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Prekiy zenklas, preki Zenklo vewd, prekiy Zenklo veds indeksas, pozicionavimas, integruota

marketingo komunikacija, prekéenklo krimo strategijos pagrindai, prekiZzenklo veuds kategorijos

Sio magistrinio darbo objektas — alaus puekenkl kirimas ir valdymas Lietuvoje. iina
pabgzti, jog Siame darbe nebus analizuojami iSsamiainkkeiis prekiy Zenklai. Tuo siekiama
susikoncentruoti alaus rinkos pagrindinius procesus, iSanalizuaisjir iSskirti bendras alaus preki
Zenkly karimo problemas Lietuvoje. Darbo tikslas — iSanadizlLietuvos alaus rinkir paaiskinti kaip
prekiy zenklo pagrindia zinug ir vertybés gali veikti jo verg ir konkurencingum. Darbe iSsikliau
hipotez, jog Zinuts vientisumo ir iSskirtinumo dkumas daznai lemia alaus pnekZenkly
konkurencinio pranaSumo mgina Lietuvoje. Siekianigyvendinti darbo tiksl bei pagisti hipotez,
formuluojami tokie uzdaviniai: iSanalizuoti tecogifiteratira, susijusia su prekizenklo reikSme ir jo
karimo strategijos pagrindais; istirti, kokie faktarsilygoja prekiy zenklo ver¢; atlikti Lietuvos alaus
rinkos ir jos vartotaj analiz; nustatyti preki Zzenkly valdymo problemas ir pateikii priezastis.

Darbe naudojamas deskriptyvinis — analitinis mesodariuo remiantis analizuojama Lietuvos
alaus rinkos tendencijos bej jtaka alaus preki Zenkly karimui. Darbe buvo prieita iSvad alaus
kategorijai konkurencinpavop kelia kitos alkoholini ar nealkoholini gérimy rasis, to@l batina
stiprinti pa&ios alaus kategorijos pozigijvartotojo pasmorgje; vartotoj tyrimai rodo, kad alui
.nhereikia prog", jis tinka ,visom progom*, kita vertus konstatampa, kad tai ne proginis, o
kasdieninio vartojimo ¢imas, t.y. alaus kategorija vartaiopagmorgje vis dar gra aiskiai ir
konkretiai apibgztos pozicijos, tai dar vienas argumentas, jog stgaja pavojus alaus kategorijos
konkurencingumui; konstatuojama, jog dauguma apagkiy Zenkl veriy indeksai yra nedideli, t.y
tipinis fragmentuotos rinkos pozymis; alaus puekenklai panass | ,neiSpktotus niSinius* preki
Zenklus, jie stengiasiali iSgirsti tam tikg specifiniy segment, tatiau aiskiy Zinwiy ir komunikacijos
vientisumo tfikumas neleidzia pasiekti gerezultat;; Lietuvos alaus prekiZenkly konkurencigje
aplinkoje skme lemia ne tiek tinkanp komunikacijos priemoni reguliarus naudojimas, kiek jomis
perduodam asociaciy, vertybi ir informacijos vientisumas.
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Magistro darbagali biti naudingaskomunikacijos, rinkodaros specialistams, komunijkadoei

rinkodaros disciplin déstytojams, studentams.



SANTRUMPU SARASAS

Prekiy Zenklas(angl. — brand)- priemort, i kuria kompanijajvelka savo idja bei kurios
pagalba kuriamas emocinis rySys tarp produktoritotajo.

Pozicionavimas — siekiamgvaizdzZio vartotojo amorgje karimas, siekiant iSsiskirti tarp
konkurent.

Prekiy Zenklo ver¢ (angl. value )- yra vertybi ir isipareigojiny suma, susijusi su preki
Zenklo vardu ir simbolika, kuri suteikia arba atipr@duktui ar paslaugai verkompanijos ir
jos kliento akyse.

Preky zenklo vardo zinomumasrigl. brand awarene$s parodo, kokj pozicija vartotojo
hierarchiniame paskirstyme uzima prekenklas.

Prekinio zenklo asociacijosarfigl. brand associations- kiekvienas preki zenklas, kurio
emocinis rysis su vartotoju susiforneay kurio jvaizdis apibéztas, turi tam tikras pastovias
»Savo" asociacijas, kurios iSskirigig kity ir jtvirtina jo jvaizdzio tapatyé.
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IVADAS

Ekonomikai tampant globaliai, prekzenklo vaidmuo parduodant gaminius vartotojamsslar
vis svarbesnigdvairiose prekybos vietose lentynos mirga nuo pré&iekio ir gausos. Kuriami
efektingi reklaminiai vaizdo klipai, lauko stengalni jvairiausiy reklaminiy pranesim — spalving ir
linksmy, kontraversiSl ir nuobodzy. Ir visi jie tarnauja vienam tikslui — patrauk&anotop savo
pusn, pacti atpazintijmores preki; Zenkh bei nuolat stiprinti vartotojo prekiZzenklo tarpusavio rys

Preky Zenklai bei jo sukeliami jausmai tampa vienas lsiaasiu veiksniu, kuris lemia pigo
sprendim. Daznai manoma, kad svarbiausias veiksnys Lietun#i®je yra gaminio kaina, o visa kita
yra antraeiliai dalykaiTaciau tenka pasteli, jog bevardziai gaminiai pazy ,Taupos” zenklu yra
reikalingi Zmorms, kurie negali maki uz prekiy Zenkh. Galintiemsipirkti ne tik bevardzius
gaminius tampa svaiib iSskirtinumo, pasitijimo, kokykes, saviraiSkos ir kiti emociniai dalykai.
Batent emociniai dalykai, nes gaminys, penkis kabagesnis uz bevardamin nehlitinai yra tiek
pat kart; kokybiSkesnis.

Taip yra todl, kad nyksta funkciniai gaminiskirtumai. Vis daugiau Zmaowpipastebi, kad visi tos
paios klags automobiliai veza taip pat ir daro tai beveiknadai kokybiSkai. & pai galima pasakyti
ir apie skalbimo masinas,ualr daugyle kity pirkéjams siilomy daikty. Jau dabar kai kurie gaminiai
skirtingus vardus ir zenklugjauna tik paskutiije gamybos fage, taigi viduje yra jie yra visiSkai
vienodi. Klostantis tokioms aplinkgins, vis sunkiau vadovautis reklamos autoriteto @iNG
patarimu, jog &minga reklama gali gimti suraduscapopiany skirtumg tarp jpsu ir jisy konkurento
sitlomy gaminiy.*

Siuo metu alaus praméryra viena pelningiausipramors Sak; Lietuvoje. Nors tik nuo 1991
metais atsivre keliai privatiam verslui, leido aludariams keisti savo atsililgsalaus daryklas. Nuo
1994 met i Lietuvos alaus pramerpracjo investuoti uzsienio firmos, kuriatnesti pinigai ir Zinios
stipriai patobulino alaugnones. Dabartinalaus pramats situacija yra gera — modernizuota gamyba
ir iSplésta vartotay rinka uztikrina teigiamus verslo pelno rodikliusstabiluny. Todl Lietuvos alaus
rinka yra labai palanki prekizenkly karimui ir valdymui, kadangi rinkoje veikiantys ganhjai

stengiasi iSnaudoivairias komunikacijos ir rinkodaros priemones.

! Tellis, G.J. Advertising and Sales Promotion siygt Addison -Wesley, 1998 —P.144
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Tyrimai rodo, jog Lietuvos alaus rinka per ketl2306 mef ménesius, palyginti su 2005 met
tuo p&iu laikotarpiu, iSaugo 6,5 proc. — nuo 6,739 min.7kL77 min. dekalitr. Daugeliui vartotaj
alus yra puikiai zinomas gaminys¢i@u jo funkciniy savybi; supanagimas vetia sukti galvas, kaip
efektyviai stiprinant savo prakizenkh, i$skirti ji i§ konkureng bario.?

Tyrimo objektas, tikslai ir uzdaviniai

Sio magistrinio darbo objektas — alaus puekenkl; kiarimas ir valdymas Lietuvoje. iina
pabgzti, jog Siame darbe nebus analizuojami iSsamiaikkefis prekiy Zenklai. Tuo siekiama
susikoncentruoti alaus rinkos pagrindinius procesus, iSanalizuaisjir iSskirti bendras alaus preki
Zenkly karimo problemas Lietuvoje.

Darbo tikslas — iSanalizuoti Lietuvos alaus ank paaiskinti kaip preki zenklo pagrindia
Zinute ir vertybés gali veikti jo verg ir konkurencingurg. Darbe iSsikliau hipotez, jog Zinugs
vientisumo ir iSskirtinumo fikumas daznai lemia alaus prgkienkl; konkurencinio pranasumo
mazjima Lietuvoje.

Siekiantjgyvendinti darbo tiksl bei pagisti hipotez, formuluojami tokie uzdaviniai:

1. ISanalizuoti teoria literafira, susijusia su prekizenklo reikSme ir jo #imo strategijos
pagrindais;

2. |stirti, kokie faktoriai alygoja preki zenklo verg;

3. Atlikti Lietuvos alaus rinkos ir jos vartotoanaliz;

4. Nustatyti preki; Zenkly valdymo problemas ir pateikii prieZastis.
Tyrimo metodai
Darbe naudosiu deskriptyvin- analitin metod, kuriuo analizuosiu Lietuvos alaus rinkos
tendencijas beiyj itaka alaus preki Zenkl karimui. Taip pat bus atliekama UAB,AC Nielsen* alaus
prekiu Zenkly tyrimy kokybirne analiz, siekiant iSskirti pagrindigs alaus preki Zenkly Lietuvoje
karimo ar valdymo problemas bei pateiktigriezastis.

Temos pasirinkimo motyvai

Prekiy Zenklas —vairialypis darinys. Vis dazniau girdime, kad stiprbrandas — itin svarbus
ginklas konkurenciée kovoje. Specialistai patitia, jog investuoti prekiy zenklo populiarurptenka

2 Lietuvos alaus rinka Siemet iSaugo 6,5 proc. fakgvus].[Ziiréta 2006 m. gegu® 9 d]. Prieiga per interneta:
http://www.delfi.It/archive/article.php?id=9480788&tegorylD=11&ndate=1147167308
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kryptingai ir ilgai. Adekvéiam vystadiy proces jvairiose rinkose supratimui bei kokybigkrekiy
Zenklo strategij parengimui tina gilintis i rinky raidos tendencijas. Tai suponuoja analitinius ®mo
pasirinkimo motyvus. Antra,itina dar karta pamiti, jog alaus rinka Lietuvoje viena pelningiaysi
stabiliausy rinky. Ji yra labai palanki prekizenkly kirimo ir valdymo procesams stgh kadangi
rinkoje veikiantys gamintojai naudojgvairias komunikacijos ir rinkodaros priemones. Delug
vartotoy alus yra puikiai Zinomas gaminys,¢i@u jo funkciniy ypatybiy supana§imas vetia
gamintojus sukti galvas, kaip efektyviai kurti tfpsinti savo preki zenkh, iSskirti ji iS konkureng
burio. Tretia, Lietuvoje vis dar sunkiai susitaikoma su minfirkad daznai sunkiai kiekybisSkali

iSmatuojami dalykai, turi didgpoveil.

Saltiniy apzvalga

Siame darbe remtasi tiek pirminiais, tiek antrisigaltiniais.

Kalbant apie Saltinius, reikia pafiti, jog buvo stengiamasi surinkti gi$manona informacip
apie alaus rink gamintojus, atsizvelgiantpagrindiniusimoniy prekiy zenkly formavimo ir valdymo
ypatumus. Duomenys renkami {gairiy Saltiny: spaudos, televizijos, interneto svetainr kt.
priemoni;. Dalis empirigs medziagos buvo surinkta intervididu su rinkodaros specialistais,
kuriantiais alaus preki Zenklus.

Straipsniai, komentarai ir atsiliepimai igairiy Lietuvos ir uzsienio dienrds;, zurnal; sudaro

antriniy Saltiniy pagrind.

Darbo struktara

Darlm galima suskirstytii keturias stambias dalis. Pirmoje dalyje pateikiampeaekiy Zzenklo
reikSnmes, jo kirimo pagrindimas. Antroje dalyje analizuojama puekienklo verés sivoka ir
pagrindines su ja susijusias kategorijascibje dalyje pateikiama Lietuvos alaus rinkos, jesteton
bei preki Zenklp strukiiros analiz. Ketvirtoje dalyje pagrindZziama integruotos maikgo
komunikacijos svarba pré& zenklui ir jo verks kirimui. Taip bus iSskirtos pagrindis alaus preki
Zenkl problemos ir pateiktosy jpriezastys.
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1. Prekiy zenklas — ar atpajstame ir suprantame j?

1.1 Prekiy zenklo apibrézimas

Pastaruoju metu prekizZzenklo Kirimas ir valdymas tapo vienu i$ prioriiefvairaus tipo
organizacijoms. Daugelignoniy suprato, kad viena iS pagrindinju kapitalo dahy yra ju prekiy
Zenklai. Prelka zenklas &ngl. brand, be abejo, yra vienas populiariaugerming, kuri pastoviai
vartoja reklamos ar rygisu visuomene specialistai, rinkodaros vadovai.ad&miniai tyrirgtojai ir
marketingo specialistai iStydaug su preki Zenklu susijusi temy ir pareng Simtus straipsmi, tyrimy
ir knygu apie j1 struktira, valdyma. Daugelis vadaoy apibidina prekiy Zenkh, kaip priemon, kuri
leidzia sukurti prek&s atpazinim, reputaciy ir pozicija rinkoje. Ta&iau terminy ,prekiy zenklas* gra
taip paprasta aiSkiai apgati, 0 dauguma jau esén apibgzimy néra labai funkcionais.

Pavyzdziui, M. Levine pateikia tpkapibezima: ,prekiy Zenklas — tai igja, kad tam tikri
specifiniai pozymiai paskatins tikstirauditorip teigiamai galvoti apie konkéea bendrow, produks
ar paslaug.®

D. Grundey dilo prekiy Zenkh traktuoti kaip ,fiziny, emocing, estetiny ir funkciniy elemeni
rinkini. Sie elementai yra glaudZiai swsij tenkina vartotaj poreikius, iSskirisimones produky i3
Kity produkty ir sukuria papildora finansin turta imonei. Identifikavimas susideda iS produktui
priskiriamy vertybiy ir savybi; plétojimo ir palaikymo, siekianti jpadaryti savi, iSsiskiriant, tinkamy
ir patraukl vartotojams"

Preki Zenklas — tai ne vien objektyvus ar aiSkiai matemeadukto privalumas, pavadinimas ar
logotipas. Tai tarsi gamintojo sukurtaéjd, jdiegta vartotojo galvoje. Visétl to toli grazu ne
kiekvienas jspaudas” gali virsti visavéiu prekiy zenklu. Reikalingas ilgalaikis ir tikslingas preki
zenklo formavimo ir gitros procesas (angranding, kuriuo metu pasitelkiamaosairios rinkodaros
priemores. Pavyks prekiy Zenklas ara kokio nors vieno rinkodaros komplekso elemertdagpinys, o
kryptingos veiklos rezultatas. Kompanijos veiksmuoseklumas ir kryptingumas sukuria unikali
prekiy Zenklo ver¢. Batent tai tampa konkurencijos ,saugikliu®, leidzéan iSsikovoti taip trokStam
iSskirtinuma.

Siame darbe prekiZzenkh apsibeZiu kaip , priemor, i kuria kompanijajvelka savo idja bei

kurios pagalba kuriamas emocinis rysys tarp pramlirktartotojo*>

% Tellis, G.J. Advertising and Sales Promotion st Addison -Wesley, 1998 .-P.145

* Grundey, G. Prais Zenklas: raida, Siandienimterpretacija ir empirinis tyrimas//Ekonomika-5.

5 .Urmanai¢, G. ,Reklama: Integruota marketingo komunikacipaSkait, ciklas [interaktyvus]. [Ziréta 2004 spalio 15
d.] Prieiga per interneta: http://distance.nsctiLidC02/4Skyrius/4Skyrius.htm
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1.2 Prekiy Zzenklo reikSme vartotojui

Netolimoje praeityje, o daug kur dar ir Siandiemtotojai, vertindami preki zenkh, pirmiausia
remiasi preki zenklo elementais, kurie tiesiogiai sdsgu produktu, jo funkcimis ypatylmis,
fizinémis charakteristikomis, teikiama nauda ar pakultreikia pamirsti, jog vartotojas susiduria su
daugybe paslaugir prekiy, gauna labai daug informacijos apie jas. Kiekvibradro¥ jvairiausiais
budais siekia atkreipti vartotojoéthesg | savo prek ar paslaug norkdama ank&au ar \‘¢liau ja
parduoti.

Pirmiausia joks pirkimas ieyks, jei vartotojas netés poreikio konkr&iai prekei ar paslaugai.
Be poreikio daznai reikia papildomo impulso, moty\wastaraisiais atvejais taitakos turijvairi
informacija, taip pat reklama ir prekinis zenkl&siomet poreikis konki@am produktui ar paslaugai
yra susiformays, vartotojas ima pstyti, kurios firmos paslaugar prek rinktis. Vartotojo gmonréje
iSkyla visa informacija, kugijis turi apie jam svarbios kategorijos prekesaslaugas.

Tendencija pardavéti ne produktus, oy idéjas, patyrimus juos vartojant, padeda vartotojui
lengviau diferencijuoti prekes ar paslaugas. Rréknklasbei jo sukeliami jausmai tampa svarbiausiu
veiksniu, kuris lemia pirgo sprendina.

Daznai vartotojas atsimena kon&ires prekip Zenklus. Galima teigti, jog prekiZzenklas yra
paprastas ir praktiSkasitbasisiminti tam tikro produkto savybes ir atpazintiardy kaip teikiani tam
tikros naudos, patenkinantam tikrus troskimus. Kai prekizenklasisimenamas ir atpgtamas,
tampa lengviau kasdien apsipirkti, sutruapapsipirkimo laikas arba net atsiranda stimutagyti
tam tika preke. Prekiy Zenklas gali dbti lemiamas veiksnys diferencijuojant produktusaypais
atvejais, kai konkuruojaiy kompanijy akivaizdziai pastebimos produkypatylkes beveik identiSkos
ir vartotojai yra menkaisitraulk i pirkimo proces. Pateikus vartotojui reklamirpastilyma, véliau
gali pakakti vien preds logotipo ar vardo — pigkas lengvai j atpazins (jau sukurtasaja tarp preki
Zenklo ir vartotojo). Reikia pastétn jog prekiy Zzenklas palengvina vartotojui sprendima:prima.

Vartotojui prekiy Zenklas kaip pazadas, nurodantis gamintojilgalaiki jo isipareigojima
iSlaikyti nuolatin kokybkés lygi. Galima sakyti, tai yra tarsi sutartis tarp prekenklo savininko ir
vartotojo. Vartotojai, rinkdamiesi produktus ar dadamiesi paslaugomis, kuriuos zymi digpprekiy
Zenklai, jadiasi saugs, nes zino, kad Sie produktai ar paslaugos paseigkesius, pasitiki jais.
Kompanijos priimamos kaip draugai. Draugas, kurpasitikima, negali iSduoti ar apgauti ir taip
sumenkinti ilgo bendravimo vert

Prekiy Zenkh potencialus pirjas suvokia kaip tam tikrpranesim. Sia informacija vartotojas
vadovaujasi siekdamas patenkinti savo poreikiug peekiy Zzenklas komunikuoja, tarsi nutira tam
tikras gaires pir&ui, yra kaip signalas, nurodantis problemos spiread Sukirus stipn ir Zinom

prekiu Zenkh lengviau komunikuoti su vartotojais.
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Skoni jvairove ir prioritety teikimas yra vienas iS esmindalyky prekiu Zenkly pasaulyje.
Gamintojai siekia savo produktams suteikti ne &&kirtiniy funkciniy ir fiziniu pozymi, bet ir tam
tikru neagiuopiamy savybi.. Tik pagalvokime, kokios emocijos mus sieja sunuiear Kitu preki
zenklu, gal net pabtia misy gyvenimo Ida ar socialin statug? Preki zenklasigalina vartotojus
parodyti originalum ar net pasireiksti asmenyios bruoZzams renkantis viear kita produkt. Galima
teigti, prekiy Zenklas yra socialinkomunikavimo priemody suteikianti pirkjams galimylke pabgzti
savo pasirinkim, padedanti atskleisti zmogaus vertylsistema, gal net poragius, asmenyb
Apibendrinus, galima teigti, jog prekéenklas reiskiasi kaip asmertyb

Gerai iSsivysiusiose rinkose dauguma pagringinrartotojy poreikiy yra visiSkai patenkinti.
Daznai tokie vartotojai tampa lepesni bei iSrankeAtsiranda naujovi, pokyiy, nuostabos poreikis,
geidziama gauti akstanarba tiesiog p&airinti gyveniny. Tokio tipo visuomeéje puosedjimas noras
iISbandyti naujus produktus, patirti na@mociy, gyventi pagal samtstiliy ir pan. Naujai atsiradusius
poreikius patenkina gerai suformuoti pngkienklai, suteikdami malowiakimirky ju vartotojams.
Tyrimai parodo, jog vienas svarbiawsialyky atskiriant produktus ar paslaugas, yra ne tikiosal
produkiy savyles (dydis, forma, pakuétiSvaizda, kaina), bet ir maziaucayopiami dalykai: kokyb,
ivaizdis ar prestizas. Pastarieji veiksniai dazaaiga gana subtiliu ir permainingu ginklu intensy&io
konkurencigje kovoje tarp skirting preku Zenkl. Kaip mirgjau, tai ilgalaikis ir nemazai pastang

reikalaujantis procesas.

1. 3 Prekiy Zenklo kiirimo strategijos pagrindai

Kaip jau mirgjau, stiprus ir konkurencingas prekiéenklas — tiesus kelias sckme verslo
pasaulyje. Nebepakanka é&tirlabai aukStos kokyds produki. Svarbiausia tampa pozicija rinkoje ir
vartotoje gmongje.

Dauguma geriausipasaulio preki zenkly tokie tapo todl, jog atstovauja iSties originalias ir
nuostabias rinkos naujienas aéjab, perteikia papildomas vertybes. Pavyzdziui, tJBlaro” atkreig
démesg | rukoriaus psichologig buseny, jvaizd. Kitas pavyzdys: kompanija ,Sephoraipinosi, kad
klientas ugjes i parduotug¢ matyy ne tik kosmetik ar kvepalus, bet ir jaugdi tarsi papuals |
Siuolaikinio meno galewjir pan.

Kompanijos labai daznai deSimtimes neketia nei savo komunikacijos, nei produkto strategijos
ir vis dar skmingai konkuruoja rinkoje, netgi po trupuydletia versh, uzdirba pasakiskus pelnus
(uztenka pamiéti "Microsoft" pelm). Gera i@dja yra kiekvieno produkto esmPats produktas, tarkim,
automobilis, yra tam tikra i, kuri iSsprendzia tam tikrproblema, tik yra sudaiktinta jos forma.
Viskas, k reikia padaryti kuriant preki Zenkh — tai suteikti produktui ar paslaugai tapasym

ISryskinti Sios idjos esminius aspektus, kurie kelprekiy zenklo ver¢. Kiekvienas veiksmingas
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prekiu Zenklas turi savo specifipibruoz; ar net filosofig, taciau taip pat svarbu, kad prekienklas
suteikia kelet esmini; paZzaa vartotojams, kuti jokiu badu negalima sulauzyti.

Pavyzdziui, prieS keletmet; "Utenos" alus iSryskino vieanesmirg alaus savy — jis skirtas
Swesti kompanijose, kur i%ge alaus susikalba net beveik visiSkai ngp&ni Zzmo#gs, net tokie kaip
lietuviai su estais. ISryskino atsipalaidavimo faipk Su ,Utenos” alumi laik leidi tik linksmai,
nuosirdziai ir guviai.

Sukurti prekiy; Zenkh galima bet kurioje srityje, be to, tai galitbne tik prelé ar paslauga, bet ir
IS esngs ir patiimore. Norint iSanalizuoti ir adekvaai jvertinti lietuviSkus alaus prekizenklus,
butina apzvelgti preki Zenkly karimo strategijos pagrindus. Tai yra pozicionavim@kusavimas,

segmentavimas ir prakizenklo paZadésKiekvierq i Sy savoky iSnagrirésiu atskirai.
1.3.1 Pozicionavimas

Pagrindinis pozicionavimo tikslas — iSsiskirti i8rikurent;, sukurti vartotojo amorgje siekiam
ivaizd. Pozicionavimo pagrirgdsudaro vienas svarbiaysimarketingo postulat Jis teigia, kad visi
zmores skirtingi ir produktas absoliai visiems tikti negali. Kompanijai visada reikpasirinkti savo
vartotop ir jo pammonrgje turti pozicija. Esant silpnam pozicionavimui, kompanija neatlaiky
konkurencirs kovos su tais, kuripastangos sutelktggkonkresius tikslus ir siauresnpirkéjy grupe.’

Isivaizduokime kargtsauéta vasaros dienzmog; einani gatve. Reklaminiame stende zZmogus
pamato ,Kalnapilio® alaus reklagnir supranta, kadijjkankina troSkulys. Pakeliui parduotug
Zmogaus prisimena per ragijgirdéta ,,Utenos” alaus reklaminklipa, kuris primena, kad iki
savaitgalio liko trys dienos ir skatinaégautis laisvalaikiu ir ilgesniais savaitgaliais. deb vietoj
.Kalnapilio“ jis nusiperka ,Utenos” alaus, nepaisydas to, kad poreilatsigerti sukl¢ ,Kalnapilio®
reklama. Todl, kad ,Utenos” alus yra uzsnges stipria pozicija Sio Zzmogausasnoreje.

Cia pateiktas tik pavyzdys. Bet pateiktasis pavyzggsi taip pat gali bti pritaikytas ir kitiems
produktams arba paslaugoms. Kiekvetiera Zmorems suaktyvinama labai daug poreikir tik
prekiu Zenklas ugmes tvirtas pozicijas kliento pasmoréje, gali atrodyti kaip unikalus ir optimalus
sprendimas patenkinti norui. Tokiutdu vien poreikio aktyvavimas ir atsiradimas jagéran
konkurencinis pranasumas. Dabar svarbu pasiektitiaras emocinesasajas su vartotoju, kurios
leisty stoti | kova dél pozicijos vartotojo pasnoreje. Ir reikia pastedti, jog vartotojas gali likti
visiSkai abejingas unikaliai konkurenidé¢jai, jeigu jau kazkokia kompanija éhusi pozicijas y

pasmorgje.

® petravtius, M. Preks Zenklas kaip marketingo pagrindas. Reklamos iketigo ickjos.Vilnius,2004,Nr2

" Keller K.L. Strategic Brand Management: Buildinge&uring, and Managing Brand Equity. Prentice 24i02. —-P.119
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Sprendimas, kaip pozicionuoti prekienkh, priklauso nuo to, koki pozicija kompanija nori
uzimti vartotojo pasmorgje.

Pavyzdziui, Kai ,Philip Morris* nupirko ,Miller Braving*“, ju pagrindinis gaminys ,High Life*
prekiu Zenklas nebuvo labai konkurencingdsaore nusprend pristatyti lengg aly. Pirming
pozicionavimo strategija ,Miller Lite" buvo uztikmti sasap su svarbiu ir reikalingu faktu, kad jo
“nuostabus skonis”, tuo pa pabgéziant skirtingum, kad jame yra tk@laliu maziau kalorij (96 pries
150 esadiy stipriame aluje). Kaip daznai atsitinkagsajos ir skirtingumoavokos kazkaip prieStaravo
viena kitai. Vartotojai link susieti skon su kalorijomis. Kad nugéty vartotop pasipriesSinim,
~Miller* pasitelké pasitiléjima keliartius kalletojus, populiarius buvusius profesionalius spontiuis,
kurie i§ esms nesirinky neskanaus produktd.

Nors pusiausvyros patis daznai patraukli kaip priemérsuderinti potencialiai konfliktiSkus
vartotojo tikslus, ji turi papildomrizika. Jei asaja ir skirtingumas rigkinami, prekiy zenklas nebus
vertinamas kaip teisingas abejose kategorijose.

Taip pat reikia paléZti, jog nebeuztenka vartotojirodyti, kad vienas ar kitas prekienklas yra
pranasesnis, vertas pas#fikno, pagarbos. Negalima kreiptis vieg@gmogaus racionaili prota ir siekti
nurungti  konkurentus, priremiant juos prie sienogelgziniais argumentais®, apkaustytais
laboratoriniais tyrimais.

Akivaizdu, jog Siandien, reikia kreiptis Zmogaus Sirg siekti pagilyti pasigréjima “meilés
Zzenklu”. Funkciniai parametrai suvokiami kaip sawai suprantami, apie kokybdiskusijos jau
pasibaig. Reikia ieSkoti bdy, kaip zenklui suteikti integralumo. Integralumouris zmogaus
gyvenimui suteiki papildomo impulso, papildomo lankstumo ir verZlynept, Zmogaus partneriu,

netgi “mylimuoju”.

1.3.2 Segmentacija, fokusavimas, prefizenklo pazadas

Zymus JAV rinkodaros specialistas L.Laitasésdéad bet kurimore turi siekti, kad jos prodult
ar paslaug ne Siaip ngty placiosios mass, o dievinti nedidet vartotop dalis. Tai ir bus pasirinktas
segmentas arba niSaSkirtingi vartotojy segmentai vertins skirtingai api#itas kompanijos preki
Zenklo vertybes. Kaip jau mijau, gaminti produkt visiems — ara imanoma. Kompanija visada turi
aiSkiai pasirinkti tiksligs auditorijos dal pagal kurios emocinius poreikius kurs prekienklo

vertybes bei kus stengsis patenkinti. Siandien nebepakanka iSskirtbtoj; grupes pagal amg; lyti,

8 Keller K.L. Strategic Brand Management: Buildinge&éuring, and Managing Brand Equity. Prentice 28102. —-P.134

° Gobe, M. Emotional Branding: The New Paradigm fon@ecting Brands to People. New York: Allworth Bre&001.-
P.xxiii
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gyvenam viets, gaunamas pajamas ar pan. Siai dienai vis daseigmentuojama remiantis vartatoj
emociniais poreikiais, gyvensenosdais, vertybigmis orientacijomis.

Galima daryti iSvag, kad kalbant apie prekizenkh, svarbu suvokti vartotgj segmentavimo
reikSne ir badus. Tuédami uztektinai patikimos informacijos apie varfa&) galima parengti
pagistus sprendimus, kaip paskirstyti iSteklius ir pan.

Ne maZiau svarbi kita prekiZenklo Kirimo strategijos sudedamoji dalis yra fokusavirfas.
Ivertindami produkt, Zzmores sutelkia savo d@nes | svarbiausi elemend. Kompanija turi priversti
Zzmog, pastebti pagrindin savo produkto vertingusm Butinai reikia aiSkiai parodyti, kuo produktas
skiriasi nuo vig kity. Rinkodaros specialistams tenka ngspr kuris poZzymis yra pats svarbiausias ir
iSskirtinis. Pavyzdziui, reklamuojamas nauj&is alaus. Svarstomag keikia pasakyti pirmiausia —
apie skom suckt] arba patraukdi kaim? Taip pat svarbus unikalus pateikimas. Kiekyikarty reikia
susimystyti, kol§ produkto ar paslaugos vaizdorima suformuoti vartotojo pasoreje.

Svarbu atsiminti dar vientaisykk, jog neegzistuoja absoliuti kokybKokybé — tai yra tik tai, k
ivertina vartotojas ir kjis galvoja apie tam tikirprodukt. Daug kompanij iSnaudodavo daugduy ir
energijos tobulinant produkto kokybTo padarinys — objektyvi produkto kokylauksta, o vartotojo
suvokiama — zema. Kalbant apie pozicijbartinima daznai neracionalaus vartotojan®ngje, néra
jokios kalbos apie tai, jog Si pozicija galitbobjektyvi. Tik klienty samorgje paprastas alus tampa
populiariausiu ,Svyturio Ekstra“ alumi.

Geras pavyzdys — ,TNS Gallup“ atliktas tyrimasergjiantis iSsiaiskinti, kas lemia vartafoj
apsisprendimp rinktis viera ar kita alaus @S, buvo organizuota ,akloji“ degustacija. Jos metu
respondentai vertino didziausilaus gamintaj keliy raSiy aly, kurie parduotuése kainuoja 1,99-2,39
lito uz 0,5 litro butel Tyrimo dalyviai 7 bal skakje vertino tokias alaus savybes kaip spalva,
aromatas, kartumagjgStumas ir saldumas. Atskialaus @Siy vertinamai labai panas ir siekia 4.4 -
4.9 balo.Degustaciy metu buvo apklausta 200 respondefityrime dalyvavo 18-40 metvartotojai,
geriantys Svias aly (5-5,5 proc. stiprumo) ne d@au nei viem karty per nenes. Vartotojams buvo
siadloma ragauti vienos i;jnuolatos geriamo alaussiy (,Svyturio Ekstra“, ,Kalnapilio Original® ir
,Utenos Utenos") ir ,Horn Premium®, nenurodant aatsSies prekinio Zenkld*

Tyrimo rezultatai paraf] kad nezinant produkto prekizenklo visos tos @#os kategorijos
ragautos alausia$ys buvo vertinamos panaSiais balais. Galima dasyadi, kad vartotap alaus
pasirinkiny dazniausiai lemia ne alaus skonis, o gaminkojmunikuojamos vertyds ir jvaizdis.

Taip pat svarbu akcentuoti, jog kiekvienas peekenklas iS esés yra konkrais preks

gamintojo ar paslaug tiekéju pazadai vartotojui. Viena esminiprekiy zenklo savyhj yra

1% petraviius, M. Preks Zenklas kaip marketingo pagrindas. Reklamos iketimgo ictjos.Vilnius,2004,Nr2
1 vartotojai al, renkasi pagal emodiny$ [interaktyvus].[Ziiréta 2006 m. gegué 29 d.] Prieiga per internet
http://www.delfi.It/archive/article.php?id=970012¢&tegorylD=11&ndate=1148887391
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disponavimas pasitimu ir pasitikjimo diegimas. Preki Zenklo sukrimas ir jo gkmingas
funkcionavimas reiSkiatttent tai, kad yragaunamas vartotpjpasitikejimas. Viena i$ aksiomkuriant

prekiy zenkh - nezadti to, ko kompanija negés IStesti.
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2. Prekiy zenklo vertés gpvoka
2.1 Prekiy zenklo kokybiné verté

Kaip jau ne kak pabéziau, preky zenklai nulemia koki vere produktas perteiks rinkai bei
kokia pozicija uzims vartotojo pagnorgje. Siandien ne produkimodifikacijos kovoja konkurencije
aplinkoje, o preki Zenklai ir jy rySys su vartotojais.

Dazniausiai, preki zenklo vert (angl. valu@ apskatiuojama remiantis kiekybiniais parametrais:
Zinomumas, rinkos dalis, distribucijos lygis ir paNisos kiekybigs vertyles yra lengvai
iSmatuojamos, kadangi jos susijusios su &miis produkto savydimis, kaina, kokybe, logistika ir
pan*?

Bet reikia nepamirsti, jog prekizenklui svarbi ir kiekybia ir kokybiné vertt. Tam, kad sukurti
prekip zZenklo pozicip svarbu iSskirti ne tik jo ypatingas fizines chdealstikas, bet irjvardinti
emocines ypatybes, kurios leis nogimprekiy Zenklo poziciy jtvirtinti vartotojo samorgje. ,Coca —
Cola“ atveju, ne racionalus argumentaseérirgas malSinantis troskuiSkovojo pasaulinpripazinins.
Emocionali gsaja ,Coca-Cola“ su amerikietiSku gyvenimado bei laiming Zmoni; asociacijomis
paverg pasaul Zmorés nori idenfikuotis su savo svajamis. Tuo tarpu, ,Coca —Cola“ labai
intensyviai dirba ir racionali paramety lygmenyje. Distribucijos lygis yra stulbinantis,es
kiekvienoje pasaulio Salyje gali rasti to patiesmo.>

Kokybiniai ir kiekybiniai parametraiaseikauja virtualiai. Bitent Sios gungos kombinacija ir
nulemia preki zenklo gkme ir pozicija rinkoje bei vartotojo pasnorgje. Pelningos kompanijos,
kurios suvokia $i dviejy paramety buvimo hitinumg ir optimizuoja kokybines ir kokybines preki
Zenklo vertes.

Daugelis autarilinke konstatuoti, kad kokyb#s preki Zenklo vertybs yra labai svarbios, bet
ilga laika jos buvo nepakankamai analizuojamos. Jos suni§aiatuojamos. Specializuotoje
literatiiroje kokybiSkai preki Zenklasjvertinamas naudojantis prekinio zenklo ¥erlang.brand
equity) savoka. Pasak D.A.Aaker, prekenklo veré yra vertybi ir jsipareigojiny suma, susijusi su
prekiy Zenklo vardu ir simbolika, kuri suteikia arba adiproduktui ar paslaugai verkompanijos ir

jos kliento akysé?

12 Aaker, D.A. Managing Brand Equity: Capitalizing thre Value of a Brand Name. New York: The Free Ri&8d. —P.
7

13 petravtius, M. Preks Zenklas kaip marketingo pagrindas. Reklamos iketimgo ictjos.Vilnius,2004,Nr2

14 Aaker, D.A. Building Strong Brands. New York: TReee Press, 1996. —P.8
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2.2 Prekiy zenklo vertes konceptualizavimas

Mokslin¢je literatiroje aptinkama trys pagrindia prekiy zenklo vergés tyrimo kryptys, kurios
stengiasi paaiskinti prekizenklo verés svoka, remiantis vartotojo psichologija, ekonomika bei

biologija ir sociologija.

2.2.1 Psichologija pagistas poziiris j prekiy zenklo verte

Tyrinétojai, kurie studijuoja prekizenklo poveikiS kognityvires psichologijos poziai, daznai
remiasi asociatyvinio tinklo modeliais, iSkeldaraotijas ir hipotezes. Pagal mode| preki Zenklas
apibidinamas kaip atminties zenklasn@l.nod@ susigs su jvairaus stiprumo asociacijomis.
>Dazniausiai minimi Sios tyrimo krypties atstovaaybavid A. Aaker ir K.L Keller. J prekiy Zenklo
vertts modeliai remiasi kliento psichologijos principalsijose knygose ir daugelyje dariavid A.
Aaker analizuoja prekinio Zenklo veriS vadybires ir strategias pugs. Taip pat iSaiSkina daug
nauding koncepciy ir nurodo preki zenklo Kirimo sunkumus,jmanomus sprendimotbdus ir
pavyzdzius.

K. L. Keller Zzvelgiai preku Zenklo ver¢ pirmiausia i$ vartotojo pozigj Pasak Sio modelio,
sakoma, kad prekizenklo ver¢ vartotojui yra didest) kai vartotojas teigiamai reaguojaprekiy
Zenkh, kuomet Sis yra atpgstamas. Preli zenklo veré vartotojui egzistuoja tuomet, kai vartotojas
greitai atpaista zenld ir turi atmintyje teigiam su juo susijusi asociaciy. K.L.Keller vertina preki
Zenklo kirima kaip keles susijusi Zingsnip: sukurti aiSk prekiy Zenklo identitet, suteikti preki
Zenklui unikalias asociacijas, uztikrinti teigiarmpoZziarj ir uzmegzti ryg su vartotojais. Tam, kadity
pasiekti Sie keturi Zingsniai reikia uztikrinti $&&$ pagrindines vertybesar(g. valuey kurios
analizuojamos jo knygosé.

David A. Aaker ir K.L. Keller modeliai turi daug bdra ir su kitais teoretikais, kurie grindzia
prekiu Zenklo verés samprata psichologija. Dauguma prigt&, kad preki Zenklo veré atspindi
»prideting ver” suteikta produktui @l ankstesni rinkodaros veiksmp Svarbu paZzykti, kad David
A. Aaker ir K.L. Keller pripagsta, jog asociaajj atkirimo apie preki zenkh lengvumas yra esminis
prekiy Zenklo verés dsmuo.*’

Janiszevski ir van Osselaer savo darbuoseilpasam tikrusjrodymus, kad “rySio” (angl.

connectionigt modelis kalbant apie prekizenklo kokyle gali suteikti iSsamegrnpaaiSkinina apie

!5 Kevin K.L. Branding and Brand Equity. Marketingi&uce Institute, 2002. —P.6

'8 Kevin K.L. Branding and Brand Equity. Marketingi&uce Institute, 2002. —P.7

P.8

" Kevin K.L. Branding and Brand Equity. Marketingi&uce Institute, 2002.
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vartotojo reakcij | skirtingas preki Zenklo formavimo strategijd€. Pagal j mode| vartotojai
vertinami kaip imiis mokiniai, kurie ,mokosi vertinti”, digantis aktyvumas, pasak Janiszewski ir van
Osseler labiau iwlingas vartotojams kurie “mokosi prisiminti”. SigwZiariu Meyers-Levy parodo,
kad didelis ska@ius asociacij su prekiniu zenki nehlitinai yra teigiamas dalykas ir gali sukelti

neigiany efeky ir sumazinti atminties veikim

2.2.2 Ekonomika, sociologija ir biologija pagisti poziiriai i prekiy zenklo verte

Nors vartotojo elgesio stéfimu paremti modeliai suteék pakankam pagrind studijuojant
prekiu Zenklo poveik ir verte, atsirado ir kitoki vertingy poZziiriu bandagiy konceptualizuoti ir
paaiskinti Sias a/okas.. Erdem vertina prekenkh i$ informacinio-ekonominio taSko. Remdamasis
IS dalies netobula ir nenuoseklia rinkos informacstruktira, Erdem poZiris susikoncentruoja
patikimumo rodiki, kur ji apibadina kaip “preki; Zenklo veré paremta vartotojo podiu”. Kuomet
vartotojai rera tikri dél produkto, imores, pasak Erdem, gali naudotis prgkienklu noédamos
informuoti vartotoj apie produkto pozicij rinkoje ir pretenziy i démeg pagistuny. Mazindami
kliento neuZtikrintum prekiy Zenklai maZina informacijos kastus ir rizjlkuria jausia klientai'®

Rao, Qu ir Ruekert mano, kad prekienklas galitikinamai atskleisti nepastebirkokybe kai
neteisingi praneSimai sukelia ekonominius nuostolidél reputacijos praradimo, ngsmingu
investicijy ar bisimy pelno prarading. 2°

Kita preky Zenklo tyrimo kryptis yra paremtas sociologiniwtrapologiniu ar biologiniu
poZiiriu. Pavyzdziui, McCracken apitina kul@irine prekiy Zenkly ir produkt, reikdme.?* Kiti tyr ¢jai
aptaria tokias gvokas kaip preki Zzenkli bendruomeés, kurias susikuria veikiamos globalizacijos
proceso.

Kiti tyréjai kalba apie preki zenklo ver¢ tirdami vartotojo suvokim ir netgi jo pagsmor.
Pavyzdziui, Schmidt kalba apie prekizenklo poveik visiems penkiems zmogaus p&gams.
J.Zaltman naudoja tyrimo technik atskleidZiatia vartotojo mystymo model kuris jtakoja j elge$
renkantis preki Zenkh. Technika remiasi ti§imu, jog vartotojai daznai turi pasioninius motyvus
renkantis preki zenkh. J. Zaltman teigia, jog zmés nezino apie daugeproces, kurie vyksta
paamoreje. Todtl reikalinga sukurti technikas, kurios leidzia ntiimacionalaus proto filtrus® ir

'8 Kevin K.L. Branding and Brand Equity. Marketingi&uce Institute, 2002. —P.8
9 Kevin K.L. Branding and Brand Equity. Marketingi&uce Institute, 2002. —P.9
# Kevin K.L. Branding and Brand Equity. Marketingi&uce Institute, 2002. —P.9

L Kevin K.L. Branding and Brand Equity. Marketingi&uce Institute, 2002. —P.9
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Zmogus imi 3nekti nempstydamas. Si teorija remiasi neurobiologijos, vaigs sociologijos,
semiotikos ir kit moksly tyrimy rezultatais?

Visi trys teoriniai podiriai turi stiprigjy ir silpnyjuy pusi, biidingy atitinkamiems mokslams. Bet
kuriuo atvejujvairiy poziariy suvokimas gali padi geriau suprasti prekizenklo ver¢és sivoka.

2.3 Prekiy zenklo elemeng parinkimo kriterijai, sukuriantys vert ¢

Apibendrinusivairiy tyrimo krypéiy doktrinas, galima daryti iSvadas apie pnekenklo verés
poveiki konkurencinio pranasumo didinimui. Mipirma, preki Zenklo veré veikia kaip magnetas,
kuris pritraukiaimonei naujus vartotojus. Kurdama prekienklo atpazinimo mechanianimore gali
atrasti ir pritraukti nawj klienty. Antra, prekiy Zenklo verk veikia kaip ,priminimo korted”
vartotojams. Esamiems klientams prekenklo veré primena apidmorés produktus ir paslaugas ir
uztikrina, kad vartotojai nepamitsimonres. Treia, prekiy Zenklo veré emociniu pagrindu pririSa
vartotop prie imorés. Lojakis vartotojai gali tusti ,priklausomyke” nuo prekiy Zenklo, lti jam
ISskirtinai istikimai.

Apskritai galima teigti, jog prelizenklo verg atspindi kiek &kmingaiimorg itakoja vartotojui
sialomy paslaug ar produkii subjektyw; vertinima, kiek uzkariavo jo Sirdies. PrekZenklo ver¢ tarsi
nurodo kliento atsakymij klausim: “Ar Sis prekiy Zenklas mano gyvenime svarbusihore gali
padidinti preki zenklo vert, kaip mirgjau, didindama kliento zinias apignonés produktus ir
paslaugas, primindama klientui apie save ir uzmagedsu klientu emocimys.

Pasak teoretik prekiy Zenklo ver¢ gali bati kuriama trimis pagrindiniaistdais:

1) per pradipprekiy Zenklo element pasirinkina;

2) per rinkodaros veiksmus ir rinkodaros strateggukirima;

3) per papildom asociaciy sukirima, susiejant preki zenkh su kitais dalykais i(none,
geografine vietove, asmeniwykiu).

Kalbant apie pirm bida, K.L. Keller pateikia SeSius kriterijus, kuriaismiantis reikia ,rinktis*
prekihn Zenklo elementus: jsimintinumas, prasmingumas, patrauklumas, perkeimnas,
pritaikomumas, saugumas. Jei prekenklo elementai atitinka pangias kriterijus, jo vert sukurti
yra daug papragau?

Pirma svarbi glyga prekiy Zenklo verés kirimui yra auksStas prekiZzenklo Zzinomumo lygis.

Siam tikslui reikia rinktis tokias sétines dalis, kurios yrasimintinos ir i8aukia prisiminimus ir

22 Keller K.L. Strategic Brand Management: Buildifdeasuring, and Managing Brand Equity. Prentice t24D2. 468
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atpazinimy perkant ar vartojant produktar paslaug Kitaip tariant, tam tikg vardai, simboliai,
logotipai, iy semantinis turinys, vizuaks savylés gali paversti juos labiau patraukigais dcmeg ir
lengviaujisimenamus, taip prisidedant prie prgkenklo vers stiprinimo.

Vienas iS preki zenkl;, kurio elementai buvo ,renkami* pagal iSvardintssSis kriterijus -
.Kona“ alus. ,Kona“ darykla buvojkurta 1994 metais Havajuose. Savininkai ¢mr kad alus
atspinaty ypatingy Havaj salp bada ir dvask. Daryklos rinkodaros specialistai stéaigpatraukti
vartotop démeg vaizduodami Havajus, kaip nepalwesir neatrast rojy. Teigiama, jog sal
kraStovaizdis ir kufira jkvépé kampanijos identitatir alaus @Siy pavadinimus bejvaizd. Prekiy
Zenklo pamatas 4spadingas kraStovaizdis ir autentiSka Kw#. Alaus simbolis — drieziukas, ant
etiketiu naudojami petroglifai, rySkispalw palet, fonas primena lavos ,falta“. Kiekvienos alaus
raSies pavadinimas asocijuojasi su Havaglomis. Viso preki Zzenklo sudtinés dalys ryskios,
idomios, atspinditios pagrindir idéja. Sukuriamas sinergijos efekkuris stiprina preki Zenkh.?*

Antra, svarbu pasirinkti tokias prekizenklo sudedasasias dalis, kutj prasn¢ padidint; su
prekiu Zenklu susijusias asociacijas. 8tks dalys gali tuti jvairiy turinj - tiek aprasSomji, tiek
itikinant.?® Svarbiausia, kad jos atskleisbendra informacij apie produkto ar paslaugos kategorijos
prigimtj ir pateikty specifirg informacip apie konkreéius preki zenklo pranasumus ir savybes.

.Kona"“ prekiy Zenklo Kiré¢jai labai nuosekliaigyvendina vientisumo igla pabgéziant autentisSk
alaus dvasi. Kompanija suteikia prasgrkiekvienam prekj Zenklo elementuilvairiais komunikacijos
budais vartotojams pasakojama apie Havaaly kultara ir istorija, ,aloha“ dvaa. Pavyzdziui,
logotipe pavaizduotas gekonas yra apsaugos dvAsimgkua simboli$® Havajuose tikima, kur tik
apsigyvena drieziukas, ten ateirdraé. Pasirinkimas simbolio buvo ne atsitiktinis ir yiaizduojamas
ant produkto buteli bei tauri. Rinkodaros specialistai teigia, kad tokiddh kiekviera kartg
vartotojui linkima gkmé. Taip pat kiekviena etiketturi unikaly apvad, sukurt remiantis pirmyk&iu
gertiy tatuiruotmis. Kiekvienas ornamentas yra turi reikSivisi elementai ,Koda" elementai turi
prasng. Galima daryti iSvagl jog prekiy zenklas_pats(Zampa kaip simbolis, ne tik Hawvapraeities,
bet kuriamos asociacijos ir su Siuolaikine ,hav#@§iea“ kultira — bangle&iy sportu, gamtosauga,

Sokiu, muzika, menu: remianvairis renginiai, organizuojamasairios akcijosgempionatai.

24 Kona brand story [interaktyvus]. fiftta 2006 m. gegus 1 d.] Prieiga per interngt
http://www.konabrewingco.com/brand.pdf
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Tresia salyga bity patrauklumag’ Asociacijos, kurias sukelia prekzenklas neittinai turi biti
susijusios su produktu. Galiath pasirenkami tie preki Zenklo elementai, kurie yra vizualiai ir
verbaliai patraukis, linksmi ar jdomis. Kalbant apie tris pirmuosius Kkriterijugsimintinumas,
prasmingumas ir patrauklumas suteikia daug privalWartotojai prieS nuspsdamiisigyti produkg
daZniausiai nestudijuoja daug informacijos. dlogkikia, kad preki Zenklo elementai iy lengvai
atpazstami irisimenamijtikinami ir vaizdis. [simintini ir prasmingi pavadinimai, logotipai, siwikzi,
sumazina marketingo komunikacijos ma&uriant preks Zenklo Zinomum ir asociacijasl]vairios
asociacijos atsirandaios &l prekiy zenklo patrauklumo vaidina reikSmmgaidmen formuojant
prekiu Zenklo verg, ypa jei egzistuoja nedaug su produktu susijusisociacij. Kuo maziau
konkretis produkto pranasumai, tuo svarbesmisykinis jo pateikimo potencialas.

.Koda" kurdama Havaj kaip rojaus asociaaij suteikia savo alui labai daug privalum
Vartotojui atrodo patrauklu atsigerti alaus ,iS aa$“, kur viskas kunkuliuoja, bet visi draugiski,
bendraujantys, dosnus i¢rdesingi.

Ketvirta, perkeliamumas afgl.transferability yra svarbus, kai kalbame apie produkto
kategorijas ar geografine prasme. Reikia atsakgtda;j klausim, kiek naudingas yra prekizenklo
elementas produktasortimento iSptimui.?® 15 kitos pus, kiek preki; Zenklo elementas prisideda prie
jo verks pl&iant geografines rinkos ribas. Klaidas, kurias padeat gerai Zinomognores versdamos
savo preki zenklus, devizus ar pakuotggitas kalbas tapo legendomisaores turi perziiréti visus
prekiy Zenklo elementus kuitine prasme pries pateikdamos savo prekinkh naujai rinkai.

.Kona" alus daugiausiai eksportuojamadAV. Pavadinimas amerikimms pasiroé lengvai
tariamas irisomintinas, o pagrindinZinut, kuri pasakoja apie atradim- artima?® Prekiy Zenklas
sularé ne tik Havay, bet ir vietos, kuria tu vadini ,namais“ atradimsociacij. Labai greitai preki
Zenklas buvo apillinamas kaip energingas, autentiSkas, kunkuliugjantmesingas, dosnus ir
jungiantis. Naujos, papildéims asociacijos, kuri skatina atrasti ,namus”, kubekitum, sukirimas
buvo labai geras rinkodaros specialisprendimas.

Penktas kriterijus yra pritaikomum3sD¢l vartotoy vertybiy ir nuomores pasikeiting, arba

tiesiog @l noro hiti SiuolaikiSku, preki Zenklo elementai turi thi reguliariai atnaujinami. Kuo

" Kona brand story [interaktyvus]. fiftta 2006 m. gegus 1 d.] Prieiga per internet
http://www.konabrewingco.com/brand.pdf
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pritaikomesnis ir lankstesnis prekinio Zenklo eletas, tuo lengviauj jatnaujinti. ,Koda“ Zenklo
elementai nuo pat pradZbuvo Zaismingi ir skatino atradgnbe to nuo pat pradgibuvo kuriamos
asociacijos susijusios ne tik su praeitimi, bedabartimi. Galima sakyti, tai kuria puikias galinegb
reguliariai atsinaujinti ir neprarasti Zavesio.

Sesta, visada yra svarbu Zzinoti kiek puekienklo elementai yra saif - tiek teisine, tiek
konkurencijos prasme. Konkurencine prasme, ,Koded geras pavyzdys, jog kai prekienklas
autentiskas, vientisas, jis tam tikra prasme tikwépimo Saltin“ ir ,zino" koks nori biti. Tai sukuria
prekiu zenkloisimintumy, kuri vartotojai supranta ir priima kaip yertybiy simboi. Tuo tarpu teisine
prasme svarbu:

1) pasirinkti tokius preki Zzenklo elementus, kurie galiatb teisiSkai apsaugoti tarptautine
prasme;

2) tinkamai uzregistruoti atitinkamose teispistaigose;

3) saugoti preki Zenklus nuo nelegalaus konkunenaudojimo 3!

Analizuojant preki Zenklo element parinkima, norc¢iau apibendrinti dar vien teorija.
Schmitt,o ir Simonsom‘oc nuomone, norint sukurti Kigezenklo verg reikia suprasti ,marketingo
estetikos* svarpir taikyma. Jie apilndina ,marketingo estetiK kaip ,jausminiy paticiu marketing
imones ar preky Zenklo plotngje prisidedarit prie organizacijos ar prakizenklo identiteto® Jie
apzvelgia ,marketingo estetiktrimis aspektais: produkto dizaino pa#u, komunikacijos tyrimo ir
erdvinio dizaino &ngl. spatial design Jie mano, kad ,estetika“ didina organizacijogegkiy Zenklo
verte sukurdama lojalug) galimybes aukStegsa kainos kainodarai, padidina komunikacijos
vientisumy, apsaugo nuo konkurentmazina iSlaidas ir didina produktyvgm

.Estetikos” strategija apildinama kaip ,strateginis planavimas igyvendinimas identiteto
element, kurie teikia jutimirgés patirties ir estetiss pasitenkinimo daugeliui organizacijos &ty
daliy”.*® Autoriai teigia, jog vartotojai neturi tiesioginjari¢jimo prie organizacijos ar prekizenklo
praeities, misijos, strategijos, vertybprie ,,tikrojo as”. Jie mato tik visuomenei sul§ysrekiy zenklo

ar organizacijosivaizd. Sis jvaizdis, kuri skirtas visuomenei, yra projektuoj@maaudojant

%1 Keller K.L. Strategic Brand Management: Buildimgeasuring, and Managing Brand Equity. Prentice F241D2. —
P.180

%2 Keller K.L. Strategic Brand Management: Buildimgeasuring, and Managing Brand Equity. Prentice +241D2. —
p.178

% Keller K.L. Strategic Brand Management: Buildifdeasuring, and Managing Brand Equity. Prentice +24D2. —
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daugialypiusijvaizdzio elementus, kuriemsadingi jvairas estetikos stiliai ir temos. Visumara
matoma, betvairios percepcijos sukuria berndrartotojoispadi. Naudojama elemeni dizaino stiliai
ar komunikacijos temos veikivartotojo nuostatas apie prekienkh ar organizaci.

Preky zenklo stilius yra jo iSskirtih savyle ar forma, iSraiSkos tlmas. Stilius susideda IS
pirminiy element, iskaitant vaizd (spalva, forma, linija, rastas, Sriftas), garsgargumas, tembras,
ritmas), lygjimas (medziaga ir pavirSius), skonis, kvapas. Bsmnidalykai kuriant preki Zenklo stiliy
yra: ar reikalingas dizaino elemergugretinimas; ir kokie stiliai turiti pritaikomi ar nenaudojami.
Keturi suvokimo faktoriai naudojami vertinant prekéenklo ar organizacijogvaizdzio stili:
sucttingumas (minimalizmas ar sétthgas stilius), pateikimas (realizmas ar abstnalas), judrumo
iSraiSka (dinamiSkas ar statiSkas), potencialags(géstiprus ar tylus/silpnas). Tam, kadtub
sukuriama preki zenklo ar organizacijos veértpasirinkti stiliai turi Witi susig su komunikacijos

T

temomis, kurios iSreiSkia organizacijos ar puekenklo ,tikraji as" glaustai ir tiesiogiai..

Komunikacijos temos susijusios su turiniu, reikSmsuprojektuotu identitetpvaizdziu. Temos,
kurios pasirenkamos komunikacijai, gali suteiktrtetojams nuorod ir atspirties task leidZiartius
isivaizduoti preki Zzenkh ar organizacy platesniame kontekste, iSskirti jo poziciffoctl parenkant
komunikavimo temas reikigsitikinti:

1) jog tai bus kaip prototipai, kurie aiSkiai i&® preki Zenklo asmenybarba organizacijos
vertybes ar misij;

2) jog jos gali lati nuolat kartojamos ir yra pritaikomos prie naknteksto;

3) jog jos iSpttotosi susijusy idéjy sistem. Temos gali bti iSreiSkiamogvairiais kidais: kaip
prekiu Zenkl; pavadinimas, simbolis, pasakojimas, devizas, korife Sikiai ar iy elemend deriniai.

Apibendrinant Sia doktrin galima dar karta akcentuoti, jog tik vizualinioemditeto ir
komunikuojany i iSore prekiy Zenklo Zindiy vientisumas sukuria verir aiSkiai suvokiama produkto

ar [morgs pozicip vartotojo pasmongje.

2.4 Prekiy zenklo vertes pagrindinés kategorijos

Kitas svarbus momentas, tygjant prekiy zenklo vert, yra keturios pagrindés vertybi
kategorijos &ngl. asset categorigsSiy vertyby suma sudaro prekizenklo verg. Norint efektyviai
valdyti prekiy Zenklo verg, reikia susipazinti su kiekviarnvertybe ir priimant sprendimus atsizvelgti
kiekvienos iSy specifika.

David A.Aaker analizuodamas pkskzenklo vekt iSskiria keturias vertyhikategorijas, kurios
yra:

e Prekés zenklo zinomumas (anglwarenespy

e Prekes Zenklo lojalumas;
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e Suvokiama kokye (angl.perceived quality
e Prelés Zenklo asociacijo¥.

Autoriaus nuomone, jos gali &irlemiamosjtakos kuriant preki zenklo verg.

2.4.1 Preky zenklo zinomumas

Mes gyvename pasaulyje, kuriame kiekwietierp esame atakuojami informacijos ivairiy
prekiy zenkly pavadining. Misy smegenyse tikra informacijos perkrova, o nuo $idermacijos
atakos misy smegenys saugojasi bandydamasiuoti § informacijos srauf susieti | su jau
turimomis ziniomis ir patirtimi.

Psicholog nuomone, viena iSdoly suvaldyti zinias ir patiftyra iStobulinti hierarchig sistena
savo amoreje. Taip pat teigiama, jeigu konkretus produktasziraa vienos iS pirngy trijy poziciju
vartotojo amorgje, tai padtis ne kompanijos naudai, kadangi yra sunku pakeigini, daznai
emocijomis grindZiam subjektyy; pozicijy hierarchin pasiskirstym.>®

Preky Zenklo vardo Zinomumas parodo, kpkiozicija vartotojo hierarchiniame paskirstyme
uzima preki Zenklas. Zinomumas yra matuojamas klatjaim vartotojus apidvairias produki ar
paslaug kategorijas. Svarbu fiksuoti, kokios pirmos mintygplista vartota. Prekiy zZenklo
Zinomumas vartotojoamorgje varijuoja nuo atpazinimo iki pripazinimawoky. Galima iSskirti ir
dominuojant prekiy Zenkh, jeigu vartotojo smonrgje tam tikroje kategorijoje pripgtamas tik vienas
prekiy Zenklas.

Tiriant prekiy zenklo zinomura buvo pastedia, jog vartotoy trauka prie pastamy prekiy
Zenklp yra ne tik paprastas refleksas. Kada vartotojato rpeekiy Zenkh ir atsimena, kadijjjau
pastebjo praeityje (gal netgi kelgtkarty), jis suvokia, kad kompanija pastoviai skiria gus preki
Zenklo kKirimui bei jtvirtinimui. Vyrauja nuostata, jog kompanijos nesgy ¢Sy nekokybiskiems
produktams, to&l vartotojai tokiais preki zenklais labiau pasitiki.

Taip pat reikia pamikti, jog emociniu pagrindu kuriamam prekienklo Zinomumui svarbu ne
tik tai, kad vartotojas Zinatviera ar kita prekin Zenkh, bet ir tarp Zmogaus ir prekizenklo vykt;
dialogas. $saja tarp vartotojo ir prekizenklo turi liti gana asmeniska.i zinomu nereiskia, kad esi
mylimas. Pastebima, kad zinomumo ptekenklui nepakanka, kadity sckmingas. Jis turi savyje ir

% Aaker, D.A. Building Strong Brands. New York: TReee Press, 1996. —P.6
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sasajoje su vartotoju tati kazka tokio, kas verst vartoti, nokti, troksti jo. Tas kazkas, turi intriguoti

vartotop emociniame lygmenyje.

2.4.2 Lojalumas preki zenklui

Tinkamai suformuotas prekiZzenklas padeda sukurti konkurencinius pranaSumusigiany
ivaizd, kuris skatins vartotojus visada suteikti pirmeni)onkretiam prekiy Zzenklui. Apskritai, kai
vartotojas patenkintas prekéenklu, jis perka ar naudojasi tam tikra pasladganiau bei daugiau,
rekomenduoja kompanigavo draugams ir pgtamiems. Taip susiformuoja lojaartotoj ratas.

Lojalus vartotojas kompanijai — galimytprognozuoti pardavimus bei pelno srautus. Beje,
lojaltis vartotojai beveik nejadis kainai, jiems svarbiausia jamas rysis su prekizenklu.

Dazniausia daroma klajdkuriant lojaluna prekiy zenklui — nauj Kklienty viliojimas, o sen
uzmirSimas. David A.Aaker teigia, jog norint aptanti naujus vartotojus reikia Zymiai daugiau
investuoti negy nuolatinius. Seno ir nuolatinio vartotojo vaizddaznai uzmigdo kompanijas ir jos
nepastebi besik&anciy vartotojo poreiki, kuriuos su malonumu patenkins konkurentai.

Dauguma kompanijj atlieka pastovius vartotpjtyrimus ir sukaupia dauggbduomen, tatiau
reta Zino, kas yrajjpelningiausi, o ne didziausi kiekio atzvilgiu.tikryju didZiaja pelno dal paprastai
uztikrina nedidelis skaius klient, kuriems ir reikia sutelkti pagrindirdémeg. Reikia pastoviai tirti,
kas jiems yra svarbiausia, pavyzdziui, kad jie iirgy tris ar keturis svarbiausius bruozus,
skatinaius juos ¥l ir vél pirkti kompanijos produktus?

Galima tueti dideli kieki iSsami duomem, t&iau neturint atsakym i Siuos klausimus

netugsime tikro supratimo, suvokimo. O taitma siekiant diferencijuotis, iSsiskirti tarp kament;.

2.4.3 Suvokiama kokylé

Suvokiama kokyb (ang.perceived qualityviena iS preki Zenklo kokybini vertybiy. C.Fornell
atliktame tyrime Svedijoje, kuriame dalyvavo apiB02vadybinink, buvo papradyta apibinti
konkurenciniusy firmy privalumus. Suvokiama kokytbuvo daZniausiai minima verty°

Prekiy Zenklo suvokiama kokybturi bati kuriama remiantis tiksliés auditorijos sampratomis,
kitaip ji gali bati nevertinta. Be to iSskiriamos keturios pagringinpriezastys, kadl suvokiama

kokybé vartotojui gali skirtis nuo objektyvios kokgb.

36 Aaker, D.A. Managing Brand Equity: Capitalizing the Value of a Brand Name. New York: The Free R188d. P.-
63



27

Pirma, vartotojai gali iiti per daugitakoti susiformavusio prastos kolaghivaizdzio. Todl jie
gali nebetikti naujais tvirtinimais.

Antra, kompanija suleé ,,kokybe®, kurj vartotojui nelabai suprantama arba neaktuali.

Trecia, vartotojai retai turi visinformacip, kuri reikalinga objektyviam kokyds jvertinimui. Bet
jeigu ir turi reikiama informacip, vartotojams neuztenka motyvacijasigisavinti. Vartotojai daznai
pasikliauja viena ar keliomis uzuominomis, kuriepaamoreje asocijuojasi su kokybe.

Ketvirta, kadangi vartotojai, ne visuomet Zino,ipkabjektyviai jvertinti kokyke, pradeda
pastebti klaidinartias uzuominas. Pavyzdziui, brangakmemiarduotuvi savininkai pirma karty

perkantiems vartotojams turi iSaiskinti, jog kaarekaratai ne visada atspindi dirbinio kokyb

2.4.4 Prekip zenklo asociacijos

Kiekvienas preki Zenklas, kurio emocinis rySis su vartotoju susifaws, jvaizdis daugiau ar
maziau apib¥Ztas, turi tam tikras pastovias ,savo“ asociacijagjos iSskiria j i$ Kity ir jtvirtina jo
ivaizdzio tapatyb. Pavyzdziui, ,Guinness” pasaulyje yra zinomas kalips turintis siel, ,Samuel
Adams* — prestizo rodiklis, o ,Budweiser* — socigjuaktyvus ir visada Sviezias.

Mokslininkai mano, jog asociacijos leidZia sukyrépildomy prekiy Zenklo verg ir taip iSskirti
ji I8 kity konkurent.. Asociacij atsiradima ir jtaka preki Zenklo jvaizdziui ir vertei paaiSkina
asociatyvinio tinklo teorija. Anot Anderson, ziniospie preki zenkh suvokiamos remiantis
savokomis, kurios sujungtos tam tikrais rySiais aatsiumo tinkle. Aplinkos stimulai, tokie kaip
reklaminiai skelbimai, preki Zenkl; pavadinimai, etiketes, ar tam tikri renginiai akba tam tikras
tinklo savokas, kurios pereina per wiginkla ir galutine reakcija priklauso nuo rygitarp svoku
stiprumo asociatyvumo tinkle. Omrod teigia, jogrgtminés reakcijos bdu informacija iS aplinkos
aktyvuoja atmintyje tam tikrus suvokimo elementusje perteikia tam tiky informacija, susijusia su
Siuo stimulu ar situacija, arba net kitais stimsilai koncepcijomis. Pavyzdziui,imédamas; sportin
automobil, vartotojo atmintyje aktyvinasi elementai sgsj dizainu. Dizaino elementai savo ruoztu
susipyre su informacija apie stiliaus ir naujoviskumo pad¥s, kurie gali priminti tam tikr prekés
Zenkly ar kompanij pavadinimus arba toliau kurti nawgsociacij aibe.*’

Kompanija savo komunikacijoje atsizvelgdamapagrindines savo asociacijas, imdamasi
veiksmy, kurie jas atitinka, sukuria nuosekr tvirta prekiy Zzenkh. Daznai preki Zenklo ir vartotojo
komunikacijoje pateikiamos tam tikros ,rakisf asociacijos, atspindiios esmines preli Zenklo

vertybes. Sios ypatyls kompanijos komunikacijoje galiab nusakomos vis kitokiais dolvardziais,

37 Aaker, D.A. Managing Brand Equity: Capitalizing the Value of a Brand Name. New York: The Free R18€d. P.-
85
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taciau apiludina ta paéia esmirg ypatyle. Prekiy Zenkh galimajsivaizduoti kaip asmenkuris neSioja
skirtingus drabuzius, taip kiekvigrkarta atskleisdamas skirtingus savo asmesybruozus, t&@au
mes vis tiek sugebamggtpazinti.

Asociacipy pasirinkimas daznai yra sttthgas dalykas. Geras pavyzdys, anot speaialgskty
bati ankstiau konkuravusios ,Svyturio® ir ,Utenos* alaus dalys. Abi bendrovs deklaravo senas
tradicijas, lietuviskura ir nacionalin pasididziavim. Sioms darykloms susijungus, ,Svyturys* iSkaik
tas pdéias pozicijas, o ,Utenos alus” Kulaika blasksi. Tik po tam tikro laikotarpio paiegkbuvo
atrastos naujojo ,UtenogVaizdzio asociacijos. Tai tapo linksmybar iS valdzios iSkovotos Jonini
Svengs simbolis.

Galima daryti iSvagl kad asociaaqjj kirimas ir valdymas labai svarbus kriterijus kuriatipry ir
patikima prekiy zenkh. Prickting prekiy Zenklo ver¢ sukuria vartotojo @norgje susiformavusios
teigiamos asociacijos. Asociagijinkinys daznai gali iiti lemiamas veiksnys priimant kpkprending
ar paslaug pasirinkti, jog dauguma sprendimpriémimas dazZniausiai vyksta p&soniniame
lygmenyje.

Kiekviema karty kontaktuodamas su prekizenklu, vartotojas kuriasi asociacijas. Kiekviena
patirtis susijusi su preki zenklu klientui yra svarbi. Tatl asociacijos gali @i ir potencialus
neigiamos informacijos Saltinis, mazinantis pre&inenklo venrt.

Kompanija turi nuolat ssti signalus apie save, siekdama, kadbity atkreiptas @mesys ir taip
formuojamas ir uztvirtinamas rysSys tarp jos ir w&ofo. Jei Sie signalai bus tokie patys kaip
konkurent;, tarp prekq zenkl, nebus skirtumo ir jie bus vertinami kaip pakemi. Nebus
formuojamas lojalumas prakéenklui.

Prist&ius prekiy Zenklo ir jo verés kirimo teorirg dali ir siekiant geriau suprasti alaus preki
Zenkly karimo ar valdymo niuansus,abtina atsizvelgtii bendrinius procesus vykstans Lietuvos

alkoholiniy gérimy rinkoje. Tam skirta kita Sio darbo dalis.
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3. Alaus prekiy zenkly ir j y vertés kirimas Lietuvoje

Tuo tarpu kai situacija alaus produktinkoje atrodo gana stabili ir nuteikianti optirigkai,
specialistai pastebi poZymikurie rodoimanon jos mazjima ateityje. Didziausias gsmes alaus
rinkai kelia kitos alkoholinj ir nealkoholing gérimy kategorijos. Mineralinis vanduo, sultys ir giros
vartojimo dicjimas gali neigiamai veikti alaus rinkos pardavinitis

Vartotojai rinkdamiesi gimus, didet reikSne teikia gerimo troskulio malSinimo savymns bei
socialiniam aspektui. Alus ir mineralinis vanduoikpai patenkina vartotej troSkulio malSinimo,
atsigaivinimo poreikius. Tad labai svarbu, rinkodaros specialistai sulguypridéting verk" alaus
kategorijai ir atskini nuo kity gérimy. Sidras su alumi patenkina panasius zmgareikius ir dalijasi
panasiu, bet kaip tyrimai rodo, dar vis silpnesivaizdZiy Zmoniy pasmorgje. Bet reikia atkreipti
démesg, jog sidro ir vyno vartojimas auga Zymiai spau nei alaus. Sidras vis dazniau tampa alaus
substitutu. Tuo tarpu stiprialkoholiny gérimy kategorija irgi tampa tam tikromis progomis alaus
substitutu, bet UAB ,,AC Nielsen” 2005 mgkiemy atliktas alaus rinkos tyrimas rodo, kad jie nekeli
tiesioginio pavojaus alaus vartojimo kiekiams.

Ivairios grimy kategorijos uzima skirtingas pozicijas vartotogmnoregje. Lietuvoje islieka vis
pozicionavimo niSa — @imo, kuris visada ,tinkamas dalintis su draugai&iekviena grimy
kategorija stengiasi ,pasisavinti“ Sia aid3JAB ,AC Nielsen* alkoholiniy gérimy vartojimo tyrimo
rezultatai patvirtina, jog realygfe Sio tikslo nepasiekdar nei viena gimuy kategorija.

Kaip mir¢jau, alaus produlgtrinka Lietuvoje yra stabili ir dideli gresmiu nepastebima. &ta
jokiy susitpinimy susijusy su Sia produkt kategorija, kurie géty veikti produkto vartojimo kiek
Kai vartotojams pateikiamos SeSios neigiamos asipasasusijusias su alaus kategorija, respondentai
nurodo, kad jiems jos neatrodo rimtomiggremis ir nepriveéia mazinti alaus vartojim Tatiau
analizuojant atsakymus, galima pastebjog didZiausi antipatip Lietuvos alaus ®&géjams kelia
plastikiniai buteliai bei nenatalas priedai aluje.

1 schema. Su alaus vartojimu sugtusinipinimai®®

Konservanty ir nenataraliy priedq_’
naudojimas alaus gamvboie:

Plastikiniy buteliu naudojimas, ——
kurie mazina alaus kokybe A |

as ]

Specifinis kvapas i§ burnos [ a1 ]

Priveréia daznai lankytis tualete | 4 _ |

Alus tukina (uZauga ,,alaus pilvukas®) | 32 3 |

Prie alaus priprantama 5 7]

0 — néra susiripinimo » 7 — rimtas susiriipinimas

3 Interviu su reklamos agama ,VRS grug“ projekty grupss vadovu M.Kuzmin
%9 UAB ,AC Nielsen*“ atlikto tyrimo,Winning Brands* domenys (2005 m. ruduo-Ziema)
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Alaus vartojimui tarp alaus égéju Lietuvoje mdinga, jog tik vienas procentas vartot@§geria
alaus daugiau nei kelis kartus per dien 5 proc. — kast per diem. DidZioji dalis, net 39 proc.
vartotop teigia, jog iSgeria alaus 1 — 2 kartus per savaid proc. respondantSgeria 3 — 6 kartus per
savait. 17 proc. — ka#t per dvi savaites. 18 proc. iSgeria kaper trys savaites arba darciea.
Palyginus su kit alkoholiniy gerimy vartojimu, alaus gimo daznumas — didZiausid.

Viena vertus, Lietuvos vartotojas didelsusiGpinimuy dél alaus kategorijos neturi, vartojimo
daZznumo rodiklis — aukfusias. Kita vertus, norint geriau suprasti koekgire aplinka ir alaus
rinkos potencial, reikty iSanalizuoti stipgsias ir silpasias alaus rinkos puses, kurios atskigist

informacif, leidZiartia dar geriau pazinti vartotjr jo poreikius.

3.1 Alaus kategorijos stipriosios ir silpnosios psés

Vartotojo amonrgje jvairios grimy kategorijos suvokiamos skirtingai, bet jos siejarao penkj
poreikiy patenkinimu. Svarbiausia kiekvienai kategorijadka pasirinkt; tam tiktai progai, tai yra jos
gelkejimas efektyviaivykdyti tam tikros progos poreikius.

Penki pagrindiniai poreikiai, kuriuos stengiasiguainti gerimai:

1. Atsigaivinimo poreikis. Vartotojai tai sieja dazogai su trimis teiginiais. &imas, kuris
uztikrina atsigaivinim turi visada kati Salia iSvykstant uzmiest ar iSkyh. Jis turi visada
numalSinti troskul Toks girimas turi atgsinti ir atgaivinti.

2. Atsipalaidavimo poreikis. Svarbiausia, kagtigmas atpalaiduatir pakelyy nuotaik.

3. Socialinis poreikis. &imas, kuriuo gera agautis draug kompanijoje, kuriuo mielai
pavaiSintume kitus Zmones.

4. Universalumo poreikis.ipatenkina ¢gimas, kuris tinka bet kuriai progai.

5. Su maistu ir Sventimu sueg§ poreikis. Reikalingaségmas, kuris tinka su maistu bei

kuris tampa kiekvienos $vestatributas™

2 schema pavaizduoja alaus vartetppziari, kaip alus atitinka kiekvienporeikiy kategorij.
Antroji lenteks dalis parodo respondanhuomor, kaip kita grimy kategorija patenkinaatpaf
poreil. Analizuojant lentel galima daryti iSvadas, kad alus labiausiai tenkatsigaivinimo ir
vartojimu su maistu poreikius. diau valgymo kategorijoje, Zvelgiant iS alausggju pozicijos, turi

labai didel konkureng — vym.

“CUAB,AC Nielsen* duomenys (2005m. ruduo)
“1 UAB,AC Nielsen* atlikto tyrimo,Winning Brands* dumenys (2005 m. ruduo-Ziema)



31

2 schema. Alaus vartotgjnuostatosi kitus alkoholinig gérimus®*

:_ Vartoju ilsédamasis i]
£ uzmiestyje arba iskylu meftu fe 51
= Trogkuliui numalsinti | 042 | &
=2 »
o= =NEL G o
s Vésina ir gaivina ___ |oaz £
= =
g 0 f——— —
7 *é z Tinka su maistu | ___| 0.34 -g
© =
E=S Biitina kiekvienos 8
EE2 Sventes dalts | |02 =
- — [=]
=, 8 2 = g =
2 ‘35 Smagu dalintis su draugais | 0.26 %
B sy EE A o]
=3 Tinka bet kuriai progai ~_ |o23
E. Atpalaiduojantis : d: 019
3- Pakelia nuotaika | 0.17

{

3 schemos rezultatai rodo, kad silpalkoholiniy gérimu kategorijos vis dar tenkina gana

skirtingus poreikius.

3schema. Alkoholing gérimy gebsjimas tenkinti poreikiug®
alaus vartotoig nuomone

Putojantis gjq4ras Alkoholiniai

Alus Vynas e
e _ vynas kokteiliai
£ Uimiesciui/iskyloms ] : [ |
§  Troskuliui malsinti wo | -
2
= Atsigaivinimui =]
EE Tinka su maistu ah
£ 2| |vairiems $ventimams
“E Dalintis su draugais -7
g[finka bet kuriai progai '”L
5[  Atpalaiduojantis =[]
% Pakelia nuotaika -=s[_|

Taciau pastebima tendencija, kad vis daugiau alausteqy atsigaivinimo kategorijoje, kaip
troSkulio malSinim bei atwsinima ir atgaivining renkasi sidg. Putojantis vynas stipriausiai iS yis
gérimy asocijuojamas su Sventimu, o alkoholiniai kok&eil- su atsipalaidavimu ir nuotaikos

pakelimu. Galima daryti iSvagl kad alaus daryll rinkodaros specialistams reikia pagalvoti kaip

“2 UAB,AC Nielsen* atlikto tyrimo,Winning Brands* dumenys (2005 m. ruduo-Ziema)

“3UAB ,AC Nielsen* atlikto tyrimo,Winning Brands“ dumenys (2005 m. ruduo-Ziema)
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neprarasti atsigaivinimo kategorijos. Alus Siuo megalima sakyti, visiSkai karaliauja tik kaip
gérimas, kuris atinas keliorgsej uzmiest bei iSkiloms.
4 schema vaizduoja kiekvienosrigny risSies santykia pozicija poreikipy kategorijose. Toks

Zentelapis leidzia geriau suprasti susidariusituacip alkoholiniy gérimy rinkoje.

4 schema. @imy ir poreikiy sqsajy Zzenélapis™

» Puikiai tinka su maisiu

Su maistu
ff’\\"
i *Vynas |
ll \\ -
b Sventimas
Bitinas kiekvienos

Sventes a!ribu{as. L

——

. !
[Tinka visoms progoms” | S0cialus-universalus
| "

§ B e | i i ~oAls T
tataigdofantis | Smagu dalintis su draugais | -l o
o samp,qfas: p;_k_ea‘ia'. fiuotaiky 1 Troskulio numaisinimas® PR
S Batinybé iskylose ar uzmiestyj&-’
Kokteiliai | Vesinair gaivina, Gl M
o 2
: = | +Sidras e P :
.. Atpalaiduojantis St Atgaivinantis

Sampanas ir alkoholiniai kokteiliai susitellatsipalaidavimo ir socialumo sektoriuje. Alaus
pozicija galima hti apibidinti kaip troSkulio malSintojo. Sidras siejamas asigaivinimu, o vynas
artimasjvairiy iSkilmiy gérimui. Schema patvirtina, kad pozicija ,smagu dairsu draugais” gimo
neuzimta. Tai galimatty puikiai iSnaudoti kaip pozicionavimo galimyb

Taip pat su tikslu geriau pazinti alaus produkibka buvo atliekami tyrimai, ne tik kaip daznai
vartojamas ¢imas, bet ir kokiomis progomis ir kokiose vietoge geriamas. UAB,AC Nielsen*®
specialistai patetk respondentam alkoholipiir nealkoholini gérimu kategorijas. Taip stengiamasi
dar geriau pazinti alaus produktusy pozicija vartotop pasmorgje tarp kity gérimy. Tyrimo
dalyviams buvo pateiktos SeSios su vieta ar proggusios kategorijos, taip pat pagrindingerimy
raSys. Tyrimo metu respondentai gal kiekvienai progai pamiti po kelias grimu kategorijas.
Tokiame kontekste alaus pozicija truputi pakitayi griskiriami daugiau atpalaidavimo ir socialumo
aspektai. Sioje apklausoje, kaip vaizduoja 5 sehejis buvo pamiétas ir kaip puikus gimas
poilsiaujant namie, baruose ir klubuose, Sésmtir uzima lyderio pozicij iSvykose ir kelioase i
uzmiesi.

5 schema. @imo daZnumas vartojimo pragkonteksté®

“ UAB,AC Nielsen* atlikto tyrimo,Winning Brands* dumenys (2005 m. ruduo-Ziema)

“UAB ,AC Nielsen* atlikto tyrimo,Winning Brands* dumenys (2005 m. ruduo-Ziema)
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o Barai
Pobivivose  UZmiestyje Restoranai
Klubai

Troskulivi  Poilsis

St maistu mal$ini  namuose

Alus 24 39 74 78 94 77
Nealkoholinis alus 0 0 0 0 0 0
Vynas 7 i 18 38 17 20
Sampanas/Putojantis vynas 0 0 2 20 < 6
Sidras 0 1 g 18 12 13
Kokteiliai (su alkoholiu) 0 0 4 5 4 10
Stiprieji gérimai 2 i} 21 74 23 31
Gira i 7 1 0 5 1

Sultys/Suléiy gérimai 41 38 10 5 10 6

Vanduo/Mineralinis vanduo &2 94 7 3 43 2

Energetiniai gérimai 12 26 4 2 16 1

Kiti gérimai 54 28 47 9

Galima pastedti dar kelias tendencijas. Pirma, stiprigfrignai jvairiy Svertiy metu beveik taip
pat populiadis kaip ir alus. Antrajdomi situacija susidariusi su nealkoholiniu alus nesiejamas su
jokia proga ar vieta. Lietuvoje nealkoholiniam alis dar vartotojo pasnonéje nesukurta aiski
pozicija, rera reguliarios komunikacijos

Sekartiame tyrimo etape respondentai galkiekvienai progai ar vietai pamit tik po viers
gérimy kategorija. Rezultatai paréd kad grimai gana stipriai asocijuojami su kon&i@mis
vartojimo progomis ir vietomis, kurios vigltb maziau sutampa nei buvodtisi. Alus iSlieka gimu,

kuris stipriai asocijuojamas su pilsiu namie ar igstyje.

6 schema. @rimy rizSies atitikimas poreikio kategorif&

| Kavinése
wish bl mme e e e
Alus T B [
Nealkoholinis alus
] Vynas g
Sampanas/Putojantis vynas - =
Sidras -
Kokteiliai (su alkoholiu) -
Stiprieji gérimai

Gira

Sultys/Sul¢iy gérimai
Vanduo/Mineralinis vanduo
Energetiniai gérimai

“UAB ,AC Nielsen* atlikto tyrimo,Winning Brands* dumenys (2005 m. ruduo-Ziema)
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Galima daryti iSvada, kad daugumeérignu kategorijy turi stiprias ir aiSkias asociacijas, kurios
sufleruoja vartotojui, & viena ar kita proga rinktis. €&u dar vis yra &imuy, vynas ir nealkoholinis
alus, kuriems nesukurta aiski pozicija, tai beikmatveju veikiay konkurencingurir pardavimus.

Kitas svarbus momentas yraa Emores geria jeigu jie negali gauti alaus, arba kokiomis
progomis ar kokiose vietose alus tampay kgérimu substitutu. Geriamasis arba mineralinis vanduo
tampa substitutu alui valgymo metu, kaip siekiaranalSinti troSkul, jvairiy iSkylu metu. Stiprieji
alkoholiniai grimai tampa alternatyva alui vakéiu, Svertiy metu bei baruose ir restoranuose. Taip
pat stiprieji grimai daznai pasirenkami poilsiaujant namie ar Estyjje.

Alaus grimo kaip substituto potenciabalima gana lengvai iSnaudoti asocijuojargy barais,
klubais, iSvykomis, vakaliais ir Svenémis. Tai yra kategorijos, kuriose alus yra stipsias
substitutas. Taip pat yra galimypabgzti vartotojui alaus troSkulio malSinimo funkgij

Apibendrinant tyrimus galima iSskirti stipsias ir silpasias alaus kategorijos puses. Norint tai
padaryti reikia prisiminti penkis pagrindinius piias, kuriuos tenkina d@imai: atsigaivinimo,
atsipalaidavimo, socialumo, universalumo ir sgssifu maistu ir Sventimais. TarpySpagrindini
vartotop poreikiy kategorijy alus yra laikomas atsigaivinimo kategorijos ,savikas”. Jis tyrimuose
pastoviai buvo minimas kaip wisSvykuy, ar poilsio uzmiestyje atributas.

Pastaruoju metu sidras ir alesé dalintis panaSiuvaizdziu vartotojo pagnoreje. Toctl alaus
prekiu Zenklo kiréjams reikia labai rimtajvertinti Sa grésne ir imtis rinkodaros veiksi kurie
neleist; prarasti kategorijos lyderio pozicijos.

Kita poreikiy kategorija, kurioje alus gali puikiai iSnaudotiveapotencial yra susijusi su
valgymo ir $ventimo kategorija. Siuo metu kiekviewagymo ar $ventimo metuabini atributai ir
lyderiai yra vynas ir Sampanas.¢élau tyrimai rodo, kad alaus pretenzijoSia kategorig pagistos, tik
reikia iSnaudoti galimyla Sioje kategorijoje reity alui fokusuotis labiauj Sventimo aspekt
Artimiausias konkurentasitvirtinti Sio poreikio kategorijoje yra stipriegilkoholiniai grimai.

Atsipalaidavimo ir nuotaikosékmo poreilj, kaip rodo rezultatai, geriausiai patenkina kdkdei
su alkoholiu. Si kategorija yra Sampano stipriajepir jis yra realiausias pretendentalyderius bei
stipriausias kokteili su alkoholiu konkurentas. Tai galima daryti iSvagzg Sita kategorija jau
L=uzimta®. Alaus asociacijos su Siuo poreikio patemku, vartotojo pagmorgje, yra gana silpnos.

Kaip UAB,AC Nielsen* alkoholini gérimy vartojimo tyrimai rodo, socialumo poreikio
»savininko" Lietuvoje tarp alkoholimi gérimo riSiy dar réra. Stipriosios pus Sioje kategorijoje
atsiskleidzia Sampano ir stippy alkoholiny gérimy. Pastaruoju metu tarp kandidgbatenkinti §
poreilj atsirado ,Utenos” alus, bet UAB,AC Nielsen* rezatti rodo, kad reikgdéti nemazai
pastang, kad hity sukurtos stiprios Sios kategorijos asociacijosaBumi. T&iau verta pabandyti
sukurti alaugvaizdi, kaip grimo, kuriuo négaujamasi ir dalinamasi gedraug: kompanijoje. Aisku,

patartina paskudti, kol lyderio pozicijos neudme kitos riSies grimas.
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Norint iSnaudoti ,socialumo” porejkr paversti j viena stipriausi alaus kategorijos pusireikia
pazvelgtij situacip per socialumo — privatumo prizmTai leidZia dar nuodugniau suprasti situfcij
Tarp jvairiy poreikiy ir gérimy vartojimo prog yra atitinkama gsaja. Tai puikiausiai atspindi 7
schema, kuri vaizduoja privatumo ir vieSumo erdweisporeikius ir progas, kurios susijusios su S®mi

dimensijomis.

7 schema. Poreilg ir progy sqsajos’

Imtymumas ir atsipalaidavimas

Vakarélivose/
sve:zése

® Baruose

Visada, kai norisi gerti

Atsigaivinimas " arba isvykoje VieSumas ir atsipalaidavimas

a0 ar om L ooy LES

Privatumo erdvei priklauso valgymas, poilsis naneyogrba kaZzkokios progos susijusios su
giminakiais ar labai artimais draugais bei kiti atitinkaporeikiai. Tuo tarpu vieSumui priskiriamas
atsipalaidavimas vieSose vietose, t.y. barai, ragto ar klubai.

Alus yra stiprus privatumo erdje, bet yra silpna alternatyva vieSo atsipalaidaviendiéje.
Rinkodaros specialistams raiksuformuluoti aiSki Zinut, kuri uzfiksuoty vartotojo amorgje. Ji
sukuryy alaus kaip ¢imo, kuriuo ,malonu dalintis* vieSumojgvaizd. Kadangij Sia pozicija labai
intensyviai ,braunasi® sidras ir alkoholiniai koKtai, Zinuté turi bati suprantama ir stipriai iSskirianti
aly tarp kity alkoholiniy gerimy raSiy. Reikia stengtis iSnaudoti visas alaus kaip ,bawiino® gerimo
savyles. Jis puikiai tinka prie maisto. Ji galima gerit kurios progos metu ir juo ,gera dalintis su
draugais”.

Vis délto, reikia nepamirsti, kad kuriant alkoholio pagicvartotojo pasmorgje Lietuvoje, reikia
atkreipti meg | istatymo ribojimus. 1995 m. balandzio 18 d. buvanpas alkoholio kontrais
istatymas® Priimto jstatymo 30 straipsniu Lietuvoje alkoholio reklamojegalima naudoti

sportininky, gydyto, meno ir mokslo Zmoni ar kity iSkiliy veikéju atvaizdus. Taip pat negalima

4T UAB,,AC Nielsen* atlikto tyrimo,Winning Brands* camenys (2005 m. ruduo-Ziema)

“8 Lietuvos Respublikos Alkoholio kontri jstatymas.[interaktyvus].[fi¢ta 2006 m. gegus 15 d.] Prieiga per internget
http://www3.Irs.It/pls/inter2/dokpaieska.showdoq [®1=69734&p_query=&p_tr2=
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alkoholio, tame tarpe ir alaus, reklamieti su fizires hiklés, psichigs veiklos pagejimu, asmenini
problemy sprendimu. Alkoholio vartojimas negali sietis stimsiliavimu, socialine &me ar
seksualinio gyvenimo aktyvumu.tnt tokiai ,socialiai“ pozicijai kurti, tai ganaidkli apribojimai,
kurie vegia pozicijos komunikacy labai kruop8iai apgalvoti ir sukurti zinwt, kuri biaty idomi ir
,=uzdeganti“ vartotgj bendrauti, bet nepazeidin jstatym.

Suldrus stipra pozicija, alus gadty tapti stipri alternatyva geriamajam ir mineraliniandeniui
troSkulio malSinimo poreikiui patenkinti. Reikiasgtvelgti, kad 18 — 29 metamziaus kategorijoje
sidras ir kokteiliai su alkoholiu yra beveik du ke populiaresni nei alfd. Reiskia naujai
formuojamas alaugvaizdis ,socialumo” kategorijose tin bati patrauklus ir Siai amziaus grupei.
Kitaip ateityje prie sidro ir kokteili su alkoholy pripratusiam vartotojui pakeisti asociacijas susas
su alumi bus tik sudingiau.

Kalbant apie nagji alaus kategorijogvaizd nereikty pamirsti ir motey. Lietuvoje yra jau
sukurtas alus, kuris téty patikti moterims: ,Svyturio Baltas® ir ,Kalnapilidn Ice*. 13 ties, skonis,
alaus stiprumas, ,,lengvumas”, naudojami vizualirdentitetai — patraukls moterims. T&au nei
vieno alaus komunikacijoje dar nebuvo sukurta 2inkairi kreiptsi tiesiogiaii moteris. ,Socialumo*®
kategorija puikiai tinka dar kartpristatyti ali moterims, sukuriant naujas asociacijas ir formobja
emocin rys.

Siuo metu vakatiy arjvairiy $vertiy metu moterys mieliau renkasi Sampan vyra. Valgymo
metu, kaip jau migau, teikia pirmenyb vynui. Toctl rinkos specialistams reiktapmastyti naujo

pozicionavimo galimybes.

3.2 Alaus prekiy zenkly pagrindiniai elementai

Prekiy Zenklo elementai, tai priemésy kurios apibdina ir iSskiria preki zenkh. Tokiy
priemoni; yra labai daug, tai ir pavadinimas, simboliai,agsi, §kiai, jpakavimas ir kt. Kaip ne kart
jau mirgjau, egzistuoja daugylkriteriju pasirenkant prekinio Zenklo elementus, kurie padadurti
prekinio Zenklo vert

Lietuvos alaus rinkoje jau seniai matyti keletamndby intensyviai konkuruojafiy
gamintoj;. Siekiant iSsiaiskinti, kokius prekizenklo elementus pasirenka finkodaros specialistai,
paanalizuosiu trj populiariausi lietuvisko alaus preki Zzenkl vizualini identitet: ,Svyturys®,
,utena®, ,Kalnapilis®.

,Svyturys* — seniausia alaus darykla, kuri ggassenomis tradicijomis ir puikios kokgb alumi.
1999 metais kontrolinimonés akciy paket isigijo viena didziausi pasaulio alaus gamybos

49 UAB,AC Nielsen* duomenys (2005 m. ruduo)
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kompanij; — Danijos bendray,Carlsberg A/S*. Sis vardas ,Svyturiui* suteéilpatikimumo, kokybs

ir lyderio jvaizd. Visos Sios iSvardintos sawg stengiamasi atkartoti ir prekZenklo vizualiniame
identitete. Sukurtame ,Svyturio* Zenkle atsispindili $io alaus raidos etapai. Pirmasis, tai alaus
daryklosikiréjo J.W. Reinecke Seimos herbas, kuriame vaizdugarm#agalvis erelis. Alaus darykla
iSlaiké senovines logotipo formas bei grafielement derin jame — senovinskyds, miezi varpas,
apyniy spurgas ir Svyturio modifikaeij Antraji etap Zymi uzrasas ,Svyturys® ir ,,1784ikirimo
data).>®

Produkto karpytose formose etikjet ikomponuojama ,Svyturio* daryklos Zenklas ir alaus
pavadinimas. Téau reikia pazyndti, jog yra ir iSintiy, ant ,Ekstros* alaus etiket vaizduojami Sio
alaus pelnyti medaliai. ,Svyturio* rinkodaros spaistai teigia, kad etikeims parenkamos alaus
stiprumy, kartais iSskirtin sudtting dalj, atitinkartios spalvos: lengviausiam ,Gintariniam* — geltono
gintaro, ,Baltijos alui“ — nélyna juros spalva, ,Originaliajam“ — Zzalia, ,Ekstra“ alut aukso,
LStipriajam” — rudai raudona. Atitinkamai alaussiy etikediy spalvomis nuspalvinami ir kamsteliai.
,,Svyturio® preki; Zenklas vartotojams dazniausiai asocijuojasi $ioige spalva, o pats pavadinimas —
su jiros dvelksmu, mauioSimu ir kitais teigiamais vaizdiniais. ,Svyturigitekiy Zenklo formavimas
laikomas vienasékmingiausiy, nes jis buvo stengiamasi péskzenkd susieti su maloniais, teigiamais
dalykais. Jau pats pavadinimas — ,Svyturys* kaifpddés jaroje, rodo jo iSskirtinumir savitumy. >*

AB ,Kalnapilis“ buvo pirmoji uzsienio kapitalo algudarykla, kviéianti vartotojus mgautis
lengvu, Sviesiu, aukstos kokyd alumi. 1902 metais ,Kalnapilio“ alaus daryKPane¥zyje ikaré
vokieciy kilmés dvarininkas ir pavading j,Bergschlossen®, kurios lietuviSkas atitikmuo —lgité ant
kalvos®. \eliau pavadinimas buvo pakeistasiandienin lietuviSka ,Kalnapili“. Vizualiai Sis preki
7enklas yra malonus vartotojo akiai — 3riftas lemyir lankstus, uZrasas lengvisimenamas?
“Kalnapilio* atributikoje dominuoja Zalia spalvarsa primena nairaluma, asocijuojasi su augmenija,
gamtos dalimi. Specialistai spalveigia, kad ji taip pat sukurianti ramydy patikimumo, patogumo,
uzuowjos ir atsinaujinimo atmosfgr Pati spalva sukuria sustingusia aplinkod:l patariama 4
derinti tam tikrais atvejais su kitomis spalvont&ip tik 2004 metais buvo atnaujinta ,Kalnapilio*
alaus $eima® Daugumoje ,Kalnapilio“ etilsse pasirod auksires ir kity spalw deriniai. Galima daryti
iISvady, kad taip stengiamasi iSryskinti ,Kalnapilio* almprekiy zenklopranaSura. Tyrimai rodo, kad
vartotojai auksia spalva dazniausiai sieja su valdzios troSkimuranpSumo demonstravimu. Dar
viena korekcija etikése, kuri paskutin teigini gali patvirtinti — medalj ar apdovanojim

vaizdavimas.

0 Kupryt, L. Lietuvos alaus prekizenkl konkurencingumas. Reklamos ir marketinggod,2004.Nr 4. —P.35
* Interviu su ,Svyturio-Utenos alus* rinkodaros ditere A. Vasiljeviene
2 Kupryt, L. Lietuvos alaus prekizenkly konkurencingumas. Reklamos ir marketinggjaod,2004.Nr 4. —P.35

3 Kalnapilis* oficialus puslapis [interaktyvus].[ficta 2006 m.gegus 20 d.] Prieiga per interret
http://www.kalnapilis.It/lt.php
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Atnaujintas ,Kalnapilio” logotipaggavo daugiau modernumo. Be pavadinimo, svarbiutipgo
elementu tampa raudonas trikampis su Zvaigzduté a mirgjau, raudona spalva stengiamasi
iSjudinti, nustebinti unikaliu skoniu.

,2Jtenos* alaus vizualinis identitetas siejasi avadinimu, kuris nurodo aigkikilmés viet ir
tam kraStui bdingas alaus ypatybes. Pagrindiniai logotipo eldaieyra pasaga (miesto simbolis) ir
mieziy bei apyni spurgai. Patikimumy stabiluma ir vandens tyrum ant ,Utenos” alaus etikey
simbolizuoja sodriai glyna spalva. Logotipoémelis ir etikeés formos yra gana lengvos, latks.

Dar viena preki zenklo vizualin identitety sudaranti dalis yra pakuot,Kalnapilio* imone
daZznai pahirzia, jog ji siekia kti novatoriSka, jog tai vienas iS pagrindinps filosofijos postulat.
Todél bendrov rinkai stengdavosi pateikti daugylalaus pakugiy naujovii: pirmoji iSpilseé aly i
naujo tipo butelius, pristataly buteliuose su atsukamais kamsteliais, ipasrartotojams aj 0,33 |
buteliukuose, pateiLietuvoje pagamintal; skardirese.

Lietuvoje buvo atliktas tyrimas, ar vartotojai afmty alaus ar kit gérimuy butelius, jei jie bty
parduodami be etikes. Po 0,8 proc. respondenteige, kad atpazint ,Svyturio® ir ,Carlsberg®, o
,Utenos®, ,Kalnapilis* ir ,Svyturio Extra Draught* po 0,4 procldomus faktas, jog ,Svyturio Extra
Draught“ butelio atpagtamumas vis dar mazadsJuk ,Ekstra Draught* - pirmasis lietuviskas
reljefinis alaus butelis, ant kurio siengpuikuojasijmones pavadinimas beiijinis erelis — ,Svyturio®
ikaréjo Seimos herbas. AiSku galima iSkelti prielgigog Sios alaus Zinomumas nebuvo dar labai
didelis, tocl buvo toks nedidelis atpggtamumas, kol kas vienintelio lietuvisko reljefirbutelio.

Nedaug atliekama mokslipityrimy apie preki zenklo logotipo dizaip ir kitus vizualinius
poveikius vartotojui. Henderson ir Cote yra ailik95 logotim analiz, kurie paremti 13 skirting
dizaino charakteristik c¢l ju poveikio pasiekti skirtingus tikslus. Rezultatairpd:, kad sudtingesni
ir iSradingesni logotipai labiau patinka stefjui. Pastebima, jogprasti logotipai sunkiau atpgtami.
PaZstami simboliai, grafiniai elementai, pakéstar logotipai patinka dazniausiai vartotojamsdabi
nei nepagstami.®

Apibendrinant galima teigti, jog dauguma prekienkly vizualiniai identitetai Lietuvoje buvo

kuriami remiantis istoriniais motyvais. Pagrindimirekiy Zenkl; etikets — kaip iSlik kilmés pasai.

3.3 Alaus kategorijos segmentavimas, suvokimas iavtojimo jprodiai

> UAB ,TNS Gallup* atlikti tyrimai M.Lindstromo simpziumui ,Brandsense®

% Lindstrom, M. Brand Sense: Build Powerful Brandi®tigh Touch, Taste, Smell, Sight and Sound. Nevk Yiree
Press, 2005. —P. 83
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Siame skyriuje neétiau paanalizuoti alaus vartotojus, kaip jie suvdtasegorija. Sie kokybiniai
duomenys buvo surinkti UAB,AC Nielsen“ apie alauartojima tyrimo pagalba. Interviu dmu
apklausta 528 algeriartiy respondent. Tai leidzia dar geriau suprasti vartatgpaziiry jvairow ir
neiSnaudotas galimybes kuriant alaus prekenklus. Be to Si anabizatskleidzia alaus rinkos
segmentavimo tendencijas Lietuvoje.

PrieS tai darbe pateikti tyrimai labiau atsgind bendrin alaus vartotojo paveiksl jo
vartojimo jprocius, jvairiy alkoholiniy gérimy raSiy suvokima. Vis clto, reguliariai vartojantys al
zmores Lietuvoje daznai skirstonpiketuris segmentus.

Pirmasis segmentas, vartotojai, kuriems skirianteppium® alaus preki Zenklai. Tipinis Sio
segmento vartotojas tin bati didmiesiy arba miesto gyventojas, gegiusiai moteris. Amzius téty
buti nuo 18 — 29 met Ji baigusi aukgji moksh. Dirba vidurires grandies vadybininku ir aukau
arba studijuojanti populiai specialyls. UZdirbanti aukStesnes pajamas Kol kas rigtisk Sio
segmento atstovai teikia pirmergyB,33l stikliniam alaus buteliukui arba skardinEai Zmores labai
arba vidutiniSkai imlus naujéms @ng. early ir middle adopte)s

Antraja segment galima pavadinti ,pagrindiniugngl. mainstreaim Siam segmentui téiy
priklausyti moterys ir vyrai, gyvenantys miestuas&aimo vietovse. Amzius tusty bati nuo 18 iki
29 mety. Tipinis Sio segmento Zmogus &ty uzdirbti vidutines pajamas. Tai dazniausiai yradsntai
arba nam Seimininks. Todal tipinis iSsilavinimas tusty bati —vidurinis. Teikia pirmenyb 0,5 |
stikliniam buteliui. Taip pat individai labai arbadutiniSkai imlus naujo#ms @ng. early ir middle
adopters.

TreCiasis segmentas vadinamas ,ekonominiu“. Tipinis Semgmento vartotojas yra moteris,
gyvenanti kaimo vietodse. Amzius tutty bati nuo 30 iki 39 maet. Turincios vidurin iSsilavinimg
nadks arba gyvenatios nesusituokus. Sio segmento vartotojai turirpglipirkti aly plastikiniuose
buteliuose. Tai Zzmass iSneginantys naujoés, bet ne pirmieji.gngl. middle adopters)

Ketvirtam segmentui priskiriami stipraus alaugggjai. Tipinis vartotojas tuty biti vyras, kurio
amzius nuo 40 iki 59 met Gretiausiai tai miesto gyventojas. ISsilavinimas prisknas labajvairus,
iSskyrus universiteto aukgt. Jei ir studijags, bet nepabaig DidZioji dalis Sio segmento yra
darbininkai arba pensininkai. Sio segmento tipiniatatovui Iidingos vidutigs arba maziau nei
vidutinés pajamos. Jau iSsiskyarba viengungiai. Daznai renkasy glastikinsje pakuotje. Neskuba
iSbandyti naujove&ngl. later adopters

Pastaruoju metu demografinis rinkos segmentavinastraukiai antiy plam, nes praktika
paroct, jog vartotoy pasirinkimy dazniausiai ir stipriausiaitakoja dvi pagrindigés skats —
psichografija ir poreiki sistema. Toks rinkos segmentavimas, kuri patejkiakamai névertina alaus
vartojimojprociy nei poreiki. Specialistai pakzia, jog alaus rinkoje reikia fokusuotis némogi, 0

situacip. Zmores daznai turi skirtingusikestius skirtingomis situacijomis. Vieno tikiés i$ grimo
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vakaglio metu ir visai kito efekto nusiraminimui po darb Skirstant ring pagal poreikius,
psichologinius archetipus ir motyvagij tas pats individas galiabh net keliose segmentuose
priklausomai nuo situacijos. Naujausi tyrimai parpklad alkoholiniai grimai, tame tarpe alus, susij
su vartotojo savijauta ir iSraiSka. Tebdlemografing duomem segmentuojant rirktikrai neuztenka.
Atskiri alaus preki Zenklai jau atlieka tikslesnius tyrimus ir bandastatyti savo produl¢tvartotojo
portret, ir poreikius. Tdiau reikia pripazinti, jog Siuo metu rinkos skinstgs remiantis demografiniais
rodikliais yra vis dar populiarus Lietuvoje ir fakugrugse atsispingo kiekvienas iS5 apraSyt
segment.

Visose keturiose gruége vyrauja pozityvios alaus asociacijos: pirmiayse minimas skonis,
atgaiva, atsipalaidavimas, rangybbuvimas su Zmamis, kompanija. Vig segmeni atstovai
pamirgjo, jog alus asocijuojasi ir su sportu — kaigibas atributas #rint televizory, stebint varzybas,
o taip pat kaip sport@&méjas. Taip pat alus gana stipriai asocijuojamasetuMisSkomis tradicijomis.

Pati populiariausia neigiama asociacija — tai daarakgiojimas i tualej. Minimas ir blogas
kvapas iS burnos bei galvos skausmas ryte. Sti@ataus ndgéju segmentas iSskiria dar viepavop
— tai gatjima padauginti alaus ir ,uzsikabinti.

Visi keturi segmentai pamdjo tas pdéias alaus vartojimo naudas:

e Fiziologirné nauda: troSkulio malSinimas/ atgaiva;

e Hedonistirt nauda: malonumas/pakelia nuotgik

e Relaksacia nauda: padeda atsipalaiduoti/nuima stregydo;

e Medicininé nauda: gerina apetitr virSkinima/duoda vitamin ir kt. maistingy medziag;

e Socialire-komunikacire nauda: bendravimo priem@fengviau Snedtis ir iSsipasakoti
kompanijoje/priezastis praleisti laik

Kalbédami apie al, UAB"TNS Gallup” tyrimo apie alaus vartojigndalyviai nurodo, kad tai yra
ir priemore numalSinti alk (labai populiari asociacija su ,skysta duona®).glnant su kitais
alkoholiniais grimais — pabiziamas alaus ,nepavojingumas”“. Alus — tai daznaiilgu procesu
asocijuojamas @imas, kuris tinka, ne tik nusigerti, bet ir ilgégmms pasigdé¢jimams, ,paliti kartu®.
»Alus — tai procesas, o0 degéir- rezultatas”. Be to akcentuojama ir finagsimrauda — alus lyginant su
kitais alkoholiniais grimais yra gerokai pigesnts.

Diskutuodami vartotojai apie alaugrgmo progas pakeia, kad alui ,nereikia prag, kad jis
tinka ,visom progom*. Viena vertus yra konstatuoggrkad tai absolitiai ne proginis grimas, kad tai
gérimas, kuris tinka kasdieniniam vartojimui, ,tiegigpo maisto®“. Be to tarpvairiy tyrimy dalyviy
alus minimas, kaip puikiai tinkantissgmas kas vakat po darbo, norint atsipalaiduoita vertus,
teigiama, kad net ir didziausSvertiy metu alus gali iiti vartojamas ir tinka. Vartotojai teigia:,, Ir

% UAB,TNS Gallup” duomenys (2005 m. Ziema)
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vestuwése tinka, ir per gimtadigrinka, ir gamtoj, ir prie Zvejybos tinka — visimka“. Akcentuojamas
didesnis alaus suvartojimas savaitgaliais bei wasaretu.

Kasdienai visi dazniausiai vartoja savaégstamy ali. Ekonominio segmento grépsskye ir
akcentavo, jog brangesnis alus vartojamas @yemetu, o kasdieniniam vartojimui — pigesnis alus.
Pagrindiniame(angl. mainstreampsegmente juntama tendencija, kad pasirenkamo #&lamgyumas
priklauso nuo finansiis padties.

Nors dalyviams atrodo, kad suvartojimo alaus kigkia mazdaug stabilus,&au pastebima
tendencija, kad alus galiib paketiamas mineraliniu vandeniu ir sultimis iS nealkohij gérimy
kategorijos. Zemesnalaus kaina, kai kuriuos individus skatina varjptietoj stipriju alkoholiniy
gérimy. Pagrindinio segmento grégprespondentams, labiausiai iSyviatrodt, kad alaus suvartojimas
iSaugo. Buvo teigiama, kad alaus vartojimas aug&ine gérimy, laisvalaikio praleidimo ar kit
dalyky saskaita.

Visy grupn dalyviai konstatuoja alaus vartojimo sezoniSkum vasag alaus suvartojama
daugiau, nes jis naudojamas atsmui vietoj nealkoholini gérimy, bei puikiai pakeiia karStuoju
mety laiku stipriuosius gimus.

Alaus vartotojas Lietuvoje reaguoja gana audringklausimy: ,,0 jei alaus netity?“. Daznai
spontaniskai teigiama, kad tokiu atvejuunpiatys gaminti al. Kita dazna spontantreakcija yra, kad
vietoj alaus gett tiesiog gin, kuri traktuojama, kaip labai panaSwsaly gérimas, tiek savo
nacionalimis tradicijomis, tiek gaminimo principu ir r@@lumu. Antras pagal daznanminimas
gérimas — tai vynas. Taip pat akcentuojama siango puikios tradicijos, natalumas bei jo stiprumas
(jis taip pat gali bti vartojamas ilg laika, iSliekant pakankamai blaiviu),dau akcentuojama didesn
kaina. Kai kurie vartotojai mano, kadualurbat puikiai pakeist mix‘ai ir jvairas kokteiliai, sidras.
Svarbiausia, kad iSlikttos savybs, kaip ilgas procesinis vartojimas, be greito girsno.

Kaip alternatyva alui yr@gvardijama ir degtig, tafiau ji iSkart yra sukritikuojamaéti trumpo jos
vartojimo laiko. Degtia néra kritikuojama kaip ¢imas savaime, bet pralziama, kad ji visai netinka
tiems tikslams, kuriems tarnauja alus.

Diskutuojant apie kitus gimus buvo akcentuojamas mefaiky sezoniSkumas: Zziemos metu
labiau vartojami stipresni alkoholiniaéigmai kaip brendis, degtin(reciau minimi viskis, tekila) bei
karstieji nealkoholiniai ¢imai — kava, arbata. Vasaros metu — skiestas yyskigstos sultys,
mineralinis vanduo. Itin neigiamai vertinami vigmatiralus spalvoti limonadai.

Visuose segmentuose alaus skonis yra nurodomag, peagrindinis kriterijus lemiantis jo
pasirinkimyg. Tatiau UAB, TNS Gallup“ organizuotos ,aklosios degusjas* rezultatai paroé kaip
jau mirzjau pirmame skyriuj¥, neZinant produkto prekizenklo visos tos #os kategorijos ragautos

*"Vartotojai al) renkasi pagal emodiny [interaktyvus].[Ziiréta 2006 m. gegu® 29 d.] Prieiga per internet
http://www.delfi.It/archive/article.php?id=970012¢&tegorylD=11&ndate=1148887391
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alaus @Sys buvo vertinamos panasSiais balais. Tai rei#{ad, vartotoy alaus pasirinkirp dazniausiai
lemia ne alaus skonis, o emocinis prisiriSimas. &totojai teigia interviu metu, jog labiausiai
vartotojai linke remtis savo skoniu, &&au klausydami tiek drawgpasiilymy, tiek matydami naujas
reklamas ar akcijas, ligkparagauti ir naujo alaus. Nepatikus, iSkajktgrprie savo ggstamosisies.
AprasSydami skontyrimy dalyviai daZniausiai akcentuoja kartumo jlyajuje. Neigiamai vertinami
nenatiralis ingredientai — kaip saldikliai, karamgper didelis angliaksties kiekis. Visose grépe
labiausiai vertinamas lietuviskas alus, nors tenginatsiliepiama ir apigekisky aly. Si tendencija itin
stipri pagrindinio ir ,,premium” segmengrup:se.

Kitas labai svarbus faktorius — alaus stiprumasi YXeturi segmentai nurédkad tai vienas
pagrindiniy dalyky i ka vartotojai ziiri pirkdami aly. ,Premium”, pagrindinio ekonominio segmento
atstovams — tai alus iki 5 ar 6 laipgrstiprumo. Stipresnis alus daugeliui vartatejtrodo jau nebe
alus, o spiritas. Stipraus alauggéju grupei — vertingiausias stipresnis alugjaa jie diferencijuoja,
kad dienos metu gerti tinka ir lengealy, o vakare — stipr. Ekonominis segmentas iSskyskirtingas
vartojimo progas: kasdienai jie perka pigeah, o Sventm ar tiesiog ,sv&iams padti ant stalo” —
brangesi

Kiekvienas segmentas akcentavo, kad alus pardéssuturi miti atSaldytas. Itin kritikuojami
.Kioskeliai“, kur galima gauti ne tik Silto, net jpasto\éjusio” alaus.

D¢l jpakavimo — visose, iSskyrus ekonomsegment, vyravo jsitikinimas, kad tinkamas tik
stiklin¢je taroje iSpilstytas alus. Labiausiai vertinamangai rudo stiklo buteliai. Vieninteliui
,,Carlsberg” alui ,tinka“ zZalias butelis. Galimansiatuoti, jog skardirse iSpilstomas alus vertinamas
kaip nehigienisSkas, ,,prisiges” metalo skonio, nepatogus gerti. Plastmgsiaroje alus vertinamas
kaip prastests kokykes alus, ypa& prastas likus pusei butelio. ISsiskynuomorgs ir &l pirkimo
skatinimo. Akcijas palankiausiai vertinamos tarpmre&minio segmento atstovltin kritikuojamos tos
akcijos, kur reikia sisti SMS zinutes, nes ,, pasidaro labai brangu®.

Apibendrinant, galima daryti iSvad kad nauy alaus poziciy karimas tugty baty labai
naudingas. Nes net pastovus alaus kategorijos temsoteigia, kad viena vertus alauérigui
.nereikia progos”, kita vertus jis tinka Sverdim progom. Tai aiSkiai rodo, jog tiksliai suformutoe
pozicijos vartotojo gmorgje reéra.

. Krentai akis tai, jog pastovus alaus kategorijos vartstapaini ir kompanijos @tinuma.
Rinkodaros specialistai ity iSnaudoti § alaus savyb kuriant ,malonu dalintis su draugais”

pozicija.
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Reikia pazyniti, kad tarp kategorijos égéju pastebima tendencija kartais pakeisti al
geriamuoju ar mineraliniu vandeniu, sultimis, skiesynu. Tad pavaej iS kity gérimuy kategorij

galima pasteddi ir tarp pastow vartotoj;.

3.4 Alaus vartotojy prekiy Zzenkly asociacijos irjvaizdis

Visy segment atstovai spontaniSkai vardina daugytnom, alaus prekini Zenkl;, ne maZziau
20 skirting: pavadinimy. Pirmiausiai vardijami lietuviski prekiniai zenkla populiariausia pradi nuo
,Svyturio Ekstros®, ,Svyturio®, ,Kalnapilio Grand“,Utenos*, ,Tauro“, ,Gubernija“, ,Vilkmergs".
Véliau vardijami ir maZiau populias, kaip ,Kobra®, ,Tornado®®®

Segmentuose alugiSiuojamas labai panaSiai. Pirmasis, spontaninierfus yra stiprumas.
Pagal j orientuojantis yra iSskiriamos trys pagringBngrugs: stiprus, silpnas ir vidutinio stiprumo
alus. Si savybbiadinga visom grugm. Po to stiprumas yra siejamas ir su kokybe.

Paprastai pozityviausiai yra vertinamas vidutiniprsimo alus, kuris vadinamas ,Kiausiu®,
visu alumi, populiariuoju, ,msy alumi“. Taip vertinamas, kaan atitinkantis alus.l Sia grup
patekdavo: ,Utenos Auksinis®, ,Kalnapilis Grand“Syyturys Ekstra Draught, ,Horn Premium®,
,Utenos Utena*, ,Svyturys Svyturio®, ,Svyturys Ex=t', ,Svyturys Baltijos*, ,Carlsberg”

Stipraus alausigys vertinamos itin neigiama. Si tendencijaibnga ,premium*, pagrindinio ir
ekonominio segmento atstovams. Stiprus alus sigaua,uzgrimais”, pigumu, blogu skoniu — tai
yra kas yra ¢dinga.l Sia kategoria patekdavo visas alus stipresnis negu 6 laipspiortas Stiprusis”,
,,Stiprusis Utenos”, ,, Tauras Stiprusis”, ,,Kalriapi.3”, ,,Svyturys Stipriausias”.

Silpnesnis alus (,Tauras Pilsneris®, ,Svyturys @inmis®, ,Utenos Pilsneris®, ,Faxe Premium®),
vadinamas pigesniuoju, Zemesnes pajamas uzditbgarimu, paprastai jis nesiejamas su prestizu.
Galima sakyti, ,silpnas“ alus yra skirstomaslvi grupes: moterigkaly ir ,,neaisku®. Itin stiprios
neigiamos asociacijos buvo ,premium“ segmente,k8# ,sSilpnyjy” grupe vadina ,pusaliais®, ,tai
kas lieka iSplovus ,b#kas”. ,Premium“ segmentgsia grupe nepateko ,Tauras Pilsneris®, ,Svyturys
Gintarinis® ir ,Utenos Pilsneris”. Pagrindiniame gseente toks alus vertinamas kaip neaiSkus,
grekiausiai prastos kokys. ISskiriama ir moteriSko alaus géup tai ,Kalnapilis In Ice®, ,Calsberg®,
,Faxe*, kur nuklydimai nuo ,vidutinio* alaus reikaimy tiesiog vertinami kaip moteriskas skonfs.

Tiek pagrindiniame, tiek ,premium“ segmentuose dugskiriama ir ,plastmasiéis” taros

kategorija, kuri buvo traktuojama, kaip kitokio a¢agrug: daznai kritikuojama, @ pakitusio skonio

*UAB,, AC Nielsen* atlikto tyrimo,Winning Brands* camenys (2005 m. ruduo-Ziema)
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(pvz.: jadiasi ,plastmaé&’), taciau patogi transportuoti ir vartoti iSvyk metu, pigest O

ekonominiame segmente buvo pasisakoma, kad jokibusio iS kokios taros, jei alus tas pats.

Akcentuojama, jei

dar tenka ir maziau mk- tai netgi ir privalumas. Ekonominio segmento

vartotojai nSiavo at visiSkai neatsizvelgdanitar.

UAB,AC Nielson“ apie alaus vartojim metu, kiekvienas segmentas iSskyskirtinga

,daZniausiai“ vartojam aly. ,Premium” segmento vartotpgrupsje buvo i$skirti Sie ais*°

Alaus pavadinimas

Alaus apilinimas

,,Svyturys Ekstra”

Tai alus, kuri visur surasi. Tandarto alus. {Saly vartoja visi, todl jokio
iISskirtinumo réra. Tinka vartoti bet kokioje kompanijoje. diau kritikuojamas
dél pakitusio, suprasjusio skonio. Personifikacijos metu Sis alus vemmas
kaip ,labiausiai visiems bendras“, kad net sunkwsy kuo nors sutapatinti:
~Ekstra — turliit pats pilkiausias, kuris tinka visiems nuo — iki'ai Zmogus, kaiy
zmogus, nei vyras, nei moteris, nei jaunas, neasebet koks, visiSkai bet
koks".

,uUtenos Auksinis*

NostalgiSkai Zvelgiamiapraeii ir sakoma, kad seniau jis buvo geresnis alus.
Taip pat asocijuojasi su patriotizmu, istorija, @temi. Tai siejama su senu,

paprastu Zzmogumi, gal net pensininku.

.Carlsberg”

Garsus vardas, pasaulinis prekinis enkpopuliarus, daug kainuojantis alus.
Grazios taurs, grazi reklama. Asocijuojasi su moterisSku alunglabai tinkamy
vyrams. Personifikacijos metu buvo siejamas suyaumadingu vaikinu, gatt
net homoseksualios orientacijos. Asocijuojasi suiazsspalva. Tai pat

asocijuojasi su kosmopolitiSkumu, jaunyste ir npasipuikuoti.

.Kalnapilis Grand*

Asocijuojasi su tradicijomis. Personifikacijos mekyla vyresnio Zmogaus
vaizdinys. ,Zmogus, kuris laikosi tradigij kuris reguliariai valgo at paia
valand, reguliariai geria arbatir po to iSgeria vakare ,Kalnapilio Grand*.

Sis segmentas iSsiskiria itin kritiniu po#u | aly, visur buvo pastebi vien jo dkumus,

konstatuojamas suprapmas. Kaip labiausiai prestizaidys Sioje gruge buvo iSskirti: ,Svyturys

Ekstra Draught” ir ,Kalnapilis Grand”. Patziamasy iSskirtinumas, originalumas, nesupégstas.

Pagrindinio segmento vartotopuvo i$skirti Sie als>*

®UAB,, AC Nielsen* alaus vartotgjtyrimo duomenys (2005 m. ruduo)
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Alaus pavadinimas

Alaus apihinimas

,Svyturys Ekstra"

Vertinamas kaip proginis alusyikuet sunkuipirkti. Manoma, kad anksu

jis buvo geresnis, prisimenami jo laijimai pasaulyje. Tipinis Sio alaus
vartotojas, tai ,normalus”, neissiskiriantis Zmoggersonifikacijos metu tai

siejama su solidesniu, aristokratiSku Zmoguisitvirtinusiu gyvenime, tal

valdininkas ,prie pinig“. Taip pat asocijuojasi ir su uzsietias
besilankatiais Lietuvoje, su patriotizmu.

,Svyturys Svyturio®

Vertinamas kaip alus, kuris redvietmeiais buvo iSliks geras. Tai vyr
alus. Tai solidaus, pasitikio savimi zmogaus alus. Taip pat asocijuojas
iStikimu tradicijoms patriotu. Sis alus asocijudjasi sportu besidoméiu

Zmogumi. Siejamas su universalumu.

,utenos Utena“

Atitinkantis standartus, tradicinksnomas, senas, uztikrintas alus, tinka

ivairiems zmoams. Personifikacijos metu siejama su dyi@py Zmoremis:

pirmiausiai su studentiSku jaunuoliu, arba vidwiaimziaus darbininkais ar

tarnautoy klases atstovais.

,Horn Premium*

Su

ntis

Tai alus, kuris i$ karto asocijuojasnsu reklama — ,unikalus, komunikabilus,

muzikalus” ir t.t. Labiau tai siejamas su jauninkuyris gyvena Sia diena.

Personifikacijoje itin rySkus studento vaizdinys.

»Kalnapilis Original”

Apibadinamas, kaip tgStus alus. Daznai siejamas su Panev miestu.
Personifikacijos metu siejamas su piktu, kiek amigd&u jaunuoliu,

pasipuosusiu auksine granélii

Ekonominio segmento atstpisskiriami afis®?

Alaus pavadinimas

Alaus apilinimas

,Svyturio Gintarinis*

Lengvas ir labai skanus algsieinama kaina. Tinkamas po darbo dienos.

Vertinamas, kaip moteriSkas alus. Netrukdantistdlinet jei vartoji per

pietus. Tinka zmodms negstantiems lengvus égmus, vieto] suliy.

Personifikacijos metu siejama su moterimi, galir su studente, kur

draugauja su vyruku — ,Utenos Pilsner* alumi.

2 UAB,,AC Nielsen* alaus vartotajtyrimo duomenys (2005 m. ruduo)
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,utenos Pilsner” Vertinamas kaip ,Svyturio Gintagh kopija, tik kiek astres@a Labiau
asocijuojama su vyriSka lytimi. Gal tik vartotojaek jaunesnio amziaus
nei ,Svyturio Gintarinio“. Vertinamas kaip populier grimas tarp
student, ,kurie neturi nei per daug, nei per mazai pinig pakankamai,

kad alui uztekt".

,utenos Utena“ Vertinamas, kaip wisalus, be iSimties]vardijamas kaip visuomeés
vidutinés klags alus. Jam tinka apidinimai kaip klasika, kasdiengb
vyriSkas alus. Tai asocijuojasi su statybininkbeldininkais. Siejama ir s

[

Estija, t&iau tai vertinama kaip lankstumas, suggbas su visais

susikallati.

,Svyturys Svyturio* Tai tas pats, kaip ir ,Utenogdda“, net manoma, kaip tai galitbtas pats
alus. Asocijuojasi su dirbdiais, sportuojatiais, nepasimetusiais
gyvenime zmoémis. Tai Zmoni, kurie turi darl ir normaliai ,laikosi

visuomerje“ alus. Be to, stiprios asociacijos su krepSiniu.

,Svyturio Ekstra* Solidaus Zzmogaus alus. ¢ jau iS brangesnj kur ir ant stalo pastatyt

ne gda“. ,Blizganti, iSbaigta etikét estetiSkai ,maloniai* atrodo, tikrai
sterilu.  Asocijuojasi su estetiSkumu, lajimais, ¢empionais.

Personifikacijoje tai solidaus amziaus vyras, igglas, simpatiskas, su

kostiumu. Brandesnis, daug dirbantis, neturintisgdaisvo laiko.

Sis segmentas yra ypatingas tuo, kagd diferencijuoja:j kasdienin ir progin — tocl nurod:
daugiau mgstamy rasSiy. Paprastomis dienomis vartojimas lengvesnis iresigs alus — apiej |
atsiliepiama pozityviai. T@au egzistuoja ir proginis alus, kuris irgi vertmas palankiai. Taip
vadinamy rafinuoty, privilegijuoty grupei buvo priskiriami — ,Carlsberg®, ,Svyturys&tra Draught®,
,Svyturis Extra®, ,Utenos Auksinis“. Jie apidinami kaip Sventiniai, proginiai, netinkantys kitdnai
dienai, kokybiski, bet bramg alis.

Stipraus alaus agéjai iSskiria Siuos alus: ,Utenos Stiprusis®, ,Kapibo 7.30%, ,Svyturio
Stipriausias®, ,Tauro Stiprusis®, ,Tauro Tradicifi%

Sio segmento Zzmes neturi ryski, stipriy asociacij né su vienu Sios alausies preki Zenklu.
Gérimas apilndinama kaip stiprus alus, kuris Siek tiek tarpugawskiriasi savo skoniu. Tau to
skonio taip pat negali diferencijuoti. Svarbiaustaggimas Sio alaus bruozas — wratus stiprumo

iSgavimas ir nesijautimas spiritinio komponento.

83 UAB,,AC Nielsen* vartotaj tyrimo duomenys (2005 m. ruduo)
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Be to net ir Sios grus vartotojai pripaista, kadijvaizdis vartojant Saly yra negatyvus — tai
asocijuojasi su ,chroniSkumu®, su ,pa&ignmu”, su ,kioskeliy girtuokliais, su prastu skoniu.
Pripazstamas visuomes bei aplinking stigmatizuojantis po#ris — kity akimis ziirint tokio alaus
vartojimas yra ¢dingas ir gésmingas sveikatai, vedalkoholizmy.

Stipraus alaus greje — lyderio pozityvi pozicija uzima ,Svyturys®. Taiau 3i tendencija é1a
labai stipri. ,Tauro Tradicinis* — vertinamas kalg@biau tinkantis diena, tiesiog kai norisi atsigert
asocijuojasi su ,nekaltu alumi*.

Tyrimo dalyviai diskutavo ir apie ,idealaly“. ,ldealus alus“ dazniausiai yra nurodomas tas,
kuris ir yra vartojimas. Mgstamam alui — nieko naksta. Visy grupiy dalyviai vieningai pasisak
kad jei vartojamas alus ngtiy jiems idealus, tai jie tiesiog ieSkohaujo. Pakiziama, jog Lietuvos
rinkoje yra itin didelis pasirinkimas, tai tikraéra sunku padaryfi

Diskutuojant apie skandauguma dalywi kélé reikalavimy dél tinkamos alaus temperfabs. Be
to vartotojams labai nepatinka skonio pakitimairefium®, pagrindinio bei ekonominio segmento
atstovai teig, kad ,idealus alus” tuili iki penkiy laipsniy stiprumo. Visiems labai patraukliu vaizdu
atrodo — balta alaus puta.

Ideali pakuot — tamsaus stiklo. Afausiai idealios pakués yra ,Svyturio Ekstra Draught".
Svarbus reikalavimas, kaduth kultaringas kamstelis. Moterims patraukliausias yra kdswas
kamstelis. Jis labiausiai giriamasl drartojimo patogumo. Ekonominio ir stipraus alaegmentai
pasisak uz tai, kad per grazuipakavimas ar labamantrus butelis ir etikét— labai pabranginaak
ir susidaro nuoman kad moki ne uz al o uz pakuat Vartotoy nuomor, ,idealus alus® netuty
buti labai brangus. Diskutuodami apie aladsigo vieta, tyrimo dalyviai akcentuoja gekompanij.
Jei tai yra vieSa vieta, baras ar restoranas, talésy bati patiektas subtiliai, net rafinuotai. Gana
daZznai nuskamba pageidavimas — labiau ,gyvo®, mgziau pasterizuoto, maziau filtruoto alaus ir
pasiilymas toliau laikytis tradicij, sukurti kiekvieno alaus prakizenklo ,veidy*. Ekonominio
segmento atstovai diskutuodami apie ,ideal* pamingjo ir akcijas su momentiniais prizais.

Apibendrinant galima daryti iSvad kad aludariams reikt iSlaikyti kuo daugiau stabilumo:
nekeisti skonj ir nekurti viery alaus @Sj po kitos. Vis dazniau pastebima, jog vartotojuikciniame
lygmenyje alus suvieneéfks arba supragks. Dauguma specialisppabézia, kad dar kazkpasiilyti
Lietuvos alaus rinkai darosi vis sunkiau. Ji pehgtih ir daugumai vartotojir taip sunku issirinkti.
Galhiat reikéty pagalvoti apie esamprekiy Zenkly vartotojo pasmorgje poziciy stiprinima. Nes
daZnai pasakoma, kad kazkokidis yra ,standarto“asis, tinka visiems. Tai rodo strateginio lygmens

klaidas kuriant preki zenklus, iSskirtinumo ikuma.
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3.5 Alaus prekiy Zzenkly pozicionavimas ir vertybés

Kurdami prekiy zenkh, rinkodaros specialistai Lietuvoje, &t nepamirsti, jog zmogus atsimena
tik labai ribot, kiekj informacijos. Todl esmirg prekiu Zenklo Zinug reikia pateikti kuo paprésu ir
aiSkiau. Kaip jau migau, pozicionavimo tikslas — sukurti kagkaujo ir skirtingo nuo tos pebs arba
artimy kategorijy konkurent ir panaudojus jau esamus rySius su vartotojutgtyis savo produki
Kartais geriau uzimti maziausios konkurencijos gdkurios niekas nenori ir égautis stabiliais Sio
Zingsnio rezultatais. Negu nettiraiskiai iSreikStos pozicijos, stengimasis tapiisy” produkiy ar
paslauga ir jausti amzrpavoj.

Dauguma lietuvisk alaus prekinj zenkly pozicionavimo teiginys tikrai neapiizia esminius jo
elementus. Ne visada aiSku, kokia auditorijai skiproduktas, kokia jo pagrindimauda, pozicija ir
koks preky Zenklo iSskirtinumas, jo pagrindimo.

Vienas i$ ,Svyturio* preki Zenklo iSskirtinum yra turtinga istorija. ,,Svyturys® — viena
seniausi alaus daryk] Lietuvoje, kuri stengiasi padti ,Simtmeius puoseita meistriSkum”.
AB,Gubernijos* darykla buvoikurta 1786 metais, tai du metai atiksi uz ,Svytui’. Taciau
seniausios daryklos vieta jau uzimta ir reikia &ikiatvejais ieSkoti kito iSskirtinumo.

Jau analizuojant paplitualaus rinkos segmentavaimbuvo akcentuojama, jog neatsizvelgiama
vartotojus. Nereikia pamirsti, jog skirtingi varbgai turi skirtingus poreikius. Tadl produkto
iISskirtinumas gali @iti ne tai, kaip jis daromas, o tai kaip jis vamogs. LietuviSko alaus rinkoje Siuo
principu tik nedaugelis bando kurti savo iSskirtim

Norint istirti kategorijos preki Zenkl; pozicionavim, vienas i$ bdy, remiantis ,AC Nielson”
prekiu Zenkly pozicionavimo tyrimo metodika, iSskirti keturia®zicijas rinkoje. Pirmoji, tai yra
prekiy zenklai turintys aukstisiskverbimo ir vartojimo lygir aukst tarp savo vartotgjlojalumo lyg.
Tokia pozicija vadinama — lydeyi

Antroji pozicija vadinama ,repertuaru“afgl. repertoir@. Tokia pozicija priskiriama preki
Zenklas, kum isiskverbimas yra aukstas, bet vartgttjalumas mazesnis. Galima sakyti, jog tokios
pozicijos preki, Zenklai, priklauso vartotojo ,repertuarui“, prakienkl, ,sarasui“. Vartotojas perka |
ne reguliariai, 0 dazniausiai atsitiktiniai.

Tretioji pozicija yra niSa. Siai pozicijai priskirianpirekiy Zenklai, kurie turi Zemjsiskverbimoj
rinka lygi, bet aukgt vartotop lojalumo lyg. Tokia pozicija atitenka prekizenklui kaip rezultatasij
pozicionavimo, arbadito, kad jie patenkina tam tikrregionirg nis.

Ir paskutini pozicija, kaip ne vienas tyrimas jaarqet, budinga daugeliui alaus prekéZenklams
Lietuvoje — neiSvystyto prekiZzenklo. Tai preki Zenklai kurie turi pakankamai Zgnjsiskverbimo

lygi rinkoje ir taip pat Zemvartotop prisiriSima.
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8 schema atspindi alaus prekinfenkl; pozicijas. Akivaizdu, jog ,Svyturio Ekstra“ turi
aukgiaush isiskverbimo lyg, bet jam vis dar reikia stiprinti savo vartatgpasisventim®. PrieSingai
nei ,Svyturys Ekstra®, ,Utenos Utena" ir ,SvyturBvyturys* turi gana auksta vartotdpjalumo lyg,
betisiskverbimo lygis Zzemesnis. Tai rodo, jog jei veojai perka al, tai gretiausiai vien ragj, tatiau
tas vartojimas ¢ra reguliarus. ,Kalnapilio Original” labai dvipras$ka situacija, atrodo, jog preki
Zenklas neturi aiSkios krypties. Per mazas lojallyges niSos preki Zenklui, per mazasiskverbimo
ir to paties lojalumo, kad reiksti pretenzijgdyderius. Kiti zinomi alaus preki zenklai patenka
.neisvystyty” erdwg, jie vis dar nerado savo konkurenginpranasum bei aiSkios zinuts, Kuri

motyvuot; vartoti ir rinktis tent Sity alaus @§j, o ne Kit.

8 schema. Pozicionavimo Zeétapis™

Didelis

Svyt.urys Gintarinis  ytengs Utenos
-

Svyturys Svyturio
L 2

rasiskverbimas

Utenos Kalnapilis Original

Carlsberg Svyturys  Fusner
Utenos o Extra s
ol R T

MazZas

Marketingo specialistai visada pébia, jog preki, Zenklas turi perteikti kokius nors vertybinius
pasiilymus (anglproviding a value propositigrnprodukto vartotojui. NeisSvystyti prekzenklai, kurie
pavaizduoti grafike, turi ne tik surasti savo poammo teigin, kuris sukuni jiems pozicig rinkoje.
Bet ir pamastyti apie preki Zenklo vertybes. Lietuvoje prekizenklo vertyls vis dar ne visada
tikslingai ir efektyviai iSskiriamos, paprastai ayja arba funkciss, arba emocis alaus ypatys.
Silpnoji funkciniy ypatybiy pus — jos daznai reiSkia berghias vertybes, tokias kaip ,aukstos kokyb

alus®, tinkartias beveik kiekvienam alaus gamintojui. Tokiu aivejidek atsakomyb tenka
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emocirem alaus ypatyéims, kurios turi ne tik pabgti produkto iSskirtinurg, bet ir atitikti funkcines
ypatykes. Taip pat reiki nepamirsti dar vienos vertypgrupes - saviraiSk skatinagios preki; Zzenklo
ypatykes. Jos yra vienas iSitly, kuriuo Zmogus gali iSreikSti sav@aizd, propaguojarp gyvenimo
btuda ar vertybines orientacijas. AiSku, kiekvienas zmmgavo gyvenime gali tir daug vaidmen.
Pavyzdziui, moteris galidti ir Zmona, ir mama, ir rasytoja, ir teniso zgalir pan. Kiekvienam
vaidmeniui ar situacijai iSreiksti galiab naudojami skirtingi preki Zenklai. Pagrindinis saviraigk
skatinaiy prekiy zenkl privalumas, jog nepasiekiamas ir trokStamas idealaodo vartotojams
arciau. Ta&liau Sias vertybes kurti alkoholinigérimy kategorijoje sunku, nes yra apribojikuriuos
reglamentuoja alkoholio kontred jstatymas.

Prekiy Zenklo vertybs turi hiti kuriamos remiantis tiksline auditorija, vartajopertybine
samprata. Tik tada kompanija gabpateikti vartotojui tokius patyrimus, kuiigauks vartotqj i prekiy
Zenklo vartojim ir pades uzmegzti dialogsu jais.

Pries tai pateiktas prakenkly pozicionavimo tyrimas patvirtina, jog aiSkiaudidétuvoje savo
pozicionavim ir vertybes formuluoja ,Svyturys®. B#au reikia konstatuoti, kad jis taip pat koregavo
savo pozicih. Pirmasis nuoseklus ,SvyturidtvaizdZio formavimas buvo praths 1999 metais. Buvo
sukurta ,Svyturio alies koncepcija“, kyrvadovaujantis buvo vykdoma visa reklatikampanija.
Pagrindinis reklamiegs kompanijos uzdavinys buvo, kad alausegi ,Svyturi vertinty ne tik kaip
aly, bet kaip malonj asociaciy visuma, suteikiaia produktui papildomos vefs$, o vartotojui —
didesi malonum. Reklamoje nuolat siekiamgvirtinti ,Svyturio* alaus gsajas suira ir pajirio
regionu, Kurdj nerija, laivais ir vertybmis, kurie Sie objektai simbolizuoja. ,Svyturio“usl tapdavo
reklamoje bendravimo tarpininku; tai nuoSirdZiu, loméu, patikimu, kiek romantiSku gerdraug:
kompanijos lyderiu, vienijafiu visa grupg ir padedantis jos nariams patirti bendravimo matogn Sia
nuostad iSreiske Sikis:,, Taip paprastaili kartu“. Taip pat nebuvo pamirstama, jog ,Svysiry-
seniausia Lietuvos darykla, t@dypac didelis akcentas buvo skiriamas lietuvisko alaxslitijy
puosetjimui.

Paskutinis ,Svyturio* 8kis tapo: ,,Geriausiaakurime®. I8ry3kinta ,vienvaldZio kokys lyderio
rinkoje* pozicija. Taip pat labai rySkiai prekizenklo komunikacijoje atsispindi, jog tai tradisin
ilgametis lietuviskas produktas, kuvartoja ne viena karta.ifis koregavosi, bet asociacijos su
auk&iausia kokybe ir malonumu — iSlieka. Tuo tarpu pgekenklo asmenybnéra daugiau tokia
romantika ir jauki. Paskutiniuose vaizdo klipugSeyturio* alus buvo geriamas uz tai kad lietuviai
myli savo Zem, myli savo moterys ir net kelios Seimos kartostikkaggeria to paties alaus. Prgki
Zenklo asmenybgalima apiladinti kaip patiking, nuoSird; draug, kupina patriotisi jausm.

AB,Kalnapilio* rinkodaros specialistai pripgta, jog sukurti pozici pirkéjo pasmorgje - tai
ilgas ir sunkus darbas. Jauailtpika ,Kalnapilis* siekia vartotojams asocijuotis su @mberiSka alaus

darykla, kuri pateikia rinkai naujoves. Naujasikis:,, Atradimo skonis®, labai aiSkiai paizg, jog



51

AB,Kalnapilio* darykla visada stengiasi sukurti Wiy skori. Apskritai AB,Kalnapilio* rinkodaros
specialistai mano, jog atnaujintas ,Kalnapilio* @dgpas ir puoseéjamos tautiSkumo igjos duoda
akivaizdzios naudo$®

Ziniasklaidoje labai daznai patiiama, jog preki Zenklas tarptautini laimejimy déka gali
apsiginti nuo negailestingos konkurencijos ékraingai skverbtisj uzsienio rinkas. Tad galima
daryti iSvada, jog funkcits ,Kalnapilio® prekiy Zenklo ypatybs yra gerai ir aiSkiai komunikuojamos.
Emocires prekiy Zzenklo ypatybs dazniausiaivardijamos kaip pramoga, dinamiSkumas, tautiSkumas.
Tuo tarpu Sios emocis vertyles, vis dar neturi, tos vienos vishkungiartios arba suvienijanos
ypatykes (ne tik emocines tarpusavyje, bet ir funkcineseswciremis), kuri sukuni prekiy Zenklui
tikrai stipny konkurencif pranasurp

2001 metais ,,Carlsberg” apjungus ,Svytur ,Utenos aly*, Siek tiek pasikeit ne tik ,Utenos"
logotipo €melis, etikets, bet ir pozicionavimas. Iki to laiko ,Utenos dlymbrzdavo savamonres
vieta — Aukstaitijos nacionalin parka, kuris pasiZzymintis puikia gamta, eZeringomis awemis.
Natiralios gamtos pafiy buvo remiamasi ir kuriant ,Utenos* prekizenkh. °'Nors alus yra
homogenisSkas produktas ir tokios bendros alausyipst kaip tyras vanduo, priskyrimas vienam
prekes zenklui buvo netipiSkas dalykas, bet Si saviivo funkciniu iSskirtinumu. Taip pat buvo
akcentuojama patirtis, buvo teigiama, kad darykia dekiSko ir vokisko alaus gamybos pagrindus,
Zinias.

Susijungus dviems daryklos, buvo tikslas, naujogigyos vartotojo smorgje sukirimas.
,utenos” alus tugjo tapti produktu, padedaiu lengvai atsipalaiduoti po dienogpe<iy ir rutinos,
iStriktu iS kasdienyés ir gerai praleisti laik su draugais. Buvo pastdh, kad Zmonj gyvenimo
tempas padiges, todl tiek jaunimas, tiek vyresnauditorija ypé& stokoja laisvalaikio, tad jis labai
vertinamas. Tod, anot AB ,Svyturio —Utenos alus” rinkodaros spisityy, buvo suformuluota Zineit
jog ,Utenos* alus — modernus, maloniam laikui, gagaidavimui ir jaun Zmoniy laisvalaikiui®® Siuo
metu per reklamines ,Utenos* kampanijas pagriadidginugé yra aiskiai ir suprantamai

komunikuojama.
3.6 Alaus prekiy zenkly vertés indeksas Lietuvoje
Preky Zenklo verés indeksas matuojamas remiantis vaript@tsakymais i klausimus,

leidziartiy spesti apie preki Zzenklo verg:

e Koks megstamiausias prekizenklas?

% Interviu su ,Kalnapilio* preki Zenklo vadovu M.Mockumi
7 Kupryt, L. Lietuvos alaus prekizenkly konkurencingumas. Reklamos ir marketinggjad,2004.Nr 4. —P.35

% Interviu su ,Svyturys- Utenos alus® rinkodarosetitore Ausra Vasiljieviene
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o Koki prekes zenkh rekomenduotugte kitiems?

e UZ kur prekes Zenk, esate pasirgZmokéti didesn kaing ?°°

Susumavus atsakymezultatus, pagal tam tikiskatiavimo metodologij yra suskaiiuojamas
prekiu Zenklo verés indeksas. Stipraus prekienklo verés indeksasina aukStesnis negu trys taskai.
9 schemoje pateikti populiariaysLietuvoje alaus preki zenkly Seimy vergs indeksai. Taip patyj
kitimai nuo 2005 met Ziemos iki 2005 rudens. Galima daryti iSyaklad preki Zzenklo ver¢s indekso
pakitimai daZniausiai n@na ry3kis. Vienintelio ,Svyturio* preki Zenklo Seimos vertyra aukstesn
nei trys, todl ji galime vadinti stipriu preki Zenklu. Artimiausi pretendentastiprius preky Zenklus

yra ,Utena“ ir ,Kalnapilis*.

9 shema. Alaus preki Zenkl $eimos veds indeksa&

5.1 Stiprus prekiy Zenklas >3.0 |
54
4.5 1 <
0 Ziema 2005
4 B Pavasaris 2005
3.5 B Vasara 2005
31 26 O Ruduo 2005

o+
Swyturys Utena  Kalnapilis Carlsberg Tauras Euro Horn Gubernija Fortas  Teisybes

10 schemoje matyti, jog “Svyturio* prekizenklo Seimos pagrindiniai vartotojai yra pasv
(angl. heavy)ir vidutiniSkai pastows (@ngl. mediurp Tokie vartotojai — pardavimir imores pelno

garantas. Kiti lietuviski alaus prekzenklai nepasizymi Siuo pranasumu.

10 schema. Vartotej pastovuma$

%9 UAB,,AC Nielsen“ atlikto tyrimo,Winning Brands“ camenys (2005 m. ruduo-Ziema)
O UAB,,AC Nielsen* atlikto tyrimo,Winning Brands“ camenys (2005 m. ruduo-Ziema)

"L UAB,,AC Nielsen* atlikto tyrimo,Winning Brands“ camenys (2005 m. ruduo-Ziema)
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5.5
5.5 5.2
51 4.6
4.5 - Pastovis
4 - @ Vidutiniskai pastovis
3.5 @ “Lengvai” pastovis

SVYTURYS UTENOS KALNAPILIS CARLSBERG TAURAS EURO HORN GUBERNIWA FORTAS TEISYBES

11 schema vaizduoja koreliacifarp prekiy Zenklo vers ir santykiniu matu iSreikstos rinkos
dalies. [Jtakos* tieg¢ suskirsto erdyir parodo balanso pozicijas tarp $hatmem.

11 shema. Vess ir rinkos dalies koreliacijo

5 Swyturys o
8 41
-
5
£
g 37 Utena
o Kalnapilis
I
N 2]
2
>
o Carlsberg
1 Al *
Hnn‘1
Gubhemija

00 20 40 60 80 WE;O 1£O 140 160 180 200 220 Z-f;() 260 280
Rinkos dalis (vertiné iSraiska)

,Svyturio* Seimos prekj Zzenklas yra Siek tiek Zemiautgkos" kreivs, bet jo aukstas ves
indeksas leidzZia teigti, kol kas jo lyderio pozgijinkoje nekyla joki gréesmiy. ,Kalnapilio® Seimos
pozicija rodo, jog jo uzimamos rinkos dalis neak# preky Zenklo verés. Galima teigti, jog vis dar
nesukurta tokia vett kuri turéty jtaka vartotojui, uzimi; stipria pozicija jo pagamorgje. ,Kalnapilio®
Seimos prekj Zzenklo potencialas yra neiSnaudotas.

Tuo tarpu ,Utenos” preki Zenklo veré kaip ir atitinka rinkos dal Bet verés indeksas vis dar
per mazas, kad galimaitn § prekiu Zenkh stipriu. Visy kity preky Zenkly veris yra apskritai per

mazos, tod jie negali jos panaudoti adekvataus ir reguliaralaus vartojimo uztikrinimui.

"2 UAB,,AC Nielsen* atlikto tyrimo,Winning Brands* camenys (2005 m. ruduo-Ziema)
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Pazvelgug kiekvieno produkto prelizenklo verés indeksg atskirai galima iSskirti tokius preki
zenklus. 11 schemoje matome, jog tik ,,”Svyturic&&K’ turi stipraus prekizenklo verg (>3) ir yra
aiSkus rinkos lyderis. Artimiausi pretendentai,védutiniu preky zenklo verés indeksu, yra ,Utenos
Utena“, ,Svyturio Gintarinis*, ,Svyturys Svyturio“Palyginimui, vidutinis europini alaus prekj

Zenkly vertes indeksas yra apie 1.5.

11 schema. Alaus prekizenkl veriés indeksaf®

1948

s Stiprus prekiy Zenklas >3.0 |
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UTENOS UTENOS
CARLSBERG
HKALNAPILIS ORIGINAL J
UTENOS AUKSINIS]
UTENOS PILSNER]
KALNAPILIS 7.
HORN P i
GUBERNIJA LED!
KALNAPILI
TAURO El
HORN
FORTAS ST
TEISYBES &
EURO STRON
TEISYBES 95%

European Norms:
SWTURYS SWWTURIO
KALNAPILIS GRAND
KALNAPILIS PILSNER
SVWTURYS BALTIJOS
TAURAS TRADICINIS
UTENOS STIPRUSH!
TAURAS PIL SNERI!
TAURAS TAURUSI
TAURAS STIPRUSI
TAURAS BRANDUSIS]

KALNAPILIS Bl

SWTURYS

SWT
SVYTURYS GINTARINIS

SVYTURYS EKSTRA DRAUGHT|
SWTURYS STIPRIAUSIA
FORTAS STIPRIAUSIAS 9,5%

Kaip iSsirikiuoja alaus preli zenklai pagal veés indekg jau pristd&iau. Kitas labai svarbus
aspektas, tai yra vartotpjlojalumas preki Zenklui. Vartotoy lojalumas vadinamas prekizenklo
vertts pagrindu. Vartotaj lojalumas yra kokybiSkai kitoks matmuo, nei kitesrtes sudedamosios
dalys. Lojalumas yra tiesiogiai sudjsu patirtimi. Lojalumas prekizenklui negali egzistuoti be
produktojsigijimo ir vartojimo patirties.

Geriausiai lojalumo preki Zenklams potencialas atsispindi analizuojant jkaskviename
segmente atskirai. Tarp ,Premium* segmento alaidéyr ,Svyturys Ekstra“ bei ,Svyturys Ekstra
Draught* vetiy indekso dydZiai yra tiesiogiahlygojami lojaliy vartotojy. ,Svyturio Ekstra“ vers
indeksas tarp lojali vartotop yra 3,3. Tuo tarpu tarp vidutiniSkai pastpwpirkéju — 3,1. Panasi

3 UAB,,AC Nielsen* atlikto tyrimo,Winning Brands* camenys (2005 m. ruduo-Ziema)
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situacija susidariusi ir su ,,Svyturio Ekstra Drhtigvartotojais. Tarp lojalj vartotoj; prekiy Zenklo
verte siekia 0,9, tuo tarpu tarp vidutiniSkai pastpvartotoj veris indeksas siekia — 0,6. ,Kalnapilio
Grand" preki; Zenklo indeksas tarp lojalir nelabai lojali vartotoj, yra 0,9.”

Pagrindiniame alaus kategorijos segmente tik ,QyguSvyturio® gali didZiuotis vartotoju
lojalumu. ,Utenos Utena“ nors turi aukSte¢smekes Zenklo veds indeks, bet jis yra didZiausias tarp
vidutiniSkai pastowi vartotop, ne tarp lojak. ,Kalnapilis Original“ uzimdamas tg vieta Siame
segmente pagal véd indeks (1,3), neturi labai gero konkurencinio pranaSuiolziausia Sios alaus
produkto vert jvardijo mazai pastais vartotojai.

Ekonominiame segmente beveik visiems alaus prknklams didZiausia ved priskiriamas
tarp vidutiniSkai pastovi ir mazai pastowi vartotop. Reikia iSskirti tik ,Tauro” preki Zenkh, kuris
turi nors ir nedaug, bet lojalivartotop. Ir ju priskiriama ve’d prekes zenklui yra didesnei nei
vidutiniy ar maZai pastoyiprodukto pirkju. °

Tarp stipraus alaus prekizenkl; galima konstatuoti tendengjjjog ju veriy indeksai labai
silpni, bet dauguma vartotpjyra lojalis arba vidutinikai pastos. '°Sis segmentas yra gana
nedidelis, bet stabilus. Dauguma vartotagskuba ragauti naygstipraus alausiusBiy. Jei kuris nors
vienas preki Zzenklas sukutt stipria pozicija vartotoje gsmorgje, didinty prekiy zenklo ver, tai
iSnaudoti Sios gana stabilios niSos privalumus.

Kai prekiy Zenklo ver yra nedided, tai rodo, kad jo potencialagna iSnaudotas. Pastebima, kad
net jei preki zenklas yra palaikomas lojalivartotoy, to neuztenka konkurenciniui pranasumui
uztikrinti. Jrodyta, kad tiems preki Zzenklams, kut verés indeksas yra mazas, sunku produkto
vartojima paversti reguliariu. Net ir pastangos emocinioaysirimo arba plati preki Zenklo produkto
distribucija neuztikrins labai gerezultat;.

Dar vienas aspektas, kuri reikia pastinyra preki, Zenklo kaina. Kadangi ,Svyturio* praki
Zenklo Seima yra stipriausia alaus rinkoje, tairgaltikétis, jog vartotojas sutiks uzaSvertt moketi
didesr kaim. Vartoto nuomone, ,Carlsberg” ir ,Svyturio Ekstra Draughta taip pat ,premium®
prekiu Zenklai, uz kuriuos jie pasiryzmoketi daugiau. Paradoksas, bet didgkaina norinciy mokéti
uz ,Kalnapilis Grand* atsiragt maziau, nors jo vers indeksas toks pat kaip ir ,Svyturio Ekstra
Draught” (0,8). Pagrindiniame alaus kategorijonsegte aukdaush prekes Zenklo vest turi ,,Utenos
Utena“ (1,9), tuo tarpu didesrdalis vartotaj brangiau mokty uz ,Svyturio Svytuf'. Jo preki

" UAB,,AC Nielsen“ atlikto tyrimo,Winning Brands“ camenys (2005 m. ruduo-Ziema)
S UAB,,AC Nielsen* atlikto tyrimo,Winning Brands* camenys (2005 m. ruduo-Ziema)
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Zenklo ver¢ - 1,6. Ekonominiame segmente rySkus lyderis, uff kKartotojas pasirys moléti

aukstesa kaim yra ,,Svyturio Gintarinis”’

Akivaizdu, jog §saja, tarp vartotojo emocinio prisiriSimo
prie konkretaus prekizenklo ir pasirizimo ma¥ti uz ji didesr kaim, yra akivaizdi.

Preky Zenklo Zinomumas, yra svarbi wertsudedamoji dalis. Alaus kategorijos prekenkl
Zinomumas Lietuvoje yra aukstas. Siuo metu iSskiriketuri alaus preki Zenklai, kurie pasizymi
visidku zinomumu (ty. >95 proc.): ,Svyturys Ekstréd9 proc.), ,Utenos Utenos* (98 proc),
,Svyturys Gintarinis* (98 proc.) ir ,Svyturys Svyiio“ (96 proc.)’® Tasiau reikia pab#zti, kadangi
Lietuvoje bendras alaus prodyktinomu®mas yra aukstas, reikia konstatuoti, jog $is matpretiy
zenklo vertei neturi didés jtakos.

12 schema. Prelg Zenkl Zinomumas

Apskritai Sioje kategorijoje sunkitikinti vartotojus négautis produktu reguliariai. Lietuvisko

EURO EURO ]
KALNAPILIS GRAND

SVYTURYS STIPRIAUSIAS |
EURO STRONG (s

FORTAS STIPRIAUSIAS 9,5% |
TEISYBES 5%

HORN LIGHT
TEISYBES 9.5%
TAURAS BRANDUSIS

GUBERNIJA LED O
SVYTURYS EKSTRA DRAUGHT | —
TAURAS TAURUSIS I

KALNAPILIS 7.30
KALNAPILIS RED |
HORN PREMIUM |
FORTAS STIPRUS |
KALNAPILIS BLACK |
TAURO EKSTRA

UTENOS PILSNER
KALNAPILIS ORIGINAL

UTENOS UTENOS
UTENOS AUKSINIS
CARLSBERG CARLSBERG

SVYTURYS GINTARINIS |
TAURAS PILSNERIS |

SVYTURYS EKSTRA |
SVYTURYS SYYTURIO
UTENOS STIPRUSIS |
SVYTURYS BALTIWOS |
KALNAPILIS PILSNER |
TAURAS TRADICINIS
TAURAS STIFRJJSIS

alaus vartotojas daZnai teikia pirmenybe vienasies alui. Mgstam aly Zmores mielai
rekomenduoja savo draugams ir ggg@miems. Kuo stipresnis emaocinis rysis tarp vajtoir prekiy
Zenklo, tuo dazniau vartotojas apigneka.

Apibendrinant galima konstatuoti, jog Lietuvos aainkoje yra tik vienas stiprus pregkienklas
— ,Svyturys* (veres indeksas 5,1). Tai vienintebrekiy Zenklo Seima, kurios veruztikrina lojafis ir
vidutiniSkai pastous vartotojai. Atskiy produkty lygmenyje pirmauja ,Svyturis Ekstra®“. Kiti alaus
prekiy zenkly veriy indeksai ir skirtumai tarpyjyra nedideli. Tai yra tipinis fragmentuotos rinkos
pozymis. Dauguma alaus prekienklai panass i ,neiSpktotus niSinius” prekj Zenklus. Jie stengiasi

" UAB,,AC Nielsen“ atlikto tyrimo,Winning Brands“ camenys (2005 m. ruduo-Ziema)
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buti iSgirsti tam tikg specifinii segment. Taiau aisSkiy Zinwiy ir komunikacijos su vartotoju

trakumas neleidzia pasiekti gerezultaty.
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4. Alaus prekiy Zenkly integruota marketingo komunikacija

Siandienos konkurencije aplinkojeimores skmg lemia tiek tinkam komunikacijos priemoni
pasirinkimas, tiek jomis perduodamos informacijesntisumas. Tog labai svarbu panagrh tokia
informacija ir kokias kanalais pasiekia alaus viaijies Lietuvoje. Jei vartotgjivairiais komunikacijos
kanalais pasiekia skirtinga informacija, jam gaiiibsunku nuspgsti, kuria informacija tikti. Tai
apsunkina jo apsisprendampirkti. Todél visi komunikacijos dalyviai, pristatantys prodakar
paslaug rinkoje, turi perteikti vartotojamsatpasia Zinuk. Sio tikslo pasiekti padeda integruoto
marketingo komunikacijos koncepcija, apjungiaiores prekia Zenklo jvaizd ir praneSimus,
skleidZziamugvairiais kanalais. Tokiutdmlu integruota marketingo komunikacija padidina kamps
gekejima pasiekti tinkamus vartotojus, tinkamu praneSiminkamu laiku, tinkamoje vietoje.
Suplanuota ir nuosekliai vykdoma marketingo komanij programa padedamarketingo proces

Zvelgti kaipi visuma, o ne koncentruotis tikatskiras jo dalis.

Galima iSskirti tokias pagrindines integruotos nedirkgo komunikacijos priemones:

e Reklama;
e Pardavimy skatinimas;
e RysSiai su visuomen

e Rémimas ir labdara.

Kai kurie autoriai iSskiria dar daugiau priemgntokiy kaip, pavyzdziui, parodos, tiesioginis
marketingas ir t.t. Integruotos marketingo komaijos priemonj vaidmuo stiprinant prekiZzenklo
verte gali bati dvejopas. Pirma, sukurti prekizenklo Zinomura vartotojo amorgje ir susieti j su
stipriomis ir iSskirtitmis asociacijomis. Antra, sukurti vartotojo motyyac gelgjima ir galimyle
atsiminti zinutes ir atkurti preki zenklo informach renkantis preki zenklus. Taigi marketingo
komunikacijos atlieka esmirvaidmen palaikant ir stiprinant prekiZzenklo ver¢ ilguoju laikotarpiu.
Paskutiniu metu integruoto marketingo komunikacijgagrindiniu tikslu tampa — iSsamus savo
auditorijy pazinimas:y informavimo priemoni naudojimojprociu, gyvenimo lado, pirkimo elgesio.
ISsamus vartotgj pazinimas ir integruota daugiakaiabtrategija leidzia pasiekti auditorijas

efektyviausiu adu2°

Kadangi integruota marketingo komunikacigganSio magistrinio darbo tema, tad nedetalizuosiu

alaus prekini zenkl; komunikacijos priemomi parinkimo proces Daugiausia émesio kreipsiu

8 picton, D., Broderick, A. A Integrated marketingnemunications. Prentice Hall, 2005.-P.98
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butent prekiy Zenkl perduodamos informacijos vientisumui, neakcentuojgprekiy Zenklo

komunikacijos priemomni deriniy pasirinkim.

4.1 Reklama

Norint uZztikrinti, kad reklama atitikt integruotos marketingo komunikacijos tikslus raiki
atsizvelgti i $eSis esminius principds. Pirmasis principas yra uZtikrinti vizuajimuoseklum.
Specifinio jvaizdzio ar vaizdo pastovus matymas uztikrina jeifiksavimg ilgalaikéje atmintyje.
Vizualinis nuoseklumas yra svarbus nes vartotopmgleidzia labai nedaug laiko matydami ar
klausydamiesi reklamos. Daugumoje aiv&gi tik atsitiktinis zvilgsnisi atspausdint ar televizijos
reklama. Vizualinis nuoseklumas w&a Ziarova perkelti reklam iS trumpalaiks i ilgalaike atmini.
Pastoviai naudojami uzraSai ar kitokaizdziai uzfiksuoja prekirzenkh vartotojo galvoje.

Antrasis principas apibzia reklamigs kampanijos truken Vartotojai nekreipia émesio i
reklama. Tai reiSkia, kad trukéyra labai svarbi. Tos pes reklamos kartojimas per ildaika padeda
itvirtinti informacija ilgalaikéje atmintyje. Atsakingi asmenys & apgalvoti, kiek laiko kartoti
reklama. Reklama turi bti pakeista kol ngkyréjo vartotojui. Per daug daznas reklamos keitimas
trukdojsiminimo proces. Tipinés reklamirgs kampanijos trunka viardu nménesius, bet yra iSitn.

Trecias metodas naudojamas efektyviai reklamos kamgidqiyti yra pasikartojimas. Etiket ar
Kiti su prekiy Zenklu susi paveikslai. Vizualinis nuoseklumas kartu su pasdfanciomis etikeémis
yra galingesnis poiris. Reklama gali keistis, bet vizualinis efektastket lieka tie patys. Etikét
padeda vartotojams susieti rekiasu esamomis ziniomis.

Ketvirtas reklamos principas yra nuosekli @&l Nuoseklios pozicijos uZztikrinimas produkto
egzistencijos metu palengvina vartotojams suvokddpkt. Jeiimore pabgézia kokyke kiekvienoje
reklamoje, vartotojui lengviau suvokti prodaktnei tada, kai vienoje reklamojgenore pabgzia
kokybe, kitoje kaira, tretioje patogum . Toks nenuoseklumas daro prelenkh ir imorg sunkiau
isimenama.

Penktasis principas yra paprastumas. Reklantogak turéty atsispirti norui sutalpinti visas
produkto savybesg viema reklamy. Skelbimai radijuje ir televizijoje yra taip peskrti, kad diktorius
priverstas kaléti greiciau. Tai neefektyvu, nes klausytojas gauna per dataymacijos per labai
trumm laiko tarp. Paprastumo principas & bati taikomas ir interneto reklamai. Svarbiausia
priezastis yra pasikrovimo greitis. Asmenys nangaitternei nelauks daugiau nei kelias sekundes.

Ivairiy tyrimy rezultatai rodo, jog ,Svyturio Ekstra® ir ,Utenastena” preki Zenkl, reklama yra
labiausiai vartotaj pastebima. ,Carlsberg* uzima garbin@ntmja vieta. ,Svyturio Svyturys® ,
,Svyturio Ekstra Draught* ir ,Kalnapilis* telkiasirecioje grugje. Siai kategorijai #dinga ribotas

8. Keller K.L. Strategic Brand Management: Buildifdeasuring, and Managing Brand Equity. Prentice +24D2. —
P.289
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prekiu Zenkly reklamy Zinomumas. Netéty stebinti, jog jei kalbsime apie preki Zenkl; Seimas —tai
labiausiai prisimenamos ,Svyturio* ir ,Utenos* rekhos. Paskutiniu metu padjd ir ,Kalnapilio
Original” reklamosisimenamumas. Visétto Lietuvoje vis rodyty alaus vaizdo reklammatomumas
yra gana zemas. Net prekiy Zenkl, kurie turi gana aukstvartotojy lojalumo lyg.%?

,2utena" su savagvaizdzio reklama ,Uzveda!" padidino reklamos sawmio Zzinomum, bet
buvo pasiektas Zemas empatijos lygis, t.y. vamoiejjautimasi reklama, mazino komunikacijos
efektyvumy. Tik 29 proc. respondeanteigg, jog reklama turi unikalumo ir skiriasi nuo kiietuvisky
alaus preki zenkl. Jei vertinsime §ireklamy kaip reklamin vaizdo klim, kurio pagrindinis tikslas
buvo padidinti preki Zenklo Zzinomur ir kiekviems karta priminti apie | — rezultatai bus geri. Kita
vertus, vartotojai nepastgb Siame vaizdo klipe prekizenklo iSskirtinumo.

Idomus pavyzdys Lietuvos alaus rinkoje yra ,Carlgbgvaizdzio reklamos. Nors pats produktas
yra vadinamas ,nisiniu®, Sio prekizenklo reklamos turi aukStus matomumo rodikliusau@elis
vartotopy pripazino, jog ,Carlsberg” reklamos unikalia, blebai aiSkia Zinute komunikuoja su
vartotoju. Jos asocijuojasi vartotojui su gerais profesionaliais #rybiniais sprendimais.
Komunikacijos efektyvumo rodiklis @ireklamy yra auksiausias tarp vis kity prekes zenki;, o
empatijos rodiklis- antras.

Tyrimai rodo, bet koks vizualinis stimulas iSlaikmisy démeg vos 1/25 — 1/50 sekunsl® Ka
rodo Sie skaiai? Ogi tai, kad nadami atkreipti vartotojo émesg i prelke, iSkaly ar reklam, turime
sugalvoti kazkokias ypatingas asociacijas, nesmeirisudordima maziau nei viem sekund.
Vienintelis kidas tai padaryti, suprasti isijaustij kitu Zmonip emocijas, suprasti jiemsipinciy
dalykuy esng, klausyti. llgus metus rinkodara buvo paremtaamaalia analize ir iSvadomis. Galime
sakyti, buvo stengiamasi tiesiog ,iSstumti“ kuo deaw informacijos apie kompaaijarba produkt
rinkai, bet nebuvo daug émhesio skiriama empatijai ir kitiems sunkigivertinamiems ir
iISmatuojamiems dalykams. Ndrau paanalizuoti vien ne lietuvisko alaus prekizenklo Kirimo
pavyzd, kuris gatty bati naudingas ir masy darykly rinkodaros specialistams. Pagrindinis akcentas —
kokiu principu buvo ieSkomi sprendimai problemorpg:sti.

.Brahma“ buvo populiarus Brazilijos alus, kugaminani darykla buvoikurta 1888 metais ir
stengsi sukurti lyderio pozicg vartotojo pagmorgje. ,Brahma“ $ikis skelle: ,, Brahma yra ,alus".
Su tokiu pozicionavimu darykla tapo lydetarp Salies aludayiir uzémé 35 proc. rinkos. Po kedi
metu daryklos rinkodaros specialistai nuspgepdkoreguoti pozicionavimir vietoj lyderio uzimti
Zinomiausio alaus poziaij Sikis émé¢ skelbti: , Numeris 1” &ngl. The Number olePasitikintis

savimi, kategoriskas ir nieko neturintis bendidkiS su zmoamis, kurie gré § aly. Per septinius
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metus, igyvendindama §i strategig, darykla prarado 11 proc. rinkos. Pagrindine peoid, jog
naujasis 8kis sukiré daug neaiSkumo vartotojui. Ar tai pirmas alus,j&buvo pagamintas Brazilijoje,
ar tai geriausias alus? Panasi situacija yra swg@ujos” Jikiu: ,Tik tai, kas tikra“. Nemanau, kad
vartotojui aiski ir paprastai suprantamagut.®°

Tai pat ,Brahma“ pajuto gsmny; ir iS kity alkoholiny gérimy kategorij;, suprato, kad alus tapo
per daug tradiciSkaségmas jauniems Zzma@ms. Lietuvoje irgi labai rySki tendencija, kad daota
aludariy kuria tradicij;, tautiSkumo asociacijas, o nesussto, kad vienod produkt; niekam nereikia
ir jei kazkokia pozicija uzimta, reikia bandyti takazka naujo. ,Brahma“ nafjo, kad alus
asocijuofisi su linksmumu, gatii tam tikru nuolaidZiavimu savo silpnétms. Rinkodaros specialistai
émé kurti naup strategia, kuri buvo kupina jausmingumoémési ypatingu garsu. Pagrindinis naujo
ivaizdzio formavimo kampanijos uzdavinys buvo sukarhocin ry§ su vartotoju. Buvo nusgsta
fokusuotisj butelio atidarymo gass‘tsss”, kuris patapo ,gerlaiko leidimo*, ,laukimo®, ,Brahmos*
garsu. ,, Tsss" patapo vierpagrindiniy ZodZiu jaumju brazily tarpe, uéje¢ i ban, jie tiesiog iStardavo
garg, ir gaudavo norimo alau®®

.Brahma" ir toliau stebino vartotojusdomiai papuostos skarais vakaéliams; butely etikees,
keiciancios spald nuo temperatros; Sampano dydzio ir stiliaus buteliukai. Rinkasaspecialistali
stengsi vis nustebinti, bet tuo piai viskas buvo susieta ir sudarisumy.®’

Sukiirus fiziniais pojiciais parem rysi, buvo stengiamasi toliaugbti prekes Zenkd, stiprinant
empatip. Ikvépimo buvo rasta B.Franklino frg§e: ,Alaus egzistavimagodo, kad dievas mus myli ir
nori, kad mes iitume laimingi“. Specialistai steagi sukurti reklamin kampanija kuo artimegn
brazily mentalitetui. Pagrindiniu herojumi buvo pasirirkta WZliukas. Jis buvo nemandagus,
spalvinga ir stebinanti asmenylmégstanti Sgsti. Parinktos charakterio sawgbuvo labai artimos
jauno brazilo siekiamarvaizdZiui. Tam tikras ,macho” tipaz48.

Vézliukas buvo animacinis veifas, kuris reklamos klipuose bendravo su realiamrgmis,
realiose situacijose. Zmés negaljo atsispirti istroskusiam éZliukui, kuris pagrobia pilna
.Brahma“ alaus sunkvezipr tuo p&iu metu intymiai suaéja su grazia moterimi. Istorijos buvo
kuriamos Klasikiniu principu: kiekvienkarty véZliukui iSkildavo problema; jam karSta ir jis
iStroSkes; pateks i nepalanki jam situacip. Visada buvo atrandamas problemos sprendimo
budas, o kaip atpildas — gurksnis Salto ,Brahmo*” alalokia istorijos konstrukcija - problema-

% Roberts, K. Lovemarks: The Future beyond Brangsv Nork: powerHouse, 2004. —P.189
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galimyke- veiksmas -&kmé — viena populiariausi pasaulyje, tairode ne vieni psichologiniai
tyrimai. Vézliukas tapo brazil poZziiriy, poreikiy ir humoro simboliu. Dauguma bragzipajaut,
kad ezliuko savylés maziau ar daugiau ,gyvena“ kiekviename igsim Tokio stipraus emocinio
rySio ir empatijos sukimo pasekm - net 59 proc. alaus égéjy teikdavo pirmenyb ,Brahmos*

alui. Tai buvo geriausias rezultatas, kuris buvsigidas Brazilijoje tarp visprodukt, kategorij.

4.1.1 Svyturys

Analizuodama alaus prakizenkly karima, norciau apzvelgti populiariausi Zenkly kai
kuriuos reklaminius klipus, iSskirti pagrindinesitiencijas.

,Svyturio* alus pozicionuojamas kaip vienvaldis &is kokyles rinkoje. Reikia pripazinti,
kiek esu per pastaruosius kelerius metusinsaju reklamas, visos buvo kokybiskos. Galima teigti,
kad alaus kokyb pabgziama vizualiai kokybiskomis reklamomis. ,Svyturio“alaus tikslig
auditorija apibéziama kaip 18 — 45 metZzmores, daugiausia vyrai (75 proc.), viduim ir
aukstesnes pajamas gaunantys midsiiesubrend, siekiantis tikslo, jau pasirigkgyvenimo kel.
8paskutinieji reklaminiai klipai vizualiai parodoadt jie skirti vyrams. PavyzdZiui, neseniai rodytas
klipas, kuris pavadintas ,Maudys". ,Kaip grazu, kaip grazu®, - linguoja gahant kogciy uzlipes
ir pro antrojo auksto lang stebintis vyras. Kitas, apaje laikantis kopcias, net trypia iS
nekantrumo. Pirmasis stebi, kaip senoviSkame kubdedosi nuoga grazuolUZlipes kogciomis
antrasisisistebeilijaj stilingas statines su uzrasu ,Svyturys®“. ,kaipZyrakaip grazu*, - pritaria jis
kolegai. Klipo ictja atkleidzia tam tikras vyrvertybes. Galima teigti, jog ir vizualiai kokybiSkas
klipas, ,dedikuotas” vyrams. Juk Zirugalima numanyti, jog tai nepaprastas alus vyraknsge
sugebajvertinti nepaprastas lietuviskas moteris. Tyrimarqeé, kad vaizdo klipas atitiko visus
reikalavimus: jis buvo matomas, atpgtamas ir kré empatig. Apskritai net 68 proc. respondent
teige, jog neabejotinai métklipa, empatijos koeficientas lygus 3,7 taSk 6. Jei kalbtume apie
klipo unikalumy: 21 proc. respondentklipui skyre 5 tasSkus iS 5 galimtasSk;; 33 proc. sky 4
taskus; 3 taskus — 29 proc. ir .

Kitas ,Svyturio* al; reklamuojantis klipas ,Potvynis* vaizduoja kaipiréa ant apsemto
namo stogo paliektéva. Tatiau diny iS Iéto nutolstagdioje valtyje staiga sustabdo atidaromo alaus
butelio garsas. Jis neidlaiko, Sokaandei ir ryZtingai plaukia palaikyti ,Svytit skanaujatio

vieniSiaus. Taip pat kokybiSkas reklaminis klipskirtas tikslinei auditorijai, kupinas patriotizmo.

8 Kupryt, L. Lietuvos alaus prekizenkly konkurencingumas. Reklamos ir marketinggjad,2004.Nr 4. —P.35
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Bet jeigu kreipsime @meg i spalvas, galime pastabneatitikimy. Daugumai vartotojui ,Svyturys*
asocijuojasi su geltona spalva, o Sitoje reklamaigispindi nirios, Saltos, fidnos spalvos.
Potvynio apsemtas namas asocijuojasi su kaimu, ip kanéjau tiksline auditorija iSskiriami
vidutines ir aukStesnes pajamas gaunantys miestiReiskia jau galima teigti, kad toks vizualinis
paveikslas éra visiSkai teisingas.

2005 met ruderi ,Svyturio Ekstra Draught* reklama buvo labiausimigiama tarp alaus
vartotop. Tikslas reklaminio vaizdo klipo buvo pasiektags-sukelé smalsum, suzadino nar parauti
naujos tiSies alj, bet pasiek tik vidutinj atpazinim. Gana daznai buvo Si reklama ,éaraslaug”
kitoms ,Svyturio* preki; Zenklo produktams. Net 27 proc. responderggatjo pasakyti, apie koki
,Svyturio* alaus fi§ pasakoja &i reklamd*Pagal komunikacijos efektyvumo reklama liko antroje
vietoje, bet empatijos rodiklis buvo adkausiais tarp to laikotarpio alaus reklam

Taip pat reikli pamireti, jog ,Ekstra Draught* reklama tké naup prestizo asociacij
Reklaminis klipas puikiai tai atspinti, Sviesir gaivis vaizdai, baltai apsireagvyrai, jachta —
viskas byloja apie verslo klasTarp ,Potvynio” ir ,Ekstra Draught* reklamos gaia jZiaréti
bendras mintis, jog herojams gaila palikti ,Svytiraly, miasy pasididziavimo. Ir kyla klausimas ar
reklaminiai klipai, vizualiai, tikrai perteikia tapaias vertybes? Kaip mépau, prekiy zenklo
Zinutes bendrum pastebti galima, bet ar vizualiai potvynio (stovintis \@Gup) apsemtas kaimas ir
prieplaukoje stovinti jachta gali iSlaikyti vizuaii vientisumy. Vargu, jog Sie vaizdai vartotojo
pasmorgje susig.

Reklama siekia, kad vartotojas pasieldgaip, ar susikutt tokia apie produkti pozicija
pasmoreje, kaip nori reklamos dajas. Toal nereikia pamirsti, jog reklamos poveikis labai
ivairiapusis. Zinut perduodama ne tik tekstu, paveikslu, spalvomisjrigarsu. Visose lygmenyse
stipraus preki Zenklo stilius turi iSlikti vientisas. Pazymimaadk garsusisiminti lengviau nei
tikslias frazes ar vaizdus. Pagalvokime, kiek kgpagauname® save imiuojant gal net ir nelabai
patinkartia dairy. PavyzdZiui, ,Svyturio‘jvaizdzio klipas ,Kedés”. Po jo pasirodymo visi dar ilgai
nianiavo A. Mamontovo Zodzius:,, ném Svyturys, ten kur ir tu, kaip paprastatikkartu”. Muzika
turi galia isiskverbti itin giliaii Zmony paamorg, pazadinti vaizdugt Toctl nieko keisto, kad kai
kurie rinkodaros specialistai ieSkodami nalgeliy vartotojams ,uzkariauti“ , pasinaudoja Siuo
komunikacijos kdu ir sukuria papildom brand, atpazstamumo, iSskirtinumo, emocionalumo,
vertinimo pozynj. Garsai, kuriuos nuolat girdime ir siejame su tdknu brandu veikia risy
suvokima apieimore ar prek. Tad garsas ar muzika reed vien svarbi komunikacijos priemén

reklamoje, jau kuris laikas tai viena IS brangtaizdzio dalis. Garsai neturi akivaizdaus poveikio
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kaip spalvos ar formos ir leidzia am kurti savo vaizdus. Visétto, jei naudojamas tam tikras
garsas, kuris aiSkiai susisieja su tam tikrais daig, galima sakyti, sukuriame ,kontroliuojamos
vaizduots” efek.

Pavyzdziui, ,Svyturio Deginto" reklamoje girdim&tiaulk i5 S. Prokofjevo baleto ,Romeo ir
Dziuljeta“. Klasikine muzika asocijuojama daznai su privilegijuota, pragia atmosfera, tetl
suteikia prestizo prekei, Siuo atveju pata turtingg” alaus skonbei ypatingas savybes. Taip pat
reklamoje panaudotas ugnies degimo garso efektas &ustiprina alaus ,pgus; ugn“ jvaizd.
Galima teigti, jog Si reklama atkreipiaizdovy démes. Garsas&kmingai sustiprin vaizch. Garsai ir
muzika gali nedelsiant perkeltitsy mintis i kita vieta, pazadinti ir sustiprinti fisy prisiminimus,
sukelti emocijas. Pavyzdziui, kai rodomag, labai svariss tampa bangmasos, pdiarcio brizo
garso efektai.

Apibendrinant galima teigti, jog ,Svyturio* preki Zenklo komunikacija iSlieka gana
vienalyk. Atsiranda kai kurie neatitikimai, bet jie labi&trybiniy sprendina pasekm, nei klaidy

strateginiame lygmenyje.

4.1.2 Utenos alus

2001 metais susijungus dviem didZiausiom alauskitams, ,Utenos alus® ir ,Svyturiui* buvo
nuspesti keisti pozicionavir, buvo stengiamasi uzimti naupozicija - padedaéio atsipalaiduoti ir
gerai praleisti laik su draugais produkto. Sis darbas buvo ptig reklamos ageirai
, TBWA/Videvita“. % PersonaZai naujajai kampanijai buvo surasti kainija 3alyje. Prie$ kuriant
Klipy scenarijus, buvo atliktas Lietuvos gyvemtdyrimas, po kurio buvo nusgsta, jog tinkamiausi
reklamos herojai yra estai. Kas SeStas apklaustaais, jog esti bruozai yra dazniausiai minimi su
humoru. T&iau juokavimas est tema, respondentams atéodepiktybiSkas ir ngeidus. ,Est”
komunikacija prasigjo dar 2002 met pavasar 2003 metais ,est nuotykiai tgsési toliau, jtraukdami
lincdnai pagargusi Aivaro pasirodym ,Eurovizijos“ konkurse, o istorijos pabaiga iSsuliojo |
pasimatymo epizad ,Utenos estai tapo vos ne tautosakos dalimi, rk$damines frazes ar gestus
galima buvo iSgirsti ar pamatyti vieSose vietosertMant televizijos reklaminius klipus pagal krije
patinka/nepatinka, ,Utenos @Stklipai pirmavo alaus kategorijoje — net 88 proespondent klipai
patiko. Taijrodymas, jog reklamos dih iSties svarbus dalykas vartotojaiis.

Naujausia ,Utenos* reklama susijusi su nauja bengrqSvyturys-Utenos alus* organizuojama

akcija ,Darla penktadien baik laiku“. PrieS trejus metus surenguskmaingai akcig ,Laisvé
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Jonirems*, Siais metais visggnorés kvigtiamos trumpinti penktadienio darbo dienos daifSpinter”
tyrimy duomenimis, daugiau nei guapklaustju masy Salies gyventaj palaiko S akcija, kuri tapo
populiari daugelyje uZsienio valstybi® Ir naujausiame klipe Zinute iSlieka aiski, skatirraempatij,
nes kiekvienas néty baigti darla vasag ank&iau. Tuo tarpu reklaminiame klipe iSnaudojama
palyginamasis vaizdas, kaip sekasi Zzmogui baigusdarta ank<iau ir kuris gali négautis
laisvalaikiu, o kitos situacijos pasakoja apie Zowguris bando dirbti ir uzbaigti visus darbus. Kai
kurie vaizdai klipe vaizdai susisieti su kita ,Utsi vasaros akcija ,ISik | savaitgal’, kur galime
pasivaziiti kateriu ar kitaip gerai leisti laik Tuo p&iu metu leidziama ir radijo reklama, kuri
skatiuoja dienas iki savaitgalio. Galimaagrai konstatuoti, jog zinétaiskiai suprantama, ,Utena“
siejama su maloniais dalykais ir situacijomis.amttikra tampa ,proginis* alus. Alus, kuris leidzia
istrakti IS kasdienybs ir mégautis laisvalaikiu. "Utenos" praekzenklas tapo labai konkretus, smagus,

dinamiskas, nutaikytas aiSkiam segmentui.

4.1.3 Kalnapilis

Analizuojant ,Kalnapilio“ alaus reklamas galima pesti, jog kiekviena @Sis stilistiSkali
pateikiamai skirtingai ir jeigu galima pasttibkazkok bendrum, tai naudojamas rankzenklas
trikampio formos, kuris primena ,Kalnapilio* loggt ir ik ,Atradimo skonis®. Siaip patsi&is
turi potencialo vystymui, skatinanti ne tik atrasup alaus skoin bet ir kasdien atrasti dadel
saws. Deja, mano manymu, to reklamos neatspindi, &nut asociacijos nesusietos ir gana
fragmentiskos.

AB,Kalnapilio* rinkodaros specialist nuomone, klientai neperka sawbijie perka
privalumus. Pavyzdziui, konkurse Pasaulio alaus¢t@orld Beer Cup), JAV, 2004 ,Kalnapilis
Original” ir ,Kalnapilis 7.30“ buvo apdovanoti auksapdovanojimais. Taigi, jau manoma, kad tai
bus puikus emocinis privalumas, nes vartotojas dgeras g alu zinos, kad geria geriauasi
,Kalnapilis“ galvoja, kad vartotojas iskart takisavyly kaip ,laimejimas® priskirs sad”> Mano
muomone, jei reklama nesusiesySdalyky, vartotojas nepajaus jokio emocinio privalumo, tik
funkcini. Be to distiau teigti, jog medaliais ir apdovanojimais Lietgvalaus rinkoje sunku
konkuruoti, nes beveik visos alaus daryklos uz tdas GSys gavusios apdovanojimus. Dar
galima konstatuoti, kad ,Svyturio‘ti&is susigs su alumi, tujimu ir geriausiu - tad Sita asociacija
uzimta, reikia ieSkotis kitos. ,Kalnapilio* atveputuri puikia krypti, bet tiesiog neiSnaudoja arba

aiskiai neiskomunikuoja..

% Kononovas, . ,,Utenos alus’i pailginti vasag. Laisvalaikis, 2006, gegag 13
% Interviu su ,Kalnapilio“ preki Zenklo vadovo M.Mockumi



66

Trumpai apibendrinant ,Kalnapilio“ reklamas galinpastebti: ,Grand" reklama pasakoja
apie ilg kelia, i8dikius ir brandaus ir didingo skonio dukna; ,Original“- pabrziama, jog ara
narw, iSskyrus tuos, kuriuos susikuriame patys ir pt@nas naujas iSskirtinis skonis; ,Red* alus
akcentuoja keiasi laikai, ketiasi ir alus. Perzvelgus visas reklamas galimaghéstoendr Sikj ir
skonio pabizima. Gal tik tiiksta, kaip migjau, susiejatiy asociaciy, iZvalgos kaip ifdomios, bet
kaip vartotojas jas susies gerdamas. &éra tiesiogis zinuts, kaip jis galtu susiet Sias
situacijas su savo patirtimi ir alaugrgnu. Galima pastedti, jog skonio apibdinimas daznai
susieja su pavadinimu — aiSkesnis akcentas.

Pastaruoju metu galime pamatyti dar dvi ,Kalnapilieklamas: jvaizdzio ,Gal laikas
keistis?“ ir akcijos apie ,originaliuosius” dvitas. Apie pirmyja reklama daug diskutuojama. Ar
tautinip ypatumy tema gali tapti pakankamu konkurengimpranasum ir skatinti ,Kalnapilio*
vartotop lojalumg ar kitus dalykus. Kyla klausimas, ar turi reklarkaepti kazkokias vertybes, ar
jos tikslas skatinti mus iSreiksti save ir vart®eklamos agenta sukirusi Sk reklamy teigia, kad
norejo pakeisti lietuviy poziari i gyvenima, kad Zmors imty matyti daugiau pozitywi dalyky ir
stengtsi bati laimingesni. Galima dsiai konstatuoti, kad pawnijus reklama gali susimastyti apie
daug dalyk, bet tik ne apie al Susidaro jausmas, kad reklama susideda iSydsadjy, vier apie
nacionalinius ypatumus, kita parodo ,Kalnapiliotigbrimena jo logotip. Meniska,jdomi reklama,
bet kyla retorinis klausimas, ar ji kuria pygI preki Zenklu?

Akcijos reklama apie originalius dvitims atrodo aiSkesn Kadangi dvirdiai tikrai
netradiciniai ir skirtijvairioms progoms, tai reklama skatina iSbandytijusawdviraius, kuriuos
galima panaudoti skirtingiems uZsiimams. Ta&iau turkut ir vél galima pastedti, jog triksta tos
vieninteks vis pasikartojatios zZinuts, kuo ,Kalnapilio* alus susip su atradimais, kuri kurttikra

prisiriSima prie prekip Zenklo.

4.1.4 Alaus prekiy Zenkly reklama internete

Interneto puslapio sukimas turi remtis integruotos marketingo komunikagi strategijos
tikslais. Daugumamoniy naudojasi interneto puslapiais reklamuodamos katkret; produkt, tiek
visa imore. Tockl reikia, kad internetinis puslapis sist su kitais rinkodaros veiksmais. Internetinis
puslapis, gali tapti vartotgjaptarnavimo puslapiu ir atlikivairias funkcijas. Tokio puslapio tikslas
yra padti klientui po produkto ar paslaugdsigijimo. Siuo atveju pateikiama dokumentacija ir

vartojimo instrukcijos. Vartotojai, kurie turi klaumy gali pasinaudoti elektroniniu pastu arba FAQ
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(daznai uzduodami klausimai). Kai kaytinformacip gali saugoti slaptazodis norint uZztikrinti, kad ja
naudosis tik prekisigije vartotojai.*®

Kitas interneto puslapio tikslas yra sukurti tefgé@arySiy su visuomendvaizd. Kai kurios
imores apraso nepelno ar filantropinius renginius, kasijps remia. Asmenys ne tik matg none
veikia, bet turi galimyb dalyvauti ar paaukoti pinig Toks internetinis puslapis padeda reaguoti
bloga reklamy, suteikia galimyb atremti kaltinimus ar pateikti savo vessij

Internetas veikigamonrés integruotos marketingo komunikacijos strateggageliu bidy:

e Stiprina preki Zenkh;
e Kuria lojalumg prekiy Zenklui;
e Skatina pardavimus ir t.t.

Stiprus prekiniai Zenklai priklausomi nuo interneto suaia £kmés. Interneto svetaés dizainas
ir suteikiama informacija stipriai veikia prekinigenklo suvokim. Integruotos marketingo
komunikacijos strategija palmang prekip zenklo kokyl turéty bati nuosekli planuodama
informacij internete. Interneto svetainuréty sustiprinti kitose Ziniasklaidos priemgse pristatyd
tema. Tik tada jis tams vertinga prekienklo vystymo priemone.

Norint sukurti efektyy prekiu zenklo buvim ,on-line* svarbi ne tik interneto svetainar
elektronire parduotu¢. Svarbu derinti internetinir kitas preki Zenklo Kirimo taktikas, kurios
stiprinty viena kita ir Ity vieningos. Labai svarbu panaudagprastas Ziniasklaidos priemones
skatinant vartotojus naudotis interneto puslapiterbktyvi interneto prigimtis leidZigmonei suzinoti
daugiau apie kiekvierklients. Tod:l labai svarbu iSnaudotiggalimytg.®’

Efektyvus interneto panaudojimas suteikia dar daugiranaSum Leidzia sustiprinti vartotojo
rysSi suimone, padeda nustatyti lojalius produkto vartotofssgarbiausia, kagmore kurty savotiSkus
jausmus savo prekizenklui. Vartotojas turi tiéi, jog konkretaus preliZzenklo kokylé yra aukStesh
nei konkureni. Nes kitaip galima sukurti pasikartofams pirkimus, o ne lojalumo. Vartoipjurima
su prekiniu zZenklu susijusi patirtis ar jausmai Yaendravimo tarp vartotojo ifmonrés rezultatas.
Internetas suteikia dvi galimybes negalimas kitejdamoje.

Pirma, internetas gali paversti apsipirkinmalonesne patirtimi. Pigkai griZzta { interneto
svetair, nes jiems patiko. Antra galimypkuria suteikia internetas yra sukurti akiaki bendravim
tarp vartotojo irimorés. Duomen baz leidziaimonei iSsaugoti detaliinformacip apie vartotojus.
Naudodamasi Sia informacinoré gali uzmegzti asmenigkry§ su vartotoju. Toks bendravimas

% Aaker, D.A., Joachimsthaler, E. Brand Leadershige next level of the Brand Revolution. New YorkelFree Press,
2000. —P. 232

" picton, D., Broderick, A. A Integrated marketingnemunications. Prentice Hall, 2005. .P-450
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(specialis pasilymai, skelbimai) daznai pawga iStikimus vartotojus lojaliais. Bendraujant su
vartotojais svarbu pateikti atlygiz lojaluny. Tai neskatinimas, bet konkretus atlygis. Dovana a
pasiilymas gali liti tie patys kaip ir skatinant, bet bendravimakisentu kitoks. Lojaliems klientams
Sis atlygis yra minimas kaipitas pasakyti &a“. °®
Rinkodaros specialistai Lietuvoje &ty dazniau iSnaudoti ir dar viena interneto suteikiam
galimylke - pardaviny skatinimas. Reikia nepamirsti, jog vartotojai ggdiuti kitos iSies pagalip
internete. Privalumas yra 24 valangder pas prieinamumas. Internetas gali suteikti pagatiet kai
pardavjai ar konsultantai nepasiekiami. Populiariausiarkl aptarnavimo dalis yra atsakjimas i
klausimus. Vienas metodas yra sukurti atsakymus .FA@ turi lmti susisteminti pagal temas, kad
vartotojas greitai gautatsakymus. Kitaip vartotojai susierzina ir skanabimemokamu numeriu. Versti
vartotojus perdiréti ilga atsakynn sara® neteisinga. Klientai daznai ieSko specifinnformacijos,
todel svarbu pateikti tiek informacijos kigknanoma.
Kitas hidas yra patalpinti internete diskusijrupes ar pokalhisvetaines? Daugelis rydi su
visuomene specialigt nenegsta pokalhi svetaing, yp& jei jos suteikia vartotojams galimyb
bendrauti tarpusavyje. Atrodo, jog ateis koks maagatenkintas klientas ir nuteiks kitus neigiarBait
reikia jvertinti, jog imone % erdw savotiSkai kontroliuoja. Geriausiasidas imoneij neigiamus
komentarus atsakiti tiesiogiai. Kiekvienas skaitantis pokallmato atsakymn Diskusipy grupe gali
pastilyti sprendimugvairioms problemoms apie kurigmore net nepagalvojo.
Apibendrinus galima iSskirti pagrindines klaidasirily reikty vengti norint interneto pagalba
kurti stipriy prekiy Zenkh;:*%°
e Interneto dizainas. Dizainas turi sutapti isitibvienalytis su preki zenklo vizualiniu
stiliumi. Kitas svarbus dalykas yra uZztikrinti tizukg puslapio veikim. Interneto puslapis
turi atitiktj aplinka, kuria aptarnaus. Labai daznai kompiutespecialistas sukuria pusiap
su iSskirtine grafika, bet vartotojai jos neggsta, nes neranda ko ieSko arba puslapiai labai
ilgai kraunasi.

e Beprasms nuorodos. Nuorodos daznai naudojamos internedtapio reklamai. Svarbu,
kad jos suteikt pakankamai informacijos apie tai kmone parduoda, kad galimaiity
pasiskaityti ar suzinoti kazknaujo aridomaus. Zmoni apgaudigjimas, kad aplankyt

puslap gali suerzinti vartotojus ir tati neigiamosjtakos preki Zenklojvaizdziui. Kitaip

% Picton, D., Broderick, A. A Integrated marketingwmunications. Prentice Hall, 2005. .P-455
9 Picton, D., Broderick, A. A Integrated marketingmunications. Prentice Hall, 2005. .P-456

100 Picton, D., Broderick, A. A Integrated marketingmunications. Prentice Hall, 2005. .P-457
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tariant, vietoj to, kad apgaudity, nuoroda turi nurodyti priezaskodl vartotojui ja
paspausti.

e llgai pasikraunantis pirmasis puslapis. Grafikeidteo efektai daro pusl@patrauklesniu.
Deja, daugelis vartotgjneturi kantrybs ilgai laukti kol pasikraus pirmas puslapis.

e Daug ekran. NeaiSkus informacijos igtlojimas nervina vartotaj Vietoj to, reikia
pateikti nuorodas, kad vartotojas zimadturia puslapio ddljam reikia atsiversti.

e Per daug Zodiss informacijos. Dauguma vartotopenori skaityti ilg pastraip teksto.
Reikia kad informacija ity trumpa, aiski ir atitiki esng. Papildomos nuorodos galiitio
pateiktos vartotojams ieSkantiems iSsangssnformacijos.

e Per daug techninitermin.

Analizuoti alaus preki Zenkly internetinius puslapius nafiau pradti nuo atnaujinto AB
,Ragutis* internetinio tinklalapid®* Jis iSsiskiria, nes jamédiegta pirmoji Salyje apsauga nuo
nepilnameéiu. Asmuo, norintis apsilankyti tinklalapyje turiifo ne jaunesnis nei 18 metPanasius
reikalavimus savo svetainlankytojams kelia dauguma pasaulimlkoholiny gérimuy gamintoj, tarp
ju ir alaus. Nei ,Ragutis” nei kito gamintojai netymiiemoniy patikrinti, ar asmuo tikraivecd: teising
gimimo da#, tatiau mano manymu, tai neblogagdas skatinti Zmomi ssmoningum, ir primins nuo
keliy mety galima vartoti alkoholiniuségimus.

Si pavasarstartavusi svetainbuvoivertinta alaus entuziagtAlutis.|t* bendruomess. Aludari
svetainip konkurse, tarp 13 alaus gamintojlaiméjo pirmaja vieta. Vertinant buvo atsizvelgta
dizaim, alaus istorijos pristatymir svetairés navigacijos patogumus.

Svetaire susideda iS keturidaliy atskin daliy, kuriose pristatomamore ir jos trys produki
linijos — ,Horn“ alus, ,Forto* alus ir sidras ,FiZzZ% Judjimas tarp tinklapj vyksta nuspaudus sl
mygtuka ant stilizuoty alaus kamstali Kuriant tinklap buvo naudota ,Flash® technologija, tdd
svetairtje yra gyvumo. Tam tikro deta ar alaus burbuliukai —juda. Tarp svetg@rsiilomy pramog
yra virtualus ,Horn* alaus testeris, kuris tikran&ik&iai pataria, i daryti po tam tikro iSgerto alaus
kiekio. Nagrirgjant kitas svetaines dalis, galima konstatuoti, taus istorijos pristatymo ar kitokios
informacijos reikalingumas — rinkodaros specialipiastebtas. Svarbiausia, kad informacijaiti
atnaujinama ir Zmogus gl vis kazly naujo rasti. Dar vienas niuansas, galima labajJuanpasteéti

pozicionavim. ,Horn“ ir reklamoje ir tinklapyje, ir 8kis atspindi, jog tai vyriSkas alus: ,,Vyrai yrée J

101 Raguio” oficialus puslapis.[interaktyvus].[itictas 2006 m.gegé 20d.] Prieiga per interngt
http://www.ragutis.lt/main.php/id/1/lang/1

102 Raguwsio* oficialus puslapis.[interaktyvus].[fictas 2006 m.gege$ 20d.] Prieiga per interngt

http://www.ragutis.lt/main.php/id/1/lang/1
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renkasi®. T&iau ir vl neaiSkis motyvai, kodl pasirinkta tokia pozici. Ir kaip tai gatty packti
vartotojui susieti save su Siuo alumi, kokios jotyleeés ir kuo jos susietos. Atroji linija — ,Forto alus”
Turi saki ,Skonis, kuriuo pasitikima®. Kadangi ,Ragio“ produkcija rera plaiai reklamuoja ir ara
naudojamos intensyviai kitos komunikacijos prieggntai nei svetaije, nei kur kitur, negausime
atsakymo, koeél reikia Siuo ,alumi pasitikti“. ,Fizz" sidras akivaizdziai skirtas moterims,es
tinklapyje pamatysime merginas. Bet jokimoteriSky vertybiy ar asociaci néra, nebent geli
spalvingesni vaizdai. ,Fizz" sidraiKis labiausiai susieja tiesiogiai su produktu: z#&up your life".
Taciau reikiy tobulinti komunikaciy ir paaiskinti, kaip tas gyvenimas ,uzputuoja“. iB@ndrinant
galima teigti, jog Lietuvoje galvojamiiKiai, paveikslai principu, jog gerai skamba ir afoo- reiSkia
tinka. Daug puiki minciu neiSpktojama, vartotojas su jomis nesusitapatina ir emscrysis ar
lojalumas nekuriamas. Pardavinkilimas nereiSkia, kad vartotojas pégo produki. Gal atsiras
kazkas naujo ir jis paégs kita. Jau senai pasauliniai rinkodaros spetaalisigia, fragmentuota zinute
— nei preki Zenklo veré nei konkurencinis pranaSumas nesukuriamas. Tdipepgaa konstatuoti, jog
»-Ragwio” tinklalapio kai kurios dalys labaétai pasikrauna, tiksta muzikos.

Grekiausiai tarp alaus gamintpjpasikraunantis ir gana iSsiskiri@m dizaino stiliumi yra
AB,Kalnapilio* tinklalapis. *®ldomus sprendimas panaudotas vartot@gistracijai, kuri labai
lengvai paSalinama. Jau 2002 metais AB,Kalnapiighg svarly Zingsn, siekdamas patraukti
moderni;, jaunatviSk Zmoni démes i savo produkcyj. ,Kalnapilio filmy* tinklapyje lankytojai
kasdien galdavo kurti temas ir scenarijus naujam ,Kalnapilidimukui ir balsuoti uz tos dienos
geriausius. Pagrindiniai "Kalnapilio filgi herojai buvo Dainius ir Ignas. Siuos du vaikiriistuvos
alaus négéjai jau Zinojo iS "Kalnapilio" 2002 metvasaros reklam#s kampanijos (reklaminiai klipai
"Laikas pramogai”, "Kalnapilis drag", "Nori Porséhiodyk!"). ,Kalnapilio* rinkodaros specialigt
nuomone, tai buvo siekiama nuosekliai ir intrigudjai pratsti preky Zenklo tradicing
komunikacijos kanal komunikacij. Né vienas tradicinis kanalas neturi technirgalimybu taip
aktyviai itraukti vartotog, kaip internetas. Tadl mintis - suburti preki zenklo interneto vartotgj
bendruomea— tikrai puiki.

Pastarajame tinklapyje yra galimypakeliauti vadinamomis ,maZosiomis kelionis“.*** Jose
tikrai galima atrastijdomiy sentencij parmstymui, kiekvienas zmogus gali kaZlatrasti sau. Si
svetaire turi pakankamai gyvumo, netradicinio dizainadomiy minciy, galima pasirinkti grojatios
dainos  patinkamt variant. Daugumoje Zingsni yra galimyle rinktis, atrasti, skatinamas
individualizmas. Mano paglymas hiti plétoti Sia krypt, kad ,Kalnapilio® alus tapt individualios

saviraiskos Zenklas, asmenybpreky Zenklas. T&au reikiy apmystyti ar nacionalini ypatumy

103 Kalnapilio“ oficialus puslapis.[interaktyvus].[ificta 2006m. gegus 16 d.] Prieiga per interretwww.kalnapilis. It
1%4AB | Kalnapilio® oficialus puslapis.[interaktyvugiaréta 2006m. gegus 16 d.] Prieiga per interretwvww.kalnapilis. It
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pabgézimas reklamoje skatina tai ir be abejo visas a®geis, vertybes susieti su produktu, kaip
.Kalnapilis” gali prisictti prie atradiny ir vartotojo saviraiSkos.

Atsivertus ,Svyturio® puslapp pirma mintis, jog jau fiksta dinamikos, gyvumo. O kéd
negattume ir ,Svyturio* svetaigje idgirsti jiros bangavimo ir pamatyti plésuojaios wliavos?
Pati svetaia vizualiai sudaro Sviesios ir ,konservatyviogpidi. Didesrés motyvacijos, kod buty
verta j atsiversti daZniau nelabai yra, nebent paskaigti; pranesim spaudai®®

PrieSijeinantj ,Utenos” tinklap galima pazaisti zaidim Kiek ilgai toki zaidiny galima Zzaisti,
nedisty vertinti. Jeigu Zaidimas bus atnaujinamas, taimagos asociacija atsiranda, jei ne, gali
atsirasti ,nuobodzios pramogos” iliuzija. Tinklalapatsidarymas vyksta spusieis pelyte ant
atidarytuvo, juo atsidarome ,Utenos" alaus butetada visos linksmys prasideda. Garsinis fonas
iSlieka toks pat, kaip ir reklamés kampanijos ,Uzveda!”. Svetairsudaryta iS Segidaliy. Navigacija
po jo pas vyksta ,Utenos” butelio pakalba. Du s&yr akcijy, trefias skirtas produktams pristatyti,
ketvirtas — pramogoms, penktas — ,Dangaus” reéglydou, o paskutinis pateikia ,Utenos” pramog
arenos koncepaij 1%

Tyrimai parod, kad mobilus telefonas vidutiniSkai skamba 9 kanper diea po 8 sekundes.
Todl nieko nuostabaus, jog mobiliojo telefono skadibumelodija yra puiki reklama. Per metus
girdime daugiau nei 7 valandas mobilaus telefonargk&éio, o nereikia pamirsti ir Salia esan
Zmonip mobiliy telefony skamigjima. Pavyzdziui, ,Utenos” alus reklantis kampanijos ,Uzveda!"
klipe galima buvo iSgirsti specialiai sukainnelodip. Atsivertus nauja ,Utenos” alaus internetin
svetair iSgirdau melodijos remiy, o ,Pramo@“ skyriuje radau ne tik darbastalius, ekrano
uzsklandas, bet ir melodijas bei mobiliasias pramsoglSnaudota dar viena prekizenklo
populiarinimo galimyb. T&liau réra, jokios informacijos susijusios su prekienklo socialine
atsakomybe, tai taty tada lati kompensuojama tradicimis komunikacijomis priemamis.

Apibendrinat, galima teigti, jogmonres stengiasi iSnaudoti interaeprekiy Zenklo stiprinimui.
Dazniausiai pasitaikanti problema, jog neiSlaikomasntisumas, arba pateikiama nesusijusios
asociacijos. Dauguma svetajnatnaujinamos pakankamai retai, o tai mazina v@rtomnotyvacip
alankyti tinklalap. Mazai papilda&ios informacijos apie produktus, Kumpratsty tradiciniy
komunikacijos priemomi zinutes. Nei viengmoné nepateikia aiSkios misijos, vizijos, nekuria stiaia

atsakingogmores jvaizd.

4.2 Pardavimy skatinimas

195 Svyturio® oficialus puslapis [interaktyvus].fficta 2006 m. gegés 10 d.] Prieiga per interret

http://www.svyturys.|t/It
196 Utenos* alus oficialus puslapis [interaktyvusjiieta 2006 m. gegus 20 d.] Prieiga per interngt
http://www.utenosalus. It/
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Pardaviny skatininy galima apilidinti ir kaip veiksmus bei sprendimus, kuriais pjtk
sudaromos ypatingos prekisigijimo silygos, skatina&ios pirkima. Sie veiksmai galiiiti nukreipti i
galutin vartotop ar tarpinink. Pardavina skatinimui naudojamivairas metodai, tokie kaip nuolaidos
ir nukainavimai, iSradingi prekipristatymai bei demonstravimai parduotulentynose; nemokam
pavyzdzi platinimas; Zaidimai, loterijos, lojalumo schemsiijancios nuolatiniams pirgamsijvairiy
lengvat; ir pan. Pardavinp skatinimo priemoémis siekiama padidinti pirkimus per trumpr ilga
laiko tarp; iSlaikyti vartotojo prisiriSim prie imorés, gaminamos produkcijos, atsakykonkurenty
veiksmus; sukurti atpazinipprekiy zenklui.

Alaus kategorijos rinkoje pastebima tendencija, j@gtotojai pardavimo skatinimo akcijas-
Zaidimus labiau pastebi vagarei kitais mai laikais. Pavyzdziui, 2005 metuden akcijy Zinomumas
krito 21 proc., lyginant su vasara. Adlkausi akcij-zaidimy zinomumo (29 proc.) ir dalyvavimo (20
proc.) koeficientai priklauso ,,Svyturys Ekstra‘ud tarpu ,Kalnapilio* ir ,Utenos* akcij-Zaidimy
Zinomumas tuo periodu buvo vienodas (21 proc.), Je&tinapilio” akcijose dalyvavimas buvo
didesnis. Pagrindiniai argumentai didesniam dalymav yra akcijos-Zaidimo patrauklumas bei
tinkamumas preki Zenklui. Vertinant akcijas pagal prekZenkly Seimas — populiariausios iSlieka
,Svyturio®. Televizija ir reklaminiai plakatajvardijami kaip geriausi akejjzaidimy informavimo
Saltiniai™®”’

Dazniausios priezastys,éldkuriy respondentai dalyvauja akcijose, yra momeantiprizy
patrauklumas ir alaus prekizenklo négiamumas tarp kit alaus @Siy. Neragautas alaudigis
vartotojus labiausiai skatina paragauti, anot tyrimeklama, draug rekomendacijos, smalsumas,

loterijos bei patraukli kaina.

Ziema ,Kalnapilis* vykdé akcija-zaidima ,atsikim3k Kalnapil, gauk XXI amziaus etnohitus*.
Jau tuo metu daug kam ,Kalnapilis“ asocijavosi atradimo skoniu®, toé iSkart kyla klausimas, o
kaip Si kompaktia ploksStet prisideda prie ,Kalnapilio® preki zenklo stiprinimo? Kompaktéje
plokStekje populiariausi Lietuvos dainininkai atlieka Sim&aaus ,etnohitus”. Galit taip skatinama
watrasti lietuviy liaudiSka muzika iS naujo? Tadaikéjai nepakankamai iSrySkintasap tarp ,dviey
atradimy”. Be to jei Si kompaktia ploksStet tiesiogiai neprisideda prie ,Kalnapilio* prekizenklo
stiprinimo, jo iSskirtinumo pabgimo, kyla dar vienas klausimas, ar toks prizas gakankamai
patrauklus veiksnys, kuris skatins ,Kalnapilio* t@ojus gerti daugiau, o ,Svyturio® ir ,Utenos"

gerkejus iSbandyti ,Kalnapilio* alaus.

Kitas pavyzdys yra ,Kalnapilio“ alaus reklama pawachu ,Karta Meksikoje“. Pirma kad

pamaius Sk reklany spaudoje, éra aiSku kuocia détas alus ir Meksika. Juk Meksika pirmiausia

9YAB ,AC Nielsen® alaus akcij tyrimo duomenys (2005 m. Ziema)
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asocijuojasi su tekila ir ,Corona*“. Ir tikéliai pamaius akcijos televizijos klip, aiSkéja, kas buvo
noréta pasakyti: ,Kalnapilio* skonis yra ,Atradimo skisf,, 0 akcijos metu siloma atrasti ir Meksik
Tai ir vél nebuvo pakankamai iSryskintassja tarp pagrindis ir akcijos zindiy. Teigiamas dalykas
ISrysSkeja vertinant dizaia, pasirinkti koloritai vizualiai iSsiskyrprekybos centrlentynose.

15 ,Svyturio* prekiy Zenklo akcij norciau paanalizuoti ,DVD* ir lojalumo ,IStikimiems
Svyturio Ekstra skoniui* akcijas. Pirmoji akcija MD* turéjo labai mai matomumo ir kit rodikliy
lygi. Pagrindine priezastimi laikoma kikkomunikacijos neefektyvus naudojimas. Nors akbijao
reklamuojama Zzurnaluose, parduatse, ir pasiroé trumpi reklaminiai klipukai televizijoje —
poveikis buvo minimalus. Net 77 proc. respondeeige nieko nezinojo apie $iakcija. Pagrindis
akcijos zinu¢ buvo, jog perkant speciali,Svyturys Svyturio* 3edi butely pakuot gausi DVD su
pasaulyje pripaZintu filmu. $iZinut suprato tik 38 proc. respondenb antrir Zinut — 61 proc-®
Galima daryti iSvag, kad Zzmors suprato, kad ,IKI* tinkle vyksta kazkokia akcigusijusi su
,Svyturys Svyturio* alumi, bet nelabai gilinogitai, kas ten patrauklaus @tomaus jiems gali i,
Zinute neintrigavo.

PrieSingo poveikio buvo ,Istikimiems Svyturio Ekstskonio* lojalumo akcija. Anot ,Svyturio*
rinkodaros specialist ji dvigubai virSijo prognozes. Vis pirma akcija vyko visuose prekybos
centruose ir baruose, kur parduodamas ,Svyturiotriks Vartotojams buvo sloma dalyvauti
akcijoje ir laimeti ypatingo dizaino auksu ir kriStolu puadtuk. Surink:s SeSias taures, alausgéas
gakjo gauti ,Svyturio* kolekcijos priz — odiniy padtkliuky rinkinj. [vairios komunikacijos priemes
pasakojo apie Svyturio tayrkuria sukire Zymus pasaulio stiklo gamipidizaineris C. Kehreind§?
Buvo rodomas vizualiai patrauklus reklaminis Klipksris d¢kojo skonio gerbjams uz istikimyk ir
pristat unikalia taur. Atsirado straipsmi, jog alaus atributikos kolekcionieriai ir alausrtegimo
specialistai pakzia, kad indas, iS kurio geriamas alus, atspintliesaalaus vartojimo kuira. Jy
teigimy, Lietuva pilstomam alui skigt tauriy kokybe lenkia nemazEuropos dal Kitose Ryt ir
Vidurio Europos 3alyse iki Siol neretaiakima tik paprasta stiklinsu lipduku, o ,Svyturys* uz
vartotop lojaluma sialo iSskirtinius, auksu puoStus gaminius. Galimaytiagvad, jog alaus ragéjai
jautesi pamaloninti, iSskirti. Be to pastdh, jog akcijose, kuriose nereikia registruotis, obas
dalyvauja aktyviau.

Ir paskutire akcija, kuria noéc¢iau paanalizuoti — ,Utenos drum party“. Tai buvdkaliy ciklas,
kuriuo metu dalyviams buvo suteikiama galimyjusti grojimo lignais malonum ir jo energij.
Tai buvo ne tik traukos objektas ir baro/klubo plegninimas, bet ir puikus pardavimskatinimas,

reklama iS iipy | lupas. PrieS kiekvienvakagli buvo apipavidalinira ne tik renginio vieta, bet ir

198 AC Nielsen“ alaus akcij tyrimo duomenys (2005 m. Ziema)

109 18skirtine ,Svyturio Ekstra“ taug sukiré Zymus dizaineris. Laisvalaikis, 2006,vasario 9 d.
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i¢jimasi bag ar kluka. Papildomas akcentasidavo specialiai sukurta stilinga komandos apranga s
,utenos Drum Party" logotipais. Vyko intensyvus gamy anonsavimas baruose, savaitrastyje
.Laisvalaikis®, per radijo stotis, interneto tinkdgyje, buvo dalijami dalyviamsgvairis prizai. Po
akcijos efektyvumo iSmatavimas nebuvo vykdomastialarinkodaros specialistai téigjog ypa
provincijoje, Sis renginys buvo labaiégiamas ir paliko didegnispidi nei jprastires akcijos ar
loterijos. Kadangi baro dalyviai buvo skatinamiggungti prie muzikant, pakartoti ir iSmokti
elementariausias kompozicijas, manoma, jog emgaiygis turi liti aukstas.

Apibendrinant, galima konstatuoti, jog Lietuvojekdgpmosijvairiy rasSiy akcijos. Pastebima, kad
vartotojai ntgsta paprastas taisykl ir intriga, iSskirtinura Buatinas yra akcijos ir preki Zzenklo

Zinwiy sasajos. Kitaip vartotojas tiesiog nesureikSmina jakci

4.3 RysSiai su visuomene

Tai veikla, kuria siekiama visuomga bei tam tikrose jos grépe suformuoti teigiamimones
ivaizd ir sukurti pasitikjimo bei supratimo atmosfgrSi priemog létai jtakoja pardavimus, nes jos
pagrindire funkcija padidinti preki zenkl;, kitu komunikacijos priemoni patikimurmy vartotojams.
Taip pat rySiai su visuomene padeda apsaugotiprakiklo verg krizinemis situacijomis, formuoti
imones ar produkto identitet *1°

Nereikia pamirsti, jog pastaraisiais metais infocijus pasila milZziniska, tame tarpe ir
reklaminy zinwiy. Tockl rySiai su visuomene ieSkoutly informacija pateikti kitais tdais.
Pavyzdziui, tai gali #ti istorijos, kurios bus pateiktos apzvalgininkoagbsniu pavidalu, suteiks
vartotojui ne tik informacijos, bet ir patvirtinggkiu Zenklo teikiamas vertys. Tokia preki Zenkl
karimo forma vis dar efektyvi. Geriausias argumersiasn teiginiui laity, jog Zmors vis tiktai labiau
tiki kino filmo ar teatro spektaklio recenzija neeklama. Siuolaikiniame pasaulyje — rySiai su
visuomene naudojimo vartotpgkepticizmui sumazinti. Reklama ir rySiai su viswene tarpusavyje
turi labai glaudziai bendradarbiauti, jei norimasie&ti geresni rezultati. Reklama iSlieka
efektyviausia priemas kuri gretiausiai pasiekia ptaaja auditorija. Bet to nebe uZtenka. Reikia
formuluoti Zinues, kurios Ity asmeniSkai skirtos tam tikram segmentui, kuriagkat vartotojy
poreikius.

Aktyviausiai ry3i; su visuomene veikla vykdo ,Svyturys®. Straipsniaimspaudos pranesimams
budinga reguliarumas, svatpir jdomiy fakty pateikimas, kurie visada siejami su kokybe, pzesti
daZznai iSreiSkiama pakla alaus régéjams ar partneriams, pateikiami vartat@pklaus rezultatai.

Puikus pavyzdys — kai lojalumo akcija pranokikdsiius, buvo pateikiama informacija apie

10 Keller K.L. Strategic Brand Management: Buildimdeasuring, and Managing Brand Equity. Prentice +24D2. —
P.391
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dalyvavusii Zmoniy skatiu, kaip vykdomi papildomi priz uzsakymai, jog sutelkiamos visos §gfjs,
kad prizai laiku kti atgabentii platinimo viet. Kiekvienam vartotojui malonu Zzinoti, kad juo
rapinamasi.

Kitas pavyzdys, pranesimai, jog AB ,Svyturys-Uterabss” dar penkis metus remsrds Svent.
Graziai pateikiama informacija, jog be Klagns miesto naily ,Svyturio®. PabgZiamas noras
prisiceti prie miesto kles§imo. AB,Svyturio-Utenos alus® ry$i su visuomene kampanija sustiprina
imoreés kaip lyderio, atviro visuomenei, bdaginartia savo vartotojaiimone. T&iau nogkciau
akcentuoti, jog daugumoje pranegirpavadinimu akcentuojamas tik ,Svyturio* pavadingna juk
bendro¢ yra AB,Svyturio-Utenos alus®. Bet toksubas leidZia iSlaikyti vertyhi vientisumy, ir
solidumoijvaizd badinga bendrovei ir ,Svyturio* prekizenklui.

Apie ,Utenos al“ pranesSimy kiekis mazesnis. Tik pastaruoju metu pragig naujai akcijai
,Darba baik laiku“ pagaugo pranesSin. Kaip ir prieS trejus metus surengu&mminga akcija ,Laisve
Jonirems*, Siais metais ,Utenos* alus kvia trumpinti penktadienio darbo laik AB,Svyturio —
Utenos alus" bendr@g vadovai teigia, jog trumpindami penktadienio deraika, gaks pasiekti
didesn darbo naSum Diegiamas visuomefe naujas pofiris ir pavyzdys, jog paitges darbuotojas
turés didesp motyvacip. Bendroy paskell, kad jau sumazino penktadienio darbodaki 14 val. 45
min. ir manoma, kad Si iniciatyva g paskatinti ir kitas bendr@g. Sutrumpinus penktadienio darbo
laika bedrows darbuotojai dirbs 15 min ilgiau paprastomis dreiso Be to siekdama sustiprinti
ilgesnio savaitgalio iga, jos asociacy su ,Utenos” alumi, Btent preky zenklo buvo skirta Simtas
tukstartiy lity poilsiavieems tvarkyti. Ir \él puiki iniciatyva, kuri parodo, kad prakzenklas #ipinasi,
kad Zmowrs maloniai leisi laika Svarioje aplinkoje ir patysipintysi gamta. Taip pat ,Utenos” alus
pateikia vig informacip, kaip jdomiai ir turiningai praleisti laik Apibendrinta informacija bus
pateikiama tinklalapyje www.ilgassavaitgalis.ltmlajmonre Zada pateikti vig Lietuvoje vykstatiy
savaitgalio pramaganonsus. Puikiai komunikuojama ta pati zénutreklamoje, ir ryai su visuomene
pagalba.

Kiti daryklos rySius su visuomene savo prgkienkl; stiprinimui naudoja fragmentiskai. Dar
.Ragwio” tinklapyje galima rasti spaudos pranegjmkurie yra pateikiami reguliariai. ,Gubernijos ,,
spaudos praneSimai arba zisitaikragiuose labai retos ir susijusios su kiekybiniaisapagtrais. O
rasti SmaikStus praneSimaj finklapyje buvo paraSyti praeitais metais ir pigjimo nekelia, nes
vartotojas gali pasijausti arba ignoruojamas, &dwhsu juo nenorima bendrauti.

AB,,Kalnapilio” tinklapyje informaciny pranesim néra. Pasirodanti informacija spaudojeni
arba apie pardavimo ir apyvartos skas, arba gautus apdovanojimus. Vienintelis $ney
praneSimas, kuriame vartotojas @@l jziaréti bendrovs pozicija yra @ Ruapintojélio atvaizdo
naudojimo akcijoje. Bendr@g vadovas vertindamas susidanrusituacip teige, kad nesitikjo, jog

Rapintojélio naudojimas alaus reklamoje sukels jtalezonans ir jeigu ji nepriimtina daliai
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visuomenrs, bendro¥ pasirengusig nutraukti. Akcija nebuvo toliau reklamuojama nelevizijoje,
nei lauko reklamoje, téau vartotojai gajfjo toliau pirkti akcijin aly ir, surinke laimingus kamstelius,
atsiimti laimetus kompaktinius diskus. Tokios reklamos pasirinkilnotyvas, anot generalinio
direktoriaus paaiskinimo, buvo: ,Garsiname Liefwlsavo alumi, rasy tradicijoms virs Simto met
todkl mums ne tas pats, kas vyksta Lietuvoje. Norimetythdeigiamus pasikeitimus Lietuvos
gyventoj pasaudziaroje, mastysenoje, atsisakyti ,visadauadlin¢io lietuvio* jvaizdzio“. Po toki
pareiSkimo gali susidaryfispidis, kad alaus bendréwstengiasi keisti taat Mano nuomone, noras
parodyti mpest Lietuvos tautai virto ,pamokslautojofvaizdziu. Nemanau, kad tai stiprina preki
Zenkh ar suteikia jam konkurencinio pranasumo. Vart®ojeegsta Witi pamaloninamas, o ne
moralizuojamas, kad jam laikas keistis.

Apibendrinant g skyriy galima daryti iSvagl kad Lietuvoje vis dar nepakankamjaertinama
integruotos marketingo komunikacijos reikSmimorés <skmei. Populiariausios priemés
komunikacijai su vartotoju yra reklama, pardayirekatinimas ir internetin svetaig. RySiai su
visuomer daugumai alaus daryklkaip ,skatiuky”“ paskelbimo arba net tam tikra knizvadybos
priemore. Retaimore suranda @dus ir reklamoje, ir praneSimuose spaudai iSrysKim p&ias
vertybes ir pateikti vienad zinuk. Taip pat nepagalvojama, kad ilgai ir reguliadarmuojamas
ivaizdis, kaip bendras AB,Svyturys-Utenos alus®, gali sukurti apsauguo neigiam Zinudiu.
Specialistai pakzia, kad vartotojag mégiamo preki Zenklo kritika linkes maziau reaguoti ir tai

svarbus konkurencinio pranasumas.

4.4 Remimas ir labdara

Nei vienos alaus daryklos puslapyje nerasi skyridusis atspindty réemimo ar labdaros
projektus. Rmimo projektai reisSkia, jogmorg paremia renginius susijusius su menu, sportu,
pramogomis arba kitais socialiniais dalykaisnffmas gali iti naudojamas siekiant skirtingu
tiksly:

e Siekiant pagerintimorésjvaizd;

e Sustiprintijmonres jvaizd;

e [Sskirtiimore iS konkurent;

e Pristatyti specifines prekes ar paslaugas;

e Sustiprinti rySius su esamais ir potencialiaisrigs ir t.t***

1 Keller K.L. Strategic Brand Management: Buildimdeasuring, and Managing Brand Equity. Prentice +2D2. —
P.317
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Renkantis émima svarbu suderinti rengirar kitus dalykus sumores tiksling rinka. Rémimas
padedaimonei pateikti Ziny jvairiai auditorijai ir sustiprinti teigiamivaizd. Efektyviausiasmimo
budas yra bti pagrindiniu éméju. Visada labai sunkgvertinti rmimo programos poveikNorint
sustiprinti Emimo efekd, svarbu tiksliai apil#zti integruotos marketingo komunikacijos tiksluguos
susieti su renginiu ar kitremiamuijvykiu. Visuomer turo lengvai atpazintigsajas. Siekiant, kad
remimo efektas @ty didZiausias, reikia sustiprinti Si veikgmzinug&mis naudojantis kitomis
komunikacijos priemoimis*?

Labdaros tikslas — kas skiriama parama pasiékbs, kuriems labiausiai jau reikia. Net jeigu
imore to labai negarsins, Zinia ifidu | lapas nueis, o tai svarbiausia. Tokie veiksmaiépaslikurti
socialiai atsakingognonres jvaizd, o vartotojai tai vertina.

AB,Svyturys-Utenos alus® daZnai vartotojminimas, kaip viena daugiausiaidy labdarai,
paramai irjvairiems socialiniams projektams skirkéws kompanijos vardas.AB ,Svyturys-Utenos
alus* yra viena didZiausilLietuvos bendrowi ir budama Lietuvos verslo lydere daznai pdim, jog
supranta savo pareigdalyvauti svarbiausiuose Salies sporto ir #ua$ jvykiuose. ,Pelningai
dirbartios imonres tiesiog privalo parodyti visuomenei, jog prisidedrie bendr tos visuomeés
tiksly. Pastaraisiais metais paranspltéme ir | kultiros ir labdaros vaikams sritis. Vartaioj
ivertinimas — Zenklas, kad esame teisingame kelkgé,pateisiname visuomenviltis ir auk$iaush
kompanijos reputacif, - daznai kartoja AB,Svyturys-Utenos alus* valdam koncerno ,BBH
Baltics prezidentas Tomas Kimskas™*

,Svyturys* aktyviai visada dalyvauja pamario ka3tisuomenigje veikloje, remiajvairius
pramoginius bei kuiirinius projektus, rengia alaus Sventegvairias akcijas. Bendravyra prisidjus
prie Klaipzdos miesto simbolio — burlaivio ,Meridianas* atst@b. Tai pat “Svyturio” parama
atitenka Lietuvos krepSinio rinktinei, Lietuvos mpinei rinktinei, krepSinio klubiéms komandoms,
bei Kklaipdieciy pasididziavimui — Pasaulio ir Europ@empionams - sportini Sokiy kolektyvas
,Zuvedra®. Zenkli parama skiriama ir kalai — “Svyturys” yra Lietuvos operos ir baleto teat
generalinis éméjas, isteigs kasmetinius apdovanojimus “Operos Svyturidi®.

AB,,Gubernijos” darykla padovanoja daug stienSiauliy miestui: jvairius konkursus, pameé
jaunuoly choro kompaktiés ploksStets iSleiding, kovo 11-ajai pamiéti Svent. Anot ,Gubernijos”

rinkodaros specialigt tai bene vienintélimoné mieste turinti tokdidel renginiy idirbj.

M2 eller K L. Strategic Brand Management: Buildingedsuring, and Managing Brand Equity. Prentice E248102. —
P.320

113 Svyturio® oficialus puslapis [interaktyvus].fficta 2006 m. gegés 10 d.] Prieiga per interret
http://www.svyturys.It/lt/main/info/media?ID=56

114 Svyturio® oficialus puslapis [interaktyvus).fifitta 2006 m. gegus 10 d.] Prieiga per interngt
http://www.svyturys.It/lt/main/info/media?ID=54
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,2utenos” alus bei buvusieji Ledaimai pasira& Sias metais ilgalaikio bendradarbiavimo sutart
ir buvusios Ledoamus pervadino ,Utenos” pramogg@renos vardu. Taip siekiama ir toliau populiarinti
prekiy zenkh, kaip geros muzikos, linksmyhi Svergiy ir pramoq dali. Taip pat ,Utena* émé
realykes Sou ,Dangus”, kurio metu buvo ieSkomi ir apmokaerauji Lietuvos muzikos talentai.

Kiti prekiy Zenklai savo gra#idarly neskelbia nei savo interneto tinklalapiuose, redarbai
nuskamba spaudoje. Kuriant stjgrekiy Zenkh svarbu vartotaj informuoti apieimonrés darbus, taip
kuriamas emocinis rysis. Ar daug Zmeriino, kad AB ,Kalnapilio-Taur grup” sieké iSsaugoti
M.Valarciaus palikimy? Vartotojas nori zinoti, kokiogmones produk4 jis perka, ar sutampa jo ir
prekiu Zenklo vertyls ir poziiriai, moralire ir socialire atsakomyb. Svarbiausia, kad individai

didZiuowysi vartodami preki Zenkh. Lojalus pirkéjas — didZiausiagnores turtas.
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ISVADOS

Apibendrinant atliki darky, galima daryti iSvadas:

Pirma, vartotojai suvokia preki Zenkh: kaip supaprastingm sprendim priemorg; kaip
garantip; palengvinatia komunikaviny priemore; kaip individualyle; kaip priemog, kuri tiksliau
patenkins y poreikius. Vartotojams brandas padeda stimulipaisitenkinina, sumazig rizika, o
gamintojai uztikrim konkurencingurg, palengvina komunikavimir sukurg finansirg naud.

Antra, pripazstama, kad stiprus ir konkurencingas pwekenklas — versloékmeés garantas.
Svarbiausia tampa pozicija rinkoje ir vartotgggmonréje. Kadangi visi Zzmos skirtingi — vienas
produktas visiems netiks. Kompanijai visada repdairinkti savo vartot@jir jo samorgje kurti aiski
pozicija. Produkt funkciniy savybiy supanagimas, ges idéja pavetia kiekvieno produkto esme.

Trecia, nepaisant prekiZzenklo teorinio neapibZtumo, specialistai ver$ kiirima laiko svarbia
sritimi. [rodyta, kad tiems prekizenklams, kurti vergs indeksas yra mazas, sunku produkto vartpjim
paversti reguliariu ir sukurti emogimys su vartotoju. Vert kuria, tokie preki zenkl; elementai:
kurie lengvai prisimenami ir lengvai patraukia wéofa; kuriy aiSki prigimtis ir vartotojas jatla
autentiSkum; kurie netrukdo gisti prekiy Zenklo ,karaliavimo® ribas ir gali atsinaujintir&kiy Zenklo
element autentiSkumas, &os vientisumas ir atitikimas tikslinio segmentorgikiams ir vertybms
sukuria konkurencinpranasura rinkoje.

Ketvirta, asociacij atkirimo apie preki Zzenkh lengvumas yra esminis prgkiéenklo verés
démuo, Kuris tiesiogiai sus$ su vartotoju lojalumu.

Penkta, siekdama iSanalizuoti Lietuvos rinkos alanlss procesus, vartotojus ir prekienklus,
Siame darbe iSstkau hipotez, kad prekiy zenklo pagrindigs zinugs vientisumo ir iSskirtinumo
traikumas daznai lemia alaus prekienkl; konkurencinio pranasSumo nigiina. Atlikta analiz rodo:

e Alaus kategorijai konkurencinpavop kelia kitos alkoholini ar nealkoholini gérimy
rasis, to@l batina stiprinti p&ios alaus kategorijos pozigiyartotojo pasmongje;

e Vartotojy tyrimai rodo, kad alui ,nereikia prag, jis tinka ,visom progom®. Kita vertus
konstatuojama, kad tai ne proginis, o kasdieniragctojimo grimas. Alaus kategorija
vartotoy pasmorgje vis dar ®ra aiSkiai ir konkréiai apibgzta, tai dar vienas
argumentas, jog egzistuoja pavojus alaus kategdkjokurencingumui;

e Vartotojai rinkdamiesi ¢imus, dide¢ reikSnme teikia grimo troSkulio malSinimo
savylkems bei socialiniam aspektui. Tuo tarpu alkohaligérimy vartojimo tyrimai rodo,
jog socialumo poreikio ,savininko® tarp alkoholingérimo raSiy Lietuvoje vis dar éra.
Alus turety iSnaudoti § pozicionavimo ,nig" stiprindamas savo kategajj

e Dauguma alaus prakizenkl; veriy indeksai yra nedideli. 13skyrus ,Svyturio® preki

Seimos Zenll Tai yra tipinis fragmentuotos rinkos pozymis. édapreky Zenklai
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panasis i ,neiSpktotus niSinius" preki Zenklus. Jie stengiasiuth iSgirsti tam tikg
specifinp segment. Taiau aiSki zinwiy ir komunikacijos vientisumo tkumas
neleidzia pasiekti gerrezultat;

e Lietuvos alaus preli Zenkly konkurencigje aplinkoje skme lemia ne tiek tinkamp
komunikacijos priemoni reguliarus naudojimas, kiek jomis perduodamsociaciy,
vertybiy ir informacijos vientisumas.

Sestajvertinant Lietuvos alaus rinkos situagipity galima rekomenduoti:

e Segmentuojant alaus rimlskirstyti vartotojusi grupes pagal skirtingag puosetjamas
vertybes, mstyma, gyvenimo iida;

e Pagrindire prekiy Zenklo zZinug turéty bati aisSki ir unikali. Tai pads sukurti lojalum,
kuris remiasi preki Zenklo sugeimu nenutfikstamai, nuosekliai, tiksliai komunikuoti
prekiy Zzenklo turin;

e Alaus gamintojai dar neiSnaudojo wigpenkiy Zmoniy jusliu taip, kad apie y
produktus laty sukurta tam tikra, iSskirtin ,aura“. Tuo tarpu y naudojamas
formuojant preki Zenkh didina jo iSskirtinum, iSrysSkina patrauklug pabgzia
ypatybes ir vertybes;

e Lietuvoje preky zenklo vertybs vis dar ne visada tikslingai ir efektyviai iS$&kmos,
paprastai vyrauja arba funkés) arba emocis alaus ypatyds. Silpnoji funkcini
ypatybyy pus — jos daznai reiSkia bengias vertybes, tink&mas beveik kiekvienam
alaus gamintojui. Tai trukdo prekZenklui sukurti savo iSskirtinugrbei mazina jo vegt
prekip Zenkly kokybinis vertinimas kaip tyrimo objektas imtagitygti tik pastaraisiais
deSimtmeéiais, tocl iki Siol néra vieningos nuomais, kas sudaro prekizenklo verg ir

kokie tyrimo metodai labiausiai tiiktanalizei.
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Joana Augustauskai¢
Building and Management of Beer Brands

SUMMARY

Brand is a miscellaneous formation. More and mdtenowe hear that a strong brand is an
especially important tool in the competitive strieggSpecialists emphasize that investments to
popularity of brand require significant time andoefs. It is imperative to analyze the market
development tendencies of different products, tteguate understanding of processes that take plac
in various markets, and for preparation of qudtised brand strategies.

Currently beer industry is one of the most profgaindustries in Lithuania. Indeed, the current
situation in beer industry is very favourable — mmized manufacture and expanded consumer
market secure the positive business profit indisatand stability. Beer for many users is a well
familiar product, but similarities in its functiohatures lay manufacturers under necessity teritiv
efficient strategies for their brand developmend arpnsolidation, and distinguishing it from
competitors. This implies the analytic motivatidrtapic selection.

While researching the basic work objedevelopment and management of beer brands in
Lithuania, the main goal of work is pursued — talgse the Lithuanian beer market, and explain the
ways of how the main message of beer brand an@walfiects its equity and competitive ability. The
work envisages a hypothesis that lack of messaggraency and distinctiveness often determine the
reduction of beer brand competitive ability in Lidmia for substantiation of this hypothesis, the
theoretical literature related to the brand meaming basics of its development strategy was andlyse
efforts were exerted for the analysis of factoffuancing the brand equity; furthermore, analydis o
consumers and Lithuanian beer market was carrigdaod brand management problems along with
their reasons were approached.

Based on the descriptive — analytical method, lathan beer market tendencies and their impact
on beer brand development were analysed. The pagtbanalysis implies that other types of alcohol
and non-alcohol beverages pose a competitive aslkthie beer category; therefore it is important to
consolidate the positioning of beer category itselfsubconscious mind of consumer. Results of
consumer analysis indicate that beer “does notireaecasions”, it is suitable “in all occasion®n
the other hand, beer is considered to be not aasamtal drink but the one for daily consumption. It
means that beer category in subconscious mindrefuwoers still lacks a clear and precise definition,
and this is yet another argument for the statertteitrisk for competitive ability of beer categasy
real. Furthermore, it should be noted that the nitgjof indices of beer brand equities are low,hwit

the exception of the brand of “Svyturys” umbrellsaid. This is a typical feature of fragmented
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market. Beer brands resemble the brands with adedeveloped niche®. They strive to be noticed by
certain specific segments. But lack of clear positand exceptional messages in consumer’s
subconscious mind obstruct achievement of goodtsedtiis also stated that success in competitive
market is determined not only by regular utilisataf proper communication means, but also integrity

of associations, values and information passeddmt






