64 2,10 1,92 1,36 1,57 1,30 1,44
1,96 1,50 1,40
1,70 1,84 1,62

Lik Am 1,48 2,20 2,05 1,60 1,83 1,56 0,57
1,96 2,23 2,60
2,00 1,65 -2,45

Kolchich 1,65 2,30 2,08 1,30 1,70 2,40 1,18
1,60 1,45 2,45
2,34 2,36 -1,30

Premier 2,35 2,60 2,50 2,40 2,24 2,10 2,32
2,50 1,98 2,55
2,40 2,35 2,30

Saulus 1,91 2,40 2,52 2,32 2,42 2,32 0,78
2,55 2,30 1,98
2,60 2,65 -1,97

Locana 1,38 2,52 2,09 2,42 2,13 0,78 -0,07
2,30 2,27 0,36
1,46 1,70 -1,35
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Panagrigkime, kiekvienos grugs (lietuviskus, uZsienietiSkus ir neegzistudjan) preki
pavadinimus detaliau ir iSsamiau. Aptarsime tiekuviskus, tiek uzsienietiSkus ir neegzistudjas
pavadinimus Ziredami | atitinkamus semantinius profilius, ¢aime matyti, su kokiais
apibadinimais tiriamieji asocijuoj@vairius jiems pateiktus prekistaig; pavadinimus.

IS 1 grafiko matyti, kad lietuviski pavadinimai iimyjy ivertinami labai panasiai. Visi
poliariniai profiliai iSsig¢st diapazone nuo -2,6 iki + 1,6, kur rySkus skirturilk8anginio (-0,1) ir
Lelijos (-0,26) vertinime. Tiriamiesiems Banginidraé daug ,madingesnis®, ,stipresnis® ir
.masyvesnis” nei kiti pavadinimai, o Lelija daugugtingesg” nei kiti. Tuo tarpu visi kiti preki

pavadinimai iSsiéste nors ir skirtingo neigiamumo laipsnio, bet neig@enskats pusje.

Iprastas ISskirtinis
Vertés Senamadiska Madingas
faktorius
Skurdus Turtingas
Menkas Galingas
Jégos
faktorius Silpnas Stiprus
Lengvas Masywus
Pasywvus Aktywus
Veiklos
faktorius Nematomas Demonstratyvus
Neaiskus Informatyvus

——Snaig -#—Saulk —4—Banginis Senukai
=¥=Lelija —&—Tauras —4—Rita —+— Margarita
Upas —— Smilga

1 grafikas. Lietuvisk prekiy pavadininy vidutiniy vertinimy profilis

Nors tiriamieji ir panasiai vertino lietuviSkus padinimus, téiau iS 1 grafiko matyti, kad
tiiamieji jiems priskyg skirtingas reikSmes. Kiekvienas lietuviSkas pamsdas tiriamiesiems
asocijavosi su skirtingaisubvardziais. Panagrékime kiekviera pavadinima atskirai. Kadangi
Banginis buvo jvertintas aukSausiai apiei kalbésime liau lygindami j su kitos grups

pavadinimais.
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IS rezultay matyti, kad Lelija uzima anirvieta pagalivertinimo vidurk. Tiriamiesiems ji
asocijuojasi suprastais, senamadiskais ir pasyviais dalykais, kat&ada Lelijos prekinis zenklas
buvo populiarus ir jos pagaminti produktai buvodagertinami. Téiau dabar rinkoje jau dominuoja
Kiti uzsienio firmy gaminami drabuziai, kuri ir uzima pirmauggas gretas. Kadangi tyrime dauguma
tiiamyju buvo studentai tai gaib Sis faktas ifitakojo gautus rezultatus. Ne paslaptis, kad Lelijos
gaminama produkcija daugiau skirta viduriniojo amu& ir pasiturintiems vartotojams, &d
jaunimui Lelija asocijavosi su ,senamadiSkumu‘Cida ir su ,turtingais“ dalykais (#réti 1 19
lentek). Tiriamieji ,Lelija jvertino, kaip ,pasyw".

Kiek Zemiau nuo Lelijos yr&@pas, kuriam priskiriamos sawb ,iprastas®, ,senamadiskas®,
~Skurdus®, ,menkas*, ,silpnas”, ,lengvas” ir ,pasyg“, ta&iau ,demonstratyvus” ir ,informatyvus”.
Interviu metu paais}o, kad Sis pavadinimas prideda prekei linksmungaismingumo.

Visy kity lietuvisSky pavadininy poliariniai profiliai gan panas ir tiriamieji priskyg tuos
paius advardzius. Kaip matome, tik Smilga ypeertinama kaip daug ,menkesnh ,silpnesre”,
taciau ,aktyvesi” nei kiti pavadinimai, kum iS esnés, kaip jau migjome, poliariniai profiliai yra
gan panass. Nenuostabu, kad tiriamieji Smilgai prisk@iuos apibdinimus, tikriausiai vartotojams
tai asocijuojasi su pievojee kedenami smilga, tatlji aktyvi, bet palyginus su kitomisétgmis
gan ,menka"“ ir labai ,silpna“, nes ji labai ploryir trapi. Gallut vertinat § pavadinim, vieniems
tirlamiesiems jis suké asociacijas su kosmetikos priemone, o kitiems piero produktu (Ziréti |
19 lentet).

Jei pazvelgsime 2 grafika, kur vaizduojami uzsienietigkpavadininy vidurkiy semantiniai
profiliai, nesunkiai pasteisime su kokiais ddvardziais asocijuojasi tiriamiesiems uzsienietiski
pavadinimai. Visi poliariniai profiliai iSsibt diapazone nuo -2 iki +2,7, kur negatyvwvertinimy
sulauk Norfa (-0,03)irCistaja linija (-0,01). Tuo tarpu visi kiti prekipavadinimai iSsiést, nors ir
skirtingo pozityvumo diapazone, teigiamoje skgbusije.

Kodel gi Cistaja linija buvo neigiamajvertinama? Kadangi Zinoma, kad tai rusiska @rek
tai gal it tai turjo jtakos jos zemanvertinimui. Kilimo Salis, kaip preds atributas, per emocijas
itakoja vartotay kognityvinius procesus, nuostatas bei vartojimgegl IS kokios Salies kilusi
preke, turi jtakos jos suvokimui ir nuomonei apie {Goldberg, 2004). Taip pat tokio elgesio
priezastys gali slygi identifikaciniuose dalykuose, taip ir stereotyge. Nors Sis pavadinimas buvo
ivertinamas neigiamai, deu iS 2 grafiko matyti, kad dauguma reikgntiuvo priskirt; teigiamy,
iSskyrus veiklos faktoui. 1Svertus gpavadinina i lietuviu kalba jis reiksSy ,Svaros linija“ , tikriausiai
todkl Sis pavadinimas tiriamiesiems asocijavosi ,stipud, ir su ,turtingumu®, nes kas Svaru, ar

priemores, kurios padeda sukurti Syayra ,stiprios” ir ,turtingos”.
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Kaip matyti i 2 grafiko Norfa nors ir vadinama ktne ir netgi madinga, téau ji
asocijuojasi tiriamiesiems ir su skurdumu, menkursilpnumu, lengvumu. Galima &p kad
tilamiesiems tokios asociacijos kilo pagalvojuseaparduotug Norfa, kuri paskutiniu metu, tikrai
nepasizymi aukstos kles aptarnavimu ir prabanga. Nors kaip matyti, Sisagdmimas visgi
vadinamas iSskirtiniu ir madingu. Gatltai, kas skamba kita kalba, o ne lietuviSkai,cgaojasi su

~,madingumu®, nors ir ,menka“ ir ,skurdu®.

\ertés
faktorius

Jégos
faktorius

\eikios
faktorius

—4—FoumPdace - Triunph —4—Ruby Rose
—— Glette ——CQgmina Ustaja linja
= Nofa

2 grafikas. UzsienietiSkprekiy pavadininy vidutiniy vertinimy profilis

Taip pat iS rezultatmatyti, nors visi pavadinimai yra uZsienietiSkiigimiesiems jie pasirad
gan ,informatyvis” iSskyrus Ogmin, kuri tiriamiesiems labiausiai asocijavosi su ,js&amu®.
Pirmaujagias gretas, kaip matyti iS 2 grafiko uzima ForuniaPa (2,4) ir Triumph (2,18). Forum
Palace aptarsime élau, kaip lyginsime auk$ausk rangs uzemusius preki pavadinimus
tarpusavyje. T&dau Triumph jvertinimu mazai skiriasi nuo Forum Palace, Siam apavmui
tiiamieji suteiké taip pat auksStusivertinimus. Tyrimo dalywi Triumph apilidinamas kaip

JSskirtinis®, ,madingas”, ,galingas®, ,turtingas“ir ,demonstratyvus®. Tikriausiai, moteris
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dévéedama Triumph produkeijgali jaustis iSskirtia, galinga ir kurti turtingos moterwaizd, nes
Sios preks gan brangiai kainuoja. Lankydamasi Sios firmosdpatuvese kuria arba sustiprina
stilingos motergvaizd.

»Aktyviausio* pavadinimo ,Seimininkas” tampa ActirheNors jis rera labai ,madingas” ir
.galingas", t&iau tiriamiesiems jis atrodo ,stiprus” ir ,aktyvusTokiam jvertinimui gaéjo turéti
itakos propaguojamos Sios pésk reklamos, kuriose kuriamas Sio produkieaizdis, kaip
veiksmingo preparato padedamsustiprinti sveikat ir iSlikti visa diemy aktyviu ir energingu. Taip
pat Sis pavadinimas ki nuo angliSko ZodZiactive kuris reiSkia aktyvum

Kaip matome iS 3 grafiko, kuriame vaizduojami nesigwjartiy pavadininy vidurkiy
semantiniai profiliai, nesunkiai pastsime su kokiais ddvardziais asocijuojasi tiriamiesiems

neegzistuojantys pavadinimai.

Iprastas ISskirtinis
Vertés Senamadiska Madingas
faktorius
Skurdus Turtingas
Menkas Galingas
Jégos
faktorius Silpnas Stiprus
Lengvas Masywus
Pasywus Aktywus
Veiklos
faktorius Nematomas Demonstratyvus
NeaiSkus Informatyvus

———Premer - Saulus —A—Soneta  —=— Kolchich
=¥ Moleta —0—Lik Am ——locana —+ Skedra
Snobas ——Taurus

3 grafikas. Neegzistuojdiy prekiy pavadininy vidutiniy vertinimy profilis

Visi poliariniai profiliai iSsictste diapazone nuo -2,5 iki +2,7. 1S 5 leggeimatyti, kad pagal
bendn visy faktoriy vidurkji neegzistuojantys pavadinimai buvwertinti tik teigiamai, taéiau

poliariniame profilyje matyti, kad kai kurie prekpavadinimai iSsiéste ne tik, teigiamoje skas
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pusje, bet ir neigiamoje. Taitby — Snobas, Taurus, Lik Am, Saulus, Skedra, Locaikalchich.

Kaip matome, kai kurie iS @ipavadininy atsidiré neigiamoje sk&k pusje. Tiriamiesiems jie
pasiro@d neaiskis, ta&fiau tai nekelia nuostabos, nes tai neegzistuojaptgkiy pavadinimai ir
tiiamieji nei karto nebuvo su jais susid. ,NeaiSkiausio® ladvardis buvo priskirtas Lik Am (-
2,45), kuris tiriamiesiems neteéiokios informacijos. Informatyviais tiriamieji padino Premier,
Sone4, Moleta ir Snoh.

Kaip jau buvo miata, auksiausi jvertinimai buvo suteikti Premier $avadinim véliau
paanalizuosime ptéau.

Kadangi Snobojvertinimai rySkiausiai skiriasi nuo kit pavadininy jvertinimy, tai
panagrigsime $ pavadinim detaliau. Tiriamieji j apibadino kaip ,jprast‘, ,lengva”“, ,menka”,
tatiau priskyé savybes ,madingas”, ,turtingas“, ,stiprus®, ,aktys", ,demonstratyvus® ir
.informatyvus”. Nors Snobas skamba tiriamiesiejpgastai, tdiau interviu metu paaigjo, kad
tiriamieji priskyre savybes ,madingas”, ,turtingas®, ,stiprus”, ,aktys/, ,demonstratyvus” to,
kad snobas taty buti turtingas, kuris aktyviai demonstruoja savo usrtrengiasi madingai, nes jam
labai svarbugvaizdis, o jo stipryb — pinigai. Taip pat dauguma tirian paklausti, kokia tuity bati
Sios preksi/istaigos paskirtis, atsékkad tai tuéty bati prabangi, brangi drabuzi ar aksesuar
parduotuy, kurioje apsipirkigty tik elitas.

Apibendrinti interviu rezultatai tik patvirtina, Baneegzistuojantys prakpavadinimai atrogl
neaiskiausi, t&au tiriamuosius labiausiai suintrigavo ir sudomifi@tiau, tiriamiesiems sunkiausiai
selkési Siems pavadinimams priskirti savybes ir nusakitikios tai paskirties prekaléty bati
9zZiareti 1 19 lentet).

Norédami pasiziréti, kuriy pavadininy vertinimai statistiSkai reikSmingai pamas o kuriy
skiriasi, paska&iavome Stjudento t-testo priklausomoms imtims kijite semantinio diferencialo
duomenims ir gautus rezultatus padeile 16, 17 ir 18 lentése 5 priedas.

Apibendrinant galima teigti, kad lietuviSki prekipavadinimai tarpusavyje maZziausiai
statistiSkai reikSmingai skiriasi ir jie tarpusasyjglaudziau susjj ir jiems hkidingi panass
vertinimai, tai ir nuostatogyjatzvilgiu yra panasios. Tuo tarpwzsienietiSkus ir neegzistuojans
prekiy pavadinimus tiriamju nuostatos yra skirtingos, nes tik keli ir pavadiai tarpusavyje
statistiSkai reikSmingai skiriasi. Remiantis gasitazultatais galime teigti, kad pirmojiasy iSkelta

hipotez pasitvirtino, kad egzistuoja skirtumas tarp geegavadinimo ir jos populiarumo.

Remiantis gautais rezultatais, surangavome liekugiSuZsienietiSkus ir neegzistuajars
pavadinimus tiek pagal ves, tiek ggos ir veiklos faktorius, bei pagal beadidurk;.
Zvilgteléjus | 6 lentet, matome, kad lietuvisk pavadinim vertinimo virdinéje Banginis,

maziausi rang igijo Tauras. Sis pavadinimas i3 wisuvo neigiamiausias. Antvieta uzima Lelija,
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po toUpas, ketvirg — Margarita, o penkt— Snaig. Senukams, ®ai ir Smilgai suteikiami panas
vertinimai ir Sie pavadinimai dalijasi atitinkamgasta, septinta ir aStuntomis vietomis. Matome, kac
visi vertinimai yra neigiami, galime daryti prietlai kad lietuviski pavadinimai tampa nebemadingi,

vartotojams jau atsibedr nebekelia teigiampasociaciy.

6 lenteé. Prekiy pavadininy rangai pagal benawvidurki.

Rangai| Lietuviski | Vidurkis | Rangai| UZsienietiSki | Vidurkis | Rangai| Neegzistuojantys Vidurkis
pavadinimai pavadinimai pavadinimai
1 | Banginis -0,1 1 | Forum Palace 2,4 1 | Premier 2,35
2 | Lelija -0,26 2 | Triumph 2,18 2 | Saulus 1,91
3| Upas -1,04 3 | Ruby Rose 1,96 3| Soneta 1,66
4 | Margarita -1,3 4 | Actimel 1,91 4 | Kolchich 1,65
5| Snaig -1,33 5| Drogas 1,87 5| Moleta 1,64
6 | Senukai -1,5 6 | Samsung 1,6 6 | Lik Am 1,48
7 | Saulug -1,51 7 | Gilette 1,52 7 | Locana 1,38
8 | Rata -1,54 8 | Ogmina 1,33 8 | Skedra 1,06
9 | Smilga -1,56 9 | Cistaja linija -0,01 9 | Snobas 0,71
10 | Tauras -1,8 10| Norfa -0,3 10 | Taurus 0,57

UzsienietiSk pavadininy virSinéje yra Forum Palace, o paskujm vietoje Norfa. T&au
neigiama reik3m suteikiama irCistaja linija pavadinimui. Antroje vietoje Triumphgarbingoje*
trecioje — Ruby Rose, ketvirtoje — Actimel, o penktoj@zu skirtumu atsiliekantis Drogas. Sestoje
vietoje Samsung, o0 septintoje Gilette, deyinieta — Ogmina. Kaip matome, beveik visos
uzsienietiski pavadinimai verthami teigiamai.¢ibal, kaip buvo miéta, ju vertinimai tarpusavyje
statistiSkai reikSmingai skiriasi (Zr. 17 lerteb priede).

Neegzistuojatiy pavadininy pirmoje vietoje Premier, antroje — Saulus¢itsge — Soneta, o
ketvirtoje tik per 0,01 balbesiskiriantis Kolchich. Penkta vieta ,atiteko” Mtai, o SeSta — Lik Am,
Locana yra septintoje vietoje, o astuntoje vie®kedra, dvi paskutiniosiomis vietomis atitinkamai
dalijasi Snobas ir Taurus. Neegzistuojantiems pavadms tiriamieji taip pat kaip uzsienietiSkiems
pavadinimams teigiamas reikSmes. Keliame prialdidd visa tai, kas nezinoma Znéars skamba
mislingai ir patraukliai.

Aptarsime auk&ausius jvertinimus gavusius tiek lietuviSkus, tiek uZsidiSieus ir
neegzistuojakius pavadinimus (2i.4 grafika).

Banginis lietuviSk pavadininy tarpe jgavo auk8iausius jvertinimus. Nors jj tiriamieji

vertino tiek teigiamai, tiek neigiamai. Bangitiriamieji apitidino kaip mading, stipm ir masyw;.
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Tikriausiai paskutiniai du dxvardziai buvo priskirti galvojant ir asocijuojasti milziniSku gyvinu,
matyt, ¢l Sios priezasties ir prisk§rSias reikSmes. Fau Sis pavadinimas tiriamiesiems pasérod
.iprastas”, ,pasyvus®, ,neaiSkus“, ,nematomas” ir ys#tus“. Toal iSskirtiniu jo pavadinti
negattume. Lyginant su kitais Siame grafike pavaizduwotaavadinimais, jis apildlinamas, kaip

skurdziausias ir pasyviausias.

-3 25 -2 -15 -1 05 0 05 1 3
Iprasta: ‘ | &> ] 1 | ‘ ISskirtinis
Vertés Senamadiske ,,,,,,,,i,,,i,,,,,,,,i 7777777 i,,f,it e W Madingas
faktorius | | | . -
Skurdus | - - H POt R Turtingas
Menkas ,,,,,,,,},,,3,,,,,,,,},,,,Z:;,,,} ,,,,,,,, Galingas
Jégos . o | AN .
faktorius Silpnas o | e Stiprus
Lengvas i i i i i 4 Masyvus
| | | Il =7 -
Pasywu: et " o Aktyvus
Veiklos Nematoma o N . o Demonstratyvus
faktorius | | Lt | |
Neaisku: l ’l» ’ l L Informatyvus

- ¢- Banginis —— Forum Palace—&— Premier

4 grafikas. Auk&ausi rang; vidutiniy vertinimy profilis

Kaip matome iS rezultatForum Palace (2,4) ir Premier (2,35) laiszbeveik susikerta,
rySkiu skirtumy tarp u nepasteta. Abu Sie pavadinimai tiriamu pripazinti iSskirtiniais,
.madingais”, ,turtingais®, ,galingais“. Forum Palac,stipresnis”, téiau Premier ,masyvesnis".
Aktyvumo, demonstratyvumo ir informatyvumo prasrakiftumai neiSrysiga. Tuo tarpu Banginis
Zenkliai skiriasi nuo §i dvieju pavadinimy. PanaSumas §ivisy trijy pavadininy jgaunamas
»,madingumo*, ,stiprumo” ir ,masyvumo* atzvilgiu.

Taigi, kaip matome uzsienietiSkas ir neegzistuggapiavadinimai geriau vertinami nei
lietuviskas pavadinimas. Motyvaciniu bei afektinpoziariu teigiama, jog prie 3Sali kurioms
.pavydima“, kurios iSaukstintos, paprastai zré®mori ,priaréti, jaustis jy dalimi, o tai tarsi

igyvendinama peigyjamas ten pagaminir importuot; prekiy simbolius (Goldberg, 2004).
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Taip uZsienietiSka produkcija asocijuocjama su awksé, turtingomis, elitiamis klagmis,

madingumu, stilingumu. O Sios vertg yra reikSmingos, nes padeda pagenwdiizd, pakelti

statug, uztikrinti pagarh. Gerojvaizdzio prek taip pat padeda sukurti geispidi ir vaizcy apie

Zmog. Lankymasis praSmatniose ir turtuoliams skirtos¢oge pakeli savo statuarba j iSlaikai.

Panagrigsime Zemiausius rangus dmiusius pavadinimus atskiroms pavadinimgrupEms

(zr. 5 grafily).
25 -2 15 -1 05 0 05 1 15 2 25 3
Iprastas 3 3 3 3 ISskirtinis
Vertés - 1 i i i .
faktoriLs SenamadiSka: : L\ ‘ : Madingas
Skurdus 'r/ A Turtingas
Menkas ‘ Galingas
! | o |
Jegos Silpnas | 4 | o | Stiprus
faktorius l l L l
Lengvas Masyvus
Pasyvus ‘e~ | A Aktywus
Veiklos | ‘ o N
faktorius | | N
Nematomas ; ; o A Demonstratyvus
1 1 =T
. 1 N e N
NeaiSkus ‘ ‘o ) S R Informatyvus
- - Tauras —®—Norfa —A— Taurus

5 grafike. Zemiausi rangy vidutiniy vertinimy profilis

Kaip matyti iS gaut rezultat; lietuviSkam pavadinimui Tauras priskiriama maziausiksSne

-1,8, t&iau Norfos lauzt beveik sutampa su Tauro, tik skiriasi Sie du pavathi iSskirtinumu.

Tirlamiesiems Tauras pasirddprastas ir nieko neiSsiskiriantis, tuo tarpu Noasocijavosi su

LSskirtumu®. Taigi, nors abu pavadinimai vertinameigiamai, t&iau Norfai priduoda pranasumo

jos iSskirtinumas ir madingumas, nors po to ji agihama ,skurdi®, ,menka“, ,silpna“ ir ,lengva“.

Idomus faktas tas, kad du panaSiai, beveik taiprasmi pavadinimai taip skirtingai

vertinami (Tauras (-1,8), o Taurus (0,57)). KaiptytidS gaut, rezultat; tiek Tauras, tiek ir Taurus

apibidinami jprastais”. Vartotojai yra link savo tikesius, isitikinimus nukreiptii produk®.

Interpretacija apie produkaijjie susidaro remdamiesi ne tik péskrealiomis savydmis, kiek i
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savybi; subjektyviu suvokimu bei Sio suvokimo sukeliamommmtimis, suzadinamais jausmais ir
prisiminimais (Solomon, 1999).

Taciau matyti, kad $i pavadinimy lauzes visiSkai skritingos. Tauras aptfinamas kaip
turtingas, gal tiriamiesiems asocijavosi su tasr@s metalais Sis pavadinimas. Taip pat jam
priskiriami tokie mdvardziai, kaip ,galingas*”, ,stiprus”, ,masyvus“aktyvus" ir ,demonstratyvus®,
taciau visiSkai neinformatyvus, kas ir &t bati, nes tai neegzistuojantis pavadinimas.

Taigi, matome, nors pavadinimai ir panaSiai rasSdatiau skamba skirtingai, tai tuiiakos
to produkto pavadinimo vertinime, o gaiitbnetgi produkto pirkime. Galime ghiai teigti, kad
prekes pavadinimas prisideda prie péskvaizdzio kirimo ir formavimo. Netinkamas pré& vardas
gali asocijuotis su nemaloniais arba pasenusialgkala, tad tai gali tuti jtakos vartotojui
sprendziant, kusi prelke pirkti. Taip pat galime tvirtinti, kad tai kas skla paslaptingai ir prastai
yra daug efektyviau nei uz senus, nors iragearch uzsitarnavusius dalykus (pvz., Saldytuvas
LSnaig" yra pakankamai gervarch uzsitarnags prekinis Zenklas, &&au vis populiaresni tampa
~Samsung” Saldytuvai, jie netgi tampa prabangosy g&onio zenklu, tampa interjero detale).

Kaip matyti iS rezultat (zr. 7 lentet), pirma vieta lietuviSky ir uzsienietiSk pavadininy
rangavime pagal veid faktory uzima tie patys pavadinimai, kaip ir rangavime glaggends
vidurki. Tik neegzistuojafiu pavadininy rangavime didesnveré jgauna ir IS pirmaujaios
pozicijos Premier iSstumia Saulus. Antrose vietbska tie patys pavadinimai. FaktiSkai rygki
pasikeitimy vergs faktoriuje negalimévelgti.

7 lentet. Prekiy pavadinimo rangai pagaertés faktoriy

Rangai| Lietuviski Vidurkis | Rangai| UZsienietiSki | Vidurkis | Rangai| Neegzistuojantys Vidurkis
pavadinimai pavadinimai pavadinimai
1 | Banginis -0,18 1| Forum Palace 2,53 1| Saulus 2,52
2 | Lelija -0,68 2 | Triumph 2,40 2 | Premier 2,50
3 | Senukai -1,21 3 | Ruby Rose 2,27 3| Locana 2,09
4 | Saulug -1,45 4 | Samsung 1,90 4 | Kolchich 2,08
5| Upas -1,49 5 | Drogas 1,82 5| Lik Am 2,05
6 | Snaig -1,50 6 | Ogmina 1,78 6 | Moleta 1,92
7 | Margarita -1,58 7 | Gilette 1,75 7 | Soneta 1,77
8 | Rata -1,95 8 | Actimel 1,70 8 | Skedra 1,30
9 | Smilga -1,95 9 | Cistaja linija 0,48 9 | Snobas 0,97
10 | Tauras -1,98 10 | Norfa 0,40 10 | Taurus -0,55
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Pagal ¢gos faktony tiek lietuviSky, tiek uzsienietiSk ir neegzistuojatiy pavadininy rangai
yra panass kaip ir ankstesniuose rangavimuoseiaia vienintelis pasteffimas hity tai, kad Smilga
uzima paskutia vieta rangavime, o Tauras, kaip matongauna didesnjéga nei Upas ar Smilga.
Taip pat Tauruggauna didesnjéga nei Soneta ir Skedra.

Nieko keista, kad Smiga pagalgps faktorq yra paskutigje vietoje, tiek semantinio
diferencialo jvertinimo rezultatai, tiek iS interviu metu gautezultat, galime pamatyti, kad

tilamiesiems ji atrod ,silpniausia“ ir trapiausia. Tauras, tiriamiesiemlsriausiai asocijavosi su

stipriu gyvanu, kuris pasizymi didelega.

8 lenteé. Prekiy pavadinimo rangai pagpigosfaktoriy.

Rangai| Lietuviski | Vidurkis | Rangai| UZsienietiSki | Vidurkis | Rangai| Neegzistuojantys Vidurkis
pavadinimai pavadinimai pavadinimai
1 | Banginis 1,2 1 | Forum Palace 2,33 1 | Saulus 2,42
2 | Lelija -0,25 2 | Drogas 2,1 2 | Premier 2,24
3 | Snaig -1,1 3 | Triumph 2,04 3| Locana 2,13
4 | Saulug -1,5 4 | Actimel 1,97 4 | Lik Am 1,83
5 | Rata -1,62 5| Ruby Rose 1,65 5 | Kolchich 1,7
6 | Senukai -1,8 6 | Samsung 1,50 6 | Moleta 1,57
7 | Margarita -1,8 7 | Ogmina 1,43 7 | Taurus 1,47
8 | Tauras -1,83 8 | Gilette 1,38 8 | Skedra 1,47
9 | Upas -1,86 9 | Cistaja linija -0,13 9 | Soneta 1,42
10 | Smilga -2,1 10 | Norfa -1,73 10 | Snobas -0,1

Rangavime pagal veiklos faktarpastebime, kad pirmose gretose Uigas ir Lelija, kurie
vieninteliai lietuviSk; pavadininy tarpejvertinti teigiamai. UZsienietisk pavadininy rangavimas
panaSus ankstesnius rangavimus pagal veikloségos faktorius. Neegzistuojéim pavadininy
tarpe veiklumu pasizygpo Premier, Soneta ir Taurus pakilo iki SesStosiastos. Saulud
tirlamiesiems atrodlneveiklesa nei Senukai ar Snaig

9 lentet. Prekiy pavadinimo rangai pageaeiklos faktoriy.

Rangai| Lietuviski | Vidurkis | Rangai| UZsienietiSki | Vidurkis | Rangai| Neegzistuojantys Vidurkis
pavadinimai pavadinimai pavadinimai

1| Upas 0,23 1 | Forum Palace 2,35 1 | Premier 2,32

2 | Lelija 0,14 2 | Triumph 2,09 2 | Soneta 1,8

3 | Margarita -0,53 3 | Actimel 2,05 3 | Moleta 1,44
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4 | Smilga -0,64 4 | Ruby Rose 1,95 4 | Snobas 1,27
5 | Rita -1,05 5 | Drogas 1,7 5 | Kolchich 1,18
6 | Banginis -1,33 6 | Gilette 1,43 6 | Taurus 0,8
7 | Snaig -1,40 7 | Samsung 1,39 7 | Saulus 0,78
8 | Senukai -1,49 8 | Ogmina 0,77 8 | Lik Am 0,57
9 | Saulut -1,57 9 | Norfa 0,43 9 | Skedra 0,41
10| Tauras -1,60 10| Cistaja linija -0,39 10| Locana -0,07

Taigi, ranguojant tiek lietuviSkus, tiek uzsienstis ir neegzistuoj&ms pavadinimus pagal
faktorius, didely skirtumy neisSryskjo.

Norédami paziréti, kuriy prekiy pavadininy vertinimai tarpusavyje statistiSkai reikSmingai
skiriasi, paska@iavome Stjudento t — testo nepriklausomoms imtinite]y.

IS 10 lenteds matyti, kad visi lietuviSki ir uzsienietiSki prek pavadinimai statistiSkai
reikSmingai skiriasi.

10 lentet. LietuviSky ir uzsienietisSk prekiy pavadininy vidutiniy jvertinimy palyginimas

UZsienietiSki prekiy pavadinimai

Forum Ruby Cistaja
Palace| Triumph Rose Actimel| Drogas Samsung Gilefte Ogmijrmija Norfa

Banginis| 0.00* | 0.00*| 0.00*| 0.00* 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*
Lelija | 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00* 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*
Upas| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00* 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*

Margarita| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00* 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*
Snaig | 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00* 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*

Senukai| 0.00* | 0.00*| 0.00*| 0.00* 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*

Saulut | 0.00* | 0.00*| 0.00*| 0.00* 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*
Rata | 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00* 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*
Smilga| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00* 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*
Tauras| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00* 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*| 0.00*]| 0.00*

Lietuviski preki y pavadinimai

. Jei Sig. (2 — tailed.) <0,05, tai statistiSka&ikSmingai skiriasi

Palyginus tarpusavyje lietuviSkus ir neegzistutias prekiy pavadinimus tarpusavyje, taip

rySkiai matosi, kad visi pavadinimai tarpusavygtistiSkai reikSmingai skiriasi.
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11 lentet.LietuviSky ir neegzistuojatiy prekiy pavadininy vidutiniy jvertinimy palyginimas

LietuviSki preki y pavadinimai

Neegzistuojantys preki pavadinimai

Premier | Saulus| Soneta Kolchich Moletal&lg Locana | Skedra] Snobas Taurus
Banginis| 0,00%| 0,00%| 0,00 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00*| 0,00*
Lelja | 0,00*| 0,00%[ 0,00*| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00*
Upas| 0,00*| 0,00*| 0,00* 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*
Margarita 0,00*| 0,00*| 0,00* 0,00*| 0,00* 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*
Snaig 0,00*| 0,00*| 0,00* 0,00*| 0,00* 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*
Senukail 0,00*| 0,00* | 0,00* 0,00*| 0,00* 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*
Saulut | 0,00 0,00%| 0,00*| 0,00*| 0,00 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*
Rita| 0,00*| 0,00*| 0,00* 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*
Smilga| 0,00%| 0,00%] 0,00¥| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00*
Tauras| 0,00*| 0,00*| 0,00* 0,00*| 0,00* 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*

. Jei Sig. (2 — tailed.) <0,05, tai statistiSka&ikSmingai skiriasi

Pazvelgus] 12 lente¢, matome, kad uzsienietiSki ir neegzistuojantyskiprgpavadinimai

tarpusavyje ne visi statistiSkai reikSmingai sldriébtatistiSkai reikSmingai nesiskiria poros: Faru

Palace ir Premier, Triumph ir Premier, tiek Sautiek Sonetos, Kolchich, Molefaertinimai mazai

skyrési nuo Ruby Rose, Actimel, Drogas, Samsung viduwtivertinimy. Lik Am ir Locana

tilamiesiems pasirdadglaudziai susg su Samsung Gilette ir Ogmina.

12. lentet. UZsienietiSk ir neegzistuojakiy prekiy pavadininy vidutiniy jvertinimy

palyginimas
Neegzistuojantys preki pavadinimai
Premier | Saulus Soneta Kolchich Moleta Lik Am Locan&kedra | Snobas Taurls

— Forum
g Palace| 0,776| 0,002*| 0,001*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*
% Triumph| 0,249| 0,156| 0,002*| 0,001*| 0,001*| 0,001*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*
© | Ruby
§ Rose 0,015*| 0,060/ 0,065| 0,345| 0,051|0,002*| 0,001*| 0,00*| 0,00*| 0,00*
= | Actimel | 0,037*| 0,998| 0,302| 0,066/ 0,144|0,010*| 0,002*| 0,00*| 0,00* | 0,00*
~
Qo Drogas| 0,002*| 0,781| 0,165| 0,302 0,090| 0,015*| 0,010*| 0,00*| 0,00*| 0,00*
;’ samsung 0,010*| 0,005| 0,060/ 0,055 0,305| 0,462, 0,302| 0,001*| 0,00*| 0,00*
% Gilette | 0,017*| 0,015*| 0,462 0,302| 0,256| 0,781 0,452| 0,002*| 0,001*| 0,00*
'GEJ Ogmina| 0,00*| 0,001*| 0,050/ 0,005*| 0,302| 0,249, 0,060| 0,066| 0,001*| 0,00*
D Cistaja
’5 linja | 0,00*| 0,00*| 0,00* 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00* 0,00*| 0,00*

Norfa| 0,00*| 0,00*| 0,00* 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00* 0,00*| 0,00*

. Jei Sig. (2 — tailed.) <0,05, tai statistiSkaikSmingai skiriasi
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Apibendrinant, lietuvislg, uZsienietiSi ir neegzistuojaiu preky pavadininy tarpusavio

palyginimus, galime teigti, kadlietuviSkus, uzsienietiSkus ir neegzistugjanprekiy pavadinimus

tilamieji reaguoja skirtingai. UzsienietiSki prekpavadinimai vertinami teigiamiau nei lietuviski

prekiy pavadinimai. Neegzistuojantiems pngkiavadinimams priskiriami teigiamesni vertinimai ne

lietuviSkiems pavadinimams. UzZsienietiSki ir nesgzojantys preki pavadinimai vertinami
panasiai, gal tod, kad preky jvardinimas uzsienio kalba pastarosioms suteikiagnesyvumo ir
kokybés auredd, net jei pirkjai to iki galo nesuvokia ar netgi nesuprant&ips kalbos. Tai

patvirtina ir tolesd masy tyrimo rezultah analiz.

Kaip matyti iS 6 grafiko rezultaf tai lietuviski pavadinimai vertinami neigiamiauein

uzsienietiski. UzsienietiSkiems pavadinimams tiiggmpriskyré daug auksStesnius vertinimus nei

lietuviskiems pavadinimams. Galime teigti, kadntraji iSkelta hipoteg pasitvirtino, kad egzistuoja

rySsys tarp preés pavadinime esdm simbolio

ir jos efektyvumo.

UZsienietiSkiems ir

neegzistuojantiems prakpavadinimams tiriamieji suteikaukStesniugvertinimus nei lietuviskiems

pavadinimams, taigi galime teigti, kad uzsienietgkvadinimai yra efektyvesni nei lietuviski.

\ertés
faktorius

Jégos
faktorius

\eiklos
faktorius

3 25 2 15 -1 05 0 05 1 15 2 25 3

Iprastas ISskirtinis
Senamadiska Madingas
Skurdus Turtingas
Menkas Galingas
Silpnas Stiprus
Lengvas Masywvus
Pasyvus Aktywus
Nematomas Demonstratyvus
Neaiskus Informatyvus

- #- LietuviSki preki; pavadinimai

—— UzZsienietiSki preki pavadinimai
—4&— Neegzistuojantys prekpavadinimai

6 grafikas. LietuviSk, uzZsienietiSk ir neegzistuojadiuy prekiy pavadininy vidutiniy vertinimy

profilis
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Taip pat pazvelgus semantimn profili matyti, kad tiek uzsienietigk tiek neegzistuojafiu
pavadinimy lauzeés beveik sutampa ir kertasi tarpusavyje. Tuo tdigtuviSky pavadininy kreive
yra visiSkai nutolusi nuo @i grupny pavadinimy. Neegzistuojatiy preky pavadininy lauzg
susikerta su lietuvigkpavadinimy lauZte tik viename taske. Sios géapavadinimai tiriamiesiems
buvo ,neaiSkiausi“. Keista, juk atrodo,tsy gimtosios kalbos pavadinimai & bati Lietuviams
patys aiSkiausi ir informatyviausi. diau, kiekviename pavadinime slypi metafora, sindoli
~uzkoduota“ reikSm, kuria kartais sunku aptikti ir netgi interpretuoti. Padyiui, kas gaity

pagalvoti, kad prekybos centras vadinasi ,Banginiu”

Kaip matyti iS 13 lentéje pateikt; rezultat;, néra statistiSkai reikSmingo skirtumo targily
vertinant lietuviSkus pavadinimus. Taigi tiek mgtr tiek vyrai lietuviSkiems pavadinimams
priskyré panasias neigiamas reikSmes. Tai reiSkia, kadoternms, ir vyrams lietuviSka produkcija

asocijuojasi su panaSiaigdvardziais.

13 lentet. Vyry ir motem lietuviSky, uzsienietiSk ir neegzistuojatiy pavadininy vertining

palyginimas.
Prelés pavadinimai
Lytis Sig. (2- Sig. (2- Sig. (2-
lietuviski | tailed) uzsienietiski | tailed) neegzistuojantystailed)
Vyrai -1,05 1,05 0,001* 1,83 0,002*
Moterys -1,27| 0,249 1,85 1,06

. Jei Sig. (2 — tailed.) <0,05, tai statistiSkaikSmingai skiriasi

IS rezultay matyti, kad yra statistiSkai reikSmingi skirtumtrp yiy vertinat uzsienietiSkus
ir neegzistuojatius pavadinimus. UZsienietiSkas prekes palankiatinge moterys nei vyrai. Jos
uzsienietiSkam pavadinimui priskiria didesiverk, o neegzistuojantys pavadinimai pasérod
patrauklesni vyrams. Galb tokus rezultatugtakojo tai, kad dauguma uzsienietiSkrekiy yra
susijusios su groziu, kosmetika, estetika ir prglaarO moterys linkusios investuatidrabuzius,
kosmetily, nes tokiu Bdu neamoningai norima padidinti savo patrauklgmo ypa& patraukti
prieSingos lyties atstav démeg. Vyrams svarbu pademonstruoti turimus turtus, pakuoti,
pasigirti savo ,solidziais* darbais (parodomoji t@r iSsiskirti iS kip per turimus naujausias,
unikalias, retas, neeilines, ne kiekvienam vartotg@rieinamas prekes, taip pat prisijungti prie
aspiracijy, stilingu, gerbiany grupiy, pavyzdziui, elitigs socialits klags ar kitos referentirs
grupss. Taigi, gallat dél Siu priezagiy, vyrai pozityviau vertino neegzistuojins preki
pavadinimus, nes jie skamba unikaliaijprastai ir iSskirtinai, o jiems juk norisi &ir ir isigyti
prekes, kurios sustiprigfy unikaluny ir ego.
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14 lentet. Marketingo specialigtir verslininky lietuviSky, uzsienietiSk ir neegzistuojatiuy

vertinimy palyginimas.

Prelés pavadinimai
Vartotojy Sig. (2 - Sig. (2- Sig. (2-
grupes lietuvisSkag tailed) uzsienietiSkastailed) neegzistuojantistailed)
Marketingo -0,5 0,000* 1,45 0,002* 1,8 0,879
specialistai
Verslininkali -1,98 1,91 2,2

.= Jei Sig. (2 — tailed.) <0,05, tai statistiSkaikSmingai skiriasi

IS rezultaty matyti, kad yra statistiSkai reikSmingi skirtumé#arp skirting; vartotoy grupiy
vertinat uzsienietiSkus ir lietuviSkus pavadinimugetuviSkas prekes palankiavertino marketingo
specialistai, nei verslininkai. Marketingo speatdi gallit nebuvo tokie griezti ir reikis. Gallait jie
ivertino kai kurg prekiy pavadininy uzsitarnaut ger vardy ir jvaizd. Nehitinai, tai kas sena ir
iprasta yra neveiksminga. Juk Sraig Lelija jau seniai turi rinkoje uzsitarnavusirgevard,
tikriausiai tocl marketingo specialistai lietuviskus pavadinim@stina teigiamiau nei verslininkai.
palankiauivertino UZsienietiSkas prekes palankiau vertindemys nei vyrai.

Marketingo specialistai nors ir teigiamai, ¢iu neigiamiau jvertino uZsienietiSkus
pavadinimus nei verslininkai. Tikriausiai verslo @mms labai svarbigvaizdis ir kit nuomor apie
juos. Jie link parodyti aplinkiniams savo turtus, pgjima isigyti prabangius, gerivaizd turincius
daiktus, produktus. Jie lirkpasipuikuotij save atkreipti émesg, iSsiskirti iS kity turimomis retomis,
galbit unikaliomis materialiamis gerybémis, kurip ne visi turi, nes nstengiaipirkti ir leisti sau
tokia prabang. Taip pat vertinama prék zenklo nauda, nes pergali hiti suvokiamas kaip
aukstesnio visuomensluoksnio nariu, arba priklausyti tokiai sociadinigrupei, kuria zavimasi,
kuriai norima priklausytij ja , istoti“. Tai gali kiti ypa¢ aktualu jauniems verslininkams, kurie kuria
savo versl, ieSko nauding rySiy, susitinka su svarbiais klientais. Prabangios, aak&iau
vertinamos preds tukjimas kuria gef ivaizd, priduoda naudos ir pasiéikmo savimi.

Tesiant preks jvaizdzio problematik, jdomu hity iStirti ir panagrirti prekiy pavadinimo
suvokimo ypatumus tarp vartot) besiskiriadiy iSsilavinimu, gyvenama vieta ir Kkitais

demografiniais kintamaisiais.

a7



ISVADOS

. Pastebima tendencija skirtingai reaguatkirtingusivaizdzius turigias prekes.

. T uZsienietiSkus, lietuviskus ir neegzistua@jais preki; pavadinimus reaguojama skirtingai.

. UzsienietiSki preki pavadinimai vertinami teigiamiau nei lietuviSkeggny pavadinimai.

. Neegzistuojantiems praki pavadinimams priskiriami teigiamesni vertinimai i ne

lietuviSkiems pavadinimams.
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Priedas Nr.1

ParaSykite, kuo daugiau dazniausiai vartajdmtuviSky produkty/istaig; pavadininy (tai
gali bati pramogq; centy, parduotuvi, banky pavadinimai, tam tikr kompanijp gaminam

produkt; pavadinimai.

Produkt; pavadinimai: Istaigy pavadinimai:

ParaSykite, kuo daugiau dazniausiai vartajarasienietiSk produkty/istaig; pavadininy (tai
gali bati pramogq; centy, parduotuvi, banky pavadinimai, tam tikr kompanijp gaminam

produkt; pavadinimai.

Produkt; pavadinimai: Istaigy pavadinimai:
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Priedas Nr.2

15 lentet. Apklausos duomenpasiskirstymas pagal pavadinimo dazgum

Lietuviski prekiy pavadinimai

UZsienietiskprekiy pavadinimai

Produktai | Daznis | [staigos Daznig Prouktai Daznig [staigos Daznis
Rata (30) Senukai (35) Gilette (33) Samsung (28)
Smilga (25) Saulug (34) Actimel (29) Ogmina (27)
Margarita | (23) Lelija (25) Ruby Rose (19) Norfa (19)
Upas (20) Snaig (22) Cistaja linija (18) Forum palace| (19)
Tauras (15) Banginis (20) Triumph (17) Drogas (15)
Skanukas | (14) Akropolis | (19) Manhattan (16) Siemens Areng(15)
Nykstukas | (14) Europa (18) Nevea (14) | Cili (14)
Magija (12) Apranga (16) Eveline (13) Camargo (12)
Silelis (10) Roz (24) L'oreal (12) Pizza Jazz (10)
Marge (9) Mandarinas| (12) Lumene (10) Mambo club | (9)
Lin¢ja (7) Alita (11) Eucerin 9) Hansabankas| (8)
Seimininks| (6) Pekda (20) Neutrogena (9) Snoras (8)
Dvaro 4) Nijolé (8) Maybeline (8) Maxima (7)
Valdorfas | (3) Ekranas (6) Avon (8) Nordea (6)
Faustas (1) Sarvas (5) Oriflame (7) Rimi (5)
Misu (1) Lietuvos 5) Bi Fi Do (5) Sanex 4)
Karina (1) gelezinkelia Davissimo 4) Congress hotel(4)
Fantazija | (1) ?:i?(r(])?asias 4) Moskvic 4) Flagman 4)
Flamingas | (1) Zaldokyre 3) Volvo (3) Wild club (3)
Nomeda (1) Sparta (2) Toyota (3) Connect (2)
Fortina (1) Gudukas | (1) Nissan (2) Sony (1)
aggfas (1) Audimas (1) V.elux (2) Nokla. (1)
wge (@ | P @ LT canpo banabn
Pupa Audéja 1) _ po bankas (1)
Voveraig . Tagatis (1) Shick , . CI;(I);Sa_ S

A (1) Dainava (2) Old spice (1) Broadway (1)
Karvue g Fructis (1)
Gama Aukso (2)

(1) Centras
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15 lentets ksinys

Lietuviski prekiy pavadinimai Uzsienietiskprekiy pavadinimai

Produktai | Daznis | [staigos Daznis Produktai Daznis [staigos Daznis
Ralis (1) Josuv Q) Herbal Essenceq1) Mc ‘Dolald (1)
Tiche (1) Kupeta (1) Princess (1) Mabivil (1)
Fregata (1) Pilies mer | (1) Kubus$ (1) Livosta (1)
Laba rytas | (1) Gubernija | (1) Danonki (1) Imidz (1)
Kregzdue | (1) Balzuva Q) Wash&Go (1) In deco (1)
Zementalis | (1) Arcia (1) Garinier (1) Vera moda (1)
DZiugas (1) Stamita (1) Tena (1) Mediana (1)
Princas (1) Pampers (1) Paroc (1)
Rasa (1) Geisha (1) Double Coffeg (1)
Biruté (1) Cido (1) Ibero (1)
Vytautas (1) Jacobs (1) Savel (1)
Tiko (1) Neskvik (1) Alekro (1)
Nestlle (1) Dorado (1)
Carlsberg (1) Danija (1)
Suzuki (1) Dolita (1)
Philip (1) Paparazzi (1)
Hesona (1) Electolux (1)
Twix (1) Sarma (1)
Bounty (1) Malibu (1)
Ice —tea (1) Kristiana (1)
Holivudas (1)

Duke Palace
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Priedas Nr.3

Pazyntkite, kokiai vartotoy grupei priklausote:
o verslininkas (¢)
o marketingo specialistasef-

o kita

Nuspesti turite, kuris iS dviej buadvardziy labiau tinka apibdinti prekés/staigos
pavadinimui. Jei manysite, kad té&bai artimai susig su vienu kuriuo nors davardziu,
pazynekite krasStirg pada:

Pvz., blogag9— 0—0—0— O0— O— J geras

Jei manote, kad preégfstaigos pavadinimagtimai susigs su vienu kuriuo norsadvardziu,
pazynekite antg nuo krasto padail

Pvz., blogag®9— O —0— 0— O0— @ — O geras

Jei manote, kad prég/staigos pavadinimawezymiai susigs su kuriuo nors tmvardziu,

pazynekite tredia nuo krasto padal

Pvz., blogag9— 0—0—0— 33— O0— Ogeras

Kiekviena vertinimg atlikite nepriklausomai nuo kit llgai nesvarst Reikalingas pirmas

ispadis, ta&iau Jisy pasirinkimas turi Bti rimtas. Nepraleiskite nei vienos nepazyos skats.

Venkite neutrali vertinimy. NerasSykite daugiau nequ viehenkh vienoje skalje.
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,Pavadinimas”

Iprastas O— O —

O—0—0—0— 0 Isskirtinis
Senamadisk@ls— 0O— 00— 0— 0— O0— 0O Madingas
Skurdus 0— 0—0—0— 0— O0— O Turtingas
MenkalD0— O0—0— 00— 0— O0— O Galingas
Silpna0— 0—0—0— 0— 0— O Stiprus
Lengvas 0— O0—0—0— 0— 0— O Masyvus
Pasyvus 0— 0—0—0— 0— 0— O Aktyvus
Nematomas O0— O— 0 — O— O— O— O Demonstratyvus
NeaiSkus O— 0O—0O0— 0O0— O— O— O Informatyvus

1. pav. Semantinio diferencialo skal
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Priedas Nr.4

Strukiiruotas interviu klausimai

1)Su kokiomis savydmis asocijuojasi pavadinimas?
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Priedas Nr.5

16 lentet. Tyrimo lietuviSky prekiy pavadininy vidutiniy jvertinimy palyginimas

LietuviSki pavadinimai

B |L U M S Sen. Sau R Sm T
0,302| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*|0,00*| 0,00*| 0,00* 0,00*

= | B
% L 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0O,00*|0,00*| 0,00*| O0,00* 0,00*
"g U 0,066/ 0,144|0,010*| 0,00*| 0,00*| 0,00* 0,00*
§ M 0,987 0,302| 0,065| 0,302] 0,330 0,015*
< | S 0,249 0,156, 0,064| 0,345| 0,002*
2 | Sen. 0,147 0,798| 0,687 0,066
% Sau. 0,777 0,779 0,237
3R 0,987 0,239
Sm 0,287
T

. reikSmingumo lygmuo (p<0,05)

Pastaba: sutrumpinimai reigkia: B — Banginis, Lelija, U — Upas, M — Margarita, S — Snaig Sen.- Senukai, Sau. —
Saulut, R — Rita, Sm — Smilga, T — Tauras.

17 lentet. Tyrimo uzsienietiSk prekiy pavadininy vidutiniy jvertinimy palyginimas

_ UZsienietiSki pavadinimali
g FP| Tr Rr A D] Sam G 0 Cl N
| FP 0,302[0,019* | 0,002*[ 0,001* | 0,001*| 0,00* | 0,00* | 0,00* | 0,00*
8 LTr 0,325 | 0,156 | 0,346 |0,001* | 0,001*| 0,00* | 0,00* | 0,00*
g | Rr 0,776 | 0,249 | 0,037/0,01* [0,001*| 0,00 | 0,00*
< | A 0,789 | 0,341 [0,02* | 0,001*| 0,00* | 0,00*
%D 0,156 [0,037* | 0,002*| 0,00 [ 0,00*
2 [ Sam 0,777 | 0,156 [0,00* | 0,00*
2l G 0,066 [0,00* | 0,00*
S ) 0,00* | 0,00*
Cl 0,00*
N

»** reikSmingumo lygmuo (p<0,05)

Pastaba: FP — Forum Palace, Tr — Triumph, Rr — Rdse, A — Actimel, D — Drogas, Sam — Samsung, @lette, O
— Ogminal - Cistaja linija, N — Norfa.
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18 lentet. Tyrimo neegzistuojaty prekiy pavadininy vidutiniy jvertinimy palyginimas

= Neegzistuojantys pavadinimai

£ Pr Saul So Kol M LA Loc Ske Sn Tau
-.g Pr 0,016*| 0,001*| 0,00*|0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*| 0,00*
g | Saul 0,144/ 0,156| 0,066| 0,019*| 0,001*| 0,00*| 0,00*| 0,00*
S [So 0,978 0,789| 0,249| 0,066/ 0,00*| 0,00*| 0,00*
¢ | Kol 0,986 0,365/ 0,156| 0,001*| 0,00*| 0,00*
'g M 0,254 0,146| 0,002*| 0,00*| 0,00*
) LA 0,462 0,037*| 0,001*| 0,00*
% | Loc 0,163 0,020*| 0,00*
N | Ske 0,036* | 0,010*
$ [ Sn 0,249
Z | Tau

* reiksmingumo lygmuo (p<0,05)

Pastaba: Pr — Premier, Saul — Saulus, So — Sdfelta; Kolchich, M — Moleta, LA — Lik Am, Loc — Log#, Ske —
Skedra, Sn — Snobas, Tau — Taurus.
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Priedas Nr.6

19 lentet. Apibendrinti atsakymai surinkti interviu metodu

prekes savyles su kuriomis asocijuojasi pavadinimas prideda Kokios tai paskirties
pavadinimas pavadinimas prekei: preke
teigiamos | neigiamos Privalumusikumus
lietuviski
1. Vandengrangos
parduotug; 2.
drabuzi parduotu¥
MilziniSkas, geras, apkiniems Zmoams;
prabangus, didelis, Neinformatyvus, 3.gyMiny parduotu¥;
galingas, turintis idomus, neeilinis, 4. sporto klubas; 5.
jégos, masyvus, Silpnas, nusako, kad daug poilsio ir basein
Banginis greitas, aktyvus pazeidZziamas. | prekiy vienoje vietoje.| centras.
1. drabuzi
parduotuy; 2. ¢gliy
parduotuy; 3.
dirbiniy iS lino
parduotuy; 4.
Senas, gerai Zinomaspramonini; prekiy
Kokybiska, grazu, pavadinimas, parduotug. 5.
brangu, madinga, su Senamadiska,| uzsitarnags skalbimo, Svaros
skaistumu, baltumu, nemadinga, ne| populiaruna ir priemoniy
Lelija Svarumu, stiliumi. | populiaru stilinguma. pavadinimas.
1.Baro
Gera nuotaika, pavadinimas;2.pieno
skanu, saldu, tyra, Priduoda linksmumo | produktas; 3.
malonu, lengva, Riebu, prekei, iSskirtinis, pramonini prekiy
Upas ekologiska neskalsu netradicinis. pavadinimas
1. margarino
Pasako, kad tik pavadinimas; 2.
moterims skirta alkoholio
Skaistu, lengva, Pigu, kosmetika; neaisku, | pavadinimas;
sveika, grazu, nekokybiSka, | kokios paskirties 3.saldainis; 5. kremai
Margarita efektyvu neefektyvu preke parfumerija
Salta, kokybiska, Lengvas,
brangu, didelis, senamadiskas,
masyvus, sunkus, | pabods, AtskleidzZia preks 1. ledai; 2. ledo
Snaig stilingas iprastas paskirf, informatyvus | arena; 3. Saldytuvas;
Patikimas, didel Neatitinka preks 1. seneli poilsio
ivairowe, didelis, pavadinimas preids namai; 2. sodinink
Senukai aktyvus. Sena, Salta | paskirties. irankiai; 3. parduotuy
Priduoda teigiam 1. ledai; 2.sausainiai;
Siltas, lengvas, emocipy 3.sviestas 4.
grazus, malonus, NeSvaru, pigu,| prekei.Asocijuojasi | margarinas; 5.
Saulug aktyvus, geltonas | nekokybiSka | su netvarka. parduotu
Saldus,kokybiskas, Tautiré prasng, 1.saldainis; 2.
Ruta skanus, lengvas, neskanu uZsitarnags vestuvini; sukneliy
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tamsus,Sokoladinis,

pripazinimy prekes

nuomos punktas; 3.

malonus, pavadinimas./ maisto preki
geidziamas, netinkamas parduotu¥; 4.
efektyvus, nekaltas pavadinimas vaistirg;
saldainiui.
Ir kosmetikos
Trapus, priemorems, ir 1. kremas; 2.
Idomus, lengvas, | silpnas, geriamam jogurtui tag kosmetikos
malonus, grazus, | paprastas, pats pavadinimas. priemores; 3.
kokybiskas, iprastas, Klaidina vartotojus. | jogurtas; 4. varsls
Smilga natiralus kaimiskas desertas. 5. Zoliafpyé
Nepatikimas, 1. alkoholinis
senas, gérimas; 2. uZeiga,; 3.
Didelis, stiprus, senamadiskas,| Informatyvus; gan | televizorius; 4.
milzinisSkas, nekokybiskas, | pasenusi prei elektros preéks; 5.
galingas, nusibods, formuoja stiprios medziotoy
Tauras ilgaamziskas, skanysnepatvarus prekesivaizd. parduotuylé; 6.alus
uzsienietiski
Didelis, Saltas, 1. pramog centras;
didingas, karaliSkas 2. pokyliy saks; 3.
iSskirtinis, Nejaukus, teatras; 4. kino
prasmatnus,stilingas,snobiskas, Neatskleidzia preds | teatras; 5. laisvalaikio
madingasjmantrus, | brangus, paskirties; centras.6. sporto

Forum Palace | populiarus triukSmingas | neinformatyvus klubas
1. alkoholinis
gérimas; 2. kvepalai 3
ISkilminga, parfumerijos
seksualu, grazu, priemores; 4. apatiniu
kokybiska, Brangus, Prideda didingumo, | trikotazas; 5.
prestizinis, neprieinamas, | iSskirtinumo; medziokks
Triumph ISskirtinis, karaliSkas| nesuprantamas laiméjimas, pergal. reikmenys.
1. lapy dazai; 2.
kosmetikos
RysSkus, madingas, priemores; 3.
prieinamas, kvepalai; 4.
stilingas, malonus, parduotu
patrauklus, Neaiskus, Prideda iSskirtinumo, kosmetikos; 5. giu
Ruby Rose kvepiantis, Zavingas nesuprantamas Zavesio parduotuy.
Aktyvus, skanus, 1. vaistas; 2.
kvepiantis, sveikas, skalbimo milteliai; 3.
zvalus, energingas, energetinis gimas; 4.
ekologiskas, Miglotas, Paslaptingumas, sveikuoliy maistas 5.
Actimel smagus, stiprus neaiskus madingumo zZenklas | jogurtas.
Didelis,jdomus, 1. kosmetikos
ISskirtinis, parduotug; 2.
madingas, automobiliy salonas;
kokybiskas, ISgirdus pavadinim | 3. dant; pasta; 4.
prieinamas, patogus, neaisku, kokios kavire, baras
Drogas draugiSkas Pigu, paprastapaskirties pre& 5.teikiamos paslaugo$

U
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Samsung Madingas, stilingas,| Nepatikima Prideda prabangumo| 1. mobilusis telefonas
malonus, stiprus, jausmy, dvelkia 2. telekomunikacij
kokybiskas, svetima kuliira, iranga; 3. Saldytuvas;
ISskirtinis, paslaptingumu, 4. automobilis
prabangus naujumu
Stiprus, geras, 1. pjuklas; 2.
malonus, Saldantis, Gerai Zinomas ir skutimosi putos,
vésinantis, astrus, iSreklamuotas priemores po

Gilette kietas Keista, neaiSkuproduktas skutimosi; 3. vaistai
Kietas,
didelis,lengvas, Lengvas ir skambus | 1. gaminimojstaiga 2.
skambusjsimintinas| Neinformatyvu,| pavadinimas, audio, videagranga,

Ogmina intriguojantis Apgaulingas, | nesunkiaijsimenamas| 3.pramog@ klubas

1. farmacijos
gaminiai; 2. Svaros
prekes; 3. kosmetikos
priemores; 4. valymo
irenginiai 5. valymo
paslaugas teikianti
imore 6.
Prastumas, sveikatingumo centra
Svarumas, paprastumas, | Siejasi su medicina | 7. liekrgjimo
Cistaja linija lengvumas, negdomus Gan informatyvus priemore
1. muzikos
instrument
parduotu¢; 2. maisto
Pigus, prasta | Priduoda tiikumy, prekiy parduotu 3.
praktiSkagdomus, | kokybe, nes neaiskugjairiai asocialiy Zzmoniy

Norfa paprastas, patogus | neSvara, interpretuojamas paramos centras

neegzistuojantys
Pirmaujantis,
prabangus,
madingas, iskilus, Priduoda 1. alkoholinis
neeilinis, Neprieinamas,| paslaptingumo ir gérimas; 2. valstybia

Premier ISsiskiriantis neaiskus prabangos istaiga; 3. spaustay

1. soliariumo centras
2. naktinis klubas 3.
Siltas, paslaptingas ISkilmingumo, juvelyriniy dirbiniy
Saulus madingas, galngas didingumo parduotuy
1. saldainis; 2.
muzikos preki
parduotu¢ 3. teatras

Soneta Lengva, nauja, 4.muzikos mokykla

1. saldainis,

Sokoladas; 2.
Prabangu, fslinga, Priduoda smalsumo, | automobilis; 3.
iISdidu, skambus, Neaiskus, bet drauge ir alkoholinis grimas 4.

Kolchich madingas nieko nesako | neaiSkumo namus statantmoné
Stiprus, greitas, Lengvas, gerai 1. purvo vonios; 2.

Moleta kokybiskas, neaisku isimenamas poilsio hamai;
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patikimas pavadinimas 3.kazkokias paslau
teikianti bendroy; 4.
keliy remonto firma.
1. advokai firma; 2.
prabangios

Stiprus, naujas, kosmetikos

idomus, malonus, parduotug; 3.

iSskirtinis,jmantrus, Skambus firminiy drabuzy

Lik Am brangus pavadinimas, neaiSkysparduotug
Stiprus, madingas, Isimenamas, bet 1. organizacijos
Locana grazusjmantrus Trumpas, neinformatyvus pavadinimas.
1. medZzio apdirbimo
imorg; 2. baldy
parduotug; 3.
organizacija
Trapus, prekiaujanti
Skedra Keistas, skylantis neaiskus popieriumi.
1. parduotuy¥
ISskirtiniams
klientams; 2. drabu#i
parduotu¥; 3. sporto
Pasipites, iSdidus, klubas; 4. tabako
kilmingas, parduotug; 5.
madingas, turtingas vieSbutis; 6.
iISrankus, mandagus, Nuobodus, Skamba labai aksesuar, prabangi
Neeilinis, stiprus, | nedraugiskas, | iSdidzZiai, t&iau drabuzi, parduotu¢
Snobas stilingas nesimpatiskas | nepatraukliai. elitui
Vertinama 1. juvelyriniy dirbiniy
kontraversiskai: parduotug; 2.
Nejprastas, keistas primena senamadigk | televizorius; 3.
brangus, Nejdomus, atsibodugprekin dirbiniai is stiklo; 4.
prasmatnus, atsiboas, zenkh / skamba alkoholinis grimas;
Taurus iSskirtinis senoviskas naujai ir patraukliai | 5. alus; 6. viezbutis
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