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SANTRAUKA

Giedrius Zeniauskas

Prekés Zenklo verté: Eternit Baltic kliento poZitris.

Magistro darbas.

Magistro darbe pirmoje dalyje iSanalizuota ir susisteminta informacija prekés Zzenklo vertés
stiprinimo klausimais. Sudarytas apibendrinantis ,, Teorinis prekés Zenklo vertés stiprinimo pirkéju
pozitriu modelis*. Antroje dalyje atlikta UAB ,Eternit Baltic* prekés Zenklo vertés stiprinimo
sprendimy studija. Remiantis ja ir teoriniu modeliu buvo atliktas empirinis tyrimas, kuriuo atmesta
hipotezé, jog UAB ,,Eternit Baltic pirkéjai Sio zenklo vertg vertina 1, t.y. suvokiama nauda atitinka
ju islaidas. Nustatyta, jog UAB ,,Eternit Baltic* prekés zenklo vertés klienty poziiiriu valdymas néra
visiSkai tobulas. Bendra prekés zenklo verté pirkéju poziiriu lygi 0,9 koeficiento (0,1 neatitikimas
teikiamai naudai ir iSlaidoms). Tyrimu iSsiaiSkinta, jog renkantis UAB ,,Eternit Baltic* prekés zenkla
svarbiausia yra reputacija (85,7 proc.), taciau ji klienty jvertinta pras¢iausiai (60,7 proc.). Viena
svarbiausiy problemuy, kuria patvirtino ir klientai, tai prekiy kokybés klausimai. Atsizvelgiant i §i fakta,
praktiniai sprendimai pirmiausia orientuoti i jos gerinima.

TreCioje darbo dalyje akcentuojama, jog norint sékmingai valdyti prekés Zenklo verte,
rekomenduojama taikyti specialiai sukurta praktini ,,UAB ,Eternit Baltic prekés zenklo vertés

prioritety stiprinimo modelj klienty poziiiriu.



SUMMARY

Giedrius Zeniauskas

Brand value: approach of the ,,Eternit Baltic* client

Master’s thesis.

Master's work in the first part deals with the systematic analysis and information enhancing of
the trademark value issues. There has been made in summary ,,The theoretical value of the brand-
building model for the buyer®. In the second part of the work it has been done the JSC ,,Eternit Baltic*
brand value enhancing solutions studio. According to it and a theoretical model it has been carried out
an empirical research, which rejected the hypothesis that the JSC ,,Eternit Baltic* buyers estimate the
brand value of 1, i.e. it perceived benefits of their costs. It has been identified that the JSC ,,Baltic
Eternit” brand value in terms of customer management is not completely perfect. Total brand value for
the buyer equal to the ratio 0.9 (0.1 mismatch benefits and costs). The investigation has been made
clear that the choice of the JSC ,,Baltic Eternit“ brand reputation is the most important (percent 85.7.),
but it is rated poorly by customers (60.7 percent). One of the main problems have been approved by
customers, it was the product quality issues. Given to this fact, practical solutions primarily have been
focused on its improvement.

The third part highlights that in order to manage brand value successfully it is recommended to
use a specially designed practical model of the JSC ,,Eternit Baltic* brand value building of priorities in

terms of customers.
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IVADAS

Tyrimo problema. Studijuojant moksling literatiira, pastebéta, jog vyrauja esminiai skirtumai kaip
stiprinti prekés zenklo vertg. Akivaizdu, kad stinga konkreCiy empiriniy tyrimo atlikimo
instrumentarijy pavyzdziy (t.y. pvz., klausimyny) kuriais remiantis biity galima adekvaciai jvertint
prekés zenklo vertg bei tirti, kokie elementai yra labiau isreikSti, kurie ne.

Praktiniu pozinriu darbo problematika galima jvardinti Siais aspektais:

- pirma, UAB ,,Eternit Baltic* nezino savo prekés zenklo vertés, suvokiamos pirkéju pozitriu
(néra atlikti tyrimai), be to, néra aiSku, kokie sprendimai galéty dar labiau padéti pritraukti
potencialius naujus pirkéjus ir iSlaikyti esamus;

- antra, bendrové parenka stiprinimo priemones daugiau atsizvelgiant i savo patirtj ar konkurenty
veiksmus.

Atsizvelgiant { problemos pjuvius, galima iSkelti §{ pagrindini probleminj klausima - kokios
galimybés stiprinti UAB ,,Eternit Baltic* prekés Zenklo verte pirkéju pozitriu. Atsakant i ji, tikslinga
iSsiaiskinti:

e kaip UAB ,,Eternit Baltic* pirkéjai suvokia bendra Sio prekés zenklo vertg;
e kokie esminiai UAB , Eternit Baltic” prekés Zenklo vertés silpnieji ir stiprieji elementai
(dimensijos).

Problemos iStyrimo lygis. Apie prekés zenklo svarba, didinant prekés zenklo verte diskutuoja
daugelis mokslininky (Koenig, Mishra; Haupert, 1991; Ove, 2009; Goodchild, Wright, Callow,
Knowle, Fitzgerald, 2001; Davcik, 2009; Zajas, 1999; Hicks, 2008; Haupert, 1991; Kahler, 2009;
King, Cook, 1990; Belen, Vazquez, Iglesias, 2001; Butterfield, 2003; Kumar, 2008; Schultz, Schultz,
2003; Tatiana, 2008; Oliveira, Sullivan, 2008; Riesenbeck, Perrey, 2009; Reidenbach, Goeke, 2005;
Wallace, 2001; Urbanskiené, Vaitkiené, 2006; Virvilaité, 2007 ir kt.). Taciau problematiska tai, jog
vieni autoriai iSskiria vienus prekés Zenklo vertg stiprinancius elementus, kiti kitus. Tad imonéms yra
pakankamai sunku atsirinkti metodologiniu pozitiriu vieng ar kita modelj vertinimui (Skinulyté, 2006),
nezinant ar Sis modelis atspindi visus galimus prekés Zenklo vertg stiprinancius veiksnius, 0 po to
neadekvaciai pritaikyti stiprinimo sprendimus. Tad sprendziant Sig problematika biitina iSsamesné

mokslinés literatros lyginamoji analize ir sintezeé bei apibendrinimas.



Tyrimo aktualumas. Konkuruoti rinkoje sudétinga, kai $iuo metu pirkéjas turi begaling prekeés
zenkly pasirinkimo laisveg. Tad ¢ia imonéms reikia kruopsciai pasirengti, jveikti nemazai sunkumuy, i$
kuriy vienas esminiy - Kaip sukurti stipria prekés zenklo vertg, 0 gyvuojant rinkoje jos neprarasti
ir netgi didinti. Tad Siam tikslui jgyvendinti Siuolaikinés verslo organizacijos pasitelkia jvairias
priemones, kurios visu pirma siejasi su rinkodaros komplekso elementy deriniu, siejant ji su
prekés zenklo verte formuojanciais elementais (dimensijomis).

Taciau reikia pazyméti, jog vien tik tradicinémis — visiems jau Zinomomis priemonémis
Siuolaikinémis rinkos konkurencijos salygomis nebegalima pasikliauti. Todé¢l apie tai, ka ir kaip
daryti, kad prekés Zzenklas tapty stiprus, imonéms verta galvoti kasdiena. Siuo poziiiriu reikia dométis
inovacijomis, kurios galéty nurungti konkurenta. Inovacinémis prekés zenklo vertés stiprinimo
koncepcijomis galima iSskirti M. Lindstrom (2005;2008) ,,Penkiu jusliy teorija“ (apimancia
penkias zmogaus jusles: rega, klausa, uosle, skonj, lytéjima), taip pat vis populiaréjanéia ,,Zaliaja
rinkodara“ ir kt.

Taigi, imtis inovaciniy sprendimy darosi vis svarbiau, kadangi nyksta funkciniai gaminiy
skirtumai. Vis daugiau zmoniy pastebi, kad visi tos pacios prekés risies zenklai beveik vienodai
kokybiski. Tad prekés zenklas bei jo verté pirkéjui tampa svarbiausiu veiksniu, kuris lemia jo
sprendima pirkti. Daznai manoma, kad svarbiausias apsisprendimo pirkti veiksnys Lietuvos rinkoje yra
gaminio kaina. Taiau galintiems ipirkti ne tik bevardzius gaminius tampa svarbls iSskirtinumo,
pasitikéjimo, kokybés, saviraiSkos ir kiti dalykai. Todél imonés, norincios pritraukti pirkéjus ir juos
islaikyti, investuoja i prekés Zzenklo verte. Sis reiskinys biidingas ne tik globaliems prekiy Zenklams, bet
ir vietiniams.

D. Kahler (2009) pritaria investicijoms i prekés zenklo vertg. Galétume iskelti klausimg — ar
ekonominés krizés kontekste adekvatu stiprinti prekés Zenklo verte. Cia galétume remtis L. Tuffere
(2009) argumentais, jog nors pasaulinés finansy krizés neigiamo augimo, rinkos ekonomikos
nuosmukio ir mazéjancios vertés prekiy pozitriu atrodo sunku pateisinti investicijas i prekés zenklo
vertg, taCiau net ir krizés laikotarpiu siiiloma investuoti i prekés zenklo vertg. Investicijos | imonés
prekés zenkla yra labai svarbu, nes tai padeda sustiprinti imonés prekés Zenkla, siekiant iSsaugoti ir
plésti uzimama rinkos dalj, padidinti klienty lojaluma ir didinti ilgalaiki pelna. Beje, sukurta verte
imonés galés pasinaudoti, kai finansiné krizé galiausiai baigsis.

Tyrimo dalykas — prekés zenklo vertés stiprinimas pirkéjy pozitriu.

Tyrimo objektas - UAB ,,Eternit Baltic* .

Tyrimo tikslas —koncepcinio prekés zenklo vertés stiprinimo modelio pagrindu pateikti praktinius

sprendimus UAB , Eternit Baltic” prekés zenklo vertés stiprinimui pirkéjy atzvilgiu.
{



Tyrimo tikslui pasiekti uzsibrézti Sie uzdaviniai:

1. Atlikti prekés Zenklo vertés stiprinimo reikalingumo ir joS galimybiy teoriniy studiju
analize.

2.  Pagristi prekés zenklo vertés stiprinimo galimybes UAB ,,Eternit Baltic* pirkéju
poziiiriu.

3. Pateikti, teoriniais ir empiriniais tyrimais pagristas UAB ,,Eternit Baltic* prekés
Zenklo stiprinimo gaires.

Tyrimo hipotezé. UAB , Eternit Baltic* pirkéjai Sio prekés zenklo vertg vertina 1, t.y. suvokiama
nauda nusipirkus prekes - atitinka jy islaidas.

Tyrimo bazé. Temai plétoti buvo naudotasi mokslinés literatiiros, bendrovés duomenimis bei
pirminiais darbo autoriaus atliktais tyrimais.

Tyrimo metodika. Sudarant tyrimo metodika buvo remtasi empiriniams tyrimams
rekomenduojamu atlikimo planu (2.1 poskyris).

Tyrimo konceptualioji esmé. Bus pabandyta parengti koncepcini prekés zenklo vertés stiprinimo
modelj analizuotos mokslinés literatiros pagrindu, ji pritaikant pasirinkto prekés Zenklo vertei stiprinti
empirinio tyrimo pagrindu.

Tiriamieji. Anketinéje apklausoje dalyvavo ,,UAB ,Eternit Baltic* pirkéjai, kuriy tyrimo
reprezentatyvumas buvo pagristas imties nustatymo rekomendacijomis, atsizvelgiant | dabartini
pirkéjy skaiciy bendrovéje (visuma).

Instrumentarijus. Jis buvo parengtas atsizvelgiant { studijuota moksling literattira bei priderinus
prie pasirinktos bendrovés veiklos specifikos (iSnagrinétos situacijos prekés zenklo vertés stiprinimo
aspektais).

Darbe numatomi naudoti Sie metodai (naudotasi Tidikio (2003) skaidymu):

e lyginamosios analizés ir sintezes, tiriant mokslininky nuomones prekés zZenklo vertés
stiprinimo Klausimais - pirkéju pozitiriu;

e anketinis, kurio metu jvertinta nagrinéjamo prekés zenklo verté pirkéjy pozitriy ir
nustatyti ja formuojanciy elementy privalumai, trikumai ir galintys ja dar labiau sustiprinti
veiksniai;

e cksperty tiesioginis interviu;

e kontent analizé, imonés internetinés svetainés vertés analizé;

e modeliavimo, konstruojant koncepcini prekés zenklo vertés modelj, taip pat

pateikiant paveikslus, lenteles;



e matematiné analizé¢ (Exel — pagrindu surinkti anketinés apklausos duomenys bus
apibendrinti procentinémis iSraiSkomis.

Strategija. Darbo strategija galima iSskaidyti { tris tyréjui svarbias dalis: pirmiausia butinos
teorinés studijos, po to seka nagriné¢jamos bendrovés situacijos analizé. Sios dvi dalys apibendrinamos
ir remiantis nurodymais rinkodaros tyrimams atlikti integruojamos i tyrimo instrumentarijy, kurio
pagrindu atlickama anketiné apklausa. Tyrimo rezultaty apibendrinimas leido surasti problemines ir
galimas stipriasias puses, kuriy pagrindu plétojami pasitilymai prekés Zenklo vertés stiprinimui.

Tyrimo loginé struktiira. Ji atitinka pateikto turinio struktiirines dalis (zr. 34 psl). PrieS pirmaja
dali pateikiamas jvadas. Pirmoje darbo dalyje gilinamasi i prekés Zenklo vertés stiprinimo pirkéju
pozitiriu galimybes koncepciju (teoriju) pozitriu. Antroji darbo dalis skirta UAB ,Eternit Baltic*
prekés Zenklo vertés stiprinimo pirkéjy pozitiriu €samos situacijos ir galimybiy tyrimui. Trecioji dalis -
apibendrinanti, pateikianti teoriniy ir praktiniy studijy rezultata — gaires UAB ,,Eternit Baltic* prekés
zenklo stiprinimui. Darbas baigiamas iSvadomis ir apibendrintomis rekomendacijomis, literatiiros
saraSu, priedais.

Tyrimo rezultatai. Rezultaty naujumas (konkretinimas, papildymas, pertvarkymas).

Teorinis rezultaty reik§mingumas. leSkoma naujesniy nuomoniy, kaip galima s¢kmingiau stiprinti
prekés zenklo vertg. Taip pat buvo bandoma susisteminti jvairiy autoriy pozitri apie prekés zenklo
verte formuojancius veiksnius pirkéjy pozitiriu i teorini modelj ir ji integruojant { empirinj tyrima.

Praktinis rezultaty reikSmingumas. UAB , Eternit Baltic™ néra vertinusi prekés Zenklo vertés
pirkéju pozitriu, tad $is tyrimas imonei padés turéti konkretesnj vaizda apie esama situacija Siuo

klausimu bei kokiu pagristy sprendimuy biity galima imtis ateityje, atsizvelgiant i pirkéju lukesc¢ius.



PAGRINDINIU SAVOKU ANALIZE

K

Kaina — pinigy suma, mokama uz produkta ar paslauga, arba vertybiy suma, kuria vartotojai

iSmaino { teisg turéti arba vartoti produkta ar naudotis paslauga.

Klientas/pirkeéjas - fizinis ar juridinis asmuo, perkantis prekes ir /paslaugas.

P

Pateikimas — rinkodaros komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius

su pardavimo objekto platinimu ir sandéliavimu.

Preké — ekonomikoje, rinkodaroje yra visa tai, kas gali patenkinti poreikj ir yra sitiloma rinkali,
siekiant sudominti, paskatinti isigyti ir vartoti ar naudoti. Rinkodaros komplekso elementas, apimantis

sprendimus ir veiksmus, susijusius su pardavimo objekto kuirimu ir keitimu.

Prekés Zenklas - pavadinimas, savoka, frazé, zenklas, simbolis, zodis, pakuoté, vardas,
emblema, etiketé, devizas (spalva, forma, dizainas) arba ju derinys, naudojami atpazinti Vvieno

pardavéjo ar ju grupés sitilomoms prekéms arba paslaugoms atskirti nuo konkurenty paslaugy ar prekiy

Prekés Zenklo identitetas - yra rinkinys prekés zenklo asociacijy, kurias prekés zenklo
strategai siekia sukurti ar iSlaikyti. Prekés zenklo identitetas turi padéti sukurti santykius tarp prekés

zenklo ir vartotojo, apimdamas ir tam tikra nauda.

Prekés Zenklo jvaizdis - Prekés zenklo jvaizdis nagrinéjamas dviem pozilriais — jmonés ir
vartotojo. Imonés poziliris, orientuotas | marketingo veiklos pagerinima, susijusi su pozicionavimo
strategijomis bei teigiamo prekés Zenklo jvaizdzio iSlaikymu. Vartotojo pozilris - tai vartotoju

pagristas pozitris, kuris orientuojasi | prekés zenklo ivaiz-dzio interpretacijas ir prekés zenklo verte.

Prekeés Zenklo reputacija — prekés Zenklo formuojamo jvaizdzio atitikimas pazadams.

Prekés Zenklo lojalumas — pirkéjy atsidavimas prekés Zenklui, esant alternatyvoms rinkoje.
10



Prekés Zenklo paplitimas — prekés zenklo paskleidimas geografinéje zonoje.

Prekés Zenklo verté - tam tikros prekés zenklo vartotoju dalies, paskirstymo kanalo dalyviy ir
imonés gamintojos asociacijy ir elgsenos visuma, kuri leidzia prekés zenklui uzdirbti daugiau pajamy ir
pasiekti didesniy pardavimo apimciy, negu ja galima biity pasiekti neturint prekés zenklo vardo. Ji
suteikia prekés zenklui stipry ir diferencijuota pranasuma prie§ konkurentus. Prekés Zenklo verté didina
prekes zenklo pasirikimo tikimybg, formuoja lojaluma jam ir ,,izoliuoja prekés zenkla nuo konkurenty

grésmiy”.

R

Rémimas - rinkodaros komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius su

pardavimo objekto vieSinimu ir pardavimo skatinimu.

11



1. PREKES ZENKLO VERTES STIPRINIMO PIRKEJU POZIURIU GALIMYBIU

KONCEPTUALIOJI ANALIZE

1.1. Prekés Zenklo ir jo vertés pirkéjy pozZiiriu sagvokos analizé

Prie$ pradedant prekés zenklo (angl. brand) vertés stiprinimo pirkéjy atzvilgiu koncepciju

analizg, tikslinga pirmiausia jsigilinti { prekés zenklo ir jo vertés (angl. brand value) sampratos

traktavima. Siai analizei atlikti minéti apibrézimai pateikti 1 lenteléje.

1 lentelé

Prekés Zenklo ir jo vertés sampraty sasajos

Prekés Zenklo savoka Prekeés Zenklo vertés savoka

Intelektinis turtas
(Haigh, 2010)

Prekés Zenklo jvaizdZio,
Zinomumo, reputacijos, lojalumo ir
paplitimo matai

(Glolicic, Fugate, Davis, 2010)

Pirkéju jausmas
(Mazzuca, 2009; Richardson, 2008)

Imonés pazadas
(Mazzuca, 2009)

Prekés zenklo balsas
(vizija, pazadas, esama padétis, veikla, perspektyvos)
(Johnson, 2009)

Prekeés zenklo kultara
(Bedbury, 2010)

ISorinés uzuominos (skonio, dizaino, atrankos, prestizo ir kt.), pirmiausia siejant su
produktu
(Kithung“a, 2010)

Skiriamasis simbolis, prekés/paslaugos tapatybé, atskirianti
vieng pardavéja/pirkéja nuo kity
(Aaker, 1991; Glolicic, Fugate, Davis, 2010)

Neéra logotipas, identitetas, produktas, o asmuo gerai jauciantis to prekés zenklo
produktu ir/paslauga
(Neumeier, 2003)

Patirties produktas, salygojamas emociniy rysiy su pirkéju
(McNally, Speak, 2004)

Prekés zenklas - iSskirtinés prekés savybés, susiformavusios pirkéjo samonéje bei
suteikiancios papildoma verte prekei
(Alelitnaité, Urbanskiené, 2000)

Prekés zenklas - pavadinimas, savoka, frazé, Zenklas, simbolis, zodis, pakuote,
vardas, emblema, etiketé, devizas (spalva, forma, dizainas) arba ju derinys,
naudojami atpazinti vieno pardavéjo ar ju grupés sitilomoms prekéms arba
paslaugoms atskirti nuo konkurenty paslaugy ar prekiu

(Kotler ir kt., 2003)

Ivairiapusis efektas — tam tikros
prekeés Zenklo vartotojy dalies,
paskirstymo kanalo dalyviy ir
imonés gamintojos asociacijy ir
elgsenos visuma, kuri leidzia prekés
zenklui uzdirbti daugiau pajamy ir
pasiekti didesniy pardavimo
apim¢iy, negu ja galima biity
pasiekti neturint prekés zenklo
vardo. Ji suteikia prekés zenklui
stipry ir diferencijuota pranasuma
pries konkurentus. Prekés Zenklo
verté didina prekés zenklo
pasirikimo tikimybg, formuoja
lojaluma jam ir ,,izoliuoja prekés
zenkla nuo konkurenty grésmiy”
(Urbanskiené, Vaitkiené, 2006)

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Taigi, apibendrinant 1 lentelés teiginius, galima akcentuoti, jog jis apima vizualinius aspektus,
kurie perduoda vienas ar kitas emocijas pirkéjams.Biitent firminis stilius, su kuriuo yra susietas prekés
zenklas: vardas, spalvos, logotipas ir Kiti vizualiniai aspektai yra neatskiriami ir pateikia jo tapatybe
rinkai (Lim, Melewar, 2009). M. Sorkin (2002) pabrézia, jog prekés zenkle labai svarbu dizainas, kurio
pagrindu kuriamas logotipas — kaip identifikavimo atributas (Hall, Pelisson, Riff, Crowley, 2010). Jo
pagrindu pirkéjai turi atskirti ijmones (Glolicic, Fugate, Davis, 2010). Tad galima sutikti su M.
Neumeier (2003), jog apibréziant prekés zenkla reikia atsakyti: Kas tu? Ka tu veiki? Kas tavo ,,mama“.
Remiantis 1 lentelés duomenimis, galima traktuoti, jog prekés Zenklo verté pirkéju poziiiriu daugiau
siejama su ju patirtimi konkretaus prekés Zenklo atzvilgiu, priimant jo siunéiamus pranedimus. Siuo
atveju imoné yra orientuota | daugel] prekés Zenklo vertés pirkéjuy pozZidriu dimensijy: Zinomuma,
ivaizdi, reputacija, lojaluma ir kitas. Taciau reikia sutikti (Kobayashi, Ohshima, Oyama, Tanaka, 2009;
Keller, 2006), kad sunku teisingai pirkéjams jvertinti prekés Zenklo verte, ypac kai jie susiduria Su juo
pirma karta. Tiesa, kad kartais prekés zenklas, apraSymas arba jo naudojimas yra skirtas samoningai

manipuliuoti ir taip suteikti didelés vertés ispudi.

1.2. Investicijy j prekés Zenklo vertés stiprinimg pirkéjy poziiiriu reikalingumo
pagrindimas

Prekés zenklo sukiirimas ir jo valdymas yra didelis prag¢jusio amziaus pasiekimas. Prekés
zenklas padeda nusakyti iSskirtines prekés savybes ar sukurti teigiama jos ivaizdi. Pasaulyje imonés
kasmet investuoja dideles pinigy sumas savo geriausiems prekiy Zenklams populiarinti ir pirkéjams
skatinti - atiduoti Siems zenklams pirmenybg. Daugeliui imoniy prekés zenklas yra ju svarbiausias
turtas — konkurencinio pranaSumo pagrindas ir dabarties bei ateities pelnas (Bendoraityté- Sinizbajeva,
Kazragyté, 2005).

Tad, Siuo metu pladiai pripazistama, kad prekés zenklas vaidina svarbuy vaidmeni Kuriant ir
palaikant imonés finansinés veiklos rezultatus kaip nemateriali vert¢ — nematerialios vertés turtas
(Haigh, 2010; Bradford, 2008; Lindemann, 2004; Kithung‘a, 2010; Hogan, Glynn., Bell, 2010; King,
Cook, 1990; Gassmann, Rumsch, Ruetsche, Bader, 2009).

Horbaciauskas, Moskus (2005) pabrézia, jei imoné nepalaiko savo prekiy zenklo, ji maZina
savo vaidmeni dabartinéje konkurencinéje rinkoje. Bitent stipriis prekés Zenklai padeda imonéms
diferencijuoti ju paciu rinka ir bendrauti su pirkéjais, pabréziant, kodél ju produktai ir paslaugos yra
unikaltis ir galéty patenkinti ju poreikius. Prekés Zenklo vertés identiSkumas — tai, ko neturi

konkurentai, imonei teikia didelius konkurencinius pranaSumus, kai kiekviena imoné stengiasi islikti
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(Haigh, 2010). Pasak M. Neumeier (2003), geri prekés zenklai egzistuoja rinkoje, o silpni - laikosi. Tad
pabréziama, jog stiprus prekés Zenklas labai sékmingas — jei gali buiti identifikuojamas pirkéjo iS pirmo
zvilgsnio (Bedbury, 2010). Tad imonés, norédamos investuoti | prekés zenklo verte pirkéjo pozitriu —
turi geriau suprasti ju nuomong (Erdem, Swait, Broniarczyk, Chakravarti, Kapferer, Keane, Roberts,
Benedict, Zettelmeyer, 2004). Anot A. M. Winkler (1999), stipri prekés zenklo verté uztikrina
finansing graza. ISskiriama ir tai, jog stiprus prekés zenklas turi solidzig savo vertg, kurig lemia
vartotojo lojalumas prekés zenklui, prekés pavadinimo paplitimas, suvokiama kokybé¢, su preke
susijusios asociacijos ir kitos vertybés. Ji netgi galima nupirki ar parduoti (Bendoraityté-Sinizbajeva,
Kazragyté, 2005).

Taigi, galima teigti, jog prie§ priimant vienus ar kitus prekés zenklo vertés stiprinimo
sprendimus, imoné turi gerai zinoti Sios vertés valdymo mechanizma ir ji susieti su pirkéju lukesciais.
Tad norint tenkinti Sias dvi salygas, pirmiausiai bus atliktos teorinés nagrinéjamos temos izZvalgos, o po
to gilinamasi | tai, ka pasirinkta tirti imoné yra padariusi prekés zenklo vertés stiprinime pirkéjy

pozitiriu ir kaip tai vertina tiksliné auditorija.

1.3. Prekés Zenklo vertés stiprinimo pirkéjy pozZiariu koncepcinis modelis

Apibendrinus analizuotus prekés Zenklo vertés modelius Vanagiené, Ramanauskiené, 2010;
Bivainiene, 2006; Virvilaité, Jucaityté, 2008 ir kt.) ir pavienes nuomones (Kazilitinaite, 2009;2005 ;
Laboy, 2005; Introduction, 2010; Aaker, 1996; Alboroviené, 2002; Bakanauskas, 1999; Baher, Bass,
2003; Bumblys, 2009; Dolbeck, 2003; Jucaityte, Mascinskiene, Kuvykaite, 2002; Jokubausku,
2003;2009; Kazilitnaite, 2009; Lietuvos rytas, 2006; LR Prekiy Zenkly istatymu, 2000; Milligan,
Smith, 2006; Sal¢iuviene, 2006; Olins, 2006; Putelyte, 2009; Radvila, 2007; Gintautaite, 2007;
Savicku, 2009 ir kt.), darbo autoriaus sukomponuotas koncepcinis prekés zenklo vertés stiprinimo
pirkéju pozitriu modelis (zr. 1 pav.).

Sukonstruotas modelis grindziamas trimis uzdaviniais. Pirma, modelis turéjo buti logiskas,
integruojant svarbiausius aspektus prekés zenklo vertés pirkéju pozitriu stiprinime. Modelis
reikalingas, siekiant iSsamiau atspindéti prekés zenklo vertés pirkéju pozidriu stiprinimo tiek
akademinius, tiek praktinius pozitrius. Antra, modelis turéjo buti universalus ir taikomas visy
imanomy rusiy prekiy zenkly parametrams, taCiau pabréziant tai, jog kiekvienos imonés veiklos
specifika yra skirtinga, tad empiriniai tyrimai ir ju pritaikomumas turi tuo remtis. Trecia, modelis turéjo

buti iSsamiis ir pakankamo apraSymo, suprantant jo esmg ir pateikiant naudingy inovaciniy gairiy.
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Modelis padeda nustatyti prekés zenklo verte pagal ja sudarancias dimensijas ir griZtamojo rySio déka

diktuoja pagristesnius stiprinimo sprendimus bei didesnj konkuravima rinkoje.

( Konkurenty elgsena

A
v

2. PREKES ZENKLO VERTES STIPRINIMO STRATEGIJOS - sukiirimo -
atnaujinimo, palaikymo

Verslo strategija Rinkodaros kompleksas Prekeés Zenklo vertés
(visos jmonés poZiiriu) (5 P priemonés) dimensijos (sandaros

elementai)

Pirkéjy elgsena

Identitetas
(jo pozicionavimas,
asociacijos)

Zinomumas

Inovacijos — inovatyvumas; naudingumas
Reputacija

[====== _ ________ |
\ | Lojalumas !

.. \
W | Pepliimas< | -
<“---> v

1. VERTINIMAS - tikslinés grupés

Griztamasis rySys

1 pav.Teorinis prekés Zenklo vertés stiprinimo pirkéjy pozitriu modelis

Saltinis: sudaryta autoriaus

Modelyje pateiktos punktyras dvipusi rdyklés rodo griztamaji rysi tarp atskiry prekés zenklo
verté¢ kurian¢iy sprendimy. Koncepciniu modeliu akcentuojama, jog norint sustiprinti prekés zenklo
vertg pirkéju pozitriu, tikslinga pirmiausia atlikti vertinima (galima naudoti jvairius metodus —
anketinj, fokus grupes, tiesiogini interviu ir pan.) ir jvertinti prekés zenklo vertés dimensijas, ju
stipruma, kurios neiSvengiamai yra kuriamos derinant su imonés verslo strategija ir rinkodaros
komplekso inovatyviy sprendimy pagrindu. Modeliu vaizduojama, jog prekés Zenklo vertés dimensiju

seka prasideda nuo identiteto kiirimo, jo pozicionavimo ir asociacijy sukiirimo, kuriy pagrindu
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formuojasi jvaizdis, Zinomumas, reputacija ir galiausiai galutinis rezultatas- pats svarbiausias imonei —
lojalumas, kuris visu pirma susijes su prekés zenklo teikiamu naudingumu. Lojalumas lemia tolesni
prekeés zenklo paplitima. Tad minétu nuoseklumu, S§is modelis tolesniuose skyreliuose aptariamas

placiau.

1.3.1. Prekés Zenklo vertés stiprinimas, paremtas vertinimu

Reikia konstatuoti, jog apibendrinus analizuotas nuomones (Virvilaité, 2007; Moisescu, 2010;
Urbanskiené, Vaitkiené, 2006), galima isskirti, jog prekés Zenklo vertés vertinima galima atlikti tiek
kokybiniais, tiek kiekybiniais metodais ar juy deriniu. Reikia iSskirti, jog dazniausiai buvo minimas
anketinis metodas (Moisescu, 2010). [ §i metoda ir kitus (Moisescu, 2010) galima integruoti daugeli
prekés Zenklo vertés dimensijy vertinimo techniky: pozicionavimo, asociaciju zemélapius ir kt. Taip
pat integruojant jvairias vertinimo skales.

R. Urbanskiené, R. Vaitkiené¢ (2006) isskiria, jog prekés zenklo zinomumas yra pagristas

prisiminimo testu. Sie testai naudojami ir reklaminéms kampanijoms atpazinti (Jokubauskas, 2003).

1.3.2. Prekeés Zenklo vertés stiprinimo pirkéjuy poziiriu strateginiai aspektai

Teigiama, jog pastaraisiais metais, nematerialusis turtas turi tapti dar svarbesnis, jmoniy
strateginiame planavime. Tai savo ruoZtu ragina imones imtis inovaciniy sprendimy prekés Zenklo
vertés stiprinime.

Prekés zenklas yra ilgalaikis imonés turtas, tad biitina ji tinkamai valdyti, kad jo verté
nesumazéty laikui bégant (Virvilaité, 2007). PaZymétina, jog néra vieno Sablono prekés zenklo vertei
sustiprinti (Ailawadi, Lehmann, Neslin, 2003; Levinson, 2009).

Kadangi pasaulis juda grei¢iau, pirkéjai turi maziau laiko pagalvoti ka jie perka. Prekés Zenklai
turi jgaliojimus jtikinti pirkéjus vis labiau. Pagrindinis prekés zenkly siekis — dirbti pelningai. Tad
nieko nuostabaus, jog stiprus prekés zenklas yra daugelio organizacijy tikslas.

Prekés Zenklo stiprinimas visu pirma yra orientuotas i pirkéjo diferencijavima (Zr. 2 pav.).
Bitent pirkéjas, gaudamas begalg informacijos apie prekés zenkla, ja Sifruoja ir ranguoja t.y. prekés

Zenklo pozicijos jo ,,galvoje®. Pirmoji pozicija Siuo atveju rodo stipriausia prekés Zenkla.
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KONKURENTAS

2 pav. Prekés zenklo vertés stiprinimo strategijos nukreipimas i pirkéjo prekés zenklo
rangavima
Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Hamilton, R. (2010)

Pasak (Kuhn, Alpert, 2010), galingas prekés Zenklas sukuria prasmingus vaizdus pirkéju
samongje SU Jo jvaizdziu ir reputacija, didinant diferenciacija ir tokiu bidu potencialiai teigiama jtaka
pirkimo elgsenai — t.y., renkantis butent §j prekés Zenkla. Ta¢iau tenka pazyméti, jog pelnyti teigiama
pirkéjo pozitri, kuris dar biity paremtas lojalumu, yra pakankamai nelengvas strateginis uzdavinys
imonei (Strateginis, nes prekés zenklo vertés stiprinimas néra trumpalaikis planas).

Remiantis nuomone (Moisescu, 2010) teigtina, jog stiprus prekés zenklas visu pirma yra
Zinomas ir pripazintas. Remiantis analizuotais Saltiniais  (Introduction, 2010; Moisescu, 2010;
Ailawadi, Lehmann, Neslin, 2003; Urbanskiené, Vaitkiené, 2006; Virvilaité, 2007), galima isskirti,

prekés zenklo strateginio planavimo Siuos svarbius komponentus (zr. 3 pav.).

Verslo strategija Rinkodaros kompleksas Prekés Zenklo vertés
(visos jmonés poZiiiriu) (5 P priemoneés) dimensijos (sandaros
< > < 1-» elementai)
’

Inovacijos — inovatyvumas; naudingumas

K\\<_ - == Griztamasis rySys /

VERTINIMAS - TYRIMAI - tikslinés grupés

3 pav. Prekés zenklo vertés stiprinimo pirkéju poziiiriu sritys

Saltinis: sudaryta autoriaus
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I prekiu Zenkla orientuotos imonés veiklos strateginj cikla galima suskirstyti | Siuos etapus:

. ziniy apie rinka kaupima (naudos ir emociniy pirkéju poreikiy suvokimas),

. prekiu zenklo vizijos nustatyma (tiksly, vertybiy organizacijoje
pagrindimas),

. vizijos ir vertybiy skleidima — komunikacijos priemonémis,

. refleksija (procesy visuma imonéje — technologiniai, marketingo,

finansiniai, pardavimu, aptarnavimo ir kt. procesai) (Pupkeviciené, 2006).

Prekés zenklo vertés strategija turi deréti su visa imonés veiklos strategija, kuri taip pat kaip
prekés zenklo vertés dimensijos kuriami rinkodaros komplekso pagrindu (Introduction, 2010), Tad
siekiant sékmingai valdyti prekés zenkla - tai reiskia, kad gauti iSsamy vaizda apie visas prekés zenklo
vertés dimensijy iSraiSkas. Kaip rodo 3 paveikslas visos $ios sritys rodomos su griztamuoju rySiu ir
orientuotos i pirkéjy ir konkurenty elgsena. Pastaryju atzvilgiu, pasak (Hamilton, 2010), stiprinant
prekeés zenklo verte labai svarbu atsakyti kaip verté skiriasi nuo konkurenty — kokios pozicijos.

I$siskiriant nuo konkurenty, pasak C. Beardsell (2010), reikia diversifikuoti prekés Zenklo
identiteto ,,portfeli” laikas nuo laiko, kai pastebima, jog prekés Zenklas tampa maziau patrauklus nei
konkurenty. Ji perduoti per pozicionavimo mechanizma, kuriant stiprias asociacijas. Taip formuojant
pirkéjams ivaizdi. [vaizdis neturi biiti vien pazadas — ji reikia teséti, uzsitarnaujant stipria reputacija ir
pelnant pirkéjy lojaluma.

Stiprus prekés Zenklas tarnauja kaip pasitikéjimo pamaty pagrindas, suteikiantis pirkéjams
galimybg geriau isivaizduoti ir suprasti kuo jie rizikuoja (Golicic, Fugate, Davis, 2010).

Taigi, negin¢ijamai galima sutikti, jog stiprus prekés zenklas kuria verte pirkéjui
(Bandyopadhyay, Serjak, 2005; Christopher, 2010), kuri griztamojo rySio déka sukuria jmonei pelna.
Prekés zenklo verté pirkéjui gali buti sukuriama, kai naudos suvokimas - gautos iS sandorio, virsija

nuosavybés islaidas. Pati idéja gali biti iSreikSta kaip santykis (zr. 1 formulg)

Pirkéjy prekés Zenklo verté = suvokiama nauda/nuosavybés islaidos (1);

Rinkodaros komplekso uzdavinys yra rasti bdy, kaip padidinti pirkéju vert¢ gerinant narystés
nauda ir / arba sumazinti bendras pirkéjo iSlaidas (Christopher, 2010).

Pasak K.L. Keller (2001) stiprus prekés Zenklas apima keturis veiksmus: (1) nustatyti, tinkama
prekiy Zenklo tapatybe, t.y., jo identiSkuma; (2) sukurti atitinkama prekés prasme per stiprias, geras
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(teigiamas) ir unikalias asociacijas; (3) pozicionuojant asociacijas sukelti teigiamas, prieinamus
atsakymus pirké¢jams; (4) uzmegzti rySius su prekés zenklo pirkéjais, pelnant aktyvy pirkima -
lojaluma.

Taciau, pasak (Lawer, 2010) imonés nebegali pasikliauti vien tik patenkinti pirkéjy lojaluma.
Imonés turi investuoti | tvariy strategiju kiirima, kad ,,uzimti* savo pirkéjus, suprasti ju reikalavimus ir
itraukti juos i prekés zenklo inovacijas, paremtas rinkodaros pastangomis. Tik tada imonés galés igyti
pirkéju pasitikéjima, sumazinti prekybos iSlaidas, sustiprinti pirkéjo ir imonés santykius, didinant
prekeés zenklo verte ir galiausiai, generuoti didesnes pajamas, ir greitesni Augima.

Tad apibendrintant minéta pozitri, galima isskirti Sias prekés zenklo vertés stiprinimo pirkéju
pozitriu Strategijos sritis:

o skatinti kultiira, kuri suteikia pirkéjui sékmés;
e orientacija i klienty poreikius;
e saziningumo iSlaikymas - ka prekés zenklas sitilo savo pirkéjams.

Taip pat tikslinga pagalvoti apie $iy klausimy atsakymus:

. kaip imoné turi valdyti savo prekés zenklo identiteto ,,portfel;”?
. 1 kokius pirkéjy segmentus reikia orientuotis, norint optimizuoti savo prekés Zenklo
pozicija?

. kur yra nisos rinkoje?

. kaip galima iSskirti savo prekés zenkla i§ pagrindiniy konkurenty?

. 1 kuria 18 naujy koncepcijy reikia investuoti?

. kaip nauja reklama paveiks prekés Zenkla?

. ar per paskutiniuosius metus pasikeité prekes Zenklo jvaizdis?
. 1 kokias naujas kategorijas galima praplésti prekés Zenkla?

. ar remiama tinkama Saka prekés zenklui?

. kas nutikty, jei susijungtu du prekés zenklai ir pan.? (Tns Gallup, 2010).

Taciau darbo autoriaus nuomone i§vardinti pagrindiniai akcentai, gali buti pasiekiami naudojant
jvairias prekés zenklo vertés pirkéjy pozitiriu strategijas.
Pagrindiniai strateginiai prekés Zenklo valdymo sprendimai yra prekés zenklo stiprinimas bei

prekes Zenklo atgaivinimas (Harris, 2010). 2 lenteléje pateikiamos prekés Zenklo stiprinimo strategijos.
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Prekés Zenklo vertés stiprinimo strategijos

2 lentelé

Strategijos Vertinimas Uzdaviniai Igyvendinimas
Sukiirimo Prekeés zenklo zinomumas Prekés dizaino, Marketingo
(kokias asociacijas atstovauja gamyhos ir priemoniy
prekeés zenklas; kokias naudas paskirstymo suderinamumas
jis teikia ir kt.) pakeitimai ir kt. Prekeés zenklo
Prekés zenklo jvaizdis (kaip Aktualumo pirkéjui reikSmeés testinumas
prekés zenklas padaro preke nustatymas ir marketingo
isskirting — pvz., kokybé, priemoniy keitimas
firminis stilius ir kt.; kokias Prekés zenklo vertés
stiprias, iSskirtiniais, Saltiniy apsauga
palankias asociacijas sukuria)
Atgaivinimo Prekés Zenklo stiprinimas Isplésti prekeés Nustatyti
seny Saltiniy atgaivinimu ir zenklo  suvokimo papildomas

naujy sukiirimu

lygi bei  prekeés
zenklo pirkima
Padidinti prekés
Zenklo  asociacijy
pirkéjams stipruma,
palankuma ir
iSskirtinuma
(palaikyti esancias,
neutralizuoti
neigiamas,  sukurti

naujas)

galimybes  naudoti
nepakeista  prekés
zenkla

Nustatyti  visiSkai
naujus prekés zenklo
naudojimo biuidus
I18saugoti
pazeidziamus
pirkéjus
Susigrazinti
prarastus pirkéjus
Nustatyti
nejvertintus  rinkos
segmentus
Pritraukti naujus

pirkéjus

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Virvilaite R. (2007).

Tradiciskai prekés zenklo vertés mazg€jimo priezastis yra netinkamai parinktos ar

neefektyviai {gyvendintos prekés Zenkla palaikancios marketingo priemonés. Tokiais atvejais

prasminga imtis ,atgal prie pagrindy®“ strategijos. Taciau pasitaiko atvejy, kad senasis

pozicionavimas yra nebetinkamas ir neperspektyvus, todél reikia imtis ,atradimo iS naujo*




strategijos. Daznai lengviau yra atgaivinti prekés zenkla, kuris dar gyvuoja, bet yra maziau ar
daugiau pamirstas (Virvilaite, 2007).

Reziumuojant galima teigti, jog prekés zenklo vertei iSlaikyti bei didinti gali biiti naudojamos
tiek vienos, tiek Kitos strategijos ar ju derinys. Nors skirtingos prekés zenklo strategijos sitilo skirtingas
marketingo priemones, siekiant stiprinti prekés zenkla, jos turi baiti suvokiamos kaip sistema, i kuria
ieina elementai i§ abiejy prekés zenklui atgaivinti naudojamy strategiju.

Remiantis Tns Gallup (2010), tikslinga atlikti pakartotinus tyrimus, kaip tam tikru metu atlikti
marketingo veiksmai pakeit¢ prekés zenklo vert¢ pagal atskiras jos dimensijas (elementus).
Svarbiausia, reikia stebéti rinkos dalj ir pelno pokyti (¢ia jau svarbi yra prekés zenklo ekonominé verté
— taciau Siuo darbu { tai nesigilinama).

Prekeés Zenklo vertés vertinimo auditorijos. Prekés zenklo vertés stiprinimo sprendimai gali
buti pagristi ivairiy interesy grupiy vertinimo poziariu: pirkéjai, darbuotojai, vadovai, verslo partneriai
ir kita (Tns Gallup, 2010), taciau pirkéjai $iuo atveju yra svarbiausia jmonés tiriamoji tiksliné grupé,
nes i ja yra nukreiptas labiausiai galutinis parduodamas produktas.

M. Oresky (2008) sitilo, pirmiausia atlikti pirkéjuy ir imonés konkurenty analize arba ju pozitriu,
tada imtis prekés Zenklo stiprinimo strategijos sukiirimo ir stebéti jos sekminguma. Nuoseklaus prekés
zenklo vertés islaikymo procesus ir pastangas reikia vertinti reguliariai, kad galima biity pastebéti bet
kokia spraga, galinCia atsirasti tarp konkretaus prekés zenklo {vaizdzio, ty bendrovés vertybiy, kurias

imoné siekia perduoti ir realaus pirkéju bei tarpininky suvokimo.

1.3.2.1. Prekés zenklo vertés stiprinimas rinkodaros komplekso (5 P) priemonémis

Pasak K. Y. Jin, K. E. Sook (2010), rinkodaros kompleksas apima visas prekés zenklo vertés
dimensijas, t.y., jis yra i jas nukreiptas, integruotas.

Teoriniy studijuy bazéje (Ramanauskiené, 1998; Vijeikis, 2003; Kotler ir kt., 2003; Rajh, 2005;
Leger, 2006; Kerin, O‘Regan, 2008; Pranulis ir kt, 2008; Wang, Wang, Yao, 2009; Ailawadi,
Lehmann, Neslin, 2003; Golicic, Fugate, Davis, 2010 ir kt.) susipaZinta su marketingo komplekso
elementais: preke, kaina, pateikimu, rémimu, tiesioginiu marketingu). Ju pagrindu buvo sudarytas

apibendrintas prekés Zenklo vertg stiprinimo vertinimo parametry modelis (Zr. 4 pav.).
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L sl Sasere

Marketingo komplekso elementai
Prekeé Kaina Pateikimas Rémimas Tiesioginé
“——>
rinkodara
« —_— _— _— —_— —_— — —_— _— _— —_— —_— —_— —_— — _— —_— —_— —_— _— _— —_—
Prekés gyvavimo ciklas Kainos strategija Prekeés Tikslas Elektroniné
Inovacijos pateikimo bidas | Rémimo priemonés prekyba
Prekeés naudos lygmenys Prekeés Strategija Tiesioginiai
Prekés tipas pateikimo vieta Partneriai komerciniai
Prekés zenklas pasitlymai, e -
Prekeés Zenklo pozicionavimas Kainos lygis mail ir kt.
e
| Prekes kokybé :
1 1
| Kainos ir kokybel:v santykis |
L e e o e o e = - |

Prekés Zenklo vertés di ij
. rekés Zenklo vertés dimensijos
e

VERTINIMAS - tikslinés grupés
Saltinis: sudaryta autoriaus

4 pav. Prekeés Zenklo Stiprinimo strategijos nukreiptos i rinkodaros kompleksa

Prekés Zenklo vertés stiprumui esminis momentas yra - rinkodaros sprendimy veiksmingumas
(Ailawadi, Lehmann, Neslin, 2003). Rinkodaros kompleksas, savo ruoztu siekia iSversti prekés zenklo
savoka taip: produktai ir/ paslaugos, turinCios tam tikra kaina, turi biti parduodamos pagal atskiras
rinkas, turi buti skatinamos specialiy rySiy veiklos ir perduodamos per pateikimo kanalus bei skirtos
remti konkrecius produktus ir/ paslaugas.

Rinkodaros komplekso pagrindu, kuri siuncia pirkéjui imoné, reikia nustatyti ar pirkéjai yra
apriipinami teisinga patirtimi prekés zenklo atzvilgiu. Pasak G. Harris (2010), marketingo kompleksas
Visy pirma turi buti nukreiptas i tiksling rinka.

Preké. Reikia pazyméti, jog prekés zenklo vertés ciklas, be abejo, yra susijgs su produkto

gyvavimo ciklu. Prekés zenklo vertei labai svarbu produkto inovatyvumas, nauda. Taip pat gali
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prisidéti ir prekiy grupés (vartojamosios, pramonés paskirties — pvz., prekybos centre individas nori
rasti ir tokiu ir tokiy). Prekés Zzenklas atlieka identifikavimo funkcija — pagal ji skiriame
konkuruojancias prekes, o jas labiau i$skirti i§ ,,minios“ padeda pozicionavimas, kurio pagrindiné asis
yra produkto kokybe.

Kaina. Ji labai svarbi visoms prekés zenklo vertés dimensijoms. [moné pasirenka vienus ar
kitus prekés kainos nustatymo metodus, strategijas ir formuoja jos lygj. Siuo atveju pirkéjas dazniausiai
lygina prekés kokybe su kainos santykiu.

Pateikimas. Veiksminga logistika (laiku, vietoje ir t.t.) padeda prekés Zenklui pasiekti
konkurencinius pranaSumus (Golicic, Fugate, Davis, 2010).

Rémimas. Jis apibréziamas kaip procesas, kurio metu prekés Zenklo siun¢iama informacija
perduodama ir gali biiti suprantama tarp dvieju ar daugiau Saliy. Komunikaciniai prekés Zenklo
aspektai tampa vis svarbesni. Prekés zenklo ir pirkéjo komunikavimas gali buti apibudintas kaip
informacijos srautas jvairiais kanalais tarp ,,siystuvo ir imtuvo*. Pranesimo teisingas gavimas gali buti
patvirtintas arba ne. Komunikacijq veikia jvairiis trikdziai. Biitent prekés Zenklo vizualus pateikimas ne
visada suprantamas — tad Cia iSryskéja verbaliniy prane$imu reikalingumo svarba. Dazniausiai tam
pasitelkiama Zodiné (garso) reklama, konkrecios jos priemonés (Herbert, Schantz, 2007) ir kiti rémimo
komplekso elementai. Prekés zenklo komunikacijos veiksmingumui nustatyti, tikslinga { metus atlikti
jos monitoringa (Shaw, 2010).

Tns Gallup (2010), rekomenduoja iSsiaiskinti, kaip komunikacija racionaliai ir emociskai veikia
prekés zenklo ir pirkéjo rysi, t.y., ar uztikrinamas griZztamasis rySys. Jo svarba prekés zenklui
akcentuoja autoriai (Slotegraaf, Pauwels, 2008; Scott, Neslin, Srinivasan, 2003). Jis apima: reklama,
pardavimy skatinima, asmeninj pardavima ir vieSuosius rysius.

Tiesioginé rinkodara. Ji, pasak P. Kotler ir kt. (2003), itin populiar¢ja ir apima tiesiogini
kontakta su pirkéju, paremta dazniausiai tiesioginiu komunikavimu su juo. Cia jeina elektroniné
(internetiné) tiesioginé prekyba, taip pat tiesioginiai komerciniai pasitilymai (elektroniniu pastu) ir kita
(telefonas, pastas, faksas ir kitos rySio priemonés) (Kotler ir kt., 2003).

Reklama. Reklama - vertingas ijrankis. Ja galima laikyti tam tikru prekés zenklo
demokratizavimu. Tradiciné Ziniasklaida - televizija, filmai, spausdinti - vis dar turi didelg itaka, jei jie
naudojami tikrai novatoriSkas budais. Be to, labai efektyvi prekés zenklo zodiné reklama -
rekomendacijuy pavidalu (Shaw, 2010).

Reklamos raisiy yra pakankamai daug, taciau jy veiksmingumui nustatyti, tikslinga remtis
reklamos monitoringo duomenimis (Tns, Gallup, 2010). Remiantis A. Bakanausku (2004; 2006); D.

Jokubausku (2003) galima traktuoti, jog prekés Zenklo reklama veikia vienu Zinomiausiu poveikio
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modeliu — AIDA, kurios esmé atkreipti pirkéjo démesi, ji sudominti, sukelti nora (troSkima) ir
galiausiai atlikti veiksma.

Pardavimy skatinimas. Pasak B.S. Scott, A. Neslin, K. Srinivasan (2003), pardavimy
skatinimas, kaip ir reklama turi labai didelg itaka pirkéjui pereiti nuo prekés zenklo A prie B. Jos
neiSvengiamai naudojamos viena su kita.

Reklamos, paremtos pardavimy skatinimu - lojalumo programomis — pripazinta kaip stiprus
irankis valdanti prekés zenklo vertg (Slotegraaf, Pauwels, 2008) pirkéju naudingumo pozitiriu.

Rysiai su visuomene (populiarinimas). Tai veikla, kuria siekiama visuomengje arba tam tikrose
jos grupése suformuoti teigiama prekés Zenklo jvaizdj ir sukurti pasitikéjimo ir supratimo atmosfera
(Pranulis ir kt.,, 2008), valdant imonei nepalankius gandus, paskalas ir incidentus. Pagrindinés
priemonés: rySiai su ziniasklaida, produkto vieSumas, informacijos apie prekés zenkla skleidimas,
itakos darymas, profesionaliy patarimy teikimas - mugés, konferencijos, parodos ir kt. (Kotler ir kt.,
2003).

Asmeninis pardavimas. Jo metu taip pat skleidziama informacija apie prekés zenkla (Kotler ir
kt., 2003).

1.3.2.2. Prekés Zenklo vertés stiprinimo dimensijos ir juy sasajos

Prekés zenklo verté suteikia konkurencini pranasuma, kurio stygius kitoms imonéms daznai yra
klittis konkurencingje kovoje. Kiekviena i§ prekés zenklo sudedamyjy daliy — dimensijy padeda
sukurti bendra prekés Zenklo verte (Bendoraityté- Sinizbajeva, Kazragyté, 2005).

Negalima sutikti su R. Urbanskiene, R. Vaitkiene (2006), jog prekés Zenklo verté galutinio
pirkéjo atzvilgiu susideda i§ dviejy pazinimo formuy: prekés Zzenklo ivaizdzio ir Zinojimo, nes studijuy
bazéje (Piurkowski, 2001; Laboy, 2010; Hymowitz, 2009; Shaw, 2010 ir kt.) $iy dimensijy buvo rasta
daugiau — reputacija, lojalumas ir kt. Visu pirma prekés zenklo vertés siekis yra sukurti jvaizdzio (jo
iSpildymas transformuojasi | reputacija) pagrindu Zinomuma ir pasiekti lojaluma.

Ivaizdis. Pirkéjai renkasi ne tik gerai zZinoma ir lengvai {simenama prekés zenkla, bet ir jo
turinj, kuris ,,vaidina“ svarby vaidmeni didinant bendra vaizda apie ji (Gommans, Krishnan, Scheffold,
2001; Kuksov, 2007).

Pasak S.L. Golicic, B.S. Fugate, D.F. Davis (2010), prekés zenklo jvaizdis identiteto, paremtu
firminio stiliaus pagrindu turi buti kuo placiau skleidziamas per komunikacijos priemones. Taip
siun¢iamos asociacijos atsispindi pirkéjy ,,galvose®. Sios veiklos rezultatai paprastai yra trumpas
saraSas teigiamy ir neigiamuy asociacijy apibendrinimas, pirkéjams suskirstyty pagal stipruma. Pvz.:
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nuoSirdus (sveikas, linksmas);

- jaudinantis (drasus, atkaklus, vaizdingas);

- kompetentingas (patikimas, protingas, s¢kmingas);
- iSrankus (aristokratiSkas, Zavingas);

atsparus (laukui, ,kietas®) ir kt. (Pierre, 2004).

Prekés zenklo jvaizdis visu pirma kaip ir zinomumas ir kitos prekés zenklo vertés dimensijos,
kuriamos jo identiteto pagrindu.

Dazniausiai prekés Zenklo identitetas siejamas su semantika (Oswald, 2007; Eugster, 2009).
I$skiriama, jog produktas ir jo savybés, priskirtos charakteristikos yra identiteto pagrindas (Bearden,
Etzel, 1982). Labai svarbus prekiy asortimentas (Hogan, Glynn, Bell, 2010), jo plotis, gylis (Slotegraaf,
Pauwels, 2008). Prekés ir/paslaugos simbolizuoja tai, kas Zadama pristatyti pirkéjui. Stipriausias
privalumas kurti diferencijuotas prekes, skleisti zinomuma apie jas ir kurti ivaizdi, iSlaikant ju gera
reputacija (Golicic, Fugate, Davis, 2010).

Pabréziama, jog identiteta labiausiai atspindi prekés zenklo firminis stilius ir jo pozicionavimas
komunikavimo priemonése (gali buiti tiek vizualusis, tiek emocinis identitetas) (Azoulay, Kapferer,
2004).

Pozicionuojant prekés zenkla - siiloma naudoti jo tvirtas pozicijas: produkto kokybg, jo
ilgaamziskuma, naujoves, socialinj atsakinguma (pvz. ,Zaliaja rinkodara) taip pat Kitus jmonés
pozymius - t.y., jo naudas. Prekés zenklas gali pateikti taip pat savo pozicijas dél konkurenty
(Kithung‘a, 2010) (pvz. lyginamoji netiesioginé reklama). Taigi, prekés Zenklo pozicionavimas turi
bati orientuotas i tikslines auditorijas (Fennell, Allenby, 2004). Teigiama, jog labiausiai paplitgs prekés

zenklo pozicionavimo modelis ,,Kitos ménulio pusés™ (zr. 5 pav.).
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Prekiy Zenkly vadybos koncepeija, kurios pagrindas -
wKitos Ménulio pusés™ modelis

Kita
Ménulio
pusé

Matoma
pusé

5 pav. Prekés Zenklo ,,Kitos ménulio pusés® pozicionavimo modelis

Saltinis: Kazilitinaité V. (2005).

IS 5 paveikslo matyti, jog prekés Zenklo pozicionavimo modelis virsta dvieju poliu modeliu,
dviem abipusiskai priklausomomis sritimis — viena matoma pirkéjui, kita nuo jo paslépta. Si slaptoji
dalis — "kita Ménulio pusé" — tai vidinis darbas, formuojantis strateging prekiy Zenklo padéti jmonés
viduje.

Vidinis pozicionavimas paprastai prasideda nuo tiksliniy grupiy nustatymo, ir tai jau ne pirkéjai,

o imonés darbuotojai ir jos partneriai. Tipiskas tiksliniy grupiy imonés viduje rinkinys yra:

. vadovybé;

. ivairts funkciniai padaliniai;
. visas personalas;

. akcininkai (savininkai) ir kt.

Tikslinés grupés nustatomos atsizvelgiant, viena vertus, { ju interesus bei "klano" tikslus ir,
antra vertus, | asmenines charakteristikas. Kitame etape kiekvienai i§ tiksliniy grupiy atitinkamomis
komunikacinémis priemonémis parodoma tinkama prekiy zenklo strateginé pozicija. PaprasCiausiai
prisiminkime seng marketingo specialisto aksioma: "Jeigu nori pasiekti s€ékmeg, nustatyk, kas yra tavo
tiksliné¢ grupé. ISsiaiskink, kokia kalba ji $Sneka. ISmok Sia kalba. ISversk savo genialiaja marketingo

programa | Sia kalba, o toliau viskas eis kaip sviestu patepta" (Kaziliinaité, 2005). Taciau darbo
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autoriaus teigimu, Sis modelis apima ne visas prekés zenklo dimensijas, tad ji reikty papildyti visomis
prekés zenklo vertés dimensijomis.

Taigi, remiantis L. Sal¢iuvienes (2004) nuomone, jog prekeés Zenklo ivaizdis laikomas svarbia
prekes zenklo vertés dedamaja. Prekés zenklo {vaizdis naudingas atliekant jo stiprinima. Prekés Zenklo
ivaizdzio kurimas yra neatsiejamas nuo prekés zenklo. Taip pat akcentuojama, jog prekés zenklo
ivaizdis yra vartotojo ispudziy apie prekés Zenkla suma, formuojanti iSskirting prekés zenklo pozicija
vartotojo samonéje — t.y. asocijuojantis, suvokiamos emocinés ir funkcinés naudos - naudingumo
pagrindu. Tad apibendrintai galima traktuoti, jog prekés Zenklo identiteto pozicionavimas ir asociacijos
yra labai tampriai susijusios.

Kithung‘a (2010) ypatinga démesj skiria asociacijoms kaip prekés zenklo identiteto
pozicionavimui. Prekés gali perduoti arba teigiamas arba neigiamus praneSimas apie prekés zenkla.
Asocijacijos gali buti ne tik su prekés zenklu, bet ir jo pirkéjais. Tai asmenys, kurie palaiko prekés
zenkla — yra jam lojalas.

Autorius (Nielsen, 2010) prekés Zenklo asociacijas vadina identiteto ,,DNR*“. T.y., ka galima
iSSifruoti (Loken, John, 2006). Pasak J. Iwata (2009), prekés Zenklo asociacijos atspindi imonés
elgsena, jos veikla.

Asociacijos lemia pirkéjo sprendima pirkti bei lojaluma prekés zenklui. Yra daugybé galimy
asociacijy ir daugelis buidy, kaip jos galéty teikti vertg pirkéjui. Tad prekés zenklo asociacijos padeda
gauti ir apdoroti informacija apie prekés zenkla, padeda ji iSskirti i§ konkurenty, sukuria priezasti pirkti,
teigiama pozitri ir jausmus bei sudaro pagrinda plésti prekés Zenkla (Urbanskiené, Vaitkiené 2006).

R. Urbanskiené, R. Vaitkiené (2006) akcentuoja, jog prekés zenklo valdytojui svarbios tos
asociacijos, kurios tiesiogiai ar netiesiogiai veikia pirkéja. Prekés Zenklo kuriamos asociacijos turi bti
skirtingos, priklausomai nuo Zmogaus, jo iSsilavinimo ar kity demografiniu veiksniy. Ivairios
asociacijos formuoja labai skirtinga imonés ir jos produkto jvaizdi. Jos iSreiskia gyvenimo buda,
socialing padéti, produkto pritaikomuma ir pan.

Prekés zZenklo asociacijos skirstomos § dvi stambias grupes:

1. Su produktu susijusias asociacijas (funkcinés savybés: produkto savybés (skonis,
kvapas), suvokiama kokybé ir funkciné nauda; ne funkcinés savybés: simbolinés, emocinés,
kainos/vertés, vartotojo/vartojimo situacijos);

2. Su organizacija susijusias asociacijas (korporacijos sugebéjimo: darbuotojy
kompetencija, sugebéjimas tinkamai gaminti ir pristatyti produktus, {jvaizdis, pranasumas

technologinése inovacijose, vystymesi, orientacijoje | vartotojus, lyderiavimas ir pan; korporacijos
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socialinés atsakomybés: aplinkosauga, bendruomenés itraukimas, kultiriniy renginiy rémimas,
démesys socialinéms problemoms) (Urbanskiené, Vaitkiené 2006).

Joms tirti gali buiti nenaudojamas prekés zenklo vaizdinis pateikimas ir/arba ne (Kithung‘a,
2010; Loken, John, 2006). Taigi, prekés zenklo zemélapiai gali svariai prisidéti prie prekés zenklo
vertés pirkéjy pozitriu matavimo. Pirma, jie sitlo sukurti i§samesnj vaizda nei laisvas asociaciju
reitingavimas.

Prekés Zenklo asociacija yra tai, kas yra susije¢ su atmintimi (Aaker, 1991; Slotegraaf, 2008). Jos
priklausomai nuo prekés zenklo veiklos buna skirtingos, taciau gali biiti ir panasios konkurenciniy
imoniy pozitriu (Kithung‘a, 2010), tad galima teigti, jog prekés zenklo tikslas - ,,nepaskesti prekés
zenkly jiiroje .

Be, to jos bus skirtingai suvokiamos kiekvieno pirkéjo, nors gali biiti artimos ar identiskos.
Asociacijos turi buti siejamos su pirkéjo lukesciais (Ailawadi, Lehmann, Neslin, 2003; Christopher,
1996). Tad B. Loken, D.R. John (2006), sitlo klausti vieno pagrindiniy klausimy - "Jeigu manote,
Disney, kas ateina i galva?".

P. Chandon (2004) sitlo klausti tokiy klausimu, pvz.,

- Jei matote, Nike, kas ateina j galvq? Kq Nike reiskia jums?

- Kq Kriaukleé kelia jums?

- Kas yra tipiskas vartotojas Nike? (paprasyti pasakyti demografijq ir gyvenimo bidqg)

- Kada galétuméte naudoti Nike? (paprasyti pasakyti kartus ir nuotaiky)

- Jei Nike buvo asmuo, kas galéty biiti jo asmenybé, kaip?

- Jei a8 sakau Nike, kokios jausmus ji kelia?

Asociacijoms tirti daznai naudojama Semantinio diferiancialo skalé, taip pat kitos (Chandon,
2004).

Esant unikalioms prekés Zenklo asociacijoms — jis labiau pripazistamas pirkéjy ir iSlieka
atmintyje (Slotegraaf, Pauwels, 2008). Asociaciju poziiriu, i prekés zenkla gali buti zitrima kaip |
asmenj. T.y. kaip asmuo, prekés zenklas gali buiti suvokiamas kaip: kompetentingas, patikimas, aktyvus
ir kt. (Aaker, 2001). Prekés Zenklo asmenybé (Aaker, 1997) padeda bendrauti su tikslinés rinkos
auditorija. Taip pat prekés/paslaugos kilmés $alis, izymybés kuria vienas ar kitas asociacijas
(Kithung‘a, 2010; Aaker, 1997). Apimami visi rinkodaros komplekso elementai: preké, kaina,
pateikimas, rémimas, tiesioginis marketingas (Kotler ir kt., 2003).

Kalbant apie naudinguma ir jo pozicionavima, Kuriant asociacijas - galima apibrézti, jog
funkciné nauda - zenklo kaip produkto specifiniy savybiy teikiama nauda, susijusi su pirkéjy

tiesioginiu prekés vartojimu ar naudojimu;
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Emociné nauda — prekés zenklo kreipimasis { pirkéjus malonumo jausma, jvairovés bei
pazinimo potyrius (Vanagiené, Ramanauskiené, 2008).

Be funkcinés, emocinés, skiriama dar saviraiskos nauda - prekés zenklo patrauklumas pirkéju
akimis bei troskimas saves parodymo, savo padéties visuomenéje pozicionavimo (Vanagiené,
Ramanauskiené, 2008).

Pasak D. Aaker (2010), be funkcinés naudos - nors ji yra svarbiausia - prekés zenklui reikia
galvoti ir apie emocing ir saviraiSkos naudas. Tik tada prekés zenklus galima vadinti ,, Superbrands* -
»Superbrandais“. Emocinés naudos prekés zenklo pozitiriu susijg, kokie jausmai kyla ji pamacius —
pvz., pavojus perkant — tai daugiau salygojama patirties (Kithung‘a, 2010; Aaker, 1991; Hogan, Glynn,
Bell, 2010).

Naudinguma dazniausiai apibrézia produkto savybés (Kithung‘a, 2010). Imoniu socialiné
atsakomybe dabartiniu metu vertinama kaip pagrindas (Herbert, Schantz, 2007) (pvz., ,,zalioji
rinkodara*).

Jei funkciné verté virSija emocing vertg, prekés Zenklas turi prasta jvaizdi, lyginant su
konkurentais. Tokiu atveju patariama investuoti | reklama ir vieSuosius rysius, t.y., stiprinti emocing
prekés zenklo verte (Tns Gallup, 2010). Ja reikia stiprinti, nes teigiama, jog Siuo metu vis labiau
stipréja emociniy ir asmenybiniy savybiy itaka prisiriSimui prie prekés zenklo. ISskiriamos Sios
pagrindinés emocinio prekés Zzenklo savybés: dinamika, pasitik¢jimas, kompetencija, saugumas,
bendrumas, neriipestingumas (Tns Gallup, 2010).

Pasak Tns Gallup (2010), prekés zenklo vertg reikia tirti per jo galia rinkoje per specifinius
rinkos faktorius: kaina/jperkamuma, matomuma ir kitus marketingo komplekso elementus. Taip pat
identifikuojant rinkoje esancius funkcinius barjerus ir motyvatorius, t.y. privalumus, trikumus,
galimybes, grésmes — kitaip tariant sudaryti prekés Zenklo vertés SSGG matrica.

Siekiant sustiprinti prekés konkurencinguma, imonés turi kruopséiai istirti sensorinius (kvapo,
uoslés, skonio, lytéjimo, regos) pirkéjo poreikius ir pageidavimus siekiant sukurti tvirtesnius ir
glaudesnius partnerystés su pirkéju per emocini dialoga rySius, kuriame produktas skirtusi nuo kity
prekiy zenkly. Todél veiksmingas prekiy zenklas galiausiai reiSkia - valdantis zmoniy emocijas ir
sukuriantis teigiama imluma. Visy pirma santykiai remiasi rysSiu su pirkéjais, parodant pagarba jiems, ir
suteikiant emocing patirtj, kurios jie tikrai nori. Antra, sensoriné patirtis, kuri susideda i§ keliy
sensoriniy prekés zenklo patirties aspekty, yra svarbiausia salyga siekiant jo prisiminimo, kad bus
pasiektas lojalumas. Trecia, emociniai prekés Zenklo atributai gali bati realizuoti per kiirybinga
pozitr ne tik | prekés zenklo projektavima, bet ir jo komunikacijos priemones (pvz., vaiks¢iojanti,

vaziuojanti reklama pardavimo vietoje, video/garso svetainé ir kt.). Ir galiausiai, visus Siuos patirimus
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reikia apjungti { prekés Zenklo stiprinimo strategija - joS vizija, misija (Jin, Sook, 2010). Butent
Lindstromo (2008) knyga ,,Prekés zenklo jausmas® yra nukreipta | emocinio ry$io i$pildyma.

Autoriai (Kivenzor, 2007; Ailawadi, Lehmann, Neslin, 2003; Kamakura, Russell, 1992) teigia,
jog prekes zenklo kokybé iS pirkéju poziciju (kaip suvokiama prekés ir/paslaugos kokybe¢) labai svarbi
visoms prekés zenklo dimensijoms (Zinomumui, paplitimui, jvaizdziui, reputacijai, lojalumui — kaip
viena esminiy naudingumo aspekty — kaip funkciniy, emociniy ir saviraiskos.

Zinomumas. Pasak autoriy B.J. Jansen, M. Zhang, Y. Zhang (2007) prekés Zenklo Zinomumas
yra pagrindas jo ivaizdziui, reputacijai ir lojalumui formuotis. Prekés Zenklo Zinomumo dimensijos
tikslas pasilikti pirkéjy atmintyje (Christopher, 1996; Chandon, 2004). Pasak B.J. Jansen, M. Zhang, Y.
Zhang (2007), prekés zenklo zinomuma labai tikslinga kurti pasinaudojant jvairiomis komunikacijos
priemonémis, panaudojant jvairius inovatyvumo aspektus, o dabartiniu metu ymones skatina rinktis
informaciniy technologiju komunikacijas - visu pirma interneta.

Prekés zenklo zinomumas pasiekiamas per prekés zenklo paplitima, ir teigiama, jog tai yra
prekés zenklas, kurj visi atpazista, kuris vertinamas vartotojy ir tampa kulttrine ikona. Gerai rinkoje
zinomas prekés Zenklas suteikia jmonei konkurencinj pranasuma, nes skiria jos produktus ir/paslaugas
nuo kity, skatina pirkti, suteikia universalumo, kuris tenkina daugelio pirkéju lukesCius (Vanagiené,
Ramanauskiené, 2008).

Nors kaip teigiama, prekeés Zzenklo Zinomumas remiasi pirkéjy gebéjimu prisiminti ir pripazinti
ji — tai yra daugiau nei tik tai, kad pirkéjai Zinoty. Prekés zenklo Zinomumas taip pat apima jo susiejima
su pavadinimu, logotipu, simboliu ir taip toliau iki tam tikry asociacijy atmintyje. Visy pirma Stiprinant
prekés zenklo Zinomuma reikia uztikrinti, kad pirkéjai suprasty produkty ir/ paslaugy kategorijas,
kuriose prekés konkuruoja (Keller, 2001). Sis procesas yra labai svarbus prekés Zenklo jvedimo etape,
taciau iSlieka ir kituose etapuose. Jo pagrindiné esmé — padéti identifikuoti prekés zenkla i§ konkurenty
(Golicic, Fugate, Davis, 2010; Gustafson, Chabot, 2007; Grundey, Bakowska, 2008; Jansen, Zhang,
Zhang, 2007).

Prekés zenklo Zinomumas, kaip vienas i§ pagrindiniy matmeny prekés zenklo vertei, yra
daznai laikomas pirkéjy sprendimo pirkti salyga, nes yra pagrindinis veiksnys nagrinéjant prekiy
rinkinius (linijas). Prekés zenklo Zinomumas taip pat gali daryti jtaka pirkéjams vertinant tikéting rizika
ir ju sprendimas pirkti. I$ kitos pusés prekés zenklo zinomumas gali biiti pavaizduotas bent dviem
aspektais — savarankiskas (prekés Zenklas {simenamas) ir remiamas (pripazintas prekés zenklas) —
kiekvienas i§ dviejy aspekty turi daugiau ar maziau veiksmingos ijtakos sprendimui pirkti bei
numanomos rizikos vertinimui (Moisecscu, 2010). Teigiama, jog uz zinoma prekés zenkla pirkéjas

mokés daugiau, ieskos ilgiau, nes norés labiau (Urbanskiené, Vaitkiené, 2006).
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Atspindédamas svarbuma prekés zenklo pirkéjy prote, Zinomumas gali buti jvertintas keliuose
lygmenyse tokiuose kaip pripazinimas, atgaminimas, ,,proto virSiné“, prekés zenklo vieSpatavimas
(vienintelis primintas prekés Zenklas), ar, net daugiau, prekés Zenklo ziniy (ka prekés Zenklas reiskia,
yra labai gerai zinomas pirkéjy). Prekés Zenklo Zinomumas yra pirmas ir biitinas matmuo visos prekeés
zenklo Ziniy sistemos vartotoju atmintyse, atspindédamas jy gebé¢jima identifikuoti prekés zenkla su
skirtingomis salygomis: tikimybé, kad registruotasis prekés pavadinimas ateis i galva ir lengvumas, su
kuriuo jis daro tai. Pozitirio { prekés Zenkla aktyvacija yra kartais "automatiné" (ji jvyksta spontaniskai
poziliriu objekto stebéjimo), ir kartais "kontroliuota" (aktyvus asmens démesys, kad atkurty anks¢iau
aprupinta jvertinima yra reikalingas). Tai buvo taip pat irodyta, kad tiktai auksti prieinami poziiiriai
(prekés zenklai supratimui auk$tu lygiu) gali baiti tinkami, prekés zenklo pirkimui pakartotinai
(Moisecscu, 2010).

Beje, reiktu akcentuoti, jog pirkéjo suvokimas apie prekés Zenkla pasireiskia tam tikrame
Zzinomumo lygmenyje, kurie dazniausiai traktuojami kaip zinomas, vidutiniSkai zinomas, nezinomas.

Taigi, galima sutikti, jog prekés Zenklas vartotojui turéty biiti zinomas ar bent jau girdétas, kad
jis galéty tikétis tam tikros kokybés (Vanagiené, Ramanauskiené, 2008).

Reputacija. Anot C. Hymowitz (2009), G. Shaw (2010) gera prekés zenklo reputacija labai
sunku susigrazinti, be to tai labai brangiai kainuoja. Reputacija labiausiai jtakoja paslaugy ir/prekiu
kokybé ir kokybiSkas aptarnavimas. Pagrindas - prekés Zenklo jvaizdzio pazady teséjimas. Tai prekés
zenklo sékmé ir parodo jo ,,stovéjimo rinkoje* busena (Hartzband, 1999).

Sitloma sekti reputacija pagal publikacijas (internetinése svetainése, laikrasCiuose ir kita). T.y.
atlikti ju monitoringa. Pabréziama, jog tinklalapiai tikriausiai dabar daugiau reikalauja nei bet kuris
kitas prekés zenklo ,,identiteto taSkas“ (Jackson, 2006; Cutts, 2004; Jackson, 2010), tad reikia sekti
kaip prekés zenklas atrodo juose. Autoriai (Jansen, Zhang, Zhang, 2007;2007) sitlo prekés Zenklo
reputacijai, taip pat Zinomumui identifikuoti viena naujesniy techniky - Web paieskos sistema, pvz.,
pasinaudojant tinklapiu http://google.lt.

Lojalumas. Cia svarbu, jog pirkéjai suvokty, jog mato prekés Zenkla ne pirma karta ir jis
iSsiskiria savo unikalumu ir teikiamomis naudomis, atitinkan¢iomis pirkéju likescius (Pierre, 2004).

Po prekés zenklo pripazinimu yra gerokai daugiau nei paprastas supratimas apie ji. Tai grei¢iau
budas, kuriuo pirkéjams parodomas pranaSumas tarp konkurencingu prekiy zenkly (Introduction,
2010). Pasak D. McNally, K. D. Speak (2004), prekés zenklo pripazinimui labai svarbios jvaizdZio

iSraiSkos emocijos, kurias kuria prekés zenklo identitetas.
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Prekés zenklo trauka - patrauklumas siejama su emociniais rySiais, paveikusiais prekés zenklo
pozicionavimo ir lémusio pripazinima (Introduction, 2010). Pripazinta (populiary) prekés zenkla gerai
Zino vartotojai ir biina jam iStikimi (Vanagiené, Ramanauskiené, 2008).

Verslo iSmintis teigia, kad laiméti pirkéjus kainuoja daugiau, nei iSlaikyti (Piurkowski, 2001).
Pasak E.A Terrel (2004), lojalus pirkéjas - imonés turtas. Jis analizuojamas per individualia produkto ir
/paslaugos paklausa. Pabréziama, jog daugiausia démesio skiriama dvieju skirtingy matmeny savokai:
pirkéjy elgesiui ir pozitriui { istikimybe. Sis pozifiris apima paZintinj, emocinj ir elgesio ketinimuy
matmenis.

Apskritai prekés zenklo lojalumas reiSkia pasitenkinima, kuris atstovauja ketinima veikti -
pirkimy sprendimy priémimo procesa. Prekés kainos, kokybés diapazonas yra labai svarbus Kkurti ir
iSlaikyti pirkéju lojaluma. Bendrai - prekés Zenklo jvaizdzio kairimas ir geros reputacijos iSlaikymas
yra kaip strateginiai jrankiai kuriant lojaluma (Gommans, Krishnan, Scheffold, 2001).

M. Gommans, K. S. Krishnan, K. B. Scheffold (2001) pabrézia, jog spariai augant E-
komercijos ir interneto pirkéju pirkiniy tendencijas, imonéms pravartu diegti elektroninés prekybos
sistemas ir jy nuolaidy sistemas ugdant pirkéjy prisiri$ima.

Siu segmenty dydis ir sudétis lemia prekés Zenklo palaikymo ar augimo strategijos sukiirima
(Tns Gallup, 2010). I8 11 paveikslo teigtina, jog imonei tikslinga turéti kuo daugiau ,,prisiriSusiy”
pirkéju. Taciau norint ju kuo daugiau turéti reikia juos pazinti, nes prarandamas pirkéjas 10-20 karty
labiau linkes pakeisti perkama prekés zenkla nei prisiriSgs — lojalus pirkéjas (Tns Gallup, 2010). Tad
galima sutikti, jog imonés didziausia démesj turéty skirti lojalumui ir didinti, veikiant pirkéjo
pasirinkimo teisg, siekiant iSlikti Salia jo, nuolat siekiant pasitenkinimo bei vykdant jvairias pirkima
skatinanCias akcijas. Reiktu atsizvelgti, jog pirkéjai daznai lieka lojalts tik todél, kad produktas ir/
paslauga stiprina ju pasitikéjima verslu. Tai vykdant prekés zenklo prekiy vertés atvirumu, skaidrumu
bei siekiant nuolat ieSkoti biidy, ka daryti geriau, grei¢iau ir pigiau uz 12 milijony konkurenty .

Inovatyvumas. Sis elementas magistranto nuomone, ijtakoja visas kitas prekés Zenklo
dimensijas. Tad jo atskiras i$skyrimas nebuty tikslingas. M. Lindstromas (2005; 2008) akcentuoja, jog
ateitis priklauso tiems prekés zenklams, kurie galés paveikti kuo daugiau zmogaus jusliy: uosle, skoni,
lytéjima, o ne tik rega ir klausa.

Visy pirma ji ypatinga tuo, kad metodiskai atskleidzia, jog kurdamos prekés zenklus didzioji
dalis ijmoniy — 83 proc. — siekia patraukti miisy aki, o kitus keturis pojii¢ius beveik pamirsta. Taip testis
ilgiau negali, kadangi artéjama prie ribos, kai jprasta reklama tampa tiesiog visiSkai neveiksminga, o

dél milzinisko jos kiekio zmonés neisimena siiillomy produkty.
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Todél reikia rasti veiksmingesnius vartotoju démesio pritraukimo budus ir as§ sitilau
sprendimus, kaip ta daryti. Pristatant savo prekés Zenkla biitina siekti paveikti tiek pojuciu, kiek tik
imanoma. Daugeliu atveju visu penkiy zmogaus jusliy paveikti nepavyks dél konkreciy produkto
ypatybiu, pavyzdziui, automobilis juk negali turéti skonio. Jusy galimybes suzadinti kuo daugiau
pirkéjo pojuciy butina plésti kiek tik imanoma. Ir tai reikia daryti nuolat bei nuosekliai, tarkime,
kontroliuoti kvapa. Nesivadovaudami tokia strategija rinkoje biisite pasmerkti nesékme.

Kuo daugiau prekés Zenklas suzadina pojuéiy, tuo jis galingesnis (Zakarevicius, 2005).
Minétas autorius sitilo prekés Zenkla susieti su spalvomis, jas derinti viso firminio stiliaus atzvilgiu.
Rinktis unikalia muzika. Taip pat naudoti jvairius iSkilius akcentus (pvz., tiriné reklama) bei jei iSeina
susieti su konkreciu skoniu, kuris skleistu ji primenantj kvapa.

Tad, apibendrinant visas analizuotas prekés zenklo vertés pirkéjo poziiiriu dimensijas, reikia
konstatuoti, jog stiprus prekés zenklas turi turéti kuo aukstesnes pozicijas minéty dimensijy atzvilgiu -
konkurenty pozitriu. Tada juos galime vadinti ,,Superbrands” . Tenka pazyméti, jog tokiy prekeés
zenkly konkursai vyksta ir lietuvoje. Spalio 2007 mety spalio ménesj vykusiame vertingiausiy rinkoje
prekiy zenkly albumo ,,Lithuania Superbrands 2007 pristatyme, buvo iSrinkti 28 prekiu zenklal,
iSsiskiriantys savo jtaka rinkai, vertybémis, sékmés istorijomis ir originalumu. Vis délto daugelis
,ouperbrand® titula pelniusiy prekés zenkly savininky néra linke ivardyti prekés zenklo verte.
»Lithuania Superbrands 2007 pristatyme ,,Superbrand* titulas taip pat buvo suteiktas ,Bité*, ,BMS
Megapolis“, ,,.Dvirac¢io Sou*, ,Europos parkas“, LNK, ,,Omnitel” ir kitiems prekiniams zenklams
(Poskuté, 2008). Reklamos agentiira "DDB Vilnius" 2006 metais pirma karta buvo inicijuotas
tarptautini prekiy Zenkly tyrimas "Brand Capital" ir nustytas Lietuvos gyventoju mégstamiausiy prekiy
zenkly 10 — tukas. Pasak P. Laboy (2010), jei prekés Zenklo dimensijos pirkéjo pozZitiriu yra vertinamos
neigiamai, tai ir prekés Zenklo verté bus neigiama, tad reikia tirti ju poziiiri ir esant problemoms -

,»taisyti“ prekés zenklo vertg.
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2. UAB ,,ETERNIT BALTIC“ PREKES ZENKLO VERTES STIPRINIMO PIRKEJU
POZIURIU EMPIRINIS TYRIMAS IR JO REZULTATAI

2.1. UAB ,Eternit Baltic* prekés Zenklo vertés stiprinimo pirkéjy pozitariu galimybiy
tyrimo metodikos pagrindimas

Atsizvelgiant { tai, jog prekés zenklo vertés stiprinimas yra marketingo tyrimy objektas bei
vertintinas pirkéju pozidiriu, tyrimo metodinei schemai sudaryti vadovautasi daugeliy autoriy
rekomendacijomis (Tidikis, 2003; Dik¢ius, 2003; Viederyté, 2007). Visa magistrinio darbo rengimo

loginé schema matyti 6 paveiksle.

IVADAS

1. PREKES ZENKLO VERTES STIPRINIMO PIRKEJU POZIURIU GALIMYBIU KONCEPTUALIOJI ANALIZE

<+---»
1.1. Prekés zenklo ir jo vertés pirkéjy | 1.2. Investiciju | prekés zenklo vertés 1.3. Prekeés zenklo vertés stiprinimo pirkéjy pozitiriu
pozitiriu savokos analizé stiprinima  pirkéju poziGriu reikalingumo koncepcinis modelis
pagrindimas 1.3.1. Prekés zenklo vertés stiprinimas, paremtas vertinimu

1.3.2. Prekes zenklo vertés stiprinimo pirkéjy pozitiriu

<+ --|-» strateginiai aspektai

1.3.2.1. Prekés zenklo vertés stiprinimas rinkodaros

komplekso (5 P) priemonémis

1.3.2.2. Prekés zenklo vertés stiprinimo dimensijos ir jy

$asajos

2. UAB ,,ETERNIT BALTIC“ PREKES ZENKLO VERTES STIPRINIMO PIRKEJY POZIURIU EMPIRINIS TYRIMAS IR JO

REZULTATAI
2.3. UAB, Eternit Baltic* prekés zenklo verteés
2.1. UAB ,,Eternit Baltic* prekés zenklo vertes 2.2. UAB ,,Eternit Baltic* prekés zenklo vertes stiprinimo pirkéjy pozitiriu galimybiy tyrimo
stiprinimo pirkéjy pozitiriu galimybiy tyrimo stiprinimo pirkéjy pozitiriu sprendimy rezultatai
metodikos pagrindimas <+-F-> pristatymas “« -

3. UAB,,ETERNIT BALTIC* PREKES ZENKLO VERTES STIPRINIMO GALIMYBIU GAIRES

ISVADOS IR REKOMENDAC 1JOS
LITERATUROS SARASAS

PRIEDAI

DARBO ATASKAITA

Griztamasis rysys < ----»

6 pav. Magistrinio darbo loginé schema

Saltinis: sudaryta autoriaus
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6 paveikslas rodo, jog visos dalys buvo siejamos tarpusavyje, t.y., norint atlikti UAB , Eternit
Baltic* prekés zenklo vertés stiprinimo pirkéju pozidiriu galimybiy tyrima, pirmiausia reikéjo
iSstudijuoti teoring medziaga, kuri buvo pagrindas sudarin¢jant tyrimo instrumentarijy — klausimyna.
Reikia pazyméti, jog vien teoriniy studiju nepakanka, tad buvo atlikta minétos bendrovés praktiniy
sprendimy studija nagrin¢jamo klausimo aspektu. Siai daliai nuosekliai parengti, buvo sudaryta tyrimo
schema, vadovaujantis autoriy rekomendacijomis (Dik¢io, 2003; Tidikio, 2003; Alborovienés, 2002;
Viederytés, 2007) (zr. 7 pav.).

Problemos identifikavimas pagal tiriama objekta Tyrimo tikslo uzsibrézimas

Tyrimo metodo pasirinkimas uzdaviniams
igyvendinti (teoriniy ir praktiniy studiju
integravimas)

Tyrimo subjekto (-u) pasirinkimas (Dalyviy Tyrimo organizavimo ypatumai
visumos atranka, imties dydZio nustatymas)

Tyrimo ataskaitos parengimas
(2.3 poskyris)

Griztamasis rysys € ---»

7 pav. UAB ,,Eternit Baltic* prekés Zenklo vertés stiprinimo pirkéjy pozitiriu galimybiy tyrimo
loginé schema

Saltinis: sudaryta autoriaus

Empiriniu tyrimu sprendziama daugiau praktiné $io darbo problema: UAB ,Eternit Baltic*
nezino savo prekés zenklo vertés, suvokiamos pirkéju poziiiriu (néra atlikti tyrimai). Be to, néra aisku,
kokie sprendimai galéty dar labiau padéti pritraukti potencialius naujus pirkéjus ir islaikyti esamus.
Antra, bendrové parenka stiprinimo priemones daugiau atsizvelgiant | savo patirt;.

Tyrimo tikslas — pagristi empiriniu tyrimu, kokios yra galimybés stiprinti UAB ,,Eternit
Baltic* prekés zenklo vertg pirkéju pozitiriu. Atsakant  uzsibrézta tiksla, keliami Sie uzdaviniai:

o kaip UAB , Eternit Baltic* pirkéjai suvokia bendra $io prekés zenklo verte;
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o kokie esminiai UAB ,,Eternit Baltic* prekés zenklo vertés silpnieji ir stiprieji elementai
(dimensijos).

Remiantis prekés Zenklo vertés vertinimo tyrimais (Urbanskiené R.., Vaitkiené R., 2006),
atsizvelgiant, jog juose dazniausiai pasitelkiama anketiné apklausa, Siame darbe taip pat ja naudotasi.
Ivertinti S§io metodo privalumai: sanauduy ekonomiSkumas, patikimumas, duomeny surinkimo
greitumas.

Rengiant klausimyna (zr. 6 prieda), buvo vadovautasi B. Alborovienés (2002) klausimyno

sudarymo eiga (Zr. 8 pav.).

Tyrimo tikslai, Duomeny rinkimo Atsakymy i Klausimy turinio
turimi resursai ir | metodo pasirinkimas klausimus formos | sudarymas
apribojimai statymas

Anketos sukiirimas ir jvertinimas Klausimy eiliSkumo ir iSdéstymo

SEUNINNES

Derinimas su ISbandymas : Galutinis variantas Idiegimas
suinteresuotais
asmenimis

8 pav. UAB ,,Eternit Baltic*“ prekés Zenklo vertés stiprinimo pirkéju pozitiriu galimybiy tyrimo

— klausimyno kiirimo eiga

Saltinis: Alboroviené, B. (2000), p. 33.

I klausimyna buvo integruotos prekés Zenklo vertés dimensijos ir jas kurti padedancios valdymo

priemones (5 P) (Zr. 3 lent.). Si matrica taip pat integruota i pirkéju klausimyna (6 priedas).
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3 lentelé
UAB , Eternit Baltic* prekés Zenklo vertés stiprinimo galimybiy vertinimo matrica

ir jos dimensijos (klausimyno teorinis pagrindimas)

Dimensijy grupés Dimensijos
Prekés zenklo vertés valdymo priemonés (5 P) Prekeé
Kaina
\ Pateikimas

Rémimas

Prekés Zenklo vertés dimensijos Identitetas
[vaizdis
Zinomumas

Reputacija

Lojalumas
Paplitimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

Taigi, tyrimo dalyviais pasirinkti ne tik pirkéjai, bet ir imonés vadovas. Vadovo apklausa buvo
neiSvengiama, siekiant suzinoti preliminarius sprendimus, nagrinéjamo prekés Zenklo vertés stiprinimo
pozilriu.

Atsizvelgiant | tai, jog bendrové turi nemazai pirkéjy, taciau zinant, jog ju visy bus nejmanoma
apklausti. Tad Siuo pagrindu buvo identifikuota pirkéju visuma (Siuo metu pirkéju skaic¢ius bendrovéje)
ir nuo jos skaiCiuotas imties dydis.

Paprasta neatsitiktiné (patogioji/netikimybiné) atranka, atsizvelgiant i tai, jog buvo nusprgsta
klausimynus su lydrasciu siusti elektroniniu pastu. Taip sutaupant laiko sanaudas.

Imties pasirinkimui buvo vadovautasi rekomendacijomis (Zr. 4 lentelg), pirkéju visumos
pozitriu, kurig Lietuvoje sudaro 320 klienty. Tad atsizvelgiant | tai, pasirinktas intervalas 50-200, kai
analizuojamy lienty pogrupiu keletas, Siuo atveju 3, ty., mazmeniniams produktams, fasadinéms

plokstéms, spec., projektinémis stogo dangomis. Apklausta 280 klienty.
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4 lentelé

DaZniausiai naudojami imties dydziai

Analizuojamy Zmongés ar $eimos Organizacijos

pogrupiy skaicius

Salies mastu Regiono mastu Salies mastu Regiono mastu
Né vieno arba 1000 - 1500 200 - 500 200 - 500 50 - 200
keletas
VidutiniSkas 1500 - 2000 500 - 1000 500 - 1000 200 - 500
Didelis 2500+ 1000+ 1000+ 500+

Saltinis: Viederyté R. (2007)

Buvo paskaiciuotas atsakymo lygmuo (Viederyté, 2007), t.y., apklausoje dalyvavusiy zmoniy
skaiCiaus ir prasyta joje dalyvauti Zzmoniy skaiciaus santykis.

Tyrimas vykdytas — 2010 02 -04 ménesiais.

Surinkti duomenys buvo koduojami kompiuteriui suprantamu Exel programos duomeny
apdorojimo pavidalu (0, 1). Paskaiciuotas tyrimo duomeny procentinés israiskos, kurios pateikiamos
2.3 poskyryje, taiau pirmiausiai supazindama su analizuojamu prekés zenklu.

Taip pat buvo naudotasi asmenine patirtimi.

2.2. UAB ,Eternit Baltic“ prekés Zenklo vertés stiprinimo pirkéjy pozZiiiriu sprendimy

pristatymas

Siame poskyryije pateikiami surinkti tiesioginio interviu ir nagrinéjamos bendrovés internetinés
svetainés turinio analizés rezultatai. Laikomasi 3 lentel¢je pateiktos matricos nuoseklumo, t.y.,
pirmiausia aptariamos UAB ,Eternit Baltic® prekés zenklo vertés stiprinimo priemonés, kurios, pasak
bendrovés, yra nukreiptos visu pirma i identiteto formavima, kurio pasekoje formuojasi jvaizdis,
reputacija ir lojalumas, lemiantis prekés Zenklo tolimesng plétra — paplitima. Kaip minéta, bendrovéje
prekés zenklo vertés vartotojo pozitriu studijos nebuvo atliktos. Tad pirminé bendrovés vykdomuy
sprendimy analizé jos prekés zenklo vertés stiprinime leis iSsamiau susipazinti ir tiksliau atlikti

vertinima vartotojy poziiiriu.
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Bendrovés teigimu, bet kurie marketinginiai sprendimai daromi — afiSuojant UAB ,,Eternit
Baltic* prekés zenkla. Kokia situacija i$ tiesy, parodys gilesnés studijos $iuo pozitriu.

Atsizvelgiant | teorines studijas antriniy Saltiniy rezultatai pateikiami nuo prekés zenklo
tvaizdzio dimensijos nagrin¢jimo, kurig visy pirma formuoja prekés Zenklo identitetas, o Si visas
marketingo kompleksas. Toliau seka zinomumo, reputacijos, lojalumo ir paplitimo dimensijy
nagrinéjimas, kurie yra daugiau prekés zenklo vertés pasekmés dimensijos.

[vaizdis. Bendrovéje bendras prekés Zenklo jvaizdis, kuriamas identiteto pagrindu yra vidutinis,
lyginant su konkurentais. Pabréztina, jog trikumas Sioje srityje, kaip ir kity nagrinéjamo prekés zenklo
elementy poziliriu yra tai, jog konkreciy tyrimy $ioje srityje néra atlikta.

Identitetas. Preké. Prekés Zenklas. Bendra Lietuvos ir Vokietijos imoné UAB ,Eternit
Akmené” (veiklos pobudis — pramoniné, statybiné), jau daugiau nei deSimtmet] gaminanti
beasbestinius banguotus lakstus, keifia savo pavadinima i UAB , Eternit Baltic* (2009 m. vasario
mén.). Sis sprendimas siejamas su gauséjandia imonés produkcijos pasiiila visai Baltijos valstybiy
rinkai. Dabartinis bendrovés prekés zenklas pateiktas 9 paveiksle. Bendrovéjs naujasis pavadinimas
tiksliau atitiks padidéjusia gaminiy jvairove ir i$siplétusia veiklos geografija. Taigi, bendrovéje taikyta
prekés zenklo atgaivinimo strategija, nes iSliko Zodis ,Eternit”. Bendrovéje Sis sprendimas yra
orientuotas i prekés zenklo zinomumo didinima, nes iki $io sprendimo, jis buvo sunkiai iStariamas, o tai

lémé ir jo nezinomuma.

] Y
Eternit
Baltic

9 pav. UAB ,,Eternit Baltic* prekés Zenklas

Saltinis: Eternit Baltic (2010).

9 paveiksle matyti, jog naujasis prekés Zenklo pavadinimas, kuris sudarytas i§ dvieju Zodziy:
~Eternit* ir ,,Baltic“. Pirmasis Zodis suteikia paslaptingumo. Sio ZodZio prasme galime rasti bendrovés
internetinéje svetainéje — paspaudus skilti ,,Apie mus“. Joje nurodoma, jog pra¢jusio Simtmecio
pradzioje ¢ekui Liudvikui Hatshekui pavyko pagaminti pirmuosius banguotus cemento pluosto lapus,
armuotus asbestu, kuriuos dél ypatingy ju savybiy pavadino ,Eternit“ (angl. amzinas), tai, pasak

vadowvy, atspindi produkcijos ilgaamziskuma. Pokario laikotarpiu L. Hatsheko atradimas — ,,Eternit*
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stogo danga — pladiai paplito Vakary Europoje, Amerikoje ir ypaé Ryty bloko valstybése. Si

technologija turi ir privalumy, pavyzdziui, ilgaamziskumas (30-40 mety), patikrintas praktikoje, ir

trikumy — asbestas yra kenksmingas zmogaus sveikatai. Pradéjus riboti asbesto naudojima ,,Eternit

Managament Holding GmbH* tapo viena didZiausiu neasbestinés produkcijos gamintoju pasaulyje. Si

kompanija jau 20 mety gamina neturincias asbesto statybines medziagas.

Pradinis prekés zenklo pavadinimas, kuriame buvo zodis Akmené buvo grindziamas tuo, jog

buvo jprasta grupéje vadinti bendroves pagal ju lokalizacijos vieta, taCiau nuo 2009 m. rinkai iSsiplétus

1 pabaltijo Salis (Latvija, Estija, Baltarusija ir Kaliningrada) minétas zodis tapo sunkiai suprantamas

kity Saliy atzvilgiu.

Prekés zenkle dominuoja raudona spalva, balta ir Zalia spalvos. Jy interpretacija analizuojamos

bendrovés pozitriu pateikiama 5 lenteléje.

Spalvos

5 lentelé

UAB ,,Eternit Baltic* prekés Zenklo spalvy analizé

ReikS§mé

Privalumai

Trakumai

Roziné

Raudona yra pati rySkiausia ir labiausiai démesj
patraukianti spalva, didinanti gyvybinguma ir aktyvuma,
skatinanti optimizma, ryZtinguma.

Simbolizuoja S§iluma, energija, jéga, narsa, pergalg,
revoliucija, suvereno galia (karaliy, kardinoly, didiky,
dievy spalva)

Senovéje raudonos ir baltos spalvos derinys reiSké visa
gyvenima. Raudona — tai gyvybés spalva.

Psichologai pazymi, kad §i spalva labiausiai zadina apetita

AStrumas, agresyvumas, pyktis

Balta

Balta sugeria visus spindulius ir todél yra atpalaiduojanti
bei vésinanti

Pagarba, Svara, nekaltumas, grynumas, sniegas, taika,
paprastumas, saugumas, kuklumas, protingumas, gerumas,
sterilumas, Ziema

Kokybe

Saltumas, sterilumas, medicina,
pasidavimas, bailumas, Ziema

Pasidavima, paliaubas, o platesne prasme -
taikq ir gera valia

Bailuama, akluma, absoliucia tyla (kurtuma)

Zalia

Suteikia stabilumo, iStvermés ir ramybés. Ji asocijuojasi su
pinigais, augimu, pavasariu, , gaiva, jaunatviskumu,
istikimybe, harmonija ir gijimu. Si spalva padeda
nusiraminti, nuteikia poilsiui, taip pat ji padeda suprasti ir
iSanalizuoti nauja informacija. Si spalva ramina. Ne

paslaptis, kad senovés egiptieCiai zaliai dazydavo

Asociacijuojasi su pavydu
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$ventykly grindis. Ji taip pat suaugusi su ekologiskumu (o
tai analizuojamai bendrovei artima.

Zalios spalvos atspalviy zmogaus akis skiria daugiausia
(iki 64 Zaliy atspalviy)

Kokybe

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Urbanskiené¢ R., Vaitkiené R. (2006); Solomon M.R. (2006).

Apibendrinant 5 lentelés duomenis, teigtina, jog spalvy reik§més atitinka prekés zenklo veiklos
specifika, tadiau kaip artimiausia galima iSrinkti Zalia. Butent UAB ,,Eternit Baltic* 1997 metais
pagamino pirmuosius ekologiSkus ir SiuolaikiSkus stogo dangos ,Eternit” lapus Lietuvoje. UAB
»Eternit Baltic* — vienintelé Baltijos Salyse (taigi Zodis ,,Baltic* buitent siejamas su prekés zenklo
paplitimu) neasbestinés stogo dangos gamintoja. Pabréztina, kad senovéje raudonos ir baltos spalvos
derinys reiské visa gyvenima, o tai atitikty varda Eternit, kuris reikskia ilgaamziskuma.

Produkcija. UAB ,Eternit Baltic“, gamindama banguotus lapus, vietoj asbesto naudoja
armuojanc¢ia medziaga — natiiraly pluosta — fazeri. [ miSinio sudétj taip pat ieina cementas, celiuliozé,
kartonas, vanduo ir oras. Nauja banguoty lapy technologija i§ pagrindy pakeité ju kokybe ir iSvaizda.
Lapy pavirSius padengiamas dazy sluoksniu, kuris lapa apsaugo ir prailgina tarnavimo laika dar 20
mety. Specialus gruntas apsaugo nuo vandens isigérimo | medziaga ir palaiko dazy sluoksnio sukibima.
Gaminamos forminés detalés uzbaigia stogo komplektacija ir pagerina estetini vaizda Eternit Baltic
(2010).

UAB ,,Eternit Baltic* prekiy asortimento ploti sudaro 3 prekiy grupiy linijos: stogo danga,
plokstés fasadui, Hydropanel (zr. 6 lent.) Eternit Baltic (2010) (placiau zr. 1, 2,3,4,5 priedus).

Stogui uzdengti imoné be Lietuvoje gaminamy banguoty laksty siiilo tarptautinéje statybiniy
medziagy rinkoje isitvirtinusias keramines ir betonines ¢erpes bei pluostinio cemento ploksteles. Tai —
pazangiis ir moderniis gaminiai, pateisinantys vartotoju lukesCius, nes yra praktiskos konstrukeijos,
estetiSkai patrauklis ir saugis. Koloringas Cerpiy pasirinkimas (ypa¢ keraminiy ¢erpiu ,, Noblesse*
atzvilgiu).

UAB ,,Eternit Baltic* taip pat yra fasadiniy ir statybiniy plok3¢iy distributoré. Sios prekés yra
wEtex * grupés, 1 kurios sudétj jeina ,,Eternit Baltic*, seseriniy imoniy gaminiai.

Banguoti lak$tai gaminami nuo bendrovés ikiirimo 1997 m. Jy gamyba isliks bendrovés

gamykloje. Modernioje pluostinio cemento gamykloje vyksta banguoty laksty gamyba.
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Visa procesa prizitri ir derinimo darbus atlicka ,,Etex group® specialistai iS Belgijos.
Investicijos i Sia gamykla siekia 70 mln. lity, uz kuriuos pastatytas naujas pastatas ir irengtos
modernios automatizuotos banguoty laksty gamybos ir dazymo linijos.

Naujoje gamykloje banguoti lakStai gaminami beatliekinés technologijos biidu: gamybos
procese panaudotas vanduo bus i§valomas ir naudojamas vél, po laksty apkarpymuy likusios pluostinio
cemento juostos yra sumalamos, po to sumaiSomos i bendra mase, i§ kurios gaminami nauji lakstai.
Pluostinis cementas pasizymi ekologisSkumu, jis yra chemiSkai neaktyvus — beveik nereaguoja su
rugstimis ir Sarmais, nesudaro pavojingy junginiy. Medziaga nepiiva, nepelyja, yra atspari parazitams,
todeél nereikés naudoti jokiy apsauginiy cheminiy priemoniy.

Produkty inovaciju pozitriu, ruoSiamasi pakeisti tik vieno iSmatavimo lapa ir persiorientuoti {
europinius standartus.

Betoninés ir keraminés Cerpés yra ties jvedimo- augimo stadija. Panasi situacija fasadiniy
medziagy atzvilgiu. Statybinés medziagos Siuo metu yra ties prekiu gyvavimo ciklo ivedimo etapu.

6 lentelé

UAB ,,Eternit Baltic* prekiy grupés ir jy asortimentas

Prekiy grupés Asortimentas
StOQO danga Pluoétinio cemento

Banguot et lokételés Betoninés ¢erpés  Keraminés Eerpés

Ploksteés fasadui Apkala Cedral Plytelés Tonality Plokste Textura
Ploksté Natura Plokste Pictura Plokste Eter-Color

Hydropanel
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Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Eternit Baltic (2010).

Vokietijoje gaminamos pluostinio cemento fasadinés plokstés atranda nauja panaudojimo sfera.
UAB ,Eternit Baltic* fasadinés plokstés turi ypatingy savybiuy, kurios itin pravercia interjero apdailai.

Didelé spalvy ir pavirSiy gama nesuvarzo dizaineriy fantazijos. Atsparumas drégmei jgalina
plokstes naudoti specifinése patalpose: baseinuose, dusuose, vonios kambariuose. Ploksciy tvirtumas
uztikrina, kad dél interjero priezitiros neskaudés galva. Nedegumas padidins patalpy sauguma. Apsauga
nuo grafiti (,,Pictura” ir ,,Naturo Pro*). Atsparios daugumai kenksmingy cheminiy medziagy (ypatingai
,Pictura” ir ,Naturo Pro*). Panaudotos Japonijos laboratoriju interjerui. Atsparios parazitams ir
mikroorganizmams. Plok$tés neptiva ir nepelyja. Tai daro jas idealiomis interjero apdailos
medziagomis kur sterili aplinka yra butinybé, pavyzdziui, ligoninése. Ploks¢iy dazy danga pritaikyta
ekstremalioms lauko salygoms. Joms reikia mazai priezitros. Textura, Pictura ir Natura Pro plokstés
pasizymi itin mazu purvinimusi.

Keleta pluostinio cemento ploks¢iy panaudojimo interjere pavyzdziy galima rasti internetinéje
svetainéje.

Nagrinéjama bendrové prekés poziliriu taip pat orientuojasi i ,Zaliaja rinkodara“. Pvz.,
paaiskéjus apie zalinga asbesto poveiki Zzmogaus sveikatai, 1998 metais B[ UAB ,,Eternit Akmené*
atsisaké banguoty laksty, kuriy sudétyje yra Sios medziagos, gamybos. Pasinaudojus didele uzsienio
kompaniju (jeinanciy i ,,Etex* grupés sudéti), patirtimi pradéta pluostinio cemento banguoty laksty
gamyba. Sie lakstai yra patvaresni nei asbestiniai, taip pat yra lankstesni, ilgaamzidkesni ir atsparesni
aplinkos poveikiui. Nauja technologija leidzia padengti banguotus lakstus dazy sluoksniu, kuris ne tik
suteikia gera estetini vaizda, bet ir papildomai apsaugo pavirSiy. Bendrové jau 10 mety gamina stogu
danga, kuria pozicionuoja kaip (t.y., poziciuonuodama S$ias savybes bendrové siekia, jog jos kuo
daugiau asocijuotusi su prekés zenklu):

e sveika. Savo sudétyje neturi zmogui kenksmingu medziagu;

o ekologiska. I jos sudétj jeinan¢ios medziagos yra biologiskai neutralios;

e ilgaamzé. Pluostinio cemento dangas galima naudoti 50 ir daugiau mety;

e kvépuojanti. Si danga praleidzia ir vandens garus, ir ora, taigi ap$iltinimo medziagos yra
ventiliuojamos, o ant lapy nesusidaro kondensatas;

e nedeganti. Medziaga yra nedegi, o nuo stipriy temperatiiros poky¢iy gaisro metu nesproginéja.

Taip pat Siag danga yra lengva demontuoti gaisro atveju.

Pabréziama, jog ikvépta $i0s progos, bendrové pasiryZusi gerinti zmogaus aplinka, suteikdama jam
patvarias, praktiSkas ir estetiSkas medziagas namams. Dél to, pasinaudojant uzsienio kapitalu,
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investuojama i nauja gamykla (Eternit Baltic, 2010). Nauja gamykla pastatyta pagal auksCiausius
standartus ir ,,know-how* principu. Siuo metu gaminami produktai ir sertifikuojami. Bus pereinama
nuo 10 iki 20 mety garantijos produktams. Pasak bendrovés, nusiskundimy neturéty likti, nes visi
produktai vartotojo naudos pozitriu yra ilgaamziski, praktiski, estetiSki ir nekenksmingi aplinkai, taip
pat taupantys energija ir sanaudas.

Bendrové kasmet pateikia produkty spektre kazkokia tai naujiena su tam tikromis deklaruojamomis
naudomis (galimais problemy sprendimais) uz tam tikra kaina.

Tad, nenuostabu, jog UAB ,,Eternit Baltic* misija visu pirma siejama su produkcija - ilgaamziy,
patikimy ir praktisky statybos sprendimy pateikimas vartotojui. Si misija igyvendinama sidlant
lietuviskus banguotus lakstus ir tiekiant ,,Etex group®™ imoniy stoguy, fasady dangas bei statybines
plokstes. Naujoji pluostinio cemento gamykla suteiks galimybe Lietuvos rinkai pasitlyti produkcija,
kuri savo kokybe nenusileis VVokietijos ir Belgijos gaminiams.

Kitas svarbus identiteto atributas yra bendrovés firminis stilius. Jis yra pakankamai vieningas,
atsispindi pagrindinés prekés zenklo spalvos.

Prekés zenklo gyvavimo cikla, galima susieti su jo paplitimu. Pvz., Lietuvoje bendrové ,,zengé*
tvirtus zingsnius augimo pozitriu. situacija §iuo metu koreguoja ekonominé krizé — juntamas smukimas
(sumazéje pardavimai). Pabaltijo regiona bendrové jvardija augimo stadijoje, o Baltarusijos ir
Kaliningrado rinky pozitriu - ties jvedimo. Perspektyvoje numatoma integruotis i Rusija.

Kaina. Kainodara sudaroma Finansy analitiky ,,ETEX“ grupés lygmenyje (duomenis pateikiami
bendrai). Rekomendacines kainas, kokios turéty biti rinkoje, teikia Pardavimuy skyrius. Parenkant kainy
nustatymo metodus, anks¢iau buvo orientuotasi vien tik { sanaudas ( tuo tarpu konkurentai taiko kaina
orientuota | konkurentus — UAB ,Eternit Baltic*). IS esmés, bendrovés teigimu, kainos nustatymo
metodai yra derinami tarpusavyje, atsizvelgiama | daugeli salygu: paklausa, pasitla, tiesioginiy ir
netiesioginiy konkurenty analizg, paskirstymo kanalus (parduodama per prekybininkus ir tiesioginiy
pardavimy galutiniams klientams nedaroma). Siai dienai produkcijos kainodaros strategija bity galima
pavadinti rinkos dalies iSlaikymu. Anks¢iau buvo produktai, kurie buvo ,high-level ir ,,low-level* ir
pagal tai buvo nustatoma kainy strategija. Turimi produkty segmentai suskirstyti i Siuos kainy lygius:
auksta, vidutinj, Zema.

Pateikimas. Bendrové taiko ne tiesioginj pateikima — parduodama per tarpininkus. Vieta statybiniy
medziagy pardavejai.

UAB ,Eternit Baltic* aktyviai prekiauja Lietuvoje, Latvijoje, Estijoje ir Kaliningrado srityje.
Siemet tikimasi stipriau Zengti i kity kaimyniniy valstybiy rinkas. 2009 m. vasara Naujojoje Akmeng¢je
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buvo atidaryta nauja banguoty lakSty gamykla, kuri teikia vartotojams dar daugiau aukstos kokybés
produkty pasirinkima.

Pastaraisiais metais lietuviSkus banguotus lakstus imta tiekti ir uz Pabaltijo regiono ribu: i Rusija,
Lenkija bei Rumunija. ,,Etex group Seserinés imones itin palankiai vertina kompleksini banguoty
laksty stogu detaliy sprendima, kuri siiilo naujoji gamykla.

Atidarius naujaja gamykla tikimasi padidinti konkurencini pranaSuma ir eksporta { uzsienio Salis.
Suplanuoti pirmieji atkrovimai i Cilg nuo $iy mety birzelio 14 dienos.

Gamyklos kaip inovacijos pagrindimas toks, kad vertinama galimybé ateityje keisti sena Siferj {
neasbestinj ir bendrovés gamyklos padétis yra geroje strateginéje vietoje. Taip pat sanaudy atzvilgiu

UAB ,,Eternit Baltic” yra viena i§ pranasiausiy ,,ETEX" grupéje.

Rémimas. Asmeninis pardavimas. Asmeninis pardavimas vykdomas tik keraminiy ¢erpiy ir dalinai
fasady medziagoms. Darbuotojai atsakingi perteikti uzsakovui informacija apie produkcijos kokybés ir
kainos santyki (auksSta kokybé uz nedidele kaina), taip pat jos ilgaamziskuma ir kitas savybes,
teikiamas garantijas ir pan. Siekiama kuo profesionalesniy konsultaciju. Aptarnavimo kokybe padeda
uztikrinti kvalifikuoti darbuotojai, kurie kasmet tobulinasi kursuose (daznai pas produkto gamintoja).

Reklama ir pardavimy skatinimas. Uz komunikacija su vartotojais atsako Regiony vadybininkai ir
marketingo vadybininkas. Bendrové rémimo tiksla ivardija kaip sieki sukurti apie ja tokia nuomong,
jog yra geriausia pagalbininké darant statybinius, architektiirinius sprendimus su ekologiskais
(,,draugiSkais aplinkai*) produktais. Norint pasiekti uzsibrézta tiksla pasitelkiamos visos rémimo
komplekso priemonés: reklama, asmeninis pardavimas, pardavimy skatinimas, vieSieji rySiai,
tiesioginis marketingas. Siai sri¢iai skiriama ~5,5% nuo bendrovés apyvartos ir vadovaujantis tam
tikrais tikslais (sritis, kurias reikia paveikti).

Viena pagrindiniy priemoniy vartotojy lojalumui formuoti yra pardavimy skatinimas (zr. 7 lent.),
kuris, be abejo, derinamas su reklamine kampanija.

Bendrovés daromos jvairios akcijos ir deklaruojami sinerginiai efektai (jungiantis su Kkitais
partneriais- akcijos pavyzdys Programa ,Asbestui Ne“ atnaujinta! (plaiau zr. nuoroda
http//www.asbestuine.It). Vyko taip pat akcija Su ,Eternit Baltic“ Sv. Velyky proga padovanok sau
stoga!

Taip pat numatytos tam tikros logistikos akcijos, akcijos susijusios su naujos gamyklos atidarymu ir

,»Asbestui ne* akcijos vystymas toliau.
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Laikotarpis ir akcija

7 lentelé

UAB , Eternit Baltic” pardavimy skatinimo akcijos

Akcijos apraSymas

2009 m. liepa

Programa ,,Asbestui Ne*
atnaujinta!

Buvo atrasta papildomy resursy, kuriy déka, suteikti dar didesng pagalba Zzmonéms
Salinantiems asbestinius stogus. Panaudojant Siuos resursus bendrové atnaujino programa
“Asbestui Ne”. Nuo 2009-07-13 atnaujintos programos “Asbestui Ne” pagalba buvo galima
gauti dar didesnes kompensacijas, kurios buvo suteikiamos platesniam stogu asortimentui.
Prie Akcijos buvo prijungtosbetoninés cerpés “Profil S” PERLA klasikinés raudonos
spalvos, bei keraminés ¢erpés “Balance” molio raudonumo angobuotos, vario raudonumo
angobuotos ir juodos angobuotos spalvy.

Nuo liepos 13-tos jau buvo galima jsigyti dazytus banguotus lak$tus ,,Gotika* su 5 Lt
kompensacija vienetui ir ,,Baltijos banga“ su 6 Lt kompensacija vienetui.

Programoje dalyvaujanciy betoniniy ¢erpiy kaina buvo lygi 25 Lt uz kvadrata, o keramines
Cerpes ,,Balance® kainavo tik nuo 29,99 Lt uz kvadrata.

Buvo atnaujinta svetainé www.asbestuine.It, kurioje buvo galima susipazinti su programoje
dalyvaujancéiais produktais ir atnaujintomis taisyklémis.

Taip pat iSkilus klausimams buvo galima kreiptis telefonu 8 616 22000.

2009 m. spalis

»Saugus ir ilgaamzis
fasadas PIGIAU tik iki Siy
mety galo*

Artéjant Saltajam sezonui buvo sitiloma isigyti pluostinio cemento apkala ,,Cedral itin
patraukliomis salygomis. Ja iki mety galo galésite isigyti iki 16 % pigiau. Si fasado apdailos
medziaga yra atspari ugniai, bakterijoms, puvimui, todél buvo pabréziama, jog nereikés
jaudintis d¢l fasado ilgaamzisSkumo.

Akcijinés spalvos:

Spalva |Akcijiné kaina (su PVM)
CL101 (40,94 Lt/vnt.
CL102 (40,94 Lt/vnt.
C02 33,82 Ltivnt.
C07 33,82 Ltivnt.
Cl1 33,82 Ltivnt.

Taip pat buvo primenama, kad uzsakius daugiau nei 72 lentas, produkcija pristatoma
nemokamai visoje Lietuvoje.

Daugiau informacijos apie ,,Cedral“ apkala buvo galima rasti internete (idéta tiksli nuoroda
i produkcija) arba gauti paskambinus telefonu 8 616 22 000.
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7 lentelés tesinys

2009 m. lapkricio

UAB ,,Eternit Baltic*
skelbia sandélio
iSpardavimq

Pasibaigus programai ,,Asbestui ne* sitilome kita galimybg isigyti stogu danga. Nuo
lapkriCio 2 dienos stogy dangas ,,Gotika“ ir ,,Baltijos banga“ buvo galima nusipirkti
uzZ patia maziausia kada nors buvusia kaina:

e Dazyta danga ,,Gotika“ galite isigyti uz 9,35 Lt/vnt. (su PVM).
e Dazyta danga ,,Baltijos banga“ isigyti uz 14,40 Lt/vnt. (su PVM).

Akcija pozicionuota: Pigesnés produkcijos ieskokite artimiausiose statybiniy medziagy
parduotuvése. Prekiy kiekis ribotas.

ISparduoty ir sandélio iSpardavime nedalyvaujanciy stogy dangy sarasa buvo gali rasti pagal
tikslia nuoroda.

2010 m. kovas

Su ,,Eternit Baltic* Sv.
Velyky proga padovanok

sau stogq!

(reklamini maketa zr. 10

pav.)

Nuo kovo 1 d. iki balandZio 1 d. banguotus lakstus ,,Baltijos banga®, ,,Gotika" ir ,,Akmenés
banga“ galima isigyti su nuolaida iki 23 %.

Pirkant 150 m? ir daugiau siiilomos dangos su nuolaida, dovany gaunant velykiniy kiauginiy
ridenimo lovelj, kuris bus pristatytas kartu su produkcija.

Produkcijos ir velykiniy kiauSiniy ridenimo loveliy kiekis yra ribotas!

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Eternit Baltic (2010).

IS 7 lentelés matyti, jog dviejuose pardavimy skatinimo akcijy pagrindiniame Stikyje néra minimas

prekés zenklas, o tai mazina asociacijas jo pozilriu, taip pat pvz., tiesiogines nuorodas internetines

svetaines poziliriu.

Paskutinés akcijos reklamini maketa (Zr. 10 pav.) galima vertinti $iek tiek kaip dirbtinj — animacinj

(susidaro toks ispudis). Jame dominuoja namai ,,iSmargintais* stogais: Zalias, raudonas ir pilkas. Jie

ikomponuoti démesio patraukimo centre, atitinkamai S$alia velykiniy atributy (marguciy). Makete

pateikiamos gélés Siek tiek asocijuojasi su prekés zenklu, taciau specifinés Zalios spalvos — budingos

nagrinéjamam prekés zenklui pasigendama, o tai silpnina jo asociacijas.
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10 pav. Akcijos Su ,,Eternit Baltic* Sv. Velyky proga padovanok sau stoga!

Saltinis: Eternit Baltic (2010).

Reklamos pozitiriu ypa¢ reikSminga dabartinémis rinkos salygomis tampa taip pat internetas —
internetiné svetainé (Zr. 11 pav.) — joje pateikiama bendrovés reklaminé kampanija. UZ interneting
svetainés atnaujinima atsakingas marketingo specialistas. Ja kiiré imoné, teikianti Sias paslaugas ir
prizitirinti serverius - ,,WEBGROUP®, taCiau pati svetainés informacijos pateikimo kokybé néra
vertinama. Informacija yra atnaujinama kas savaite.

2008 m. birzelio mén. pradéjo veikti nauja UAB "Eternit Akmené" (kai prekés zenklas buvo dar
nepakeistas) (dar nebuvo pakeistas prekés zenklas) interneto svetain¢. Siuo atnaujinimu bendroveé tikisi,

jog tinklalapis bus naudingas ir informatyvus visiems interneto svetainés lankytojams (Eternit Baltic,

2010).
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11 pav. UAB ,,Eternit Baltic” internetiné svetainé

Saltinis: Eternit Baltic (2010).

Remiantis 11 paveiksle pateikta internetine svetaine, atlikta jos turinio analizé. Svetainé iSlaiko
tradicini pateikima, t.y., kairéje pus¢je yra ikomponuotas prekés zenklas (1), meniu (2,3).
Pozicionuojant meniu, bendrové didZiausia démesi skiria produkcijai (2,9). Kairéje svetainés puséje
taip pat pateikiama naujieny skiltis, kuri taip pat pozicionuojama centringje dalyje (5). Galima rasti
pakankamai ne maza galerija, jos pavydziai ikomponuoti taip pat centringje svetainés dalyje (9).
Skiriama démesio ir bendrovei — skiltyje ,,Apie mus®“. Trumpai pateikiama bendrovés istorija, taciau
néra pateikta vizijos, misijos, tadiau jos atsiranda centrinéje dalyje (10). VisiSkai pasigendama
informacijos apie bendrovés tiksla, vertybes, darbuotojus (prie kontakty skilties galima rasti tik
pagrindiniy vadovy rekvizitus, nenurodomas bendras darbuotoju skaicius).

Prie aktualios informacijos galima rasti kainorasti, taciau tik banguoty laksty dangos palyginimui
(3). 4 pazymétu skaic¢iuku galime jzvelgti naujieny prenumerata, kuria galima uzsisakyti ir kurios
atsisakyti.

Centringje internetinés svetainés puséje ijkomponuotos nuorodos: | kalbos pasikeitima, pagrindinio

puslapio sugrizima, elektroninis pastas ir RSS (5). Salia dominuoja naujienos — pardavimy skatinimo
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akcijos (6). 7 zymimoje pozicijoje galima rasti pagrindinés biistinés rekvizitus, taip pat nuorodas:
itraukti puslapi | mégstamiausius, nusiysti nuoroda ir susisiekti internetu (dominanciu klausimu).

8 dalis skirta reklamai — Siuo metu reklamuojama pardavimo skatinimo akcija Su ,,Eternit Baltic*
Sv. Velykuy proga padovanok sau stoga!

Internetinéje svetainéje taip pat pateikiami konkretis produkcijos pavyzdziai (9), taciau reikia
iSskirti, jog ju animacinis keitimasis gali erzinti internetinés svetainés lankytoja, nes epizodai keiciasi
labai staiga ,,tarsi nukrinta® — néra peréjimo.

10 dalis — desSinéje (o tai pagal dalykini bendravima reiskia ,,deSinioji ranka) skirta partneriams,
kuriy bendrové Siuo metu turi nemazai (naudojami prekés zenklai, kurie yra aktyviis): UAB
,Bioprojektas”, UAB "Avizieniai", ,,Senukai*, ,,Moki —-vezi“, ,,Gamo*, ,Jupoja“, ,,Alnida“, , Vidara®,
,JTS*. Partneriy funkcija yra parduoti prekes. Jie nagrinéjamos bendrovés pasirenkami atsizvelgiant {
ju galimybes: parduoti dideli kieki produkcijos, sandéliavimo salygas, logistikos, darbuotoju
profesionaluma ir zinias, lojaluma. Partneriai skirstomi i Siuos segmentus: A grupé — parduodantys virs
1,5 min.; B — parduodantys 0,5-1,0 min. ir C iki 0,5 min.

Prie trikumy galima paminéti, jog stinga nuorodu pvz., interjero, eksterjero klausimais. Taip pat
pacioje svetainé€je nematyti Zzmogaus, tad susidaro ispudis, jog Zmonés bendrovéje néra svarbiis. Taip
pat internetinéje svetainéje neatsispindi juy svarus indélis | bendrovés galutini rezultata. Taip pat ju
pozitriu néra karjeros skilties. Néra skilties dél studenty praktikos, kas §iuo metu daugelyje bendroviy
diegiama, vadovaujantis socialine marketingo strategija. Néra ir paieskos skilties. ,,Etex grupés prekés
zenklas yra neaktyvus (paspaudus negalima jeiti — jei blity noras pasidométi veiklos specifika).

Spalviniu poziiriu internetiné svetainé susieta su bendrovés prekés zenklu, jo firminiu stiliumi, tad
kelia asociacijas.

Apibendrinant bendrovés internetinés svetainés analizg, galima teigti, jog joje pasigendama
muzikos, kuri galéty biiti ne tik kaip fonas, bet parinkta ir atskiroms reklaminéms uzsklandoms. Taip
pat prie trukumy galima i$skirti, jog ne prie visy produkty yra pateiktos skai¢iuoklés, kainos. Prie
trikumy galima paminéti pakankamai skurdy aprasyma apie bendrove, taip pat néra elektroninés
prekybos (pvz. ,,Senukai“ 2009 m. jau idiege).

Tiesioginis marketingas. Yra siun¢iami komerciniai pasitilymai, tac¢iau §i sritis dar mazai iSplétota.
Komerciniai pasitilymai rengiami, kai yra dideli objektai ir projektinés medziagos (kaip fasadines
plokstes namy renovacijai - daugiabuc¢iams). Taip pat naudojamos kitos komunikacinés priemonés:

telefonas, faksas. ,,Skype* programa Siuo metu dar nesinaudojama.
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Galima pazyméti, jog pakankamai didelis démesys skiriamas intemnetinés svetainés lankytojy
uzklausoms — bendrové stengiasi atsakyti kuo skubiau, neprarandant uzsakymu arba nukreipti
uzklausimus savo partneriams.

Viesieji rysiai. Sia sritj bendroveé jvardija kaip silpnybe. Bendrovés atstovams yra teke keleta karty
dalyvauti radio laidose bei reguliariai yra spausdinami uzsakomieji straipsniai specifiniuose
leidiniuose, taciau ju periodiSkumas néra nustatytas ir daznai tai daroma spontaniskai, gavus patraukly
komercini pasitlyma i§ informaciniy priemoniy atstovy. Paskutiniu metu bendrové stengiasi tobuléti ir
plétoti savo veiksmus viedyju rysiu plotméje. Siuo metu vienas didesniy jvykiy bendrovés istorijoje —
minétos naujos gamyklos atidarymo renginys, kuris vyks 2010 m. geguzes 28 d. Jame dalyvaus
bendrovés akcininkai, grupes partneriai, visuomenes veikéjai ir prekybininkai.

Bendrové daro prekybininky (partneriy) surinkimus | metus 2 kartus. Atskirai rengiami
seminarai architektams, projektuotojams. Spausdinami uZsakomieji straipsniai. Siuo momentu
planuojama lojalumo akcija su iSvyka | pasaulio krepsinio ¢empionata 10 zmoniy ir zvejyba baltijos
juroje 50 zmoniy .

Zinomumas. Bendrovés nuomone prekés Zenklas yra vidutini$kai Zinomas.

Reputacija. Bendrovés teigimu, reputacija atitinka formuojama jvaizdij, kurj atspindi prekés
zenklo kuriamas identitetas. Pagrindas vadovy pozitriu yra kokybé ir pazady laikymasis. Reikty
paminéti, jog vis délto bendrovei buvo kile produkcijos kokybés ir aptarnavimo problemy, tac¢iau
bendrové niekada ,,neatsuka nugaros“ vartotojams, nes yra garantija produkty atzvilgiu aptarnavimo
pozitriu bei gamykliniai trikumai yra visas Salinami nedelsiant. Bendrové tikisi, jog ateityje reputacija
dar labiau augs.

Skundy analizé. Ji buvo atlikta pasitelkus http://www.google.lt paieSkos sistema. Naudoti
raktiniai zodziai — UAB ,,Eternit Baltic* skundai. Sios web paie3kos pagrindiniuose skundy portaluose
rezultatai pateikti 8 lenteléje.

8 lentelé
Skundy paieska UAB , Eternit Baltic* prekés Zenklo poZitiriu
Tinklapio adresas Rasta
http://skundai.balsas.lt/imone/13465/eternit-baltic-uab- -
110579290

http://www.skundai.lt/darbdaviai/abc.php?act=abc&nuo=400 -

http://darbdaviai.skundai.lt/abc.php?act=abc&nuo=200 -
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Lojalumas. Si sritis, anot bendrovés, diskutuotina su partneriais, prekybininkais. Taikoma
bonusiné lojalumo programa. Yra partneriy duomeny baze.

Paplitimas. Bendrovés teigimu, prekés Zzenklo paplitimg lemia rinkos dalis — Siuo atveju labai
svarbus prekybininku skaicius ir ju rezultatai. Bendrovés prekés zenklas paplites anks¢iau minétose
Salyse.

Taigi, apibendrinant analizuotus rezultatus galima teigti, jog bendrové siekia kiekvienais metais
stiprinti savo prekés zenklo vertg, didziausia démesj skiriant naujy prekiy jvedimui i rinka, taciau

pastaraisiais metais daugiau problemu kilo dél prekiy kokybés.

2.3. UAB ,Eternit Baltic* prekés Zenklo vertés stiprinimo pirkéjy poziuriu galimybiy

tyrimo rezultatai

Siame poskyryje pateikiami apibendrinti empirinio tyrimo rezultatai, pirmiausiai supaZindinant
su jo dalyviais.

Respondentai. Apklausoje didZioji dalis dalyviy buvo UAB (82,1 proc.). Likusia dalj sudaré: 1]
(10,7 proc.), AB (3,9 proc.), kita (3,2 proc.). Apklaustieji nurodé, jog daugiausiai rinkoje gyvuoja iki 5
(35,7 proc.), 8-10 (21,4 proc.), 13 ir daugiau (20,0 proc.) mety. Kiti isskyré 5-7 (14,3 proc.), 11-12 (8,6
proc.) metu.

Apibendrinant tyrimo rezultatus analizuoty prekés zenklo vertg lemianciy dimensiju poziiriu,
nustatyta, jog renkantis UAB ,,Eternit Baltic* partneriu pirmaja pozicija uzima reputacija (85,7 proc.),

antraja paplitimas (82,1 proc.), o tre¢iaja zinomumas (75,0 proc.) (zr. 12 pav.).

Ivaizdis

Dimensijos

Lojalumas (taikomi
lojalumo sprendimai)

Zinomumas

Paplitimas

Reputacija

0 20 40 60 80 100

Proc.

12 pav. UAB ,,Eternit Baltic” prekés Zenklo vertés dimensijy prioritetiSkumo bendradarbiauti

vertinimas
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Taigi, galima teigti, jog praktinis prekés zenklo dimensijy pasiskirstymas yra skirtingas
teoriniam, taciau patj prekés zenklo vertés formavimosi procesa magistranto nuomone tikslingiau
laikyti teorinj, o stiprinant reikty daugiau vadovautis praktinémis problemomis. Tad vadovaujantis
rezultatais (pateiktais 12 paveiksle), analizuoto prekés zenklo vertés dimensijos pateikiamos sekanciai.

Reputacija. 85,7 proc. apklausos dalyviy nuomone, renkantis nagrinéjamos bendrovés prekés
zenkla partneriu lemia jo reputacija. Dél Sio teiginio abejojo 10,7 proc., nepritaré - 3,6 proc. IS visy
apklaustyju 60,7 proc. ja vertino palankiai.

72,5 proc. mano, jog formuojamas UAB ,,Eternit Baltic® prekés zenklo jvaizdis atitinka realybe
(pazadus — ju teséjima). 27,5 proc. Siuo aspektu pasisaké nezinantys, neigiamy atsakymuy nebuvo. 13
visy apklaustyjy 71,4 proc. UAB ,,Eternit Baltic* prekés Zenkla rekomenduoty kitiems, o 28,6 proc.
abejojo. Atsizvelgiant i teorines studijas, reputacija labiausiai jtakoja prekiy kokybé ir kokybiskas
aptarnavimas, taciau Sie elementai yra jvaizdzio sandaros elementai, tad ju pateikimas bus prie $ios
srities.

Paplitimas. 82,1 proc. apklausos dalyviy teigia, jog UAB ,,Eternit Baltic* prekés Zenklo kaip
partnerio pasirinkimas yra jtakojamas paplitimo. 89,3 proc. apklausos dalyviy nagriné¢jamo prekés
zenklo paplitimo sprendimus vertino palankiai. 75,0 proc. respondenty mano, jog UAB ,Eternit Baltic*
pakanka padaliniy, 0 74,6 proc. sutinka, jog jie iSsidéste patogiose geografinése teritorijose.

Zinomumas. 78,6 proc. tyrimo dalyviy nagrinéjamo prekés zenkla jvardijo kaip zinoma, 0 79,3
proc. UAB ,,Eternit Baltic“ prekés Zenklo Zinomumo didinimo sprendimus vertino palankiai.

Lojalumas. Analizuojant respondenty nuomong nagrinéjamo prekés zenklo lojalumo pozitriu,
iS5 13 paveikslo matyti, jog renkantis ji, labiausiai jtakoja taikomi lojalumo sprendimai (69,3 proc.), i$

kuriy lojalumo programos (67,9 proc.), taéiau maziau kity organizaciju lojalumas (64,3 proc.).

‘l Taip @ Nezinau O Ne ‘

Taikomos lojalumo
programos

Teiginiai

Taikomi bendrovés lojalumo
prekeés zenklui sprendimai

Kity organizacijy lojalumas
prekés zenk lui

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Proc.
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13 pav. UAB , Eternit Baltic” prekés Zenklo pasirinkima jtakojanti lojalumo politika

67,9 proc. tyrimo dalyviy palankiai vertino lojalumo UAB ,Eternit Baltic* prekés Zenklui
sprendimus, taciau, anot 39,3 respondenty, lojalumo programu nepakanka, o 32,1 proc. abejoja ju
pakankamumu. 14 paveiksle galime matyti, jog veiksmingiausia lojalumo programa partneriams yra

nuolaidy (67,9 proc.), kuria Siuo metu bendrové dazniausiai taiko.

‘l Taip @ Nezinau O Ne ‘

Renginiy lojalumo programa

Z.aidimy lojalumo programa

Bonusiné (tasky) lojalumo
programa

Lojalumo programy tipai

Nuolaidy lojalumo programa

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

14 pav. UAB ,,Eternit Baltic” prekés Zenklo lojalumo programy vertinimas

Tyrimas rodo, jog §iuo metu dauguma respondenty neketina keisti UAB ,,Eternit Baltic* prekés
zenklo kaip partnerio (82,1 proc.), tafiau esant alternatyvoms (konkurenty pasitlymams) likty
LiStikimi* tik 50,0 proc. tai gali lemti ir tai, jog partneriai nesijaucia labai prisiris¢ prie UAB ,,Eternit
Baltic* (60,7 proc.).

[vaizdis. 67,9 proc. respondenty nuomone, renkantis UAB ,,Eternit Baltic* yra svarbus prekés
zenklo jvaizdis, kurj 71,4 proc. apklaustyju vertino palankiai, o 32,1 proc. nezinojo kaip jvertinti, o tik
7,1 proc. iSreiské neigiama pozicija.

Identitetas. Prekés zenklas. 85,7 proc. apklaustuju, prekés zenklo identiteto formavima vertina
palankiai. Remiantis tuo, jog teoriniy studijy metu iSsiaiskinta, kad prekés zenklo identiteta formuoja
pozicionavimas ir asociacijos — kaip vertés dimensijos, buvo vertinta ju pozicija pirkéju pozitriu. I§ 15
paveikslo galima matyti, jog palankiausiai vertinamas prekés zenklo pozicionavimas (71,4 proc.), nei

asociacijos su veiklos specifika (64,3 proc.).
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M Taip W NeZinau 0O Ne

Teiginiai

Bendrovés prekeés zenklas
kelia stiprias asociacijas su
veiklos specifika

10,7

Bendrové puikiai
pozicionuoja savo prekés
zenkla

104

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Proc.

15 pav. UAB ,,Eternit Baltic” prekés Zenklo identiteta itakojanciu prekés Zenklo vertés

dimensijy vertinimas

Remiantis teorinémis studijomis tenka pabrézti, jog prekés zenklo asociacijos yra itin

reik§mingos vertei. Jos kuria emocinj prekés zenklo ,,portreta”, kurio vertinimas pateiktas 16 paveiksle.

:g ‘l Taip B NeZinau O Ne ‘
=2
P Kita 60,7 214
Saugus 28,6
Kompetentingas 35,7 36
Patikimas 21,4 36
Dinami$kas 35,7 71
Neriipestingas 357 50,0
0:0 26.0 46.0 66.0 86.0 100,0
Proc.

16 pav. UAB , Eternit Baltic” prekés Zenklo emocinio ,,portreto” vertinimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

IS 16 paveikslo matyti, jog nagrin¢jamo prekés zenklo vertés stipriais pranasumais galima
laikyti jo patikimuma (75,0 proc.), sauguma (71,4 proc.), kompetentinguma (60,7 proc.), dinamiskuma
(57,1 proc.). Analizuojant UAB ,, ,,Eternit Baltic* prekés zenklo vizualini ,,portreta” nustatyta, jog
pirkéjai daugiausiai ji susiejo su firminiu stiliumi (75,0 proc.), saugumu (64,3 proc.), paprastumu (60,7
proc.), kokybe (60,7 proc.), stabilumu (57,1 proc.), Svara (53,6 proc.), ekologiSkumu (53,6 proc.).
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Prekiy asortimentas. Tyrimas rodo, jog asortimento pozitriu, renkantis UAB ,,Eternit Baltic*

jis yra svarbus (82,1 proc.), taciau pati prekiy kokybé yra svarbesné (99,6 proc.) (Zr. 17 pav.).

‘ @ Taip @ NeZinau O Ne ‘

Prekiy asortimentas nuolat atnaujinamas

Teiginiai

Sitlomos prekés, atitinkancios vartotojy poreikius

Prekiy kokybé atitinka likescius

Prekés visada biina kokybiskos

Platus prekiy asortimentas

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Proc.

17 pav. UAB ,,Eternit Baltic” prekés Zenklo prekiy asortimento vertinimas

Vieni esminiy privalumy, anot 82,1 proc. respondenty yra platus prekiy asortimentas ir ju
atitikimas vartotojy poreikiams (64,3 proc.). Respondentai iSskyré, jog prekiy kokybé atitinka lukescius
(57,1 proc.), taciau prekés biina ne visada kokybiskos (53,6 proc.).

Teiraujantis kokioje prekiy grupéje tikslinga daryti atnaujinimo sprendimus, suZinota, jog
banguotiems lakstams (53,6 proc.), plokstéms fasadui (50,0 proc.).

Prekiy kaina. Tyrimas rodo, jog net 89,3 proc. respondenty, renkantis UAB ,,Eternit Baltic” yra
svarbi prekiy kaina. Pazvelge i 18 paveiksla galime matyti, jog propaguojamas bendrovés prekiuy
kainininkas yra aiskus (75,0 proc.), taip pat salyginai kainodaros strategija (46,4 proc.). Taciau vyrauja

aukstos kainos (57,1 proc.), dazni kainy koregavimai (46,4 proc.).
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M Taip @ NeZinau O Ne

Prekiy kainininkas yra
aiSkus

Teiginiai

Dazni kainy koregavimai

AiSki kainodaros
strategija

Wrauja Zemos kainos

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Proc.

18 pav. UAB , Eternit Baltic” prekés Zenklo prekiy kainy vertinimas

Respondenty nuomone, kainy korekcija labiausiai reikalinga: banguotiems lakStams (64,3
proc.), Hydropanel (53,6 proc.), betoninéms ¢erpéms (50,4 proc.), pluostinio cemento plokstéms (50,0
proc.).

Prekiy pateikimas. 82,1 tyrimo dalyviy iSreiSké pozicija, jog jis yra svarbus renkantis UAB
,Eternit Baltic* prekés zenkla kaip partneri. Tyrimas rodo, jog bendrovés prekiy pristatymas tiksliy
prekiy atzvilgiu yra vertinamas maziau palankiai (46,4 proc.) (zr. 19 pav.). Pateikimo Kkorekcija

reikalinga banguotiems lakstams (42,9 proc.).

‘ E Taip B NeZinau O Ne

NemaiSomas prekiy pristatymas (t.y., pagal uzsakyma)

Teiginiai

Prekés pristatomos laiku
Prekés pristatomos nepazeistos
Kokybiskas antrinis prekiy jpakavimas

Patogus pristatymas

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Proc.

19 pav. UAB ,Eternit Baltic” prekés Zenklo prekiy pateikimo vertinimas
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Rémimas. Reklama. 85,7 proc. apklausos dalyviy, renkantis nagriné¢jama prekés Zenkla lemia

reklama. Vertinant reklama, pastebéti tokie trikumai: mazai kelianti asociacijas (28,6 proc.),

iSsiskirianti i$ kity (42,3 proc.) (zr. 20 pav.).

ISsiskirianti i$ kity

Savalaiké

Teiginiai

Kelianti asociacijas
Informatyvi
Reikalinga/naudinga
Aiski

Pakankama

‘ W Taip W NeZinau O Ne‘
30,8 26,9
28,6 17,9
50,0 214
8,8 26,5
14,8 15,5
25,7 14,3
12,0 14,7
0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0
Proc.

20 pav. UAB ,Eternit Baltic* prekés Zenklo reklamos vertinimas

Tyrimas rodo, jog bendrovés partneriams labiausiai priimtina reklama: lankstinuku (75,0 proc.),

interneto (71,4 proc.), katalogy (53,6 proc.) pavidalu.

VieSieji rySiai. Tyrimu nustatyta, jog apklaustiesiems maziau svarbiis yra vieSieji rysSiali,

renkantis UAB ,,Eternit Baltic* prekés Zenkla (50,0 proc.). IS 21 paveikslo galime jzvelgti, jog

partneriams bendrovés renginiai yra reikalingi (89,3 proc.), kuriuos jie vertina kaip savalaikius (53,6

proc.) ir informatyvius (50,0 proc.), ta¢iau maziau palankiai vertinta ju paskirtis (42,9 proc.). Taip pat

nustatyta, jog jie keliantys mazai asociacijas ir i$siskiriantys i§ kity (po 28,6 proc.).

Keliantys asociacijas

Savalaikiai

Teiginiai

Issiskiriantys i$ kity
Informatyvis
Reikalingi

Aiski paskirtis

Pakanka

0,0

‘ W Taip W NeZzinau 0O Ne‘

28,6

50,0

42,9

35,7

10,7

17,9

21,4

71

10,7

21,4

33,3

37,0

40,0 60,0

20,0

80,0

100,0
Proc.

21 pav. UAB ,,Eternit Baltic* prekés zenklo renginiy vertinimas
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Tiesioginis marketingas. Anot respondenty, renkantis analizuojama prekés zenkla, 71,4 proc. i$
visy apklaustyju daro tiesioginio marketingo sprendimai. 22 paveikslas rodo, jog bendrovés sitilomi

komerciniai pasitilymai vertinami kaip mazai keliantys asociacijas (25,0 proc.).

‘ W Taip W NeZinau 0O Ne‘

Komerciniai pasitilymai
keliantys asociacijas

Teiginiai

Komerciniai pasitilymai yra
reikalingi

Aiski komerciniy pasitlymy
nauda

Pakanka komerciniy
pasialymy

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0
Proc.

22 pav. UAB ,,Eternit Baltic* komerciniy pasitilymy vertinimas

Vertinant interneting svetaing, respondentai i§skyré, jog nepatraukia démesio garsu (86,4 proc.).

Taip pat mazai kelianti asociacijas (35,7 proc.) ir démesj patraukianti vaizdais (42,9 proc.) (zr. 23 pav.).

‘ B Taip @ Nezinau O Ne‘
'S Patraukia démesj garsai 11,8 86,4
£
=2
ﬁ Patraukia démesj vaizdai 39,3 17,9
Pakankama informacija apie
. . 214 17,9
prekiy kainas
Pakankama galerija
; 236 19,3
parduodamy prekiy
Patogi 35,7
Internetiné svetainé kelianti
- 429 21,4
asociacijas
Traukia savo unikaliu dizainu
o . 357 17,9
(norisi ja vartyti)
Informatyvi 17,9 107
0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0
Proc.

23 pav. UAB , Eternit Baltic” internetinés svetainés vertinimas
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Asmeninis pardavimas. 78,6 proc. apklaustuju iSskyré, jog jiems ijtaka daro asmenonis
pardavimas, renkantis UAB ,,Eternit Baltic* prekés zenkla. Vertinant darbuotojy aptarnavima, prie
trikumy galima paminéti, jog apklaustyju nuomone, jie nezino ar jie yra zinantys daug kalby —
gebantys jomis bendrauti (75,0 proc.), ar moka atpazinti poreikius (49,3 proc.), mokantys itikinti (46,4
proc.).

Pardavimy skatinimas. 75,0 bendrovés partneriy, renkantis jos prekés zenkla jtakoja pardavimy
skatinimas. Tyrimu nustatyta, jog UAB ,,Eternit Baltic* dazniausiai naudoja kainy (96,4 proc.) ir kiekio
nuolaidas (71,4 proc.). Maziau taikomos dovanos (pvz., 3+1) (42,9 proc.). Tyrimas rodo, jog labiausiai
pardavimy skatinimo sprendimai reikalingi: banguotiems lakStams (71,4 proc.) ir keraminéms ¢erpéms
(67,9 proc.) (zr. 24 pav.).

W Taip W NeZinau O Ne

Hydropanel
Plokstéms fasadui
Keraminéms ¢erpéms

Betoninéms Cerpéms

Prekiy grupés

Pluostinio cemento plokstéms

Banguotiems lakstams

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0
Proc.

24 pav. UAB ,Eternit Baltic* pardavimy skatinimo poreikio pagal prekiy grupes vertinimas

Pirkéju prekés Zenklo verté. Ji respondenty vertinta kaip santykis tarp suvokiamos naudos ir

iSlaidy (remiantis teorinése studijose pateikta formule). Taigi, tyrimas rodo, jog pirkéjuy suvokiama
nauda, lyginant su iSlaidomis yra ties 90.000 Lt (39,29 proc.) ir 100.000 Lt (21,43 proc.), taigi
koeficientas gautas 0,9".

Si neatitikima gali salygoti tai, jog prekés zenklo reputacija vertinama nepalankiau nei jvaizdis
(zr. 9 lent.). Nagrinéjant prekés Zenklo vertés priemones, nustatyta, jog svarbiausia yra prekiy kokybé ir

kaina.

! Kai maksimali suma 100 000 Lt. Nesant trikumy prekés Zenklo verté pirkéjy poziiiri turéty bati lygi 1
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9 lentelé
UAB , Eternit Baltic* prekés Zenklo pasirinkima jtakojan¢iy marketingo komplekso

priemoniy ir vertés dimensijy vertinimas

Prekés zenklo vertés dimensijos Priemonés

Prekiy kokybé
Prekiy asortimentas

Reklama 85,7
Asmeninis pardavimas 78,6
Pardavimy skatinimas 75,0
Tiesioginis marketingas 714
? | a Palankiai jvertinta |
71,4 1] 679y [T 793 | 893 [ [ v 607 Viesieji rySiai 50,0

Atsizvelgiant | minétus faktus, problemos buvo suranguotos pagal lojalumo ir jvaizdZio

dimensijas, kurios daro tiesiogini poveiki prekeés Zenklo reputacijai, ta¢iau laikomasi nuostatos, jog

Jos viena kita salygoja, tad pateikti apibendrinti tyrimo rezultatai SSGG metodo principu:

Silpnybés.

Prekeé.
- prekés zenklas asociacijuojasi su paprastumu (60,7 proc.);
- prekés zenklas mazai asociacijuojasi su veiklos specifika (64,3 proc.);
- prekés biina ne visada kokybiskos (53,6 proc.).

Kaina.
- vyrauja aukstos kainos (57,1 proc.);

Pateikimas.
- prekiy pristatymas tiksliy prekiy atzvilgiu yra vertinamas maziau palankiai (46,4 proc.).

Rémimas.

reklama mazai kelianti asociacijas (28,6 proc.);

reklama mazai i$siskirianti is kity (42,3 proc.);

maziau palankiai vertinta renginiy paskirtis (42,9 proc.);

renginiai keliantys mazai asociacijas ir iSsiskiriantys i$ kity (po 28,6 proc.);

siilomi komerciniai pasitilymai vertinami kaip mazai keliantys asociacijas (25,0 proc.);

internetiné svetainé nepatraukia démesio garsu (86,4 proc.);
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- internetiné svetainé mazai kelianti asociacijas (35,7 proc.);
- internetiné svetainé mazai patraukianti démesi vaizdais (42,9 proc.);
- neaiSku ar darbuotojai Zino daug kalby — geba jomis bendrauti (75,0 proc.);
- nepakanka lojalumo programy - 39,3 proc.
Grésmés:
Preké, kaina, pateikimas, rémimas.
- esant alternatyvoms (konkurenty pasitilymams) likty ,,istikimi“ tik 50,0 proc. prisiriSusiy
prie UAB ,,Eternit Baltic* pirkéjy 60,7 proc. dalis.
Stiprybés:
Prekeé.
- prekés Zenklo stipriosios asociacijos:
e patikimas (75,0 proc.);
e susietas su firminiu stiliumi (75,0 proc.)
e saugus (64,3 proc.),
e kompetentingas (60,7 proc.)
e kokybisSkas (60,7 proc.),
e dinamiskas (57,1 proc.)
e stabilus (57,1 proc.),
e Svarus (53,6 proc.),
e ekologiskas (53,6 proc.)
- platus prekiy asortimentas (82,1 proc.);
- prekiy atitikimas vartotojy poreikiams (64,3 proc.);
- prekiy kokybés atitikimas lakes¢iams (57,1 proc.).
Kaina.
- aisSkus bendrovés prekiy kainininkas (75,0 proc.);
- salyginai aiSki kainodaros strategija (46,4 proc.).
Pateikimas.
- pakanka padaliniy (75,0 proc.);
- padaliniai i$sidéste patogiose geografinése teritorijose (74,6 proc.).
Galimybés:
Prekeé.
- asortimento atnaujinimo sprendimai banguotiems laksStams (53,6 proc.);
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- asortimento atnaujinimo sprendimai plokstéms fasadui (50,0 proc.).
Kaina.

- kainy korekcija labiausiai reikalinga banguotiems lakStams (64,3 proc.).
Pateikimas.

- pateikimo korekcija reikalinga banguotiems lakStams (42,9 proc.).
Rémimas.

- veiksmingiausia lojalumo programa partneriams nuolaidy (67,9 proc.);

priimtina reklama lankstinuky pavidalu (75,0 proc.),

priimtina reklama interneto pavidalu (71,4 proc.);

priimtina reklama katalogy pavidalu (53,6 proc.).

Taigi, reziumuojant tyrimo rezultatus reikia konstatuoti, jog nors pirkéju prekés zenklo verté yra
pakankamai auksta, ta¢iau neatitikimas tarp atskiry dimensijy ir ju stiprinimo priemoniy yra, tad
siekiant konkurenciniy pranasumy analizuojamoje rinkoje, buitina ja stiprinti, labiausiai atsizvelgiant {
problemines sritis, $iuo atveju mazinant silpnybes, pasinaudojant stiprybémis ir Salinant grésmes,
pasinaudojant galimybémis.

Detalesni pasitilymai pateikiami 3 skyriuje.
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3. UAB ,[ETERNIT BALTIC“ PREKES ZENKLO VERTES STIPRINIMO GALIMYBIU

GAIRES

Kaip minéta, siekiant dominuoti rinkoje, UAB ,,Eternit Baltic* reikia stiprinti prekés Zenklo

verte, uzsitikrinant konkurencinguma. Tad, vadovaujantis teorinémis ir empirinémis studijomis, UAB

»Eternit Baltic® prekés zenklo stiprinimo valdymas yra grindZziamas jo prioritetiSkuma adaptavus

tyrimo rezultatais - praktiniu modeliu, kuris pateikiamas 25 paveiksle.

Inovacijos — inovatyvumas; naudingumas

PREKES ZENKLO VERTES STIPRINIMO STRATEGIJOS - sukiirimo — atnaujinimo

Preké
(Asortimentas,
prekes Zenklo
asociacijos )

Lojaluma

Tvaizdis

4. Rémimas
(Reklama, asmeninis pardavimas,
pardavimy skatinimas, tiesioginis

marketingas, viesieji rySiai)

Zinomumas

Paplitimas

——

Pirkéjy pozitris — pasitenkinimas - pardavimai

D | @ ‘ 0,9 > 1,0 vertés koeficientas
Griztamasis rysys |Etefn“:. I:‘\> Laukiamas rezultatas

PREKES ZENKLO VERTES STIPREJIMAS

25 pav. UAB , Eternit Baltic* prekés zenklo verties klienty poZitiriu stiprinimo prioritety

modelis

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Modelis rodo, jog nagrinéjamo prekés zenklo vertés stiprinimas rodomas kaip nenutriikstantsis

procesas, paremtas griztamuoju ry$iu. Juo akcentuojama, jog bendrovei reikia stiprinti labiausiai savo

prekés Zenklo reputacija, naudojantis vertés lojalumo ir ivaizdzio dimensijomis. Stiprinimo sprendimai

netiesiogiai veikia ir maziau problematiSkas analizuojamo prekés Zenklo vertés dimensijas (Zinomuma,

paplitima).

Atsizvelgiant { minétas problemas UAB ,Eternit Baltic* prekés Zenklo atzvilgiu, pagal

kiekviena prekés Zenklo vertg stiprinan¢ia priemong pateikiamos iSpléstinés rekomendacijos:

Preke.

Mazinant prekés Zenklo asociacijas su paprastumu, sitiloma pla¢iau pozicionuoti klienty akyse

teigiamas §io prekés zenklo savybes reklaminése kompanijose, internetinéje svetainéje, straipsniuose ir

pan., jog jis:

kokybiskas (pabrézti, jog orientuojamasi | kokybe, ne kiekybe), prekiuy nekokybiskuma Salinti
padéty daznesné prekiy kontrolé prie§ transportuojant produkcija. Siuo metu vyksta darbai
kokybés vadybos sistemos idiegimui pagal ISO 9001 standartus nuo 2011 mety. Taip pat bus
diegiami ISO 14000 ir OHSAS 18001.

dinamiskas (teikti pirkéjams kuo daugiau inovacijy, Siuo atveju tai galéty buti pasiekiama, kg ir
daro bendrové atnaujinant asortimenta: banguotiems lakStams, plokstéms fasadui);
patikimas/saugus (pvz., reikty propaguoti, jog teikiamos garantijos taisant klaidas, prekeés
pristatomos pagal uzsakyma ir pan.);

kompetentingas (afiSuoti darbuotojy patirti kompetencijos pozitriu ir siysti darbuotojus dazniau
kelti kvalifikacija);

stabilus (pabrézti, jog laikomasi pazady)

Svarus/ekologiSkas (akcentuoti riipinimasi gamtos ir tuo paciu zmogaus apsaugos klausimais.

Geras pavyzdys programos ,,Asbestui ne* plétojimas);

Stiprinant prekés zenklo asociacijas su veiklos specifika sitilomi perspektyviniai keitimai, pvz., UAB

,Eternit Baltic* su prierasu statybu projektai.

Kaina.

Koreguoti kainas banguotiems lakStams. Taip pat sitiloma internetin¢je svetainéje pateikti aiSky

prekiy kainininka.
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Pateikimas.

Uztikrinant tiksly prekiy pristatyma reikia didinti patikros kontrolg, galbut numatyti atskira prekiy
kodavima pagal klientus.

Rémimas.

e naudoti jau taikomas lojalumo nuolaidy ir salyginai bonusines programas;

o didinat reklamos keliamas asociacijas ir isskirtinuma tikslinga remtis netradiciniais sprendimais
(pvz., naudoti tirinés reklamos formas — tai pagal M. Lindstrom prekés Zenklo stiprinimo
teorija buty priskirtina prie lytéjimo pojuciy, taip pat galima naudoti linksmesnius reklaminius
Stkius, kuriuose bty jumoro akcenty). Jas parinkti lankstinuky, interneto (¢ia galima buty
pateikti jvairius video reklaminius prane$imus), katalogu pavidalu;

e prie§ rengiant jvairius renginius tikslinga apsvarstyti ju poreiki ir paskirti, na o didinant ju
asociacijas galima buty naudoti ,,event markeing“ koncepcija — pvz., klientai buty jtraukiami {
ivairius zaidimus, diskusijas (Cia tikty ir fokus grupiy sudarymas) ir pan.;

e sitloma rengti vizualiai patrauklius komercinius pasitlymus, i juos ijkomponuojant pvz.,
papildoma klientams naudinga informacija, nuorodas ir pan.;

e Stiprinant internetinés svetainés patraukluma, galima surengti joje ivairias apklausas, i§ kuriy
viena galéty buti — iSrinkti patraukliausia ir labiausiai prekés zenkla atspindin¢ia melodija ar
daing (t.y., buity duotas jy sarasas su perklausimo ir balsavimo galimybe); taip pat buty galima
magistranto sukomponuota klausimyna ikelti i interneting svetaing ir taip ,,sekti“ ménesio,
ketvir¢io mety ir pan. rezultatus; taip pat galima buty idéti skype funkcija, jog klientai taupant
telefoniniy saskaity 1éSas galéty kreiptis ripimais klausimais; be to, galima bty idéti video
reportazus, susietus su veiklos specifika;

e pasikvietus uzsienio partnerius - dalinantis patirtimi ir pan.

Sio modelio jgyvendinamumas, stiprinty konkurencines pozicijas, pelnant klienty pripazinima —
lojaluma, taciau jis néra tinkantis visoms imonéms kaip teorinis, nes sukurtas konkre¢iai UAB ,,Eternit
Baltic* prekés zenklo vertés stiprinimo prioritety pagrindu.

Strateginiu pozitriu darbo autoriaus siiloma surengti bendrovéje diskusija, kuri galés buti
atlikta minétame geguzés mén. bendrovés renginyje, pristatant tyrimo rezultatus. Taip pat jtraukiant |
diskusijas tyrimo instrumentarijaus koregavimo klausimus.

Kita rekomendacija, ateityje daryti apklausa galutiniy vartotojy, perkant stoga ar Kkitas

medziagas (duodant dovanele uz uzpildyta anketa).
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Taip pat | apklausa galima jtraukti ir architektus su projektuotojais, kurie néra galutiniai
vartotojai, bet ju nuomoné svarbi, nes jie naudoja UAB ,,Eternit Baltic* medZiagas savo projektuose

kaip patikimas ir kokybiskas statybines medziagas bei galimus problemy sprendimy variantus.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Teoriniy studijy pagrindu teigtina, jog néra vieningos nuomonés kaip biity galima stiprinti
prekés zenklo verte, tad remiantis sintezés ir apibendrinimo metodais pateiktas ,,Teorinis prekés Zenklo
vertés stiprinimo pirkéjy pozitriu modelis“. Atskirai iSanalizavus visus prekés zenklo vertg
formuojanc¢ius elementus, darytina iSvada, jog jos formavimosi seka visu pirma galima laikyti
identiteta, kurio pagalba formuojasi jvaizdis ir salygoja zinomuma. Turédamas patirtj (asmeniskai ar
rekomendaciju poziiriu) klientas sprendzia apie prekés zenklo reputacija, kuri salygoja jo
apsisprendima biti lojaliu, o tai imonéms lemia paplitima. Pagrindinis akcentas, jog ivaizdis, kaip
elementas, jeina | reputacijos sandarg ir ji traktuojama kaip ivaizdzio atitikimas realybei. Tad bendrovei
svarbiu uzdaviniu tampa kurti ir iSlaikyti ja, uztikrinant, kad pirkéjai turéty teigiama pozitiri i prekeés
zenkla.

2. Tyrimu atmesta hipotezé, jog UAB ,,Eternit Baltic” pirkéjai $io zenklo vertg vertina 1, t.y.
suvokiama nauda atitinka ju iSlaidas, nes nustatyta, jog UAB ,,Eternit Baltic* prekés zenklo vertés
klienty pozitiriu valdymas néra visiSkai tobulas. Bendra prekés zenklo verté pirkéju pozitriu lygi 0,9
koeficiento (0,1 neatitikimas teikiamai naudai ir iSlaidoms). Tyrimu nustatyta, jog renkantis UAB
,Eternit Baltic* prekés Zenkla svarbiausia yra reputacija (85,7 proc.), taciau ji klienty jvertinta
prasCiausiai (60,7 proc.). Viena svarbiausiy problemuy, kuria patvirtino ir klientai - tai prekiy kokybés
klausimai. Atsizvelgiant i $i fakta, praktiniai sprendimai turi biiti pirmiausia orientuoti | jos gerinima.

3. Norint sékmingai valdyti prekés zenklo verte¢ rekomenduojama taikyti specialiai sukurta
praktini ,,UAB ,,Eternit Baltic* prekés zenklo vertés klienty poziiiriu stiprinimo prioritety modeli®,
kuris rodo:

- pirmiausiai orientuotis i reputacijos dimensija, kuriama jvaizdzio ir lojalumo politikos atzvilgiu,
atitinkant formuojamus pazadus;

- modelio prekés Zenklo vertés stiprinimo priemoniy prioritetiSkumas rodo, jog pirmiausia reikia
orientuotis i prekés (ypac prekiy kokybés uztikrinima),

- antroje pozicijoje tikslinga koreguoti kainas banguotiems lakStams. Taip pat sitiloma internetinéje
svetainéje pateikti aiSky prekiy kainininka;

- treCioje Vietoje tikslinga koreguoti pateikima. UZztikrinant tiksly prekiu pristatyma reikia didinti
patikros kontrolg, numatyti atskira prekiy kodavima pagal klientus;

- ketvirtoje pozicijoje skirti démesj rémimo sprendimams. Naudoti jau taikomas lojalumo nuolaidy
ir salyginai bonusines programas; didinat reklamos keliamas asociacijas ir iSskirtinuma tikslinga remtis

netradiciniais sprendimais; renginiams naudoti ,,event markeing* koncepcija; rengti vizualiai
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patrauklius komercinius pasitilymus, i juos jkomponuojant pvz., papildoma klientams naudinga
informacija, nuorodas ir pan.; stiprinant internetinés svetainés patraukluma; dazniau kviesti uzsienio
partnerius;

- Strateginiu pozilriu darbo autoriaus sifiloma surengti bendrovéje diskusija, aptarti minétus

pasitlymus; inicijuoti papildomas galutiniy vartotoju ir architekty, projektuotoju apklausas.
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1 priedas

Prekiy grupés ,,Stogo danga™ banguoty laksty asortimentas

Prekés

ApraSymas

Gotika

"Gotika" banguoti pluostinio cemento lakstai yra ypa¢ tinkami auks$tiems ir statiems stogams.
Si stogy danga sitilome besistatantiems privacius namus, kuriy stogo nuolydis daugiau kaip 30

laipsniy. Kadangi lakstas trumpas, o laksto banga didelé, tai suformuojama senovinés S formos ¢erpe
primenanti stogo strukttira.
Sie lakstai derinyje su S formos véjalentémis, kraigo ir briauny gaubtais ikiinija sudétingiausias ir

iSraiskingiausias kiirybines vizijas, o dangos struktiira ir visas stogas atrodo labai patraukliai.

Klasika

Astuoniy bangy banguoti lakstai "Klasika" pagal savo matmenis atitinka anksciau placiai naudota
Sifering stogy danga.

Taigi puikiai tiks seny asbestiniy stogu keitimui naujais. Kitaip nei Siferis, banguoti lakstai "Klasika"
neturi vézi sukeliancio asbesto bei pasizymi dar geresniu patvarumu.

Astuoniy bangy lakstai tinka Tikinés ir gamybinés paskirties pastaty stogams bei sienoms dengti.

2

Stogo detalés

Tarnavimo laikas - 50 mety ir daugiau.

Sios detalés tinka nuo 7' iki 55' stogo nuolydziui ir suteikia gera architektiirini vaizda.

Si produkcija gaminama neasbestinés technologijos principu Vakary Europoje. Tokia technologija
naudoja Belgijos ,,Etex* grupé, kuriai priklauso ir ,,Eternit Akmené®. [vairiose pasaulio Salyse jsikiire

,.Eternit™ filialai uzima rinkos lyderiy pozicijas statybiniy medziagy pramonéje.

%

Baltijos banga

"Baltijos banga" - optimalaus dydZio ir svorio lakstas - nei mazas, nei didelis, nei sunkus.

Dengti "Eternit " greita ir paprasta, nes lakstai tvirtinasi tik dviem vinimis, mazos ir medienos
sanaudos, nes "Baltijos bangai " grebéstai (40x40 mm) kalami kas 750 mm, t.y. laksto apatingje ir
virSutingje dalyse.

Mazo nuolydzio stogams (minimalus, 7 laipsniai) galima naudoti 1750 mm ilgio lakStus. "Eternit"
penkiy banguy laksty biina zaliy, rudy, vy$niniy, juody, raudony spalvu.

Akmenés banga

Astuoniy bangy banguoti lakstai ,,Akmenés banga“ pradéti gaminti atsizvelgiant i klienty norus. Sie
lakstai yra senojo Siferio laksty plocio, taciau yra trumpesni. Tokie lakstai stogui suteiks geresni
estetinj vaizda uz konkurencinga kaina.

Kaip ir kiti pluostinio cemento banguoti lakstai ,,Akmenés banga“ neturi savo sudétyje sveikatai itin
Zalingo ashesto bei pasizymi geru atsparumu iSoriniam poveikiui.

83




1 priedo tesinys

Papildomos medziagos, reikalingos banguoty lak$ty montavimui bei asortimentas apdailai.

Papildomos
detalés
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2 priedas

Prekiy grupés ,,Stogo danga* pluostinio cemento plokstelés ir betoninés Cerpés asortimentas

Prekés

ApraSymas

Pluostinio cemento

Eternit plokstelés sudaro lygia dengiamo pavirsiaus faktiira, todél galima sukurti aisky formuojamo
pavirSiaus vaizda, o ivairts ploksteliy formatai suteikia Jums originalius, netradicinius, iSskirtinius
stogu ir fasady dengimo sprendimy variantus. Stogo plokstumos, karnizai, briaunos, kaminai,
frontonai, fasadas gali biiti sujungti i visuma.

Galima rinktis i$ dvieju patraukliy pavirsiy:

Eternit Dacora
stogo plokstelés

— lygaus pavir$iaus, tinka moderniems statiniams su $viesiais, ryskiy spalvy stogais;

Eternit Dacora
Struktur

stogo plokstelés — nattiraliai spinduliuojancios strukttiros, kurios déka sukuriami gyvenamojo pastato

orginaliis bei prabangis stogu sprendimai.

Betoninés Cerpés

Euronit Profil-S

Klasikinés ¢erpés, kuriy forma primena banga. Labiausiai tinka dideliems, lygiems stogo plotams.
»Euronit Profile-S* ¢erpés — patrauklus, lengvas ir dinamiskas sprendimas.

Euronit Extra“

Tradicinés Cerpés su dviem simetriSkomis jdubomis. Puikus sprendimas stogui su jvairiais,
nedideliais pavirSiais iSdéstytais kampais. ,,Euronit Extra“ — tai elegantiskos, tradicinés formos

cerpes.

Euronit Verona“

Standartinés, natiiraliai atrodancios ¢erpés. Subtilios bangos ir aiskiy iSlinkimy derinys suteikia stogui
nepakartojama vaizda. ,,Euronit” Cerpiy grozi parySkina lygus stogo pavirsius. ,,Euronit Verona“ — tai

subtilumas, originalumas ir Siluma.
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3 priedas

Prekiy grupés ,,Stogo danga* keraminiy Cerpiy asortimentas

Prekés

ApraSymas

Naudojant MAGNUM programa Jums atsivers naujos stogo apdailos ir dizaino galimybés, taip pat
isitikinsite Sios programos ekonomiskumu. Didelés, puikios ir nepriekaistingos kokybés Cerpés
gaminamos naudojant moderniausia technologija.

Minéty CREATON cerpiy iSeiga yra 8,4 vnt./m?. Jos yra ne tik pavyzdinés kokybés bei iSvaizdos, bet

ir ekonomiskos. MAGNUM programos déka pradedama nauja stogy klojimo rinkos istorija.

Magnum N .
g Mega formato déka Cerpes klosite itin ekonomiskai.
Dydis ir kokybé viename kokybiskame gaminyje panaudojant Premium technologija pateisina visus
lukescius.
Futura "FUTURA" programa Jums gali pasitlyti daug skirtingos formos bei dizaino Cerpiy varianty.

"FUTURA" &erpiu klojimo ieiga yra apie 10,8 vnt./m2 Siy Cerpiu forma sukuria §viesos ir $eséliy
7aisma, todél stogo pavirSius atrodo ypatingai.

"FUTURA" programoje buvo atsizvelgta i statiSka vandens biivi, jo nutekéjimo procesa. Programoje
numatyta didelé Cerpiu pastimos sritis, riipestingai suformuotos Soninés ir apatinés atramos.
Viliojanti spalvy paleté;

Iki 10 laipsniy stogo kampo pasvirimas;

29 mm pastiimos galimybé;
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3 priedo tgsinys

Harmonica

Sios programos paskirtis yra meniskai isilieti { bendra konteksta. Ja pasirenkama, kai norima pasiekti
ne tik harmoningg ir tiksly bendra konteksta, bet ir sukurti elegantiska poveiki. ,, HARMONICA*
programos lovinés Cerpés orientuotos i tradicini-klasikinj dizaina.

Dél savo klasikinés, visiems laikams tinkanc¢ios formos ir funkcijy, Siomis ¢erpémis galima dengti ir
smailaus, ir ploksc¢io pasvirimo stogus. Dél Sioms Cerpéms biidingo tikslumo ir harmonijos bei lenkty
formy pastatas atrodys elegantiskai. Ziedinio valcavimo déka ,, HARMONICA* programai ypaé
charakteringa didelé lietaus prasiskverbimo apsauga. Visy $ios programos rasiy angobuoti ir

glaztiruoti Cerpiy pavirsiai yra itin aukstos kokybés, atspariis purvui ir dumblui.
Klasikiné forma, kuri buidinga visy laiky architektiiriniams stiliams;

Akivaizdziai lygus pavirsius.

Viva

MZ3

Sios &erpés pasizymi minkstomis linijomis, gyvomis formomis bei sukuria elegantiska, harmoninga
stogo vaizda. Siy Cerpiy galimybés yra beribés, kai jas reikia pritaikyti perdengiant stogus, atliekant
dalinius ar visiSkus modernizavimo ir restauravimo darbus.

Moderni €erpiy deginimo technika garantuoja labai kieta pavirSiy, deSimtmeciais trunkantj atsparuma
oro ir aplinkos veiksniams. "VIVA" profilio lankstumas ir didelé ¢erpiy pastimos galimybé biidinga

visoms §ios programos cerpéms.

Mazo formato, todél lengva panaudoti;

Lankstus stogo ilgio reguliavimas (iki 19 mm);

Idealiai tinka modernizavimo ir restauravimo darbams, kurie atlieckami ant stogo skersiniy.

Mazo formato plokscios stogo Cerpés sukuria harmoninga stogo vaizda.
Jos tinka smailiems ir plokstiems stogams. Jau daug deSimtmeciu dvigubo apatinés stogo dalies
valcavimo déka Sios Cerpés ypac tinka naudoti snieguotose vietovése.

Dvigubas ziedinis valcavimas suteikia apsauga nuo drégmes.

Visada populiari klasika;

Mazo formato plokscios stogo Cerpés sukuria harmoninga stogo vaizda.
Jos tinka smailiems ir plokstiems stogams. Jau daug deSimtmeciu dvigubo apatinés stogo dalies
valcavimo déka Sios Cerpés ypac tinka naudoti snieguotose vietovése.

Dvigubas ziedinis valcavimas suteikia apsauga nuo drégmes.

Visada populiari klasika;

Aukstos kokybés apsauga nuo sniego;
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3 priedo tgsinys

Stabili, stipri modelio konstrukcija;
Gausus priedy asortimentas;

Keturkampés Cerpés garantuoja apsauga nuo lietaus prasiskverbimo.

"HARMONIE" programos plokscios Cerpés tinka visy krastovaizdziy stogams. "HARMONIE"
ploks¢ios stogo Cerpés idealiai tinka beveik kiekvienai stogo formai ir palinkimui. Akj glosto
pastebimas pavirsiaus detaliy Sviesos Zaismas.

Apatinis ir Soninis valcavimas suteikia saugumo, o lenktos stogo briaunos sukuria viliojantj stogo

gyvuma. Cerpes galima iskloti lengvai ir greitai, dél ju stogas jgauna zavingai harmoninga vaizda.

Visada populiari klasika;

Aukstos kokybés apsauga nuo sniego;

Harmonie

Stabili, stipri modelio konstrukcija;

Gausus priedy asortimentas;

Keturkampés Cerpés garantuoja apsauga nuo lietaus prasiskverbimo.

Retro stiliaus cerpés, siaurés vakary Vokietijoje daugiau zinomos Reino zemés vardu, sujungia
tradicija ir modernuma. Stumdomos ¢erpés su krasto apsauga yra grazios bei funkcionalios.

Jos iSsprendzia visas stogo atnaujinimo ar renovavimo problemas. D¢l didelés pastiimos galimybiy
Cerpés gali bti lengvai pritaikomos pagal lenty atstumus, pvz., mansardy stogams su trumpomis
atbrailomis. Taciau "OPTIMA" neapsiriboja Siomis puikiomis savybémis.

Dvigubas valcavimas garantuoja kokybiska apsauga nuo drégmeés. Svelniis stogo struktiiros ilinkimai

pazadina maloniai ramy jausma.

Aiski forma;

Dél savo lanksc¢ios (iki 51mm) dengiamosios zaliavos masés idealiai tinka modernizavimo ir
atnaujinimo darbams;

Labai ekonomiskos.

Retro stiliaus ramios optinés iSvaizdos Cerpés

-MEGATON MZ5“ programos stiliui biidinga elegancija ir ramybé. Savo aiskiomis linijjomis Cerpés
suteikia pavirsiui ramia ir elegantiska i$vaizda. Si efekta pabrézia optiskai minksta, istisusi jduba.
-MEGATON MZ5“ programos Cerpés pasizymi dideliu ekonomiskumu, jy iSeiga yra apie 12 vnt./m?,
sudedamos greitai ir lengvai.

41 mm pastimos galimybé suteikia uztektinai erdvés patogiam ir veiksmingam darbui.

Aiski forma;

Megaton MZ5

Dél savo lanksc¢ios (iki 4 1mm) dengiamosios zaliavos masés idealiai tinka modernizavimo ir
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atnaujinimo darbams;

Labai ekonomiskos.

"ELEGANZ" programai buidingas neutralus stilius. Sukuria ramybés ir nepretenzingumo jausma.
[ vidy iSgaubta jduba formuoja aiskias linijas, kurios teikia zavesio. Valcavimas ir stogo
suapvalinimai harmoningai suderinti. Taip atsirado proporcijos, sukuriancios estetiSka pavirSiaus
vaizda. "ELEGANZ" programa garantuoja patikimuma, pasizymi auksta moliniy stogo Cerpiu
gamybos kokybe. Klientai gali buiti uztikrinti Sio produkto kokybe.

Tradicinis modelis renovavimui.

Eleganz

Lygios struktiiros Cerpés, kuriy formos nesumaisysite su jokiomis kitomis, suteikia stogams ypatingus
akcentus. Sios Gerpés sukuria stilinga, tiesiy liniju ir grazia erdve.

Sios programos &erpés laiméjo tarptautinio masto apdovanojimus uZ dizaina, nes ju elegancija ir
geometriskai aiskios formos tinka ne tik moderniai, bet ir klasikinei architekturai. Démesi traukianti
stogo briauna ir nejprasta spalvu kolekcija sukuria nepakartojama vaizda. Dvigubas Soninis
valcavimas apsaugo nuo nesvarumy prasiskverbimo ir vandens. Kitas svarbus Siy ¢erpiy bruozas -

labai gera apsauga nuo drégmés.

Piatta

Uz dizaina apdovanotos Cerpés;
Vidiné Cerpés dalis apdirbta panaudojant atraminiy strypu technologija stabilumui igyti; taip

pat padeda susiformuoti vandens kondensatui ir jam nubégti.

2002 m. Vokietijos Federacinés Respublikos prizas uz dizaina.

DOMINO* programoje matome tikry molio cerpiy ir modernaus $iy laiky dizaino sasaja.
,,DOMINO* dizainas atsisako nereikalingy stiliaus detaliy. Klientams ir stogdengiams tai puikus
funkcionalumo ir ekonomiskumo pavyzdys.

»DOMINO* Cerpés yra labai populiarios rinkoje. Laipty formos perdengimai patikimai apsaugo nuo
vandens ir purvo jsiskverbimo. Sios Eerpés yra skirtos tiems namy Seimininkams, kurie vertina tiesias

stogu linijas.

Formos ir technikos dermé;

Domino

Vidiné Cerpés dalis apdirbta panaudojant atraminiy strypy technologija stabilumui igyti: taip pat

padeda susiformuoti vandens kondensatui ir jam nubégti.
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Nepakeiciamos ¢erpés su uzZlanku, turincios apsauga nuo sniego

Sios Cerpés kris Jums { akis ne tik dél $irdziy formy, bet ir dél sniego slydimo apsaugos. Jos itin
paklausios snieguotose vietovése. Gillis Soniniai valcavimai suteiks didelg apsauga nuo lietaus
isiskverbimo.

Tradicinis modelis su stogo apsauga.

Herzziegel

Tradicinés dvigubo jlinkimo, didelio formato cerpés

-MEGATON FALZZIEGEL" tarytum zaidzia savo briliantine spalva zibantj Sviesos ir Seséliu
zaidima.

Sios &erpés tinka ir renovavimo, atnaujinimo darbams, ir naujiems statiniams. Vienam m?
sunaudojama tik 10,8 cerpiy. Joms taip pat biidingas dvigubas Soninis valcavimas, Cerpiy

persidengimas, apsauginé briauna.

Megaton Tradiciné forma;

Falzziegel EkonomiSkumas;

Lengvos — sveria maziau nei 40 kg/m2.

Mums pavyko sukurti "RATIO NEU" programa, kurios ¢erpés turi dviguba jdubima ir yra dvigubai
geresnés kokybeés.

"RATIO NEU" sujungia dvieju programy "TECA" ir "RATIO" privalumus - tai protinga id¢ja,
atitinkanti buvusiy ¢erpiy Z1 proporcijas. Harmoninga "dvigubo idubimo stogo geometrija", kuri
buvo sukurta 1879 m. Liudviko namuose, sujungia techninius ir ekonominius privalumus.

Tradiciné forma;
Ratio neu Dél savo pastimos galimybiy labai ekonomiskos;
Saugios dél patobulintos technikos;

Sensacinga ir gausi spalvy paleté.

Kaimietiska forma suteikia Siom Cerpém ypatingo Zavesio. Visame pasaulyje jau Simtmecius yra
zinomos Z1 Cerpés su uzlanku.

Siy Cerpiy savybes formuoja simetriskai isdéstytos jdubos, sujungtos $velniu spinduliu. Sios dvigubos
idubos garantuoja ypatingai gera vandens nutekéjima. Cerpes sudésite greitai ir paprastai, atliekant
stogo atnaujinimo darbus nereikés ju pjaustyti, ieSkant estetiniy sprendimy $iy ¢erpiy galimybés itin

placios. Ju tikslus ir harmoningas valcavimas sukuria patrauklias proporcijas.
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Rustico

Sinfonie

Maxima

Tradiciné forma;

Idealiai tinka remonty darbams; ¢erpiy lankstumas iki 18 mm.

Privalumy gausa rodo, kad pavyko pagaminti kazkq ypatinga: ¢ia sujungiamas mégstamas S formos
vaizdas ir patobulintos technikos galimybés. Pagal ,,SINFONIE* programa, iSeiga sudaro tik apie
10,9 vnt./m?, o tai 30 procenty maziau, palyginti su mazo formato cerpiy modeliais. Programa
»SINFONIE® sitilo stogo vir$iings ir Soninj valcavima bei 29 mm pastiimos galimybes. Visa tai
pagreitina stogo dengimo procesa. Si programa naudojama naujiems ir seniems statiniams, o

tustuminiy cerpiy pasirinkimas tikrai yra didelis.

Stogo pasvirimas iki 10 laipsniy;
Didelé 29 mm pastiima;

Valcavimo technikos déka pasiekta labai gera apsauga nuo audry.

Didelio formato cerpes su ploto pastima

Grazus, klasikinis, nekintantis dizainas. Kadangi ¢erpés lengvos, jas sudéti lengva ir paprasta.
-MAXIMA* programa, turinti dideles pastimos galimybes, yra taupi - ¢erpiy iSeiga tik 9,9 vnt. /m?.
Sios Gerpés mégstamos naudoti ir mazuose, ir dideliuose projektuose.

Cerpés su lankséia stogo ilginimo iki 41 mm sistema; skirtos atnaujinti ir restauruoti stogus;

Nekintanti forma;

Ekonomiskos.
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Molinés, roménisko stiliaus stogo cerpés ,,ROMANOKREMPER L21* stilius sujungia tradicija ir
inovacija. Pastebimas jo Sviesos ir §eséliy zaismas, kurj sukuria kiigio formos stogo islinkimai.
Programa ,,ROMANOKREMPER L21“ pabrézia elegantiska stogo struktiira. Naudojama, kai stogo
pasvirimas — nuo 12 laipsniy.

PietietiSkas stilius;
Naudojamos, kai stogo pasvirimas — nuo 12 laipsniy.

Romanokremper
L21

Sia kombinacija reprezentuoja istoriniai pastatai, pavyzdziui, vienuolynai. Sios programos Gerpéms
budingos tvirtos formos.

Savo forma jos primena senas paciu vienuoliy gamintas ¢erpes. ,,ANTICO* kictumo testa iSlaiko
puikiai. Atsparios krugai ir audroms. Sis &erpiu modelis, kurio i$eiga yra apie 14,2 vnt./m?, turi tik
viena natairalios raudonos spalvos tona, kuris ypac tinka reprezentaciniams pastatams, nes
LANTICO® vis dar perteikia jausma, lyg stoga buty kruopsciai denge stropiis vienuoliai.

Istorinio stiliaus Cerpés;

Atsparios kruSai ir audroms.

Antico

Cerpés optiskai padidina stoga. Skirtos klasikinio grozio mégéjams. Zinovai $ias Gerpes giria uz
grakscia, nejzilia ir elegantiSska forma bei natiiralaus raudonumo spalva.

Cerpés statiniui suteikia harmonijos bei optiskai padidina stoga.

Klassik

Programoje ,,AMBIENTE® atsispindi per Simtmecius susiformavusi ir savo grozj atskleidzianti
ivairove. [vairios pjuviy formos leidzia fantazuoti. Platus pasirinkimas leis jgyvendinti visas Jlisy
svajones. Si programa sujungia tradicijas ir modernuma.

Platus pasirinkimas leis jgyvendinti visas Jisu svajones. Si programa sujungia tradicijas ir

modernuma.

Gausus isskirtinio pjuvio formy, profiliavimo ir pavirSiy asortimentas padés isreiksti Jisy

asmeninj skonj. CREATON konsultantui aprasykite, kaip {sivaizduojate savo stoga, ir jis padés tai

igyvendinti.
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Ambiente

Dél savo profiliuotos struktiiros ir skirtingy spalvy programa sitilo vienetines kombinacijy ir

formavimo galimybes bei harmoningai prisitaiko prie kraStovaizdzio.

Skirta graziems, reprezentatyviems, Kylantiems i vir$y stogams. Cerpiy iskilus pavir§ius dar labiau
padidina istoriniy pastaty stogy verte. Savo forma, struktiira ir profiliu jos primena senoviniy stogy
cerpes.

S

Vienetiné programa, skirta paminkliniy pastaty restauravimui. 18 mm storio cerpés yra klasikinio
stiliaus, todél suteikia stogui zavinga, ispiidinga i§vaizda. Dél gruobléto pavirSiaus anksti
susiformuoja natiiralus apsauginis sluoksnis, o kartu pasickiamas pageidaujamas istorinio stiliaus

vaizdas.

Sios programos atsiradimas sukélé tikra sensacija. Kartu su $iy ¢erpiy kolekcija pradéjo keistis stogu
kultura. ,,NOBLESSE* kolekcija akcentavo CREATON inovacijos jéga.
Siai kolekcijai buvo sukurti i§skirtiniai spalvy pigmentai, kuriuose néra iki $iol naudoty kadmio ir

seleno daleliy.

L.NOBLESSE® yra vienetiné kolekcija, kurios spalvotos cerpés turi bebro uodegos forma.

A Kolekcija CREATON uzsakymu sukiiré F. E. Garnier. Tai ypatingy spalvy kolekcija naujiems,
)f J J stilingiems statiniams, kur atspalviai turi buiti suderinti itin ripestingai.

Noblesse
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,.Sugrazinkime spalvas i sustabaréjusia aplinka“. Sia idéja buvo susizavéjes Friedrich Ernst v.
Garnier. CREATON pritaria §ioms mintims. Spalvy kiiréjo kiirybingumas ir moliniy cerpiy
gamintojo kompetencija atnesé puiky derliy.

Sios kolekcijos rezultatas nustebino srities specialistus. Si programa statytojams, architektams siiilo
ypatingas, prie krastovaizdzio priderintas, ,,Silty atspalviy Cerpes. Taigi ,,NUANCE® kolekcija net ir
labai iSrankiems stogy kiiré¢jams sitilo platy atspalviy spektra, kuris be papildomy islaidy praturtina

misy kraStovaizdi.

L,NUANCE" tai analoginé ,, NOBLESSE® programai kolekcija, kuriai biidingos spalvotos,

Nuance angobuotos, bebro uodegos formos Cerpés.

Kartu su "FINESSE" kolekcija eikime | nauja epocha. Glaziira apsaugo ¢erpes nuo samany
susidarymo ir kity nepalankiu oro salygy. Sias ¢erpes gali {sigyti kiekvienas: pasirinkti galima i$

bebro uodegos formos ir didelio formato Cerpiu.
""Stogo apsaugos faktorius™.
Dél palankios kainos ir ekonomisko panaudojimo, kuriuos sqlygojo didelé sios kolekcijos gaminama

| serija, Sias cerpes gali jsigyti kiekvienas.

Apsauga nuo apsineSimo samanomis.

Glaziiruotos molinés Cerpés apsaugo nuo apsines§imo samanomis. Nulakavimas uzkerta keliag samany
Finesse isiskverbimui i Cerpés poréta pavirSiy. Stogo iSvaizda isliks nepriekaiStinga ir visada "jauna".
Apsauga nuo aplinkos tarsos.

Aplinkos tarSa gali pagreitinti stogy sen¢jima. Nulakuotos molinés ¢erpés tam uzkerta kelia. Net
praéjus desimtmeciams stogo iSvaizda iSliks patraukli.

Apsauga eksremaliomis salygomis.

"Stogo apsaugos faktorius" naudingas, kai namai stovi miskuose arba namy stogai yra po medziais.

Apsauga nuo temperatiiros svyravimy.

Net esant stipriam saulés apSvietimui, stogai iliks grazas.

Apsauga nuo drégmés.
Nesvarbu, ar tai biity jurinis klimatas, ar didelé tropiniy krasty oro drégmé Jus nerasite geresnés

apsaugos savo namo stogui nei Sios glaziiruotos molinés Cerpés.

94




3 priedo tgsinys

Sis rinkos produktas i$pildys visas Jiisu svajones.

L, PREMION* programa sujungia grazy klasikinj dizaina ir ilgaamze kokybe. Sis ,,KERALIS*
produkto Zaliavos paruoSimas remiasi smulkiajai-dekoratyvinei keramikai keliamais reikalavimais.
Labai smulkus ir kokybiskas molis yra sumalamas i sausy dulkiy konsistencijos miltus. Tinkamai
sudrékinus, susiformuoja homogeniné molio masé, kuri atitinka smulkiosios-dekoratyvinés
keramikos kokybe. Kai Cerpés iSdegamos virs 1000 laipsniy Celsijaus temperatiiroje, visa cerpé
pasidengia reikiama spalva.

Ilgalaikés stogo dangos revoliucija

Auksto degimo krosnyje iSdeginus CREATON poréta masg, ,, KERALIS Cerpés pavirSius ir spalva
Premion / Kera- pasidarys labai lygiis, matiniai ir Zvilgés. Sios prabangios molinio stogo ¢erpés turi visus CREATON
pfanne . KERALIS* privalumus. Tankios Zaliavos pavirSius pasizymi puikia apsauga nuo samany ir dumbliy
susiformavimo. Jo ypatinga savybé yra didelis pasiprieSinimas aplinkos jtakai, o tai padeda ilga laika
iSsaugoti stogo grozi. Tolygiai nudazytose Cerpése nesimato briauny pjuviy, todél ju nereikia
papildomai apdoroti. Sios markés produktams sékme lemia trys pagrindiniai faktoriai, t. y.
ilgaamZiSkumas, grozis ir ekonomiskumas.

Tai dar vienas CREATON bruozas, atskleidziantis modernumo galia.

Porétos masés iSdeginimas uztikrina didziausia Cerpiy atsparuma;
KERALIS* technologijos déka iSgaunamos natiiralios, net ir tamsios spalvos;
Galima naudoti iki 10 laipsniy stogo pasvirimo kampa;

Ivykdo optimalius techninius reikalavimus.

95



4 priedas

Prekiy grupés ,,Plokstés fasadui asortimentas

Prekés

ApraSymas

/

Apkala Cedral

Savybés:

Atsparumas ugniai (apsaugo nuo ugnies iSplitimo)

Garso izoliacija

Atsparumas ekstremalioms temperatiiroms

Atsparumas vandeniui ( nenaudokite eksterjero stogams ar nuolaidiems pavirSiams dengti)

Atsparus daugeliui gyvyju orgnizmy ( grybeliams, bakterijoms, vabzdziams, parazitams ir
tt)

Atsparus daugeliui chemikaly

Ekologiskai Svarus, neiSskiriantis jokiy nuodingy duju

"Cedral" fibrocementinés lentos pasizymi dar keletu specifiniy savybiy:

Nereikalaujantis dideliy i$laidy montavimas( montuojant ant medzio konstrukcijos)
Estetiskai atrodantis padengimas su skirtingy spalvy gama
Nereikalaujantis jokiy staliaus jgtdziu

Lengvai prikalamas vinimis arba prisukamas sraigtais be papildomo grezimo.

Plytelés Tonality

Classic -
Naturalaus
pavirsiaus

Si programa suteikia daugybe galimybiy sitilomy spalvy atspalviams ir pavir§iams derinti. Natiiralios
spalvos harmoningai dera su kokybiskais pavirSiais, ir Sis derinys suteikia Kiekvienam fasadui
subtilios prabangos isptdi.

Optimalus dizainas tikrovéje

Dél jvairaus dydzio TONALITY Classic puikiai tinka visiems statybos projektams. Toks lankstumas
uztikrina paprasta funkciniy elementy integravima i renovuojamy pastaty karkasus. TONALITY sitlo
vienodus sprendimus jvairiausiy konstrukciniy kiaurymiy, briauny ir krasty apdailai. Ir svarbiausia,
jog tam nereikia jokiy pastangy !

Patrauklus interjeras ir eksterjeras: CREATON - “KERALIS” — procesas.

Su TONALITY Classic serija CREATON ir vél padaré perversma kokybés srityje, kurio pasiekti
galima tik naudojant naujas ir $iuolaikiSkas ecuropines gamybos linijas. Geresnis auk$¢iausiosios
kokybés KERALIS zaliavy apdorojimas ir auksta degimo temperatiira (HIGH BAKING FACTOR) -
tai naujos kokybés sampratos garantai. Misu apdailos plytelés — tai nuostabios spalvos ir patraukliai
atrodantis interjeras bei eksterjeras. Du kartus degtas molis susmulkinamas, galutinai nudazomas

96




4 priedo tgsinys

tiksliai iSmatuotomis dazy miSiniy dozémis ir dar karta deginamas aukstesnéje nei 1200°C
temperattroje. Kad kiekviena ir visos apdailos plytelés atspindéty nepriekaistinga CREATON stogo
dangy kokybe.

Classic - Apdailos

pavirsiaus

Plytelés su apsauga nuo grafiti pieSiniy
Apsaugos nuo grafiti elementas (Graffiti Protection Factor) nepastebimai ideginamas i plytelg ir
atrodo kaip papildomas integruotas apdailos akcentas.
Natiiraliai patraukli jvairové
Si programa suteikia daugybe galimybiy sitilomy spalvy atspalviams ir pavir§iams derinti. Natiiralios
spalvos harmoningai dera su kokybiskais pavirSiais, ir Sis derinys suteikia kKiekvienam fasadui
subtilios prabangos ispiidi.
Optimalus dizainas tikrovéje
Dél jvairaus dydzio TONALITY Classic puikiai tinka visiems statybos projektams. Toks lankstumas
uztikrina paprasta funkciniy elementy integravima i renovuojamy pastaty karkasus. TONALITY siiilo
vienodus sprendimus jvairiausiy konstrukciniy kiaurymiy, briauny ir krasty apdailai. Ir svarbiausia,
jog tam nereikia jokiy pastangy!

Vienas briikstelé¢jimas ir nieko nelieka
Apsauga nuo grafiti yra tokia, kokia ir turéty biti: veiksminga, ilgalaiké ir i$siskirianti tiesioginiu
poveikiu, nes yra paties CREATON KERALIS degimo proceso dalis:

KERALIS procesas laiduoja puikia pavirsiy apdaila.

HIGH BAKING FACTOR - tai degimo mazdaug 1.200 °C temperatiiroje rezultatas.

Apsauga nuo grafiti pieSiniy truks visa eksploatacijos laikotarpi.

Apsauginis poveikis jau¢iamas nuo pat pirmos dienos, t.y. ir statyby etape. Sveitimas ar
atnaujinimas, biitinas jprastinéms sistemos, Siuo atveju nereikalingas.

Grafiti piesiniams $alinti CREATON sitilo aplinkai nekenksminga valymo priemong, kurios
sudétyje néra tirpikliy.

TONALITY apsauga nuo grafiti sitilo veiksmingesnj ir ekonomiskesnj sprendima.

Sia apsaugos priemong sudaro vaska primenantis sluoksnis, dél kurio plytelés ne taip blizga
ir daznai ant jy atsiranda démiy. Be to, toks sluoksnis praranda savo poveiki mazdaug po 3 mety
(atsizvelgiant i oro salygas, kurios §i sluoksnij veikia), todél ji biitina atnaujinti. Si sluoksni taip pat
reikia atnaujinti kiekviena karta, paSalinus grafiti priesinius.

Classic - Speciali

Speciali serija su jdegintu atsparumu

Auksta kokybé i§ Gutau: speciali TONALITY Classic serija, kurig sudaro 5 spalvos, yra gaminama
naujoje CREATON gamykloje Gutau mieste pagal iSbandytus KERALIS kokybés kriterijus.
Optimalus dizainas tikrovéje

Dél jvairaus dydzio TONALITY Classic puikiai tinka visiems statybos projektams. Toks lankstumas
uztikrina paprasta funkciniy elementy integravima i renovuojamy pastaty karkasus. TONALITY sitlo
vienodus sprendimus jvairiausiy konstrukciniy kiaurymiy, briauny ir krasty apdailai. Ir svarbiausia,

jog tam nereikia jokiy pastangy!
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serija

Color

Kirybiska spalvy jvairové neribotai fantazijai

Ivairové triumfuoja prie§ monotonija: Daugiau nei 30 TONALITY Color atspalviy — tai puiki
galimybé atsiskleisti jiisu lakiai vaizduotei. Sios placios kirybiskos gamos novatorius — Friedrichas
Ernstas von Garnier. Sio tarptautiniu mastu zinomo lyderio idéjos, patirtis bei jtaka apdailos pavirsiy
spalvos dizaino srityje — tai pagrindas, suteikiantis CREATON galimybg pasitlyti pazangius
plakiravimo sprendimus i§ auksc¢iausios kokybés keramikos. Pasitelke Siuos sprendimus, galite
naudotis gausiais iStekliais. CREATON Colour Studio jus maloniai pakonsultuos ir padés jisy idéjas
paversti spalvinga realybe. TONALITY Color sitlo kiirybiska sprendima visais atvejais, kai
pagrindinis démesys skiriamas ekonominiams veiksniams.

Jasu démesiui — spalvy harmonija, kuria sudaro garsaus Europos spalvy dizainerio F.E.v. Garnier
puikiai parinkti 34 atspalviai.

Lamella ir
Baguette

Kirybiskas plakiravimo sprendimas, sitilantis nuo pat pradziy integruoti apsauga nuo saulés ir
rySkaus apSvietimo { pastato projekta. TONALITY - Baguette plytelés yra iStobulintas CLASSIC
apdailos plyteliy variantas. Baguette plytelés puikiai tinka prie degto molio fasady; be to, sitilo
patrauklios architektiiros sprendimus, harmoningai derédamos su metalo, stiklo ir tinkuotais fasadais.
Interjeras ar eksterjeras, horizontaliai ar vertikaliai

Surenkamieji elementai sitilomi dviejy standartiniy dydziy; juos galima i karto montuoti statybos
aiksteléje. Dengiant miesto centre esanéiy pastaty iSorines sienas (pavyzdZiui, saugant istorinius
paminklus) arba konstruojant pertvaras vidaus darby metu, CREATON Baguette plytelés dziugina
akj gerai zinoma ir estetine TONALITY budinga iSvaizda. Didelio masto statybos projektams mes
pasitilysime specialaus formato plyteles. Sprendima kaip isdéstyti CREATON Baguette plyteles —
vertikaliai ar horizontaliai, iSilgai ar skersai — lemia vienintelis dalykas, t.y. jisu kurybiskumas !
Netgi plieno ar aliuminio konstrukcijos suteikia tam tikra erdve kirybiniam polékiui — spalvy, juodo
ar metaliskai zvilgaus atspalviy pasirinkimo prasme. Be to, siilomos gatavos CREATON Lamella ir
Baguette plytelés, kuriy ilgis atskiruose segmentuose yra iki 1.800 mm.

Ploksté Natura

MedZiaga: Pluostinis cementas (EN 12467)

Danga: Matinis lakas, keli sluoksniai gryno akrilito, karStuoju budy
plévele.

Pavirsius: Lygus. Matoma pluostinio cemento tekstara.

Storis : 8irl2 mm

Dydis: Maksimalus dydis 3,100 x 1,250 mm

Statybinés medziagos klasé: Nedegi, A2-s1, dO (EN 13501-1)

Naudojimas: Ventiliuojamy fasady apdaila visy tipy ir auk$¢iy pastatamg

pade

, intes
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4 priedo tesinys

detalés.

Ploksté Textura

Tvirtinimas: Kniedziy tvirtinimas ant aliumininiy ir plieniniy konstrukcijy, va
isukami { medines konstrukcijas.

MedZiaga: Pluostinis cementas (EN 12467)

Danga: Daugiasluoksné akrilito danga su filito granulémis, virSutinfio slu
izoliacija, karStuoju biidu padengta plévele.

Pavirsius: Siurkstus, nerenkantis purvo.

Storis : 8irl2 mm

Dydis: Maksimalus dydis 3,100 x 1,500 mm

Statybinés medziagos klasé:

Nedegi, A2-s1, d0 (EN 13501-1)

Naudojimas: Ventiliuojamy fasady apdaila visy tipy ir auk$¢iy pastatamg, intes
detalés.
Tvirtinimas: Kniedziy tvirtinimas ant aliumininiy ir plieniniy konstrukcijy, va
isukami { medines konstrukcijas.
Medziaga: Pluostinis cementas (EN 12467).
Danga: Akrilato dangos virSutinis sluoksnis, plévelés dengimas kargtuoju
sukietintas virsutinis sluoksnis.
Pavirsius: Lygi, Silko matiné.
Storis : 8ir12 mm.
Ploksté Pictura
Dydis: 3,100 x 1,250mm ir 2,500 x 1,250 mm
Statybinés medziagos klasé: Nedegi, A2-s1, dO (EN 13501-1).
Naudojimas: Ventiliuojamas, nuo lietaus apsaugotas plakiravimas, interjero de
Color |
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4 priedo tgsinys

Storis :

Dydis:

Statybinés medziagos klasé:

Naudojimas:

Tvirtinimas:

8 mm

Maksimalus dydis 3.050 x 1.220 mm

Nedegi, A2-s1, d0 (EN 13501-1)

Ventiliuojamy fasady apdaila visy tipy ir auks$ciy pastatamg
detalés.

Kniedés montuojamos ant aliumininiy ar plieniniy konstruk
sukami { medines kontrukcijas.

, intes

ciju,
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5 priedas

Prekiy grupés ,,Hydropanel*

ApraSymas

Hydropanel - tai nauja, visiskai surinkta ploksté, kurios pazangi sudétis yra tarptautinio patento objektas.

Hydropanel - tai globalus sprendimas sienoms, luboms ir grindims, kurio savybés uztikrina patikima ir paprasta
montavima bei dvasios ramybe netgi sudétingiausioms aplinkybémis.

Statant ir renovuojant pastatus, Hydropanel ne tik palengvina gyvenima projektuotojams, platintojams ir montuotojams,
bet ir laiduoja optimalias eksploatacines savybes naudotojams.

Atspari ugniai

Hydropanel ploksté yra nedegi bei slopina liepsnos plitima: ji gali buti naudojama jrengiant prieSgaisrines sienas, kurios
i$saugo savo prieSgaisrines savybes 120 minuciy.

Atspari vandeniui

Hydropanel nesideformuoja, netriikinéja ir neyra. Ji yra atspari puvimui ir $al¢iui, pelésiy, bakteriju, vabzdziy, kity
kenkéju ir pan. poveikiui. Hydropanel — tai , kvépuojanti" ploksté.

Atspari smigiams

Hydropanel issiskiria ypatingu atsparumu smiigiams transportavimo, montavimo ir naudojimo metu. Hydropanel
sustiprina pastato konstrukcija ir gali atlaikyti didziules apkrovas. Jos erdvinis stabilumas — tai saugos ir komforto
naudotojams garantas.

TriukSmo charakteristikos

Hydropanel siiilo visus garso izoliacijos privalumus: grindyse, lubose ir sienose §i ploksté akivaizdZiai pagerina patalpos

garso izoliacija, todél atskiros erdvés tampa gerokai patogesnés. Hydropanel — tai optimalus sprendimas turimoms

erdvéms.

Medziaga: Pluostinis cementas, autoklavinis (EN 12467)
Pavirsius: Lygus

Storis: 9ir12 mm

ISmatavimai: 1ki 3,000 x 1,250 mm

Statybinés medZziagos klasé : Nedegi, A2-s1,d0 (EN 13501-1)
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6 priedas

KLAUSIMYNAS

SIUO METU ATLIEKAMAS TYRIMAS, KURIO TIKSLAS - PAGR]STI EMPIRINIU
TYRIMU, KOKIOS YRA GALIMYBES STIPRINTI UAB ,ETERNIT BALTIC* PREKES ZENKLO VERTE
PIRKEJU POZIURIU. JUSY NUOMONE YRA ITIN SVARBI, UZTIKRINANT KUO GLAUDESN] IR

NAUDINGESN] BENDRADARBIAVIMA. ANKETINE APKLAUSA YRA ANONIMONE, JUSU
ISREIKSTA NUOMONE LIKS ANONIMINE. REZULTATAI BUS PATEIKIAMI APIBENDRINTAI.
IS ANKSTO DEKOJAME UZ JUSU BENDRADARBIAVIMA.

TEIGINIAI 2 1

NEZINAU NE

UAB ,Eternit Baltic“ prekés Zenklo identitetas vertinamas palankiai 0 O O
Renkantis UAB ,Eternit Baltic“ jtakg daro prekeés Zenklo Zinomumas 0 0 0
UAB ,Eternit Baltic“ prekeés Zenklo Zinomumo didinimo sprendimai 0 0 0
vertinami palankiai
Bendrovés prekés zenklas yra labai placiai zinomas N 0 O
Bendrové puikiai pozicionuoja savo prekés zenklg 0 0 O
Bendrovés prekés zZenklas kelia stiprias asociacijas su veiklos specifika 0 0 0
TEIGINIAI 3 2 1
TAIP NEZINAU NE

Bendrovés prekés zenklas neriipestingas
Bendrovés prekes Zenklas dinamiskas
Bendrovés prekes Zenklas patikimas
Bendrovés prekés zenklas kompetentingas
Bendrovés prekés zenklas saugus

Kita

TEIGINIAI 3

TAIP

Bendrovés prekés Zenklo spalvos Kelia asociacijas su?

Firminiu stiliumi 0 0 O
Avristokratija 0 0 O
Jega 0 0 O
Kilmingumu O O O
Prabanga O O O
Dvasingumu O O O
,,Barbe* 0 0 [
Astrumu 0 O O
Agresyvumu 0 0 0
Vaizduotés pagyvinimu O 0 O
Meno, kiirybos sutelkimui 0 0 O
Atpalaidavimu 0 0 N
Vésumu 0 O O
Pagarba 0 0 O
Svara 0 O O
Nekaltumu 0 0 N
Grynumu 0 0 O
Taika 0 0 [
Paprastumu 0 0 O
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6 priedo tesinys

Saugumu

[l

[l

[l

Kuklumu

1]

1]

1]

Protingumu

[l

[l

[l

Gerumu

0

0

0

Kokybe

0

0

0

Saltumu

1]

1]

1]

Sterilumu

0

0

0

Pasidavimu

[l

[l

[l

Paliaubomis

0

0

0

Bailumu

0

0

0

Aklumu

0

0

0

Absoliucia tyla

0

0

0

Stabilumu

[l

[l

[l

IStverme

0

0

0

Pinigais

0

0

0

Augimu

0

0

0

Pavasariu

0

0

0

JaunatvisSkumu

0

0

0

Harmonija

1]

1]

1]

Gijimu

[l

[l

[l

Nusiraminimu

0

0

0

Poilsiu

[l

[l

[l

Supratingumu

1]

1]

1]

EkologiSkumu

0

0

0

A1l. PREKE

TEIGINIAI

Renkantis UAB , Eternit Baltic“ jtaka daro prekiy asortimentas

3
TAIP
0

2
NEZINAU
]

1
=
0

Renkantis UAB , Eternit Baltic“ jtaka daro prekiy kokybé

1]

1]

1]

Platus prekiy asortimentas

[l

[l

[l

Prekés visada biina kokybiskos

0

0

0

Prekiy kokybé atitinka likescCius

[l

[l

[l

Sitllomos prekés, atitinkancios vartotojy poreikius

1]

1]

1]

Prekiy asortimentas nuolat atnaujinamas

0

0

0

TEIGINIAI

Asortimento atnaujinimas reikalingas ?

Banguotiems lakStams

3
TAIP

0

2
NEZINAU

0

0

Pluostinio cemento plokstéms

0

0

0

Betoninéms Cerpéms

1]

1]

1]

Keraminéms Cerpéms

0

0

0

Plokstéms fasadui

[l

[l

[l

Hydropanel

0

0

0
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A2. KAINA

TEIGINIAI

Renkantis UAB ,Eternit Baltic jtakg daro prekiy kainos

3
TAIP
0

6 priedo tesinys

2
NEZINAU
]

1
=
0

Vyrauja zemos kainos

0

0

0

Aiski kainodaros strategija

0

0

0

Dazni kainy koregavimai

[l

[l

[l

Prekiy kainininkas yra aiskus

0

0

0

TEIGINIAI

Kainy Kkorekcija reikalinga?

Banguotiems lakStams

3
TAIP

0

2
NEZINAU

0

NE

0

Pluostinio cemento plokstéms

[l

[l

[l

Betoninéms Cerpéms

0

0

0

Keraminéms Cerpéms

1]

1]

1]

Plokstéms fasadui

[l

[l

[l

Hydropanel

0

0

0

A3. PATEIKIMAS

TEIGINIAI

Renkantis UAB ,Eternit Baltic jtakg daro prekiy pateikimas

3
TAIP
[l

2
NEZINAU
]

1
=
[l

Patogus pristatymas

0

0

0

Kokybiskas antrinis prekiy jpakavimas

0

0

0

Prekés pristatomos nepazeistos

0

0

0

Prekeés pristatomos laiku

1]

1]

1]

NemaiSomas prekiy pristatymas (t.y., pagal uzsakyma)

[l

[l

[l

TEIGINIAI

Pateikimo korekcija reikalinga ?

Banguotiems lakStams

3
TAIP

1]

2
NEZINAU

1]

NE

1]

Pluostinio cemento plokstéms

0

0

0

Betoninéms Cerpéms

[l

[l

[l

Keraminéms Cerpéms

0

0

0

Plokstéms fasadui

[l

[l

[l

Hydropanel

1]

1]

1]
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A4. REMIMAS

A4.1. REKLAMA

TEIGINIAI

Renkantis UAB , Eternit Baltic“ jtaka daro prekés Zenklo ir jo
propaguojamy prekiy reklama

K]
TAIP

6 priedo tesinys

2
NEZINAU

1
NE

Reklamos pakanka

Reklama yra aiski

Reklama yra reikalinga/naudinga

Reklama yra informatyvi

Reklama yra iSsiskirianti i$ kity

Reklama yra savalaiké

Reklama kelianti asociacijas

Priimtina reklama internetu

Priimtina reklama katalogy pavidalu

Priimtina reklama lankstinuky pavidalu

A4.2.VIESIEJI RYSIAI

TEIGINIAI

Renkantis UAB , Eternit Baltic jtaka daro prekés zenklo propaguojami
viesieji rySiai

K]
TAIP

2
NEZINAU

1
NE

Pakanka organizuojamy renginiy

AiSKi organizuojamy renginiy paskirtis

Organizuojami renginiai yra reikalingi

Organizuojami renginiai yra informatyvis

Organizuojami renginiai yra iSsiskiriantys is kity

Organizuojami renginiai yra savalaikiai

Keliantys asociacijas organizuojami renginiali

A4.3. TIESIOGINIS MARKETINGAS

TEIGINIAI

Renkantis UAB , Eternit Baltic jtaka daro prekés zenklo tiesioginio
marketingo sprendimai (internetiné svetainé, komerciniai pasitlymai ir
pan.)

K]
TAIP

2
NEZINAU

1
NE

Pakanka komerciniy pasiilymy

Aiski komerciniy pasiilymy nauda

Komerciniai pasitilymai yra reikalingi

Komerciniai pasitlymai keliantys asociacijas
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6 priedo tesinys

TEIGINIAI 3 2 1

TAIP NEZINAU NE
Informatyvi internetiné svetainé 0 0 O
Internetiné svetainé traukia savo unikaliu dizainu (norisi ja vartyti) O N 0
Internetiné svetainé kelianti asociacijas 0 0 0
Internetiné svetainé patogi O O 0
Pakankama galerija parduodamy prekiy internetinéje svetainéje O O O
Reikalinga internetinés prekybos funkcija O 0 O
Pakankama informacija apie prekiy kainas 0 O O
Patraukia démesj vaizdai N N 0
Patraukia démesj garsai O O O

A4.4. ASMENINIS PARDAVIMAS (APTARNAVIMAS)

TEIGINIAI 3 2 1

TAIP NEZINAU NE

Renkantis UAB ,Eternit Baltic jtakg daro prekés Zenklo asmeninio
pardavimo (aptarnavimo) sprendimai

g

g

g

Turi visas telekomunikacines priemones kokybiskai aptarnauti

[l

[l

[l

Apranga dera su prekés Zenklo firminiu stiliumi

0

0

0

Suprantami vaztarasciai

1]

1]

1]

Aptarnaujama sutartu laiku

[l

[l

[l

Suteikiama reikiama informacija reikiamu laiku

0

0

0

Kokybiskai aptarnauja esant trukdziams

[l

[l

[l

Darbuotojai kelia pasitikéjima

0

0

0

NuosSirdZiai riipinamasi susidarius problemomis jas iSspresti

1]

1]

1]

Darbuotojai yra pareigingi

0

0

0

Darbuotojai operatyviai aptarnauja

0

0

0

Darbuotojai turi laiko atsakymams j jvairius klausimus

[l

[l

[l

Esant kokybés problemoms darbuotojai prisiima atsakomybe

1]

1]

1]

UZtikrina ilga pogarantinj aptarnavima

[l

[l

[l

Darbuotojai kultiiringi

0

0

0

Darbuotojai komunikabilis

0

0

0

Darbuotojai kompetentingi

1]

1]

1]

Darbuotojai Zinantys daug kalby — geba jomis bendrauti

0

0

0

Darbuotojai moka atpaZinti musy poreikius

[l

[l

[l

Darbuotojai mokantys jtikinti

0

0

0

Darbuotojai rodo asmeninj démesj— parodo miisy kaip kliento svarbag

[l

[l

[l

Darbuotojai lankstiis problemoms

1]

1]

1]

Darbuotojai efektyviai palaiko griZtamajj rysj

[l

[l

[l
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A4.5. PARDAVIMU SKATINIMAS

TEIGINIAI

Renkantis UAB , Eternit Baltic” jtaka daro prekés Zenklo taikomi
pardavimy skatinimo sprendimai

3
TAIP
g

6 priedo tesinys

2
NEZINAU
]

1
NE
g

UAB ,Eternit Baltic“ taikomi pardavimy skatinimo sprendimai?

0

0

0

Kainy nuolaidos

0

0

0

Dovanos (pvz., 3+1)

[l

[l

[l

Kiekio nuolaidos

1]

1]

1]

Kita

[l

[l

[l

TEIGINIAI

Pardavimy skatinimas reikalingas ?

Banguotiems lakStams

3
TAIP

2
NEZINAU

Pluostinio cemento plokstéms

Betoninéms Cerpéms

Keraminéms Cerpéms

Plokstéms fasadui

Hydropanel

TEIGINIAI

Renkantis UAB , Eternit Baltic” jtaka daro prekés Zenklo jvaizdis

3
TAIP
0

2
NEZINAU
]

1
NE
0

Prekeés Zenklo jvaizdis yra labai palankus

[l

[l

[l

JOSY PAGEIDAVIMAI DEL PREKES ZENKLO [VAIZDZIO

TEIGINIAI

Renkantis UAB ,Eternit Baltic jtakg daro prekés Zenklo reputacija

3
TAIP

2
NEZINAU

1
NE

UAB ,Eternit Baltic" reputacija yra labai palanki

Formuojamas UAB ,Eternit Baltic* prekeés Zenklo jvaizdis atitinka realybe
(paZus - jy teséjimas)

UAB ,Eternit Baltic* prekés Zenklg rekomenduociau Kkitiems

JUSU PAGEIDAVIMAI DEL PREKES ZENKLO REPUTACIJOS
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6 priedo tesinys

TEIGINIAI 3 2 1
TAIP NEZINAU NE
Renkantis UAB ,Eternit Baltic jtaka daro kity organizacijy lojalumas O O O
prekés Zenklui
UAB ,Eternit Baltic* lojalumo sprendimai vertinami palankiai 0 0 0
Renkantis UAB , Eternit Baltic” jtaka daro taikomi bendrovés lojalumo 0 0 0
prekés Zenklui sprendimai
Renkantis UAB ,Eternit Baltic jtakg daro taikomos lojalumo programos 0 0 O
Pakanka lojalumo programy 0 0 O
Veiksminga nuolaidy lojalumo programa 0 0 O
Veiksminga bonusiné (tasky) lojalumo programa 0 0 0
Veiksminga renginiy lojalumo programa 0 0 O
Veiksminga zaidimy lojalumo programa 0 0 O
Esame labai prisiriSe pirkéjai prie UAB , Eternit Baltic* 0 0 [
Esant alternatyvoms (konkurenty pasitilymams) nekeistume UAB ,Eternit O O O
Baltic” prekés Zenklo
Siuo metu neketinu keisti UAB , Eternit Baltic* prekés Zenklo kaip O O O
partnerio

TEIGINIAI 2
NEZINAU
O

Renkantis UAB ,Eternit Baltic“ jtakg daro prekés Zenklo paplitimas
UAB ,Eternit Baltic* paplitimo sprendimai vertinami palankiali
Pakanka padaliniy

Padaliniai iSsidéste patogiose geografinése teritorijose

(g |
[np ianp i )

JeiJasy iS UAB , Eternit Baltic* pirkty produkty nuosavybés iSlaidos biity ATSAKYMU VARIANTAI
100 000 Lt, kiek skirtumete lity suvokiamai naudai i$ Sios bendroveés
perkamy produkty.

T.y. santyKis: suvokima nauda/nuosavybeés islaidy
100000
99 000
98 000
97 000
96 000
95 000
94 000
93 000
92 000
91 000
90 000

(IR AEn en S (En fEn iy INn i N S )
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6 priedo tesinys

JUSU IMONES STATUSAS? ATSAKYMO

VARIANTAS

UAB O

I1 a
Kita 0

JOSUY IMONES GYVAVIMO LAIKOTARPIS RINKOJE? ATSAKYMO

VARIANTAS
Iki 5 mety 0

5-7 0
8-10 0
11-12 0
13 ir daugiau 0

DAR KARTA DEKOJAME UZ BENDRADARBIAVIMA

Y |

Vv
Eternit
Baltic

109



