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SANTRAUKA

Sio magistro darbo tema — vartotojy elgsenos modeliavimas remiantis Vi¢iany grupés
produkcijos vartojimo ypatybémis. Tyrimo objektu pasirinkta ,,VICI* kraby lazdeliy vartotojy
elgsena. Magistro darbo tikslas - i$nagrinéti ,,VICI* kraby lazdeliy vartotoju elgsena bei nustatyti
kas lemia ,,VICI“ kraby lazdeliy pasirinkima.

Tam tikslui pasiekti buvo iSkelti darbo uzdaviniai:

1. iSanalizuoti bei susisteminti autoriy moksling literatiira, aprasancia vartotoju elgsena
bei jtaka vartotoju sprendimui pirkti, darancius veiksnius;

2. atlikti ,,VICI“ kraby lazdeliy vartotojy elgsenos tyrima, panaudojant pirminiy
duomeny rinkimo budus;

3. iSanalizuoti tyrimo metu gautus duomenis: nustatyti ,, VICI“ kraby lazdeliy vartotojy
elgsenai biidingus bruozus bei identifikuoti ,,VICI“ kraby lazdeliy vartojimo ir
pirkimo procesa itakojancius veiksnius.

Darbe naudoti metodai: literatiiros Saltiniy analizé¢, anketiné apklausa bei duomeny
sisteminimas.

Apklausoje dalyvavo 286 atsitiktinai sutikti jvairaus amziaus bei i$silavinimo asmenys.

Gautais duomenimis gali pasinaudoti imoné, gaminanti ., VICI“ kraby lazdeles bei tos, kurios
jomis prekiauja, ateities rezultatams gerinti, nes tik vartotoju poreikiy zinojimas imonéms padeda

efektyviau tuos poreikius ir patenkinti.



Bielskyte Kristina. Modeling of consumer behaviour based on the consumpion features of
Vicitnai group production: final work of management master’s studies/ scientific leader doc. dr..

Valentinas Dubinas; Siauliai university, Management Department, - Siauliai, 2009.

SUMMARY

Theme of this master’s work is Modeling of consumer behaviour based on the consumpion
features of Vicitinai group production. Subject of investigation is “VICI” crab stick consumer
behaviour. Aim of the master’s work is analyze “VICI” crab stick consumer behaviour and identify
who determine the choice of “VICI” crab stick.

The following tasks are set in order to reach the aim:

1. To analyze and systematize scientific literature, describing consumers’ behaviuor
and their decision-influencing factors.

2. To perform investigation of “ VICI” crab stick consumer behaviuor selection
through questioning.

3. To analyze the data obtained and to list the features, characteristic to the “VICI”
crab stick consumer behaviuor as well to indentify the usage and purchasing
process-influencing factors.

In the course of writing of this work I used scientific literature. While analyzing the partical
part, I was basing upon the data of the investigation performed. Data was collected through
questioning.

286 respondents chanse meeting people of different age and background of Siauliai City

participated in the questioning.
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[VADAS

Vartotojy elgsena palyginti nauja mokslo sritis, kuri i$sirutuliojo ekonomikos ir psichologijos
moksly sandiiroje, taciau véliau susiformavo kaip savarankiska mokslo Saka. Lietuvoje Sio mokslo
studijos dar tik formuojasi. Placiausiai vartotojy elgsena Lietuvoje nagrin¢ja V. Pranulis ir kt.
(2000), R. Urbanskien¢ ir kt. (2000), A. Bakanauskas (2006). Siuolaikiniuose vartotoju elgsenos
tyrimuose didziausia jnasa atliko Sie autoriai: F. Kotler, J.C. Mowen, L.G. Schiffinan, G.Armstrong,
L.L. Kanuk bei M.R. Solomon darbai. Galima pasidziaugti, kad ir Lietuvos rinkoje yra atlikta
vartotoju elgsenos tyrimu: V. Leonavicius (2002), J. Stankeviciené (2004), 1. Pikturniené (2006) ir
k. t.

Siandieninéje prekiy ir paslaugy prisotintoje rinkoje, nickam nekyla abejoniy, jog svarbiausia
vartotojy elgsenos asis — vartotojas, kurio elgesi sunku numatyti. [moné, kuri sugeba perprasti bei
numatyti vartotoju elgsenos kaita, neabejotinai igauna stipry konkurencini pranasuma. Pirmoji gali
nustatyti pasléptus ir atvirai rodomus vartotojuy poreikius bei atsizvelgdama { tai, pirmoji gali pradéti
gaminti ir prekiauti naujomis, poreikius tenkinan¢iomis prekémis.

Vartotoju elgsena — tai mokslas, kurio déka galima panagrinét vartotoja ivairiais pjiiviais, t.y.
atskleisti ne tik aplinkos veiksniy itaka, renkantis vienokias ar kitokias paslaugas (prekes), bet ir
nustatyti asmeniniy isitikinimy ir vertybiy itaka.

Aktualumas. J. Stankeviciené (2004) teigia, kad vartotoju elgsena yra dinamiskas
sociokultiirinis reiskinys, todé¢l Sios problemos studijos, nepaisant atlikty tyrimy gausos, ne tik
iSlieka aktualiomis, bet jy aktualumas tik didéja.

Siuolaikiniame pasaulyje vis daugiau démesio imonés skiria savo vartotojams paZinti, Siam
tikslui pasiekti jmonés negaili nei laiko, nei pastangy, nei finansiniy istekliy. Sékmingas verslas
priklauso nuo vartotojo, todél butina ji sudominti ir pelnyti palankuma. Imonés svarbiausiu
uzdaviniu turéty buti iSsaugoti bei padidinti vartotojy skaiCiy, kartu jtikinant pirkéja, kad jis yra pati
didZiausia imonés vertybé. Tai padaryti jmanoma tik zinant, koks yra vartotojas: jo pomégiai,
poreikiai, gyvenimo biidas, suvokimas, finansiné¢ padétis ir pan. Siuo metu kraby lazdeliy yra jvairiy
rusiy, todel kiekvienas gali pasirinkti kraby lazdeles pagal skoni ir kiSeng. Gamintojai ir
prekybininkai norédami iSlaikyti bei praplésti savo pozicijas rinkoje turi stebéti ir analizuoti
vartotojo elgesi, nes vartotojo elgesys yra vienas i§ nuolat kintanciy veiksniy. Vartotoju elgsenos
pazinimas rinkodaros specialistams leidzia suprasti ir numatyti vartotoju elgesi pirkimo vietoje, taip
pat suteikia galimybe suprasti, kokia jtaka vartojimas daro kiekvieno gyvenime.

Problema. Siuolaikinéje rinkoje itin svarbu pasiiilyti vartotojui i§skirting preke. I§skirtinumas

turi lemiamos reik§més. Vartotojuy elgsenos mokslas tampa vienu i§ svarbiausiy procesy versle.



Atliktas tyrimas padés ne tik geriau pazinti ,,VICI“ kraby lazdeliy vartotoja, nustatyti, kokiomis
progomis ,,VICI“ kraby lazdelés yra vartojamos, bet ir paanalizuoti, kokie veiksniai lemia vartotojy
pasirinkima pirkti Vi¢itiny grupés gaminamas krabuy lazdeles.

Darbo tikslas — isnagrinéti ,,VICI* kraby lazdeliy vartotojuy elgsena bei nustatyti kas lemia
,VICI* kraby lazdeliy pasirinkima.

Tam tikslui pasiekti buvo iSkelti darbo uzdaviniai:

1. iSanalizuoti bei susisteminti autoriy moksling literatlira, aprasancia vartotoju elgsena bei

itaka vartotoju sprendimui pirkti, darancius veiksnius;

2. atlikti ,,VICI* kraby lazdeliy vartotojuy elgsenos tyrima, panaudojant pirminiy duomeny
rinkimo budus;

3. iSanalizuoti tyrimo metu gautus duomenis: nustatyti ,,VICI® kraby lazdeliy vartotojy
elgsenai budingus bruozus bei identifikuoti ,,VICI“ kraby lazdeliy vartojimo ir pirkimo
procesa itakojancius veiksnius.

Tyrimo hipotezé — ,,VICI“ kraby lazdeliy vartotojy sprendimo pirkti procesas jtakojamas

daugelio veiksniy.

Tiriamojo darbo objektas — ,, VICI* kraby lazdeliy vartotojy elgsena.

Tyrimo bazé. Darbe naudotasi moksline ir mokomaja literatiira lietuviy, angly, rusy kalbomis,
straipsniais ir publikacijomis mokslinéje bei periodinéje spaudoje, atliktu tyrimu ir kitais Saltiniais.

Tiriamajame darbe naudojami metodai:

e Literatiros Saltiniy analizé, panaudota teorinéje darbo dalyje, aptariant vartotoju elgsenos

samprata, izvelgiant pagrindines mokslo sritis, susijusias su vartotoju elgsena, bei pateikiant

vartotojy elgsenos modelius.

¢ Anketiné apklausa naudota kaip kiekybinis tyrimo metodas

¢ Gauti duomenys apdoroti naudojant MS Excel programa.

Tyrimo metodika. Tyrimo etapas apémé laikotarpi nuo 2008 12 01 iki 2009 01 30, kurio metu
buvo apklausiami Zmonés, vartojantys ,,VICI“ kraby lazdeles. Imties tiiris buvo 300 respondentu.
Sugrizo ir tinkamos apdorojimui buvo 286 anketos.

Tyrimo strategija. Tyrimo eigos planas buvo suskirstytas i Siuos tyrimo etapus:

e Pirmas etapas — 2007 10 30 — 2008 01 30 ivado raSymas, teoriniy Saltiniy paieska, tyrimo

strategijos parengimas.

e Antras etapas — 2008 02 01 — 2008 06 30 konceptualiosios darbo dalies sudarymas;
surinktos mokslings literattiros analizé.

e Trecias etapas — 2008 09 01 — 2009 01 30 tyrimo duomeny surinkimas; juy apdorojimas;

duomeny analiz¢ ir interpretavimas.



o Ketvirtas etapas — 2009 01 30 — 2009 04 30 tyrimo rezultaty apibendrinimas; iSvaduy,

rekomendacijy bei galutinis darbo koregavimas.

Tyrimo teorinis reikSmingumas. ISanalizuotos teorinés vartotoju elgsenos koncepcijos.
Susisteminti ir apibendrinti vartotojy elgsenos modeliai. Teoriniu aspektu atskleisti veiksniai,
turintys itakos vartotojy elgsenai. Visa tai davé pagrindo parengti vartotojy elgsenos tyrimo
metodika.

Tyrimo praktinis reikSmingumas. Gautais duomenimis gali pasinaudoti imoné, gaminanti
L, VICI“ kraby lazdeles bei tos, kurios jomis prekiauja, ateities rezultatams gerinti, nes tik vartotojy

poreikiy Zinojimas jmonéms padeda efektyviau tuos poreikius ir patenkinti.
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1. VARTOTOJU ELGSENOS ANALIZES TEORINIAI ASPEKTAI
1.1 Vartotojy elgsenos samprata ir svarba

Vartotojy elgsena yra gana jauna disciplina. Pirmoji knyga, nagrinéjanti vartotojy elgsena
pasirode tik 1960 m. JAV mokslininkai James F. Engel , David T. Kollat ir Roger D. Blackwell,
John A. Howard ir Harold F. Kassarijan yra laikomi vartotoju elgsenos mokslo pradininkais.
Siandieniniame marketingo komplekso elementy centre yra vartotojas. [monés isleidzia milZinigkus
pinigus jo elgsenos pazinimui ir tyrimams tam, kad jgauty konkurencinj pranasuma ir sukurty
ilgalaiki rySi su vartotojais, suprasty ju poelgius bei numatyty ju elgsena ateityje. R. Kuvykaité
pastebi, kad atliekant vartotojy elgsenos tyrimus, svarbu iSsiaskinti:

¢ ka vartotojai sako (kam jie teikia pirmenybg, kuo nepatenkinti, kokie ju norai ir viltys,

kokiais pasirinkimo kriterijais vadovaujasi ir pan.);

¢ ka vartotojai daro (apziurinédami pavyzdzius, pirkdami prekg ir ja vartodami);

¢ kokie yra vartotojai (amzius, lytis, uzsiémimas ar kitos demografinés charakteristikos,

asmenybes tipas);

¢ kaip vartotojai keiciasi (demografiniy ir psichologiniy pozymiy kitimo tendencijos)

(Kuvykaite, 2001, p. 172).

VARTOTOJO ELGSENA

Mokslas apie individus, grupes ar organizacijas ir ju
naudojamus procesus renkantis, isigyjant/perkant, vartojant
ir pasalinant gaminj, idéja tam, kad galéty patenkinti savo
poreikius ir norus

SVARBIAUSI ASPEKTAI
v v
Procesai Individai, grupés,
organizacijos
A 4 A 4
Pasirinkimas, pirkimas, Gaminiai, paslaugos,
vartojimas, pasalinimas 1d¢jos

1 pav. Vartotojy elgsenos svarbiausi aspektai
Saltinis: Bakanauskas, A. (2006). Vartotojy elgsena. Kaunas:VDU, p. 11.

Pasak Z. Atkociunienés (Atkocitniene, 2004, p. 34), vartotojai yra gyvybiskai svarbi
visuomeneés jéga Saliy ekonomikoje, politikoje, kultiiroje bei socialiniame gyvenime. Ji sudaro vis
aktyvesng ir labai organizuota grupg Saliy gyvenimuose, be kurios valstyb¢ tikrai neegzistuoty. G.

Markeviciiite (Markeviciute, 2005, p. 26) pastebi, kad dél greitai kintanc¢ios paslaugy rinkos
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situacijos norincios s¢kmingai plétoti versla bendrovés turi didZziausia démesi skirti i vartotoja
orientuotai veiklai. Pagrindinis visy organizacijos tikslas — pasiiilyti vartotojo poreikius ir lukesc¢ius
tenkinanc¢ias prekes ir paslaugas ir kartu gauti pajamas, padengiancias veiklos sanaudas
(Bagdoniené¢ ir kt., 2005). Remiantis J. Peter ir J. Olson (Peter ir kt., 2005, p. 6), galima teigti, jog
vatotoju elgsena yra kintanti, nes galvojimas, emocionalumas ir individualiyju pirkéju veiksmai,
tikslinés vartotoju grupés ir visuomené nuolat keiciasi.

Yra nemazai vartotojo elgsenos apibrézimy, Stai keletas i$ ju:

J. Mowen teigia, kad vartotojy elgsena — tai zmoniy, siekian¢iy patenkinti savo norus ir
poreikius, veiksmai perkant ir naudojant prekes bei paslaugas.

Vartotojy elgsena - tai individo veiksmai, susij¢ su prekés isigijimu bei vartojimu ir apimantys
jo poelgius nuo problemos, kurig gali iSspresti prekés isigijimas, atsiradimo iki reakcijos i jau
1sigyta preke (Urbanskiené ir kt., 2000, p.12).

Vartotoju elgsenos apibrézimas teigia, kad tai yra veiksmai, kuriy imasi asmenys prekiy bei
paslaugy isigijimo ir vartojimo, o taip pat ir i$silaisvinimo nuo ju metu (bmakyamr, 2002, p. 25).

Vartotojo socialiné, kultiriné¢ aplinka, jo individualiis bruozai, psichologiné bisena — tai
vartotojy elgsenos teoretiky tyrinéjami objektai. Dauguma S$iy teoriju panaudojamos plétojant
naujas marketingo kryptis, vykdant kompleksinius marketingo tyrimus, prognozuojant rinkos
pokyc¢ius (Banyté ir kt., 2007, p. 58).

Vienas i$ svarbiausiy klausimy nagrinéjant vartotojy elgsena yra rinkos segmentavimas. Jis
grindZiamas paprasta logika, jog viena ir ta pati preké nepatenkins visy skirtingy vartotoju poreikiu
ir nory. Skirtingy kulttiry vartotojo elgsena kol kas yra mazai nagrinéj¢ tiek uzsienio (Nord, Peter,
1997; Wells, 1990; Zajonc, 1990; Alaah, 1993; Shiffman, Kanuk, 1991), tiek Lietuvos autoriai
(Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaité, 2000). Ypac triiksta praktiniy Sio vartotojo elgsenos
aspekto tyrimuy (File, K. M., 200006 p. 50).

Vartotoju elgsenos tyrimai leidzia imonés vadovams suprasti vienokius ar kitokius vartotojy
poelgius, numatyti elgsena ateityje. Taigi marketingo specialistai:

¢ turi zinoti vartotojy poreikius bei juy pirkimo iprocius;

¢ turi sugebéti paveikti vartotojus taip, kad Sie pirkty biitent ju pagamintas prekes, ir netgi

taip, kad jie pirkty kuo daugiau (Stankevicien¢, 2005, p. 22).

L. Juozaitienés teigimu, vartotojo elgesys yra vienas i$ nuolat kintanc¢iy ir sunkiai apibréziamy
veiksniy. Todél rinkodaros specialistai nuolat turi stengtis i$siaiskinti, kas veikia pirkéja, vartotoja
(Juozaitiené ir kt., 2002, p. 122). Organizacijos zinojimas: kas, ka, kodél, kada ir kur, ar daznai

perka preke ir ar daznai vartoja, tai pranasumo uztikrinimas rinkoje (Antonides ir kt., 1998, p. 36).
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Kiekviename moksle esama pagrindiniy prielaidy, kurios paaiskina pozitrius i tam tikrus
reiskinius, faktus ar elementus. Zymiausi specialistai i§skyré septynis vartotoju elgsenos bruozus
(Urbanskiené ir kt., 2000, p. 21-22):

¢ vartotojy elgsena yra motyvuota (remiantis apibrézimu ,,patenkinti poreikius ir norus®, o tai

reiskia, kad vartotojai turéty biiti motyvuoti, turéti tam tikrus tikslus);

¢ apima daug veiksmy (veiksmai susije¢ su prekés isigijimu, taip pat atsitiktiniai veiksmai,

kurie svarbiis priimant arba atidedant sprendima);

¢ sudétinga ir priklauso nuo laiko (vartotojo elgsena nagrinéjama pagal trukme, kuri dalijama

1 laikotarpi iki sprendimo pri€émimo ir viso proceso);

¢ apima skirtingus vaidmenis (vartotojas gali buti itaka darantis asmuo, pirkéjas ir vartotojas);

¢ vartotojy elgesys yra veikiamas iSoriniy veiksniy (kultiira, socialiné klasé, Seima, itakos

grupg);

¢ vartotojy elgesys priklauso nuo asmenybés bruozy ( vartotojai kaip asmenybés yra

skirtingi);

¢ priklauso nuo situacijos.

Kiekvienas Siy bruozy yra labai svarbis, o visi kartu tinkamai charakterizuoja vartotoju elgesi,

taip pat jie sudaro vartotoju elgsenos mokslo struktiiros pagrinda.

1.2 Vartotojy elgsenos mokslo sritys

Nagrinédama vartotojy elgsenos vystymosi procesa, J. Stankeviciené pastebi, kad ,,biity sunku
rasti kita moksling disciplina, kuri integruoty tiek daug ivairiy moksly. Akivaizdziai matyti, jog
vartotojy elgsenos tyrimus atlieka i§ paciy ivairiausiy sri¢iy — nuo psichofiziologijos iki literattros.*
(Stankeviciene, 2004, p. 15). J. Stankevicien¢ ir J. RuSkus teigia, kad vartotoju elgsena yra
tarpdisciplininé, todél vartotoju elgsenos tyrimams vartojami bendri socialiniams mokslams
socialiniai psichologiniai konstruktai (poreikiai, motyvacija, vertybés, socialinés nuostatos ir
panasiai), tyrimo metodai (apklausos, stebéjimas ir pan.), kuriy metodologiniai aspektai buvo aptarti
ir jtvirtinti socialiniuose tyrimuose keliais deSimtmeciais anksc¢iau (Stankevi¢iené, J., Ruskus, J.
2002).

Siekiant sustiprinti ir iSplésti vartotojy elgsenos tyrimus buvo daug kas perimama i$
sociologijos, socialinés psichologijos, antropologijos ir kity moksluy, Tos mokslo sritys, kurios bent
kiek buvo susijusios su vartotojuy elgsena. (Bartosevieciené ir kt., 2005, p. 62). 1 priede pateikta R.

Urbanskiengs ir kt. i§skirta vartotojuy elgsenos mokslo teorija.
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Vartotojo mikroelgsena

(pagrindinis démesys individui)

1]

Ekspermentiné psichologija
Mikroekonomika
Zmogaus ekologija
Socialiné psichologija
Sociologija
Makroekonomika
Semiotika/Literatliriné kritika
Marketingas
Demografija
Istorija

Kultiiriné antropologija

!

Vartotojo makroelgsena
(pagrindinis démesys — visuomenés

grupéms bei visai visuomenei)

2 pav. Vartotojy elgsenos mokslo sritys
Saltinis: Solomon, M. (2004) Consumer behaviour: fourth edition. Harlow, (England): Prentice Hall, p. 15._

Pateiktame 2 paveiksle matome pagrindines mokslo sritis, susijusias su vartotojy elgsena. Sias
visiSkai skirtingas disciplinas galima klasifikuoti pagal tai, kokiame lygyje yra tiriama arba
nagrin¢jama vartotoju elgsena — makrolygyje ar mikrolygyje. Mokslo sritys, pavaizduotos 2 paveiksle
arCiau stulpelio virSaus, savo démesi koncentruoja i atskira vartotoja, t.y. individa. Sritys, esancios
arCiau stulpelio pagrindo, apima dideliy zmoniy grupiy pirkimo elgsena, kitaip tariant, analizuoja tam
tikry kultary ar subkultiiry vartojimo modelius (Solomon, 2004, p. 15).

Psichologija tiria psichinius procesus ir individy elgesi, jiems reaguojant i stimulus savo aplinkoje.
Vartotojuy elgsenos tyrinétojai bei marketingo praktikai placiai vartoja psichologijos koncepcijas:
suvokima, mokymasi, isiminima, motyvavima, emocijas, asmeniSkuma ir savgs suvokima
(Bakanauskas, 2006, p. 14). Empiriniais tyrimais jrodyta, kad vartotojams daznai buidingos tam tikros
emocijos prekiy ar paslaugy atzvilgiu ir kad prekés kaina bei praktiné jos nauda nebéra vieninteliai
prekés pasirinkimo veiksniai. Ta¢iau emocijy ir jausmy itaka poziturio formavimui yra dar palyginti

14



menkai iStirta ir atsiranda biitinybé tyrinéti pojucius kaip emociju paveikto poziiirio Saltini. Siekdami
suvokti poziiirio ir elgsenos santyki, psichologai daznai bando sukurti modelius, kurie aiskiai apibrézty
poziiirio sudedamasias dalis. (Banyté ir kt., 2007, p.76). Socialiné psichologija atskleidzia ivairius
mikroaplinkos aspektus - kaip nedideliy zmoniy grupiy tarpusavio saveika vieno asmens poveiki kitam;
7mogaus elgsena grupéje, pvz. Seimoje. Si sritis ypa¢ svarbi vartotoju elgsenos tyrimams, kurie sietini
su pazitury formavimu ir kitimu; Seimos poveikiu vartojimui; produkty ir imoniy ivaizdzio supratimu,
informacijos, zinu¢iy, skelbimy priémimu ir jsiminimu ir pan. (Urbanskien¢ ir kt., 2000, p. 11).

Skirtingai negu psichologai, sociologai didziausia démesj skiria grupéms ir socialinéms
institucijoms. Sociologija tiria bendra individy elgesi grupése, organizacijose, bendruomenése
(Bakanauskas, 2006, p. 14). Sociologija pravercia tiriant, kaip socialinés klasés nulemia pirkimo
pasirinkima, kokia jtaka vartotojo elgsenai turi subkulttiros.

Antropologija tiria jvairiy kultiiry skirtumus praeities pozifiriu. Sis mokslas labai svarbus kultiiros
analizei, kuri turi jtakos atitinkamoms vartotojy elgsenos taikymui tarptautiniu mastu (Urbanskiené ir
kt., 2000, p.12).

A. Bakanauskas teigia, kad , Ekonomika tiria zmoniy gamybing veikla ir iStekliy mainus uz
gaminius ir paslaugas®“. R. Urbanskien¢ ir kt. akcentuoja, jog ,.ekonomikos zinios padeda
vadybininkams nustatyti kainas ir jvertinti veiksnius, kurie gali paveikti tam tikry prekiy paklausa ir
pasiiila“. Pvz.: jei pasiiila sumazgjo, tai pirkéjas reaguos i tai, mokédami daugiau uz prekes, kurias,
galima nusipirkti. [monés pasinaudos $iuo ekonomikos principu — specialiai pagamins savo prekiy ir
reklamuos, kad ju kiekis vis dar ribotas (Urbanskien¢ ir kt., 2000, p.11).

Nei viena mokslo sritis negali visapusiSkai paaiskini visy vartojimo ypatumy. Visos anksciau
aprasytos disciplinos sudarydamos visuma, gali suteikt daug reikSmingos informacijos, padésiancios,

numatyt vartotojy elgsena itakojancius veiksnius.

1.3 Veiksniai jtakojantys vartotojo elgsena
1.3.1. ISoriniai vartotojo elgsenos veiksniai

Dauguma vartotojy tampa vis reiklesni prekiy ir paslaugy savybéms. Kiekvieno vartotojo poreiki
reguliuoja labai kasdieniskos jégos. Jos vartotoju elgesi istato i tam tikrus rémus — tai jo Salies kultiira,
socialin¢ klasé ir pan. ( Gudaityté, 2002, p. 5).

Autoriy, analizuojanciy socialiniy veiksniy itaka vartotoju elgsenai, veiksniy klasifikacijos kiek
skiriasi. Pvz., W. J. Stanton, M. J. Etzel ir B. J. Walker (1991) socialiniy veiksniy grupei priskiria
kultiira, subkultiira, socialing klase, itakos grupes, Seima bei namy tikius. Skirtingai negu daugelis kity
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autoriy, N. Berkowitz, R. A. Kerin, S. W. Hartley ir W. Rudelius (1992) isskiria sociokultiiriniy
veiksniy grupe, kuriai priskiria Siuos veiksnius: asmening jtaka, itakos grupes, Seima, socialing klase,
kultiirg bei subkultira. W. G. Zikmund ir M. d°Amico (1993) kaip socialini veiksni atskirai analizuoja
pajamas, kurios kity moksliniy autoriy darbuose nagrin¢jamos kaip socialing klas¢ apibiidinantis
elementas. D. A. Statt (2003) iSskiria SeSis veiksnius, kuriy ijtaka vartotojy elgsenai analizuoja
socialiniu aspektu, tai: Seima, iSsivystymas ir socializacija, grupés, socialiné klasé, kultiira, pozitriai.
Svarbiausia reikSmg tarp socialiniy veiksniy D. A. Statt teikia Seimyniniam aukléjimui ir iSsivystymui
bei socializacijai. (Skrudupaité ir kt., 2006, p. 81). Taigi apibendrinus socialiniy veiksniy raiSkos
studijas vartotojy elgsenos teorijoje, galima iSskirti keturis pagrindinius socialinius veiksnius, turin¢ius
didziausia itaka vartotojy elgsenai, tai: kultira, klasé, jtakos grupé, Seima. ISoriniai vartotojo elgsenos

veiksniai kyla i§ visuomeneés, kurioje individas gyvena, ir ypa¢ i§ to, kokiai grupei priklauso.

1. Kultara

2. Klasé

3. Jtakos grupé

4. Seima

Vartotojas

3 pav. ISoriniai vartotojo elgsenos veiksniai
Saltinis: Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaité, R. (2000). Marketingas. Vilnius, p. 140.

Kultiira — tai pagrindiné, esmin¢ prieZastis, lemianti zmogaus poreikius ir elgesi. Zmogaus elgesys
— 18 esmes iSugdytas dalykas (Marketingo valdymas, p. 51).

Pikturnien¢ akcentuoja, jog ,kultira yra tarsi skétis, po kuriuo ,,patenka* kiti veiksniai: nuo
kultiiros priklauso, kaip skirtinguy socialiniy klasiy nariai bendrauja klasés viduje ir su kity klasiy
atstovais, kiek stiprus itakos grupiu poveikis individams, kiek svarbus asmeniui pritapimas prie grupés
ar i$siskyrimas is jos, koks yra vaidmeny pasiskirstymas Seimoje ir t.t.” (Pikturniené, 2006, p. 18).

Kulttura yra visuomenés gyvenimo biidas, jos normos, vertybés, perduodamos i§ kartos i karta ir

besiformuojancios dél dabar vykstanciy reiskiniy. Pavyzdziui dauguma lietuviy isitiking, kad biitina
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dirbti, sukurti Seima, biiti doriems, teisingiems, o tai informuoja specifinius santykius ir pozilrj {
konkrecius gyvenimo reiskinius. Kultiiros jtaka vartotojo elgsenai pasireiskia visose gyvenimo srityse,
tarp ju ir perkant prekes. Todél imonei svarbu zinoti, kokie vartotojo iprociai, galvosena. Pavyzdziui,
aprangos stilius, poilsiavimo biidas, valgymo iprociai atskleidzia tai, ka vartotojas perka (Pranulis ir kt,
2000, p. 140).

Kultiira itakoja vartotojuy elgesi todel, kad ji isiskverbusi i kasdieni gyvenima. Ji apima idéjas,
elgesio normas, taisykles, paprocius (Stoner ir kt., 1999, p.113). R. Urbanskiené ir kt. pabréZia,
,kultira veikia kiekvieno vartotojo pasirinkima, o taip pat visuomenés vartojimo struktiira.” Kultora
veikia visose vartotojo sprendimo priémimo stadijose (Urbanskien¢ ir kt., 2000, p. 76). D. Alelitinaite ir
R. Urbanskiené teigia, kad kultiroje atsiskleidzia gyvenimo prasmé ir pagrindinés nuostatos, kurios
tampa iprociu ir kurios perduodamos i$ kartos i karta (Alelitinaite ir kt., 2000, p. 77).

Siuolaikinés kultiiros normos daugelyje $aliy gana panasios ir nelabai grieztos, pardavéjo uzduotis
nelabai sunki. Pradzioje pakanka tiktai iSsiaiskinti, ka tos Salies Zmonés laiko visiSkai nepriimtinais ir
netinkamais dalykais. Pavyzdziui, prekybininkai puikiai zino, kad musulmoniskose valstybése nesiseks
parduoti kiaulienos ir degtinés, Kinijos gyventojas nesupras, kad kiauSinieng galima valgyti, o
Lietuvoje vargu ar turés pasisekima lazdelés, kuriomis iprasta imti maista Japonijoje (Urbonavicius,
1997, p. 44).

Harris ir Moran (1985) identifikavo keleta sociokultiiriniy aspekty, kuriuos jie parinko pagrindu
produkty tinkamumo rinkai skirtingose visuomenése. Sie aspektai susideda i§ bendravimo ir kalbos,
isitikinimy ir poziiriy, vertybiy ir normy, saves ir aplinkos suvokimo, tarpusavio santykiy, apsirengimo
ir iSvaizdos bei maisto ir mitybos jpro¢iy. Vis delto praktikoje kiekvienas aspektas negali biiti
nagrin¢jamas kaip atskiras ar iSskirtinis. Tiksliau sakant, Sie aspektai yra labai tarpusavyje susije
(Bakanauskas, 2006, p. 189).

Taigi vartotojo elgesys yra lyg ispaustas { savo kultliros rémus ir pardavéjui seksis geriau, jeigu jo
sitilymai irgi neperzengs ty riby.

Socialiné klasé taip pat vaidina svarby vaidmenj vartotojo elgsenai. Beveik kiekvienoje
visuomeng¢je yra jvairiy klasiy, kurias galima apibiidinti kaip palyginti stabilias visuomenés grupes,
sudarancias tam tikra hierarchija. Kiekvienos ju nariams biidingos panaSios vertybiy sampratos,
interesai ir elgesys. Asmenys priklausantys vienai klasei, yra linke panasiai elgtis. Visuomenés klaséms
budingas aiSkus pirmenybés teikimas tam tikroms prekéms ir prekiy riisims. Pavyzdziui, jie renkasi tam
tikrus drabuzius, buities reikmenis, buidus laisvalaikiui praleisti, automobilius (Marketingo valdymas,
2001, p. 51). Socialiné klasé ne tik apibrézia, kiek pinigy Zmogus iSleidzia, bet ir kaip juos iSleidZia
(Solomon ir kt., 1999, p. 645).
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Socialiné klasé — identifikuojama visuomenés individy grupé, kurios elgsena ir gyvenimo stilius
skiriasi nuo kity visuomenés klasiy individuy.

Savybes, skiriancios skirtingas socialines klases, turi jtakos ir vartotojy elgsenai. Psichologiniy
skirtumy tarp socialiniy klasiy suvokimas, kaip ir gyvenimo biido skirtumy pastebéjimas, gali Zymiai
padéti marketingo specialistams kurti efektyvias, i konkrecias socioekonomines grupes nukreiptas
strategijas. Nors yra produkty, kurie tinka visoms klaséms, tokie kaip valymo priemonés ar popieriaus
gaminiai, egzistuoja daug dalyky, kurie iSreiskia socialing klasg. Tarp tokiy dalyky galima bty
paminéti baldus, drabuzius (Bakanauskas, 2006, p. 197).

Visuomenés klas¢ kur kas labiau apriboja vartotojo elgsena negu kultiira. Imonei svarbu Zinoti,
kokias prekes perka kiekvienos visuomenés klasés Zmonés. ISsivysCiusiose Salyse daZniausiai
skiriamos §eSios visuomenes klasés:

1. Virsutinés virsutiné. Tai elitas. Jie perka tik prestizines prekes. Prekés kaina neturi reikSmés.
Imoniy, gaminanciy masines prekes, Sios klasés atstovai nedomina. Savo klientais juos laiko tik
nedaugelis jmoniy.

2. Virsutinés apatiné. Tai zmonés, gaunantys dideles pajamas, dazniausiai neseniai praturtéje. Jie
perka brangias, vieSai gerai matomas prekes, siekdami parodyti savo auksta padéti visuomenéje.

3. Vidurinés virsutinée. Tai iSsilaving Zmonés, dazniausiai verslininkai, jmoniy vadovai bei
vadybininkai. Jie perka gerai Zinomu prekiy vardy prekes, siekia kokybés, patikimumo.

4. Vidurinés apatiné. Tai protini darba dirbantys Zmongs, taciau nepasieke karjeros virSiings. Jie
perka masiskai vartojamas prekes, taupo.

5. Apatinés virsutiné. Ja sudaro darbininkai, daugelio ju pajamos didelés. Jie vertina brangesnes
kasdienio vartojimo prekes.

6. Apatinés apatiné. Tai neturtingi zmonés, perkantys masines prekes. Jiems svarbiausia prekés
kaina, o ne kokybé¢ (Pranulis ir kt., 2000, p. 140-141).

A. Bakanauskas iSskiria keleta socialinés klasés kriterijy, veikianc¢iy pirkéjus. Vienas i§ ty kriterijy
yra pajamos. Galima pastebéti, jog mazas ir dideles pajamas turintys asmenys labiau linke rinktis
prekes su parduotuvés prekiniu zenklu, nei esantys tarp ju. Vidutiniajai klasei priklausantys vartotojai
yra labiau linkg eksperimentuoti su prekiniais zenklais.

Kiti socialinés klasés kriterijai, tokie kaip iSsilavinimas ar profesija, taip pat veikia pirkejus.
Zemesnis viduriniosios klasés sluoksnis mégsta tokius drabuzius, kurie suteikia iSorinio atpazinimo
galimybes. Pavyzdziui, marskinéliai ir kepuraités, ant kuriy paraSyti Zymiy asmeny vardai. Vartotojai,
priklausantys aukstesniajai klasei, teikia pirmenybg¢ drabuziams, pasizymintiems subtilesne iSvaizda ir
be jokiy uzrasy.
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Socialinés klasés taip pat turi jtakos ir mazmeninés prekybos parduotuvéms. Biity keista, jei bet
kuri parduotuvé galéty patenkinti visy socialiniy klasiy nariy poreikius.

Santaupy, investicijy, iSlaidy ir kredito korteliy naudojimo modeliai taip pat susij¢ su socialine
klase. Vartotojai, turintys auksStesnj statusa, yra orientuoti i ateitj ir turi finansini izZvalguma. Jie yra
linke investuoti { draudima, akcijas. Zemesnés klasés vartotojai nori patenkinti dabartinius poreikius.

Socialinés klasés taip pat jtakoja ir laisvalaikio praleidimo biidus. AukStesnio statuso asmenys
renkasi teatra, opera, koncertus. Zemesniujy klasiy nariai leidzia laika Zitrédami televizoriu,
zvejodami, vaik§¢iodami po barus.

Manoma, kad socialiné klas¢ lemia ir masiniy informacijos priemoniy ijtaka vartotojams. Kuo
aukstesnei socialinei klasei asmuo priklauso, tuo didesng informacija jis gauna (Bakanauskas, 2006, p.
197-199).

Socialiniy klasiy supratimas ir geb¢jimas butent tai klasei pateikti prekes ar paslaugas yra svarbus
keikvienai imonei, siekianciai teikti savo produkcija visoms zmoniy klaséms.

Kadangi socialinés klasés turi biidingy vartotoju elgesio bruozy, tai yra natiiralus rinkos segmentas,
kuriam galima taikyti atitinkama marketingo strategija: tinkamus kultirinius simbolius, kalba, kitus
reklaminius triukus (Urbanskiené ir kt., 2000, p. 50).

[takos grupé — zmoniy grupé, prie kurios individas derina savo individualius pozitirius,vertinimus,
tikslus kaip pagrinda savo elgsenai. Taigi bet kuri grupé, kuri itakoja vartotojo pirkimo sprendima, gali
buti laikoma itakos grupe ( Bakanauskas, 2006, p. 143). R. Mazeikaité teigia, kad referentinés grupés —
tai zmoniy grupé, kurig vartotojas tam tikrose situacijose naudoja kaip elgesio orientyra (Mazeikaite,
2001, p. 102) .

Anot Bruce R. Jewell, pagal itakos grupes individas tarsi pasitikrina savo sprendimus, vertybes ir
elgsena (Jewell, 2002, p. 171).

Skiriami du itakos grupés tipai:

o grupé, kuriai asmuo priklauso (draugai, kaimynai, bendradarbiai ir pan.);

o grupé, kuriq asmuo nori pamégdzioti ar jai priklausyti (visuomenés klasé, gyvenimo biidas ir

pan.).

Informacija apie itakos grupiy poveiki vartotojo sprendimams labai padeda kuriant naujas prekes.
Daznai zmogus nori nusipirkti preke, kuri patikty ne tik jam, bet ir jo artimiesiems bei draugams. Jam
svarbu gerbiamy zmoniy nuomoné. [ tai atsizvelgiama ir kuriant reklama. Gan daznai reklamuoti

prekes pasikvieciami iZymiis zmonés (Pranulis ir kt., 2000, p. 141).
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Kity nuomonés jtaka kartais yra svarbesné nei savo paties pastebéjimai. Viename baldy
pasirinkimo tyrime nustatyta, kad vartotoju drauguy pomeégiai labiau Iémé baldy isigijima nei paciy
vartotojy nuomoné (Solomon, 2006, p. 385).

Pagrindinis lemiamas vartotojo pirkimo ir nepirkimo veiksnys, ijtakojamas itakos grupiy, -
produkto socialin¢ verté. ISsiskiriantys produktai — namai, automobiliai, apranga, juvelyriniai dirbiniai
— priklauso auksto lygio socialinéms vertybéms. Juy pirkimas yra labiau itakojamas itakos grupiy. O
tokie produktai kaip druska, popierius turi nedidelg vertg arba iSvis neturi jokios socialinés vertés. Ju
pirkimas maziau priklauso nuo grupés itakos. 1980 m. Bearden ir Etzen tyrimai parode¢, kad itakos
grupés itakoja vieSo vartojimo produktus (Bakanauskas, 2006, p.148).

Seimos jtaka vartotojo elgsenai svarbi dél dviejuy priezas¢iy: 1) Seimos nariy bendras vartojimas; 2)
$eimos nariy vaidmenys turi jtakos vieny ar kity paslaugy vartojimui (Vitkien¢, 2004, p. 101). Seima
yra svarbiausias plataus vartortojimo prekiy pirkimo vienetas, o Seimos nariai yra stipriausiai vartotojo
elgsena veikianti jatkos grupé (Glinskien¢, Skrudupaite, 2006, p. 126). Kad Seimos vaidmuo svarbus
renkantis produktus rodo ir atlikti tyrimai ,,beveik 40 proc. vartotoju renkasi produktus dél to, kad juos
perka ir ju Seimos*- konstatuoja tarptautinés rinkos tyrimy kompanijos ,,Euromonitor International*
specialistai. Kiekvienas Seimos narys vaidina tam tikra vaidmeni. Jie jtakoja sprendimo priémimo
procesa bei tai, kas yra perkama, o kas ne. Tod¢l formuojant marketingo strategijas ir kuriant rémimo
planus, pirmiausia reikty stengtis paveikti sprendima pirkti priimantj asmeni. Sis uzdavinys marketingo
specialistams néra labai lengvas, kadangi ly¢iy skirtumas nebevaidina tokio svarbaus vaidmens kaip
anksciau. Tai rodo ir tyrimas atliktas 2002 m. Lietuvoje pavadintas ,,Vyrisky vaidmeny krizés tyrimas®,
kuris parodé¢, kad Seimoje sprendimus vienodai daznai priima tiek vyrai, tiek moterys (Pikturniené,
2006, p. 46).

Dazniausiai realioje pirkimo situacijoje perka individas, o ne visa Seima. Biitent dél Sios priezasties
imonéms yra svarbu identifikuoti vaidmenis dél reikSmingos ju itakos prekybos centry orientacijai ir
pardavimo politikai — kam ir kur produktai turi biti sitilomi. Pavyzdziui, Zzmonos ir merginos nuperka
70 proc. tualetinio vandens ir odekolono, kuriuos sunaudoja vyrai. Bakanauskas pastebi, kad sprendimo
priém¢jo vaidmuo kinta Seimose, kuriuose néra vaiky, ir ty, kuriose yra. Jei Seimoje yra vaikas, vyras
dazniau ,,vaidina“ sprendimo priéméjo vaidmeni. Sj tyrima papildo kito tyréjo pastebéjimas, kad vaikai
paprastai labiau itakoja tévo sprendima nei mamos, bet viso to priezastys ligi Siol nezinomos
(Bakanauskas, 2006, p. 152).

R. Urbanskiené iSskiria keturis struktiirinius skirtumus veikian€ius Seimy pirkimo procesa

(Urbanskieng ir kt., 2000, p. 53):

20



¢ namy tikio ar Seimos galvos amzius,

¢ Seimynin¢ padétis,

¢ vaikai,

¢ uzimtumo statusas.

Vartotojo elgsenos tyrimui taip pat padeda ir Seimos gyvenimo ciklo analizé, nes skirtingose
gyvenimo stadijose zmonés perka ir naudoja skirtingas prekes. Dazniausiai mokslinéje literatiiroje
galima sutikti SeSias Seimos gyvenimo ciklo stadijas (Berkowitz ir kt, 1992, p. 130):

¢ jaunos Seimos be vaiky,

¢ Seimos su mazais vaikais,

¢ Seimos su paaugliais;

¢ Seimos su vyresniais ir sukiirusiais Seimas vaikais,

& Seimos be vaiky,

¢ pensininkai.

Tévai suformuoja individo religines, politines bei ekonomines paziiiras, asmenines ambicijas, savo
vertés suvokima bei meile sau. Netgi jei pirkéjas daugiau artimai nebebendrauja su savo tévais,
pastarieji vis tiek gali stipriai paveikti jo elgsena. Procter&Gamble patyre visiSka neseékme, kai Europos
rinkai pristaté nauja ,,Charmin® tualetini popieriy. Visa tai bendrovei kainavo 40 milijony eury.
Paaiskéjo, kad popierius vandenyje nepasileidzia ir uzkemSa kanalizacija. Taip atsitiko ne dél
europietisky tualety suplanavimo, bet dél vartotoju elgsenos, kurios iSmokstama Seimoje. Europieciai
naudoja perlenkta tualetini popieriy, o amerikieciai suglamzyta (Kotler ir kt., 2003, p. 213).

Neuztenka zinoti kas Seimoje yra sprendimo priéméjas, reikia analizuoti ir daugeli kity veiksniy.
Siuo metu vyksta ryskiis demografiniai $eimos poky¢iai, kuriuos rodo sociologiniy ir demografiniy
tyrimy rezultatai, yra vedyby skaifiaus mazéjimas, vyresnio amziaus zmoniy santuokos, gyvenimas
kartu neregistravus santuokos, pirmyjy vaiky gimdymas biinant vyresnio amziaus, nesantuokiniy vaiky
gaus¢jimas, vieno individo namy tkiai. (Pikturniene, 2006, p. 56). Tai poky¢iai, kurie tiesiogiai ar

netiesiogiai veikia marketinga, ir imon¢s yra priverstos marketingo kompleksa taikyti atsizvelgiant i tai.

1.3.2. Vidiniai vartotojo elgsenos veiksniai

Be iSoriniy veiksniy, vartotojuy elgsenai itakos turi ir vidiniai veiksniai. Prie kuriy priskiriama

psichologiniai veiksniai: poreikis, suvokimas, patirtis ir nuomoné. Kiekvienas zmogus turi jvairiy

21



poreikiy, kai jie yra nepatenkinami, ilgainiui tampa motyvais. ISanalizavus vartotojo poreikius, svarbu
i$siaiskinti, kaip jis suvokia aplinkos informacija.

Paprastiems zmonéms labiausiai riipi patenkinti pagrindinius gyvenimo poreikius. P. Kotleris skiria
fiziologinius (maistas, drabuziai, Siluma, saugumas), socialinius (bendravimas ir prisiriSimas) ir
individualius (zinios ir saviraiSka) pagrindinius poreikius. Fiziniy asmeny poreikiai gali smarkiai
skirtis. Tai priklauso nuo gyvenamosios vietos, kulttiros, iSsilavinimo, visuomenés padéties ir t.t. [ tuos
skirtumus butina atsizvelgti, kai bandoma sudaryti tam tikros tikslinés vartotoju grupés poreikiy
hierarchija (Grazyté, 2006, p. 56-57).

Poreikis - tai esamos ir pageidaujamos situacijos neatitikimas ir noras §i nepasitenkinima pasalinti
(Pranulis ir kt., 2000, p. 142). Poreikiy atsiradima ir ju rasis studijavo nemazai garsiy mokslininky,
tokiy kaip F. Herzberg, S. Freud ar D.C. McCeland. Taciau dazniausiai marketingo srityje yra
sutinkama A. Maslow poreikiy piramidés teorija, kuri pavaizduota 4 paveiksle.

Abrahamo Maslow teorija (1954) aiskina, kurie poreikiai valdo zmogaus elgsena. Jis teigia, jog
tam, kad kilty aukStesni poreikiai, butinai turi biiti pakankamai patenkinami Zemesni. (Bakanauskas,
2006, p. 45). Pavyzdziui, alkanas zmogus nesidomés naujausiais jvykiais meno pasaulyje ar aplinkiniy
pozitriu { ji bei jam rodoma pagarba ir netgi tuo, ar jis kvépuoja neuzterStu oru. Taciau patenkinus pati
svarbiausia poreiki, pradeda atsirasti kiti svarbiausi poreikiai (Kotler ir kt., 2003, p. 221-222). S.
Urbonavic¢ius pabrézia, kad ,kuo zmogus turtingesnis, tuo daugiau poreikiy ,laipteliy jis gali

patenkinti“ (Urbonavicius, 1995, p. 49).

Saviraigkos
poreikiai

Pripazinimo
poreikiai

Priklausymo ir meilés poreikiai

Saugumo poreikiai

Fiziologiniai poreikiai

4 pav. A. Maslow poreikiy piramidé
Saltinis: Lancaster, G., Reynolds, P. (2005). Management of marketing. Oxford Burlington, MA: Elsevier/Butterworth —

Heinemann, p. 152.
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McQuire (1976) poreikius skirsto i vidinius (ne socialistinius) ir iSorinius (socialinius). Prie
vidiniy poreikiy priskiriami: pastovumo, priezastingumo, kategorijy, pastaby, nepriklausomybés ir
naujoviy; prie iSoriniy: saviraiSskos, ego-apsaugos, isitvirtinimo, sustiprinimo, prisijungimo,
modeliavimo (Urbanskiené¢ ir kt., 2000, p. 148).

Poreikis marketinge laikomas paciu svarbiausiu dalyku, dél kurio vartotojas stengiasi isigyti preke
ar pasinaudoti paslauga. Todél pardavéjo nusimanymas apie vartotojo psichologinius dalykus taip pat
prasideda nuo poreikiy prigimties iSsiaiSkinimo.

[Sanalizavus vartotojo poreikius, svarbu iSsiaiSkinti, kaip jis suvokia aplinkos informacija.
Suvokimas — tai aplinkos objekty ir jvykiy interpretavimo biidas. Suvokimas tai biidas, kuriuo asmenys
atrenka, organizuoja,interpretuoja informacija, sukurdami prasminga pasaulio vaizda. Zmogaus
mastymas yra selektyvus — t.y. zmogus atrenka atskirus objektus ir juos suvokia tuo biidu, kad ji
atitikty jo iSankstines nuostatas ir vertybes, poziiirius. Ypa¢ reik§mingos yra iSankstinés nuostatos,
kurios kartais neleidzia realiai suvokti naujos informacijos, o vercia ja ,,iSkirpti“ (Stankeviiené,
Ruskus, 2002, p. 99). Harper W. Boyd ir Orville C. Walker teigia, jog du pagrindiniai veiksniai —
atrinkimas ir planavimas — vadovauja vartotoju suvokimo procesui (Harper W.B. ir Orville C.W., p.
245). Tai paaiSkina, kodél skirtingi vartotojai gauna skirtinga informacija apie preke.

Suvokimas vartotoju elgsenos studijose laikomas kaip vienas i§ vartotojo elgsena salygojanciy
asmeniniy veiksniy. Asmeniniai veiksniai — tai artimiausia Zzmogaus aplinka; tai, kas glidi Zzmogaus
viduje, jo galvoje; jie apibiidina Zmogaus asmenybg. Naudodamas savo jutimo organus ir veikiamas
iSorés veiksniy, zmogus gauna informacija, ja priima, adaptuoja, suformuoja asmenini poziiirj,
nuomong, motyva — veiksnius, darysiancius itaka tolimesnei veiklai ir elgsenai (Banyté ir kt., 2007, p.
58).

Suvokimo procesas kontroliuoja démesingai gautos informacijos kieki, kokybg arba atskiry
individy informacijos supratima. Svarbios trys suvokimo savybes, kurias iSskiria V. Pranulis ir kt., tai
yra: atrankinis démesys, atrankinis jsiminimas ir atrankinis iSkraipymas. Pirmoji savybé reiskia, kad
zmogus pastebi tik kai kuriuos faktus. Antroji — kad ne visi faktai {simenami. Trecioji — kad
naudodamas anksciau isiminta informacija Zzmogus retai ja iSkraipo (Pranulis ir kt., 2000, p. 144).
Daugiausia Siomis savybémis remiasi reklama.

C. G. Walters ir B. J. Bergiel (1989), F. G. Crane ir T. K Klarke (1994), G. D. Harrell, G. L.
Frazier (1998), M. R. Solomon (1999), B. Dubois (2000) — suvokimq iSskiria kaip atskira vartotoju
elgsenos kintamaji, pasizyminti proceso savybémis ir apimanti atskirus etapus. Analizuojant
marketingo specialisty pasitilytus klasifikavimus, galima teigti, kad dominuojantys suvokimo proceso

elementai yra jutimas, démesys, interpretavimas ir issaugojimas (Banytée ir kt., 2007, p. 51).
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Vartotojas, nuolat kaupdamas informacija apie prekes bei paslaugas, jgauna tam tikros patirties.
Patirtis — tai sukauptos ir savaip interpretuotos informacijos visuma, lemianti vartotojo elgsena
(Pranulis ir kt., 2000, p. 144). Pasak W. Schoell (Schoell ir kt., 1991), suvokimas ir patyrimas formuoja
vartotojo nuomong, kuri gali buti kei¢iama rinkodaraos sprendimais. Yra teigiama, jog Zmogus kaupia
dvejopa patirti, visy pirma, tai kaip prekes pirkti (kur ir kokiomis salygomis galima preke isigyti ir t.t.)
ir antra kaip jas vartoti. Kaip pavyzdziui, daugelio naujy prekiy sékme priklauso nuo to, ar bent karta
vartotojai iSbandys. Dazniausiai tokios prekés sitilomos labai palankiomis salygomis, iSskirtiniais
atvejais netgi gali buti dalinama veltui. Tai imonéms naudinga, nes didelés islaidos bus patiriamos tik
pradzioje, véliau viso Sito neprireiks — viska pakeis vartotoju patirtis ir iprotis. Veltui gauta preké
vartotojui jau bus Zinoma, o kity savybés galblit jau bus primir§tos arba taip ir liks neatpazintos.
Vartotojo suvokimo kontroliuoti neimanoma, galima tik daryti jtaka, taikant {vairias priemones,
siekiant ji sudominti.

Trumpai apzvelgus tris vartotojo elgsenos vidinius veiksnius: poreiki, suvokima ir patirtj, galima
kalbét apie dazniausiai minima dalyka — vartotojo nuomong. Poreikis, suvokimas ir patirtis formuoja
vartotojo nuomon¢. Nuomoné — tai vartotojo patirties, jausmy, vertinimy, susijusiy su tam tikru
objektu, saveikos rezultatas. Daug lemia vartotoju nuomoné apie imong, preke, jos kaina, ipakavima,
paskirstyma ir rémima. Kai vartotojo nuomoné nepalanki, imoné gali keisti sitilomos prekés savybes,
taikyti jas prie jo nuomonés (Pranulis ir kt., 2000, p. 145).

Nuomonei jtakos turi emocijos, paties vartotojo bruozai, aplinka ir daugelis kity dalykuy. ,,Verslas
pirmiausia turéty orientuotis | produkty teikiamus emocinius pranaSumus. Dazniausiai verslas pernelyg
susitelkia i save ir konkurentus, todé¢l taip ir neiSsiaiSkinama, kokie yra klienty lukesciai. O klientai
savo nuomong apie parduodamus produktus ir paslaugas susidaro per maziau nei tris sekundes, nes per
tiek laiko ivyksta Zmogaus emocinis apsisprendimas®, - teigia daugiau kaip dvideSimt mety emocijy
itaka marketingui tiriantis mokslininkas Danas Hillas (Pikturnien¢, 2006, p. 25). Nuomonés tyrimai
imonéms yra bene svarbiausi, nes { juos atsizvelgiant yra kuriamos ir tobulinamos prekeés ar paslaugos.
K. Klimiené, J. Ramanauskait¢ (www.lzuu.It) teigia, kad vartotoju pozitiriui tiesiogini poveiki daro
aplinka ir jos veiksniai. Rinkodaros specialistai turi atidziai ivertinti vartotojuy pozitrius dél prekés
kokybés, kainos, pakuotes, dizaino, prekés pavadinimo, reklamos, pardavéjy, parduotuvés buveinés ar
naujos prekes ivedimo i rinka.

Vartotojo elgsenai itaka daro tiek iSoriniai, tiek vidiniai veiksniai. Juos suprasti ir jvertinti turi
kiekviena jmoné. Taciau to nepakanka, norint pelningai parduoti prekes rinkoje. Ne maziau svarbu
zinoti ir tai, kokius veiksmus atlieka vartotojas priimdamas sprendima pirkti preke, apie tai placiau

H.W.Bergman vartotojy elgsenos modelis.
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1.4 Vartotoju elgsenos modeliy analizé

Mokslinéje literatiroje galima aptikti nemazai modeliy, apibiidinanciy vartotojuy elgsena, kurie
buvo kuriami pasitelkus ivairiy moksly koncepcijas ir teorijas. Vartotojo elgsenos teoretikai F. Nicosia
(1966), J. Howard ir J. Sheth (1939, 1974), J. Engel ir R. Blackwell (1982), A. Andreason (1965) ir J.
Howard (1977) pabandé socialiniy moksly bei elgsenos tyrinétoju duomenimis sujungti i vadinamus
aprasomuosius vartotojo elgsenos modelius. Jais bandoma atskleisti psichinius procesus, kurie vyksta
vartotojy samongje isigyjant, vartojant prekes ar naudojantis paslaugy imoniy teikiamomis
paslaugomis. Mokslinéje literatiiroje yra pateikiama nemazai vartotoju elgsenos modeliy, taciau tik
keletas empyriniy tyrimy patvirtina jy tinkamuma visame ir zinomame veikimo lauke (Virvilaité ir kt.,
2002, p. 76). Toliau pateikiama keletas klasikiniy bei Siuolaikiniy vartotoju elgsenos modeliy.

Howard — Sheth modelis

Sis modelis akcentuoja pakartotinio pirkimo elgsena. Sio modelio pagrindas yra teorija, kuri
apsiriboja racionalumo prielaida — vartotojas privalo buti racionalus savo galimybémis ir ribota
informacija. Siame modelyje yra isskiriami keturi pagrindiniai komponentai: stimulai, nurodantys
pradinius kintamuosius; hipotetinis mastymas; rezultato (baigtiniai) kintamieji bei eksogeniniai
kintamieji (jie susideda i§ pirkimo svarbos, laiko iStekliaus, finansinio statuso, asmeniniy savybiy,
socialiniy bei organizaciniy nuostaty, socialinés klasés ir kulttros). Pagal Howard — Sheth modelj,
vartotojas yra stimuliuojamas trijy rasiy pradiniy kintamuyjy: Zenkliniy, simboliniy ir socialinés
informacijos. Pradiniai stimulai jtakoja hipotetini mastyma. Hipotetinis mastymas priklauso nuo pirkéjo
vidinés biisenos, kurios veikiami stimulai yra pertvarkomi ir interpretuojami (Stankevic¢iené, 2004, p.
57).

Modelis yra aktyvinamas vartotojo poreikio pripazinimo veiksmais, kuriems itaka daro aplinka,
asmeninés charakteristikos bei atmintyje sukaupta informacija. Sis modelis turi daug privalumy, bet
pats svarbiausias yra kompleksiSkumas daugeliui pirkimo situacijy (Morden, 1993, p. 78).

Pirkéjo ..juodosios dézés* modelis

Vartotojo elgsenos modelis pirmiausia gali biti suprastas kaip ,juodosios dézés* modelis,
pavaizduotas 5 paveiksle.

Kair¢je paveikslo puséje yra dviejuy tipu dirgikliai, kurie patenka i vartotojo samong ir sukelia tam
tikras reakcijas. Rinkodaros bei kitos paskatos patenka i pirkéjo ,,juodaja dézeg“, kurioje vyksta

pastebimomis pirkéjo reakcijomis: produkto, vardo, platintojo bei prikimo laiko pasirinkimu.
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Ivairios

pirkéjo

paskatos ir stimulai

Rinkodaros | Kitos
paskata paskatos
Produktas | Ekonominés
Kaina Techninés

\4

LJuodoji déze“

Pirkéjo Pirkéjo
charaktersitikos | sprendimo
procesas

Pirkéjo
pasirinkimas
Produkto
Vardo
Platintojo

5 pav. Pirkéjo ,,juodosios dézés modelis

Pirkimo laiko

Saltinis: McCarthy, J.E., Perreault, W.D. (1990). Basic Marketing: a managerial approach. Boston: Homewood. p. 170.

Rinkos tyréjai stengiasi suvokti, kaip vartotojo ,,juodojoje dézéje* paskatos virsta reakcijomis. Pati

,juodoji dézé* susideda i§ dviejy daliy. Pirmoji — pirkéjo savybes, veikiancios jo suvokima ir reakcija i

paskatas. Antroji — pirkéjo sprendimo procesas, darantis jtaka pirkéjo elgsenai (Kotler ir kt. 2003, p.

207).

J.C. Mowen vartotoju elgsenos modelis.

Vartotoju elgesnos tyrimo mokslas yra perémes ivairiy discipliny teorijas ir koncepcijas, taigi

vartotoju elgsenos koncepcija gali biiti pateikta kaip modelis (Mowen, 1987, p. 16). Lewin sukuré

vartotoju elgsenos modelj, kurj grafiSkai pateiké Mowen (6 pav.)

Aplinkos jégos Asmeniniai veiksniai Pirkimo procesas
Individuals Pirkimo perspektyva Pirkimo/tikslo objektai
veiksniai
Grupé Motyvacija Sprendimas
Seima Asmenybé e Aukstas
Subkultiira Informacija isijungimas Automobilis
Kultara [§mokimas e Zemas
Ekonominiai D Poziiiris D isijungimas Skalbimo masina
veiksniai Poziirio kitimas
Situacija Popirkiminiai Patirtis Koncertas
Marketingo procesais Elgesio motyvai Dalyvavimas labdaroje
veiksmai

6 pav. Vartotoju elgsenos modelis (Mowen, 1987)
Saltinis: Mowen, J.C. (1987). Consumer Behavior. Macmillan Publishing Company, New York. p. 18

Modelio koncepcija remiasi prielaidomis. Pirmiausia tuo, jog vartotojy elgsena turi biiti vertinama

,holistiSkai®, t.y. kaip visuma, kaip vienas darinys. Vartotoju elgsena itakojama ne izoliuoty veiksniy,

bet jégu, kurios sudaro tam tikra sistema. Antroji prielaida — vartotojuy pirkimas ir veiksmai gali biiti
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analizuojami i§ triju perspektyvy: apsisprendimo, patirties ir elgsenos itakos. Skirtingi iSoriniai bei
individualiis veiksniai lemia skirtingy prekiy pirkima (Mowen, 1987, p. 16).

Remdamasi J. C. Mowen sukurtu vartotojy elgsenos modeliu, J. Stankeviciené teigia, kad zmogus
samoningai apgalvotai perka tik didelius, brangiai kainuojancius pirkinius: automobilj, stambius
buitinius prietaisus ir pan. Toks sprendimas priimamas tada, kai pirkiniu siekiama naudos, grynai
pragmatiniy tiksly (Stankevicieng, 2004, p. 58).

M. R. Solomon ir E. N. Berkowitz vartotoju elgsenos modeliai

M. R. Solomon vartotojy elgsenos modelis (7 pav.) akcentuoja kiek kitokius pirkimo aspektus.
Siame modelyje galime pastebéti, jog autoriui yra nesvarbi motyvacija paties pirkimo metu ir
nesvarbus pirkimo proceso detalizavimas. M. R. Solomon iSskiria pirkimo proceso situacinius

veiksnius — laika, aplinkybes ir t.t. Taip atsiranda dar vienas kriterijus jtakojantis pirkima.

Marketingo priemonés Kiti stimulai
Psichologiniai veiksniai Socialiniai Pirkimo situacija
Motyvacija veiksniai Pirkimo priezastys
Suvokimas Seima Laikas
Zinios Socialin¢ klasé Aplinka
Nuostata, pozitiris Itakos grupé
Asmenybe Kultira
Gyvenimo biidas

drianti v y v

SprendZiantis asmuo Problemos sprendimo procesas
Asmuo perka arba neperka

7 pav. Vartotojy elgsenos modelis (remiantis M.R. Solomon)

Labai panasia schema pateikia ir Berkowitz (8 pav.). Cia kaip lygeviaréiy veiksniy grupé su
psichologiniais, sociokultiiriniais ir situaciniais veiksniais iSskirta i§ marketingo priemoniy visuma.
Akivaizdu, anot StankeviCienés, jog pastarasis veiksnys taip pat Zymia dalimi lemia pirkéjo pirkimo
procesa, taigi §i modeli galima laikyti iS§samesniu (Stankeviciené, 2004, p. 59). Jame taip pat

nurodomos esminés pirkimo proceso ypatybes.
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Marketingo
priemoniy jtaka

Produktas
Kaina
Rémimas
Vieta
Psichologiniai veiksniai Vartotojo pirkimo Sociokulturiniai
Motyvacija sprendimo procesas veiksniai
Asmenybé Asmenybeés jtaka
Suvokimas Problemos pripazinimas Itakos grupés
Zinios Alternatyvy jvertinimas Seima
Vertybés, nuostatos Pirkimo procesas Socialiné klasé
Gyvenimo buidas Elgesys po pirkimo Kultiira
Subkultiira

Situaciniai veiksniai
Pirkimo tikslas
Socialiné aplinka
Fiziné aplinka
Laikiniai efektai
Situacinés biiklés

8 pav. Veiksniai, lemiantys vartotojo pirkimo sprendimo procesa (Berkowitz, 1992)

Dar vienas modelis apimantis veiksnius, kurie lemia pirkimo procesa bei apsisprendima pirkti
pateiktas 9 paveiksle, §{ modelj siiilo Schiffman. Siame modelyje priesingai nei prie$ tai nagrinétuose

modeliuose i$skiriamos trys grupés veiksniy, lemianciy pirkima.

Asmeniniai bruoZai Psichologiniai bruozai: Socialinés jtakos:
Demografiniai Suvokimas Vaidmenys ir $eima
Situaciniai Motyvai [takos grupé
[traukimas Zinios Socialiné klasé
Nuostatos, poziiiriai Kultiira ir subkulttira
Asmenybée
I [
v
Problemos Informacijos Alternatyvy Pirkimas Reakcija i
suvokimas paieSka [vertiniams pirkinj
; ; f t f

9 pav. Vartojimo prekiy pirkimo proceso modelis (Schiffman, 1997)
Saltinis: Schiffman, L.G., Kanuk, L.L. (1997). Consumer Behavior, 6th edition. Prentice-Hall, p. 105.
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Vartotoju elgsenos modelis pagal H. W. Bergman

Vartotojo elgesiui turi jtakos daug veiksniy, kurie yra gana sudétingi, ir né viena atskirai paimta
teorija ar koncepcija negali juy paaiskinti. Modelio tikslas — padéti suprasti elgesio komponenciy

santykius, veiksnius, turincius jtakos elgesiui, suprasti elgesj kaip proceso visuma.

Pozitiriai/poreikiai

A 4

Problemos sprendimo procesas

Kultdra e Problemos pazinimas

Socialinés Asmeninis
klasés statusas

e Informacijos paieska

Vartotojas
ir jo
gyvensena

e Alternatyvy jvertinimas ir
pasirinkimas l

Asmens
charakteristika

Referentinés
rupes irki i
grup e Pirkimo sprendimas

Demografiniai

faktoriai

e Elgesys po pirkﬁno

Seima

Patyrimas ir gyvensenos palaikymas

) 10 pav. Vartotojy elgesio modelis (remiantis H. W. Bergman)

Saltinis: Urbanskiené, R., Clottey, B., Jakstys, J. (2000). Vartotojy elgsena. Kaunas:Technologija, p. 15
Vartotoju elgsenos modelis pagristas dviem id¢juy grupémis (Urbanskiené ir kt., 2000, p. 15-18).
Pirmoji idéja nurodo, kad poziiiris | vartotoja turi buiti holistinis (vientisas). Vartotojai yra veikiami

ivairiy jégy visumos, o ne atskiry izoliuoty veiksniy. Sio modelio struktiira paremta i3 atskiry
koncepcijy rinkinio, vadinamo ,,sri¢iy teorija®, arba ,,lauko teorija“.

Vartotojo elgsenos modelyje pastebime du pagrindinius elementus. Pirmiausia, yra vartotojo
gyvenimo erdvé, kurioje vyksta prekiy isigijimo arba pirkimo procesas. Ir antra, asmuo. Asmeninés
charakteristikos (motyvacija, asmenybé kaip individas, jos psichografinés savybeés, iSmokimas,
informacijos suvokimas ir apdorojimas, poziiiriai, pirkimo procesas) turi itakos vartotojo norimy
produkty ar paslaugy pasirinkimui.

Antroji idéja, sudaranti modelio pagrinda, yra ta, kad vartotojo pirkimai ir veiksmai gali buti

analizuojami trimis pozilriais, arba dar sakoma, kad yra trys tipinés nuostatos i pirkima.

29



Sprendimy priemimo nuostata. Vadovaujantis $iuo pozilriu, pirkimas jvyksta po to, kai vartotojas
suvokia problemos egzistavima ir racionaliai ja iSsprendzia. Pirkinio isigijimo metu vartotojas pereina
Siuos etapus:

¢ problemos pazinimas

¢ informacijos paieskos

¢ alternatyvy jvertinimas ir pasirinkimas

¢ pirkimo vietos pasirinkimas ir pirkimas

¢ jvertinimas po pirkimo.

Pateiktas prekiy pirkimo procesas biidingas visoms vartojimo prekéms. Taciau §is procesas
sutrumpéja, kai perkamos nebrangios, kasdieniSkos prekés. Tuomet vartotojas, remdamasis savo
patirtimi ir intuicija, i§ karto priima sprendima pirkti (Pranulis ir kt., 2000, p.148). Tiriant vartotoju
sprendimy priémimo poziirius, specialistai pabrézia daug psichologiniu aspekty. Jie sitilo koncentruoti
démesi i sprendimo priéméjo apdorotos informacijos kieki (Urbanskiené ir kt., 2000, p.17). Sprendimo
priémimo pozilris svarbiausiu laiko informacijos ieskojima ir apdorojima.

1. [spiidziy (empiriskos perspektyvos) nuostata. Si nuostata teigia, jog pirkimas
kai kuriais atvejais néra racionalus pasirinkimas. Kartais pirkimui jtakos turi jausmai, {spiidziai,
emocijos. Kai kurie produktai perkami impulsyviai. [spiidziy pozitiriu prekes galima klasifikuoti {:

¢ isigytas impulsyviai

¢ jsigytas siekiant jvairovés (pvz.:pakeiCia prekés riisi, kad pajvairinti savo pusry¢iy raciona).

Isptidziy pozitris iSkelia jausmy formavimosi tyrimy biitinuma.

2. FElgesio nuostata. Remiantis Sia nuostata, vartotojo veiksmus lemia stipri aplinkos veiksniy
itaka. Stipriis aplinkos veiksniai sukuria situacija, kurioje vartotojas verciamas atlikti kokj tai veiksma,
net nesusiformavus apie tai nei jausmams, nei isitikinimams. Pvz.: Zmogus gali paaukoti labdaros
fondui, nes jo padétis visuomenéje reikalauja taip pasielgti (Urbanskiené ir kt., 2000, p. 18).

Visi trys iSskirti poziliriai vartotojy elgsenoje yra naudojami, siekiant nuodugniau iSgvildenti ir
suprasti vartotojuy elgsenos procesa.

J. Stankevic¢ienés vartojimo prekiu vartotoju elgsenos modelis

J. Stankevicien¢, remdamasi iSanalizuotais vartotojy elgsenos modeliais, pateiké vartojimo prekiy

vartotojy elgsenos koncepcija (11 pav.).
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Marketingo
priemoniy
itaka

Psichologiniai VARTOJIMO
Veiksngiai PREKIU VARTOJIMO
VARTOTOJU — PREKIU
ELGSENA Socialinés VARTOTOJU
(Problemos nuostatos TIPAI

Sociokultiiriniai

o sprendimo procesas)
veiksniai

Situaciniai
veiksniai

11 pav. Vartojimo prekiy vartotojy elgsenos modelis (J. Stankeviciene, 2004)

Saltinis: Stankevi¢iené, J. (2004). Vartotojy elgsenos ypatumai Lietuvoje: vartojimo prekiy kontekstas.
Daktaro disertacija. Kaunas: KTU, p. 61.

Modelyje yra bandoma apjungti marketingo priemoniy jtaka, psichologinius veiksnius,
sociokultiirinius veiksnius bei situacinius veiksnius su vartotojy tipais. Siy veiksniy jtaka jau buvo
aptarta ankstesniuose vartotojy elgsenos modeliuose. Modelio koncepcija issiskiria tuo, kad vartotoju
elgsena itakojanciy veiksniy sarase iSskiriami psichologinio veiksnio svarba vartotoju problemos
sprendimo procese.

Modelio ar teorijos adekvatumo vertinimas labiausiai priklauso nuo pasirinkty vertinimui kriterijy.
Nenuostabu, jog individualiai naudojant skirtingus kriterijus, nesunkiai gaunamos skirtingos iSvados,
vertinant ta pacia teorija. Sutinkant su Zaltman ir Wallendorf, gera teorija turi deSimt charakteristiky: 1)
ji turi paaiSkinti ir numatyti vartotojo pirkimo veiksmus; 2) ji sujungia tarpusavyje anksciau
nesusijusias Ziniy sritis; 3) ji yra paprasta; 4) ja galima iSbandyti; 5) ji paremta faktais; 6) teorija yra
viena i§ pagrindiniy tuo aspektu, jog ja galima pritaikyti plac¢iam produkty spektrui; 7) ji turi kelti
naujas koncepcijas, kurios sukurty naujas zinias; 8) ji turi biiti désninga; 9) ji yra originali; 10) ji turi
buti patikima (Stankevic¢iené, 2004. p. 56).Visi Sie modeliai kartu paémus tiek tradiciniai, tiek

Siuolaikiniai padeda geriau suvokti vartotoju elgsena lemiancius veiksnius.
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1.5 Atskiry vartotoju grupiy poZymiai

Zmonés labai skiriasi vienas nuo kito savo pasirengimu i§bandyti naujas prekes. Imlumas naujiems
dalykams — tai savybé¢ budinga tokiam individui, kuris aplenkia kitus savo visuomenés aplinkos narius
pritardamas naujoms idé¢joms. Pavyzdziui, kai kurios moterys pirmosios persiima naujomis mados
pakraipomis ar iSbando naujus buities prietaisus. Kiti zmonés pripazista naujoves kur kas véliau
(Marketingo valdymas, 2001, p. 60-61).

Imonei taip pat svarbu zinoti, kokie vartotojai perka naujas prekes ir kaip jie elgiasi, priimdami
sprendima pirkti nauja preke.

Vieni Zmonés perka nauja prekg i karto, kai ji pristatoma. Kiti delsia, prie§ priimdami sprendima
pirkti. Dar kiti — niekada jos neperka. Pagal novatoriSkuma visi vartotojai gali buti skirstomi i penkias
grupes (Kuvykaite, 2001, p. 222):

1. Novatoriai

2. Ankstyvieji pirkéjai
3. Ankstyvoji dauguma
4. Vélyvoji dauguma

5. Véluojantys pirkéjai

Novatoriskumas Sioje klasifikacijoje jvertintas pagal laika, reikalinga naujai prekei pripazinti. [ Sia

klasifikacija yra neitraukti tie vartotojai, kurie nepripazista naujos prekeés ir yra linke ja ignoruoti.

1 lentele
Pagrindiniai atskiry vartotojy grupiy bruozai
Vartotojuy Asmenybés bruozai Socialinés charakteristikos
grupés
Novatoriai Domisi naujovémis, nebijo rizikuoti, | Pasiturintys, socialiai  aktyvis,
savarankiSkos mastysenos ir | kosmopolitiniy pazitiry, daugelis —
originalis. jauni ir iSsilaving.
AnKkstyvieji Siekia pripazinimo, link¢ lyderiauti, | Ju auk$ta padétis visuomenegje, ju
pirkéjai yra smalsus. elgesi daug kas stebi ir net bando
meégdzioti.
Ankstyvoji Nelinkg rizikuoti, jiems svarbi kity | Priklauso  vidurinei visuomenés
dauguma nuomong klasei.
Vélyvoji Labiau linkg laikytis tradicijy, elgiasi | NeiSsiskiria 1§ kity, yra maZiau
dauguma konservatyviau. pasiturintys ir daznai vyresni nei
ankstyvosios daugumos atstovai.
Véluojantys Daugelis — grieZti konservatoriai. Socialiai izoliuoti, riboty finansiniy
pirkéjai galimybiy, Zemesnio i8silavinimo.

Saltinis: Kuvykaité, R. (2001). Gaminio marketingas. Kaunas: KTU, p. 223.
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Kaip teigia, Ph. Kotler ir kt., individo socialinés aplinkos pazinimas gali suteikti informacijos apie
jo ar jos kasdienj gyvenima, mégstama ir nemégstama darba, ir tai padeda kurti atitinkamus produktus
bei bei ju reklama (Kotler it kt., 2003, p. 219).

Taigi kaip matome kiekviena vartotoju grupé turi savity charakteristiky, kurias marketingo

specialistams yra pravartu zinoti.
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2., VICI*“ KRABU LAZDELIU VARTOTOJU ELGSENOS TYRIMO
METODOLOGIJA

2.1 UAB ,,Plungés kooperatiné prekyba“ veiklos apibiidinimas

Vicitiny grupé — privataus kapitalo imoniy grupé¢, valdanti diversifikuota versly portfeli (2 priedas).
Imoniy grupé buvo ikurta 1991 m. Siandien ,,Vi¢itiny“ jmoniy grupé - tai didziausias zuvies produkty
gamintojas ne tik Lietuvoje bet ir visame Pabaltijos regione. Grupé eksportuoja savo produktus i
daugiau nei 40 pasaulio Saliy. “Vicitiny grupe” sudaro 29 kompanijos: 5 gamybinés, 11 distribuciniy,
logistikos ir nekilnojamojo turto bei 13 prekybiniy imoniy. Viso “Vicitiny grup¢je” dirba per 6500
darbuotoju. Imonés atstovybés isikiirusios Estijoje, Rusijoje, Lenkijoje, Latvijoje, Ukrainoje, Belgijoje,
centriné bustin¢ ikurta Lietuvoje, Kauno mieste. ,,Vi€iiny“ imoniy grupei vadovauja valdybos
pirmininkas Visvaldas Matijosaitis.

IS viso ,,Vicitiny*“ imoniy grupé — pagamina 100 tiikst. tony maisto produkty per metus. Vakary
Europoje “Vicitny grupé” daugiausiai parduoda Pranciizijoje — tai sudaro 44% visy pardavimy regione.
Rusijoje parduodama 52% visos {1 Ryty Europa eksportuojamos produkcijos, o Centrin¢je Europoje
pagal pardavimus pirmauja Lenkijos (25%) bei Serbijos (18%) rinkos. 2007 mety nekonsoliduota
apyvarta buvo 1,35 mird. Lt .

IS visos surimi pasaulinés zaliavos, kuri siekia 600 tukst. tony per metus ,,Vi¢itiny*“ ymoniy grupé
savo gamyboje sunaudoja 25-30 tukst. tony.

Atvésintus ir Saldytus zuvies produktus ,,Vi¢itiny grupé* gamina savo gamyklose: Plungéje - UAB
»Plungés kooperatiné prekyba“ ir UAB ,Vicilinai ir partneriai®; Estijoje, Talino mieste AS
"PALJASSAARE KALATOOSTUS" bei Kaliningrado regione, Sovetsko mieste - OO0 "VICHIUNAI
RUS". Kiekviena i3 $iy gamykly specializuojasi skirtingy zuvies bei miltiniy produkty gamyboje. Siuo
metu gaminama daugiau kaip 3 000 pavadinimy produkty su grupés prekiniais zenklais VICI, Esva,
Columbo. Nemaza dali produkty grupé¢ gamina su didziausiy prekybos tinkly privaciais prekiniais
zenklais.

UAB ,Plungeés kooperatiné¢ prekyba“ ikurta 1994 metais. Pagrindiné veiklos sritis - maisto
produkty i$ surimi (kraby lazdelés, kraby mésa, baitai, Canksai, kraby znyplés ir kt.) gamyba ir prekyba.
UAB ,,Plungés kooperatiné prekyba“ pirmoji Lietuvoje prad€jo gaminti kraby lazdeles i§ surimio. 2000
m. izengus i Vakary Europos rinka (isteigus duktering kompanija Vichiunai Europe N.V.) pagrindinis
prekinis Zenklas ,,Vi¢ifinai“ buvo sékmingai pakeistas i $iandien pla¢iai pasaulyje Zinoma ,,VICI“.
Siekiant patenkinti augancius rinkos poreikius, 2001 metais pastatyti ir pradéjo veikti du nauji gamybos

cechai, kuriuose pradéta kraby lazdeliy ir formuoty surimi produkty gamyba. 2002 m. lapkricio 25d.

34



reorganizavus UAB ,,Plungés kooperatiné prekyba™ buvo atskirta zuvies ir surimi produkty gamyba.
Ikurta dukteriné imoné UAB ,,Viciiinai ir partneriai®.

Imongje Siuo metu dirba per 1600 darbuotoju, i§ kuriy 146 administracijos darbuotojai. 47
administracijos darbuotojai dirba Kauno biure.

Pelniusi gera varda Lietuvoje, UAB ,,Plungés kooperatiné prekyba“ iSplété savo veikla Europos bei

Azijos regionuose, imonés produkcija pelné vartotoju pasitikéjima daugiau nei 40 pasaulio Saliy.

UAB "Plungés kooperatiné prekyba" pardavimy
struktiira pagal $alis 2006 m.

EBaltarsija - D Bntanija

Vokietija 2%  FPortugalja 3%

N IO -
Lenkija 1% ="/ Cekija
Eiti o4 b Belgija
S04 4%
Pranciizija Latvija

30% 3%

Fusija

11% Italija

12 pav. UAB ,,Plunges kooperatiné prekyba* paradvimy struktiira pagal Salis 2006 m.
Saltinis: ,,Vigitiny® jmoniy grupé.

UAB “Plungés kooperatiné prekyba” antrus metus i§ eilés pripazinta ,Lietuvos mety
eksportuotoju”. 2008 mety imones eksportuojamy produkty verté sudaré 296,60 min. Lt., t.y. ~ 10 proc.
daugiau nei 2007 m.

UAB ,,Plungés kooperatine prekyba“ pagaminta produkcija transportuoja savo refrizeratoriais
(kuriy turi 37). Pristatyma ir iSkrovima paskirties vietoje kontroliuoja Vichiunai Europe ir atstovai
kiekvienoje Salyje. Kadangi net 85 % pagamintos produkcijos yra eksportuojama i kitas Salis, tai 13

paveikslélyje ir pateiktas Zémelapis, kuris vaizduoja produkcijos realizavimo mastus.
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13 pav. Produkcijos pasiskirstymas

Raudoni rutuliukai 13 paveiksle Zymi tas Salis, { kurias yra eksportuojama pagaminta produkcija.
Taigi pagrindinés Salys, { kurias vezama UAB ,,Plungés kooperatinés prekybos pagaminti gaminiai yra
Belgija, Pranciizija, Jungtiné Karalysté, Vokietija, Norvegija, Svedija, Italija, Rumunija, Vengrija,
Slovakija, Slovénija, Lenkija, Bulgarija, Cekija, Rusija, Ukraina, Baltarusija, Latvija, Estija, Kroatija,
Turkija, Ispanija, Portugalija, JAV, Graikija, Izraelis, Moldavija, Olandija, Serbija-Juodkalnija,
Suomija, Bosnija-Hercogovina. Zalias rutuliukas Zymi motining kompanija visoms Vi¢itnui gruopei
esnc¢ioms imonéms (t.y. UAB “Plungés kooperatiné prekyba”. O mélyni rutuliukai tai ofisai tokie kaip
“Vicitnai Baltic”, Vicitunai Europe”, “Vi¢itnai — LAT”, “Vicitinai — Pol”, “BaltKo”, Vicitnai
Ukraine®, “Viciiinai Czech Respublic”.

Taip pat biity galima paminéti ir tai, jog daugelj kity medziagy ir gaminiy reikalingy gamybai
bendrové importuoja i§ kity aliy. Pavyzdziui:, pakavimo Zaliavos i§ Sveicarijos; surimio Zaliavos i§
JAV, Kanados, Koré¢jos, Indijos, Cilés, Vietnamo; krakmolas i§ Olandijos; kiauginiy baltymai i3
Suomijos, Vokietijos, Belgijos; Saldyta zZuvis i§ Norvegijos, skotijos, Islandijos, Ispanijos, Argentinos,
Peru, Cileés, Kinijos, Rusijos, ir Olandijos.

Imoné kiekvienais metais pleciasi, diegia naujas technologijas gamyboje, jos organizavime. I§
mazos imonés ji iSaugo | labai didel¢ bendrovg. Atrandamos naujos rinkos, nauji partneriai Lietuvoje ir

uzsienyje. Eksportuojama apie 85 proc. visos gaminamos produkcijos.
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2 lentelé

Zuvies produkty gamybos apimtys 2006 - 2007 m.

UAB ""Plungés kooperatiné prekyba" 2006 m. 2007 m.

Kraby lazdelés

Realizuota, kg 21.190.083 20.194.744

Kitos juros gérybés

Realizuota, kg 4.201.806 4.285.415
IS viso realizuota, kg 25.391.889 24.480.159

Didziausias imonés iSbandymas 2007 mety liepos ménesio 24 d. ivykes didziulis gaisras, kuris
suniokojo vieng i§ perdirbimo cechy. Imoné gaisro metu neteko apie 20 proc. kraby lazdeliy gamybiniy
pajégumy, taCiau operatyviai perskirsCius gamybos barus vartotojai nepajuto surimio produkty
trikumo.

UAB ,,Plungés kooperatiné prekyba“ siuo metu veikia RVASVT (Rizikos Veiksniy Analizé ir
Svarbieji Valdymo Taskai, angl.k. - HACCP) ir savikontrolés sistema, taip pat imonei suteikti atitikima
BRC (British Retail Consortium, angl.k. - ,,Britanijos mazmeninés prekybos konsorciumo* standartas)
ir IFS (International Food Standart, angl. k. — ,, Tarptautinis maisto kokybés* standartas ) standartus
liudijantys sertifikatai. Imoné turi Siy standarty ,,The highest level — A laipsni. Tai labai didelis
pasiekimas.

Imoné savo gaminama produkcija nuolat pristato jvairiose tarptautinio masto maisto pramonés
parodose. 2007 m. spalio ménesi Kiolno maisto pramonés parodoje ,,Anuga“ (Vokietija) konkurse
»laste 07 uz inovacijy diegima juros gérybiy sektoriuje Sokoladinis surimis "Sweets del Mare" buvo
atrinktas vienu i§ keturiy geriausiy atvésinty produkty kategorijoje.

,»Viciiiny“ grupés technologai kvalifikacija kelia tarptautinése surimi mokyklose Ispanijoje bei
JAV.

I savo gaminamy produkty pristatyma imoné investuoja nemazai, taciau idétos pastangos dziugina
rezultatais. 2007 metais sukurtas VICI kraby lazdeliy reklaminis vaizdo klipas ,,Meska“ (Mengen),
skirtas Ryty Europos ir Azijos rinkai, pelné¢ apdovanojima: bronzos medali ,,Food&Drink* kategorijoje
Stokholme vykusiame tarptautiniame reklamos festivalyje ,,EPICA 2007“. Maskvoje vykusiame
Pasaulinio reklamos forumo ,MM®P Red Apple 2007 organizuotame konkurse ,,Geriausia mety
televizijos ir kino reklama® ,MeSka“ maisto produkty kategorijoje pelné pirmaja vieta. Auksty
ivertinimy ,,Meska* yra pasiekusi ir kasmetiniame Kany reklaminiy filmy festivalyje, kur buvo iSrinkta

1 geriausiy reklaminiy filmy 30-deSimtuka 1§ daugiau kaip 100 000 pretendenty. Reklaminis filmas
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»Meska“ finaliniame sarase buvo vienintelis Rusijos rinkai atstovaujantis filmas, todél pelné mety
geriausios Rusijos reklamos varda ,,Geriausias Rusijos reklaminis vaizdo klipas 2007

"Plungés kooperatiné prekyba" 2007 metais { Vakary Europa eksportavo daugiau nei 31,4 tukst.
tony produkcijos, 1§ ju 16 tokst. tony surimi gaminiy. Tai sudaré¢ 92 proc. visy Lietuvoje imonés
pagaminty surimi produkty. IS viso "Plungés kooperacinés prekybos" eksporto vert¢ 2007 m. buvo
271,9 min. Lt. lyginant su 2006 m. "Vicitny grupés" imonése pagaminto surimi pardavimai paaugo 10
procenty.

Prancuizijoje parduodama 46 procentai visos "Plungés kooperatinés prekybos" i Vakary Europa
eksportuojamos surimio produkcijos, Ispanijoje — 16 proc., Italijoje — 14 proc., Belgijoje — 8 proc.
Skandinavijos rinkoje daugiausia parduodama Suomijoje — 59 proc. ir Danijoje — 27 proc. Centinéje

Europoje daugiausia produkcijos yra parduodama Cekijoje ir Lenkijoje, atitinkamai 29 ir 27 proc.

2.2 Tyrime naudoti metodai

Atliekant ,,VICI“ kraby lazdeliy vartotoju elgsenos tyrima buvo naudojamas apklausos rastu biidas
— anketavimas. Tai vienas i$ seniausiy ir plac¢iausiai naudojamy socialiniy ir marketingo duomeny
rinkimo metody, vertingas savo paprastumu. Taip pat apklausa leidZia i$siaiskinti respondenty vieno ar
kito pasirinkimo priezastinguma, ko nesuteikia stebéjimas ar eksperimentas. Apklausos — kiekybinis
duomeny rinkimo metodas, kurio pagrindiné priemoné yra klausimynas. Jame pateikiami jvairaus
pobiidzio ir formos klausimai. (Nausédien¢, 2005, p. 22). Klausimynas labai patogus ir placiai
naudojamas pirminiy duomeny rinkimo metodinis instrumentas. Naudojant $ig priemong¢ surenkama
daug originalios pirminés informacijos. Kitaip tariant, klausimynas — tai | tam tikra forma bei logini
nuosekluma sudélioty klausimy komplektas, kuris naudojamas i§ apklausiamyju asmeny informacijai
rinkti. (Unterhauser, 2006, p. 90-91).

Tyrime naudotasi apklausos metodu, kuriame buvo panaudotas ir Likerto nuomoniy vertinimo
metodas. Naudojant §j metoda, respondentas praSomas nurodyti penkiabaléje skal¢je savo sutikimo ar
nesutikimo su kiekvienu teiginiu, susijusiu su tiriamu objektu, laipsni. Atsakymai vertinami taip, kad
jie atitikty kryptinguma, ir sudedami taip, kad biity suzinota bendra respondento nuomon¢ apie objekta.
(Dik¢ius, 2003, p. 144).

Siuolaikiniy empiriniy socialiniy tyrimy duomenys paprastai apdorojami kompiuteriu. Yra sukurtos
specialios bendros statistinés programos, skirtos empiriniy socialiniy tyrimy duomenims apdoroti:
SAS, BMPD, SPSS. Labiausiai paplitusi yra SPSS. Siame darbe apklausos metu gauty duomeny

apdorojimas buvo atliekamas naudojant Microsoft Excel duomeny apdorojimo programa.
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2.3 Tyrimo instrumento pagrindimas

Sios praktinés dalies tikslas i$nagrinéti ,,VICI* kraby lazdeliy vartotojy elgsena.

Pagrindiniai ,, VICI* kraby lazdeliy vartotojy elgsenos tyrimo uZdaviniai:

1. Atlikti ,,VICI“ kraby lazdeliy vartotojy segmentavima pagal vartotojo lyti, amziy, iSsilavinima,
uzsiémima, ménesines pajamas, Seimyning padéti.

2. Istirti ,,VICI“ kraby lazdeliy vartotojy elgsenai bidingus bruozus.

3. I8analizuoti, kokie veiksniai lemia ,,VICI“ kraby lazdeliy pirkima.

4. ISnagrinéti, kas svarbu vartotojams, renkantis , VICI“ kraby lazdeles.

5. Nustatyti kas jtakoja juy sprendima pirkti ,, VICI“ kraby lazdeles.

6. I$skirti, kokios kraby lazdeliy riiSys yra populiariausios vartotojy tarpe.

Anketa buvo sudaryta derinant jos klausimus su tyrimo tikslu ir uzdaviniais. I§ pateikty atsakymu
varianty galima objektyviai spresti apie vieng ar kita klausima.

Apklausa buvo vykdoma Siauliy, Plungés ir Gargzdy miestuose, nuo 2008 12 01 iki 2009 01 30
laikotarpyje. Kad realiau ir visapusikiau atspindéty ,,VICI“ kraby lazdeliy vartotojy elgesi, buvo
pasirinkti Zmonés vartojantys ,, VICI“ kraby lazdeles ir jvairaus amZiaus.

Anketa sudaryta i§ 14 uzdary klausimy, i kuriuos atsakoma pazymint tinkama varianta; 5 Likerto
nuomoniy vertinimo metodu sudaryti klausimai; 4 — lentelés tipo.

Anketoje respondenty buvo klausiama: demografinéje dalyje ju lyties, amziaus, iSsilavinimo, kuo
uzsiima, Seimyninés padéties, kokios ménesio pajamos. Taip pat anketoje buvo klausiama ar
propaguoja sveika gyvensena; kiek pajamy skiria zuvies produktams per ménesi; kokios priezastys,
lemia atSaldyty ., VICI“ kraby lazdeliy vartojima; kas apklaustyjuy Seimoje turi didesng itaka, perkant
, VICI“ kraby lazdeles; ar ilgai respondentai masto, kol nusprendzia kokias kraby lazdeles pirkti; kur
pastebi ,,VICI“ kraby lazdeliy reklama bei ar juos paskatinty isigyti ,,VICI* kraby lazdeles
organizuojamos akcijos prekybos vietose. Likerto nuomoniy vertinimo metodo pagalba buvo siekiama
i$siaiskinti kokiai vartotojy grupei save priskiria kraby lazdeliy vartotojai, dél kokiy priezas¢iy vartoja
LVICI“ kraby lazdeles, kas svarbu vartotojams perkant LVICI“ kraby lazdeles, o taip pat kaip
apklaustuosius jtakoja pirkti ,,VICI* kraby lazdeles reklama, $eimos nariai ir bendradarbiai. Lenteliy
pagalba buvo siekiama iSsiaiskinti kaip daznai ir kokius patiekalus i$ kraby lazdeliy valgo apklaustieji;
kokia ,,VICI* kraby lazdeliy pakuote vartotojai perka; kokias kraby lazdeliy riisis jie yra ragave, kokios
yra skaniausios, kokiomis jie yra nusivylg bei kokias kraby lazdeliy rtisis perka pastaruoju metu.

Kai néra duomeny apie reiskinio paplitima, imties tiiri galima apskaiciuoti pagal Kardelio (2005)

pateikta formulg:
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2 2
zZ XS

n= AZ

1,96 x 40°
n= ,5—2 =246
z = 1,96 (priimame, kai siekiama gauti rezultatus su 95 proc. patikimumu);
s = 50 (priimame, kai nieko apie reiskini nezinome ir, kai duomenys isreiskiami procentais);
A =x (pasirenkamas norimas tikslumas, pav., 1; 2; 3 ir t.t. proc.).

Tyrimui atlikti buvo parinkti tiriamieji, atsitiktinés atrankos btidu (t.y. atsitiktinai buvo apklausiami

vartotojai, kuriems yra teke ragauti ,, VICI“ kraby lazdeles).

IS viso buvo iSplatinta 300 ankety. Sugrizo ir tinkamos apdorojimui buvo 286 anketos Apklausoje

dalyvavo jvairaus amziaus, bei iSsilavinimo asmenys. IS ju 80 % moterys ir 20 %vyrai.
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3.,,VICI“KRABU LAZDELIU VARTOTOJU ELGSENOS TYRIMAS
3.1,,VICI“ kraby lazdeliy vartotojai

Remiantis segmentavimu, galima nustatyti tiksling vartotoju grupe, i kuria ., VICI“ kraby lazdeles
gaminanti bei prekiaujan¢ios imonés, turéty nukreipti savo rengiamus marketingo kompleksus.
Segmentavimas vykdytas pagal daug ivairiy kriterijy: lyti, amziy, iSsilavinima, uzsiémima, pajamas,
Seimyning padéti.

Lytis vartotoju elgsenoje yra labai svarbi, nes vyry ir motery pazituros skirtingos. Pagal lyti
respondentai pasiskirsté taip: 80 % motery ir 20 % vyru. Apklausoje dalyvave respondentai buvo
suskirstyti i penkias amziaus grupes. Kadangi skirtingy amziaus grupiy pirkéjai turi nevienodas
finansines galimybes ir savaip reaguoja | prekes. 3 lenteléje pateikti duomenys detaliai parodo
respondenty pasiskirstyma pagal lyti ir amziy. Taigi tyrime dalyvavo daugiausia 26 — 35 mety amziaus
vartotojai ir jie sudaré 37 % visy respondenty. MaZiausiai tyrime dalyvavo respondenty, kuriy amzZius
vir§ 56 mety ir jie sudaré 9 % visy apklaustujy. Sio amziaus grupéje taip pat dauguma buvo motery.

3 lentele

Respondenty segmentavimas pagal lytj ir amziy

Lytis Kraby lazdeliy vartotojy grupés pagal amZiy, proc.
Iki 25 mety 26-35 mety 36-45 mety 46-55 mety Virs 56 mety
Moteris 62 % 81 % 84 % 88 % 78 %
Vyras 38% 19 % 16 % 12 % 22 %

Daugiausia vyry apklausta buvo iki 25 mety amziaus grup€je, maziausiai apklausta 46-55 mety
grupéje. Motery dalyvavusiy tyrime daugiausia buvo 46-55 mety amziaus grupéje, o0 maziausiai motery
buvo apklausta iki 25 mety.

Socialinés klasés kriterijai, tokie kaip iSsilavinimas ar profesija, taip pat veikia pirkéjus. Pagal
respondenty i$silavinima buvo iSskirtos penkios i$silavinimo grupés: vidurinis, aukStesnysis, nebaigtas

aukstasis, auksStasis ir kita.
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18%

O Vidurinis

O AukStesnysis

39% O Nebaigtas aukstasis
O Aukstasis

O Kita

14 pav. Respondenty iSsilavinimas

Daugiausia tyrime dalyvavo apklaustyjuy, turinéiy aukstajj iSsilavinima (39 %), kiek maziau, t.y. 29
% - aukstesniji iSsilavinima. Maziausiai respondenty buvo nurodziusiy kita (4 %), t.y. profesinis,
pagrindinis iSsilavinimas.

Apklausoje daugiausia dalyvavo tarnautojuy (55 %), 12 % darbininky ir kiek maziau (11 %) —

moksleiviy, studenty. Maziausiai tik 5 % pensininky ir 3 % kita.

Sekanciame paveiksle (zr. 15 pav.) matyti apklaustyjy uzsiémimas pagal lyti.

70%
60% 58%

50% 45%

40% O Moteris
30% O Vyras
20% 20% 15% 15% Y
10% 10% ] 10%— 8% 10% ] 50/,
oo | 0 | |_| ‘3'% 3%
o Y %

G RS

15 pav. Ly¢iy pasiskirstymas pagal uzsiémima
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Remiantis 15 paveikslo duomenimis matyti, kad daugiausia vyry (45 %) dalyvavusiy apklausoje
yra tarnautojai, motery taip pat daugiausia — tarnautojy (58 %). Maziausiai tik 3 % buvo motery, kurios
yra pensininkeés.

Respondenty Seimyniné padétis taip pat labai svarbi vartotojo elgsenai apibiidinti. Priklausomai
nuo to ar zmogus yra sukiirgs Seima ar ne, pasireiskia vienoks ar kitoks jo pirkimo bei vartojimo iprotis.

Taigi ir §iame tyrime buvo siekiama issiaiskinti ,, VICI* kraby lazdeliy vartotojy $eimyning padéti

bei su kuo apklaustieji gyvena pastaruoju metu.

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00% 60%

20,00%

10,00% 22%

[7% | 11%
0,00% ‘

Nevedes/ Vedgs/ iStekéjusi Naslys/naslé ISsituokes/
netekéjusi iSsituokusi

16 pav. Respondenty Seimyniné padétis

Tyrime atskleista, jog didZioji dalis respondenty yra vedg ar iStekéjusios (60 %). Maziausiai buvo
nasliy, jie sudareé tik 7 % visy apklaustyjy.

Kaip ir buvo galima tikétis daugiausia tyrime dalyvavo vartotojy, kurie gyvena su sutuoktiniu (61
%), maziausiai apklaustyjy gyvena vieni - 10 %.

Kadangi ,,VICI“ kraby lazdeliy gamybai naudojamas surimis, o surimio gamybai naudojamos
vadinamosios baltosios Zuvys, tai neatsitiktinai ir apklausos metu buvo siekiama iSsiaiskinti kokia dali
pajamuy vartotojai skiria zuvies produktams per ménesi. Taip pat daznai kaip vienas 1§ labiausiai
itakojanc¢iy rodikliy, kokias prekes pirkti, yra ménesio pajamos. 17 paveiksle pateikti duomenys
atspindi rysi tarp apklaustyjy gaunamy ménesio pajamy atskaicius mokescius bei dalies pajamy skirty

zuvies produktams isigyti per ménesi.
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70% 0/7
60%
50% 50%
O ki 20 Lt

0, ||

40% 359, 021-50 Lt
JdJ /0
30% 32% 051-100 Lt
? 259, 750 127% B . .
22% 23 7% g3 /o O Daugiau kaip 101 Lt
2% L1 6w 79 7% 160l |
109 11% 11%

10% - = =

0% \ \ \

Iki 500 Lt 501-800 Lt~ 801-1000 Lt 1001-1500Lt 1501 Lt ir
daugiau

17 pav. Respondenty ménesio pajamos bei pajamy dalis skirta zuvies produktams rySys

IS atlikto tyrimo gauty rezultaty galima teigti, kad daugiausiai (35 %) apklaustyjy iki 20 Lt per
ménesi zuvies produktams skiria tie, kuriy pajamos siekia nuo 1001-1500 Lt per ménesi. 50 %
apklaustyjy, kuriy ménesio pajamos siekia 1501 Lt ir daugiau skiria daugiau kaip 101 Lt Zuvies
produktams. Tai natiiralu, nes kuo didesnes pajamas zmogus gauna tuo didesng dali jis gali skirti zuvies
produktams.

Sveika gyvensena siejama su tai, kokius produktus zmogus vartoja, o kadangi kraby lazdeles yra

»sveikas produktas, todél ir tyrimo metu buvo bandoma iSsiaiskinti ar respondentai propaguoja sveika

gyvensena.

O Taip

46% ONe

O Man tai nejdomu
O Kita

18 pav. Sveikos gyvensenos propagavimas
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Tyrimo metu paaiskéjo, kad beveik pusé apklaustyjy (46 %) propaguoja sveika gyvensena, kiek
maziau — 36 %, kad nepropaguoja sveikos gyvensenos, ir tik 4 % visy apklaustyjy teige, jog tai net
neidomu. Kita atsakiusiyju buvo 14 %, tai motyvuodami, jog sveika gyvensena propaguoja tik
retkarciais, o ne visada. Remiantis tyrimo rezultatais galima teigti, kad apklaustieji kraby lazdeles perka

ir dél to, kad tai ,,sveikas‘ produktas.

3.2 Kraby lazdeliy pirkéjy grupés

Vertinant vartotoju elgsena labai svarbu nustatyti kokiai vartotoju grupei priklauso pirkéjas. Vieni
zmongés yra imliis naujovéms, kiti perka tik jprastus produktus. Todé¢l ir tyrimo metu buvo siekiama
iSsiaiSkinti kokiai vartotojy grupei save priskiria kraby lazdeliy vartotojai, anketoje buvo pateikti tokie
teiginiai:

- Perku tik jprastus produktus;

- Ne visada sureaguoju { naujoves;

- Visuomet stengiuosi iSbandyt nauja produkta;

- Perkant nauja produkta, atsizvelgiu i jau iSbandziusiyjy nuomong.

70% 65%
609
5 0;) 46%
0
] 37% 36°
40% 0
Sov | 26% 32% 26%
20% - 16% 14%, 17% 14% Bl 20%
1074 # COW - o 25 o
(U 3% 0,
o S A — -
Perku tik jprastus ~ Ne visada sureaguojui Visuomet stengiuosi Perkant nauja
produktus naujoves iSbandyt nauja produkta, atsizvelgiu |
produkta jau i8bandziusiyjy
nuomong
O VisiSkai sutinku @ Sutinku O Neturiu nuomonés @ Nesutinku O Visiskai nesutinku

19 pav. Kraby lazdeliy pirkéjy grupés

Susumavus tyrimo metu gautus rezultatus paaisSkéjo, jog didzioji dalis apklaustyju perka tik
Iprastus produktus (,,visiSkai sutinku* atsaké 26 %, ,,sutinku” — 46 %). 79 % apklaustyjy nevisada
sureaguoja | naujoves, 3 % - neturi nuomonés prie $io teiginio. Visuomet stengiuosi iSbandyt nauja
produkta, su tuo ,,nesutinka“ 37 % ir ,,visiskai nesutinka* 5 % apklaustyjy. Taip pat dauguma ,,VICI*

kraby lazdeliy vartotoju, perkant nauja produkta atsizvelgia i jau iSbandziusiyju nuomong (,,visiSkai
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sutinku® - 26 %, ir ,,sutinku® 36 % apklaustyjuy). Remiantis $iais gautais duomenimis galima teigti, jog
dauguma apklaustyjy yra nelinkg rizikuoti ir iSbandyti naujai pasirodziusius produktus, jie jau turi savo
pamégtus ir yra jiems lojaliis. Siuos vartotojus biity galima priskirti prie konservatyvesniy pirkéjuy,
kurie vangiai keiia tradicijas. Taip pat galima pastebéti, kad ,,VICI* kraby lazdeliy vartotojams yra
svarbi aplinkiniy zmoniy nuomoneg, atsiliepimai apie jau iSbandyta preke. Tai galéty buti tiek teigiami
tiek neigiami vertinimai, kurie tiesiogiai jtakoty sprendima pirkti. Zmogus nesistengs jsigyt tos prekes,
kuria jau nusivylé jam artimas Zmogus.

Tyrimo metu méginta iSsiaiSkinti, klausiant respondenty, ar jie skaito ant pakuotés uzraSyta
informacija apie kraby lazdeliy sudéti ir pan. Apklaustyjy doméjimasis kraby lazdeliy sudétimi bei kur

dazniausiai kraby lazdeliy vartotojai apsiperka atspindi 20 paveikslas.

0,
60% 559,
50%
40% 36% 37%
30%
22% 21%
20%
13% 59,
10% ° v 4%
° —— 1%
— N S,
0%
Prie§ perkant kraby lazdeles skaitau Dazniausiai apsiperku prekybos
informacija apie sudéti, gamintoja ir pan. centruose
O Visi§kai sutinku O Sutinku O Neturiu nuomonés B Nesutinku O VisiSkai nesutinku

20 pav. Apklaustyju doméjimasis kraby lazdeliy sudétimi bei kur dazniausiai apsiperka
apklaustieji

Tyrimo metu paaiskéjo, kad dauguma apklaustyjy kraby lazdeliy pirkimo proceso metu papildomai
renka informacija apie perkama preke ir skaito ant kraby lazdeliy pakuotés esancia informacija apie
sudétj, gamintoja ir pan. (,,visiSkai sutinku* pazyméjo 22 % apklaustyjy, ,,sutinku* — 36 %). Tik 29 %
apklaustyju nesigilina i ant pakuotés uZzrasyta informacija. Tai leidZia manyti, jog ,,VICI® kraby
lazdeliy vartotojams svarbu, kokias jie kraby lazdeles perka. Taip pat i§ grafiko matyti, kad daugelis
apklaustyjy apsiperka prekybos centruose (,,visiSkai sutinku* pasake 37 %, ,,sutinku® - 55 %) ir tik
maza dalis (5 %) nesutinka su Siuo teiginiu (Zr. 20 pav.). Remiantis gautais tyrimo rezultatais galima
teigti, kad daugumai respondenty patogiausia apsipirkti prekybos centruose, kur gali nusipirkti jvairiy

prekiy.
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3.3 Veiksniai, lemiantys ,,VICI kraby lazdeliy pasirinkima

Tyrimo metu buvo siekiama i3siaidkinti, dél ko apklaustieji vartoja ,,VICI* kraby lazdeles. Kraby
lazdeliy vartotojy nuomong Siuo klausimu atspindi 21 ir 22 paveikslai.

Taigi i§ apklausos rezultaty matyti, kad didZioji dauguma renkasi ,, VICI* kraby lazdeles dél to, kad
tai skanus produktas (,,visiskai sutinku® pasisaké 23 % ir ,,sutinku - 57 % visy apklaustyjuy) ir tik 1 %
teigé “visiSkai nesutinku”. Ne maziau apklaustyju pasirinkima vartoti kraby lazdeles itakoja ir tai, kad
tai mazai kalorijy turintis produktas, tod¢l tinka ir dietos besilaikantiems asmenims (,,visiSkai sutinku*
nurodé 17 %, “sutinku” — 46 %). Taip pat nemazai apklaustyjy teigé, jog jie vartoja ,,VICI* kraby
lazdeles, nes jas valgo ju Seimos nariai (,,visiSkai sutinku® pasisaké 12 % ir ,,sutinku® 52 % kraby
lazdeliy vartotojy) (zr. 21 pav.). Valgyti ,,VICI* kraby lazdeles dél to, jog tai ,,sveikas“ produktas
itakojo 42 % apklaustyjy, 30 % apklaustyju pazyméjo, jog ,.neturiu nuomonés“. Galbuit vartotojai
nezino apie $io produkto teigiamas savybes. Kaip matome visi Sie apibudinti veiksniai maziau ar
daugiau lemia ,,VICI“ kraby lazdeliy valgyma, tadiau ryskiausiai pastebima, jog ,,VICI* kraby lazdelés

yra valgomos dél to, kad tai skanus produktas.

60% ST
50% 46% Rl
0
40% 3%,
30% 26% R
23% ]
20% - 17 21% 18%
13% ] 9% 2% 119
10% - — 6% 6% 7% 7= 7%
0
1%

. o P A ]
Tai skanus Mazai kaloriju Sveikas produktas  Nes vartoja mano
produktas turintis produktas Seimos nariai

O Visiskai sutinku @ Sutinku O Neturiu nuomonés E Nesutinku O Visi§kai nesutinku ‘

21 pav. Priezastys, lemiancios ,, VICI kraby lazdeliy vartojima (vartotojy nuomone)

Priezastys, dél to, kad L VICI“ kraby lazdelése yra angliavandeniy, baltymy ir tai, kad kraby
lazdelés — geras magnio, vitamino B12, fosforo ir seleno Saltinis daugiausia apklaustyjy pasisaké
,heturiu nuomonés*. Tai gal¢jo itakoti tai, kad LVICT kraby lazdeliy vartotojai néra susipazing su §io
produkto teigiamomis savybémis. Dauguma apklaustyjy renkasi ,,VICI kraby lazdeles, nes tai yra
puikus ingredientas maisto ruoSimui (,,visiSkai sutinku® atsaké 25 % ir ,,sutinku” — 46 % tyrime

dalyvavusiy vartotojy). Palyginus priezastis, 1émusias ,,VICI“ kraby lazdeliy vartojima dél to, kad tai
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puikus ingredientas maisto ruoSimui su dél to, jog patinka zuvies produktai, rezultatai parodé, kad tik 1
% didesne itaka ,,VICI“ kraby lazdeliy vartojimui turi tai, kad kraby lazdelés labai tinka kity patiekaly
ruo§imui. 70 % apklaustyju valgo ,,VICI kraby lazdeles, nes patinka Zzuvies produktai (zr. 22 pav.).

60% 160, 520,
50% 0 ]
— 40% 42%
40% 33%
30% 250 0 | 1% 0
20% | [19% 17% 16% | 16% 18% 13%
8% 1 7% XA ] 11% 6%
10% 7 2% 3% AF»
0% _|—| == ] _ 1
Puikus ingredientas ~ Nes kraby lazdelése ~ Nes kraby lazdelés - Patinka zuvies
maisto ruoSimui yra angliavandeniy, geras magnio, produktai
baltymy vitamino B12, fosforo
ir seleno Saltinis
O VisiSkai sutinku O Sutinku O Neturiu nuomonés O Nesutinku O Visiskai nesutinku ‘

22 pav. Priezastys, lemian¢ios ,,VICI* kraby lazdeliy vartojima (vartotoju nuomone)

Remiantis $io tyrimo metu surinkta informacija galima teigti, kad dauguma apklaustyjy ,,VICI“
kraby lazdeles renkasi dél to, kad tai skanus produktas ir maZiausiai §j pasirinkima lemia tai, jog kraby
lazdelése yra baltymy, angliavandeniy bei tai, kad kraby lazdelés — geras magnio, vitamino B 12,

fosforo ir seleno Saltinis.

3.4 Kraby lazdeliy vartojimo ypatumai

Siekiant i$siaiSkinti kaip daznai apklaustieji vartoja kraby lazdeles ir kokius produktus labiausiai
megsta apklaustieji i§ kraby lazdeliy, anketoje buvo pateikta lentelé. Gauti rezultatai pateikti 23

paveiksle.
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O Kelis kartus per ménesi O Kelis kartus per ketvirtj O Kelis kartus per metus
O Nevalgau

23 pav. Kokius patiekalus i§ kraby lazdeliy ir kaip daznai valgo apklaustieji

Gauti tyrimo rezultatai parodé¢, kad daugiausia apklaustieji valgo misraines su kraby lazdelémis (97
% apklaustyjy) ir vienas kraby lazdeles, t.y. be kity produkty (78 % apklaustyju). Tik 3 % apklaustyjy
i$ vis nevalgo miSrainiy su kraby lazdelémis. Maziausiai apklaustyju lyginant su kitais patiekalais i§
kraby lazdeliy meégsta bei valgo sumustinius su kraby lazdelémis (35 %) bei idarytas kraby lazdeles (41
%). Tai tik jrodo, kad kraby lazdelés dazniausiai yra naudojamos miSrainéms gaminti.

Vienas kraby lazdeles (be kity maisto produkty) 34 % apklaustyjy nurode, kad valgo kelis kartus
per ménesi ir tik 2 % respondenty teige, kad valgo vienas kraby lazdeles (be kity produkty) kiekviena
diena. 35 % apklaustyjy miSraines su kraby lazdelémis valgo kelis kartus per ménesi, 6 % miSraines
valgo kelis kartus per savaite. Sie gauti tyrimo rezultatai tik patvirtina, jog kraby lazdelés néra
kasdienio vartojimo prekeé ir juy vartojimas néra labai daznas tarp apklaustyjy.

Taip pat idomy tyrimo metu paliesta aspekta buvo méginta i$siaiskinti, klausiant ,,VICI* kraby
lazdeliy vartotoju, kokiomis progomis bei kokius patiekalus 1§ kraby lazdeliy jie valgo. Lenteléje buvo
pateiktos pagrindinés mety §ventés: Kii¢ios, Sv. Kalédos, Naujieji Metai, Vasario 16 — oji, Sv. Velykos,

Joninés, Mamos diena.
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24 pav. Kokiomis progomis ir kokius patiekalus i§ kraby lazdeliy valgo apklaustieji

Tyrimo rezultatai parodé, jog maziausiai apklaustieji per Sventes valgo sumustinius su kraby
lazdelémis (tik 11 %) bei vienas kraby lazdeles (be kity produkty) — 42 %. Sumustiniy per didZigsias
mety Sventes nevalgo 89 %, vieny kraby lazdeliy (be kity produkty) nevalgo 58 % apklaustyju, kraby
lazdeliy kepty tesloje — 40 %, idaryty kraby lazdeliy — 26 %, miSrainiy su kraby lazdelémis — tik 7 %.
Tai natiiralu, nes lietuviams yra priimtina Sventes Svgst prie gausaus vai$iy stalo ir tokiomis progomis
stengiamasi patiekti kazka originalaus, ne kasdieniSko maisto. MiSrainés su kraby lazdelémis yra
dazniausiai valgomos per Naujuosius metus (70 %) bei Sv.Kalédas (66 %), Sv.Velykas (62 %), kiek
maziau per Kicias (43 %). Mamos dieng miSraines su kraby lazdelémis valgo 17 %, per Jonines — 9 %.
IS gauty rezultaty matyti, kad idarytas kraby lazdeles daugiausiai apklaustyjy (39 %) valgo per Kicias,
kraby lazdelés ,,pataluose* (keptos tesloje) daugumos apklaustyju (11 %) yra dazniausiai valgomos per
Sv. Kalédas. Vasario 16 — aja diena ir per Joninés apklaustieji pazyméjo, jog mazai vartoja jvairius
patiekalus i§ kraby lazdeliy. Tokj pasiskirstyma galéjo lemti tai, kad dar ne visi lietuviai yra jprate¢ Sias
Sventes Svesti prie vaiSémis "nukrauty staly". Taigi atlikus tyrima galime pastebéti, kad patiekaly 1§
kraby lazdeliy valgymas priklauso nuo ivairiy progy. Akivaizdu, kad per didziasias mety Sventes
apklaustieji mégsta gaminti ir valgyti miSraines su kraby lazdelémis bei mégaujasi idarytomis kraby

lazdelémis.
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3.5 ,,VICI* kraby lazdeliy pirkimo ypatumai

Tyrimo metu

buvo tikslinga nustatyti kaip daznai ir kokias ,,VICI“ kraby lazdeles perka

apklaustieji.
80%
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60% — — — ]
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30% — — i
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10% N
0% L= N | A | 1 o
Perku Perku Perku kraby Perku kraby ~ Perku Perku Perku
Saldytas  atvésintas lazdeles i§  lazdeles i§ "VICT" "VICT" "VICT"
kraby kraby surimio su  surimio su kraby sniegini kraby
lazdeles lazdeles ryziais ir  ananasais ir  lazdeles kraba lazdeles su
darzovémis darzovémis lasisy idarais
"VICT" "VICT" skonio
O Kelis kartus per savait¢ O Karta per savaitg O Kelis kartus per ménesi
O Kelis kartus per ketvirtj O Kelis kartus per metus O Nevalgau

25 pav. Kaip daznai ir kokias ,,VICI“ kraby lazdeles perka apklaustieji

I§ atlikto tyrimo gauty rezultaty matome, kad dauguma ,,VICI“ kraby lazdeliy vartotojy net 77 %
perka atvésintas kraby lazdeles, ir daZniausiai jos yra perkamos kelis kartus per ketvirtj. Saldytas kraby
lazdeles perka 72 %. Taip pat tyrimo metu buvo bandoma nustatyti, ar apklaustieji mégsta ,,VICI®
pagamintus produktus su kraby lazdelémis ir kokie yra populiaresni vartotojy tarpe. Taigi matome, kad
44 % apklaustujy perka ,,VICI“ kraby lazdeles su ryziais ir darzovémis ir daugiausiai vartotoju perka §i
produkta kelis kartus per metus. ,,VICI* kraby lazdeles su ananasais ir darzovémis perka taip pat 44 %,
25 % §i produkta perka kelis kartus per metus. ,,VICI“ kraby lazdeles lasisy skonio perka 45 %
apklaustyjy. Daugiausia apklaustujy (79 %) perka ,,VICI snieginj kraba, kuris yra auksiausios
kokybés. Maziausiai populiarios i§ iy produkty kategorijos yra ,,VICI* kraby lazdelés su jdarais, §j
produkta perka tik 31 % ir didZioji dauguma t.y. 19 % apklaustyju pazyméjo, jog vartoja § produkta
kelis kartus | metus (zr. 25 pav.). Toki nedidel; Sio produkto pirkima bty galima sieti su tuo, kad Sis
,VICI“ produktas yra neseniai pasirodes rinkoje ir galbiit ne visi vartotojai dar spé&jo ji iSragauti. I3
gauty rezultaty matyti, jog kraby lazdeliy vartotojai mieliau patys gaminasi miSraines 1§ kraby lazdeliy,

nei perka jau paruostas.
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Ar perkamy kraby lazdeliy kiekis priklauso nuo to kada valgomos kraby lazdelés atspindi 26

paveikslas.
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26 pav. ,,VICI“ kraby lazdeliy pakuoté (g), atsizvelgiant i tai kada vartojamos kraby lazdelés

ISanalizavus duomenis paaiskéjo, kad 56 % apklaustyjy perka 150 g kraby lazdeliy pakuote
kasdieniam vartojimui, 39 % kraby lazdeliy vartotoju per Sventes perka 240 g pakuotg ir 33 %
apklaustyjy kai laukia sveciy dazniausiai perka 400 g pakuotg. Taigi tyrimo metu gauti rezultatai irodo,
kad kasdieniam vartojimui apklaustieji renkasi mazesng kraby lazdeliy pakuote, o per Sventes didesng
(240 g) kraby lazdeliy kieki (zr. 26 pav.).

Sugrupuoti duomenys, kurie matomi paveiksle (zr. 27 pav.), gali padéti atsakyti i klausima kodél
apklaustieji renkasi atvésintas ., VICI“ kraby lazdeles. Atvésinty kraby lazdeliy vartojimas priklauso
nuo Zmogaus suvokimo.

Apklausus LVICI“ kraby lazdeliy vartotojus nustatyta, kad 18 % neperka atvésinty LVICT kraby
lazdeliy. Net 59 % nurode, jog perka atvésintas kraby lazdeles dél to, kad jos yra skanesnés. Perka
atvésintas ,,VICI* kraby lazdeles dél to, kad atvésintos kraby lazdelés yra maistingesnés uz aldytas,
nurod¢ 17 % respondenty, 2 % apklaustyju nurodé kita, tai paaiSkindami tuo, jog atvésintas kraby

lazdeles yra patogiau naudoti, o vyrai pazymejo dar ir tai, kad jas perka jy Zmonos.
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27 pav. Priezastys, lemiancios ., VICI“ atvésinty kraby lazdeliy pirkima

Sprendima pirkti vartotojams jtakoja daugelis veiksniy. Vieniems yra labai svarbu kaina, kitiems
produkto kokyb¢, gamintojas ir pan. Kas svarbu ,,VICI* kraby lazdeliy vartotojams atvaizduoja 28, 29
ir 30 paveikslai.

Susisteminti duomenys leidzia teigti (zr. 28 pav.), kad skonis perkant ,,VICI* kraby lazdeles yra
svarbu daugumai apklaustyju (,,labai svarbu* nurod¢ 63 %, ,,svarbu“ - 33 %, tik 3 % apklaustyjy tai
,hesvarbu“ ir 1 % nurodé, kad neturi nuomonés). Ne maziau svarbu kraby lazdeliy vartotojams yra ir
galiojimo laikas (,,]labai svarbu* nurodé¢ 58 %, ,,svarbu® - 34 % apklaustyju). Akivaizdu, kad grazus
ipakavimas apklaustiesiems néra lemiantis veiksnys ,,VICI kraby lazdeliy pirkimo procese, tik 8 % tai
yra “labai svarbu”. Kaina yra svarbi net 89 % apklaustyjy. Taciau remiantis tyrimo rezultatais, galima
teigti, kad zemesné kaina kraby lazdeliy vartotojui yra svarbiau nei gamintojas ir kilmés Salis, taciau
skirtumas labai nedidelis. Zemesnei kainai yra jautriausi tie vartotojai, kuriy pajamos yra maZos.

Produkto sudétis lyginant su zemesne kaina, taip pat yra Siek tiek maziau svarbu apklaustiesiems.
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28 pav. ,,VICI“ kraby lazdeliy pozymiy svarbumas

Sandari pakuoté apklaustiesiems pasirodé taip pat labai svarbus veiksnys (,,labai svarbu‘ nurodé 29
% ir ,,svarbu® 44 % apklaustyjy). Tyrimas taip pat parodé, kad net 57 % apklaustyjuy svarbi kraby
lazdeliy spalva, o tai priklauso nuo to, koks procentas surimio jeina i kraby lazdeliy sudéti. Kad lengvai
iSsivynioty kraby lazdelés yra svarbu 57 % kraby lazdeliy vartotojams. Maziausiai démesio, perkant
kraby lazdeles (zr. 29 pav.), apklaustieji kreipia i tai, kad biity nesudétinga atplésti pakuote (,,labai

svarbu® nurodé 11 % ir ,,svarbu® 39 %), 9 % vartotoju neturi nuomonés, jie nezino ar jiems tai svarbu

ar ne.
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29 pav. ,,VICI“ kraby lazdeliy pozymiy svarbumas

Remiantis pateiktais duomenimis (zr. 30 pav. ) galima teigti, kad perkant kraby lazdeles
apklaustiesiems svarbiausia tai, kad kraby lazdelés biity nevandeningos bei nesusirauksléjusios. Siy

dviejy pozymiy svarbumas, susumavus tyrimo metu gautus rezultatus, yra panasus. Maziau svarbu yra
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vartotojams tai, kad kraby lazdelés biity stangrios, puikiai iSlaikancios forma (,,labai svarbu® nurod¢ 23
%, ,,svarbu®“ — 54 %, ,neturiu nuomonés” — 11 %, ,,nesvarbu“ — 12 %. Maziausiai kraby lazdeliy
vartotojams svarbu kaip yra iSdéstytos kraby lazdelés prekybos vietose, Siuo klausimu 17 %

apklaustyju pazymejo, jog neturi nuomonés, 36 % nurodé, jog ,,nesvarbu®, 4 %- ,,visiskai nesvarbu®.
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30 pav. ,,VICI“ kraby lazdeliy poZzymiy svarbumas

I$analizavus visus §iuos tris pateiktus grafikus, pastebima kad skonis perkant ,,VICI® kraby
lazdeles yra svarbiausia. Taip pat labai svarbiis pozymiai kraby lazdeliy vartotojui yra kaip ,,VICI*
kraby lazdelés atrodo (spalva, forma ir pan.), gamintojas ir kilmés Salis, galiojimo laikas, zemesné
kaina. O maziausiai svarbu apklaustiesiems yra patogus prekiy iSdéstymas prekybos vietose, pakuote.

Perkant viena ar kita preke kartais reikia pamastyti tam, kad jvertinti kokybe, kaina, reikalinguma.
Apklausoje dalyvavusiyjy buvo klausiama ,,At¢j¢ | parduotuvg, ar ilgai mastote, kol iSsirenkate kokias

kraby lazdeles pirksite? — rezultatai pateikti 31 paveiksle.
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31 pav. Apsisprendimo trukmé
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Kraby lazdelés priskiriamos prie trumpalaikiy vartojimo prekiy, todél jos pasirinkimo procesas
néra labai ilgas ir sudétingas procesas. Tai patvirtina ir gauti tyrimo rezultatai. Dauguma kraby lazdeliy
vartotojy 50 % vyry ir 55 % motery atsake, kad ,trumpai®, 40 % vyry ir 28 % motery — ,,ko gero
trumpai® ir tik 5 % motery atsaké, kad ,,ilgai®.

Tai rodo, kad kraby lazdeliy sprendimo pirkti procesas yra nulemtas zmogaus iSankstiniy nuostaty,

konkrecios kraby lazdeliy raiSies isigijimo atzvilgiu.

3.6 Ivairiy veiksniy itaka vartotoju pasirinkime

Informacija apie itakos grupiy poveiki vartotojo sprendimams labai padeda kuriant naujas prekes.
Daznai zmogus nori nusipirkti preke, kuri patikty ne tik jam, bet ir jo artimiesiems bei draugams. Jam
svarbu gerbiamy zmoniy nuomoné. Kuo geresng informacijq vartotojai gauna apie preke i§ pazistamuy,
tuo labiau tikétina, kad jie nusipirks preke. Todél anketoje buvo pateikti teiginiai:

- Ar jtakoja Jiisy sprendima pirkti ,,VICI* kraby lazdeles $eimos nariai?

- Ar itakoja Jisy sprendima pirkti ,, VICI“ kraby lazdeles reklama?

- Ar jtakoja Jiisy sprendima pirkti ,,VICI kraby lazdeles bendradarbiai, kolegos?

- Ar Jums svarbi aplinkiniy nuomoné¢, patarimai, renkantis ,, VICI“ kraby lazdeles?

- Kas Jiisy Seimoje turi didesng itaka renkantis ., VICI“ kraby lazdeles?

Reklamai iSleidziama nemaZzai pinigy. Taip siekiama pritraukti vartotojus rinktis bitent ju
gaminamus gaminius. Reklama taip pat yra vienas i$ vartotojy apsisprendimui turin¢iy itakos veiksnys.
Atlikus tyrima paaiskéjo, kad daugumai apklaustyju reklama jtakos perkant ,,VICI“ kraby lazdeles
mazai lemia (,,visiSkai sutinku* pasisaké 7 %, ,,sutinku® - 30 %) ir net 39 % ,nesutinka®, kad ju
sprendima pirkti kraby lazdeles itakoja reklama.

Tyrimas atskleid¢, jog didziausia itaka renkantis kraby lazdeles turi Seimos nariai (,,visiSkai
sutinku® pasisaké 9 %, ,,sutinku® - 51 %).

Taip pat nustatyta, jog sprendima pirkti kraby lazdeles itakoja ir bendradarbiai, kolegos
(,,visiskai sutinku* atsaké 6 % ir ,,sutinku‘ 28 % kraby lazdeliy vartotoju). IS gauty rezultaty matyti,
jog reklama turi didesnés reik§més nei aplinkiniy Zmoniyb jtaka ,,VICI“ kraby lazdeliy pirkimo
procese. Aplinkiniy Zmoniy nuomoné, patarimai renkatis ,,VICI“ kraby lazdeles ,,labai svarbi“ — 10 %

apklaustyjuy, ,,svarbi* 28 %. Svarbiausia ,, VICI“ kraby lazdeliy pirkimo procese yra Seimos jtaka.
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32 pav. [vairiy veiksniy jtaka vartotojy pasirinkime

Pardavéjus domina kiekvieno Seimos nario - Zmonos, vyro ir vaiky vaidmuo bei jtaka perkant
ivairias prekes ar paslaugas. Zmonos ir vyro itaka skiriasi, atsizvelgiant jprodukto kategorija ir pirkimo
proceso etapa. Tyréjmas yra labai svarbu iSsiaiSkinti kieno nuomoné yra svarbesné, perkant vieno ar
kito tipo prekg. Taip pat yra teigiama, jog pirkimo vaidmenys priklauso ir nuo vartotojy gyvenimo
budo. Kas apklaustyju Seimoje turi didesne itaka renkantis kraby lazdeles ir kaip apklaustieji pagal lyti

pasisake Siuo klausimu atspindi 33 paveikslas.
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33 pav. Lyties ir asmens jtakos $eimoje renkantis ,,VICI* kraby lazdeles priklausomybé

Tyrimo rezultatai parode, kad didZioji dauguma apklaustyjy (49 %) pasisake, kad ju Seimoje jie
patys turi didesn¢ itaka, renkantis ,VICI“ kraby lazdeles ir maZiausia jtaka turi tévai, tik 11 %
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atsakiusiyjuy. Didzioji dalis vyru (55 %) nurodé, kad didesng itaka turi ju Zmonos. Tai natiiralu, nes
visgi ,,virtuvés Seimininké — moteris*.

Vertinant vartotojy elgsena taip pat svarbu issiaiskinti kaip organizuojamos akcijos, nuolaidos ir
reklama jtakoja ,,VICI“ kraby lazdeliy pirkima. Tuo tikslu anketoje buvo pateikti §ie klausimai:

- Ar Jus paskatinty isigyti ,,VICI“ kraby lazdeles organizuojamos akcijos, nuolaidos prekybos

vietose.
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34 pav. Akcijy, nuolaidy itaka apklaustiesiems pagal ménesio pajamas

I§ gauty duomeny galima teigti, jog net 52 % apklaustyju pirkty ,,VICI“ kraby lazdeles jei bty
taikomos akcijos, nuolaidos prekybos vietoje ir tik 23 % teigia, jog ju pirkimui tai neturéty jtakos. Kaip
Si itaka pasireiSkia lyginant apklaustuosius pagal ménesio pajamas atvaizduoja 34 paveikslas. Didzioji
dauguma apklaustyjy net 63 %, kuriy ménesio pajamos siekia iki 500 Lt nurodé¢, kad juos paskatinty
isigyti ,,VICI“ kraby lazdeles organizuojamos akcijos, nuolaidos prekybos vietose. Akcijy, nuolaidy
taikymas prekybos vietose, isigyti ,VICI“ kraby lazdeliy, maziausiai jtakoty tuos, kuriy ménesio
pajamos 1501 ir daugiau. Taigi tyrimas parod¢, kad mazesnes pajamas gaunantys apklaustieji yra
jautresni jvairioms akcijoms, nuolaidoms organizuojamoms prekybos vietose, nei tie kuriy pajamos yra
aukstesnés. Didesnes pajamas gaunantys vartotojai maziau atkreipia démesi i organizuojamas akcijas ir
ivairias nuolaidy sistemas nei tie, kuriy pajamos mazesnes.

Taip pat kraby lazdeliy vartotojy buvo prajoma nurodyti, kur jie daZniausiai pastebi ,,VICI* kraby
lazdeliy reklama (zr. 35 pav.).
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35 pav. ,,VICI“ kraby lazdeliy reklamos vietos jtakojancios vartotojus

I§ paveikslo matyti, kad daugiausiai apklaustyjy ,,VICI* kraby lazdeliy reklama pastebi televizijoje
net 78 %, kiek maZiau 45 % pardavimo vietose, 17 % spaudoje. MaZiausiai Siuo atveju efektyvi yra
lauko reklama, kurig pastebéjo tik 13 % visu apklaustyju. 4 % apklaustyjy nurodé, kad reklama pastebi
dar ir kitur, ivardydami internete. Tai leidzia manyti, kad efektyviausias biidas reklamuoti LVICI“
kraby lazdeles yra televizijoje. Taciau nereikéty pamir$ti ir kity reklamos perdavimo kanaly taip

iSnaudojant jy pranaSumus bei sukuriant sékminga komunikavima su vartotojais.

3.7 Vartotoju pozitris, renkantis kraby lazdeles

Vartotojui gerai Zinomi imoniy prekés zenklai suteikia pasitik¢jima renkantis ju prekes, tokios
prekés asocijuojasi su aukstesne kokybe bei i§skirtinumu.

Siekiant jvertinti, kokios kraby lazdelés populiariausios apklaustyjy tarpe, anketoje buvo pateikti
klausimai:

- Kokias kraby lazdeliy riisis esate ragave, -usi?

- Kokios kraby lazdelés Jums yra skaniausios?

- Kokiy ragauty kraby lazdeliy skoniu Jiis esate nusivylgs, -usi?

Taip pat buvo klausiama, kokia kraby lazdeliy riisi perka pastaruoju metu.

Visi ie klausimai yra labai svarbiis imonei gaminanéiai ir prekiaujanéiai ,,VICI“ kraby lazdelémis,

siekiant isivertinti, kurios kraby lazdelés rinkoje turi konkurencini pranaSuma.
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Tyrimo metu gauti duomenys parodé, kad visi 100 % apklaustyju yra ragave ,,VICI“ kraby
lazdeles. Tai yra nattiralu, nes visas tyrimas buvo nukreiptas tik | tuos, kurie kadanors buvo ragave
,VICI“ kraby lazdeles. ,,KOKO* kraby lazdeles yra ragaveg 42 % apklaustyjy, ,,NOWACO* — 31 %,
LATLANTIKA® — 28 %. Maziausiai apklaustyjy (tik 22 %) ragautos yra ,,SALU ZUVYS« kraby

lazdelés.

36 pav. Ragautos kraby lazdeliy riisys
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Susumavus anketos duomenis, galima iSskirti keleta pagrindiniy kraby lazdeliy dominuojanéiy
rasiy. Taigi kraby lazdeliy vartotojy nuomone skaniausios yra ., VICI“ kraby lazdelés, taip atsakiusiyjy
buvo 74 % apklaustyjy. Maziausiai apklaustiesiems yra skanios ,,KOKO*, ,NOWACO* ir ,,SALU

37 pav. Skaniausios kraby lazdelés apklaustiesiems

ZUVYS* kraby lazdeliy rasys (zr. 37 pav.).

Sekanciame paveiksle (zr. 38 pav.), pavaizduotos kraby lazdeliy risys, kuriomis yra labiausiai

nusivyle apklaustieji.
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38 pav. Kraby lazdeliy riisys, kuriomis apklaustieji yra nusivylg

Nustatyta, kad 9 % apklaustyjy yra nusivyle ., VICI“ kraby lazdelémis, 8 % - ,,KOKO*, 11 % -
,SALU ZUVYS“ ir maZiausiai 6 % yra nusivyle ,, ATLANTIKA® kraby lazdelémis. Daugiausiai kraby
lazdeliy vartotojy yra nusivylg ,, NOWACO* kraby lazdelémis, taip atsakiusiyjy buvo 29 %.

Pastaruoju metu daugiausia apklaustuju, net 69 % perka ,, VICI* kraby lazdeles. ,, ATLANTIKA*
kraby lazdeles §iuo metu perka 15 % vartotojy, ,,KOKO* - 10 %, ,,SALU ZUVYS“ -7 % ir maZiausiai
respondenty tik 5 % perka ,,NOWACO* kraby lazdeles, tai natiiralu, nes pries tai pateiktame klausime

paaiskéejo, kad Siomis kraby lazdelémis yra daugiausiai nusivyle apklaustieji.
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39 pav. Kraby lazdeliy riiSys, kurias apklaustieji perka pastaruoju metu

Taigi iSanalizavus duomenis apie populiariausias kraby lazdeliy rtsis, pastebéta, jog lyderio
pozicijas rinkoje turi ,,VICI“ kraby lazdelés. Toki rysku ,,VICI“ kraby lazdeliy populiaruma biity
galima paaiskinti tuo, jog imon¢ atsizvelgia i svarbiausius kraby lazdeliy vartotojy poreikius ir gamina,

tokia produkecija, kuri uztikrinty aukSciausia kokybe bei skiria daugiausiai 1€y reklamai.
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ISVADOS

ISanalizavus mokslinés literatiiros analizg bei atlikus kraby lazdeliy vartotojuy elgsenos tyrima,
galima pateikti tokias iSvadas:

Mokslinéje literatiiroje yra iSskiriami vidiniai ir iSoriniai vartotoju elgsenos veiksniai. Prie iSoriniy
veiksniy priskiriama kultiira, klasé, jtakos grupé, Seima. Prie vidiniy veiksniy priskiriama
psichologiniai veiksniai: poreikis, suvokimas, patirtis ir nuomoné.

Atlikus tyrima ir susisteminus rezultatus paaiskéjo, kad valganéiy ,, VICI“ kraby lazdeles segmente
daugiausiai apklaustyjy buvo 26 — 35 mety (37 %). Daugiausia kraby lazdeliy vartotojy turi aukStaji
iSsilavinima (39 %), kiek maziau, t.y. 29 % - aukStesniji iSsilavinima. Tyrimo metu issiaisSkinta, kad
daugiausia apklaustyjy buvo tarnautojai (55 %). Tyrime atskleista, jog didZioji dalis respondenty yra
yra vedg ar iStekéjusios (60 %).

Tyrimo metu nustatyta, jog dauguma apklaustyjy valgo ,,VICI* kraby lazdeles dél to, kad tai
skanus produktas (,,visiskai sutinku* pasisaké 23 % ir ,,sutinku“ - 57 % visy apklaustyjy). Ne maziau
apklaustyjuy pasirinkima vartoti L VICI kraby lazdeles itakoja ir tai, kad tai mazai kaloriju turintis
produktas, kad kraby lazdelés puikus ingredientas maisto ruosimui. Taip pat nemazai apklaustyjy teige,
jog jie vartoja ,,VICI* kraby lazdeles, nes jas vartoja ju $eimos nariai (,,visiskai sutinku* pasisaké 12 %
ir ,,sutinku* 52 % kraby lazdeliy vartotoju).

Apzvelgus tyrimo metu surinktus duomenis, nustatyta, jog kraby lazdelés néra kasdienis produktas
vartotojy tarpe. MiSraines su kraby lazdelémis daugiausia apklaustyju (97 %) valgo kelis kartus per
ménesi. Nustatyta, kad dazniausiai kraby lazdelés yra valgomos per didzigsias mety Sventes.

MiSrainés su kraby lazdelémis yra daZniausiai valgomos per Naujuosius metus (70 %) bei
Sv.Kalédas (66 %), Sv.Velykas (62 %), kiek maZziau per Kidias (43 %). Mamos diena misraines su
kraby lazdelémis valgo 17 %, per Jonines — 9 %.

Daugiausia vartotojai perka atvésintas kraby lazdeles, ir dazniausiai jos yra perkamos kelis kartus
per meénes]. Perkanciy Saldytas kraby lazdeles yra 72 % apklaustyjy, tac¢iau dauguma vartotojy (20 %)
jas perka kelis kartus per ketvirti. 59 % kraby lazdeliy vartotojy nurodé, jog perka atvésintas ,,VICI*
kraby lazdeles d¢l to, kad jos yra skanesnés

Atlikus tyrima iSsiaiSkinta, kad kraby lazdeliy pakuotés dydis taip pat priklauso nuo to kokiai
progai kraby lazdelés skirtos. 56 % apklaustyjy perka 150 g ,, VICI“ kraby lazdeliy pakuote kasdieniam
vartojimui, 39 % kraby lazdeliy vartotojy per Sventes perka 240 g pakuote ir 33 % apklaustyju kai

laukia sveciy dazniausiai perka 400 g pakuote.

62



Tyrimo metu paaiskéjo, kad svarbiausias veiksnys apklaustiesiems, perkant ,,VICI* kraby lazdeles,
yra skonis (,labai svarbu“ nurodé¢ 63 %, ,svarbu“ - 33 %). Ne maziau svarbu kraby lazdeliy
vartotojams yra galiojimo laikas, gamintojas ir kilmés Salis bei zemesné kaina. Maziausiai svarbu
vartotojams yra grazus ipakavimas (,,nesvarbu® 34 % ir ,,visiSkai nesvarbu“ 11 %), patogus kraby
lazdeliy iSdéstymas pardavimo vietose bei tai, jog biity nesudétinga atplésti pakuotg (,,nesvarbu‘ 34 %,
,,visiskai nesvarbu‘“ 7 %).

Anketos duomenys leidzia teigti, kad didziausia jtaka, perkant ,, VICI* kraby lazdeles, daro $eima,
visi$kai su tuo sutinka 9 % ir ,,sutinka* 51 % vartotoju. Maziausiai itakojami apklaustieji yra reklamos
(,,visiS$kai nesutinku* 39 % ir ,,nesutinku” 9 %). Didzioji dalis vyry (55 %) nurodé, kad didesng itaka ju
$eimoje perkant ,, VICI* kraby lazdeles turi ju Zmonos.

Tyrimas parodé, kad daugumai apklaustyju (74 %) skaniausios yra “VICI“ kraby lazdelés ir net 69
% vartotoju Sias kraby lazdeles perka pastaruoju metu. Daugiausia apklaustyju (29 %) yra nusivyle
., NOWACO* kraby lazdelémis.
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REKOMENDACIIOS

- Tyrimo metu paaiskéjo, kad vartotojui perkant ,,VICI* kraby lazdeles labai svarbu yra skonis,
galiojimo laikas, produkto sudétis. Taigi rekomenduotina jmonei gaminangiai ,,VICI* kraby lazdeliu,
didesni démesi sutelkti i Siuos kraby lazdeliy vartotojui svarbius veiksnius.

- Tyrimo metu nustatyta, kad dauguma apklaustyju apsiperka prekybos centruose, atsizvelgiant i tai
deréty taikyti aktyvias marketingo priemones ir jvairias nuolaidy sistemas Siose prekybos vietose
(degustacijas, kainy nuolaidas ir pan.).

- Didzioji dauguma vartotojy, pastebi ,, VICI“ kraby lazdeliy reklama pardavimo vietose ir
televizijoje, taCiau pardavéjai galéty daugiau lésy skirti ir kitiems reklamos perdavimo kanalams, taip
isnaudojant jy teikiamus privalumus. Siuo metu nemazai zmoniy didziaja dali praleidZia prie interneto,

todél manau biity tikslinga taikyti reklama internete.
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1 PRIEDAS

Vartotoju elgsenos
mokslo teorija

asmeny, jo elgesi

pasikeitimus

68

Ekonomika Sociologija Antropologija
A A A
Psichologija Demografija Socialiné
i yy psichologija
A
Ekonominiai Soc. klasées, kaip Kulttros analizé,
veiksniai, kurie pirkimo pasirin- kuri daro itaka
veikia pirkéjy kimo jtaka var- vartotojo elgsenai
elgsena totojo elgesiui
Studijuoja Atskleidzia varto- Zmogaus
individualy jimo struktiirinius elgsena grupéje




Versly portfelis

2 PRIEDAS

Maisto pramoné:

Surimi ir Zuvies e
produktai ﬁ

Picos ir blynai

Duonos gamlnlal m]g

Prekyba ir distribucija

Logistika

Vien)+

Kita veikla:

Restorany tinklas
“Katpédélé” ir
“Charlie pizza”

Avalynés tinklas
“Bona”

Oficialus Peugeot,
Opel ir Chevrolet
atstovas Lietuvoje

Oficialus Yamaha atstovas
Lietuvoje

O, e

=

YAMAHA
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VICT" kraby lazdeliy

vartotojy elgsenos tyrimas

1. Jusy lytis:

O moteris
O vyras

2. Jiisy amZius:

o iki 25 mety
0 26-35 mety
0 36-45 mety
0 46-55 mety
O vir§ 56 mety

3. Jusy issilavinimas:

O vidurinis

O aukstesnysis

O nebaigtas aukstasis

O aukstasis

o kita (jragykite)................

10. Kokiai vartotojuy grupei save priskiriate?

Gerbiamas Vartotojau,
Kvieciu JUS dalyvauti tyrime, kuriuo siekiama issiaiskinti, kas
JUMS svarbu renkantis ,, VICI“ kraby lazdeles.

Nei vardo, nei pavardés nurodyti nereikia.

Tinkama atsakyma pazymékite taip [, jei nerandate JUMS
tinkamo atsakymo, prie varianto ,,kita* jrasykite savo nuomong.

4. Jus esate:

o darbininkas

O tarnautojas (administracijos
darbuotojas)

0 moksleivis, studentas

O nedirbantis

O namy Seimininké

7. Gyvenate:

O vienas/viena

O su sutuoktiniu

O su drauge/draugu
O su tévais

o kita

O pensininkas, -¢
o kita

5. Jiisy ménesio pajamos
atskaifius mokescius:

o iki 500 Lt
o0 501-800 Lt
o 801-1000 Lt

8. Ar propaguojate sveikg
gyvenseng?

O taip

O ne

O man tai nejdomu

O kita (jrasykite).........ccoeuenenee

o 1001-1500 Lt

o 1501 Lt ir daugiau

6. Jusy Seimyniné padétis:

0 nevedgs/netekéjusi

0 vedes/iStekéjusi

O naslys/naslé

O i$situokes/iSsituokusi

9. Kokig dalj pajamy
skiriate Zuvies produktams
per ménesj:

o iki 20 Lt

o21-50 Lt

o 51-100 Lt

o daugiau kaip 101 Lt

Vertinimas . . .
Vls}skal Sutinku Neturlu. Nesutinku VlSlS.kal

PoZymiai sutinku nuomonés nesutinku
Perku tik jprastus produktus O O o o) O
Ne visada sureaguoju | naujoves O @) o) O
Visuomet stengiuosi iSbandyt nauja produkta O o o) O
Pverkanvt'na}l]'ac produkta, atsizvelgiu | jau o o o o o
iSbandziusiyju nuomong

11. Prie kiekvieno teiginio paZymékite ta atsakymo variantg, kuris Jums labiausiai tinka:

Vertinimas |  VisiS§kai Sutink Neturiu Nesutink VisiSkai
Teiginiai sutinku utmka nuomonés esutiniku nesutinku
Prie§ perlﬁant krabq l?z'deles 'skai'tal'l 0 o o o o)
informacija apie sudéti, gamintoja ir pan.
Dazniausiai apsiperku prekybos centruose O O o O ©)
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12. Pazymékite, dél ko vartojate ,,VICI* kraby lazdeles:

Vertinimas

PrieZastys

Visiskai
sutinku

Sutinku

Neturiu
nuomonés

Nesutinku

Visiskai
nesutinku

Tai skanus produktas

Mazai kalorijy turintis produktas

Sveikas produktas

Nes vartoja mano $eimos nariai

Puikus ingridijentas maisto ruo$imui

offofofo|o

Nes kraby lazdelése yra angliavandeniy,
baltymy

O |O]O|O|O|O

@)

O |O]O|O|O|O

Nes kraby lazdelés — geras magnio, vitamino
B12, fosforo ir seleno $altinis

O | O |O]0|0|0|O

O

O

Patinka zuvies produktai

O

O

O] O | O |O]Oo|o|O|O

13.Pazymékite, kaip daZnai ir kokius

roduktus i§ krabuy lazdeliy Jiis valgote bei perkate:

DazZnumas
Kiekvieng

Teiginiai dieng

Kelis
kartus per
savaite

Kartg per
savaite

Kelis
kartus per
ménesj

Kelis
kartus per
ketvirtj

Kelis
kartus per
metus

Nevalgau

Valgau vienas kraby lazdeles

Valgau misraing su kraby
lazdelémis

Valgau kraby lazdeles
,.pataluose* (keptos tesloje)

Valgau idarytas kraby lazdeles

Valgau sumustinius su kraby
lazdelémis

Perku Saldytas kraby lazdeles

Perku atvésintas kraby lazdeles

Perku kraby lazdeles i§ surimio
su ryziais ir darzovémis ,,VICI“

Perku kraby lazdeles i§ surimio
su ananasais ir darzovémis
L, VICI“

Perku ,,VICI* kraby lazdeles
lagi$y skonio

Perku ,,VICI“ snieginj kraba

Perku ,,VICI“ kraby lazdeles su
idarais

14. Pazymékite, kokius patiekalus i$ kraby lazdeliy valgote jvairiomis progomis:

DaZnumas

o Kiicios
Panaudojimo
variantai

Sv.
Kalédos

Naujieji
Metai

Vasario
16-0ji

Sv

Velykos

Joninés

Mamos
diena

Nevalgau

Valgau vienas

Misrainés su kraby
lazdelémis

Kraby lazdelés ,,pataluose*
(keptos tesloje)

Idarytos kraby lazdelés

Sumustiniai su kraby
lazdelémis

15. Kokia ,,VICI“ kraby lazdeliy pakuote (g) daZniausiai
perkate atsizvelgiant | tai, kada vartojamos kraby lazdelés?

Panaudojimas i
! Kasdieniam Per K'a !
artoiimui Svent laukiame
Dydis (g) vartojimui sventes sveéiq
150 g
240 g
400 g
500 g
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o neperku
0 didesnis maistingumas nei Saldyty
O trumpesnis galiojimo laikas
o skanesnés

o kita (jrasykite)

16. Kokios priezastys lemia ,,VICI*
atvésinty kraby lazdeliy pirkimag?




17. Pazymékite, kas Jums svarbu perkant ,,VICI“ kraby lazdeles:

Vertinimas

Veiksniai

Labai

Svarbu
svarbu

Neturiu
nuomonés

Visiskai

Nesvarbu
nesvarbu

Skonis

Kaina

Gamintojas ir kilmés Salis

Galiojimo laikas

Produkto sudétis

Grazus jpakavimas

Sandari pakuoté

Nesudétinga atplésti pakuote

Kraby lazdeliy spalva

offofofofoffofofolo

Kad lengvai iSsivynioty kraby lazdelés
(nesuplysty)

(O} [e] ko) [o) o] ko) [o]) [e]) fo) [O)

@)

(O} o] (o] fe] [e] [e] o] [e] [e) [6)

Stangrios, puikiai iSlaikancios forma kraby
lazdelés

Nevandeningos kraby lazdelés

Nesusirauksléjusios kraby lazdelés

Patogus kraby lazdeliy iSdéstymas
pardavimo vietoje

O |00 O | O |O]O]O]O]O|O|O|O|O

O |O|O| ©

O |O]|O] O | O |O]O]O]O]O|O|O|O|O

O |O]|O] O

18. Prie kiekvieno teiginio paZymeékite tg atsakymo varianta,

Kkuris Jums labiausiai tinka.

Vertinimas
Visiskai
sutinku
Teiginiai

Neturiu

R Nesutinku
nuomonés

Sutinku

Visiskai
nesutinku

19. Kas Jiisy Seimoje
turi didesng jtaka
renkantis ,,VICI*

Sprendima pirkti L VICI“kraby
lazdeles jtakoja reklama

O

kraby lazdeles?

Sprendima pirkti ,,VICI“kraby
lazdeles itakoja Seimos nariai

©)

O a$ pats (i)
O mano zmona (vyras)

Sprendima pirkti L VICI kraby
lazdeles itakoja bendradarbiai, @)
kolegos

o vaikai
O tévai
o kiti Seimos nariai

Aplinkiniy Zmoniy nuomoné,
patarimai renkantis ,,VICI O
kraby lazdeles man labai svarbi

20. Uzpildykite lentele:

Kraby
lazdeliy rasis

Klausimai

,Atlantika“

(VIZ’P)

Pazymeékite, kokias i$ $iy Saldyty ir atvésinty
kraby lazdeliy rtisis esate ragave:

Pazymékite, Jums skaniausias Saldytas ir
atvésintas kraby lazdeles:

Ragautos Saldytos ir atvésintos kraby lazdeliy

rasys, kuriy skoniu Jis esate nusivylgs, -usi:

Saldytos ir atvésintos kraby lazdelés, kurias
perkate pastaruoju metu:

21. Tarkime, Jus ateinate j
parduotuve, matote daug
kraby lazdeliy rusiy, ar ilgai
ma3stote Kol iSsirenkate kokias
pirkti?

O ilgai

o ko gero ilgai

o ko gero trumpai
O trumpai

22. Kur pastebite ,, VICT
kraby lazdeliy reklamg?

o televizijoje

o spaudoje

O pardavimo vietose

o lauko reklama

OKItUL e,

ACTU UZ ATSAKYMUS lll @
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23. Ar Jus paskatinty jsigyti
,VICI kraby lazdeles
organizuojamos akcijos,
nuolaidos prekybos vietose?

O taip

O ne

o kartais

O kita (jradykite)........ccooevevennenee.




