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SANTRAUKA

Magistro baigiamajame darbe nagriné¢jamas prekeés Zenklo ,,House* Zinomumas ir jvaizdis.

Teorin¢je darbo dalyje analizuojamos prekés zenklo, prekés zenklo Zinomumo ir {vaizdzio
savokos, prekés zenklo zinomumo ir ivaizdzio pamatavimo galimybés, pojiuciuy sarysis su prekés
zenklo Zinomumu bei ivaizdziu. Pagrindinis démesys skiriamas prekés zenklo zinomumo
matavimui per atpazistamuma ir prisimenamuma bei prekés zenklo jvaizdzio matavimui per
zenklo ,,House* Zinomumas bei ivaizdis. Pagrindinis empirinis informacijos $altinis buvo prekés
zenklo ,,House* parduotuvés klientai. Interviu apklausoje dalyvavo 25 parduotuvés ,,House*
lankytojai, o dviejose grupinése diskusijose iSvis dalyvavo dvylika dalyviy. Interviu buvo atliktas
2016 m. gruodZzio 17 — 20 dienomis, o grupinés diskusijos vyko 2017 m. sausio 6 diena.

Atliekant prekés Zenklo ijvaizdzio vertinima buvo panaudotas pusiau standartizuotas
interviu metodas. Klausimai formuluoti pagal penkis Zzmogaus pojii¢ius — rega, uosle, klausa, skoni
ir lyté¢jima. Matuojant prekés zenklo Zinomuma buvo panaudotas grupinés diskusijos metodas.
Grupinés diskusijos metu buvo panaudotos uzduotys, remiantis prekés zenklo prisimenamumu ir
atpazistamumu. Dalyviams buvo rodoma prekés zenklo dalis, po to visas prekés zenklas.
Atitinkamai buvo siekiama iSsiaiSkinti kaip gerai prekés Zenklas ,,House* yra prisimenamas ir
atpazistamas.

Tyrimo rezultatai ir iSvados. Tiriant prekés zenklo ,,House“ ivaizdi pagal penkis pojiucius
buvo nustatyta, jog klienty samon¢je prekés Zenklas kelia teigiamas asociacijas. Prekés Zenklas
asocijuojasi su jaukumu, S$iluma, tvirtumu, ramybe. Taip pat tiesiogiai su ribais, jaunimu,
laisvalaikiu. Neigiamai asocijuojamas su astrumu ir beskoniu patiekalu. Galimai klientai baiminasi
biiti apgauti parduotuvéje bei neturi susidarg aiSkiy asociacijy apie prekés zenkla.

Tiriant prekés Zenklo ,,House* Zinomuma buvo nustatyta, kad zmonés prekés zenkla geriau
prisimena, kai mato jo pavadinima negu laisvai, 1§ savo atminties, be jokiy uzuominy. Taip pat
tyrimas parodé, kad prekés Zenklas yra sunkiai atpaZistamas tik i§ savo dalies. Zmonés prekés
zenkla atpazista, kai mato ji visa. Be to, prekés zenklas i§ savo dalies yra atpazistamas ty Zmoniy,

kurie ir taip gerai zino, kaip atrodo prekés Zenklas.

Raktiniai ZodZiai: prekés Zenklas, prekés zenklo Zinomumas, prekés zenklo jvaizdis.
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SUMMARY

The Master's thesis analyzes the topic of the image and awareness of the "House™ brand label.

The theoretical part analyzes the brand itself, awareness and image concepts of the brand
recognition and its substantiation possibilities, as well as the relationship of senses with the brand
awareness and its image. The main focus on the brand recognition measurement is through the
recognition and remembrance of it, as well as through measurement of associations based on the five
human senses. An empirical research was undertaken in order to determine the "House" brand's image
and awareness. The main empirical source of information was the "House" shop customers. The
interview survey involved 25 "House" stores visitors, and there were two group discussions with the
attendance of twelve participants. The interview was conducted on the 17" December, 2016, and the
group discussions were held on the 6" January, 2017.

During the process of the evaluation of the brand image, a semi-standardized interview method
was used. Questions were formulated in accordance with the five human senses - sight, smell, hearing,
taste and touch. When measuring the brand awareness, a group discussion method was adapted. During
said group discussions, tasks on the basis of recognition and remembrance of the brand were put into
practice. The participants were shown parts of the trademark logo, following with revealing the full
picture of the brand. Using this method, the main intent was to find out how well the "House" brand is
remembered and recognized.

Thesis results and conclusions. Upon the examination of the brand label "House™ image in
accordance with the five human senses, it was found that in the minds of customers - the brand presents
positive associations. The brand is associated with comfort, warmth, strength and peace of mind. It is
also directly related to clothing, youth and leisure. Speaking of negative association - it sometimes is
related to sharpness and a tasteless dish. It can be presumed that the customers are afraid to be deceived
in a shop and they do not hold clear associations with the brand.

During the research on the brand "House" recognition, it was found that people better
remember the brand when they see the name of it, other than by remembering it by free will from one's
memory without any hints. The research has also revealed that the brand is hardly recognizable only
from a part of the logo. People tend to better recognize the brand when they see the whole picture of it.
Moreover, the brand from its part is only recognized by the people who are already well aware of it and
do know how the brand label looks like.

Keywords: brand label, brand awareness, brand image.
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Ivadas

Temos aktualumas. . Vykstantys radikalas rinkos poky¢iai ir astréjanti konkurenciné kova
skatina organizacijas persiorientuoti nuo masinés rinkodaros veiksmy i suasmeninty ir tiesioginiy
ry$iuy su vartotojais kiirima. Globalizacijos eroje gauséja prekiu, kuriy charakteristikos ir funkcijos
labai panasios, tod¢l viena svarbiausiy priemoniy konkurencinéje kovoje — stiprus prekés Zenklas.
Jis vartotojui tampa viena i§ svarbiausiy prekés identifikavimo priemoniy, o jmonei —
konkurencinio pranasumo S$altiniu (Siudikiené, 2016, p. 50). Prekés Zenklas — prekés pavadinimas,
savoka, zenklas, simbolis, dizainas arba ju derinys, skirti atpazinti vieno pardavéjo ar ju grupés
siilomoms prekéms arba paslaugoms ir atskirti joms nuo konkurenty prekiy bei paslaugy (Aaker,
1991). Imonéms prekés Zenklas tampa naudingas tada, kai tampa zinomu bei btina susiformaves
tam tikras jvaizdis. [monés norincios, jog klientai rinktysi jy prekés zenklo prekes ar paslaugas turi
palaikyti teigiama ivaizdj. Teigiamas ivaizdis imonei padeda didinti ir prekés Zenklo Zinomuma.
Prekés Zenklo Zinomumas ir jvaizdis yra du komponentai, kurie lemia ijmonés sékme (Laiho, Inha,
2012).

Siais laikais, kai konkurencija tokia jtempta (Arslan, Altuna, 2010) tapo intin svarbu sukurti
stipry teigiama ivaizdj, siekiant tvirto konkurencinio pranasumo. (Birtwiste, Shearer, 2001). Be to,
spar¢iai kintantys vartotoju poreikiai bei kintanti rinka daro dideli spaudima imonéms palaikyti
teigiama prekés Zenklo ivaizdi bei auksta zinomumo lygi (Haeckel, Nolan, 1993). Prekés Zenklo
ivaizdis susijes su tam tikro prekés zenklo suvokimu vartotoju samonéje, tada kai prekés zenklas
yra paminimas (Keller, 1993), o prekés zenklo Zinomumas parodo vartotoju gebéjima atpaZinti
prekés Zenkla, kai yra matomas prekés zenklo pavadinimas, logotipas, simbolis (Aaker, 1991).
Sukurti stipry prekes Zenkla néra lengva, taciau jei prekés zenklo jvaizdis bei Zinomumas yra
geresni uZ konkurenty, tuomet ymoné gali dZiaugtis konkurenciniu pranasumu (Cheverton, 2002).

Esch. et All (2006) teigia, kad prekés Zenklo Zinomumas yra biitinas siekiant suformuoti
prekés Zenklo jvaizdi, nes, kai prekés Zenklas yra iSlikgs vartotojo atmintyje, yra lengviau susidaryti
ir turéti apie ji asociacijas. K. L. Keller (1991) tam pritaria ir teigia, jog Zmonéms yra lengviau
susieti asociacijas su prekés zenklu, kai prekés zenklo Zinomumo lygis yra aukstesnis. Tai taip pat
padeda prekés Zenklui geriau islikti vartotojy samonéje. Siais laikais, kai konkurencija didziulé
prekés zenklo zinomumas ir jvaizdis tampa jmoniy konkurenciniais pranaSumais. Tos imonés,
kurios tai suvokia, kuria prekés Zenkly strategijas Zinomumui ir jvaizdziui, ir taip sukuria stiprius
prekiy Zenklus.

Kiekvienas prekiy gamintojas nori, kad pirkéjai pirkty kaip tik jo, o ne konkurenty prekes.

To siekiama jvairiais budais, 1§ kuriy dauguma grindZiami savosios prekés pranaSumy aiSkinimu
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potencialiems pirkéjams asmeniSkai ar naudojant reklama. Taciau bet ka aiSkinant, ypac svarbu

tiksliai nurodyti, apie ka kalbama, t.y. iSskirti, identifikuoti aptariamaji objekta (Mooradian,
Matzler, Ring, 2012, p. 249-250). Labai svarbu, kad imonés aiskiai pateikty prekés zenkla, aiskiai ji
pozicionuoty. Kiekvienai imonei aktualu, jog jos prekés zenklas biity vartotoju suprastas taip, kaip
nor¢jo imone. Tuomet ir {vaizdis bei Zinomumas bus tokie, kokiy tikimasi.

Daugybé uzsienio (Aaker, 1991, 2000, Arslan, Altuna, 2010, Belch, Belch, 2012, Chandon,
2003, Crescitell, Figueiredo, 2009, Dobni, Zinkhan, 1990, Gardner, Levy, 1955, Hsieh, Pan,
Setiono, 2004, Kapferer, 2003, 2008, Keller, 2002, Sternthal, Tybout, 2002 ir kt.) ir Lietuvos
autoriy (Alelitinaiteé, 2000, Batulionyté, 2010, Bivainien¢, Motiecitite, 2008, Gudaciauskas, 2004,
Gudynaité, 2007, Kédaitien¢, Bareckieneé, 2011, Klimas, 2009, Kuvykaité, 2001, Orzekauskas,
Krupavicius, 2009, Pikturnien¢, 2009 ir kt.) nagrin¢ja prekés zZenklo, jo zinomumo ir ivaizdzio
svarba.

Pasak D. Grundey (2002, p. 30) rinkos dalyviai turi suvokti prekés zenklo zinomumo bei
tvaizdzio itaka ju veiklai ir iSnaudoti juy teikiamus pranaSumus. Prekeés identifikavimas imonei yra
labai svarbus marketingo politikos elementas, jos i§likimo rinkoje kriterijus, savo ruoztu gali lemti
didesng pardavimo apimtj ir gera imonés reputacija. Lietuvoje savokos ,,prekés Zenklas" (angl.
brand) ir ,,prekés identifikavimas" (branding) yra gana naujos ir ne iki galo suformuluotos.

Lietuvoje prekés Zenklo reikSmé pradedama suvokti vis placiau, tac¢iau daugumos Salies
verslininky Zinios apie Sia sritj yra labai menkos. Vyrauja pernelyg susiaurintas supratimas, kad
populiarinant prekés Zenkla pakanka ji aktyviai reklamuoti (Vanagiené¢, Ramanauskiené, 2009, p.
169). Lietuvoje imonéms triksta suvokimo, jog prekés zenklas yra labai svarbus veiksnys siekiant
gerinti jmoneés situacija. Taip pat, jog norint didinti prekés zenklo Zinomuma, gerinti jvaizdi,
neuztenka vien tokiy veiksmy kaip reklama, jog tai ilgas ir daug darbo reikalaujantis procesas.

Dazniausiai prekés zenklu identifikuojamas priklausymas verslui, prekés gamintojas,
paslaugos teikéjas ar tiesiog praneSimo siuntéjas. Nepaisant didZiulio prekiy Zenkly paplitimo, apie
juos yra palyginti nedaug literatiiros. Kas labai svarbu — Zenklai suvokiami vizualiai, t.y. jie turi
forma, turini, kurj atskleidzia uzkoduota prasme, bei spalva. Tai daro juos lengvai atpazistamus
(Klimas, 2009, p. 5). Kadangi literattros apie prekés Zenklus yra palyginti mazai, todel labai svarbu
imonéms tirti prekés zenklus, ju zinomuma, ivaizdi, jog biity galima daryti atitinkamus sprendimus
ir gerinti situacija.

Probleminis klausimas. Koks yra prekés zenklo ,,House* zinomumas ir ivaizdis vartotoju
poziiiriu?

Darbo objektas — prekés zenklo zinomumas ir jvaizdis.

10
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Darbo tikslas — iSanalizavus teorinius prekés Zenklo jvaizdzio ir zinomumo aspektus,

nustatyti prekés zenklo ,,House* zinomuma bei jvaizdi.

Darbo uzdaviniai:

1. Atskleisti prekés zenklo Zinomumo ir jvaizdzio samprata;
2. Identifikuoti prekés Zenklo Zinomumo ir jvaizdzio strukttiros elementus;
3. Remiantis interviu dalyviy nuomone, identifikuoti prekés Zenklo ,,House“ jvaizdj

pagal penkis pojucius;

4. Atlikti prekés zenklo ,,House* zinomumo vertinima remiantis grupinéje diskusijoje

gautais rezultatais.

Darbe taikomi Sie metodai: mokslinés literatiiros analizé, interviu metodas, taip pat
grupinés diskusijos metodas.

Darbo praktinis reikSmingumas ir taikymo sritys. Magistro baigiamajame darbe
panaudotos tyrimo metodikos leidZia jmonei suZinoti, kokia nuomone apie imonés prekés zenkla
yra susidar¢ imonges klientai. Remiantis gautais rezultatais, imoné gali imtis atitinkamy priemoniy
savo prekés zenklo zinomumui bei jvaizdziui pagerinti. Tyrime naudojama metodika gali buti

naudinga ir kitoms imonéms, kurios nori i$siaiskinti, koks ju prekés zenklo zinomumas ir jvaizdis.

11
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1. Prekés Zenklo teorinis diskursas

1.1.  Prekés Zenklo savoka

Siuolaikinés verslo organizacijos grei¢iausiai yra identifikuojamos pagal ju valdomus
prekés zenklus, kurie reprezentuoja juy produktu ar paslaugu kokybe, patirti rinkoje, organizacijos
{sipareigojimy visuma, saveikos su vartotojais intensyvuma. Siandien prekés Zenklais yra Zymimi
ne tik produktai ar paslaugos, bet ir organizacijos, asmenybés, vietovés ar net idéjos bei judéjimai
(Siudikien¢, 2016, p. 53). Prekés Zenklas tarsi tarpininkas tarp imonés ir vartotoju, kuris palengvina
komunikacija, preke ar paslauga padaro lengviau atpazistama. Be prekés zenklo biity sunku isiminti
ir atskirti gausybe rinkoje esanciy prekiy ir paslaugy. Prekeés zenklai vartotojams sukelia asociacijas,
jutiminius prisiminimus.

Kiekvienas prekiu gamintojas ar paslaugy teikéjas siekia, kad vartotojai pirkty kaip tik jo,
o ne konkurenty produktus. To siekiama jvairiais biidais, i§ kuriy dauguma grindziami savosios
prekés ar paslaugos pranasumuy aiskinimu potencialiems pirkéjams asmeniskai, naudojant reklama
ar kitomis marketingo komunikacijos priemonémis. Taciau bet ka aiSkinant yra svarbu iSskirti,
identifikuoti aptariama objekta. Todél imonéms iSskirti savo prekes ar paslaugas i§ konkuruojanciy
produkty padeda specialios priemonés, kuriy derinys sudaro prekés Zenkla (Gliuzeckas, 2013, p.7 ).
Prekés zenklas yra svarbus kiekvienai imonei, nes pagal ji Zmonés renkasi, ka jiems pirkti.
Vartotojai veikiami dirgikliy {simena prekés zenklus ir su jais susieja tam tikras asociacijas. Tokiu
biidu vieni imoniy prekiy Zenklai tampa sékmingesni uZz kitus ir taip gauna didesni pelna.

Prie§ pradedant kalbéti apie prekes zenklo reikSme bei svarba, biitina iSsiaiSkinti, kas tai
yra prekés Zenklas. Mokslinéje literatiiroje egzistuoja nemazai prekés zenklo apibrézimy. Visos
apibréztys yra panasSios viena { kita, taCiau yra ir keletas skirtumy.

Nors prekés zenklas kaip mokslo objektas yra gan naujas, bet kaip reiskinys jis yra toks pat
senas kaip ir civilizacija. Pati savoka prekés Zenklas angly kalba ,,brand“ turi savo kilme senovés
skandinavy kalboje, kuris reiSkia ,,dega‘“. Praktikoje tikininkai naudojo i§deginimo technika, kad
gyvinus pazyméty zenklu ar simboliu, siekiant identifikuoki savo galvijus (Sarkar, Singh, 2005, p.
45). Kadangi prekés zenklas yra tikrai sena savoka, jos reiksmé kito per daugeli mety. Senovéje
prekés Zenklu buvo suvokiamas jspaudas, ideginamas ant gyvulio. Siais laikais prekés Zenklo
savoka tapo labai plati, apimanti ne tik prekes, bet ir asmenybes, idéjas, judéjimus.

Prekés Zenklo savokos apibréZzimas mokslinéje literatiiroje keitési kaip ir pats pozitris { ji
(Gudaciauskas, 2004). Kadangi savoka prekés Zenklas yra atsiradusi prie§ daug mety, todél ir jos

apibrézimas formavosi per daugeli metu.
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Prekes Zenklo ,,House* Zinomumas ir jvaizdis Edita Baltulyte
Prekés Zenklo svarba pasaulyje émé rySkéti apie 1990 m., kai net kasdieniams poreikiams

tenkinti vartotojai émé rinktis zinomus ir jiems teigiamas asociacijas keliancius prekés zenklus
(Cernikovaité, 2011, p. 969). Uzsienio mokslininkai pirmieji padéjo pamata formuojant prekés
zenklo apibrézima bei samprata.

Ph. Kaotler ir K.L. Keller (2007, p.127) pazymi, jog prekés Zenklas — tai pavadinimas,
savoka, zenklas, simbolis, kompozicija ar ju derinys, skirtas vieno pardavéjo ar pardaveéjy grupés
pasitlymams identifikuoti ir atskirti juos nuo konkurenty pasitlymy. Apibrézime prekés zenklas
suvokiamas kaip jvairiy elementy derinys, kaip nevienalytis objektas. Taip pat kaip pagalbiné
priemoné jmoniy prekéms ar paslaugoms buti atskirtoms nuo kity prekiy ar paslaugy. Visi minimi
elementai yra vizualis.

S. Dibb et al (1997, p. 35) prekés zZenklq apibudina kaip varda, termina, Zenkla, simbolj,
dizaing ar ju kombinacija, kuri identifikuoja pardavéjo prekes ir paslaugas kaip iSskirtines i$ kity
prekiy ar paslaugy. S. Dibb et al (1997) apibrézimas tapatus ankstesniam apibrézimui, jame
akcentuojami tie patys, placiausiai prekés zenkla apibudinantys, dalykai. Autorius vietoj
kompozicijos vartoja zodi kombinacija, taciau visi vartojami zodziai yra ankstesnio apibrézimo
sinonimai.

P. Kotler ir kt. (2003, p. 657) teigimu, prekés zenklas yra pavadinimas, savoka, Zenklas,
simbolis, dizainas arba juy derinys, naudojami atpazinti vieno ar keleto pardavéjy sitilomoms
prekéms, paslaugoms bei atskirti jas nuo konkurenty prekiy ar paslaugy. Sis apibrézimas taip pat
savo prasme identiskas prie§ tai buvusiems. Autorius iSskiria prekés zenkla kaip ivairiy vizualiy
elementy visuma. Taip pat autorius akcentuoja prekes Zenklo funkcija biiti atpaZintam ir i8siskirti 1§
rinkoje esanciy konkurenty, biiti teigiamai asocijuojamam.

Pasak W.J. Keegan ir M.C. Green (2003, p. 165) prekés zenklas yra vaizdiniy ir patyrimy
kompleksas, atsispindintis vartotojo samongje ir veikiantis jo suvokima apie prekés Zenkla. Autoriai
prekés zenkla taip pat kaip ir prie§ tai buve apibrézia kaip darinj i§ ivairiy vizualiy komponenty,
taCiau ju apibréZime yra minimas vartotojas. Pasak W.J. Keegan ir M.C. Green (2003) prekés
zenklas turi savybg iSlikti vartotojo samongje suformuojant tam tikras asociacijas, suvokima apie ji.
Prekés zenklas saveikauja su vartotojo pojii€iais ir tokiu biidu jsimena samongje.

AMA (Amerikos marketingo asociacija) (2007) teigia, jog prekés zenklas yra pavadinimas,
terminas, simbolis arba bet kuri kita ypatybé, kuri identifikuoja vieno pardavéjo preke ar paslauga ir
i§skiria 1§ kity pardavejy. AMA prekés Zenkla taip pat kaip ir visi kiti apibrézia kaip vizualiy
elementy darinj, ypatybe padedancia identifikuoti preke ir ja atskirti nuo kity. Prekés Zenklas tarsi

dirgiklis, kuris leidZia vartotojui atskirti prekes ir paslaugas.
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Anot J. N. Kapferer (2008, p. 7) prekés Zenklas — Zenklas arba pozymiy rinkinys

patvirtinanéiy prekés ar paslaugos kilme ir i§skiriantis i§ konkurenty. Siame apibrézime autorius
taip pat kaip ir visi prekés zenkla apibudina kaip darinj — vizualiy elementy rinkini, kuris leidzia
iSsiskirti i§ konkurenty. Taciau autorius vietoj ,,identifikavimo* vartoja $io zodzio sinonima ,,kilmés
patvirtinimas*.

L. de Chernatony ir kt. (2011, p. 15) prekés Zenkla apibrézia kaip funkciniy ir emociniy
vertybiy rinkini, per kuri organizacijos pazada vartotojams apie unikalias ir priimtinas produkto ar
paslaugos patirtis. Autorius apibrézime nekalba apie prekés zenkla kaip identifikavimo ir
18siskyrimo 1§ konkurenty priemong. Taip pat Siame apibrézime yra minimos tos pacios funkcinés
vertybés ar sudedamosios dalys — vizualiis elementai — Zenklas, Zodis, spalva, tadiau yra
iSskiriamos ir emocinés vertybés, kurios daro jtaka vartotojui per jo pojucius, taip formuodami
jutiminius prisiminimus. Apibrézime didziausias démesys skiriamas prekés zenklo, kaip vartotojui
daranc¢io emocinj poveiki, suvokimui.

Pasaulinés intelektinés nuosavybés organizacija (2010) teigia, jog prekiu zenklas yra
zymuo, kuriuo vienos imonés produktai identifikuojami ir atskiriami nuo kitos imonés produkty
rinkoje. Sis apibrézimas tik pabréZia pries tai issakyty dalyky svarba. Jame, Kaip ir visuose kituose
apibrézimuose, prekés Zenklas suvokimas kaip tam tikras vizualus reiskinys, kuris padeda biiti
pastebétiems ir atpazintiems.

Lietuviy autoriai savo darbuose apibrézdami prekés Zenklq remiasi uZzsienio autoriais,
apibendrina jy padarytas {zvalgas. L. Kupryté ir P. Zukauskas (2003, p. 96 - 104) teigia, kad prekeés
Zenklas — vardas, terminas, Zenklas, simbolis, fraz¢, dizainas ar ju kombinacija, kurie vartojami
identifikuoti preke ar paslauga vieno ar grupés pardavéjy ir padeda visa tai iSskirti i§ konkurenty
tarpo. Siame apibrézime, kaip ir uZsienio autoriy apibréZimuose, prekés Zenklas suvokiamas kaip
vizualiy elementy visuma, kuri atlieka pagrindines funkcijas — i$skiria i§ konkurenty ir padeda
identifikuoti preke ar paslauga.

Lietuvos Respublikos prekiy zenkly istatymo 2 str. 1 p. pateikiama prekés Zenklo samprata
— tai bet koks Zymuo, kurio paskirtis — atskirti vieno asmens prekes arba paslaugas nuo kito asmens
prekiy arba paslaugy ir kurj galima pavaizduoti grafiskai. Siame istatyme prekiy Zenklui
prilyginamas ir Zenklas, skirtas paslaugoms Zymeéti (Lietuvos Respublikos prekiy zenkly istatymas,
2012). Apibrézimas panasus | pries tai buvusi, nes jame taip pat kalbama apie prekés zenkla kaip
tam tikra zenkla, kuris zymi prekes ar paslaugas ir padeda jas atskirti. Prekés zZenklas taip pat
tvardijamas kaip Zymuo.

Pasak V. Pranulio ir kt. (2008) prekés zenklas - tai zymuo, kuriuo vienas imonés prekés

zenklas iSskiriamas i§ konkuruojanéiy prekiy visumos. V. Pranulio ir kt. (2008) apibrézime
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labiausiai pabréziama, jog prekés Zenklas padeda iSsiskirti i§ konkurenty, taciau apibrézime i$sakyti

tie patys dalykai, kaip ir prieS tai buvusiuose apibréZzimuose. Taip pat neuzsimenama apie
vartotojams daroma poveiki.

D. Alelitinaité ir R. Urbanskiené (2000, p. 40 -45) teigia, kad prekés Zenklas yra racionalus,
glaudziai tarpusavyje susijusiy ir orientuoty | vartotojus fiziniy, funkciniy, estetiniy ir emociniy
elementy rinkinys, iSskiriantis jmonés prekes i§ konkurentuy prekiu ir kuriantis finansinj turta
imonei, didinantis pardavimus. Siame apibrézime sudéti visi pries tai kity autoriy minéti aspektai.
Prekés Zenklas ivardijamas kaip Zymuo, kuris susideda ne vien i§ vizualiy daliy, tadiau ir turi
emocing reikSme, todé¢l vartotojui kelia asociacijas, iSSaukia jutiminius prisiminimus.

R. Urbanskiené ir R. Vaitkiené¢ (2006, p. 31) teigia, kad prekés zZenklas apima
apc¢iuopiamas, realias prekés savybes, t.y. fizines prekés savybes, pakuote, taip pat garantijas bei
papildomas paslaugas, o taip pat ir neapéiuopiamas — tai vartotojo isitikinimai ir pozitriai. Prekés
zenklo apibrézimas teigia, kad prekés zenklas yra vizualus, ap€iuopiamas, bet tuo paciu jis veikia ir
emociskai, psichologiskai, per vartotojo pojucius. Fiziné prekés zenklo iSraiSka daro itaka vartotojo
psichikai, jo emocijoms.

L. Bivainiené (2006, 2011) pateikia du prekés zenklo apibrézimus: prekés zenklas —
kompleksinis ivairiy elementy (fiziniy, emociniy, estetiniy, simboliniy ir pan.) junginys,
formuojantis savita vartotojo suvokima ir suteikiantis objektui papildomos vertés. Taip pat ji prekés
Zenklq apibiidina kaip ivairiy (fiziniy, emociniy, estetiniy ir kt.) elementy kompleksa, salygojanti
i§skirtini pazada vartotojams. Apibrézimuose akcentuojama prekés zenklo svarba vartotojams.
Prekeés zenklas suvokiamas kaip visuma vizualiy ir emociniy priemoniy, skirty pritraukti, sudominti
ir i§laikyti vartotoja, sukeliant prisiminimus, asociacijas.

Pasak J. Jezukeviciutés, V. Davidavicienés (2014, p. 121) prekés zenklas — tai vizuali
imoneés priemone¢, susidedanti 1§ materialiy ir nematerialiy veiksniy, reprezentuojanti imong
vartotojams, suteikianti iSskirtinuma tarp konkurenty ir didinanti jos vert¢ kreditoriams
(akcininkams ir pan.). Apibrézime sudéti visi dazniausiai autoriy iSsakomi akcentai — prekés
zenklas vizualus, darantis jtaka vartotojams, iSskiriantis i§ konkurenty.

V. Vanagiené, J. Ramanauskiené (2008, p. 170), besiremdamos uzsienio autoriais, prekés
zenkla apibrézia kaip apciuopiamy (pavadinimas, savoka, frazeé, Zenklas, simbolis ir kt.) ir
neapCiuopiamy (iSskirtinés prekés savybés, verté ir kt.) elementy derini, uzregistruota ir teisiskai
saugoma prekés zymenj, kurianti verte vartotojui ir imonei. Apibrézime prekes zenklas
apibiidinamas kaip vizualiy  elementy darinys. Prekés zenklas iSskiriamas kaip turintis

apciuopiamas savybes, taip pat ir savybes darancias psichologini poveiki.
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Apzvelgus tiek uzsienio, tiek lietuviy mokslininky pateikiamus prekés zenklo apibrézimus

iSryskéja keli désningumai. Vieni autoriai prekés zenkla apibiidina kaip priemon¢ padedancia
iSsiskirti i§ konkurenty, kiti autoriai teigia, jog prekés zenklas yra tiek vizualiy elementy, tiek
emociniy komponenty visuma, kuri kelia vartotojams emocijas bei asociacijas, i$Saukia jutiminius
prisiminimus. Taip pat daugelis autoriy prekés zenkla suvokia kaip zymenij, Zenkla, simbolj, 0 Kiti
kaip fiziniy, emociniy, estetiniy elementy kompleksa. Pirmoje lenteléje iSskiriami dazniausiai

apibrézimuose pasikartojantys pozidiriai i prekés zZenkla.

1.1. lentelée

Poziiiriy j prekés Zenklo samprata tipologija
Pozitiris Pozitrio konceptualizacija

Prekés Zenklas kaip simboliy, ZodZiy, zenkly, vaizdiniy, spalvy, piesiniy rinkinys. Apima

Zymuo prekés Zzenklo apibrézimus, kuriuose | prekés zenkla zitirima kaip { zyméjimo paskirtj atliekantj
objekta.
o Prekés Zenklas kaip i$skirtiniy prekés savybiuy, vertés, pazado, likes¢iy rinkinys. Apima prekés
ZT:E:::; zenklo savokas, kurios prekés Zenklas suvokiamas kaip pridéting vertg kuriantis, vartotojui

suteikiantis pazada apie prekeés ar paslaugos i$skirtines savybes.

o Prekés zenklas kaip priemoné identifikuoti preke ar paslauga. Padeda vartotojams isskirti ir
Identifikavimas o ) ]
atpazinti skirtingy imoniy prekes ir paslaugas.

Prekeés zenklas kaip priemoné iSsiskirti i§ konkurenty. Prekés zenklas padeda vartotojams
ISskyrimas i o ) ] o ) ]
atpazinti prekes ir paslaugas, taip pat atskirti vienos imonés prekes ar paslaugas nuo kitos

konkurenty . . . »
imonés prekiy ar paslaugy. Labiau akcentuota | imong.
Prekés Zenklas kaip asociacijos vartotojo samonéje. Prekés Zenklas formuoja prisiminimus,
Vartotojy
i tam tikras patirtis vartotoju atmintyje, sukelia jausmus, emocijas ir taip formuoja i$skirtini
SuvoKimas

suvokima kiekvienai prekei ar paslaugai.

Saltinis: sudaryta pagal P. Kotler ir kt. (2003), W.J. Keegan ir M.C. Green (2003), AMA (2007), J. N. Kapferer
(2008), L. de Chernatony ir kt. (2011), Pasaulinés intelektinés nuosavybés organizacija (2010), L. Bivainiené (2006),
J. Jezukevic¢iuté, V. Davidavi¢iené (2014), V. Vanagieng¢, J. Ramanauskiené (2008).

Prekés Zenklas — tai ne vienalytis darinys. Jis susideda ne vien 1§ uZraSo ant etiketes,
svarbios yra ir spalvos, Zenklai, vaizdiniai, pieSiniai, Sriftas, grafiniai sprendimai. Be to, prekes
zenklas susideda ir i§ emociniy elementy — tokiy, kurie kuria vartotojui pridéting vertg, kuria tam
tikra pazada apie preke ar paslauga, susieja su esanciomis vertybémis. Taip yra gaunamas vizualus
elementas, kuris siejamas su emocijomis. Prekés Zenklas taip pat atlieka dvi pagrindines funkcijas —
padeda imonéms iSskirti savo prekes i§ konkurenty bei biiti lengviau atpazistamiems, taip pat prekes
7enklas kuria asociacijas vartotojams, taip i§likdamas vartotojy samonéje. Sios dvi pagrindinés
prekés Zenklo funkcijos atsispindi prekés Zenklo apibrézimuose. Siame magistriniame darbe visas

démesys bus akcentuojamas { vartotojy patyrima, t.y. 1 funkcija skirta vartotojams kurti asociacijas.
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S. Dibb et al (1997), L. Kupryté, P. Zukauskas (2003), P. Kotler ir kt. (2003), Ph. Kaotler,

K. L. Keller (2007), AMA (2007), V. Pranulis ir kt. (2008), J. N. Kapferer (2008), Pasauliné

intelektinés nuosavybés organizacija (2010), LR prekiy Zenkly istatymas (2012), J. Jezukeviciute,
V. Davidavi¢ien¢ (2014) prekiu zenkly apibrézimuose akcentuoja iSsiskyrimo i§ konkurenty bei
atpazistamumo funkcija. Taip pat matyti, kad lietuviy autoriai formuodami apibrézimus remiasi
uzsienio autoriy pateiktais apibrézimais.

D. Alelitinaité, R. Urbanskiené (2000), W. J. Keegan, M. C. Green (2003), L. Bivainiené
(2006, 2011), V. Vanagiené, J. Ramanauskiené¢ (2008), L. de Cherantony ir kt. (2011)
apibrézimuose iSskiria prekés zenkla kaip emocijas, asociacijas vartotojui keliantj elementy darini.
Siy autoriy apibrézimuose atsiranda vartotojas, kaip pagrindinis asmuo, kuriam yra skirtas prekés
zenklas. IS apibrézimy galima daryti prielaida, jog mokslininkai prekés zenklo svarbiausia funkcija
laiko — vartotojo sudominima, démesio iSlaikyma, isiminima.

Apibendrinant galima teigti, kad prekés Zenklas Siuolaikinéje visuomenéje yra labai
svarbus, nes juo Zymimi ne tik paslaugos ar produktai, bet ir idéjos, judéjimai, asmenybés.
Mokslininkai skirtingai apibrézia pati prekés Zenklq, taciau visy jy apibréZimuose galima rasti
bendry deésningumy. IS pateikty apibrézimy matyti, kad mokslininkai prekés Zenklq suvokia is keliy
pozicijy. Visy pirma prekés Zenklas suvokiamas kaip vizualiy elementy visuma. Taip pat prekés
Zenklas apibréZiamas kaip isskirtinumo is konkurenty, atpazinimo funkcijq atliekanti priemoneé.
Prekés Zenklas suvokiamas ir kaip priemoné skirta pritraukti vartotojq, ji sudominti bei tam, kad
vartotojas rinktysi tik tai Siq preke ar paslaugq. Prekés zZenklas veikdamas vartotojo pojicius
sukelia asociacijas, jutiminius prisiminimus, taip kurdamas emocinj rysi. Prekés Zenklas — tai
vizualiy elementy (spalvy, simboliy, zZodzZiy ir pan.) visuma, kuri leidZia jmonéms issiskirti is
konkurenty esanciy rinkoje, padeda vartotojams atpazinti prekes ir paslaugas bei darantis emocinj
bei psichologini poveiki. Tuo paciu metu prekés zZenklas atlieka ir keletq pagrindiniy funkcijy,

kurios aprasytos 1.2. skyriuje.

1.2.  Prekés Zenklo funkcijos

I aptarty mokslininky apibrézimy galima i$skirti prekés Zenklo atlieckamas funkcijas. Viena
svarbiausiy 18§ jy, minima ir visuose apibrézimuose — iSsiskirimas i§ konkurenty. Anot ,,Intelektinés
nuosavybeés verslui“ (2010, p. 5) leidinio svarbiausias reikalavimas prekés Zenklui — i$skirtinumas,
t.y. jo geb¢jimas leisti identifikuoti produkto Saltini ir atskirti produkta nuo kity rinkoje

konkuruojanciy produkty. Kiekvienas prekés Zenklas atlikdamas kelias funkcijas, atlieka ir Sia
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svarbiausia — leidzia produktui ar paslaugai bati lengvai jsimenamai ir atpazistamai pagal savo

vizualius elementus.
D. Alelitinaité ir R. Urbanskiené (2000, p. 41) iSskiria pagrindines prekés zenklo funkcijas,
kurios pateikiamos pirmame paveiksle.

Skatina pardavimus,

jei zenklas rinkoje
Palengvina atranka pripaZintas
Uztikrina  kokybe i Vartotojui Prekés [monei Sustiprina pirkéjy
sumazina pirkimo senklo loialuma imonei
rizika funkcijos Suteikia prekei
Suteikia psichologini — papildoma verte
pasitenkinima, L -
simbolizuojant Sukuria finansine
atitinkama satusa nauda (turta)

1 pav. Prekés Zenklo atliekamy funkcijy i8skyrimas vartotojui ir imonei
(sudaryta autorés pagal Alelifinaité, Urbanskiené, 2000)

IS pateikto paveikslo matyti, kad visos prekés zenklo funkcijos skirstomos | dvi dalis —
funkcijas skirtas vartotojui bei funkcijas skirtas imonei. Vartotojui skirtos funkcijos susijusios su
pirkimo procesu — prekés zenklas vartotojui palengvina pasirinkima, zmonés dazniausiai renkasi ta
prekés zenkla, kuri zino. Taip pat, viena karta nusipirkus butent to prekés zenklo produkta ar
pasinaudojus paslauga, yra aisku, ar ji kokybiSka ar ne. Todél vartotojui prekés zenklas uztikrina
kokybe. Prekés zenklas vartotojui per jutimus pasilieka atmintyje ir sukelia teigiamas arba
neigiamas asociacijas. Be to, prekés zenklas vartotojui suteikia psichologini pasitenkinima, nes kai
zmogus perka preke, kurios prekés Zenklas yra priskiriamas prabangos prekéms, prabangos Zenklui,
jis jauciasi pakylétas, priklausantis atitinkamo statuso vartotojams. Taip pat kiekvienas prekés
zenklas vartotojui sukelia asociacijas per vizualius elementus ir per vartotojo patirt; su prekes
zenklu.

Anot E. McDaniel, C. Lawrence (1990, p. 68) stiprus prekés zenklas vartotojui suteikia
pojuty, jog jis gauna viska, kas geriausia ir naujausia rinkoje. JAV atlikti tyrimai {rodé, jog Zmonés
tiki, kad geriausiai apie skutimasi zino Gillete, apie komunikavima - Motorola, o apie kaciy
sveikata bei aktyvuma - Friskies. Todél galima teigti, kad stipriis prekiu zenklai palengvina
vartotojy apsisprendima pirkti ir suteikia jiems pasitikéjima perkamais produktais. Kai kuriy autoriy
teigimu, stipriis prekiy Zzenklai palengvina vartotojy gyvenima.

Prekés zenklo funkcijos orientuotos | imong skirtos didinti pelna ir nauda imonei. Jos taip
pat kuria pridéting verte paciam prekés zenklui bei didina vartotoju lojaluma. Taciau Siame darbe
bus akcentuojamos funkcijos skirtos vartotojams. Nes prekés Zenklo funkcijos imonei yra aiskios ir
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logiskos, kickvienas prekés zenklas yra savaip unikalus ir i$skirtinis, todél bet kokiu atveju jis buvo

sukurtas jmonés tikslams. Prekés Zenklo funkcija vartotojui — sukelti prisiminimus, asociacijas yra
unikali, nes kiekvienam vartotojui ji gali buti skirtinga. Tai priklauso nuo vartotojo patirties su
prekés zenklu, nuo jo vertybiy, iSsilavinimo, bendro suvokimo. Todél svarbu suzinoti, kokia
nuomone, kokios asociacijos daugiausia vyrauja apie prekés zenkla, kokie jutiminiai prisiminimai
kyla vartotojams.

N. Capon ir J.M.Hulbert (2001, p. 173) naudingumo pirkéjui pozitiriu nurodo tokias prekés
zenklo funkcijas: funkcinio naudingumo (pirkéjas tikisi i§ produkto aukstos kokybés, praktiSkumo ir
Sias savybes sieja su prekés zenklu); psichologinio naudingumo (pirkéjas tikisi i§ produkto
prabangos, prekés zenkla sieja su tam tikro statuso jigijimu ir prestizo pojuciu); ekonominio
naudingumo (prekés zenklas siejamas su maza kaina ir taupumu). Prekés Zenklo funkcijos svarbios
pardavéjui: suteikia galimybg formuoti pirkéjo pozitri, daryti itaka jo elgsenai, o tai skatina
pakartotini naudojimasi produktu, teigiamos informacijos apie prekés zenkla sklidima rinkoje,
lengvesni naujo produkto jterpima i rinka. N. Capon ir J. M. Hulbert pateikiamos funkcijos
iSskiriamos 1 skirtas vartotojui ir jmonei. Prekés Zenklas vartotojui suteikia pasitenkinimo jausma,
realios naudos. Tuo tarpu imonei — nesa pelna, padeda formuoti vartotojy pozitri ir taip skatinti ju
lojaluma.

N. Capon ir J. M. Hulbert i$skirty funkcijy esmé yra tokia pati kaip ir R. Alelitinaités bei R.
Urbanskienés. Tiek vieni tiek kiti autoriai akcentuoja prekés zenklo funkcijas vartotojui ir imonei.
Taciau funkcijos skirtos vartotojui yra sudétingesnés, nes sunku nuspéti ir prognozuoti, kaip
vartotojas reaguos | prekés zenkla, su kuo jam §is asocijuosis.

N. F. Koehn (2001) teigia, kad naujasis pozitris | prekés Zzenklag — tai ne vien atskirti
organizacijas, bet tuo paciu su jomis sieti kokybe bei nauda. Prekés Zenklas padeda atskirti prekes
bei paslaugas vienas nuo kity, bet tuo paciu kuria vert¢ tieck imonéms, tiek vartotojams.

Prekés Zenklas atlieka jvairias funkcijas, suteikdamas atitinkama nauda imonei bei prekes ar
paslaugos vartotojui. A. Klimas (2009, p. 7 — 28) prekés Zenklo atliekamas funkcijas jvardija Siek
tiek kitaip:

e ldentifikacija. Tai biidas iskirti prekes i§ kity jas pazymint. Si funkcija atsiskleidzia
pagrindinése prekés zenklo srityse — dizaino programose ir Zenklodaroje. Dizaino
programos (angl. — brandook) sukuria vizualing vienove (pvz., darbuotojy
uniformos, transporto zyméjimas, vizitinés kortelés, pakavimo maiseliai ir t. t.). Tuo
tarpu Zenklodara modernioje rinkodaroje reiskia produkty ar paslaugy zZymeéjima ir

priemong prekés vertei didinti.
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o Atpazistamumas. Zenklo forma, spalva, Sriftas ir turinys, uzkoduotas jame padeda

zenkla suvokti vizualiai ir jsiminti. Tad Zenklai tampa jsimenami — tai labai svarbi
prekeés Zenkly funkcija.

e Zyméjimas. Seniausia prekés zenklo funkcija, pazyméti ir i$skirti viena preke i§ kity
tokiu pat ar panasiy prekiy.

o Jertés kiirimas. Didesng verte sukuria unikaliis Zenklai, kurie yra lengvai {simenami
ir lengvai atpazistami. Tokios savybés prekés zenklui suteikia vertés, taCiau verte
daugiausia formuoja prekés kokybé ir teikiama nauda vartotojui, kuria jis véliau sieja
su prekés zenklo vizualia iSvaizda.

A. Klimo i8skiriamos prekés Zenklo funkcijos yra logiSkos ir, ko gero, svarbiausios.
Identifikacija, atpazistamumas, zZyméjimas ir vertés kiirimas padeda imonéms juy prekés zenklus
i$skirti i§ kity, padaryti isimenancius. Kiekvienas prekés Zenklas turi atlikti Sias funkcijas, jei imoné
nori, kad jis buit sé¢kmingas.

A. Klimo nurodytos funkcijos, nors neisskiriamos i skirtas jmonei ir vartotojui, taciau jos tai
atitinka. Identifikacija, atpazistamumas, Zyméjimas yra tos funkcijos, kurios yra svarbios imonei,
jos padeda jmonéms biiti pastebétoms, iSskirti savo produktus ar paslaugas bei pazyméti vizualiais
elementais, kad vartotojai galéty jas atskirti. Vertés kiirimas yra ta funkcija, kuri kuria vartotojams
pridéting vertg, asociacijas, jutiminius prisiminimus, patirtis ir tokiu biidu formuoja suvokima
vartotojy samongje.

Pagal atliekamas pagrindines prekés zenklo funkcijas galima désningumus pastebéti ir
prekés zenklo apibrézimuose. Pavyzdziui, S. Dibb et al (1997) apibrézime ,,prekés Zenklas — tai
pavadinimas, savoka, Zenklas, simbolis, kompozicija ar juy derinys, skirtas vieno pardavéjo ar
pardavéjy grupés pasiiilymams identifikuoti ir atskirti juos nuo konkurenty pasiilymy* aiSkiai
galima iSskirti prekés Zenklo funkcijas orientuotas | ymong — iSsiskirti, identifikuoti, pazyméti. Tuo
tarpu L. de Chernatony ir kt. (2011) apibrézime prekés Zenklas apibréziamas kaip ,,funkciniy ir
emociniy vertybiy rinkinys, per kuri organizacijos pazada vartotojams apie unikalias ir priimtinas
produkto ar paslaugos patirtis“. Siame apibrézime isry$kéja funkcija orientuota i vartotojus — Kurti
pridéting verte. Taigi, nagrin¢jant prekés Zenklo savoka, galima taip pat atrasti prekés Zenkly
pagrindines funkcijas.

J.N. Kapferer (2008) isskiria, kad Siandien egzistuoja atskirtis tarp dvieju prekés zenklo
paradigmy. Prekés Zenklas yra formuojamas vartotoju pagrindu, skirtas formuoti santykiams tarp
kliento ir prekés zenklo. Kita prekés zenklo paradigma, pagal J.N. Kapferer (2008), yra skirta tam,
kad prekés zenklas tarnauty verslui ir atneSty kuo daugiau pajamy doleriais, eurais, jenomis ar kita

valiuta, kitaip tariant: prekés Zenklas yra nematerialusis turtas, kuris kuria pridéting verte verslui. J.

20



Prekés Zenklo ,, House* finomumas ir jvaizdis Edita Baltulyté
N. Kapferer iSskiriamas skirstymas atitinka prekés zenklo pagrindines funkcijas, kurios

iSsiskiriamos i skirtas vartotojui ir skirtas jmonei. Prekés zenklo tikslas - nesti pelna imonei, bet tuo
paciu kurti asociacijas vartotojams bei juos islaikyti.

Apibendrinant galima teigti, kad prekés zZenklas atlieka ne vienq funkcijq. Mokslininkali
nurodo prekés Zenklo funkcijas svarbias vartotojui — emocinis pasitenkinimas, likesciy
patenkinimas, asociacijy susikivimas. Taip pat mokslininkai iSskiria funkcijas skirtas jmonei —
issiskirti is konkurenty, didinti pelnq, pritraukti ir islaikyti lojalius vartotojus Prekés zenklo
apibrézimuose taip pat galima atrasti sqsajy su prekés zenklo pagrindinémis funkcijomis. Autoriai
apibréZimuose to akivaizdziai neisreikSdami isskivia prekés Zenklo funkcijas skirtas jmonei ir
funkcijas skirtas vartotojui. Siame magistro darbe bus akcentuojamasi i prekés Zenklo funkcijas
skirtas vartotojui — asociacijy kiirimas, jutiminiai prisiminimai, patirtys, pojuciai. Funkcijos skirtos
vartotojui yra sunkiau nuspéjamos ir suvaldomos, taciau labai svarbios jmonei, nes nuo jy
priklauso jmonés pelnas. Todél labai svarbu jas jvertinti. [monei ir vartotojams yra labai svarbiis
prekés zZenklo Zinomumas ir {vaizdis, nes biitent i§ asociacijy, patirties su prekés Zenklu, jutiminiy
prisiminimy formuojasi tiek Zinomumas, tiek prekés Zenklo jvaizdis. Sie du elementai aptariami

tolimesniuose magistro darbo skyriuose.

1.3. Prekés Zenklo Zinomumas

Siuolaikingje verslo aplinkoje, kai rinkoje apstu ta pacia funkcija atliekanéiy prekiy ir
paslaugy, imonéms labai svarbu sugebéti i§skirti savo siilomus produktus. Vieny imoniy prekes ar
paslaugas vartotojai jsimena lengvai ir, asocijuodami su kokybe bei nauda, perka jas ir kita karta.
Tuo tarpu kitos prekés niekaip nesudomina vartotojy. Didzigja dalimi tam itakos turi prekés Zenklas
ir jo komunikacija. Todél norint turéti stipry prekés zenkla, imonés turi dirbti su prekés zenklo
Zinomumu.

Pasak R. Urbanskienés, R. Vaitkienés (2006, p. 97), D. Gudaciausko (2002, p. 20) prekeés
Zenkly pazinimas iSreiSkiamas dviem komponentais: prekés Zenklo Zinomumu ir jo vaizdziu.
Prekés zenklo Zinomumas yra susijgs su vartotojuy prekés zenklo atpazistamumu bei pripaZinimu ir
yra didinamas panaudojant reklama ir rémima, vieSuosius rySius, lauko reklama bei kitas
marketingo komunikacines priemones. Vartotojo samong bandoma pasiekti vizualiais elementais
paveikiant vartotojy pojiicius.

Prekés Zenklo zinomumas yra vienas 1§ pasitikéjimo prekés Zenklu veiksniy (greta patirties ir
gautos informacijos bei emocijomis ir pazinimu paremto vartotojo pasitenkinimo) (Hong-Youl,

Perks, 2005, p. 541). Kai vartotojai geba atsiminti prekés zenkla, didelé tikimybé, kad jie ta preke
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pirks ir dar karta. Jei prekés Zenklas zZinomas, vartotojui lengviau atsiminti, kuo jis yra iSskirtinis ir

susieti prekiy zenkly pratgsimus su pagrindiniu prekés zenklu, todél jiems teikiama daugiau
prioritety (Aaker, 2003, p. 39). Kiekvieno prekés Zenklo kuir¢jo tikslas sukurti toki prekés Zenkla,
jog jis buty lyderis rinkoje ir vartotojams tapty kaip pagrindinis tos rasies prekiuy ar paslaugy
pavadinimas. Esant tokiai situacijai, kiti prekés zenklai tarsi nublanksta pries ta, kurio zinomumas
didziausias. Didziausia zinomuma turinti preké ar paslauga tampa tarsi bendriniu daiktavardziu.
Prekés Zenklas jsimena i$skirtiniais vizualiais elementais, dirgindamas vartotojo jutimus.

Mokslininkai prekés Zenklo zinomumo savokos turini apibrézia jvairiai. Apzvelgus
moksling literatiira matyti, kad autoriai apibrézimuose vartoja tapacius zodzius arba sinonimus.
Beveik visuose apibrézimuose galima rasti Zodzius ,,gebéjimas atpazinti*. Kai kurie autoriai vartoja
»galimybé atpazinti®, ,,zinojimas®, ,,sugebéjimas®. R. Urbanskiené ir R. Vaitkiené (2006, p. 107)
teigia, kad prekés Zenklo Zinomumas yra potencialaus pirkéjo gebéjimas atpazinti ar prisiminti, kad
prekés zenklas yra tam tikra produkty kategorijos dalis. D. A. Shore (1999) teigimu, prekés Zenklo
zinomumas gali bati apibtidinamas fraze ,,ar prisimeni mane?* Pasak jo, prekés zenklo zinomumas —
tai vartotojo galimybé atpazinti prekés zenkla, iSskirti ji i§ kity. Prekés zenklo zinomumas anot T.
Gustafson ir B. Chabot (2007, p. 1) gali bati jvardintas kaip potencialiy ir esamy vartotojy
Zinojimas apie jmong ir jos prekes. Aaker (1996) prekés Zenklo zZinomumgq apibrézia kaip vartotojo
sugebéjima isiminti ir atpazinti prekés zenkla jvairiose situacijose. Aaker (1991, p. 10) nuomone,
prekés Zenklo Zinomumas taip pat yra potencialiy klienty gebéjimas atpazinti arba atsiminti prekés
zenkla, kada renkamasi i§ tam tikros prekiy kategorijos pirkti prekes ar paslaugas ar ne. Kitaip
tariant, prekés zenklo zinomumas yra susijgs su kliento geb¢jimu identifikuoti prekés Zenkla, susieti
ji su prekés pavadinimu, logotipu ar simboliu (Keller, 2003). Prekés zZenklo zZinomumas yra
vartotoju sugebéjimas atpazinti prekés Zenkla i$ tam tikros produkty kategorijos (De Chernatony,
1998). Pagal BusinessDictionary.com (2000) prekés zenklo zinomumas parodo, kaip gerai ir kaip
teisingai prekeés Zenklas yra atpazistamas potencialiy klienty i§ tam tikry produkty. Prekés Zenklo
Zinomumas — tai tikimybé¢, kad vartotojai atpaZins imonés produkto ar paslaugos egzistavima ir
prieinamuma (Investopedia, 2016). Terminas prekés Zenklo Zinomumas parodo klienty procenting
dali rinkoje, kurie gali {vardinti prekés Zenkla (Dobney.com, 2016). Prekés Zenklo Zinomumas gali
bati ir kaip matavimo vienetas.

ISanalizavus skirtingy autoriy pateiktus prekeés Zenklo Zinomumo apibrézimus matyti, kad
visi jie yra panaSiis. Visi autoriai jvardija vartotoju geb¢jima atsiminti, atpazinti, identifikuoti,
susieti. Taciau dalyje apibrézimy minimi iSskirtiniai dalykai, pavyzdziui, gebéjimas susieti prekés
zenkla su konkreCiu produktu, zinojimas kur galima isigyti prekg¢ bei galimybé iSmatuoti, Kiek

vartotojy Zino apie prekés zenkla. Taigi, galima teigti, kad prekés Zenklo Zinomumas yra potencialiy
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ir esamy vartotojy sugebéjimas atpazinti prekés zenkla arba ji atgaminti i§ savo atminties bei

priskirti ji tam tikrai prekiy kategorijai.

Be to, reikia paminéti, kad daug kas painioja savokas prekés Zenklo Zinomumas ir prekés
zenklo pripazinimas. Kad prekés Zenklas biity pripazintas, jis turi praeiti tam tikrus etapus:
informuotuma, susidom¢jima, svarstyma, bandyma ir vartojima. Jeigu prekés zenklas pasiekia
paskutinj etapa (vartojima), jis jau yra pripazistamas ty vartotoju, taciau tai dar nereiskia, kad jis yra
gerai zinomas tarp visy vartotojy (Gaizutis, 2006, p. 12). Taigi, prekés zenklas zinomu gali vadintis
tik tada, kai jis yra zinomas didZziajai vartotojuy daliai, o pripazinimas ne visada yra su tuo susijgs.

I$ pateikty apibrézimuy matyti, jog prekés zZenklo Zinomumas parodo, kaip gerai vartotojai
prisimena prekés zenkla, ji zino, atpazista. Norint suzinoti, kokia dalis vartotoju geba atsiminti
prekés zenkla, taip pat, kaip gerai ji atpazista ir prisimena, butina taikyti jvairias matavimo
technikas. Zinant, koks yra Zzinomumo lygis galima daryti atitinkamas iSvadas, spresti problema,
gerinti situacija.

Prekés Zenklo Zinomumas, kaip teigia D. A. Aaker (1991), gali biiti nustatomas per
asociacijas, zinojima ir simpatijas (vartotojai turintys teigiama prekés zenklo patirti yra linke Sia
patirtimi dalintis, taip stiprindami prekés Zenklo zinomuma), atsidavima prekés zenklui (kai
vartotojas atstovauja mégstama prekés Zenkla), prekés Zenklo daroma jtaka apsisprendimo pirkti
metu (kiek svarbus prekés zenklas renkantis produkta). Prekés zenklo Zinomumas pats savaime
atneSa imonei didziul¢ nauda, nes vartotojai savo zinojimu dalinasi su kitais, Zinodami, jog tas
prekés Zenklas reiSkia kokybe, nuolat perka to prekés Zenklo produkcija ar paslaugas bei biina
lojaltis. Taigi, tiriant Siuos dalykus galima nustatyti, ar prekés Zenklas yra gerai Zinomas, ar ne.

Yra ir kity metody padedanciy nustatyti prekés zenklo Zinomuma. Prekés Zenklo Zinomumas
tvertinamas tikslinés rinkos procentine dalimi, kuri gali atsiminti prekés Zenkla. Prekés Zenklo
Zinomumas yra placiai naudojamas prekés Zenklo vertinimo metodas marketingo komunikacijos
efektyvumui nustatyti. Prekés Zenklo Zinomumas gali biiti dviejy tipy: atpaZistamas be padéjimo,
kai respondentai patys prisimena prekés Zenkla, ir su padéjimu, kai prekés zenklas iSrenkamas 18
saraso (Bivainiené ir Motiecitite, 2008). Zinomumas parodo, ar prekés Zenklas yra jsimenantis. Kuo
daugiau vartotojy geba atsiminti prekés Zenkla, tuo geriau vertinamas prekés Zenklo zinomumas.
Zinomumas matuojamas vartotojy procentine dalimi. Matuojant pasitelkiamos grupinés diskusijos,
anketos, kuriy metu dalyviai su padé¢jimu ar be jo yra praSomi atpazinti prekes zenkla.

Prekeés Zenklo zinomumq parodo tai, kiek jis yra atpazistamas vartotojuy atmintyje. Prekés
zenklo Zinomumas gali biiti matuojamas per prekés zenklo atpazistamuma arba prisimenamuma (2
pav.). Zenklo prisimenamumas parodo vartotoju gebéjima atkurti prekés Zzenkla i§ atminties, kai

atsizvelgiama 1 produkto kategorija, tam tikrus poreikius tenkinancia kategorija, ar kokiu nors kitu
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budu prekés zenklas iSgaunamas kaip simbolis. Prekés Zenklo atpazistamumas parodo vartotoju

galimybe patvirtinti prekés zenklo tapatuma. (Chandon, 2003, p. 1-2). Vartotoju gebéjimas iS savo

atminties atkurti prekés zenklus parodo, jog jie yra stipriai atpazistami ir Zinomi.

Prisimenamumas

e Be uZuominy
(laisvas);
e Su uZuominomis

Prekés zenklo (priverstinis)

Zinomumas

Atpazistamumas

v

e Dirgiklis

2 pav. Prekés zenklo zinomumo matavimo biidai
Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis P. Chandon (2003)

Siekiant jvertinti prekés Zenklo Zinomuma, respondenty yra praSoma pasakyti visus prekiy

zenklus, kuriuos jis/ji susieja su pateikta produkty ar paslaugy kategorija. Tada respondenty

prasoma i$sirinkti i§ saraso prekés zenklus, kuriuos jis/ji atpazista. Kaip rezultatas yra gaunami trys

prisimenamumo indikatoriai:

Spontaniskas prisimenamumas — prekiy zenklai pasakomi paties vartotojo. Jie yra
tie, kuriuos vartotojai pasirenka perkant tam tikros kategorijos produktus.
Spontaniskas prekés Zenklo prisimenamumas apibréZia vartotojo pasirinkta
asortimenta.

Minéiy virsiinés prisimenamumas — pirmasis vartotojo nurodytas prekés zenklas. Sis
prekés Zenklas prisikiriamas aukSc¢iausiai verter — renkantis, kuri produkta pirkti
vartotojas, tikriausiai, pasirinks §io prekés zZenklo produkta. Vartotojo emocinio rySio
stipruma geriau parodo pirmas pasakytas prekés Zzenklas nei spontaniSkas
prisimenamumas.

Prisimenamumas su pagalba — prekés Zenklo atpazinimas i§ kity. SpontaniSkas
prisimenamumas parodo, jog vartotojas pats prisimena prekés zenkla, tuo tarpu
prisimenamumas su pagalba rodo, kad vartotojas tik sugeba atpazinti (girdéjo apie
tai/maté). Prisimenamumas su pagalba parodo silpna rysi su prekés Zenklu turincius

vartotojus (Koniewski, 2012, p. 3).

Prekés Zenklo Zinomuma galima iSmatuoti blitent matuojant prekés Zenklo prisimenamuma

ir atpazistamuma. Matuojant prekés zenklo prisimenamuma, svarbu iSmatuoti ne tik jo gyli

(procenta Zmoniy, kurie Zino prekés Zenkla), bet ir ploti (uZuominas, kurios skatina prekés Zenklo
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prisimenamuma). Tod¢l svarbu apmastyti, kokios uzuominos bus naudojamos uzduodant klausimus.

Gera pradzia - galvoti apie tai, kas, kada, kur ir kaip pirks ar naudos prekés Zenkla. DaZniausiai
naudojamos §ios uZuominos:
e Subkategorijos (pvz. gérimai, gaivieji gérimai, kolos tipo gérimai ir t.t.)
e Vartojimo progos/tikslai (pvz. kokius gérimus pirktuméte romantiSkam pasimatymui
ir pan.)
e Vietos (pvz. galima nusipirkti prekybos centre, bare ir t.t.)
e 7monés (pvz. geriamas vienas, grupéje zmoniy ir pan.) (Chandon, 2003, p. 2).

Prisimenamumas gali biiti matuojamas naudojant uzuominas arba be ju. Uzuomina — tai kaip
pagalba vartotojui, padedanti prisiminti prekés zenkla, atgaminti ji i§ atminties. Be uzuominy prekeés
zenkla atsimenantys vartotojai rodo didesni prekés zenklo zinomuma, nes jie sugeba ji atgaminti
patys 1§ savo atminties. Kitaip tariant, atpazistamumas gali biiti laisvas arba priverstinis. Anot D.
Zostautienés ir A. Marcinkevi¢ienés (2005, p. 422), prekés Zenklo Zinomumas gali bati dviejy tipy:
atpazistamas be padéjimo, kai respondentai patys atsimena prekés zenkla, ir su padéjimu, kai prekés
zenklas iSrenkamas i$ saraso.

Tuo tarpu prekés Zenklo atpazistamumas matuojamas kiek kitaip. Atpazinimo uzduociy
metu dalyviams yra rodomi dirgikliai (pvz. reklama, prekés zenklo pavadinimas ir pan.) ir jie turi
pasakyti, kur yra juos mate (pvz. praeita vakara televizijoje, parduotuvéje X ir pan.). Svarbu
uzduotis padaryti kuo labiau realistines: reklama leidziant tik tiek laiko, kiek ji i§ tiesy trunka,
naudojant tik realistinius dirgiklius ir konteksta. Atpazistamumui matuoti naudojamos vizualinés
priemonés — reklama, logotipai, prekés Zenklo pavadinimas ir pan. Atpazistamumas parodo, ar
vartotojas geba identifikuoti prekés zenkla, tuo tarpu prisimenamumas parodo, kaip gerai vartotojas
prisimena prekeés zenkla i§ savo atminties, su pagalba ar be jos(Chandon, 2003, p. 5).

Apibendrinant galima teigti, kad prekés Zenklo Zinomumas yra sudétiné sqvoka, kuri labai
svarbi kalbant apie prekés Zenklq. Dazniausiai autoriai isskiria, jog prekés Zenklo Zinomumas yra
gebéjimas atpazinti arba prisiminti. Tai reiskia, jog vartotojai sugeba atpazinti prekés Zenklq is
daugybés kity arba jog jis geba pats, be niekieno pagalbos, atgaminti mintyse tq prekés zenklq. Taip
pat svarbu paminéti, jog autoriai mini tiek esamus, tiek potencialius klientus. Zinomumaq parodo ne
tik tie vartotojai, kurie perka, bet ir tie, kurie neperka, bet Zino apie prekés Zenklq. Taigi,
iSanalizavus mokslininky pateikiamus apibréZimus, galima teigti, kad prekés Zenklo Zinomumas —
tai esamy ir potencialiy vartotojy gebéjimas prisiminti arba atpazinti prekés Zenklq is tam tikros
prekiy kategorijos. Prisiminti ir atpaZinti prekes zenklq vartotojai gali todél, nes juos veikia prekés
Zenklo vizualiis elementai, kurie veikia jy pojicius, sqmone ir tokiu bidu formuoja jutiminius

prisiminimus. Kadangi prekés Zenklo zZinomumo sqvokq is esmés sudaro du pagrindiniai Zodziai
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Latpazinti“ it ,, prisiminti“, todél jie svarbuis ir matuojant Zinomumq. Prekés Zenklo Zinomumas

matuojamas per atpazistamumgq ir prisimenamumq. Prisimenamumas gali biiti matuojamas
naudojant uzuominas arba be jy. Kitaip tariant, vartotojai prekés zZenklq prisimena laisvai arba
iSrenka tuos, kurilos atpaZista, i§ sqraso. Atpazistamumas matuojamas kiek kitaip. Atpazinimo
uzduociy metu dalyviams yra rodomi dirgikliai (pvz., reklama, prekés Zenklo pavadinimas ir pan.)
ir jie turi pasakyti, kur yra juos mate (pvz., praeitq vakarq televizijoje, parduotuvéje X ir pan.).

Taigi, prisimenamumas ir atpazistamumas geriausiai parodo prekes Zenklo Zinomumo lygj.

1.4.  Prekés Zenklo jvaizdis

Prekés zenklo jvaizdis vartotojy elgsenos studijose minimas nuo 1950 mety (Dobni,
Zinkhan, 1990, p. 115). Svarbu pastebéti, kad daugelio autoriu darbuose néra daroma skirtis tarp
produkto ivaizdzio ir prekés zenklo ivaizdzio, dazniausiai $ios abi savokos vartojamos kaip
sinonimai, nors, tikslumo délei reikéty pabrézti, kad Sios savokos yra kiek skirtingos. Pirmieji, kurie
uztikrintai teigeé, kad vartotojuy sprendimai pirkti néra paremti vien produkto fizinémis savybémis,
buvo Gardner ir Levy (1955, p. 37). Prekés Zenklo ivaizdzio svarba mokslininkai pasaulyje suprato
jau seniai. Prekés zenklo ivaizdis, vyraujantis tarp vartotojy, turi didel¢ itaka vartotoju
apsisprendimui pirkti vienokia ar kitokia preke ar paslauga.

Kadangi prekés zenklo ivaizdis mokslinéje literatiiroje aptariamas jau daugeli mety, vyrauja
nemazai prekés zenklo ivaizdzio apibrézimy. Norint suprasti prekés zenklo ivaizdzio prasmg ir
esmg, reikia iSnagrinéti mokslininky pateikiamus apibréZimus. Autoriai iSskiria panaSius akcentus
pateikiamuose apibrézimuose, taciau galima rasti ir skirtumy.

Pazymétina, kad Aaker (1991, 1996), Kotler (2001), Biel (1992), Keller (2002), R.
Bransosnas (2012), D. Zostautiené, A. Marcinkevi¢iené (2005, p. 485) sutaria, jog prekés Zenklo
ivaizdis — tai asociacijy rinkinys vartotojo samonéje. Mokslininkai Dobni, Zinkhan (1990), Low,
Lamb (2016), Hsieh, Pan, Setiono (2004) skiria ir emocinj prekés Zenklo jvaizdZzio aspekta, kad Sis
veikia vartotojuy apsisprendima pirkti, suteikia pasitenkinimo, padeda suprasti, ko vartotojas nori,
per patirtis formuoja nuomong.

Taigi, pagal apibrézimuose akcentuojamus dalykus, juos galima suskirstyti i iSskiriancius

asociacijas bei i$skirian¢ius emocijas (zr. 1.2. lentel¢).

26



Prekes Zenklo ,,House* Zinomumas ir jvaizdis Edita Baltulyte

1.2.lentelé
Prekés Zenklo jvaizdZio apibréZimy pagrindiniai akcentai
Pagrindiniai . .
. Priskiriami apibrézimai (Prekés Zenklo jvaizdis — tai...)
akcentai
,,... tai kaip vartotojai suvokia prekés zenkla (Aaker, 1996, p. 69). ,,... asociacijuy rinkinys, kuris gali

atspindéti ir ne objektyvia realybe (Aaker, 1991, p. 109 — 110). ,,... isitikinimai, idéjos ir ispudziai apie
preke ar paslauga (Kotler, 2001, p. 273). ,,...pozymiy ir asociaciju klasteris, kurj vartotojai priskiria prekés
pavadinimui (Biel, 1992, p. 185). ,,...visuma asociacijy, kurias vartotojas apie prekés Zenkla turi savo
Asociacijos | atmintyje (K. L. Keller, 2002, p. 356). ,,...atvaizdas vartotoju akyse, t. y. ka apie prekés Zenkla mano
vartotojai (R. Bransonas, 2012, p. 589). ,,.. rinkinys unikaliy asociaciju, kurias tuo metu suvokia vartotojas
(Zostautiené, Marcinkevi¢iené, 2005, p. 115). ,,... asociaciju rinkinys, kurj individas, paveiktas tiesioginés
ar netiesioginés patirties su prekés zenklu, laikui bégant priskiria tam tikram prekés Zenklui (Chernatony,
2010, p. 56).

,,...subjektyvus reiskinys, kuris susidaro per vartotoju interpretacijas bei emocijas (Dobni ir Zinkhan,

£ B 1990, p. 59). ,,... racionalus arba emocinis vartotoju suvokimas susij¢s su konkreciais prekiy Zenklais
mMOoCIjos
! (Low, Lamb, 2016, p. 352). ,,..emocijomis gristos asociacijos, kurios padeda vartotojui suprasti savo

poreikius, pajusti pasitenkinima prekés Zenklu (Hsieh, Pan, Setiono, 2004, p. 107).

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Aaker (1991), Kotler (2001), Biel (1992), K. L. Keller (2002), R.
Bransonas (2012), Zostautien¢, Marcinkevi¢iené (2005), Chernatony (2010), Dobni, Zinkhan (1990), Low, Lamb
(2016), Hsieh, Pan, Setiono (2004).

Apibendrinant iSanalizuotus prekés Zenklo jvaizdZzio apibrézimus, matyti bendri
désningumai. Visy pirma, visi autoriai apibrézimuose vartoja asociaciju savoka, taip pat mini, jog
tos asociacijos yra vartotojo samonéje. Be to, asociacijos yra priskiriamos konkreCiam prekés
zenklui ir yra subjektyvios. Mokslininkai prekés zenklo ivaizdi apibrézia beveik identiSkai, tuos
pacius dalykus jvardindami kitokiais zodziais. Taigi, galima teigti, jog prekés zenklo jvaizdis — tali
vartotojy subjektyvi nuomoné, paremta asociacijomis, kurios priskiriamos konkreCiam prekes
zenklui.

Taip pat i apibrézimy matyti, kad prekés zenklo jvaizdziui susidaryti svarbu jo vizualumas,
iSvaizda, taip pat ir vartotojo asmeniné patirtis su tuo prekés zenklu, vartotojo emocijos, jutiminiai
prisiminimai. Todél prekés Zenklo jvaizdis turéty buti suvokiamas i§ keliy krypéiu. Anot E.
Seimienés (2015, p. 55) galima teigti, kad prekés Zenklo jvaizdis mokslinéje literatiiroje idskiriamas
1 dvi dalis: funkcinis ir simbolinis ar emocinis (kaip tre€ia ivaizdzio dalis gali buti iSskirtas
socialinis ivaizdis, t. y. suvokiama prekés zenklo tiksliné auditorija, suvokiamas tipinis vartotojas).
Funkcinis jvaizdis — tai tokios funkcinés prekés savybés kaip kaina, kokybé, paskirstymo kanaly
paplitimas, jpakavimo patogumas ir pan. Simbolinis ar emocinis prekés zenklo jvaizdis — tai
neapCiuopiamoji prekés zenklo pusé, Kitaip, tai prekés Zenklo asmenybé. Taigi, prekés zenklo
tvaizdziui susidaryti svarbu fizinés prekés zenklo savybés bei tai, kokias patirtis vartotojas turéjo su

prekés zenklu.
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Kadangi prekeés zenklo jvaizdis susiformuoja vartotojo samongje, jis ir yra nagrin¢jamas i

vartotojo pozicijos. Taliau ta jvaizdi kuria jmoné, todél svarbu jvaizdi nagrinéti ir i§ jOS
perspektyvos. Pasak K. I. Keller (2007) prekés zenklo ivaizdis nagrinéjamas dviem poziiiriais —
imonés ir vartotojo. Imonés poziiiris orientuotas { marketingo veiklos tobulinima, susijusi su
pozicionavimo strategijomis bei teigiamo prekés zenklo jvaizdzio iSlaikymu. Vartotojo pozitris —
tai vartotoju pagristas poziiiris, kuris orientuojasi | prekés Zenklo ivaizdzio interpretacijas ir prekes
zenklo vertg. Prekés Zzenklo reik§mé rinkoje priklauso nuo imonés geb¢jimo valdyti prekés Zenklo
pozicionavimo strategija, adekvaciai perteikiant vartotojui vertg. Prekés zenklo ivaizdis svarbus tiek
imonei, tiek vartotojui. Taciau imoné ta jvaizdi stengiasi sukurti, o vartotojas ji interpretuoja. Todél
labai svarbu, kad imoné sukurty tokj prekés zenkla, kuris tenkinty vartotojo liikes¢ius bei kelty
teigiamas asociacijas. Tokiu biidu nauda gauna tiek imoné, tiek vartotojas.

Ph. Kotler (2007, p. 139) taip pat teigia, kad prekés Zenklas gali biiti nagrinéjimas keliais
lygiais — prekés Zenklo kiréjo ir vartotojo. Kiréjo pozitris orientuotas i marketingo veiklos
tobulinima, kuris nukreiptas prekés Zenklo jvaizdZziui palaikyti. Vartotojo pozitris — tai vartotoju
pagristas poziiiris, kurio pagrinda sudaro prekés zenklo ivaizdzio interpretacijos, teikiama prekés
zenklo verté ir iSskirtinumas. Prekés Zenklo reik§mé rinkoje priklauso nuo prekés zenklo kiiréjo
sugebéjimo jvertinti, kaip vartotojai interpretuoja prekés zenklo {vaizdi, ir gebéjimo valdyti prekés
zenklo verte. Imoné yra suinteresuota, jog jos prekés zenklo jvaizdis buty teigiamas. Nuo to, kaip
tai imonei sekasi, priklauso ir vartotoju susidarytas prekés zenklo jvaizdis. Prekés zenklas, kurio
ivaizdis asocijuojamas su teigiamais dalykais, yra labiau perkamas, o tokiu budu imoné gauna
daugiau naudos.

Anot R. Baltusienés (2005, p. 2) viskas, kas padeda kurti ir palaikyti teigiama produkto
Ivaizdi, stiprina pasitik€jima ir pacia organizacija. Organizacijos produkto {vaizdziui yra svarbiis
tokie elementai, kaip antai: pavadinimas, dizainas, pakuoté, kokybé, savybiy rinkinys. Jie uztikrina
1§skirtini produkto jvaizdj ir padeda ji pateikti visuomenei kaip ypatinga prekg. Kiekviena jmoné
turi atsakingai kurti produktus ar paslaugas, nes tai atvaizduoja ir pacia imong, o tuo paciu ir jos
reputacija Lygiai taip pat prekés Zenklas parodo tuos pacius dalykus, todél jo kiirimas yra lygiai taip
pat svarbus imonei. Nes jis kuria ne tik prekés, bet ir visos imonés ivaizdi.

Norint pasiekti teigiama prekés Zenklo jvaizdj svarbu stiprinti pozityvias asociacijas prekés
zenklo atzvilgiu vartotojo mintyse. Pasak M. Cernikovaités ir I. Jucaitytés (2012, p. 639) prekes
Zenklas pats savaime neuZtikrina imonés konkurencinio pranaSumo, todé¢l organizacijos privalo
nuolat didinti savo perteikiama vert¢ vartotojams. Imonés turi pasitelkti jvairias priemones,

pavyzdziui, tokias kaip reklama, jog nuolat gerinty prekés zenklo ivaizdi. Taip pat imonés gali
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prekés Zenkla susieti su zmogiskosiomis vertybémis, tokiomis kaip Seima, meilé, pagarba, ir taip

skatinti vartotojy teigiamas asociacijas.

Anot D. Siudikienés (2016, p. 55) rySys tarp prekés zenklo ir vartotoju stipréja tada, kai
vartotojams yra svarbios prekés Zenklo ikiinijamos vertybés bei idéjos. Tai yra pagrindas
formuojant patraukly prekés Zenklo jvaizdi ir susiejant potencialy vartotoja su prekés zenklo
asmenybe. Tik vartotojo tapatinimasis su konkrec¢iu prekés zenklu leidzia kalbéti apie stipréjancius
emocinius saitus Vertybiy iktinijimas per prekés Zenkla leidzia vartotojui tapatinti save su juo.
Imongs, kurios sugeba sukurti stiprias sasajas tarp prekés zenklo ir vertybiy, uzsitikrina, jog ju
prekés zenklas bus asocijuojamas su teigiamomis emocijomis. Tokiu biidu bus teigiamas ir prekes
zenklo jvaizdis.

Teigiamas prekés zenklo ivaizdis teikia imonei ne vieng nauda. Teigiamai vertinamas prekés
zenklo ivaizdis gali lemti didesni pasisekima tarp vartotoju, padidinti ju lojaluma, taip pat lemti
mazesn¢ neigiama reakcija 1 kainy svyravimus ir taip imon¢ gali biiti maZiau pazeidZiama negu
konkurentai (Arslan , Altuna , 2010). Prekés zenklo jvaizdis gali lemti didesnius prekés ar
paslaugos pirkimus, taip pat vien dél ivaizdzio vartotojai gali nuolat pirkti tik tas prekes. Be to,
vartotojai iprat¢ pirkti tik ta preke ar paslauga, norédami ja turéti, kreips mazesni démesi 1 tai, kiek
prekeé kainuoja. Visi Sie faktoriai lemia tai, kad imoné turi daugiau konkurenciniy pranasumuy.

Pasak M. H. Hsieh, S. L. Pan ir R. Setiono (2004), sékmingas prekés zenklo ivaizdis leidzia
vartotojams nuspresti, kad prekés atitinka ju poreikius, taip pat atskirti prekés zenkla i§ konkurenty.
Sékmingas prekés Zenklo jvaizdis taip pat padeda padidinti tikimybg , kad vartotojai dél to pirks
biitent tos imonés produktus ar paslaugas. Teigiamas prekés Zenklo ivaizdis bet kokiu atveju atneSa
daug naudos imonei. DidZiausia i§ Siy naudy — didesni pardavimai, kas lemia didesni pelna.

Taip pat svarbu paminéti, kad teigiamas prekés Zenklo ivaizdis daro itaka vartotoju
apsisprendimui pirkti. Pasak G. Belch ir M. Belch (2012, p. 20) prekés zZenklo jvaizdis atlieka
didziuli vaidmeni perkant didziaja dali prekiy ir paslaugy, o reklama iki Siol laikoma vienu
efektyviausiy budy Siam {vaizdZiui kurti ir palaikyti. Nuo susidaryto prekés Zenklo (vaizdZzio
priklauso ar vartotojas norés antra karta pirkti preke ar paslauga. Be to, reklama yra tokia pat svarbi
kaip ir patirtis, susidarant prekés Zenklo jvaizdziui.

D. A. Aaker ir E. Joachimsthaler (2000, p. 42) tyrinéjimai parodé, kad prekés Zenklo jvaizdis
turi didelg reikSmg pirkimo apim¢iai: kuo stipresnis prekés zenklas, tuo didesné tikimybe, kad nauja
preké bus pamatyta rinkoje ir greitai joje adaptuosis. Kaip minéta, pirkéjas linkes pirkti Zinoma
preke todel, kad prekés Zenklas sumazina jo laiko sanaudas bei uZtikrina norima gauti nauda (bent

emociskai). Prekés zZenklo jvaizdis tiesiogiai susijgs su vartotoju pirkimo mastais, kuo prekés
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zenklas turi geresng reputacija, {vaizdi, tuo jis bus labiau perkamas. Be to vartotojai daznai perka tas

prekes ar paslaugas, kurios jau karta patenkino ju liikescius.

Apibendrinant galima teigti, kad jvairiis autoriai prekés Zenklo jvaizdj apibrézia panasiai.
Pagrindiniai apibrézimuose minim aspektai, jog prekés zenklo jvaizdis yra asociacijy rinkinys, jog
jis gali biti savitas priklausomai nuo vartotojo suvokimo. Taip pat jvaizdZio susiformavimui
svarbios emocijos, kurios minimos apibrézimuose. Per emocijas, patirtis vartotojai susidaro
nuomoneg apie prekés zenklq, suformuoja stereotipq. Taip pat svarbu tai, jog asociacijos, suvokimas
yra priskiviamos konkreciam prekeés zenklui atskirai, isskiriant ji is kity tos pacios kategorijos
prekiy ar paslaugy. Taigi, Siame magistro darbe prekés Zenklo jvaizdis yra suvokiamas kaip
vartotojy subjektyvi nuomoné, paremta asociacijomis, kurios priskiriamos konkreciam prekés
Zenklui. Be 10, is nagrinéty apibrézimy daroma prielaida, jog jvaizdziui susiformuoti svarbios tiek
fizinés prekés zenklo savybés, tiek asmeniné vartotojo patirtis su konkreciu prekés Zenklu. Taip pat
prekés Zenklo jvaizdis gali biti suvokiamas is dviejy perspektyvy — prekés Zenklo kiiréjo ir
vartotojo. Kiiréjas — jmoné, prekes Zenklu uzkoduoja, nori perteikti tam tikrq informacijq, tuo tarpu
vartotojai tq informacijq kiekvienas interpretuoja skirtingai. Taciau teigiamas jvaizdis ypac veikia
vartotojus, skatina jy apsisprendimaq pirkti, didina emocinj pasitenkinimq. Svarbu iSmatuoti prekes

Zenklo jvaizdj, jog imoné galéty ji tobulinti, siekti geresniy rezultaty.

1.4.1. Prekés Zenklo jvaizdZio jvertinimas

Prekés zenklo jvaizdis kaip ir zinomumas gali bati iSmatuotas. Tai yra labai svarbu, nes
imonéms zinodamos, koks yra prekés zenklo ivaizdis, gali ji tikslingai formuoti, tobulinti, keisti
pozicionavima. Kuriant prekés Zenklo ivaizdi, negalima pamirsti, kad kiekvienoje visuomenéje
egzistuoja tam tikros asociacijos, susijusios su konkreciais prekiy zenklais, prekiuy vartojimu,
jvairiais gyvenimo budais (Mas¢inskiené ir kt., 2004, p. 131). Bitent per asociacijas galima
i$siaiskinti, koks yra prekés Zenklo {vaizdis, nes, kaip teigiama prekés Zzenklo jvaizdZio
apibréZimuose jis, ir yra asociacijy rinkinys priskirtas konkreciam prekés Zenklui. Tod¢l vienas 18
budy pamatuoti prekés zenkla yra asociacijy metodas.

Prekés Zenklo jvaizdj sudaro funkciniai ir simboliniai Zenklo elementai. Prekés Zenklo
ivaizdziui matuoti buvo sukurta metodika, kuri vertina prekés Zenklo jvaizdi naudojant esminius
skirtumy elementus sugeneruotus i§ atitinkamos produkty kategorijos. Prekés Zenklo ivaizdzio
asociacijos yra specifinés kiekvienai produkty kategorijai. Todé¢l matavimo budas turéty biti
pritaikytas pagal konkrecia zenkly kategorija, atsizvelgiant { unikalias savybes (Low, Lamb, 2016,

p. 352). Kadangi prekés zenklo jvaizdziui svarbus tiek prekés zenklo apciuopiami dalykai — spalvos,
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dizainas, tekstas, tiek neapCiuopiami - kuriama papildoma verté vartotojui, todél svarbu iSmatuoti

abiejy daroma jtaka vartotojams.

Taigi, vienas i§ budy pamatuoti prekés zenklo jvaizdi — asociaciju metodas. Tai pats
paprasCiausias metodas, skirtas tam, kad imonés galéty suzinoti, koks yra prekés zenklo ivaizdis,
kokia nuomong apie prekés zenkla yra susidare vartotojai. Asociacijy metodo metu respondentams
yra uzduodami klausimai, kuriais siekiama nustatyti, kokios mintys vartotojui kyla galvojant apie
prekés zenkla. Asociacijy metodo metu gali biiti naudojami klausimai, kurie leidzia laisvai, pac¢iam
respondentui prisiminus prekés zenkla iSsakyti kilusias mintis bei asociacijas. Taip pat galima
naudoti vizualines priemones — reklama, prekés zenklo pavadinima, spalvas, logotipa. Tokiu btadu
taip pat pamatoma, kiek stipriai zmogaus atmintyje yra istriges prekés zenklas, kokias asociacijas jis
sukelia, su kuo yra tapatinamas.

Asociacijy metodas yra tiesiogiai susijgs su vartotojo atmintimi, jo pasamone, nes vartotojas
i§ savo atminties atkuria prisiminimus susijusius su prekés zenklu. Atmintis yra proto sukaupty
ziniy saugykla. Pasak Cicerono, atmintis yra ,,visy dalyky saugykla ir sergétoja“. Psichologui
atmintis — bet koks zenklas, kad tai, kas buvo iSmokta, isliko (Myers, 2000, p. 284-317). Taigi,
matuojant prekés zenklo ivaizdi per asociaciju metoda, yra svarbu suzadinti vartotojo atminti, jog
jis atkurty tai, ka yra matgs, prisiminty, kokius jausmus jam kelia vienoks ar kitoks prekés zenklas.

Asociaciju metodas leidZzia pamatuoti produkto savybiy vertinima, kokie atributai yra
siejami su preke. Galimos tokios su prekés Zenklu siejamos asociacijos kaip saugumas, patvarumas,
kokybé, patraukli kaina, galingumas. Prekés Zenklo ivaizdzio asociacijy tyrimai yra naudingi norint
iSsaugoti lojalius vartotojus, pritraukti potencialius, kurie yra turéje nusiskundimy dél prekés ir
atrasti visai naujus pirkéjus. Zinant skirtingy tipy vartotojy vartojimo iprocius, galima lengviau
pozicijonuoti produktus bei kurti stipresng emocing verte (Eurointegracijos projektai, 2015). Prekés
zenklas kiekvienam vartotojui sukelia skirtingas patirtis, todél biitina i$siaiskinti, ka vartotojai mano
apie prekés Zenkla, kokias asociacijas prekés Zenklas sukelia. IS to galima susidaryti vaizda, su kuo
yra tapatinamas prekés Zenklas ir tada, padarius i§vadas, bandyti keisti ta {vaizdj arba ji tobulinti.

Apibendrinant, galima teigti, jog prekés Zenklo jvaizdis gali biiti matuojamas keletu metody.
Svarbu, jog prekés Zenklo jvaizdis biity iSmatuotas, nes tik tokiu biidu jmonés gali keisti situacijq,
Zinoti, ar prekés Zenklas yra sékmingas. Vienas is biidy pamatuoti prekés Zenklo jvaizdj yra
asociacijy metodas. Kiekvienas prekes Zenklas vartotojo atmintyje yra isimines kartu su tam
tikromis asociacijomis. Asociacijy metodo metu svarbu isSaukti tas asociacijas, jog Zmogus jas
atgaminty. Asociaicijy metodo pagalba galima suZinoti, koks yra prekés zenklo jvaizdis.
Asociaicijos isSaukia jutiminius prisiminimus, kurie formuojasi per pojicius, kurie svarbiis tiek

prekeés Zenklo jvaizdziui, tiek Zinomumui.
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1.5. Pojuciy jtaka prekés Zenklo Zinomumui ir jvaizdZiui

IS iSanalizuoty prekés zenklo zinomumo apibrézimy matyti, kad prekés zenklo zinomumas
parodo kaip gerai vartotojai sugeba atsiminti prekés zenkla. Norint, kad vartotojai kuo geriau
1siminty prekés zenkla, reikia pasiekti vartotoju samong. Neuromarketingas yra mokslas padedantis
tai jgyvendinti. PaprasCiausias neuromarketingo apibrézimas — tai neuromoksly praktikos taikymas
marketingo veikloje. N. Lee ir kt. (2007), remdamiesi neuroekonomikos samprata, neuromarketinga
apibrézia kaip ,.tyrimy sriti, kurioje, analizuojant ir siekiant suvokti zmoniy elgsena rinkoje ir
skatinant mainus, naudojami neuromoksly metodai®“. Autoriy teigimu, pateikiamas apibrézimas turi
dvi i8davas: pirmiausia, neuromarketingas iSkeliamas auksciau neuroatvaizdy analizés, tokiu bidu
pabréziant ne tik komercinés naudos siekiancia, bet ir moksling disciplinos prigimti; antra, tyrimy
sritis praple¢iama nuo iSskirtinai vartotoju elgsena apimanciy elementy iki daugybés galimy
démesio aspekty.

Apibrézdamas neuromarketingo taikymo sritis, N. Braidot (2009) nurodo keleta tyrimo
kryp¢iu. Neuromarketingas padeda organizacijoms nustatyti, kokie dirgikliai (stimulai) turi buti
taikomi prekyboje, kad pasiekty maksimaly poveiki. Tradicinés marketingo kampanijos, pagristos
dideliais vizualinés informacijos kiekiais, dazniausiai papildytais garsiniais elementais, nebepadeda
reklaminei Zzinutei prasimus$ti pro Siuolaikinio vartotojo susikurta ,,gynybing sieng™ ir vercia
vartotoja dalj informacijos ignoruoti. Tod¢l, siekiant didinti prekés Zenklo atpazistamuma ir stiprinti
ry$i tarp prekés zenklo ir vartotojo, buitina sukurti kuo pozityvesng sinergija tarp visy penkiy jutimy.
Pasak M. Lindstrom (2008), kuo daugiau jutiminiy salyCio tasky paveikiama Zenklodaros, tuo
aukstesnis suzadinty jutiminiy prisiminimy skai¢ius, o kuo daugiau suzadinty jutiminiy
prisiminimuy, tuo stipresnis rySys tarp prekés Zenklo ir vartotojo. Norint pasiekti kuo geresniy
rezultaty, ymonés turi siekti paveikti ne viena, bet kuo daugiau i§ penkiy esanc¢iy pojuciy. Tokiu
biidu galima tikétis pasiekti didesnio prekés zenklo Zinomumo.

M. Lindstrom (2005) vienas pirmuyju pradéjo aiskinti penkiy Zzmogaus pojuciu teorijos esme
ir pateiké nauja poziiiri | pojuciu naudojima. Naujo poziiirio pagrindas yra viso démesio sutelkimas
1 penkiy zmogaus pojuciy - regéjimo, klausos, kvapo, lytéjimo, skonio - integracija. M.Lindstrom
(2005) akcentuoja pojuciy svarba formuojant i8skirtinumga ir pabrézia poreiki pereiti nuo tradiciniy
komunikacijos kanaly prie juslinio, emocijomis pagristo. Anot autoriaus, kuo daugiau itraukiama
jutiminiy charakteristiky, tuo gilesnius emocinius potyrius galima suformuoti tarp prekes
zenklo/produkto ir vartotojo. Tokiu biidu sukuriamas prekés Zenklo zinomumas. Vien reklamos ar

akciju nebeuZtenka, vartotojai gaudami daugybg informacijos pasimeta joje. Todél siekiant
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zinomumo stengiamasi pasiekit klienty atminti, ju samong per pojtcius — ne tik rega, lytéjima ar

klausa, bet ir kvapa bei skoni.

Kad pojuciai svarbiis darant jtaka vartotoju prisiminimams apie prekés Zenkla teigé ir kiti
autoriai. M. Kennedey (2008) teigeé, kad kiekvienas prekés zenklas/produktas siekia paveikti rinka
per atpazinima ir suvokima. Autorius aiskina, jog atpazinimas ir suvokimas gali biiti formuojamas
penkiais pojii¢iais, kurie padeda sukurti savituma, isimintinuma. Prekés zenklo/produkto stiprumo
kiirimui reikia penkiy pojuciy: regéjimo, uoslés, skonio, klausos, lyté¢jimo ir ju integracijos. Kuo
daugiau pojuciy apima prekés zenklo marketingo strategija, tuo didesné tikimybé, kad vartotojai
stipriau isimins prekeés zenkla.

Kaip jau minéta, labai svarbu, jog siekiant prekés zenklo zinomumo biity pasitelkiami visi
penki ar bent daugiau nei keli pojti¢iai. M. Lindstrom (2005) nurodo, jog aiski jutimy koreliacija
gali didinti prekés zenklo/produkto suvokiama vert¢ bei prisiriSima. M. Kennedy kaip ir M.
atpazinti bei prisiminti prekés Zenkla.

Pojuciy panaudojimas prekés Zenklo zinomumui didinti gali turéti jvairias formas. Reklama
yra vienas i$ biidy, kurio metu komponuojami du jutimai — Klausa ir rega. J. Kapferer (1992) teigia,
jog prekés Zenklo Zinomumas garantuoja pakartotini pirkima ir pajamas, o tam didelg reikSmg turi
reklama, kuri skatina vartotoja pirkti preke. Taigi, prekés zenklo Zinomumas gali bati didinamas
reklama, kurios metu vartotojas mato prekés Zzenkla ir tuo paciu girdi reklaminj teksta, kuris daro
poveiki samonei.

Geriausi vaizdinio marketingo pavyzdziai yra reklaminiai video klipai bei spausdinta
reklama. Ne veltui tai daZzniausiai naudojamos reklaminés priemonés. Spalvy ir formy pasirinkimas
yra begalinis, todél jas pamacius lengva identifikuoti ir diferencijuoti produkta. Prekés Zenklas taip
pat neatsiejama vaizdinio marketingo daliy. (Lindstrom, 2008). Per spalvas, formas, uzraSus yra
veikiama vartotojo samone, kurioje vizualiy elementy déka yra i§saugomi jutiminiai prisiminimai.

Vartotojus taip pat galima pasiekti veikiant ju klausa radijo reklama. Radijo reklama yra
viena 1§ greiCiausiai paruoSiamy ir paskleidziamy. Ji leidZia adresuoti reklaminius kreipinius
daugeliui vartotoju. Be to, tai santykinai pigus biidas. Radijo reklamos pagrindas - gyvas diktoriaus
zodis. Dialogai, muzika, garsiniai efektai padeda sustiprinti reklamos taka. Radijo reklamai
budingas efemeriskumas, reklaminiai kreipiniai trumpi, ju negalima perkrauti technine informacija.
Televizijos reklama - tai viena brangiausiy, bet ir veiksmingiausiy reklamos priemoniy. Ji patogi
klientui. Tiesa, pernelyg dazna reklama, ypa¢ idomiausiose laidy vietose, erzina vartotojus. Vaizdo,
veiksmo, teksto, garso, muzikos, judesio, spalvy, veikianciy kartu, kupina telereklama padidina

poveiki zitirovui. Veiksmingiausias yra vaizdas, o tekstas ji tik palydi. Kaip ir radijo reklamoje,
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didziausias efektas pasiekiamas tada, kai reklaminis kreipinys jgauna asmeninio bendravimo forma

(Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaite, 2000, p. 470). Radijo reklama veikia iSskirtinai tik
vartotojo klausa, todél labai svarbu, kad tekstas biity trumpas ir isimintinas. Tuo tarpu televizijos
reklamoje komponuojami du dirgikliai — vaizdas ir garsas, tokiu btidu veikiama tiek klausa, tiek
regéjimas. Derinant du vartotojo pojucius veikiancius elementus pasiekiamas didesnis poveikis, nes
vartotojams lengviau i$§aukiami jutiminiai prisiminimai — ne tik garso, bet ir vaizdo.

Muzikos garsas parduotuvése yra jprastas reiSkinys. Garsas sukuria prekinio zenklo
identiteta, suteikia prekybinei vietai jaukumo, i$skirtinumo. Ne vienas prekinis zenklas yra susietas
su reklaminiu $tikiu ar konkreé¢ia daina bei melodija (Millman, 1986). Parduotuvéje muzikinis fonas
taip pat yra labai svarbus, nes jis veikia vartotojo klausa, sustiprina matomus vaizdus. Girdima
muzika padeda vartotojui {siminti prekés Zenkla, kuria asociacijas, jutiminius prisiminimus.

Siekiant prekés zenklo zinomumo, vartotojai taip pat gali buti veikiami skoninémis
savybémis. Skonio pojii¢io pagrindinés savybés yra: saldumas, kartumas, riigitumas ir siirumas. Sis
pojutis glaudziai susijgs su vidinémis produkto savybémis. Skonis yra veiksmingas jrankis norint
diferencijuoti produktus. Skonis gali bati i$skirtinis kiekvieno gaminio pozymis, kurj labai sunku
atkartoti. Todél skonio marketingas efektyvus norint sukurti vienetini, iSskirtini produkta
(Bartholme, 2009). Kalbant apie parduotuves, kuriose prekiaujama ne maisto gaminiais, kuriose
tiesiogiai neveikiama vartotoju skonio juslé, svarbu paminéti, kad jos savo dizainu, interjeru gali
asocijuotis su tam tikrais skoniais. Parduotuvés gali samoningai kurti tokias sasajas arba vartotojai
patys, nattraliai veikiami parduotuvés dirgikliy susiformuoja savo nuomong.

Dar vienas pojutis, kurj prekés zenklas gali lemti yra lytéjimas. Lytéjimas susideda i§ odos
pojiiciy ir padéties pojuciy. Odos pojucius sudaro: lytéjimas, Saltis, Siluma, spaudimas, skausmas.
Padéties pojuciai — tai kinesteziniai pojiiciai ir vestibiuliariniai pojuciai. Gleivinéje ir odoje yra
daug receptoriy, lieCiant ar slegiant odos pavirsiy, nerviniai impulsai siun¢iami i galvos smegenu
odos jautrumo zona. Lietimas ir jutimas sukuria artima ir familiary ry$j su produktu ar parduotuve
(Sensory & Environmental Marketing, 2006). Lytéjimas yra labai svarbus, nes liesdami zmonés nuo
mazy dieny susipazista su pasauliu. Vartotojai gali susipazinti su parduotuve per lytéjima,
asocijuodami ja su daiktu. Asociacijos gali Kilti, kai veikiama vartotojo fantazija per parduotuvés
interjera, vizualius sprendinius, girdima muzika. Sie komponentai formuoja parduotuvés ivaizdi
vartotojo samongéje.

Penktasis jutimas, kuris gali buti veikiamas per preke, prekés zenkla yra uoslé. Kvapai
sukelia jutiminius prisiminimus ir veikia jausmus tiesiogiai, jie iSvengia smegeny atlickamo

e

paveikia zmogaus pasamong (Spence, 2002). Zmogus pirmaisiais savo gyvenimo ménesiais pajégus
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suvokti vienintelius kvapus, tik po ju ima suvokti garsa, spalvas, tekstiiras (Chebat, Michon, 2003,

Brumfield, 2008). Kvapas taip pat kaip ir lytéjimas bei skonis gali biti asocijuojamas su
parduotuvémis. Kai kurios jmonés samoningai siekia, jog ju parduotuvé biity asocijuojama su ju
iSskirtiniu kvapu. Tos parduotuvés, kurios nedaro nieko, jog biity veikiama vartotoju uoslé vis tiek
gali biiti susiejamos su kazkokiu kvapu. Tam, jtakos turi parduotuvés dizainas, interjeras, muzika,
spalvos. Per Siuos komponentus veikiamas prekés zenklo zinomumas bei jvaizdis.

Svarbu paminéti, jog daugelis komunikacijy vyksta tik vaizdinémis priemonémis, taip pat
naudojamos garsinés priemongés. Siuo bidu isnaudojamos tik dvi Zmogaus juslés: klausa ir rega.
Daznai prekés zenkly rémimo kompanijos nepasiekia norimy rezultaty. Jy neefektyvuma lemia
siekis paveikti tik viena receptoriy, taciau ne ju kompleksa (Banyté, 2007). Todél labai svarbu, jog
imonés siekdamos prekés zenklo zinomumo bei teigiamo jvaizdzio samoningai siekty paveikti visus
penkis ar bent daugiau nei du vartotoju pojucius. Tokiu biudu vartotojy samong veiks keli dirgikliai
1§ karto ir taip lengviau bus i§Saukiami jutiminiai vartotojo prisiminimai.

Apibendrinant galima teigti, kad pojiiciy pagalba galima pasiekti vartotojy sqmone ir taip
skleisti prekés Zenklo zinomumq. Neuromarketingas yra mokslas, kuris tiria vartotojy elgseng,
mastymq, pojicius ir pasitelkiant Siuos duomenis daro atitinkamus marketinginius sprendimus.
Bitent per pojicius galima pasiekti geresniy prekés Zenklo Zinomumo bei jvaizdZio rezultaty.
Vartotojai ne tik matydami, bet ir girdédami, liesdami, uzuosdami, jausdami skonj geriau jsimena
prekés Zenklq, kartais net gi nesqmoningai. Derinant pojicius tarpusavyje tikimybé, jog vartotojas
atsimins ir atpazins prekés zZenklq, didéja. Todél pojiciai yra labai svarbus veiksnys tiek prekés
Zenklo zinomumui, tiek jvaizdZiui, nes per pojicius yra pasiekiama vartotojy sqmoné, sukuriamos

asociacijos, per dirgiklius isSaukiami jutiminiai prisiminimai.
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ISanalizavus moksling literatiirg galima daryti tokias iSvadas:

Prekés zenklas — tai elementy (spalvy, simboliy, Zodziy ir pan.) visuma, kuri leidzia
imonéms issiskirti i§ konkurenty, esanciy rinkoje, vartotojams atpazinti prekes ir paslaugas bei
darantis psicholoini ir emocini poveiki.

Pagrindinés prekés zenklo funkcijos yra skirstomas i skirtas imonei ir skirtas vartotojui. Yra
iSskiriamos tokios funkcijos orientuotos | vartotoja - emocinis pasitenkinimas, lukesCiu
patenkinimas, asociacijuy susikiirimas. Funkcijos skirtos imonei — iSsiskirti i§ konkurenty, didinti
pelna, pritraukti ir iSlaikyti lojalius vartotojus. [ vartotoja orientuotos prekés Zenklo funkcijos
padeda pasiekti imonés uzsibréztus tikslus, didinti pelna, Zinomuma bei gerinti jmonés jvaizdi.

Prekés zenklo zinomumas — tai esamy ir potencialiy vartotoju gebéjimas prisiminti arba
atpazinti prekés Zenkla i§ tam tikros prekiu kategorijos. Zinomumui susidaryti labai svarbi saveika
su vartotojo pojuciais. Pojii¢iy pagalba yra pasiekiama vartotojo samong, jo atmintis. Tokiu biidu
vartotojas lengviau atsimena prekés Zenkla.

Prekés Zenklo zinomumas gali biiti matuojamas per prekés Zenklo atpazistamuma ir
prisimenamuma. Prisimenamumas gali biiti matuojamas naudojant uzuominas arba be ju. Kitaip
tariant, vartotojai prekés zenkla prisimena laisvai arba iSrenka tuos prekés zenklus, kurios atpazista,
1§ saraso. Atpazistamumas matuojamas, kai uzduociy metu dalyviams yra rodomi dirgikliai (pvz.,
reklama, prekés zenklo pavadinimas ir pan.) ir jie turi pasakyti, kur yra mate prekés zenkla (pvz.,
praeita vakara televizijoje, parduotuvéje X ir pan.).

Prekés zenklo ivaizdis - vartotoju subjektyvi nuomoné, paremta asociacijomis, kurios
priskiriamos konkrefiam prekés zenklui. Prekés Zenklo jvaizdis gali buti suvokiamas i§ dvieju
poziciju — prekés zenklo kiiréjo — imonés, ir vartotojo. Imoné kuria prekés zenklo ivaizdi, rengia
pozicionavimo strategijas, vartotojas visa tai interpretuoja. Kiekvienam vartotojui gali buti
susiformaves skirtingas ivaizdis apie ta pati prekés Zenkla. Svarbu, jog prekés Zenklo jvaizdis bty
teigiamas, nes teigiamas prekés Zenklo ivaizdis formuoja ir visos imonés teigiama ivaizdj,
reputacija. Taip pat teigiamas jvaizdis skatina vartotojy perkamuma, lojaluma. Be to prekés Zenklo
tvaizdis suteikia prekés Zenklui unikalumo, o unikalus prekés Zenklas formuoja teigiama prekes
zenklo jvaizdi.

Prekés zenklo ivaizdis gali biiti matuojamas keliomis technikomis. Viena i§ juy asociacijy
metodas, kurio metu i§ vartotojo atminties atkuriamos kylancios asociacijos, mintys susijusios su
prekés Zenklu.

Prekés Zenklo Zinomumui bei {vaizdziui didelg itaka daro vartotojo pojtciai. Veikiant visus
penkis pojiicius arba kelis i§ jyu galima pasiekti, jog Zinomumas biity didesnis, o ivaizdis

teigiamesnis.
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2. PREKES ZENKLO ,,HOUSE“ ZINOMUMO IR [VAIZDZIO VERTINIMO TYRIMO

REZULTATAI

2.1.  Tyrimo metodologija ir organizavimas

2.1.1. Kokybinio tyrimo metodo pagrindimas

Norint tikslesniy duomeny ir platesnio situacijos vaizdo, atliekant prekés zenklo ,,House*
zinomumo bei jvaizdzio tyrima, buvo atliekami du kokybiniai tyrimai — interviu bei grupinés
diskusijos. Interviu buvo atlickamas tiriant prekés Zenklo jvaizdj, tuo tarpu grupinés diskusijos metu
buvo tiriamas prekés zenklo zinomumas.

Kokybinis tyrimas - kiekybiniais rodikliais neisreikstos marketingo informacijos gavimo
biudas. Kokybinis tyrimas- sistemingas situacijos, ivykio, atvejo, individo ar grupés tyrimas
natiralioje aplinkoje, siekiant suprasti tiriamuosius reiSkinius bei pateikti interpretacinj, holistinj
(ne kaip atskiry kintamyjy pasekme, bet iSgyventq patirtj is situacijy analizés kylantj paaiskinimq
(Zukauskiené, 2008, p. 23). Tiriant prekés zenklo zinomuma bei ivaizdi, pasirinktas kokybinis
tyrimas, nes kokybiniai tyrimai daZniausiai taikomi siekiant giliau suprasti tiriama reiskinj,
i§siaiSkinti vartotoju nuomones, idéjas, reiskini tirti jam artimoje aplinkoje, gyvai.

2.1. lenteléje pateiktas interviu bei grupinés diskusijos metodo teorinis apraSymas.

2.1. lentele
Interviu ir grupinés diskusijos metody apibrézimai
Kokybiniai tyrimai
Interviu metodas Grupiné diskusija
Tai igudusio tyréjo ir informanto dialogas, siekiant gauti | Kokybinio tyrimo forma iSsamiems aprasomiesiems

svarbios ir detalios informacijos, kuria galima bity

nagrinéti (Lofland, Lofland, 1995). Interviu tyréjas
pasitelkia siekdamas gauti informacijos, kuri padéty jam
visapusiskai suprasti informanto pozifirj arba situacija ir

rasti naujy idomiy tyrimy sric¢iy (Berry, 1999).

duomenims rinkti mazose grupése, kuriy dalyviai sutinka
sutelkti démesj | visus susirinkusiuosius dominancig tema
(Wilkinson, Birmingham, 2003). Grupiné diskusija taip
pat apibréziama kaip giluminio interviu tipas, apimantis
saveika mazoje (6-12) grupeléje Zmoniy, kuriems
budingos tos pacios charakteristikos ir kurie atsako i kity
grupés nariy keliamus klausimus bei uzduoda savus

(Ehigie, Ehigie, 2005).

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Lofland, Lofland (1995), Berry (1999), Wilkinson, Birmingham
(2003), Ehigie, Ehigie (2005)

Interviu dazniausiai atliekamas siekiant gauti i§samios informacijos, giliau suprasti tiriama

problema.
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J. Frechtling, L. Sharp (1997) isskiria Siuos interviu metodo privalumus:

e Galima surinkti daug naudingos informacijos, svarbiy detaliy, daznai nulemianciy ir
naujas jzvalgas;

e Yraregimasis salytis su informantu,

e Galimybe¢ kruopsciai istirti problema;

e Matomi ne tik kognityviniai, bet ir emociniai atsakymy aspektai;

e Tyréjas gali paaiskinti savo klausimus, padidindamas tikimybg gauti naudingos
informacijos;

e Tyréjas gali lanksCiai bendrauti su iSskirtiniais Zmonémis arba ypatingomis
aplinkybémis.

Interviu metodas pasirinktas dél savo privalumy, kadangi tiriant prekés Zzenklo ivaizdi buvo
siekiama gauti kuo daugiau tikresnés, gilesnés informacijos, bendraujant su klientais tiesiogiai. Taip
pat buvo norima turéti galimybg paaiskinti interviu dalyviams uzduodamus klausimus, iskilusius
neaiSkumus. Anketinés apklausos biidu tai biity buve nejmanoma.

Grupinés diskusijos metodas buvo pasirinktas taip pat dél savo privalumy. Pagrindinis
grupinés diskusijos privalumas — dalyviy saveika, kuri atskleidzia ju pasaulézitra, tiriamos
problemos suvokima, isitikinimus, vertybes. Taip pat grupiné diskusija yra labai dinamiska, todél
ved¢jams nereikia labai stengtis, kad sukurty hierarchiniu pozitriu integralia grupe. Diskusiju
grup¢je visada atsiras bent vienas dalyvis, kuris atviriau iSsakys savo nuomong, dalinsis patirtimi.
Tai paveikia ir kitus dalyvius, skatina ju atviruma (Rupsiené, 2007, p. 90-92). Grupinés diskusijos
metu galima i$gauti tokios informacijos, kurios nebiity imanoma iSgauti jokiu kitu btadu. Tai lemia
dalyviy saveika. Taip pat grupinés diskusijos dalyviai laisviau besijausdami atviriau iSsako mintis,
papildo vieni Kitus.

Interviu bei grupinés diskusijos metodai pasirinkti biitent dél to, jog buvo norima i problema
pazvelgti pladiau, suprasti vartotoju nuomong, rasti priezastis, kodél ta nuomoné yra tokia, bei
susipazinti su realia situacija. Siekiant istirti prekés Zenklo jvaizdi, buvo pasirinkta interviu
klausimus formuluoti remiantis penkiy pojtciy teorija, o grupinés diskusijos metodo klausimai buvo
formuluojami pagal prekés Zenklo atpaZistamuma ir prisimenamuma. Empirinio darbo schema
pateikiama pirmajame priede.

Tyrimo tikslas. Atlikti prekés Zenklo ,,House* zinomumo ir jvaizdzio vertinima remiantis
interviu ir grupinése diskusijose dalyvavusiy klienty nuomonémis.

Tyrimo etika. Sociologas, atlikdamas tyrima, remiasi respondenty pateikiamais
duomenimis, tod¢l jis turi laikytis tam tikry etiniy principy. Etika — doroviniy elgesio normuy

sistema, kurios laikosi visuomené. Sociologai etika sieja su sociology praktikoje priimty normy
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laikymusi (Pruskus, 2003, p. 191). Taigi atlickant socialinj tyrima, apklausa privalu laikytis tam

tikry etikos reikalavimy.

K. Kardelis (2002) teigia, kad atliekant socialini tyrima svarbu laikytis $iy etikos principuy:
turi buti gautas tiriamyjuy sutikimas, imonés, apie kuria vykdomas tyrimas sutikimas, tikslus
supazindinimas su tyrimu, anonimiskumas, konfidencialumas, savanoriskumo ir geranoriskumo.

Atliekant tyrima buvo apklausiami tik tie klientai, kurie patys noréjo dalyvauti apklausoje.
Tiek respondentai, tiek imoné buvo tiksliai supazinti su tyrimu, jo reikSmingumu, jog gauti
rezultatai bus panaudoti magistro baigiamajam darbe. Be to, tyrimo rezultatai galés padéti imonei
gerinti jvaizdi bei zinomuma. Tiek interviu, tiek grupiniy diskusiju metu buvo uztikrinamas
anonimiSkumas, nes nei vardo, nei pavardés respondentui nurodyti nereikéjo. Tyrimas buvo

vykdomas geranoriskai, nedarant respondentams spaudimo.

2.1.2. Interviu teorinis pagrindimas

Interviu metodas buvo pasirinktas siekiant istirti prekés zenklo ,,House* jvaizdi. Kaip teigia
R. Urbanskiené ir R. Vaitkiené (2006), prekés Zenklo ivaizdis neapsiriboja vien tik pavadinimo
atpazinimu. Taip pat labai svarbu, kokias asociacijas ir mintis sukelia prekés zenklas, kada jis yra
bandomas vartotojo suvokti. Todél norint ivardyti pagrindines asociacijas, kurias kelia prekes
zenklas ,,House“ pirmajame tyrimo etape buvo organizuojamas kokybinis tyrimas — pusiau
strukt@iruotas interviu, kai i§ anksto numatomi interviu klausimai, tafiau paties tyrimo metu
prireikus jie gali Kisti.

Interviu metodui buvo i§ anksto sugalvoti ir paruosti klausimai. Klausimai parengti
panaudojant projekcines technikas. Pazymétina, kad projekcinés technikos daznai naudojamos kartu
su interviu metodu. Jas naudojant, pateikiamas neaiSkus, nestruktiirizuotas objektas, veikla ar
asmuo, kurj respondentas yra praSomas interpretuoti ar paaiskinti. Sis paaiskinimas biina paremtas
Zmogaus turima patirtimi, nuomonémis ir vertybémis. Kuo neaiSkesnis stimulas, tuo daugiau
respondentas turi numatyti pats ir atkurti uzsléptus jausmus ir nuomones (Dik¢ius, 2005, p.50).
Tokiu budu siekiama, jog biity iSvengta Zmogaus nenoro atsakinéti, taip pat bandymo atsakyti
vienareikSmiai, pavyzdziui, ,, NeZinau “, ,, Neturiu nuomoneés “.

Interviu klausymai paruosti remiantis teorine darbo dalimi. Taip pat kiekviena klausimy
tema atitinka tam tikra teorijoje esancia dalj. Interviu klausimy temy ir teorinés darbo dalies sasajos

pateiktos 2.2. lenteléje.
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2.2. lentele
Interviu klausimy teorinis pagrindimas
Bloko Pojiitis Klausimy
. Klausimy temos Klausimy pobiidis
pavadinimas pagristumas
Diagnostinis Kokios trys mintys | Siuo klausimu siekiama suZinoti, | 1.3.2. Prekés Zenklo
blokas . {)éi;:lr;iigzirZuiizgz. L galva kokios asociacijos aplanko zmones | {vaizdzio ivertinimas
ga tik iéjus i parduotuve, pamacius | (p. 30 —32)
interjera, spalvas
Uosle | Su kokiu kvapu Jums | Siuo klausimu sickiama nustatyti, su | 2.2. Poji¢iy jtaka
asocijuojasi parduotuve. kokiu  kvapu  Zmonés  sieja | prekés zenklo
parduotuve, prekés zenkla. Zinomumui ir
Klausa | Kaip Jus nuteikia, ka | Sis klausimas skirtas nustatyti, kaip | ivaizdziui (p. 32 —
primena parduotuvéje | zmonés  vertina  parduotuvéje | 36)
girdima muzika. girdima muzika, su kuo ta muzika
jiems asocijuojasi.
Skonis | Jei ,House* parduotuve | Siuo klausimu siekiama suZinoti, su
bty patiekalas, koks jis | kokiais skoniais asocijuojasi
buaty. Su kuo Jums | parduotuvé — neigiamomis ar
asocijuojasi. teigiamomis.
Lytéji- | Jei ,House“ parduotuve | Sis klausimas skirtas nustatyti, su
mas buty apéivopiamas daiktas, | kokiais lytéjimo pojiiciais yra
koks jis baty. [vardinkite | siejama parduotuvé.
buidvardziais

Saltinis:

sudaryta darbo autorés

Lenteléje pateiktais klausimais siekiama iSsiaiskinti, koks prekés zenklo ,,House® jvaizdis

yra nusistoveéjgs vartotoju samonéje. Visi klausimai pagristi teorine darbo dalimi jvaizdi matuojant

per asociacijas bei penkis pojucius. Anot Lindstrom (2008) juslinio marketingo pagrindinis tikslas —

sukurti stipry, teigiama ir patikima ry$i tarp prekés Zenklo ir vartotojo, kad vartotojas nuolat rinktysi

ta prekés zenkla ir beveik nepastebéty konkuruojanciy produkty. Todél pojiiciai yra labai svarbiis ir

veikia prekés zenklo jvaizdi.

Remiantis mokslininky iSskiriama metodologija, interviu klausimai btina keliy tipy. M.

Patton (1990) i$skiria Sesis interviu klausimy tipus:

Elgesio (ka informantas yra dargs arba daro);

Nuomoneés (kg informantas mano apie tiriama problema);

Jausmy (ka jaucia);

Zinojimo (ka Zino apie tiriama problema);

Demografinis (koks amzius, i$silavinimas, lytis ir kt.);
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e Pojuciy (ka mate, prie ko prisilieté, ka girdéjo, uzuode, ragavo).

Tyrime taikytame interviu buvo remiamasi bitent pojaciais gristais klausimais. Sis tipas
pasirinktas siekiant per pojii¢ius nustatyti prekés Zenklo ,,House* jvaizdi. Vartotojai per pojucius
i§sako savo nuomong, asociacijas, taip apibrézdamai asociacijas susijusias su prekés zenklu.

Tyrimo laikas. Tyrimas buvo atliekamas 2016 mety gruodzio 17 - 20 dienomis.

Tyrimo imtis. Kadangi sickiama i$tirti klienty nuomone, kuri atspindéty realia situacija
apklausti keleta zmoniu nepakanka. Todél buvo remiamasi informacijos prisotinimu. Pasak S.
Bal¢itino, L. Juozaitienés, D. Rudytés ir R. Tijiinaitienés (2014, p. 21) kokybinio tyrimo imties
dydis priklauso nuo populiacijos parametry, tyrimo tikslo, atrankos tipo. Gali bati apklaustas ir
vienas asmuo (pvz., uz logistika atsakingas vienintelis imong¢je dirbantis specialistas). Jei
populiacija didel¢ ir tiriamo reiSkinio atzvilgiu gana homogeniska, gali pakakti 5 atvejy, taciau jei
yra didelé jvairove, reikéty parinkti daugiau. Galima taikyti renkamy duomeny informatyvumo,
kitaip — informacijos prisotinimo, principa, kai apklausa nutraukiama tuomet, kai apklausdamas
respondentus tyréjas nebesuzino nieko naujo, atsakymai pradeda kartotis. Todél tyrime dalyvavo 30
klienty, nes nuo 25 interviu dalyvio pateikiama informacija émé kartotis.

Tyrimo dalyviai, vieta. Kadangi interviu metu buvo siekta nustatyti prekés Zenklo ,,House*
ivaizdj, tyrimo metu buvo apklausiami parduotuvés klientai. Klientai buvo apklausiami atéje i
parduotuve, kuri yra Siauliuose, prekybos centre ,,Saulés miestas* adresu Tilzés g..109. Pasirinkta
interviu dalyvius apklausti parduotuvéje, taip apklausiamiesiems lengviau kilty asociacijos ir bty
galima susidaryti tikresnj vaizda, koks yra prekés zenklo jvaizdis.

Tyrimo organizavimas. Visy pirma su atéjusiu | parduotuve klientu buvo pasisveikinama,
prisistatoma, paaiSkinama, jog yra vykdomas tyrimas ir papraSoma skirti minutg¢ laiko trumpam
interviu. Tuomet sutikusiam dalyvauti tyrime klientui buvo uzduodami klausimai susij¢ su penkiais
pojuciais. Buvo klausiama, kokias asociacijas jam i$Saukia parduotuve tik i ja i€jus. Taip pat su
kokiais kvapais asocijuojasi parduotuvé, kaip apibudinty girdima muzika, kokias asociacijas ji kelia,
su kokiu skoniu asocijuojasi parduotuve, su kokiomis daiktinémis savybémis. Atsargumo délei
tyr¢ja (darbo autoré) su savimi turéjo paruosta lentelg su biidvardZiais, apibiidinanciais kiekviena
pojiti, tam atvejui, jei apklausiamas klientas sakyty, jog jam nekyla jokios asociacijos. Tada
interviu dalyvio buvo prasoma iSsirinkti asociacijas i§ saraSo. Atsakymai buvo zymimi rastu bei
fraSomi diktofonu, siekiant, jog visi atsakymai biity uZfiksuoti tiksliai ir nebiity iSkraipomi. Po

interviu dalyviams buvo padékojama uz skirta laika ir atsisveikinama.
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2.1.3. Grupinés diskusijos metodo teorinis pagrindimas

Grupinés diskusijos metodas buvo pasirinktas siekiant iStirti prekés zenklo ,,House*
zinomuma. Taip pat metodas buvo pasirinktas norint nustatyti, kaip gerai yra Zinomas prekés
zenklas, ir siekiant duomeny tikslumo bei tikrumo. Jei bty atlickamas kiekybinis tyrimas,
pavyzdziui, anketavimas, biity buvusi rizika, jog gauti atsakymai bus netiksliis ir neparodys
realybés. Taip gal¢jo nutikti, ypac pasirinkus anketavima internetu, nes respondentai atsakymus,
koks tai prekés zenklas, kokios spalvos ji sudaro, biity galéje susirasti internete. Todél grupinés
diskusijos metodas buvo labiausiai tinkamas siekiant istirti prekés zenklo Zinomuma.

Grupiné diskusija — tai i§ platesnés populiacijos atrinkta nedidelé Zzmoniy grupé, kurioje per
diskusija siekiama iSsiaiskinti, patikslinti isitikinimus, poziiirius, kai tyréjas domisi naujy idéju
generavimu, nuomoniy, elgesio motyvy, priezasciy atskleidimu (Kaffemaniené, 2006).

Grupines diskusijos metu buvo uzduodami i§ anksto apgalvoti klausimai. Klausimai pagristi

teorine darbo dalimi. Klausimy ir teorinés dalies susietumas pateiktas 2.3. lenteléje.

2.3. lentelé
Grupinés diskusijos teorinis pagrindimas
Prekes
Zenklo
Zinomumo Klausimy temos Klausimy pobudis Klausimy pagrjstumas
tyrimo
konceptas
Kokios trys ruby | Klausimas skirtas iSsiaiskinti, ar | 1.3.Prekés Zenklo zinomumas, p. 24
parduotuvés esancios | tarp triju pirmy, respondentams i | (Spontaniskas prisimenamumas,
@ Siauliuose pirmiausia | galva ateinanciy, riiby parduotuviy | Koniewski, 2012)
é Sauna { galva. yra tiriamasis prekés Zenklas
.g Riby parduotuviy esanciy | Lentelé  skirta iSsiaiskinti, ar | 1.3.Prekés zenklo Zinomumas, p. 24-25
g Siauliuose sarasas su skale | dalyviai gerai Zino tiriama prekés | (Prekés — Zenklo  prsisimenamumui
nuo ,,labai gerai zinau“ iki | zenkla. vartojamos  uzzuominos, Chandon,
,,visiSkai nezinau®. 2003)
Kam priklauso prekés | Klausimas skirtas i$siaiSkinti, ar | 1.3.Prekés Zenklo Zinomumas, p. 25
zenklas respondentai  atpazista  prekés | (Prekés zenklo  atpaZistamumas,
zenkla. Chandon, 2003)
2 Kur yra matg prekés | Klausimas skirtas suzinoti, ar
g zenkla. respondentai zino, kur yra matg
f_% prekeés zenkla.
)g Kokiai produkto  ar | Klausimas skirtas suZinoti, ar
< paslaugos kategorijai | vartotojai prekés Zenkla priskiria
priskirty prekés zenkla. teisingai  prekiy ar paslaugy
kategorijai.
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2.3. lenteles tesinys

Prekés

Zenklo
Zinomumo Klausimy temos Klausimo pobiidis Klausimo pagrjstumas

tyrimo
konceptas

Su kuo asocijuojasi prekés | Klausimas skirtas suzinoti, kokias | 1.3.Prekés Zenklo Zinomumas, p. 25
zenklas. asociacijas kelia rodomas prekés | (Prekes zenklo atpaZistamumas,
zenklas. Chandon, 2003)

Kokias asociacijas kelia | Klausimas skirtas suzinoti, kaip | 1.3.2.  Prekés  Zenklo  jvaizdZio

Atpazjstam
umas

prekeés zenklo spalva. respondentai reaguoja | prekés | ivertinimas (p. 30 — 32)

zenklo spalva.

Ivaizdis

Kokias asociacijas kelia | Klausimas skirtas identifikuoti, kaip
prekeés zenklo Sriftas. respondentai reaguoja | prekés

zenklo S$rifta.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Lenteléje pateikti grupingje diskusijoje naudoti klausimai, jie siejami su teorine darbo
dalimi. Kiekvienas klausimas apgalvotas remiantis iSanalizuota teorija apie prekés zenklo
Zinomuma ir jo matavima.

Tyrimo laikas. Tyrimas buvo atliekamas 2017 mety sausio 6 diena.

Tyrimo imtis. Kaip ir interviu metodo metu, taip ir grupinés diskusijos metu buvo
atsizvelgta { duomeny prisotinima. Vykusiose dviejose diskusijose dalyvavo po 6 dalyvius. Pirmoje
diskusijoje dalyvavo keturios merginos ir du vaikinai, antroje — penkios merginos ir vienas vaikinas.

Tyrimo dalyviai. Tyrime dalyvavo prekés zenklo ,House® klientai atrinkti pagal
patogiosios atrankos metoda. Patogiosios atrankos id¢ja yra tokia pat kaip ir kiekybiniuose
tyrimuose — atrenkami lengviausiai prieinami generalinés aibés vienetai. Pvz., { tyrimo imtj
itraukiami giminés, pazistami, pirmi ryte gatvéje sutikti Zmonés, ar¢iausiai namy esancios vietos,
lengviausiai prieinamos organizacijos, pvz., kuriy vadovy pozitris | atlickama tyrima yra
geranoriSkas (RupSiene, 2007, p. 29 -30). Taigi, dalyvauti grupingje diskusijoje buvo kvieciami
paZistami asmenys, atsizvelgiant | kriterijy, jog jie biity bent karta pirke 1§ prekés Zenklo ,,House*
parduotuves.

Tyrimo vieta. Tyrimas buvo atlieckamas Siauliy universiteto socialiniy, humanitariniy ir
meny fakultete, vienoje i§ auditorijuy. Vieta buvo pasirinkta dél techniniy galimybiy, taip pat, jog
biity jauki, ne per daug formali, taip pat nedidelé. Be to, buvo atsizvelgta i tai, jog universitete yra
auditorija, kurioje stalai suformuoja apskritima. Tokia aplinka, staly padétis skatina diskusija, tuo

paciu lengvina grupinés diskusijos eiga.
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Tyrimo organizavimas. Kadangi prekés zenklo Zinomumas yra tiriamas per

prisimenamuma bei atpazistamuma, $iuo pagrindu buvo vykdoma ir grupiné diskusija. Grupinés
diskusijos metu i§ pradziy dalyviy buvo klausiama apie tai , kokios trys riiby parduotuvés
isikiirusios Siauliuose pirmiausia jiems $auna { galva. Tokiu bidu buvo tiriamas laisvas
prisimenamus, ar vartotojai tarp triju pirmy raby parduotuviy jvardins tiriama. Po to buvo tiriamas
priverstinis prisimenamumas. Dalyviams buvo iSdalintos kortelés, kuriose buvo pateikta riiby
parduotuviy esan¢iy Siauliuose sarasas su rangine skale. Dalyviai prie kiekvienos riiby parduotuvés
tur¢jo pasirinkti po viena varianta nuo ,,labai gerai zinau* iki ,,visiSkai nezinau®“. Tokiu biidu buvo
siekiama nustatyti, kaip gerai dalyviai zino tiriamajj prekés Zenkla ,,House“. Atpazjstamumo
tyrimui buvo rodomas vizualus dirgiklis. Grupinés diskusijos metu dalyviams multimedijos pagalba
buvo rodoma prekés zenklo ,,House* dalis, logotipas be pavadinimo. Buvo uzduodami klausimai, ar
dalyviai zino, kieno tai prekés zenklas, kur yra ji matg, kokiam produktui ar paslaugai priskirty,
kokias asociacijas jis kelia. Taip buvo siekiama iSsiaiSkinti ar dalyviai atpaZista prekés zenkla. Po to
dalyviams buvo parodytas visas prekés Zenklas ,,House* — logotipas kartu su uzrasu ,house®.
Tuomet dalyviy buvo klausiama, kokias asociacijas jiems kelia prekés Zenklo spalva, Sriftas. Taip

buvo tiriamas ir prekés zenklo jvaizdis, pagilinami interviu metu gauti atsakymai.
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2.2.  Prekés Zenklo ,,House“ charakteristika

Prekés zenklas ,,House* priklauso Lenkijoje isiktirusiai yjmonei ,,LPP LITHUANIA®. Imonei
taip pat priklauso tokie Lietuvoje garsiis riiby parduotuviy zenklai kaip ,,Reserved®, ,,Sinsay“,
»Mohito“, ,,.CroppTown®. Prekés zenklas ,,House* prie LPP LITHUANIA prisijungé 2009 metais.

,House®“ prekés zenklas skirtas tieck merginoms, tiek vaikinams. Prekés zenklo ,,House*
pagrindiniai pirkéjai - jaunimas, kuris mégsta eksperimentuoti su jvairiais stiliais, kuris mégsta
klausytis muzikos, kuris savo laisvalaiki leidzia draugy susiburimuose.

Prekés Zenklo ,,House* drabuziai skirti jauniems Zmonéms, kurie mégsta maloniai praleisti
savo laisvalaikj. Tiek miesto mados stiliaus gerbéjai, kurie seka naujausias tendencijas, tiek tie,
kurie meégsta drasius mados pasirinkimus su liaudies ir retro elementais, ras kazka sau ,,House*
parduotuvése. Prekés zenklo ,,House* kolekcijos iSskirtinumas — dZinsinio stiliaus drabuziai.

Daugelis ,,House* klienty yra ikvépti muzikos. Kaip labiausiai muzikinis LPP prekés
zenklas, ,,House* dalyvauja daugelyje meniniy renginiy ir remia menininkus, tokius kaip: Die
Antwoord, The Neighbourhood, Sky Ferreira, The Naked and Famous, Netsky, Dub FX. Prekés

zenklas ,,House™ yra festivalio iFestival globéjas, kuris vyksta VarSuvoje ir Gdanske (Brands,

2016).
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3. PREKES ZENKLO ,,HOUSE*“ ZINOMUMAS IR IVAIZDIS: KLIENTU NUOMONIU

ANALIZE

3.1. Apibendrintos klienty nuomonés apie prekés Zenklo ,,House* jvaizdj remiantis penkiais

pojuciais

Atliekant prekés Zenklo ,,House* jvaizdzio vertinima buvo remiamasi parduotuvés lankytoju
atsakymais | interviu metu pateiktus klausimus. Klientai | klausimus atsakiné¢jo remdamiesi
pojuciais, pirmomis | galva Sovusiomis mintimis apie parduotuve. Pirmasis interviu metu pateiktas
klausimas buvo susij¢s su regos pojuciu. Klienty buvo klausiama, kokia pirma mintis Sauna i galva
i€jus i parduotuve, matant jos interjera, aplinka. Visa tai, kg klientas mato i¢jes i parduotuve, daro
jam didziule itaka. Spalvy ir formy pasirinkimas yra begalinis, todél jas pamacius lengva
identifikuoti ir diferencijuoti produkta ar prekés Zenkla. (Lindstrom, 2008). Klienty atsakymai

suskirstyti pagal panaSuma bei daznuma ir pateikti 3.1. lentel¢je.

3.1. lentelé
Klienty nuomoniy pasiskirstymas pagal regos pojiitj (N=25)*
Atsakymai Atsakiusiyjy skaidius
Sventés N=21
Tamsu N=20
Stilinga N=19
Jaunatviska N=17
Nitiru N=13
Jauku N=9
Laisvalaikis N=5

Saltinis: sudaryta darbo autorés
*N skaicius susumavus atsakymus gaunasi didesnis, nes vienas asmuo pateiké kelis atsakymo variantus

IS gauty atsakymy matyti, jog apklaustieji daugiausia atsaké, jog parduotuvé jiems atrodo
tamsi. Taip gal¢jo nutikti, nes parduotuveés ,,House* interjeras i$ tiesy yra tamsus, jame daug juodos
spalvos. Juoda spalva asocijuojasi su valdzia ir galia, stabilumu bei jéga. Taip pat $i spalva siejasi
su intelektu, elegancija, rafinuotumu, gundymu. Juodi drabuziai Zzmones lieknina. Kartais §i spalva
siejama su blogiu bei mistika. Juoda — yra labai rimta spalva, kuri i§Saukia stiprias emocijas; per
daug juodos spalvos gali sukrésti zmogu. Si spalva tinkama taikant i aukStuomenés rinka arba
sickiant sudominti jaunima, pasitelkiant mistini jvaizdi (Spalvu marketingas, 2010). Kadangi
parduotuvés ,,House* dauguma riiby yra skirti jaunimui, galima teigti, jog juoda spalva orientuota
biitent { jaunima. Tod¢l klienty pasakymas, jog parduotuvé yra tamsi, gali biiti traktuojamas kaip

teigiamas. Be to, kaip minéta, tamsios spalvos siejamos su elegancija. Kaip tik kitas pagal daznuma
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apklaustyjy atsakymas buvo ,,stilinga®. Biitent de¢l vyraujanciy juodos ir baltos spalvy klientams ir

galéjo susidaryti ispiidis, kilti pirmos asociacijos, jog parduotuvé yra stilinga.

Taip pat labai daug apklaustyju atsaké, jog pirma | galva Saunanti mintis yra Sventes.
Tokiam atsakymui didelés itakos turéjo Sventinis laikotarpis, kurio metu ir buvo vykdomas tyrimas.
Parduotuvéje ,,House™ tuo metu buvo nemazai riiby su Sventine atributika, be to, vitrinos taip pat
buvo papuostos $ventiskai. Didelé tikimybé, jog Sio atsakymo vykdant tyrima kitu laiku net nebity
buve. Todél darant iSvadas | Sventinio laikotarpio paveiktus atsakymus nebus kreipiama didelio
démesio, nes i$ jy negalima spresti apie prekés zenklo jvaizdi.

Taip pat interviu dalyviai daznai ivardino, kad pirmas ispudis iéjus i parduotuve buvo, jog
¢ia jaunatviSka. Toks ispudis galéjo susidaryti, nes parduotuvé prekiauja riibais skirtais jaunimui.
Be to ant parduotuves sieny yra graffiti elementy.

Viena i§ daznesniy nuomoniy buvo, jog parduotuvé nitiri. Tam jtakos galéjo turéti tamsios
spalvos interjeras, taip pat dauguma parduotuvés riiby yra tamsiu spalvy riibai. Taip pat apSvietimas
pardutuvéje néra itin rySkus. Pasakymas, jog parduotuve nitiri, yra vienintelé neigiama nuomoneg.

Panasus skaicius apklaustyjy teige, jog parduotuveje jauku ir ji asocijuojasi su laisvalaikiu.
Taip atsakiusiyju buvo mazuma. Su jaukumu parduotuvé galéjo asocijuotis dél Sventinio
laikotarpio, esanciy Sventiniy ribu bei dekoraciju. Taip pat salyginai jaukumo ispiidi galéjo sukurti
blankesnis apSvietimas, ant sieny esanti balta spalva. Sasaju su laisvalaikiu gal¢jo buti dél
parduodamy drabuziy stiliaus, laisvo ir paprasto parduotuveés iSdéstymo.

Apibendrinant galima teigti, kad tik iéjus 1 parduotuve klientams ji labiausiai asocijuojasi su
tamsumu, stilingumu, jaunatviSkumu. Taip pat dél Sventinio laikotarpio jtakos kyla asociacijos
susijusios su Sventémis. Vienintelé neigiama kylanti asociacija, jog parduotuve yra nitri.

Kitas klausimas, kurio buvo klausiama parduotuvés klienty, buvo susijgs su uoslés pojtciu.
Klientai turéjo atsakyti, kokio kvapo isptudi jiems sukelia parduotuve ,,House®, kokias asociacijas
kelia. Kvapai sukelia jutiminius prisiminimus ir veikia jausmus tiesiogiai, jie iSvengia smegeny
atliekamo pirminio filtravimo ir analizavimo, kaip yra apdorojami kiti keturi pojiiciai, taigi uoslé
geriausiai paveikia Zmogaus pasamong (Spence, 2002). Dazniausiai pasikartojantys atsakymai

pateikti 3.2. lentel¢je.

3.2. lentelé
Klienty nuomoniy pasiskirstymas pagal uoslés pojitj (N=25)
Atsakymai Dalyviy skai¢ius
Ribai N=22
Svara N=19
Sventiniai kvapai (apelsinai, sandalmedis, imbieras ir N=16
pan.)
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3.2.lentelés tesinys

Atsakymai Dalyviy skaicius
Miestas N=10
Laisve N=8

Sokoladas N=5

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Daugiausia apklaustyjy atsaké, jog parduotuvé jiems asocijuojasi su ruby kvapu. Kadangi
parduotuvé prekiauja riibais, ko gero, dél to klientams labiausiai ir asocijuojasi su ruby kvapu. Tai
rodo, kad apklaustiems zmonéms parduotuvé nekelia kazkokiy papildomu kvapo asociaciju, o
daugiausia siejasi su parduodama produkcija. Zinoma, galéjo biti ir taip, jog apklausti zmonés buvo
be didelés fantazijos ir tai ka maté susiejo su tuo paciu kvapu.

Kitas pagal daznuma klienty atsakymas buvo ,,Svara®“. Toki atsakyma galéjo lemti tai, jog
parduotuveje 1S tiesy itin palaikoma Svara. Kiekviena dieng valomos dulkeés, veidrodziai, plaunamos
grindys. Taip pat rubai yra lyginami, lipniu voleliu nuvalomi ptkai. Tai, jog apklaustiesiems
parduotuvé asocijuojasi su Svaros kvapu, galéjo lemti ir tai, jog parduotuvé prekiaujas naujais
rubais.

Daugiau negu pusei apklaustyjy parduotuvé kélé $ventiniy kvapuy asociacijas, tokiu kaip
apelsinai, sandalmedis, imbieras, pyragas. Tam itakos galéjo turéti Sventinis laikotarpis,
parduotuvéje esantys riibai su Sventine atributika, girdima $ventiné muzika.

Taip pat apklaustieji daznai teige, jog parduotuve jiems primena miesto, gatvés kvapa. Taip
galéjo buti dél to, jog parduotuvés interjeras primena gatvg — Sienos tamsios spalvos, ant ju yra
graffiti motyvuy, grindy plytelés primena asfalta. Be to, ir dauguma riiby yra laisvo, gatvés stiliaus.

Tarp pasitaikanciy atsakymuy buvo, jog parduotuvée asocijuojasi su laisvés kvapu. Taip galéjo
buti d¢l parduodamy drabuziy stiliaus. Taip pat dél pakankamai didelés parduotuvés erdvés.
Parduotuvé i$planuota taip, jog joje yra pakankamai erdvu, parduotuvé neprigriista nereikalingy
stovy, vieta iSnaudota kompaktiskai. Galbut itakos galéjo turéti ir tai, jog ,,House* parduotuvéje
pardavejos neikyri parduotuves klientams savo priverstiniu bendravimu.

Maziausia klienty dalis teigé, jog parduotuvé jiems asocijuojasi su Sokolado kvapu. Tokios
asociacijos galéjo kilti dél tamsaus parduotuvés interjero, tamsiy riiby. Tokiam atsakymui itakos
turéti galéjo Sventinis laikotarpis.

Apibendrinus gautus atsakymus pagal kvapo pojuti, galima teigti, jog dalyviams pagal
kvapa prekés zenklas ,,House* daugiausia asocijuojasi tiesiogiai su rubais. Taip pat, jog dalis
dalyviy atsakymy gal¢jo buti paveikti Sventinio laikotarpio. Be to, dalyviams parduotuve

asocijuojasi su miestu ir laisve, kas gali rodyti, jog parduotuvé atrodo atvira ir verZli. Taip pat
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parduotuvé asocijuojasi su Sokoladu. Siam atsakymui itakos, ko gero, turéti galéjo tamsus

parduotuvés interjeras.

Klientams taip pat buvo pateiktas klausimas suformuotas pagal klausos pojiti. Interviu
dalyviy buvo prasoma ivardinti, su kuo jiems asocijuojasi parduotuvéeje ,,House™ girdima muzika,
ka ji jiems primena. Muzikos garsas parduotuvése yra jprastas reiskinys. Garsas sukuria prekinio
zenklo identiteta, suteikia prekybinei vietai jaukumo, iSskirtinumo. Ne vienas prekinis zenklas yra
susietas su reklaminiu Siikiu ar konkrec¢ia daina bei melodija (Millman, 1986). Susisteminti dalyviu

atsakymai pateikti 3.3. lenteléje.

3.3. lentele
Klienty nuomoniy pasiskirstymas pagal klausos pojutj (N=25)

Atsakymai Dalyviy skaicius
Sventiné muzika N=20
Siuolaiking, populiarioji muzika N=17
Jaunimo muzika N=15
Laisvalaikis N=12
Ramybé N=7

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Daugiausia atsakiusiyjy teigé, jog girdima muzika jiems asocijuojasi su Sventémis. Tam
itakos galéjo turéti ventiniu laikotarpiu parduotuvéje leidziama Kalédiné muzika. Sis dalyviy
atsakymas nors ir pasitaiké daZzniausiai, taciau negali atspindéti prekés Zenklo ,,House* ivaizdzio,
nes Kalédiné muzika leidziama bitent tik dél Sventinio laikotarpio. Atsakyma biity galima
interpretuoti nebent taip, jog parduotuvé sugeba sukurti esancio Svenciy periodo nuotaika ir
prisitaikyti prie jo.

Kitas pagal daznuma pasitaikes klienty atsakymas buvo Siuolaikiné, populiarioji muzika. Tai
lemti galéjo grojamos muzikos pobidis, nes bitent tokia muzika ir grojama parduotuvéje. Toks
atsakymas gali rodyti, jog klientams girdima muzika nei$Saukia kazkokiy iSskirtiniy asociacijy, o
kelia tiesiogines asociacijas. Galima interpretuoti, jog dalis klienty néra susidarg aiskios nuomonés
apie prekés zenkla ,,House®, todél ir girdima muzika nei$Saukia kazkokiy specifiniy asociaciju.

Taip pat daznai apklaustieji klientai atsaké, jog jiems muzika asocijuojasi su jaunimu. Toks
atsakymas galéjo biiti, nes parduotuvéje prekiaujama jaunimui skirtais riibais. Kaip teigiama prekes
zenklo ,,House“ internetiniame puslapyje (Brands, 2016) ,,prekés zenklo ,,House* pagrindiniai
pirk¢jai - jaunimas, kuris mégsta eksperimentuoti su jvairiais stiliais, kuris mégsta klausytis
muzikos, kuris savo laisvalaiki leidzia drauguy susibGrimuose®. Taip pat girdima muzika yra
jaunatviska. Be to, parduotuvés pagrindiniai lankytojai yra jaunimas, tai taip pat, galbit, gal¢jo

lemti atsakyma.

49



Prekeés Zenklo ,,House“ Zinomumas ir jvaizdis Edita Baltulyté
Parduotuvés klientai taip pat saké, jog girdima muzika asocijuojasi su laisvalaikiu. Tai

galéjo lemti tai, jog girdima muzika yra linksma, laisvo stiliaus, orientuota i jaunima. Be to,
parduotuvéje prekiaujama rubais, kuriy didZioji dalis galéty biti priskirta laisvalaikio ribams. Tai,
kad klientai muzika asocijuoja su laisvalaikiu, gali rodyti, kad jiems parduotuvéje yra jauku, gera ir
¢ia norisi leisti laika.

Keletas atsakiusiyjy teigé, jog jiems girdima muzika asocijuojasi su ramybe. Tokj atsakyma
galéjo lemti girdimos kalédinés ramios dainos. Galbit, jtakos turéjo tai, jog parduotuvéje vyrauja
rami atmosfera — néra bereikalingo triukSmo, didelio Surmulio. Tai parodo, kad vartojai
parduotuvéje jauciasi ramiai ir jiems Cia patinka.

Apibendrinant klienty atsakymus apie girdima muzika galima teigti, jog klienty atsakymus
labiausiai 1émé girdima Sventiniam laikotarpiui skirta muzika. Taip pat, jog klientams muzika
siejasi su tiesiogine jos charakteristika — kad ji Siuolaikiné, populiarioji. RySkiausios klienty
asociacijos, jog prekés zenklas ,,House“ pagal muzika yra jaunatviskas, skirtas laisvalaikiui ir
skleidzia ramybg.

Ketvirtuoju klausimu buvo siekiama iSsiaiskinti, kokios asociacijos klientams kyla mastant
apie prekeés zenkla ,,House* i$ skonio pojiicio pozicijos. Klienty buvo prasoma, jog jie isivaizduotu,
jog parduotuve galima paragauti ir kokio skonio spudi ji sukelia dalyviams. Skonio pojucio
pagrindinés savybés yra: saldumas, kartumas, riig§tumas ir sirumas. Sis pojiitis glaudZiai susijes su
vidinémis produkto savybémis. Skonis yra veiksmingas jrankis norint diferencijuoti produktus.
Skonis gali biti 1Sskirtinis kiekvieno gaminio poZymis, kury labai sunku atkartoti. Todél skonio
marketingas efektyvus norint sukurti vieneting, i$skirtini produkta (Bartholme, 2009). DaZniausiai

pateikti atsakymai sugrupuoti 3.4. lentel¢je.

3.4. lentelé

Klienty nuomoniy pasiskirstymas pagal skonio pojiutj (N=25)

Atsakymai Dalyviy skaicius
Juodasis Sokoladas N=10
Subalansuotas skonis N=5
Beskonis N=5
Coca-cola N=3
Naminio maisto N=2

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Daugiausia apklausty klienty atsake, jog parduotuve ,,House* jiems asocijuojasi su juoduoju
Sokoladu. Galbiit, toks atsakymas galéjo biti dél tamsaus parduotuvés interjero. Asociacijos su

juoduoju Sokoladu gali rodyti, jog vartotojams parduotuvé yra kokybiska, subrendusi, taciau turinti
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ir ,karCigja“ pusg. Galbiit vartotojams triksta tam tikry smulkmeny, tokiy kaip mandagesnis

aptarnavimas, pardavéjy pri€¢jimas prie Zmogaus.

Taip pat klientai atsaké, jog parduotuve jiems asocijuojasi su subalansuotu skoniu, tinkanc¢iu
visiems. Klientai taip atsakyti galéjo, nes parduotuvé orientuota { jaunima, taciau rubus sau
prisitaikyti gali beveik kiekvienas bet kokio amZiaus Zmogus. Si asociacija rodo, jog klientai per
skonj parduotuve sieja su tiesioginémis jos charakteristikomis. Tokia klienty nuomoné rodo, jog jie
mano, kad parduotuvé yra tinkanti {vairiems Zmoniy tipams.

Dalis apklaustyju teigé, jog parduotuvé jiems asocijuojasi su beskoniu patiekalu. Tai
neigiama asociacija ir gali rodyti, jog parduotuvé, prekés zenklas neturi aiskios pozicijos vartotojy
samong¢je. Tam jtakos galéjo turéti asmeninés klienty neigiamos patirtys, taip pat tai, jog klientas,
galbiit, Sioje parduotuvéje lankosi ne daznai. Be to, galbiit, prekés Zenklas yra per mazai
reklamuojamas, todé¢l klientams sunku susieti kazkokias asociacijas.

Buvo atsakiusiyjy, kuriems parduotuvé ,,House* asocijavosi su ,,Coca-cola“ skoniu. Taip
galéjo buti dél tamsiy parduotuvés spalvy. Taip pat, galbit, tai gali rodyti, jog klienty samonéje
prekés zenklas ,,House* atrodo toks pat Zinomas kaip ,,Coca-cola®. Si asociacija labai teigiama, nes
klientams pirmas i galva Soves skonis buvo vieno garsiausiy prekés zenklo produktas.

Pora klienty atsaké, jog jiems parduotuvé asocijuojasi su naminiu maistu. Tai rodo, jog
klientams, ko gero, parduotuvéje yra jauku ir gera kaip namuose, jie €ia patogiai jauciasi. Tam
itakos galéjo turéti neijkyrios pardavéjos, jauki parduotuvés aplinka bei atmosfera. Taip pat tai, jog
parduotuvé yra nedidelé, todél joje galima jaustis kaip namuose.

Apibendrinant klienty atsakymus pagal skonio pojuti galima teigti, jog labiausiai klientams
prekés Zenklas ,,House* asocijuojasi su juoduoju Sokoladu. Tai gali rodyti, jog klientai mano, kad
prekés Zenklas yra brandus, taciau turintis ir mazy minusy. Dalis klienty mano, jog prekes zenklas
panaSus 1 subalansuota skoni, galbiit, tode¢l, jog parduotuvéje esanCiame riiby asortimente
kiekvienas gali sau kazka iSsirinkti. Tai, kad klientai mano, jog prekés Zenklas ,,House* yra
beskonis gali rodyti, jog klientai yra nesusidar¢ nuomonés apie prekés Zenkla. Asociacijos su
»Coca-cola® skoniu gali rodyti, kad klientams prekés Zenklas ,,House atrodo Zinomas ir stabilus.
Naminio maisto asociacijos, galbiit, rodo, kad klientams prekés zenklas yra jaukus ir norisi sugrizti |
Sio prekes Zenklo parduotuves.

Paskutiniu klientams pateiktu klausimu buvo siekiama suzinoti lytéjimo pojii¢io asociacijas.
Parduotuvéje apsilankiusiy klienty buvo praSoma isivaizduoti, jog parduotuve ,House* yra
apCiuopiamas daiktas. Tuomet buvo prasoma nupasakoti, kokiomis daiktinémis savybémis jis
pasizyméty. Lytéjimas susideda 1§ odos pojiiciy ir padéties pojuciy. Odos pojicius sudaro:

lyt¢jimas, Saltis, Siluma, spaudimas, skausmas. Padéties pojii¢iai — tai kinesteziniai pojuciai ir

51



Prekeés Zenklo ,, House* Zinomumas ir jvaizdis Edita Baltulyté

— e

nerviniai impulsai siun¢iami i galvos smegeny odos jautrumo zona. Lietimas ir jutimas sukuria
artimag ir familiary ry$j su produktu ar parduotuve (Sensory & Environmental Marketing, 2006).

Dazniausiai pasitaike atsakymai pateikti 3.5. lenteléje.

3.5. lentele
Klienty nuomoniy pasiskirstymas pagal lytéjimo pojuti (N=25)

Atsakymai Dalyviy skaicius
Malonus liesti N=9
Tvirta N=8
Slidu, glotnu N=7
Trinties pojitis N=4
Siltas N=3
Astru N=2

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Dauguma apklaustyjy isivaizdave, jog parduotuvé biity apciuopiamas daiktas teigé, jog ji
bty malonu liesti. Tai rodo, jog parduotuvés klientai teigiamai galvoja apie prekés zenkla ,,House®,
jog, ko gero, ¢ia apsilankyty dar ir dar karta.

Taip pat klientai atsaké, jog parduotuvé ,,House buty tvirtas daiktas. Tai gali reiksti, jog
vartotoju samon¢je yra islikes faktas, jog parduotuvé ,,House* veikia jau daug mety, nuo pat
prekybos centro ,,Saulés miestas ikiirimo pradzios. Galimai d¢l to, vartotojams parduotuve atrodo
tvirta ir pastovi.

Dalis atsakymuy buvo, jog parduotuveé ,House* asocijuojasi su slidziu, glotniu daiktu.
Galbit, klientams atrodo, jog parduotuvé juos veikia tarsi nezinoma trauka, kuri jtraukia apsipirkti,
jog jie net nepajunta, kai apsiperka. Slidumas, glotnumas taip pat gali asocijuotis su jaukumu,
malonumu. Taciau atsakymas gali turéti ir neigiama prasm¢ — galbut, klientams atrodo, jog
parduotuve yra nevisiSkai skaidri ir reikia su ja neturéti reikaly, t.y. nepirkti.

Klientai, galvodami apie parduotuve¢ ,,House“ kaip apie daikta, taip pat atsaké, jog ji
liesdami jie jausty trinties pojuti. Toks atsakymas gali turéti ir neigiama prasmg. Galbiit, Siems
atsakiusiems klientams teko susidurti su neigiama patirtimi parduotuvéje ,,House, galbit, greit
nusivylé riiby kokybe, galbiit, nepatiko aptarnavimas.

Be to, buvo atsakiusiy, jog parduotuvé ,,House™ bty Siltas daiktas. Ko gero, galima daryti
1Svada, jog klientams parduotuvé yra jauki, joje malonu leisti laika, néra jtampos, gera i ja sugrizti.
Galbut, klientai | parduotuve ,,House® ateina atsipalaiduoti, pabiiti, pasisemti geros nuotaikos.
Atsakymui jtakos galimai turéjo malonus, nejkyrus aptarnavimas, smagi grojanti muzika, jauki

aplinka.
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Tarp atsakymuy buvo variantas, jog parduotuvé ,,House* labiausiai asocijuotusi su astriu

daiktu. Tai gali rodyti, kad parduotuvé atrodo preciziska, tvarkinga, jog joje viskas turi savo vieta,
prekés yra tvarkingai sulankstytos ir sudéliotos. Taciau asociacija gali turéti ir neigiama prasme.
Astrumas gali reik$ti baime - galbat, i$skirtiniy ribuy, $iuolaikinés drasios muzikos. Kai kuriems
zmonéms, galbit, atrodo, kad parduotuvéje juos gali apgauti, galbiit, yra tekg¢ nusivilti gaminiy
kokybe, todél jiems parduotuvé atrodo grésminga.

Apibendrinus atsakymus pagal lytéjimo pojiiti galima teigti, kad klientams parduotuveé
asocijuojasi su teigiama prasme turinCiomis daiktinémis savybémis — atrodo tvirta, jauki, maloni
liesti. Taciau i$sakytos asociacijos apie sliduma ir aStruma gali turéti ir neigiama prasme, jog

parduotuvé atrodo nepatikima, galinti apgauti.

3.2. Prekeés Zenklo ,,House* Zinomumas pagal grupinés diskusijos rezultatus

Siekiant iSsiaiSkinti, koks yra prekés zenklo ,,House* Zinomumo lygis, grupinés diskusijos
metu buvo uzduodami klausimai remiantis atpaZistamumu bei prisimenamumu. Pirmiausia buvo
siekiama iSsiaiskinti, ar esami ir potencialiis klientai prisimena prekés zenkla laisvai. Taip pat buvo
siekiama i$siaiSkinti, ar prekés zenklas prisimenamas priverstinai, liepiant labai gerai zinomus
prekés zenklus iSsirinkti i§ saraso. Véliau buvo siekiama suzinoti, ar grupinés diskusijos dalyviai
atpazjsta prekés Zenkla, matydami tik jo dalj bei po to ir visa prekés zenkla. Taip pat grupinés
diskusijos metu buvo pateikti papildomi klausimai, siekiant pagilinti jvaizdzio tyrima.

Pirmoje grupinéje diskusijoje dalyvavo keturios merginos ir du vaikinai, antroje — penkios
merginos ir vienas vaikinas. Grupiniy diskusiju metu aiskiy lyderiy nebuvo, taciau pirmoje
diskusijoje aktyviau nuomong isreiské trys dalyvés, kiti dalyviai pasisaké minimaliai. Antroje
diskusijoje situacija buvo panasi — aktyviau pasisaké trys merginos ir vaikinas, o dvi merginos
nuomong iSreiSké minimaliai. Kartais diskusijos moderatorei teko kontroliuoti gruping diskusija, t.y.
sukontroliuoti nukrypusia diskusija ar paraginti atsakyti ir tuos, kurie dar nepasisaké. Tokiy
situacijy buvo keletas. Grupiniy diskusijy dalyviai pasitikslindavo, jei kazko nesuprasdavo, o
grupinés diskusijos moderatoré viska paaiSkindavo, klausimus perteikdavo kitais zodziais.

Pirmiausia grupinés diskusijos metu buvo siekiama iSsiaiSkinti, ar dalyviai prisimena prekés
zenkla ,,House* laisvai. Diskusijy mety dalyviai, paklausti apie pirmas i galva Saunancias tris riiby
parduotuves esanéias Siauliuose, buvo linke jvardinti mazdaug tuos pacius atsakymus. Pirmos
grupineés diskusijos metu tarp pirmy | galva Saunanciy parduotuviy penki dalyviai pamingjo ir

tiriama ,,House* prekés zenkla. Antrosios grupinés diskusijos metu prekés Zenkla ,,House*
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pamingjo tik du dalyviai. I§ tokiy rezultaty galima teigti, jog prekés zenklas ,,House* yra zinomas,

taciau laisvu prisiminimu jj prisimena ne Visi.

Po to buvo siekiama suZzinoti, ar dalyviai prisimena prekés Zenkla ,,House® priverstinai.
Vykdant priverstino prisimenamumo uzduotj, dalyviai gavo lapelius su iSvardintomis riby
parduotuvémis, esan¢iomis Siauliy mieste. Tarp ju buvo paminéta ir tiriama prekés zenklo ,,House
parduotuvé. Dalyviy buvo prasoma pazyméti, ar ruby parduotuvé yra visiSkai nezinoma, nezinoma,
zinoma arba labai gerai zinoma. Atsakymas ,,visiSkai nezinau‘ reiské, jog dalyvis néra net girdéjes
apie parduotuve, ,,nezinau“ — jog nezino, bet kazkur gal ir yra girdéjgs ar matgs, ,,zinau* — jog yra
girdéjgs, ,.labai gerai zinau®“ — jog ten lankosi, perka, zino, kur randasi, kuo prekiauja. Abieju
diskusijy metu dalyviai prie prekés Zenklo ,,House* pazymejo, jog ,labai gerai zino* arba ,,zino*
(lentelés pavyzdys pateiktas 2 priede). Tai rodo, jog priverstinio prisimenamumo metu, matydami
tiriamojo prekeés zenklo pavadinima tarp kity, zmonés ji prisimena ir jvardija kaip gerai Zinoma. Tai
parodo, kad prekés zenklo Zzinomumas yra geras. Tacdiau galima pastebéti, jog laisvo
prisimenamumo metu nevisi dalyviai prekés Zenkla ,,House* jvardijo kaip pirma ateinantj i galva.

Galima daryti iSvada, jog Zmonés prekés Zenkla ,,House* Zino, lankosi jo parduotuvéje,
taciau dél tam tikry priezasCiy prekés Zenklo gerai neprisimena, kai reikia pasakyti pirmas
»Saunancias® | galva riiby parduotuves. Taip gali bati dél to, jog prekés Zenklo ,,House* parduotuvés
Zzmonéms, galbit, atrodo nei$skirtinés, nejsimenancios, tokios pat kaip kitos riiby parduotuvés. Anot
»Intelektinés nuosavybés verslui*“ (2010, p. 5) leidinio, svarbiausias reikalavimas prekés Zenklui —
1§skirtinumas, t.y. jo geb¢jimas leisti identifikuoti produkto Saltinj ir atskirti produkta nuo kity
rinkoje konkuruojanéiy produkty. Kiekvienas prekés zenklas, atlikdamas kelias funkcijas, atlieka ir
Sig svarbiausia — leidzia produktui ar paslaugai biti lengvai jsimenamai ir atpazistamai pagal savo
vizualius elementus. Kiekvienas prekés Zenklas turéty buti i$skirtinis ir lengvai jsimenamas, taciau
jeigu toks néra iSkyla pavojus buti neatpaZintam, neisimintam. Gali buti, jog prekés zenklui
,House* ir §io zenklo parduotuvéms triiksta iSskirtinumo, savitumo, tapatumo.

Kita priezastis, kuri galéjo lemti, jog dalyviai lankosi prekés Zenklo ,,House* parduotuvése,
gerai jas zino, ta¢iau nejvardija kaip pirmos | galva ateinancios riiby parduotuvés — reklamos stoka.
Pasak R. Urbanskienés, R. Vaitkienés (2006, p. 97), D. Gudaciausko (2002, p. 20) ir kt., prekés zenkly
pazinimas iSreiSkiamas dviem komponentais: prekés Zenklo Zinomumu ir jo jvaizdZiu. Prekés Zenklo
Zinomumas yra susijgs su vartotojy prekés zenklo atpazistamumu bei prisimenamumu ir yra didinamas
panaudojant reklama ir rémima, vieSuosius rysius, lauko reklama bei kitas marketingo komunikacines
priemones. Kaip teigia mokslininkai, siekiant, jog prekés zenklo Zinomumas biity kuo didesnis ir
potenciallis bei esami klientai prisiminty prekés zenkla, biitina vykdyti reklama. Kadangi prekes
zenklas ,,House* néra placiai reklamuojamas Lietuvoje, gali biiti, kad todél ir néra itin {simings

vartotojy samongje.
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Dar viena priezastis, kodél grupiniy diskusijy dalyviai nors Zino prekés Zenkla, bet laisvu

prisimenamumu jo nejvardija — aiSkaus pozicionavimo nebuvimas. Prekés Zenklas ,,House* yra
ivardijamas kaip muzikos jkvépty jaunimo rubu prekés Zenklas (Brands, 2016). Taciau, kadangi
Lietuvoje néra vykdoma prekés zenklo marketinginé komunikacija, néra ir aiskaus pozicionavimo.
Potenciallis ir esami klientai, galbiit, nejausdami aiskios prekés zenklo pozicijos, nesusidaro
i8skirtinio vaizdo apie prekés zenkla ,,House* ir Sio Zenklo parduotuve. Vartotojai kiekviena karta
pirkdami negali i§ naujo vertinti produkty. Vartotojai produktams priskiria vieng ar kita pozicija.
Produkto pozicionavimas yra per daug svarbus, kad ji nulemty atsitiktinumas, todél marketologai
siilo imonéms per pozicionavima daryti jtaka pirkéjo poziiiriui { produkta (Markulyte, 2010, p.
335). Per poziiirj vartotojai susidaro nuomone apie prekés zenkla, kuri iSlicka samonéje ir padeda
prisiminti prekés zenkla butent dél iSskirtinio pozicionavimo. To galimai triiksta prekés zenklui
,,House*.

Po to einancios uzduotys buvo susijusios su prekés zenklo atpazistamumu. Dalyviams buvo
rodoma viena prekés Zenklo ,,House“ dalis, logotipas (logotipas pateiktas 3 priede). Pirmiausia
dalyviy buvo klausiama, kokiai produkto ar paslaugos kategorijai priskirty matoma prekes zenkla.
Siuo klausimu dalyviy nuomonés buvo skirtingos abicjuose grupinése diskusijose. Teisinga
atsakyma pateiké tik tie dalyviai, kurie tiksliai Zinojo, jog tai riiby parduotuvés prekés Zenklas.

Dalyviy atsakymy variantai pateikti 3.6. lenteléje.

3.6.lentele
Dalyviy atsakymai, kokiai prekiy ar paslaugy kategorijai priklauso prekés Zenklas (N=12)
Atsakymo variantas Atsakiusiy skaicius
Kompiuteriniai zaidimai N=5
Ribai N=3
Zaislai N=2
Ginklai N=1
Varztai N=1

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Remiantis gautais rezultatais matyti, jog dalyviai prekés Zenkla ,,House* tik i§ jo dalies
atpazista gan prastai. Taip gali buti d¢l to, jog prekés Zenklas ,,House* néra aktyviai reklamuojamas.
Gali buti, jog prekés Zenklo logotipas néra toks isimintinas ir iSskirtinis, kad Zmones galéty ji
identifikuoti tik i$ jo dalies. Be to, galbit, logotipas dar néra nusipelngs didziulio pripazinimo, todél
klientams sunku atpazinti prekés Zenkla tik 1§ vienos jo dalies. Esami ir potencialiis klientai prekés
zenkla ,,House™ gali buiti jprat¢ matyti pilna, todeél tik i§ jo dalies prekés Zenklas gali biiti

neatpazistamas. Taip pat Siuolaikiniame skubanc¢iame technologiju pasaulyje gali biiti, kad esami ir

v —
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parduotuvg eina, o eina tiesiog ten, kur patinka. ISmanusis telefonas tampa pagrindine Lietuvos

gyventoju priemone naudotis internetu. Jei pernai pavasari naudodami tokius jrenginius prie
interneto jungési dar tik 40 proc. Salies gyventoju, tai rudenj Si dalis iSaugo iki 46 proc. Tai
atskleidé rinkos tyrimy ir konsultaciju bendrovés ,,Kantar TNS* atliktas tyrimas (Kantar TNS,
2016). Galima daryti i§vada, jog zmonés vaik§¢iodami nuleidg galvas, zitirédami | mobilyji telefona
nepakelia galvos ir nepastebi prekés zenklo prie parduotuvés j€jimo ar pacioje parduotuvéje.

Kitu klausimu dalyviy buvo konkreciai klausiama, ar jie zino, kieno tai prekés Zenklas.
Abiejuy grupiniy diskusiju metu pasitaiké panasus skaicius dalyviy, kurie Zinojo, kam priklauso
rodomas prekés zenklas (pirmoje diskusijoje — 3, antroje — 2). Tai gali rodyti, kad klientai
neatpazista prekés zenklo ,,House® tik i$ jo dalies. Taip gali buti, nes galimai prekés zenklui
,,House* truksta reklamos.

Dalyviy buvo klausiama, kur jie yra matg $i prekés zenkla. I §i klausima atsaké tik tie
dalyviai, kurie zZinojo, kieno tai prekés zenklas. Atsakymai buvo logiski ir teisingi — prekés zenkla
dalyviai yra mate iSkabose ant didziyjy prekybos centry sieny, taip pat prekybos centre ,,Akropolis®,
parduotuvéje. Be to ant riiby etike¢iu. Sie atsakymai parodo, jog tie klientai, kurie prisimena prekeés
zenkla, pamena ir kur ji yra matg. Galima daryti iSvada, jog tie dalyviai, kurie prisimena prekés
zenkla, taip pat ji ir atpazista bei zino, kur yra matg.

Taip pat dalyviy buvo klausiama, su kuo jiems asocijuojasi rodomas prekés zenklas,
siekiant suZinoti, ar dalyviai atpaZindami prekés Zenkla iSreikS kryptingas, su prekes Zenklu
susijusias asociacijas. Abiejy grupiniy diskusiju metu dalyviai pateiké ivairius atsakymy variantus.

Dalyviy atsakymai pateikti 3.7. lenteléje.

3.7 lentele
Dalyviy atsakymai, su kuo asocijuojasi prekés Zenklas (N=12)
Atsakymo variantas Atsakiusiy skaicius

Erelis N=4
Kokybé N=4
Emporio Armani N=2
Automobiliai N=2
Ginklai N=1

Saltinis: sudaryta darbo autorés

I§ pateikty atsakymo varianty matyti, kad tik keliems dalyviams prekés zenklas ,,House*
logotipas asocijuojasi su ribais. Tai gali rodyti, kad prekés Zenklas yra per daug abstraktus ir i$ jo
yra labai sunku nuspresti, kad prekés zenklas priklauso riiby parduotuvei. Anot A. Klimo (2009, p.
7-28) atpazistamumas, i$skirtinumas yra vienos i§ svarbiausiy prekés Zenklo funkciju. Zenklo

forma, spalva, Sriftas ir turinys, uzkoduotas jame padeda Zenkla suvokti vizualiai ir {siminti. Tada
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zenklai tampa {simenami — tai labai svarbi prekés zenkly funkcija. Kiekvienas prekés zenklas turi

turéti unikalumo bruoza, kad biity atpazistamas ir atkoduojamas teisingai. Taip pat labai daznai
prekés zenklas — tai anoniminis prekés identifikatorius. Vien pamate¢ ar iSgirde prekés zenklo
pavadinima, zmonés iSkart zino, apie ka yra kalbama (VanAuken, 2014). Todé¢l ir prekés zenklo
»House® savininkams turéty buti svarbu, kad zmonés vien iSgird¢ ar pamate prekés Zenkla siety ji
su riibais ar bent su panasiomis asociacijomis.

Taip pat, kaip jau minéta, ko gero, Zmonés neatpaZzista prekés zenklo ,,House* tik i§ jo
logotipo. Todél yra teikiamos tokios asociacijos, kurios pirmiausia kyla zitrint { prekés Zenkla ir
daznai jos nesusijusios su ,,House* veikla. Prekés zenklas, ko gero, néra atpazistamas, nes néra
aktyviai reklamuojamas. Olins (2006, p.22) teigia, kad prieSingai paplitusiai nuomonei, reklama ne
tik kad néra vienintelé, bet netgi ne pagrindiné Sio proceso priemoné. Kai kuriais atvejais bitent
demonstratyvus reklamos nebuvimas gali tapti prekés zenklo jvaizdzio formavimo instrumentu
(Olins, 2006, p. 22). Taciau apibendrinant galima daryti i§vada, kad visgi prekés zenklo zinomuma
didina biitent marketingo komunikacijos: reklama, rySiai su visuomene, tiesioginis marketingas ir
t.t. Todé¢l ir prekeés Zenklui ,,House* galimai triiksta reklamos ir dél to Zmonés teikia ne su
parduodamomis prekémis susijusias asociacijas.

Apibendrinant grupinés diskusijos metu gautus rezultatus galima teigti, jog dalyviai zino
prekés zenkla ,,House®, lankosi Sio Zzenklo parduotuvése, taciau prekés Zenkla laisvai prisimena
praséiau nei kitas riiby parduotuves, esan¢ias Siauliy mieste. Taip pat dalyviai prekés Zenkla
atpazista, kai mato ji visa, taciau tik 1§ jo dalies prekés Zenkla atpazista pras€iau. Todél
apibendrinant visa tyrima galima teigti, kad prekés Zenklo ,,House* Zinomumas yra geresnis negu
vidutinio lygio, ta¢iau prekés Zenklo savininkams reikéty susiriipinti tyrimo metu paaiSkéjusiomis

tobulintinomis sritimis.
3.3. Prekés Zenklo ,,House* jvaizdis lyginant interviu ir grupinés diskusijos rezultatus
Vykdyty grupiniy diskusiju metu siekiant pagilinti interviu tyrima dalyviams buvo
uzduodami klausimai susij¢ su prekés zenklo {vaizdziu. Dalyviams buvo pateikti du klausimai,

rodant visa prekés zenkla ,,House“. Pirmasis klausimas buvo, kokias asociacijas dalyviams kelia

prekeés zenklo spalva. Dalyviy atsakymai pateikti 3.8. lenteléje.

57



Prekeés Zenklo ,, House* Zinomumas ir jvaizdis Edita Baltulyté

3.8.lentele
Dalyviy atsakymai apie prekeés Zenklo spalvos keliamas asociacijas (N=12)

Atsakymo variantas Atsakymy skai¢ius
Traukia akj N=5
Verzlumas N=3
Aistra N=2
Impulsas N=2
Pirk mane N=2
Sventiniai saldumynai N=1

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Grupiniy diskusijy dalyviy atsakymus lyginant su interviu dalyvavusiy Zmoniy, matyti,
kad jie yra panasis. Interviu metu apklausti zmonés teigé, jog parduotuvé jiems asocijuojasi su
jaunatviskumu, laisve, laisvalaikiu. Sie atsakymai beveik sutampa su grupinés diskusijos metu
gautais atsakymais apie verzluma, impulsa, aistra. Tiek vieni, tiek kiti dalyviai prekés Zenkla
,House* galimai mato kaip patraukly, verzly ir jauna. Atsakymas apie saldumynus sutampa su
interviu metu pateiktais atsakymais apie Sventini laikotarpi. Taciau grupinés diskusijos metu Siam
atsakymui jtakos turéjo spalvinés asociacijos (balta - raudona). Galima daryti iSvada, jog tiek
interviu, tiek grupinés diskusijos metu gauti atsakymai parodé, kad prekés zenklo ,,House* jvaizdis
yra kaip jaunatviSkos, verzlios, tvirtos parduotuvés, kuri traukia akj ir kviecia uZeiti.

Kitas klausimas, kurio buvo klausiama grupiniy diskusiju dalyviy, buvo apie prekés
zenklo ,,House* Srifta. Dalyviy buvo klausiama, kokias asociacijas jiems sukelia prekés zenklo

,House* Sriftas. Dalyviy atsakymai pateikti 3.9. lenteléje.

3.9.lentele
Dalyviy atsakymai apie prekés Zenklo $rifto keliamas asociacijas (N=12)
Atsakymo variantas Atsakymy skaidius
Jaunatviskas N=6
Hipsteriskas N=4
Miestas N=4
Laisvas stilius N=3

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tiek interviu, tiek grupiniy diskusiju metu gauti rezultatai parode, jog prekés Zenklo
,House® ivaizdis yra kaip jaunatviskos parduotuvés. Galima teigti, jog toks ivaizdis yra labai
teigiamas ir turéty biti prekés Zenklo ,,House* siekiamybé, nes Sio prekés zenklo riibai yra skirti
jaunimui. Taip pat tiek interviu, tiek grupiniy diskusiju metu prekés zenklas buvo asocijuojamas su

miestu. Si asociacija taip pat teigiama ir gali biiti interpretuojama kaip laisvés, jaunatviskumo
58



Prekeés Zenklo ,,House“ Zinomumas ir jvaizdis Edita Baltulyté
simbolis, nes mieste yra daugiau galimybiy jaunimui, daugiau laisvés ir verzlumo. Grupiniy

diskusiju metu dalyviai taip pat jvardino laisva stiliy bei hipsteriSkuma. Tokie atsakymai papildo
interviu metu gautus atsakymus ir parodo, jog zmonés prekés zenkla ,,House™ sieja su
jaunatviskumu, jaunatvisku stiliumi ir laisve. Jaunimo apklausos liudija, kad Siuolaikiniam zmogui
laisvé labiau asocijuojasi su galimybémis, pasirinkimu (Smetoniene, 2016, p. 19). Gali biti, kad
zmonéms prekés zenklas ,,House* biitent asocijuojasi su galimybémis, jvairiais riiby stiliais,
pasirinkimu, todé¢l atrodo laisvas ir jaunatviskas. Taip pat interviu metu minéta, jog prekés Zenklas
tinka jvairiam skoniui, o grupinése diskusijose paminétas laisvas stilius ir hipsteriskumas. Sie du
atsakymai yra panasiis, nes abu orientuoti i tai, kad prekés zenklo ,,House* riibai skirti pladiam
klienty ratui.

Taigi, apibendrinant tiek interviu, tiek grupinés diskusijos metu pateiktus atsakymus apie
prekés zenklo ,,House* ivaizdi, galima teigti, kad jis yra teigiamas, nes prekés zenklas
asocijuojamas su jaunatviSkumu, verzlumu, laisve, miestu. Taip pat matyti, kad tiek interviu metu
gauti atsakymai, tiek grupinés diskusijos dalyviy iSreikS$ta nuomoné daugmaz sutampa, todél galima

teigti, jog gauti atsakymai parodo esama realy vaizda.
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ISVADOS

1. Atlikus mokslinés literatiiros analize galima pateikti tokias isvadas:

Prekés zenklas — tai jvairiy elementuy, tokiy kaip simbolis, spalva, zodis, piesinys, visuma,
kuri padeda i$siskirti i§ konkurenty bei daro vartotojams emocini ir psichologini poveiki.

Prekés Zenklo Zinomumas — tai esamy ir potencialiy vartotoju sugebéjimas prisiminti ir
atpazinti prekés zenkla. Prekés zenklo zinomumas gali biiti matuojamas per prekés zenklo
atpazistamuma bei prisimenamuma. Atpazistamumo uzduoCiy metu dalyviams yra rodomas
dirgiklis. Tuo tarpu prisimenamumo uzduotys gali buti laisvos ir priverstinés. Laisvo
prisimenamumo metu dalyviy yra praSoma pasakyti pirma | galva ateinant] prekés zenkla i§ tam
tikros prekiy ar paslaugy kategorijos. Priverstinio prisimenamumo metu dalyviai prekés zenkla
i1$sirenka i$ saraso.

Prekés zenklo ivaizdis — tai asociacijy rinkinys esantis vartotoju samonéje, kuris
priskiriamas tam tikram prekés Zenklui. Prekés Zenklo ivaizdis gali biiti matuojamas per asociacijas.

Pojuciai yra labai svarbiis tiek prekés Zenklo Zinomumui, tiek jvaizdziui, nes butent per
pojucius ir susiformuoja $ie abu komponentai.

2.  Remiantis interviu dalyviy nuomone apie prekés Zenklo ,,House* jvaizdj pagal
penkis pojiicius galima daryti tokias iSvadas:

Klienty atsakymus itin lémé Sventinis laikotarpis, taciau atsakymai susij¢ su Sventémis
negali buti interpretuojami kaip prekés Zenklo ,,House* vaizdis, nes kitu laikotarpiu, ko gero,
klientai nebuty taip atsake¢. Taciau galima teigti, jog klientai pastebi, kad parduotuvé ,,House*
prisitaiko prie esamo Sventinio konteksto. Taip pat apibendrinant interviu gautus atsakymus matyti,
kad prekés zenklo ,,House“ jvaizdis yra teigiamas, nes klientams asocijuojasi su stilingumu,
jaukumu, laisvalaikiu, ramybe, laisve, tvirtumu bei subalansuotu skoniu. Sios asociacijos gali
rodyti, jog klientams prekés Zenklas ,,House* atrodo stabilus, 1 parduotuve norisi sugrizti, biti joje,
zmonéms joje jauku ir gera. Klientams prekés Zenklas ,,House* taip pat tiesiogiai asocijuojasi su
prekiaujama produkcija — §iuolaikiniais riibais jaunimui. Sis aspektas gali turéti ir neigiama prasme,
- parduotuvé nekelia jokiy rySkesniy asociacijuy, jog klientai neturi susidar¢ nuomonés. Prekeés
zenklas ,,House* turi ir galimai neigiamu asociacijy klienty samong¢je. Daliai klienty prekés Zenklas
asocijuojasi su astrumu, nitirumu. Tai gali rodyti, kad klientai jaucia grésmg 1§ parduotuvés, bijo
biiti apgauti. Tam {takos, galbiit, turéjo neigiamos patirtys. Be to, galbiit, parduotuvéje per tamsus
interjeras. Taip pat daliai klienty prekés Zenklo ,,House* parduotuvé asocijuojasi su beskoniu
patiekalu. Tai gali rodyti, kad daliai klienty nekyla, jokiy asociaciju susijusiy su prekés Zenklu

,House* arba jog parduotuve ,,House* atrodo niekuo neissiskirianti.
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3. Atlikus prekés Zenklo ,,House“ Zinomumo vertinimq, pagal grupinés diskusijos

metu gautus rezultatus, galima daryti tokias iSvadas:

Prekés Zenklas ,,House® Zzmoniy yra geriau prisimenamas priverstinai negu laisvai. Tai
rodo, jog zmongés zino prekés Zenkla, taCiau patys ji samonéje prisimena tik kai pamato. Prekés
zenklas galimai néra itin iSskirtinis, tiek pats, tiek jo vardo parduotuvé, todél neuzsilieka vartotoju
samong¢je. Taip pat, gali buti, jog prekés zenklui triikksta reklamos, todél esami ir potencialis klientai
taip gerai néra isiming prekés zenklo, jog ji iSkart jvardinty. Be to, gali biti, jog prekés zenklui
truksta pozicionavimo, jog prekés zenklas vartotoju samonéje isiminty kaip iSskirtinis ir iSkart
igkilty atmintyje pagalvojus apie riiby parduotuves esan¢ias Siauliuose.

Taip pat prekés Zenklas ,,House* néra itin gerai atpazistamas, kai Zzmonés mato ne visa
prekés zenkla, bet tik jo dali. Gali buti, jog prekés zenklas ,,House dar néra toks garsus ir
populiarus, jog klientai atpazinty ji tik i§ prekés zenklo dalies. Be to, gali bti, jog prekés Zenklui
triksta reklamos, todé¢l klientai ne daznai matydami prekés Zenkla jo ir neatpaZzista tik i$ jo dalies.
Taip pat Siuolaikinis technologijuy pasaulis jtakoja, jog zmonés didziaja savo laiko dalj praleidzia
zitrédami { iSmaniuosius telefonus, todél galima jie nepastebi prekés zenklo ,,House* iskaby vir$
1€jimo i parduotuve ir pacioje parduotuvéje.

Apibendrintai galima teigti, kad prekés zenklo ,,House* zZinomumo lygis yra gana aukstas,
nes zmonés zino prekés zenkla ir teigia, jog lankosi Sio prekés zenklo parduotuvése. Taciau prekés
zenklo ,,House* savininkai turéty atkreipti démesj, kaip pagerinti situacija, jog Zmonés laisvai

prisiminty prekés zenkla ir atpazinty ji net i$ prekés zenklo logotipo.
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REKOMENDACIJOS

Problemas prekés zenklo ,,House* jvaizdyje rodo klienty iSsakytos neigiamos asociacijos.

Todél jvaizdzio gerinimui sitlymai teikiami bitent atsizvelgiant { neigiama prasme¢ turincias

asociacijas.

1 problema Prekés Zenklas ,,House“ asocijuojamas su astriu daiktu

Dalis klienty interviu metu paklausti apie tai, su kokiomis daiktinémis savybémis
asocijuoty prekeés zenklo ,,House™ parduotuve atsake, jog su astriu daiktu, aStrumu.
Tai rodo, jog klientai galimai jau¢ia grésme i$ parduotuvés, bijo biti apgauti, bijo dél

ruby kokybés.

Siiloma:

e Parduotuvéje ,,House* ant kiekvieno riibo turéty buti dedamas Zenklas ,,Auksciausia

kokybé“. Klientams, kuriems nusipirkus riiba jis per trumpa laika prairo, suplySo ar
nusiskalbé turéty buti grazinami pinigai. Taip pat filmavimo kameros turéty buti
irengtos visoje parduotuvéje, o ne tik vir§ kasos. Taip biity uztikrinamas klienty

Saugumas.

2 problema Prekés Zenklas ,,House* asocijuojamas su beskoniu patiekalu

Buvo tokiy klienty, kurie paklausti, su kokiu skoniu jiems asocijuojasi prekés Zenklo
,House® parduotuve, kokio skonio ispiidi sukelia, atsaké, jog parduotuvé primena
beskoni patiekala. Tai, galbiit, rodo, jog klienty samon¢je néra susidariusiy jokiy
asociacijy susijusiy su prekés zenklu ,,House*. Taip pat tai gali rodyti, kad klientams
atrodo, jog parduotuvé ,,House* niekuo neiSsiskiria i§ kity riiby parduotuviy, esanciy

Siauliuose.

Sialoma:

Kadangi gali buti, jog klientai neturi susidarg aiSkiy asociacijy apie prekés zenkla
,House®, ko gero, jog prekés zenklas per mazai reklamuojamas. Todél sitiloma
prekés Zenklui ,,House* vykdyti aktyvesnius reklaminius veiksmus. Prekés zenklas
,House® remia projekta ,,.X faktorius“, tod¢l galéty remti ir kitus muzikinius
projektus, tokius kaip ,,Eurovizijos* atranka, ,,Dainy dainel¢* ir kitus. Be to, galéty
Siauliy mieste i8sipirkti reklaminius stendus, esanéius miesto gatvése, ir reklamuotis
juose. Taip pat atsizvelgiant | neiSskirtinumo asociacija, parduotuvé stenduose
galéty pateikti tokia reklama, kuri pabrézty ,,House™ rtuby isskirtinuma, atkreipty

démes; 1 Sio prekés zenklo kuriamas unikalias detales.
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Prekés zenklo ,,House* Zinomumo problemas rodo prekés zenklo laisvo prisimenamumo

bei atpazistamumo uzduotys. Todél prekés zenklo Zinomumo gerinimui siiilymai teikiami

atsizvelgiant | Sias dvi sritis.

1 problema Zmonés prekés Zenkla ,,House* geriau prisimena priverstinai negu laisvai

bei neatpazjsta matydami tik jo dalj

Atlikto tyrimo metu paaiskéjo, kad dalyviai prekés zenkla ,,House* Zino, lankosi $io
prekés zenklo riiby parduotuvése, taCiau neprisimena prekés zenklo kaip pirmo
ateinanc¢io | galva. Tai rodo, kad prekés zenklas ,,House™ néra taip gerai isimings
klienty samonéje, jog bty ivardintas tarp triju pirmu | galva ateinanciy riby
parduotuviu, esané¢iy Siauliuose. Taip pat dalyviai nors ir Zino prekés Zenkla, tatiau
neatpazista matydami tik jo dali. Tai gali rodyti, jog prekés Zenklas ,,House* dar néra

labai stipriai isirézes klienty samonéje.

Siuloma:

Siai problemai nustatytos trys galimos priezastys — neiskirtinumas, reklamos stoka,
pozicionavimo stygius. Kadangi visas $ias priezastis galima panaikinti pasitelkus
reklama - sitiloma prekés zenkla ,,House™ aktyviai reklamuoti televizijoje, radijuje,
internete. Be to, labai svarbu, jog prekés Zenklas bity reklamuojamas tikslingai.
Prekés Zenklas ,,House* siejamas su muzika, todél reklamose biitent tai ir turéty
pabréziama. Pavyzdziui, televizijos ir interneto reklamose galéty buti pasitelkiami
modeliai su muzikos instrumentais. Taip pat turéty buti labiau akcentuojama, jog
prekés zenklas ,,House* remia tokius muzikinius projektus kaip ,,X faktorius®. Toks
pozicionavimas turéty padéti iSssiskirti bei isiminti esamy bei potencialiy klienty

samongje.
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2 priedas
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4 priedas

Pirmos grupinés diskusijos protokolas

Susirinkus dalyviams, pirmiausia prisistaté grupinés diskusijos moderatoré:

.Laba diena visiems. Esu Edita Baltulyté, Siauliy universiteto vadybos baigiamojo kurso
magistranté. Siandiena Cia susivinkome pakalbéti apie prekiy Zenklus, nors is tiesy konkreciau apie
vienq, taciau apie kokj iSaiskés miisy grupinés diskusijos metu. Sio tyrimo tikslas — suZinoti, kaip
gerai yra zinomas vienas prekés zenklas. Dél duomeny tikslumo visa grupiné diskusija bus
irasinéjama diktofonu. Kvieciu biiti aktyviais ir drgsiai iSsakyti savo nuomone. Taigi, pradésime. *

Tyrimas prasidéjo nuo laisva prisimenamuma tirian¢io klausimo. Dalyviu buvo klausiama,
apie kokias tris riiby parduotuvés esan¢ias Siauliuose jie pagalvoja pirmiausia.

Pirmasis dalyvis atsaké, jog pirmiausia pagalvoja apie ,, , Adidas“, , Sportland* ir
,, House*.

Tuomet kita dalyvé atsaké: ,,, Antilopé*, nes neseniai kazkur maciau reklamq, ,, H&M
kiek Zinau yra Siauliuose ir kadangi pirmas dalyvis paminéjo ,, House  ir jq prisiminiau®.

TrecCias dalyvis paklausé :,,Ar bitina sakyti skirtingus nei kity variantus?*. Grupinés
diskusijos moderatoré paaiskino, jog svarbu sakyti tuos prekés zenklus, kurie pirmiausia Sauna {
galva, per daug negalvojant. Treciojo dalyvio atsakymai buvo: ,, ,, Apranga“, , H&M”, ,, Gausa “ *.

Ketvirtasis dalyvis atsaké: ,, ,, House“, ,, CroppTown*, ,, Reserved* *.

Penktasis dalyvis ilgai masté prie§ atsakydamas, todél grupinés diskusijos moderatorei teko
pakartoti klausima ir papraSyti ilgai nemascius sakyti tai, ka pirmiausia prisimena. Penktojo dalyvio
atsakymai buvo: ,, ,, Monton“, ,, NewYorker*, ,, House " *.

Sestasis dalyvis atsake iSkart: ,, ,, House, ,, WinnerSport*, ,, Sportland * “.

Pirmasis klausimas dideliy diskusiju nesukelé, todel buvo pereita prie antrojo klausimo.
Antrasis klausimas buvo susijgs su priverstiniu prisimenamumu. Dalyviams buvo iSdalintos kortelés
su i$vardintomis riiby parduotuvémis esan¢iomis Siauliy mieste. Grupinés diskusijos moderatoré
paaiskino dalyviams, jog jie turi prie kiekvienos riiby parduotuvés pasirinkti stulpelyje ,ar ta
parduotuve zino ,,Labai gerai®, ,,Zino%, , Nezino* ar ,,Visikai nezino*. gioje vietoje kilo diskusijy,
ka reiSkia kiekvienas pasirinkimo variantas. Dalyviai patys émé déstyti savo supratima. Taciau
grupinés diskusijos moderatoré konkreciai paaiSkino kiekvieno pasirinkimo prasme. ,,Labai gerai
zinau“ reiskia, jog dalyvis lankosi toje parduotuvéje, Zino, kur ji yra. ,,Zinau® reiskia, kad dalyvis
yra girdéjgs apie Sia parduotuve. ,,NeZinau® reiSkia, jog gal ir yra girdejgs, bet nieko konkretaus
negaléty pasakyti. ,,VisiSkai nezinau* reiskia, jog dalyvis néra girdéjes ir net neisivaizduoja, kas tai

per parduotuve.
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Zymint atsakymus dalyviai tarpusavyje nesikalb¢jo, tac¢iau buvo keletas pajuokavimy apie

parduotuviy pavadinimus. Keturi grupinés diskusijos dalyviai pazyméjo, jog labai gerai zino prekés
zenkla ,,House®, o du, jog Zino.

Grazinus lapelius grupinés diskusijos moderatoriai, buvo rodoma uzduotis kompiuteryje.
Dalyviams buvo rodomas logotipas - prekés zenklo ,,House* dalis. Dalyviy buvo prasoma pasakyti,
kokiai produkto ar paslaugos kategorijai priskirty matoma prekés Zenkla.

Viena i$ dalyviy iSkart atsake: ,,Man prekes Zenklas primena kompiuterinius Zaidimus*.

Du kiti dalyviai taip pat pritar¢, jog prekés zenklas primena kompiuterinius zaidimus:

»Toks sutritkinéjes prekés zenklas, grafinis, tikrai kaip su kompiuteriais susije*.

,,O man tai ,, PackMan* ar ,, Tetri “ primena‘ [juokas].

Ketvirtas dalyvis sake: ,,4s tiksliai Zinau, kieno tai prekes Zenklas, todél man tik su ribais
ir tesiasocijuoja.*

Penktas dalyvis paminéjo: ,,Man prekes zZenklas | Emporio Armani panasus, tai sakyciau
taip pat kaip ir kolega, kad cia su riibais kazkas susije*.

Paskutinis dalyvio teko klausti konkreéiai, ka jis mano. Pamastes jis atsaké: ,,Man taip pat
kazkas su Zaidimais, gal labiau su Zaislais atrodo.*

Ties $iuo klausimu buvo kilg ir jvairiy pajuokavimuy, jog prekés zenklas panasus i pauksti,
tai galbiit, tai paukStyno prekes Zenklas, taip pat pripuciamy zaisly parduotuve. Tokie ir panasiis
pajuokavimai grupinéje diskusijoje kiiré teigiama, jaukia atmosfera.

Ketvirtuoju klausimu dalyviy buvo konkreciai klausiama, ar jie zino, kam priklauso $is
prekés zenklas. Paaiskeéjo, kad net trys dalyviai zino ,ar bent mazdaug isivaizduoja, kieno tai prekés
Zenklas:

»Kaip jau minéjau, tiksliai Zinau, kad cia prekés Zenklo ,, House “ dalis*.

,Man atrodo, kad , Akropolyje” ar , Saulés mieste” esu maciusi, tai gal ir riby
parduotuve.

»Kai dabar klausiat, tai prisiminiau, jog ,, House " prekés Zenklas.*

Kiti trys dalyviai teigé iSvis pirma karta matantys §i prekés Zenkla, ar bent jau
neprisimenantys, kieno prekés Zenklas tai galéty bati:

~Hmm, manau, kad nesu anksciau mates Sio prekeés zenklo, manau, prisiminciau kieno jis,
jei biiciau mates.*

,Gal ir esu maciusi, bet tikrai, kad neZinau, kieno jis.*

wakot ,,Hous ‘0“? Na atrodo matytas, bet kad tikrai ,,House"... Ne, neZinau, negaléciau

taip teigti.*
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Toliau dalyviy buvo klausiama, kur jie yra mate §i prekés Zenkla. [ §i klausima atsakinéjo

tik tie dalyviai, kurie atsaké, jog zino kieno Sis prekés zenklas:

,Ant kiekvieno didziojo prekybos centro iskaba yra‘ [juokas].

,AS tai ,, Akropoly *“ matau, pries kavine yra.*

wMates...Hmm... Turbiit prekybos centre.*

Atsakydami 1 kita klausima dalyviai turé¢jo pasakyti, su kuo jiems asocijuojasi prekés
zenklas. Buvo siekiama suzinoti, ar dalyviams rodomas prekés Zenklas suvokiamas kaip riby
parduotuvés ar bent jau su riibais susijusiais dalykais. Ties $iuo klausimu dalyviams prireiké Siek
tiek laiko apmastyti atsakymus.

Du dalyviai atsaké, jog prekés Zenklas primena ereli. Tie patys dalyviai kalb&jo ir apie
kokybe:

Kaip paukstis isskleistais sparnais, erelis gal koks, toks tvirtas. Kokybiskai, rimtai
padarytas prekés zenklas, tai gal ir su kokybe.

WIr man pauksti primena, tikrai, toks kampuotas kaip paukscio snapas. Na ir pritarciau
kolegai, kad su kokybe kazkodél. *

Vienam dalyviui prekés zenklas asocijavosi su ,,Emporio Armani”.

»INa man tai labai | ,,Emporio Armani* panasus prekés Zenklas, su juo ir asocijuojasi.
Pasiziarékit namo griZe, tikrai panasus.

Taip pat buvo i§sakyta nuomoné, kad prekés Zenklas panaSus | automobilio marke.

»Man tai kaip automobilio logotipas, tik kad dalim suskaidytas. Na gal ir nepanasus.
Nezinau is tiesy.* [juokas].

Dalyviai, kurie atsakinéjo paskutiniai, buvo papraSyti iSreikSti ir savo nuomong, nes jie
vieninteliai nepasisaké savo noru. Paklausti tiesiog pritare, kad jiems prekés Zenklas atrodo susijgs
su kokybe ir patikimumu

Paskutiniai du klausimai buvo uzduodami dalyviams rodant pilng prekés Zzenkla — logotipa
kartu su uzrasu ,,House". Jie buvo skirti pagilinti interviu metu gautus atsakymus apie prekés zenklo
tvaizdi. Pirmasis klausimas buvo - su kuo dalyviams asocijuojasi prekés zenklo spalva.

[Sgirdus $i klausima dalyviams prireiké Siek tiek pamastyti. Pirmasis dalyvis atsakeé:
»Raudona, aistra, is karto traukia démesj, ryski spalva. Patinka man raudona.*

Kitos dalyvés nuomoné sutapo su prie§ tai iSsakyta: ,,Taip taip, tikrai, raudona tikai su
aistra.”

Treciasis dalyvis pasisake: ,,Man tai impulsas pirkti, paskatinimas, savotiskas verzlumas

sakyciau.*
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Ketvirtasis dalyvis pritaré pries tai iSgirstai nuomonei: ,,Hmm, pritarciau kolegei, kad kaip

impulsas, signalas. Visi démesj atkreipia, kai raudona $viesa dega.* [juokas]

Penktoji pasisakiusioji Siek tiek nukrypo nuo klausimo, taciau grupinés diskusijos
moderatoré patikslino, jog klausiama tik apie spalvos i§Saukiamas asociacijas. ,,Jaunatviska, Sriftas
labai jaunatviskas. Ai, ne apie sriftq, tik apie spalvq klausiat. Na tada gal vis tiek | verzlumg,
Jjaunatviskq maksimalizmq.*

Paskutinysis dalyvis neteiké didelio noro atsakinéti, todél teko paraginti, klausti
asmeniskai. Pateikti pavyzdziy. Tuomet buvo gautas atsakymas: ,,Pritarciau visiems, kad rysku ir
verzlu.*

Paskutinis pateiktas diskusijos klausimas buvo - kokias asociacijas dalyviams kelia prekés
zenklo ,,House™ Sriftas. Diskusiju klausimas nesukeélé, taciau dalyviai tarpusavyje vieni Kitiems
pritaré ir vieni kitus papildé.

Pirmoji dalyvé atsaké: ,Jaunatviskas Sriftas, punk, ,,h* raidé isvis tokia kaip
atsipalaidavus, pasvirus eity.

Kitas dalyvis papild¢ i$sakyta nuomong: ,,Tikrai jaunatviskas, su grafitti asociacijy daug®.

Dar vieno dalyvio nuomon¢ buvo: ,.Su hipsteriais. Siuolaikinis jaunimélis, manau, tokj
Sriftq megty.“

Buvo i8sakyta nuomoneé: ,,O man tai su miestu, gal irgi dél to, kad i grafitti panasu, bet
taip grynas miestas, nezinau net, kodel.*

Penktasis dalyvis pasisaké: ,,Mano nuomone, kadangi jau Zinom, kieno cia prekés Zenklas,
tai su laisvo stiliaus ribais, neformalais asocijuojasi.

Paskutinis dalyvis pritaré pries tai iSsakytoms nuomonéms apie jaunatviskuma: ,,Man tai
taip pat su jaunatviSkumu, jaunimui skirtas Sriftas, astrus, kampuotas.

Pabaigoje dalyviy buvo paklausta, galbiit, jie dar turi iSsakyti kokiy nors pastebéjimuy,
minciy, asociacijy susijusiy su tyrimu. Kadangi nei vienas i§ dalyviu netur¢jo kuo papildyti
i§sakytas mintis, moderatoré¢ praneseé, jog diskusija baigta, padékojo dalyviams uz skirta laikg ir

atsisveikino su grupinés diskusijos dalyviais.
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5 priedas

Antros grupinés diskusijos protokolas

Susirinkus dalyviams, pirmiausia prisistaté grupinés diskusijos moderatore:

,Laba diena visiems. Esu Edita Baltulyté, Siauliy universiteto vadybos baigiamojo kurso
magistranté. Siandiena cia susivinkome pakalbéti apie prekiy Zenklus, nors is tiesy konkreciau apie
vienq, taciau apie kokj isaiskés miisy grupinés diskusijos metu. Sio tyrimo tikslas — suzinoti, kaip
gerai yra zinomas vienas prekés zenklas. Dél duomeny tikslumo visa grupiné diskusija bus
irasinéjama diktofonu. Kvieciu buti aktyviais ir drqsiai issakyti savo nuomone. Taigi, pradésime. “

Tyrimas prasidéjo nuo laisva prisimenamuma tiriancio klausimo. Dalyviy buvo klausiama,
apie kokias tris riiby parduotuvés esanéias Siauliuose jie pagalvoja pirmiausia.

Pirmasis dalyvis atsake: ,,Pirmiausia | galvq Sauna ,,H&M ", visi Siq parduotuve Zino.
Tada ,,Reserved“, na ir ,, NewYorker“, nes ten pigu.*

Antrasis dalyvis teigé: ,,4s pirmiausia ,, Audimq* prisiminiau, tada ,, Utenos trikotazq* ir
Crep... Kaip ten... ,,CroppTown “.*

Treciasis dalyvis i8sakeé: ,,Ritby parduotuves... ,, H&M”, ,,House “, ,, Apranga ““.*

Ketvirtasis dalyvis atsaké, jog nelabai lankosi riiby parduotuvése, taciau dar Siek tiek
pamastes atsakeé: ,, ,, Sportland“, ,, Audimas “, ,, WinnerSport “.*

Penktasis dalyvis atsake: ,,O man tai iskart | galvq Sauna ,,Monton*, , TallyWeijl* ir
., Reserved “.*

Sestasis dalyvis juokavo: ,,O déveéty ritby parduotuvés skaitosi?* [juokas]. Ne, ne, jei
rimtai tai pirmiausia tikrai ,, H&M” prisimenu. Taip pat ,, NewYorker* ir ,,House “.“

Po pirmojo klausimo dalyviai vieni su kitais juokavo, jog nusiziiirinéjo atsakymus vieni
nuo kity. Viena i§ dalyviy pasakeé: ,,O man atrodo, kad ir taip jsimintiny riby parduotuviy
Siauliuose ne tiek ir daug.” Kiti dalyviai jai pritaré.

Nurimus pasisakymams grupinés diskusijos moderatoré¢ pateiké antraji klausima. Sis
klausimas buvo susijgs su priverstiniu prisimenamumu. Dalyviams buvo iSdalintos kortelés su
ivardintomis riiby parduotuvémis esandiomis Siauliy mieste. Grupinés diskusijos moderatoré
paaiskino dalyviams, jog jie turi prie kiekvienos riiby parduotuvés pasirinkti stulpelyje ,ar ta
parduotuve zino ,,Labai gerai®, ,,Zino“, , Nezino“ ar ,,Visi§kai neZino“. gioje vietoje kilo diskusijy,
ka reiskia kiekvienas pasirinkimo variantas. Dalyviai patys émé déstyti savo supratima. Taciau
grupines diskusijos moderatoré konkreciai paaiSkino kiekvieno pasirinkimo prasmg. ,,Labai gerai
zinau“ reiskia, jog dalyvis lankosi toje parduotuvéje, zino, kur ji yra. ,,Zinau“ reiskia, kad dalyvis

yra girde¢jes apie Sia parduotuve. ,,Nezinau® reiskia, jog gal ir yra girdéjes, bet nieko konkretaus
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negaléty pasakyti. ,,Visiskai nezinau® reiskia, jog dalyvis néra gird¢jgs ir net nejsivaizduoja, kas tai

per parduotuve.

Zymint atsakymus dalyviai buvo susikaupe, per trumpa laika suzyméjo atsakymus. Trys
grupinés diskusijos dalyviai pazymejo, jog labai gerai zino prekés zenkla ,,House* ir trys, jog Zino.

Grazinus lapelius grupinés diskusijos moderatoriai, buvo rodoma uzduotis kompiuteryje.
Dalyviams buvo rodomas logotipas - prekés zenklo ,,House* dalis. Dalyviy buvo prasoma pasakyti,
kokiai produkto ar paslaugos kategorijai priskirty matoma prekés zenkla.

Vienai i§ dalyviy prekés zZenklas priminé varzty parduotuve: ,,Kazkas su santechnika ar
varztais. Kampuotas kaip varZtai.*

Kitas dalyvis pasisaké: ,,Man su ginklais asocijuojasi, taip pat dél kampuotumo. NeZinau
kodél, bet pirma asociacija ginklai.*

Du dalyviai pamingjo, jog jiems prekés zenklas primena kompiuterinius zaidimus:

IS grafikos | kompiuterini Zaidimq primena.*

,»Ir man atrodo kaip kompiuterinio Zaidimo logotipas.*

Penktojo dalyvio nuomone: ,,Prekés Zenklas § ,, Emporio Armani‘ panasus, tik, kad
apverstas. Kazin ar nebus idéjos nusiziiréje. Tai gal ¢ia riibai kokie.*

Sestasis dalyvis teigé: ,,Man tai smagus prekés Zenklas atrodo, gal kokios vaiky Zaisly
parduotuvés.*

Po paskutinio atsakymo buvo pereita prie ketvirtojo klausimo. Dalyviy buvo konkreéiai
klausiama, ar jie zino, kam priklauso §is prekés Zenklas. Paaiskéjo, kad tik du dalyviai zino ,ar bent
mazdaug isivaizduoja, kieno tai prekés Zenklas.

Pirmasis dalyvis saké: ,,Man atrodo, kad ,, House *“ parduotuvés.*

Kito dalyvio nuomone: ,Zinau, kad ,, House “

Kiti dalyviai teigé neprisimenantys, ar yra matg $i prekeés zenkla.

Vienas 1§ dalyviy saké: ,,Nezinau ar esu maciusi. Atrodo matytas Zenklas, bet kieno
nepamenu.*

Kitas dalyvis teige: ,,Nezinau kieno.*

Likusiy dalyviy atsakymai taip pat buvo, jog jie neZino, kieno tai prekés Zenklas.

Toliau dalyviy buvo klausiama, kur jie yra mate Si prekés Zenkla. [ $i klausima atsakinéjo
tik tie dalyviai, kurie atsake, jog Zino, kieno Sis prekes zenklas.

Vienas i8S dalyviy atsakeé: ,,Ant ritby etikeciy.*

Kito dalyvio atsakymas buvo: ,,Parduotuvéje esu maciusi.*
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Atsakydami i kita klausima dalyviai turéjo pasakyti, su kuo jiems asocijuojasi prekés

zenklas. Buvo siekiama suzinoti, ar dalyviams rodomas prekés Zenklas suvokiamas kaip riiby
parduotuvés ar bent jau su riibais susijusiais dalykais.

Du dalyviai atsake, jog prekés zenklas primena erelj.

Vienas i§ dalyviy teigé: ,,Panasu  skrendanti pauksty, tvirtq tokj, erelj.*

Kito atsakymas buvo: ,,Man taip pat | erelj panasu.*

Vienam dalyviui prekés zenklas asocijavosi su ,,Emporio Armani”.

»Kaip jau sakiau ,, Emporio Armani** primena, tik, kad apverstas Zenklas.

Dviem dalyviams prekés zenklas priminé automobiliy markes. Vienas i§ juy teigé: ,,Panasu
kaip kokio ,,Mersedez* Zenklas.  Kito is jy nuomone: ,, Ir man dizainas kaip automobilio logotipo.
Apvalus, graziai Ziirétysi ant automobilio.*

Paskutiniam dalyviui prekés zenklas priminé ginklus: ,,O man pavojingas prekés Zenklas
atrodo. Su ginklais asocijuojasi.*

Paskutiniai du klausimai buvo uzduodami dalyviams rodant pilna prekés zenkla — logotipa
kartu su uzrasu ,,House*. Jie buvo skirti pagilinti interviu metu gautus atsakymus apie prekés Zenklo
ivaizdi. Pirmasis klausimas buvo - su kuo dalyviams asocijuojasi prekés zenklo spalva.

I8girdus $i klausima vienas i§ dalyviy atsaké ilgai negalvodamas: ,,Pirk mane.“ [juokas].
wlraukiq aki spalva, patraukli.*

Kitos dalyvés nuomoné sutapo su prie$ tai iSsakyta. ,, Tikrai taip ir traukia pirkti, gundo
uzsukti.*

Treciasis dalyvis pasisake: ,,Patraukia aki spalva, sunku tokios ryskios nepastebéti.*

Ketvirtasis ir penktasis dalyviai pritaré pries tai iSgirstai nuomonei: ,,Prikaustanti démesj
spalva.” ,,Ryski, atkreipianti { save démesi.

Sestasis dalyvis pasisake, jog prekés Zenklas primena saldumynus: ,,Man tai su saldainiais,
Kalédomis. Spalvos raudona, balta. Sventés ir saldainiai.”

Paskutinis pateiktas diskusijos klausimas buvo - kokias asociacijas dalyviams kelia prekés
zenklo ,,House® Sriftas. Dalyviy nuomones apie Srifta buvo panaSios, tad klausimas diskusijy
nesukelé.

Pirmoji dalyvé atsaké: , Jaunatviskas sriftas.”

Kitas dalyvis pritaré iSsakytai nuomonei: ,Jaunatviskas Sriftas, panaSiai sqsiuviniuose
moksleiviai piesia.*

Dar vieno dalyvio nuomoné buvo panasi i pries tai iSsakytas: ,,Spalva raudona jaunatviska,

tai ir Sriftas su jaunimu asocijuojasi.‘
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Ketvirtajam dalyviui Sriftas asocijavosi su laisvu stiliumi: ,,Nejpareigojantis Sriftas, kaip ir

,,House " rubai.*

Penktasis dalyvis pritaré prie§ tai buvusiai nuomonei: ,,/r man su laisvu riby stiliumi
asocijuojasi, miestietiSku.*

Paskutinis dalyvis pritaré, jog Sriftas asocijuojasi su laisvumu: ,,Nejspraustas | jokius
rémus Sriftas, laisvas ir paprastas. Kitoks.*

Pabaigoje dalyviy buvo paklausta, galbiit, jie dar turi iSsakyti kokiy nors pastebéjimuy,
minc¢iy, asociaciju susijusiy su tyrimu. Kadangi nei vienas i§ dalyviy neturé¢jo kuo papildyti
iSsakytas mintis, moderatoré pranesé, jog diskusija baigta, padékojo dalyviams uz skirta laika ir

atsisveikino su grupinés diskusijos dalyviais.
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