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IVADAS

Darbo aktualumas.

PanasSu, kad Siai dienai tradicinis marketingasnauoks efektyvus kaip buvo arkeu.
Labai daznai naujo produkto pasirodymas rinkojgibaai neskme. Dauguma reklamos kompanij
neformuoja vartotaej suvokime joki iSskirtiniy savybi; reklamuojant prekes bei paslaugas.

Emocionalus prels zenklo identifikavimas charakterizuojamas nau@figiu i prekes
Zenklo identifikavimo krima — prekés zZenklo identifikavimas pasireiSkia per emocij@spdamasis
prekes zenklo identifikavimo vertyli manipuliacijomis ir ypating vertybiy kirimu, kas labai
iSskiria preks Zenklo identifikavia nuo konkurent.

Tokio poziirio pagrindinis privalumas ir slaptas tikslas - yraup vertybu kirimas, ko
pasiekoje yra sukuriamas ir pilnai valdomas beitkmiuojamas naujas gyvenimo stilius, kur
vartotojui pradeda diktuoti prék zenklas. Preis zenklo identifikavimas formuojasi ne jau
uzdirbtos reputacijos pagrindu, bet pirminio suweiemociy pagrindu, kuris principingai skiriasi
nuo konkurent. Karimo procesg sudaro: emociskai reikalingos tendencijos formagngalidios
sukurti naug emocip arba emocijos nebuvinvartotojiSkoje visuomeije. Sekantis etapas —
emocijos transformavimag emocional prekes zenkd, kuris uzims iSskirtia vieta vartotoj

samorgje, lyginant su konkurentais.

Siuolaikireje hiperkonkurencigje rinkoje jau nebepakanka tiesiog geprekiy arba
paslaug tam, kad uzkariauti naujas rinkas arba tiesiogik§tti esamas. Emocénprekiy puse
yra esminis skiriamasis pozymis tarp galutinio waojy pasirinkimo ir kainos, kug jie
pasiruog sumokti. Emocionalumas pasireiSkia tuo, kaip pekzenklas pritraukia ir
sudomina vartotojus emociniame ir jausthygyje, kaipieinai Zmony gyvenimus ir sudaro
gily, ilgalaikj rysi.

Pagrindinis 8kmés raktas — zmoniemocini; poreikiy ir troSkimy supratimasImones
privalo sukurti stipy ry§j ir partnerys¢ su savo klientais, ir suvokti savo vartotojus kaip
partnerius. Sj dieny verslas turi pristatyti Zzmams produktus, kuriuos jie trokstajitent
kada jie to nori ir tikslai ten kur jie nori.

Problemos iStyrimo lygis. Daug uZzsienio autari nagrireja prekés zenklo samprat jo
svarba ir naugl Siuolaikirgje visuomegje, taiau tik neseniai prada kalleti apie preks Zenklo ir
Zmogaus emoaij ry§ bei svarh. Tris, labiausiai zinomi, autorei, nagtjantys preks zenki ir
vartotop emocin ry§ yra amerikiéiai: Darylas Travisas (2000) ,Emotional Brandindviarcas
Gobas (2001) ,Emotional Branding: the new paradfgmconnecting brands to people® ir Martin
Lindstrom ,Preks Zenklo jausmas: galingprekiu Zenkl kirimas, naudojant Ilgjima, skon,

kvapa, vaizdy ir gara”. Savo knygose autoriai palaia tai, jog norint, kad tavo prék Zenklas ity
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sekmingas ir ilgalaikis, tiesiogitina sukurti ry$ su vartotojais, kuris pasizyis ne tik patrauklia
prekes kaina bei uztikrinta kokybe, bet ir kazkuo daugigas sukelia teigiamas vartotojo emocijas,
uz kurias jis pasiru@s tapti lojaliu ir mokti didesre kaim, taip apsaugant prék zenkh nuo
tapimo kasdienine vartojimo preke.

Lietuvoje taip pat aktyviai diskutuojama apie prekzenkiy kirima, pozicionavim,
identifikavima ir emocinio rySio su vartotojaisikma. R. Urbanskiesy R. Virvilaité, R. Kuvykait
placiai apzvelgia Sias problemas savo moksliniuose wted. [vairios tyrimy bendros atlieka
daugivairiy tyrimy susijusiu su prelgi Zenklais, daugiausiai i§ skirti prekes Zenky Zzinomumui,
vertei bei populiarumui nustatyti.

Darbo objektas —emocinis preks zenklo vertingumas.

Darbo tikslas. ISsiaiskinti kaip pasireiSkia vartotojo emocijosrfauojant preks zZenklo
vertinguny.

Darbo uzdaviniai:

e apzvelgti emocia prekes Zenklo naugl

e iSsiaiskinti kaip yra formuojamas prekzenklo vertingumas vartotojui;

e apibendrinusivairiy autory siilomas preks zenklo vertingumo vartotojuiatkimo
koncepcijas, sukurti model parodant kaip pasireiSkia vartotgj emocijos,
formuojant preks Zenklo vertingumay

e iSanalizuoti, kaip pasireiSkia vartotoj emocijos, formuojant prék Zenklo
vertingum,.

Darbo struktiara. Darbas susideda iS irjdaliy. Pirmosios darbo dalies tikslas yra
susipazinti su prels zenklo samprata, trumpai apzvelgti pagrindinesks zenklo funkcijas,
aptarti emociy naudy kuriant preks Zenkd, bei iSsiaiSkinti kaip gali iti integruotos emocijos
formuojant preks Zenklo vertingumvartotojui.

Antros dalies tikslas - apzvelgti uzsienyje ir luebje atliktus darbus ir tyrimus prek
Zenklo vertingumo vartotojui formavimo tema; sukumodel, pagal kur bus vykdomas tyrimas
rezultat; dalyje; apraSyti atliekamo tyrimo progegagrindinius tyrimo elementus bei metodus.

Trecioje darbo dalyje yra apraSoma empirinio tyrimo odka, analizuojami, aptariami ir
vertinami tyrimo rezultatai

Tyrimo metodai. Medziagos rinkimo ir duomenapdorojimo metodai, atliekant moksigm
literatiros ir internetidgs medziagos lyginamu analiz. Trefioje darbo dalyje buvo atliktas
Zvalgybinis tyrimas ir fokus grus tyrimas, siekiant iSsiaiSkinti, pera kpasireiSkia vartotqj

emocijos, formuojant prek zenklo vertingum



Darbe naudoti literatiairos Saltiniai. Teoringje darbo dalyje daugiausia naudotasi uzsienio
bei Lietuvos autori moksliniais darbais, empiriniais tyrimais. Prakdims vertinimams ir
pastebjimams pagisti ¢l savo naujumo, koncentracijos ir vaizdumo naudajastraipsniuose ir

Internete pateikiama informacija.

Teoriné darbo reikSmeé: magistriniame darbe yra apibendrinamos stipraegep Zenklo
kirimo teorijos, apzvelgiama prek zenklo naudos teorija, pateikiamos skirtingos @&@mo
klasifikacijos,iSsiaiSkinama kaip vartotojai suvakipreks Zzenklo vertingum ISanalizavus
aukgiau iSvardintas teorijas yra suformuojamas vartpt@mociy raiSkos preks zenklo

vertingume modelis.

Praktin ¢ darbo reikSmé: Remiantis analitije dalyje sukurtu vartotqj emocij raiSkos
prekes zenklo vertingume modeli atliekami zvalgybinis anketinis ir fokus g tyrimai,
parodantys vartotoj emocijy sasajas su preis Zenklo vertingumo komponentais: Zinomumu,
asociacijomis, vertydmis, pasitikjimu, santykiais, nauda ir lojalumu.

Darbo struktiros paaiskinimas: Magistrin darky sudargyvadas ir 3 éstymo dalys. Darbo
pabaigoje pateikiamos iSvados, remiantis atliktubda Darla sudaro 71 puslapis, naudoti 65

literatiros Saltiniai, 31 paveikslas, 12 lenigli 1 priedas.



1. EMOCINIO PREK ES ZENKLO K URIMO TEORIN ES PRIELAIDOS

Pirmosios darbo dalies tikslas yra susipazinti ks Zenklo samprata, trumpai apzvelgti
pagrindines preds zenklo funkcijas, aptarti emogipaud, kuriant preks zenks, bei iSsiaiskinti

kaip gali hiti integruotos emocijos formuojant pkskzenklo vertingumvartotojui.

1.1. Prekes zenklo svarba

Siuolaikireje visuomegje darosi vis sugtingiau valdyti begalinius informacijos srautus,
viska zinoti ir pazinti. Todl dauguma vartotaj nori gauti apib¥zta ir susisteminta informacija
apiejvairiausias prekes tam, kad nekgtikgaiSti daug laiko sprendimo pniimui, norintisigyti tam
tikra preke. Siam tikslui pasiekti verslininkai sukuria prekesklus.

Tiksliai néra zinoma kas ir kada sk pirma prekes zenkd, tatiau nuo sen laiky prekiy
Zenklai buvo naudojamivairiems tikslams. Pavyzdziui, Kinijoje jau 5000 pr. m. e. Ziesdavo
molinius indus, ant kugi ispausdavo vald&ijo imperatoriaus ir gamintojo vardus, pésk
pagaminimo viet. Artimuosiuose Rytuose buvo rasti statybiniai akgsepazyniti prekiy Zenklais,
ju amzius siekia 3500 m. pr. m. e. Se¢wegipti€iai, graikai, ronénai Zenklino p&ius jvairiausius
daiktus, pavyzdziui, gaminius iS molio ir plytas.

Tokiu zenkl; pagalba buvo galima identifikuoti ne tik gamintopet ir preks kokyly —
pagal Zenklinim buvo galima surasti gamintgj kuris pagamindavo prastos kokgb prekes.
Aptikta jrodymy, kad 1lI-VIl a. dabartigje Irano teritorijoje preés buvo Zymimos specialiomis
etikeemis. Siy etikediy paskirtis buvo labaijvairi, pavyzdziui, kai kurios buvo naudojamos Zyim
prekems, skirtoms imperatoriui. Viduramziais amatiningildijos pracjo platiai naudoti preki
Zenklus, pirmiausiai varpininkai prgd Zenklinti savo produkcij o wliau ir popieriaus gamintojai
practjo naudoti specialius vandens Zenklus, pad&dannustatyti kas pagamino kiekvien
popieriaus lagp.

Pirmieji preky zenklai dazniausiai buvo vaizdiniai, kadangi danguzmoni nemokjo
skaityti. Zodiniai preki Zenklai atsirado dliau, tatiau dabar tokie Zenklai sudaro digi prekiy
Zenkly dali. Pirmieji Zodiniai preki Zenklai buvo sudaromi iS asmenvargZbet \éliau ju émé
trakti, tada imta naudofivairius bendrinius zodzius, chau ir naujus zodzius (UAB ,Brainera“
internetinis tinklapis, 2009).

Tikrasis preki Zenkl; vystymas prasigo antroje XX a. puge, kadangi tuo laiku rinkoje
atsirado daug panaSipreky. Technologijp plétra padaé didek jtaka Zmoni visuomenei.
Pirmiausia - mes visi esame apsupti techniSkattswgl irenginy, kuriais naudojais kasdien,
turint mazai supratimo apie tai, kaip Sis daiktakustas iS vidaus. Kartais vartotojai net negali

suprasti vig, perkamo gaminio, charakterisiikSiuo atveju, vartotojui gali pat prekes Zenklas,
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kuris i$ vigi gaminio savyhj iSskiria tas, kurios yra svarbios vartotojui. Aagrsunkumas, su kuriuo
padeda susitvarkyti pré& zenklas, tai — pasirinkimo supaprastinimas. Kighka diena vartotojas
susiduria su daugybe pana$irekiy, ir jam tiesiog fiziSkai fiiksta laiko tam, kad paliginti vis
prekiy anotacijas, procentinsuctti, technines charakteristikas. Sioje situacijojekpréenklai yra
tiesiog utini — ant kiekvienos preis yra paprasti ir ai$is Zenklai, pavyzdziui: ,brangu, bet
prestiziska“, ,ekonomiska®, ,madingiems ir laisvieimr panaSiai (tarptautés marketingo gruis
Marketing UA tinklapis, 2008).

Lietuvoje preks Zenklo reikSm suvokiama vis pldau, ta&iau daugumai verslinink
nepakanka Zimi apie $ moksh. Daznai preks Zenklo valdymas ir paties produkto valdymas yra
sutapatinami. Kai kurie verslininkai mano, kad @uwis preks zenkd, valdymo procesas pasibaigia,
ir nesimipina juo palaikymu, gtojimu ir atnaujinimu.

Daugelis mokslinink pateikia preks Zenklo apibizimus, kurie perteikia kintampoziarj i
prekes Zenklo koncepdij 1 lentetje pateikiami keli autori; teiginiai apie preés Zzenkd.

1 lenteé
Prekés Zenklo apibézimai

Saltinis Metai Apibrézimas
Kapferer 1992 Prekés Zenklasnéra tik produkto Zenklas arba kitoks
vaizdinis ar grafinis sprendimas. Tai produkto $eik, Saltinis ir
budas lmti Zinomam rinkoje.

Aaker 1992 Prekes Zenklas— tai derinys emocionaliir racionaliy
atributy, kurie atspindi vartotajporeikius.

LR Preky Zenkl 2000 Prekés Zenklasyra bet koks Zymuo, kurio paskirtis |—

istatymas atskirti vienam asmeniui priklauséias prekes arba paslaugas rjuo

kitam asmeniui priklaus&n; prekiy arba paslaugir kuri galima
pavaizduoti grafiSkai.

Urbanskies, 2000 Prekes Zenklas— tai racionalus glaudziai tarpusavyje
Alelitnait susijusiy ir orientuot; i vartotojus fiziniy, funkciniy, estetini ir
emociniy elemeng rinkinys, iSskiriantis imones prekes i§
konkurent; prekiy ir kuriantis finansif turta imonei, didinantis

pardavimus.

Longman  Business 2001 Prekes Zenklas— tai vardas, kukompanija suteikia savp
English Dictionary produktui, tam, kad jis iy lengvai atpajtamas pagal savo
pavadinim, arba dizain.

Kuvykaité 2001 Prekés Zenklas— tai grafiSkai pavaizduotas Zymuo,

kuriuo paskirtis — atskirti vienam asmeniui prikdamias prekes
nuo kitam asmeniui priklaus&in prekiy.

Grundey 2002 Prekes Zenklag/ra racionalus rinkinys fizini emocini,
estetini ir funkciniy element, kurie yra glaudZiai susij bei
tenkina vartotaj poreikius, iSskiriaimores produkd iS Kkity
produkty ir sukuria papildom finansin turta imonei.

Kotler, Amstrong, 2003 Prekes Zenklas- tai preks pavadinimas,asoka, Zzenklas
Wong simbolis, dizainas arba jderinys, skirti atpazinti vieno pardge
ar ju grupes siilomoms prekkms arba paslaugoms ir atskirti joms
nuo konkurent prekiy bei paslaug.

De Chernatony 2006 Prekes Zenklasyra funkcinip ir emociniy element,
tenkinartiy vartotop poreikius, rinkinys, glaudziai susietas ssu
imores kultira.
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1lenteks ksinys

Building brands 2008 Prekés Zenklas — tai vardas, Zenklas ar simbolis
naudojamas identifikuoti pardge prekes ar paslaugas ir atskirti
joms nuo konkurentprekiy ar paslaug.
Kupryte, Zukauskas 2003 Prekes Zenklagra ne vien raSytinis ar simbolinis uzrasgs -
tai kompleksinisjvairiy elemeng (fiziniy, emociniy, estetini,
simboliniy ir pan.) junginys, formuojantis sayit suvokimy
vartotojo galvoje bei suteikiantis jam papildprert.

Saltinis: sukurta autés

Dauguma autoui sutinka, kad prels Zenklas éra tik tai vardas, simbolis ar Zenklas,
suteiktas tam tikroms prékns, norint sustiprinti ir palengvintiyjatpazininma vartotojams. Aaker,
Alelignait, Urbanskien, Grundey, de Chernatony, KuptytZukauskas pabtia, kad tinkamai
valdomas preds Zenklas turi ne tik racionalius privalumus, betsukuria emocin ry§ su
vartotojais, o tai yra ygasvarbu, kai konkurentprelkés yra labai panaSios ir tenkina vienodus
poreikius. Emocinis preis Zenklo aspektas pastaruoju metu atlieka lababgswaidmen palaikant
santykius su vartotojais.

ISanalizavusijvairiy autoriy prekes Zenklo apibizimus galima daryti iSvada, kaarekés
Zenklas— tai fiziniy, estetinig, racionali ir emociniy element derinys, iSskiriantis gamintojo
prekes ar paslaugas nuo konkuueptekiy ar paslaug, duodantis tam tilsr pazada vartotojams,
sukuriantis emociiry§ su jais, bei formuojantis sayisuvokiny vartotojo galvoje.

Prelkes Zenklas yra kuriamas atsizvelgiargrekes unikalum ir iSskirtines savybes, kurios
yra ypa& svarbios vartotojams. Prik Zenklas sukuria &popiamy (fiziniy) ir neagiuopiamy
(emociniy) savybi; rinkinj, kuris leidZia vartotojui identifikuoti prek Sitie agiuopiami ir
neagiuopiami elementai sudaro komplakskuris yra valdomas rinkodaros komunikacijos
priemorémis.

Prekés Zenklo komplekso strukita

Emociniai
elementai

/-\ A
Fiziniai Estetiniai

elementai Prekés elementai
Zenklas
o —
Funkciniai

elementai

Saltinis: sukurta autés pagal BIVAINIENE, L. (2006 Nr.1 (6)) Ekonomika ir vadyba: aktuadijio
perspektyvos, p. 43.

1 pav. Prekes Zenklo komplekso strukiira
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Fiziniamsprelkes zenklo elementams galima priskirti: prodyktaslaug, logotip, pakuot.

Emociniamsrekes Zenklo elementams galima priskirtikéstius, asociacijagsitikinimus,
pazadusjvaizd.

Estetiniamgrekes zenklo elementams galima priskirti: pakyalizaira, grafika, asmenyb.

Funkciniamsprekés zenklo elementams galima priskirisipareigojimus, preis mark,
prekes marks vard, imores kulfira, vizija, tapatybes.

Prekeés Zenklo funkcijos

Prelés zenklas atliekavairias funkcijas, suteikdamas atitinkamaud, imonei ir imonés
prekes vartotojui. Pagrindigs funkcijos, svarbios vartotojui ifmonei pateikiamos 1 ir 2

paveiksluose.

Prekeés zenklo funkcijos

S =

4 N\ 4 N\
VARTOTOJUI IMONEI
\ 2 \ 2
e Palengvina atrank e Skatina pardavimus, jei Zenklas rinkoje

pripazintas;

Palengvina naujprekiy iterpima i rinka;
Pailgina preks gyvavimo cikd;
Sustiprina émimo priemoni efektyvuna;
Sustiprina pirkju lojaluma imonei;
Suteikia prekei papildoawvert;
Palengvina rinkos segmentawm
Sukuria finansia naud, (turta).

e Uztikrina kokyk: ir sumazina

pirkimo rizika;

e Suteikia psichologin
pasitenkinin, simbolizuojant
atitinkamy status.

Saltinis: sukurta autés pagal URBANSKIEN, R.; ALELIUNAITE, D. (2000 Nr.5 (20)) Inzinerinekonomika, p.
41.

2 pav. Prekes zZenklo atliekamy funkcij y iSskyrimas vartotojui ir jimonei
L. Kupryte ir P. Zukauskas (2003) isskiria peskzenklo teikiama naudvairiems

rinkos dalyviams, ir apibendrintai apdiia kaip preks Zenklo funkcijas.

VARTOTOJUI PREKYBININKUI
e Sprendim supaprastinanti Komunikavimo funkcija;
funkcija; Gynybos funkcija;
e Garantijos arba Konkurenty pateikimoj rinka barjeras;

sumazinimo funkcija; Pozicionavimagrankis;

rizikog Prekés zenklo
funkcijos

Komunikavimo funkcija;
Suasmeninimo funkcija;
Pasitenkinim skatinanti funkci.

Finansires naudos funkcija;

Firmosjvaizdzio Kirimas;

Vartotojy lojalumo skatinimas;
Supaprastinimo funkcije

Saltinis: sukurta autés pagal KUPRYE, L.; ZUKAUSKAS, P. (2003 Nr.1 (32)) Inzinedrekonomika, p. 97-98.
3 pav. Prekes zenklo atliekamy funkcij y iSskyrimas vartotojui ir prekybininkui
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Prekes Zenklo funkcijos vartotojui:

e Sprendim supaprastinanti funkcija. Prekes Zenklas yra sgsair praktiSkas tioas
palengvini; vartotojui  isiminti tam tikro produkto charakteristikas
ir atitinkamai to produkto vardatpazinti kaip teikiamttam tikras naudas.

e Garantijos arba rizikos sumazinimo funkcija. Reekenklas yra tarsi sutartis tarp jo
savininko ir vartotojo. Prels Zenklas yra tarsi parasSas, nurodantis ilgalgamintojo
isipareigojim, iSlaikyti specifin ir pastow kokyheés lygi.

¢ Komunikavimo funkcija. Pre¥s Zenklo vard potencialus pirgjas suvokia kaip tam
tikra pranesSim, signah, Zyming specifii agiiuopiamy ir neagiuopiamy pozymiy
paket. Suasmeninimo funkcija. Prék Zenklas jgalina vartotojus pademonstruoti
originalumy, socialin iSskirtinumy, iSreiksti )3 asmenyb perkant ir naudojant vienar
kita produkt (renkantis viea ar kita preleés zenkd,).

e Pasitenkinim skatinanti funkcija. Tinkamai sukurti predkzenklai savo identifikavimo
politika patenkina naujai atsiradusius poreikiusaujomo, pokyiy, nuostabos,
stimuliavimo poreikius), teikia tam tikmalonum juos vartojatiajam.

Prekes Zenklo funkcijos gamintojui ir prekybininkui:

e Komunikavimo funkcija. Preds Zenklas gamintojui turi strategirreikSne, kadangi
igalina tiesiogiai komunikuoti su galutiniu vartaipj nepriklausomai nuo rinkos
tarpininku veiksm.

e Gynybos funkcija. Nuosavyh teigs (preks zenklo bei autoriniteisiu registravimas,
patentavimas gina prekes vamblo imitavimo ir klastojimo.

e Konkurent; patekimoj rinka barjerasStiprusprekés zenklas, sukes vartotoy lojaluma,
gali veikti kaip barjeras, kliudantis konkurentapadektij rinka.

e Pozicionavimarankis. Preks zenklas suteikia galimyglpozicionuoti savo produktam
tikroje konkurencigje aplinkoje, reklamos formomis palirant jo iSskirtinum ir
budingas savybes.

e Finansirs naudos funkcijaPrekés Zenklas — firmai vertingas turtas, nematerialus
kapitalas, atsirandantis kaip ankstestam reklamos ir émimo rezultatas.

e Firmos ivaizdzio kirimas. Stiprus preks Zenklas
padeda kurti ir formuoti ne tik produkto, bet imfiosivaizd.

e Vartotojy lojalumo skatinimasPrekes Zenklo dka gamintojas sutelkia istikimvartotojy
bari. Si vartotoj iStikimybé gamintojui yra tarsi tam tikra nuo konkurergpsauganti
garantija.

e Supaprastinimo funkcija. Naudojant pgskZenkd, supaprastinamas uzsakywykdymas ir
kontroliavimas.
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e Taigi prelkés zenklas, apilmlinamas funkciémis savylmis tiek vartotojo, tiek gamintojo
poziariu, yra organizacijai vertingas turtas, kuoeikia vystyti ir tvirtinti (L. Kuprye, P.
Zukauskas, 2003, p. 97-98).

Prekés zenklo asmenyb — tai vartotojp suvokimas apie prék zenkh, kuris yra
iSreiSkiamagvairiomis charakteristikomis, kurias tas ptskenklas tuty, jei bity Zmogumi. Siuo
atveju bandoma atsakyii klausima: i ka panaSus preék Zenklas? Vartotg) samorgje prekés
Zenklas turi charaktgr tam tikras intonacijas, atpafana elge$ (tyrimy agentiros ,Quans
Research” internetinis tinklapis, 2008).

Vienas i$ lady sustiprinti preks Zenklo unikalurp yra labiau akcentuoti emocines pigk
Zenklo vertybes, kurias vartotojai kartais vertiabiau uz funkcia naud. Vartotojai retai atlieka
kruop&ia prekés zenklo apzvalg tam, kad identifikuoti juo emocines vertybes. udajant preks
Zenklo kaip asmenyls metafog, vartotojams daug lengviaivertinti prekés Zenklo emocin
naudingum (Da Silva, 2006, p. 297).

Prelkes Zenklo emocis vertyles tai pat yra iSreiSkiamos per jo dizgipakuot, per kitas
marketingo priemones, tokias kaip: kaiparduotuw tipas ir pan. Téau reikia suprasti, kad apie
placiai vartojamus preki zenklus zmoés sudaro nuomenis to, kokie zmoés naudoja Siuos
prekiy zenklus, ir tai marketologams yra sunkiau kontiaiii.

Lygiai taip pat kaip ir Zma#s visi prekip Zenklai yra asmenys, taip yra todl, kad niisy
visuomerje svarbiausia yra asmerybPreks Zenklo asmengs koncepcija suteikia prék
Zenklui identiteq ir jvaizd, kurie sukuria patrauklum

Svarbu yra iSsiaiskinti kuo skiriasi pkekzenklo identitetas nuo prekzenklo asmenys.
Sios dvi gvokos rera visiSkai priesingos, &&u jos yra susijusios su iS essrskirtingais pofiriais.
Identitetas, kaipavoka, nurodo aplinkybes, faktus ir savybes, kusits parodomos kitiems. Tai
gali bati Salis, kultira, ras, religija ir t.t.

Komunikuojant identitetas parodo tkr vidini saws suvokima. Anot Kapferer tuiti

identitet reiSkia kuti tuo, kuo tu iS tikgju esi.

Kapferer apilidinaprekes Zenklo identitgtper identiteto prizr
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Siuntéjo paveilislas

Fizing i#vaizda Aameriiloumas
T S mtyhm ................... S .
Vattotojo atspindys WV artotojo savivatzdis
Gavéjo paveikslas

Saltinis: RAMJI, L. (2007) Brand identityipm (Kapferer)
4 pav. Prekés zenklo identiteto prizme

Pirmiausiai preks Zenklas turfizine iSvaizd;. Pirmasis Zingsnis kuriant prek Zzenkd, yra
jo fiziniy aspeki apibkzimas: kas jis yra,&jis daro, kaip jis atrodo.

Antrasis identiteto priz&s elementas — pré& zenkloasmeniSkumasomunikacija sukuria
prekes zenklo charakterTai bidas, kuriuo preés zZenklas ,kalba“ apie savo prekes ar paslaugas,
parodo tam tikf ZmogiSk asmenyb. Identiteto priznmdje asmeniSkumo bruozas yra vidinis Saltinis.

Daugylz matuojana veiksniy siejami su kuliriniu identiteto priznés elementuKultira —
tai visumire neagiuopiamy Zmoniy savybi, vertybu, like<iy, poziriy, netgi mystymo iSraisSka.
Prelkés zenklai turi savo kuita, kurioje gimsta preds. Prek néra tik kultiros atsto¥, ji taip pat
apima ir komunikacyj. Sia prasme kulta apima daugehertybiy, kurios suteikia preds Zenklui
ikvépimo. Kultara yra preks Zenklo branduolyje.

Prelkes Zenklas — tasantykiai Prelés Zenklas daznai uzima svarbiaugeta mainy procese.
Tai labiausiai atsispindi paslaugferoje bei mazmenis prekybogmonese. Sis bruoZas pafiia
elgesio Inda, kuris labiausiai sutapatinamas su peekenklu.Prekés Zenklas yra balsas, kuris turi
bati iSgirstas vartotojo, nes jis iSgyvena rinkojeltiendraujant. Siuo pafiu labai svarh vaidmer
turi imores marketingo kuitra, kuri yra sudedamojmonres kultiros dalis, pasireiSkianimores ir
vartotop santykiais.

Prelés zenklas — tavartotojo atspindysVartotojo atspindys neapi#ia tikslinés rinkos.
Vartotojas turi fati atspingtas taip, kaip jis ar ji nori matyti save, naudodantam tikg prelke.
Vartotojai vartoja preés Zenkh prekes, siekdami sukurti savo identitePrekiy Zenklai turi
kontroliuoti savo vartotojo atspind

Vartotojo savivaizdisPreks zenklas glaudziai sietinas su vartotojo saviva@guvokimu.
Vartotojas nokty, kad tuos bruozus, kuriais jis save ayglima, atspinétu pasirinkta prek bei jos
Zenklas. Vartotojo savivaizdis yra svarbus, aiSkinartotojo elgseq nes jie dazniausiai perka tas

prekes, kurios atitinka savivaizPrekes zenklo identiteto samprata ir jo Saltiniai, 2008)
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Prelés Zenklo asmenyls koncepcija apjungia savyje identitet jvaizd. Preks Zenklo

asmenyb turi savo Saknis ir identitete,¢iau yra stipriai fokusuotg@isorire aplinka. Prelkés zenklo

asmenybs paradigma skelbia: ,tapk tuo, kuo tu tuiitihy o ne ,buk kuo esi*.

J. Aaker (1997) sio aprasigti ir vertinti prekes Zenklo asmenypasitelkus penkias prék

Zenklo asmenyds dimensijas, kiekviena iS kuryra suskirstyta aspeki rinkin.

Sis preks Zenklo asmenyis apraSymo modelis naudojasi analogija su Zmogsasmybe.

Prekés Zenklo asmenyb
NuoSirdumas
Sujaudinimas
Kompetentingumas
Rafinuotumas

Grubumas

Saltinis AAKER, J. (1997) Prek Zenklo asmenyis dimensijos

5 pav. Prekes Zenklo asmenybs dimensijos
NuosSirdi preks zenklo asmenybpasireiSkia tokiomis savyinis kaip: SeimyniSkumas,
provincialumas, &iningumas, sveikata, meéigyvenimui;
Jaudinatiam prekés Zzenklui Mdingi: stilingumas, originalumas, unikalumas,
SiuolaikiSkumas, jaunystnepriklausomumas;
Kompetentingas prék zenklas pasizymi : patikimumu, protingumékmingumu,
lyderiavimu;
Rafinuoty prekes zenki galima apiladinti tokiomis savybmis kaip: patrauklumas,
Svelnumas, moteriSkumas;

Grubus preks Zenklas atspindi SiurkStammvyriSkung, vakarietiSkum.

Nuo kiekvieno asmenys elemento,y parinkimo ir suderinimo priklauso prek Zenklo

sekmeé rinkoje. Preks Zenklo asmenybyra glaudziai susijusi su vartotojo savivaizadiijvaizdZi,

nes su kuo save tapatina tam tikro segmento vgtpto charakterturi atspindti prekes zenklo

asmenyb.

Grundey (2002), teigimu pré& zZenklo asmenybformuojama parenkant vaydzenkh,

charaktet, pakuog.
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| 2 1. Preksvardas [~ - "7~ v
4. Preks pakuot 2. Preks Zenklas
\d
e Forma, dydis . e Logotipas
e Spalva > Prekes zenklo o Etiket
e Grafika asmenyhe e Zodziai
e Tekstas e Garsai
e MedZiaga e Kvapai
I e Pakuots forma
I ) e Dizainas
L S 3 Preks charakteris
——————— T

Saltinis:; GRUNDEY, D. (2002 Nr.57) Ekonomika, (.3
6 pav. Hipotetiniai prekés Zenklo asmenybs elementai

1. Preks vardas — daZnai simbolizuoja tai, ko siekieoré. Kuriant preks vard, reikia
atsizvelgtij tokius dalykus: ar produktas naugonnkoje; ar naujas produktas gaiitbparduodamas
tarptautirgje rinkoje; ar naujas produktas bus dalis esamekiplinijos; prekés zenklo tiesioginio
iregistravimo galimyeés.

Kotler (2000) teigimu, preds vardas turi atitikti kuo daugiau iSvardyriterijy:

e Lengvaijsimenamas, atpgtamas ir iStariamas;

e Paprastas, bet emocionalus;

¢ ReikSmingas, turintis tam tikreikSme

e Turi sukelti asociacijas apie produlgrup

¢ Kitomis kalbomis netuity neigiany reikSmiy

e Elitinis jvaizdis;

e Su pasikartojatiais garsais;

2. Preks Zenklas labai svarbus ne tik éhckad padeda vartotojams identifikuoti tam 4ikr
preke, bet ir toal, kad jis apilidina prek per vidines asociacijas. Jis gali sésits Zodziy, raidzi,
skatiy, produkto ar pakués formos, dizaino.

3. Preks charakteris geriausiai apitina preks asmenyb ir kultara. Daznai preks
charakterio prototipu pasirenkamas Zmogus arbairggs; turintis bdingy savybi ir stiliy. Taip
pat preks charaktgrpapildo arba formuoja jutiminiai prék pakuots elementai.

4. Prekés pakuat. Pirmiausiaimore turi suformuluoti pakueés koncepcy, kokia ji turty
buti ar kokios jos funkcijos konkretaus produkto agiu. Reikia nuspgsti, koks bus pakués
dydis, forma, koks bus paraSytas tekstas ir kiekoys. Skirtingi paku@és elementai turi i
suderinti tarpusavyje ir su kitais marketingo koeiglo elementais. (Grundey, 2002, p. 41)

Aukstai konkurencingoje aplinkoje tik nedaugelislpy zenkly gali ilgai uzimti rinkos

lyderio pozicijas. Kad tai pasiekti prekZenklams daznai yra suteikiamos tam tikros redssm
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asociacijos bei vaizdai, kurie suteikia jiems pamihos reikSms. Tokip priemoniy taikymas
padeda padidinti pardavimus ir uztikrina lojaluprekés zenklui.

Prekés zenklo vertyés

Prekiy Zenklai yra gana stips subjektai, kadangi jie derina savyje funkcinesnrocines
vertybes. Daugeligmoniy supranta, kad unikalios funkém preks Zenklo vertybs gali hiti
nukopijuotos konkurent kurie gali ne tik ji nukopijuoti, bet dar ir pdtolinti. Tam kad investicijos
1 prekes zenkd buty tinkamai valdomos, vadovai turi pelnyti vartatgpasitikéjima, kad imonés
prekes Zenklas turi funkcinpranasuny, ir siekti sukurti ypating vartotop palankuma emocirgms
prekes Zenklo vertybms (Rajagopal, 2006, p. 59).

Kiekvienas preks zenklas egzistuoja pagal tam dikschem, kurioje vadovas nurodo
pagrindines vertybes, kurias turi priimti organipae darbuotojai, ir kurios yra iSaiSkinamos
vartotojams, kui elgsena dargtaka vadovo sprendimams apie tai, kokiudh darbuotojai tusty
igyvendinti savo veikloje prék Zenklo deklaruojamas vertybes. Tokiadb preks Zenklas
atspindi dinamisk saveika tarp organizacijos veiksmir to, kaip vartotojai tuos veiksmus
interpretuoja. Toks rySys galiab traktuojamas kaip funkciniir emociniy vertybiy, kurios zada
suteikti unikalios patirties vartotojams, klasteris

Prelkes Zenklo 8kmé priklauso nuo harmonijos tarp kompanijos deklaauwj vertybiy ir to,
kaip vartotojai vertina tas vertybes. R¥ekenklo charakteristikos galiitb vertinamos per preils
zenklo trikamp (7 pav.)

Pazadta patirtis

Emocinis
vertingumas

Funkcinis vertingumas

Saltinis: de CHERNATONY, L. (2006) Frdirand vision to brand evaluation, p. 8.
7 pav. Prekes Zenklo trikampis

Kai kas nors renkasi prék Zenkd, jis IS pradzy racionaliai jvertina visas funkcines
vertybes, o paskui emocines. Sios funksiwvertyles glaudZiai persipina su emoémis. Preks
Zenklo pazadas yra duodamas vartotojams tam, kagajiti greitai jvertinti kaip preks zenklas

gali sustiprinti j patirt.
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Donavan, (2009) apitdina vertybes kaip — abstraéis ictjas, teigiamas arba neigiamas,
kurios réra susijusios su tam tikru objektu arba situadij&urios iSreiSkia Zzmogaussitikinimus
apie elgsenos tipus ir pageidautinus tikslus. Eunékns preks zZenklo vertybms galima priskirti;
patikimumy, patogum, paprastung emocirtm vertykems priskiriamas: draugiSkumas,
konservatyvumas, nepriklausongylorumas. Vienas pagrindiniu principu kbgra skiriama tiek
daug @mesio preks zenklo vertingumui yra tame, kad vartotojai reskarekiy Zzenklus
atsizvelgiang tai, ar preks zenklo vertybs atitinka j; gyvenimo lida , ir ar jos suteikia galimyp
patenkinti vartotaj poreikius.

Anot R. Kuvykaits ir J. Masinskieres (2004), vertybs — tai tam tikroje visuomeje
nusistoje isitikinimai, kuriais vadovaudamasis zmogus vertsavo ir kih zmoniy elgsen,
suformuoja savo bei visos visuongsrtikslus ir nukreipia savo gyveniniei elgsea viena ar kita
linkme. Vertyles daro didel itaka vartotoj elgsenai, gyvenimoddlui, poZziiriui i prekes ir preés
zenklus.

Tik tie prekiy zenklai, kuny jvaizdis grindziamas esmimis tiksliniy vartotojs vertykemis,
yra £kmingi ir populiafis. Patys svarbiausi prek zenklojvaizdzio elementai turi tti pagisti
vartotop vertykemis: individualios vertybs — atspindi Zmogaus asmenybjo asmeningyvening,
socialires vertyles — atspindi Zmogaus padvisuomersje.

Prelés zenklo vertybes galima suskirstiykieturias grupes:

e Bendrires —yra ladingos visoms panasioms péeks;

e Specifires — mdingos tik tam tikram vienam prék Zenklui ir padedain|s jam iSsiskirti

IS kity, specifires prekés zenklo savys turi kiti iSskirtinés ir sunkiai kopijuojamos;

e Apciuopiamos — jos yra susijusios su produkto panaompjjasimanoma iSmatoti iny

kokyb¢ gali bati apskatiuota pagalvairius rodiklius;

e Abstrakiios - susijusios su emociniu péskZzenklojvertinimu. Jas beveik p@anoma

iISmatuoti irjvertinti.

Nustatant preds zenklo vertybes reikia laikytis tam tikros sek8sarbiausia yra nustatyti
bendrines apjuopiamas vertybes, nes he prekes Zenklas negali egzistuoti. Kitame etape reikia
nustatyti tokias vertybes, kurios ¢l iSskirti prelés Zenkd iS konkurenj tarpo, Siame etape
ivertinama ar jos bus priimtos péjk ir ar jos atitinka preks zenklojvaizd.

Taip pat svarbu ir nustatyti tokias bendrines albstas vertybes, kurios yraadingos ir
konkurent; prekiy Zenklams.

Svarbiausia yra nustatyti specifines abstiak vertybes , kurios geriausiai padeda iSskirti
prekeés zZenkd iS konkureni tarpo (Scott Fuller, 2007).

D. Grundey (2002), iSskiria Siuos pagrindinius geekenklo vertyhj Saltinius:
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e Vartojimo patirtis — jei preés Zenklas suteikia geaptarnavim ilgai vartojant tam tikg
preke, ji vertinama, ja pasitikima, arba atvitkai;

e Asociacijos su tam tikru vartotoju: prekzenklas daznai sukuri@aizd Zmogaus, kuris
tariamai vartoja preids Zenkd;

e Tikéjimas veiksmingumu: kai kurie vartotojai turi slagirietan, kad hitent konkretus
prekes Zenklas jam pag atlikti kol§ nors veiksm ar darla. Farmacijos, kosmetikos ir
net aukstos technologijos pranggnsSie prietarai lemia vartotppasitenkinin;

e Prekes Zenklo iSvaizda — prék Zenklo dizainas gali labiau lemti vartatgasirinking
nei uzuomina apie kokyb

e Gamintojo vardas ir reputacija: pasteh kad stipraus prék zenklo suteikimas naujai
prekei ar jos linijai sukelia teigiamas vartai@sociacijas, pasitéima ja.

Amerikie¢iy mokslininkai R. Bemporad ir M. Baranowski (2008jgia, kad atsirandant vis
daugiau pasaulinio masto prekienkl;, siekiargiy tu paiu socialiniy ir aplinkosaugos vertyhj
todkl rinkos lyderiai prive¢iami atskirti savomorg, produktus ir paslaugas iS konkungmdrpo
perkrautoje rinkoje. Sioje situacijoje sena prekenkly identifikavimo paradigma, daZniausiai
akcentuojanti tik preds logotipo ir §ikio svarla tampa vis maziau taikytina. Rinkos lyderiai vis
dazniau taiko toki prekes Zenki, identifikavimo koncepcij, kuri suteikia praktini ir socialiniy
privalumy ir suteikia vartotojams autentiSkos bei prasmingatities.

Tam, kad uztikrinti efektywi viding komunikacip ir paskatinti visus organizacijos

darbuotojus dirbti vienoda kryptimi, prekzenklo piramié charakterizuoja prek Zenklo esm

PZ asmenyls

PZ
vertingu
PZ emocinis atlygis

PZ nauda

PZ savylss

Saltinis: de CHERNATONY, L. (2006) From brandiuis to brand evaluation, p. 226.
8 pav. Prekés Zenklo esm
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Prelkes Zenklo piramiéls logika yra tokia. Kai yra kuriamas naujas peekenklas yra
stengiamasi surasti neiSnaudotas spragas rinkaja,susitelkiama ties prikzenklo kiréju esmine
kompetencija, tam, kad sukurti fogrekes zZenkd, kuris ity palaikomas naujausitechnologiy,
kurios gali uztikrinti unikalias preis Zenklo savybes. T@u vartotojai yra maziau susigu preks
Zenklo savybmis, o daugiau domisi kokios naudos jieégafjauti iS akcentuojamprekes zenklo
savybi;. Laikui bégant vartotojaijgauna daugiau patirties su peéskzenklu, ir pradeda geriau
suprasti preés zenkd, ir suvokiama preds zenklo nauda pereina@mocin atlygi (pasitenkinim).
Jeigu emocinis pasitenkinimas yra teigianpartinamas jis transformuojasivertingum, kuri
vertina vartotojai. Vartotojai retai skiria daugikia informacijos, apie prels Zenkd,
interpretavimui. Tod prekés zenklo piramiéls virsinéje yra preks zenklo asmenys bruozai,
kurie asocijuojasi su pré& zenklo vertingumu. Naudojant reklamoje asmenf|dino zvaigzds,
atlikéjai, sportininkai, pan.), kuri atspindi prek Zzenklo bruoZus, vartotojai padaro iSvadas, kad
prekés Zenklas turi tokias pat vertybes kaip ir reklajpo@a asmenydf{De Chernatony, 1998, p.
181).

Kiekviena prek, atsirandanti rinkoje, palieka apie save tamatilgpidi — teigiamy ar
neigiany, jis atsiranda bet kokiu atveju, kai tik vartowjauzino apie naajpreke. SpontaniSkas
vartotop ispidZiy formavimas ne visada galiith palankusimonei, kartais vartotojai gali velgti
prekes privalumy, iSpasti trukumus, ar netgi sugalvoti naujus. Tinkamaldemas preés Zenklas
pieSingai, paryskina ir iSaiSkina visus p¥ekprivalumus, iSskiriaajiS begats panasi prekiy ar

paslaug.

1.2 Stipraus prekés zenklo Kirimo mechanizmas

Siomis dienomis tampa vis sunkiau parinkti tinkapnekés Zenklo valdymo metad Nauiji
produktai labai daznai patiria régsne, 0 ju reklamos kampanijos nepalieka ypatingpidZio
vartotoy mintyse. Paliekamaspadis, kad Sie produktai yra lengvai bet kuo paieenos preks, o
ne galingi preki zenklai. Pasak Hausler (2008), prekenklas yra vienas svarbiausiement
imoréems, kurios nori susikurti unikalimores jvaizd;, kurio pagalba iSsiskigtiS konkureni ir, tuo
paiu metu, ity pageidaujamos.

Kuriant ir vystant versl svarbu atkreipti émeg ne tik { pardavimy didinima, bet ir |
iSskirtiniy santykiy kiirima tarp vartotojo ir preés Zzenklo. Reikia maki ne tik pritraukti naujus
klientus, bet ir iSlaikyti esamus, padaryti juogal@is prelkés zenklui. Norint, kad vartotojai
prisiriSty prie tam tikro pre&s Zenklo reikia atkreipti@neg i vartotoj; emocijas, sukurti teigiamas
asociacijas su prék Zenklu, atitikti vartotaj poreikius, vertybes ir gyvenimaitla (Strannegard,
2004, p. 232).
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Zinoma, kad marketingas galiatb efektyvus tik tuo atvej, jei prelé atitinka rinkos
poreikius. AnalogiSka situacija yra ir su pngkienklais — jeigu preknegali patenkinti vartotojo, tai
bet koks, netgi pats geriausias pekenklas, sukurtas jai, pasmerktas Zlugti.

Ivairis autoriai analizuodami prek Zenklo krimo proces, iSskiria skirtingus &rimo
etapus, kuri vykdymas gali pagti imonei sukurti stipr prekes Zenkd, kuris gaés skmingai
konkuruoti rinkoje. Zemiau yra pateikiami kekutoriy stipraus prekés Zenklo liarimo modeliai

D. Jobber (2007) iSskiria septynis faktoriugiriuos reikia atsizvelgti kuriant prék zenks.

Prekés Zenklo kirimas
Kokybé
Pozicionavimas
Perpozicionavimas
Komunikacijos procesas
Patikimumas
llgalaiké perspektyva

Vidinis marketingas

Saltinis: JOBBER, D. (2007) Prekzenklo kirimo procesas
9 pav. Stipraus prekés zenklo Kirimas

Zenklo ir traktuojag kaip ,pagrindir naud”. Prekées Zenklas, kurio kokybneatitinka tiksligs
rinkos non ir poreikiy niekada negat uzimti didesa rinkos dal. Tyrimai patvirtina, kad
aukStesas kokylkes prekip zenklai turi didesg@ rinkos dal ir didesn pelninguma, nei j
konkurentai, nepasizymintys auksta prekr paslaug kokybe.

Pozicionavimagadeda iSsiaiskinti kokia vigefprekes Zenklas uzima tam tikroje rinkoje ir
vartotoy protuose. Stigis prekyy Zenklai turi aiSki, daZznai unikali pozicija tikslingje rinkoje.
Norima pozicija galima pasiekti per kelias priemones: gelzenklo vard, jvaizd, aptarnavimo
standartus, produkto garantijjas, pakuoir paskirstymo sistem Praktikoje 8kmingas
pozicionavimas yra pasiekiamas taikant@iemoni; kombinacijas.

Perpozicionavimdditinumas atsiranda tada, kai péskzenklas nori pakeisti savo pozicij
rinkoje tam, kad atitikt pasikeitusius vartotgj skonius. Perpozicionavimo daznai imamasi kai
tiksliné prekes zenklo rinka ima lesti arba madéti.

Komunikacijos procesaatlieka vier pagrindiny vaidmem prekés Zenklo kirimo procese.
Pozicionuojant prels Zenkd svarbiausia yra sukurti reikiama kligntsuvokimy apie j —
svarbiausia uzduotis sukuri aiSkiai apiis pozicija tikslinés rinkos protuose. Norint sustiprinti
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vartotopy suvokiny apie preks Zenkh naudojami visi skatinimo elementai. Pirmiausiaikisge

sukurti supratim apie preks zenkd, o po to pttoti jo asmenyb ir stiprinti suvokina.

Verslo strategai daznai kalba apie pirpmnanasung, kuri galima pasiekti kaimoré pirma

sukuria tam tikro produkto pré& Zenkd, kuris giliaujsitvirtina vartotoy protuose ir uzimama \4s

rinka, kol konkurentai neajo i rinka.

Kiekvienas preks zenklas reikalaujalgalaikiy investiciy. Vartotoy suvokimo, preks

zenklo zinugs, vartotoy lojalumo kirimas reikalauja laiko, tai reiSkia, kad vadogyhri investuoti

i prekes Zenkd, nebent ji siekt trumpalaikio pelningumo.

Galiausiai vadovyb turi uztikrinti, kad ne tik vartotojai, bet imonés darbuotojai suprast

prekes zenklo vewt ir pozicija, yp& tai svarly paslaug sektoriuje, kur pre¥s zenklo ved yra

kuriama per paslawgkurias gauna vartotojai, kokyb

Geriausiai ir iSsamiausiai prek Zenklo kKrimo koncepcija apraso Ghodeswar (2008),

pateikdamas preék Zenklo kKirimo modei.

Prekés Zenklo
pozicionavimas

BruoZai
Apciuopiamos
savyles
Neagiuopiamos
savyles

Nauda
Veikla

Produkto funkcijos

Prekés zenklo
komunikacija

e Reklamires
kampanijos
e Objektai
Renginiai
Svenes
Pasirodymai

)
)
)
e Vartotojai

Ij!

Prekés zenklo

rezultatai
MaZina  marketingo
iSlaidas
Didina prekyla
Pritraukia naujus
vartotojus: sukuria|
Zinomumy, ir
isitikinimus;

Sukuria lailg, tam, kad
buty galima atsakytii
konkurent; veiksmus.
Vartotoju
susizagjimas

J

Prekés Zenklo
valdymas
Kategorijos
iSplétimas
Preles
iSpletimas
Preles  Zenklo
komponend
identifikavimas
Sucttiniai prekiy
Zzenklai
Prelés
Sajungos
Socialinis
integravimas

zenklo

zenklo

Saltinis: GHODESWAR, M. (2008) Pre& Zenklo identitetokimas konkuruojatiose rinkose: konceptualus modelis,

p. 6.

10 pav. Stipraus prelés Zenklo Kirimas

Prelkes Zenklo pozicionavimas yra susijsu preks Zenklo suvokimo iimu vartotoj

protuose ir su isskirtinumo pasiekimu lyginant senkuruojariais prekiy zenklais. Pagrindine

prekes zenklo uzduotimi turiiiti — sukurti norina suvokimy tiksliniy vartotop protuose.

Gerai pozicionuojamas prék Zenklas uzima patraukleswieta vartotop mintyse, kuri yra

pasiekiama stipui asociaciy pagalba. Prals Zenklo identifikavimas turithi susifokusuotas ties

psichologires veres prickjimu produktui, paslaugai aimonei, tai galima pasiekti pasinaudojus

neagiuopiamos naudos, tokios kaip: emasrasociacijossitikinimai, vertylkes ir pan., pagalba.

Gelzjimas suteikti produktui emoagrreikSne, kuri baty svarbesé uz funkcirg nauda, gali

tapti preks Zenklo veis kirimo Saltiniu. Verés pazadas, kuri duodeore, turi atitikti Zmoniy ar
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kity kompanij;, kuriasimoré nori matyti kaip savo vartotojus, norus ir poraki Skmingas preks
zenklas siekia ptoti auksStos kokyés santykius, kur vartotojai j&ia isipareigojimy ir
priklausomyle preles zenklui, Sie jausmai gali net siekt aistros.\Ryekés zenklo pirmenyb— tai
emocini; vartotojy poreikiy rezultatas. Emocés asociacijos gali stipriai iSskirti prek zenkd iS
konkurenty tarpo vartotaj mintyse.

Stipriy prekes zenki, vert apima apiuopiamus ir neapuopiamus produkto ar paslaugos
faktorius. Prie neajpuopiamy faktoriy galima priskirti: “vartotojo jvaizd“® — asmenybs,
naudojaxiio tam tikm prekés Zenkd, tipas; ,vartojimojvaizdis® — situacij, kuriuose naudojamas
prekes Zenklas, tipas; asmerég) kurh atvaizduoja prels Zenklas, tipas — nuoSirdi, jaudinanti,
kompetentinga, grubi, t.t.; jausmas, kuri piekzenklas stengiasi sukelti vartotojuose —
prasmingumas, Siluma; santylsu vartotojais tipas gpareigojantys, kasdieniniai, sezoniniai.

Prelkes Zenklas turi sukurti vizij kaip jo tikslire auditorija turi suvokti prels Zenki.
Prelkés Zenklo pozicionavimas padeda nustatyti priorgatientifikuojant preki Zenklus, ir taip
parinkti tinkamas komunikavimo temas, kupagalba galima nustatyti komunikavimo objektus:
zinutes tipa, trokStama prekés zenklo iSskirtinura

IS&ikis su kuriuo kompanijai tenka susidurti kurianekiss Zenkd yra: tapti pastehai,
atpaZzstamai, pakeisti suvokimus, sustiprinti poi#is, sukurti gyh rySi su vartotojais. Prels
Zenklojvaizdis gali sukurti emocinr racionai; rysi tarp vartotojo ir kompanijos.

Pagrindiniai kanalai per kuriuos vyksta ptekzenklo ir vartotaj komunikavimo procesas
yra: reklama, tiesioginis pastas, pardayiskatinimas, sponsoriavimas, parama, vieSieji rySia
Internetas. Emoaij kurios pasiekia vartotgjSirdis ir protus, naudojimas reklamoje padeda suku
emocin tarpusavio rysi tarp kompanijos ir vartatoj

Batinai reikia pétoti ir taikyti ilgalaikiai integruotas komunikavion strategijas, kurios
parodo ir iSaiskina preék Zenklo vext tiksliniams vartotojams. Zingje turi bati nuosekliai
parodyta preés Zenklo ved, asmenyb ir kitos preks Zenklo identifikavimo dimensijos.

Mokslininkai nagrigja ivairias teorijasapie prelés zenklo teikiamg naudg. Ron (2007)
iSskiria tris svarbiausias, prékzenklo teikiamos naudos, kategorijas:

¢ Funkcire nauda — tikroji preés Zenklo nauda (pvz. mazas kaloringumas);

e Emocir nauda— nauda, kuria vartotojas j@a savo Sirdyje ir galvoje (pvz. jaiasi

liekni ir sveiki);

e Socialire nauda - nauda, kuria vartotojai patiria tik kdt@jant su kitais Zmamis

(pvz. lati sveiku zmogumi drauggrugzje).
Daugiausiai émesio autorius skiria emocinei naudai, kadangi yea labai svarbu

kiekvienam preks Zenklui.
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Tik keli prekiy Zenklai pasaulyje suggb transformuoti funkcia naud, i kazka tokio, ka
vartotojas supranta ir gali apdoroti emociskai, pagertia juos adaptuoti Siuos prekzenklus prie
savo kasdieninio gyvenimo, nuo tokio momento pedad nauji vartotojo ir preéls zenklo
santykiai. Tokias prelyi Zenkl; pavyzdziais gali #iti: Coca-Cola, Starbucks, Singapore Airlines,
Apple.

Ron teigimu, emocinauda — tai éra kazkas to, &vartotojas gali visiems parodyti, uztat ji
tiesiogiai veikia Sirdir prota. Kuriant emocig prekes Zenklo naugl vartotojams labiausiai sunku
padaryti taip, kad funkcinnauda pereit i kazka tokio, ka vartotojas gali patirti emociSkai. Nauda
niekada nepasieks vartotojo emociskai, jei ji nejans svarbi ir aktuali. Turint strategijas, kurios
yra aktualios vartotojams, ir nuolastant preks zenklo suteikt pazad, atsiranda galimybsusieti
vartotojus su preds zenklo teikiama emocine nauda.

Kai tam tikro preks Zenklo pirkimas arba vartojimas sukuria vartattggigiamas emaocijas,
tai reiSkia, kad preds Zenklas sukuria emoeimaud,. Tam, kad iSsiaiSkinti kokia emoeéimauda
asocijuojasi arba gali asocijuotis su piekzenklu, reikia istirti vartotojo jausmus.aKawia
vartotojai perkant arba vartojant péskzenk?

Labai daznai, egzistuoja glaudus rySys tarp endscin socialirts (saviraiSkos) naudos.
Pavyzdziui, jeigu jus vairuojate prabangutomobil, tai parodo, kad esateksningas, ir tuo pat
metu parodoijsy statug visuomesje.

Siuolaikinese aukstos konkurencijos rinkose, pazangios korjgsawis labiau orientuojasi
emocin prekes Zenklo identifikavim, tam, kad bty imanoma atskirti savo produktus nuo
konkurent; vartotoj protuose ir mintyse. Tai yra paaiSkinama tuo, &mdlaikinei vartotojai turi
daugyle pasirinkimo galimyhi, tatiau skiria vis maziau laiko produkipalyginimui, nes daugelis
prekiy zenkly tampa vis labiau panas pagal kokyb, kaimg ir paskirstym. Imonés norirtios
iSvengti, kad y prekiy Zenklai beveik niekuo nesiskirnuo konkurent prekiy Zenkl, turi pktoti
ilgalaiki emocin ry§ su savo klientais. Kai vartotojas {@a potrauk tam tikram preks Zenklui, jis
skiria maziau laiko konkuruojgny prekipy analizei, tokiu bdu imonei yra lengviau pelnyti
vartotop pasitikejima ir lojaluma (Kay, 2006, p. 758).

Priezastys nuo emoaigkiriasi tuo, kad priezastys sukuria iSvadas nedtitinai veiksm, o
emocijos dazniausiai sukuria veiksmumore gali stengtis, kad vartotojai &gy kuo daugiau
informacijos apie produkto savybesgital be emocinio vartotgjisitraukimo jie gali nesuteikti
reikiamos vels Sioms savydms. Svarbu suprasti skirtantarp to, k prekes zenklas suteikia
vartotojams logisku, funkciniu aspektu, ir t@, jis suteikia jiems nea@piopiamu emociés naudos
aspektu.

Priimant pirkimo sprendim vartotojai dazniausiai atsizvelgia iirloginius ir i emocinius

aspektus, tdau ju svarba sprendimui gali labai skirtis. Emocinistetojy poziiris i panasius
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produktus gali skirtis priklausomai nuo amziauspgsay lyties, kuliros, socialinio ir ekonominio
status, pan.

llgalaikiy santykyy su klientais pagrindas — emogsnnaudos, kugi suteikia vartotojams
imoreg, supratimas. Emocinnauda leidzia vartotojui pasakyti apie save kagkro, kas yra
pasiekiama naudojant tam tikrprekes Zenkh. Sie privalumai sukuria emoginry§ tarp
prekés/paslaugos ir vartotojo. Emocinis rysis sukuriaitiiejima ir skatina vartotaj lojaluma. Sio
rySio deka akcininkai, klientai ir darbuotojai bus maziaokt atsisakyti tam tikro preds zenklo,
nes jie zinos, kad gali pasitik juo. Galiausiai toks rySis gali pétdl iSlaikyti ir netgi padidinti
uzimamos rinko dal (Papadatos, 2006, p. 384).

Daugyle mokslininky, kurie domisi emocij tema, teigia, kad iki Siol éma sudarytas
galutinis emocij srasas. Siuo metgalima susk&iuoti daugiau kaip 500 emocinesidenas.
Kalbant tarpusavyje Zmeés ne retai naudoja pai Zzod skirtingiems iSgyvenimams isreiksti. Tuo
paiu metu, § paia emocip galima apildinti skirtingais ZodZiais. Toliau pateikiama kefiutoriy
emociy klasifikacija, kuri yra nurodoma praktéis psichologijos enciklopedijoje (2009).

K. Izardo emocij klasifikacija K. lzardas iSskiria 10 fundamentakmocijy: dziaugsmas,
nuostaba, tidesys, pyktis, pasibjatgjimas, neapykanta, nelain+ kartios, gda, susidorgimas,
kalte. Visos kitos emocijos, autoriaus teigimu, susidaliu fundamentaliu emodijpagrindu.

N. Groto emoci} klasifikacija. Pagal & klasifikacipa emocijos yra skirstomos grupes,
atsizvelgiani dvi busenas: pesimizanr optimizma.

Pesimizmas ir optimizmas yra charakterizuojamizatdpiantj tai, kokie jausmai: malars
ar nemalons dominuoja Zmogaus gstymo sistemoje. Autoriaus teigimu, pesimigsinir
optimistines nuotaikos gali tik mazinti asmerggoveiklos energy. Pesimistai mazina savo veiklos
energija nuolaisivaizduojant savo atg¢iheigiamai, optimistai silpnina save tuo, kad |apasitiki
savimi ir iSorirg aplinka.

U. McDowelo emocdij klasifikacija: pyktis, pasibjautjimas, euforija, bairé, paklusnumas,
jautrumas, nuostaba. Autorius teigia, kad Sios @m®gra susijusios su Zzmogaus instinktais.

A. Leontjevo emogjj klasifikacig. Leontjevas pasié grupuoti emocijas pagal jkilmés
Saltinius:

e Emocijos, susijusios su Zzmogaus asmenpareikiy patenkininy — nepatenkining;

e Emocijos, kurios sukeliamos kaip tam tikro objekpaliginimo su asmenémis

normomis, taisykimis, isitikinimais rezultatas;

e Emocijos, kurios sukeliamos kaip tam tikro objekpaliginimo su visuomess

normomis, taisylmis, isitikinimais rezultatas;

e Emocijos, kurios atsiranda komunikuojant su ki@asoremis;

e Emocijos, atsirandaios pasibjauijimo pagrindu.
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B. Dodonovo emogjjklasifikacija:

e Emocijos susijusios su noru pickitiems Zmorsms;

e Komunikacires emocijos sukeliamos bendraujant;

e Emocijos susijusios su sg/suvokimo poreikiu;

e Emocijos susijusios su veiklogksningumu;

¢ Emocijos susijusios su pavojingomis situacijomagikiu rizikuoti;

¢ Romantirts emocijos, naujovisiekimas;

¢ Emocijos sukeliamos pazinimo;

e [Estetirts emocijos Susijusios su grozio suvokimu;

e Hedonistires emocijos susijusios su malongnmpatoguny, komforto poreikiu;

e Emocijos susijusios su interesu kaupti, kolekcidhuo

Apibendrintai galima teigti, kad visas emocijasimal suskirstytij neigiamas, rodatas
nepasitenkinirg, ir teigiamas, rodafias pasitenkiniry, malonius jausmus. Taip pat yra kalbama ir
apie neutralias emocijas, kurios parodo abejingum

Neigiamas emocijas zmés iSreiSkia nepasitenkinimo savimi ir supi&as aplinkos
pavidalu, o taip pat pyko ir baimes forma. Teigiamas emocijas mes game dziaugsmo,
pasitenkinimo savimi forma. Teigiamos ir neigianeysocijos visada yra charakterizuojamos tam
tikru intensyvumu. Daznai emocijos yra padalinamees, kurios didina protinr fiziny dark, ir
tas, kurios mazina darbo nasurRealiame gyvenime emocijos daznai persipina tayyje, todl
iSskirti jose kok nors dominuojamtkomponenyt yra labai sunku, Siuo atveju yra kalbama apie
miSrias emocijas (Freling, 2005, p. 411).

Visas emocijas taip pat galima padalingirmines (Zemiausios) ir antrines (atilksisios).
Emocijos, kurios yra sukeliamos socialiniu, menjriwasiniu pagrindu yra vadinamos jausmais.
Prie ju galima priskirti moralinius jausmus: patriotizmagaugyst, istikimybé Seimai ir pan.;
intelektualinius jausmus: pazinimo dzZiaugsmas¢krag; patyrimas; estetinius jausmus, kurie yra
sukeliami meno &riniy, gamtos, grozio. Taip pat egzistuoja jausmai,e&kyra susi su nisy saws
vertinimu: szing, géda, kalé, apgailestavimas.

Bazines emocijos (interesas, dziaugsmas, nuostaba, riglpyktis, pasibjaujimas, baing,
géda ir kale) sukeliajvairius vidinius iSgyvenimus ir skirtingus iSorisiwlemonstravimus. Jie gali
saveikauti tarpusavyje, stiprinti ar silpninti vienddta, Sios gveikos rezultatas — emogij
kompleks; formavimas (Mattila, 1999, p. 304).

Emocijas galima lengvai iSreikSti mimikos pagallvalangvai atpazinti iS nuotraukir

pieSiny, nepaisant reikSmimgskirtumy tarp Zmoni, tradicijy ir skirtingy kultary.
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Anot R. Bakanausko (2006),usy elgsen didele dalimijtakoja emocijos - mei| baine,
pyktis, pavydas, vieniSumas ir gailestis. Netkslis daznai renkaés emociskai. Visiems yra tek
pajusti emocia motyvacip. Mes kartais lankogs parduotu¥se, kad atsikratytume nuobodulio.

Daugumai pirkju labai svarbi produkto emocinvert. Perkant ar gaunant dowan
pavyzdZziui, ne pinigié kaina nusako dovanos vgrbet tos emocijos, kuriog jydi.

Tai zinodami specialistai bando sukurti emocijasurjomis susijusi gamini ar paslaug
rysius - strategy, kuri vadinama susiejimu. Su ja per emocijas galistimuliuoti specifinio
produkto nog.

1.3 Teoriniai prekés zenklo vertingumo vartotojui aspektai

Kaip jau buvo miata, Siuolaikirtje rinkoje jau nebepakanka tiesiog geirekiy arba
paslaug tam, kad uzkariauti naujas rinkas arba tiesiogik$tti esamas. Emocénprekiy pus
ir ju paskirstymo sistema yra esminis skiriamasis pogytauip galutinio vartotaj pasirinkimo
ir kainos, kurj jie pasiruo8 sumolkéti. Emocionalumas pasireiSkia tuo, kaip prekzenklas
pritraukia ir sudomina vartotojus emagijr jausmy lygyje, kaipieinai zmony gyvenimus ir
sudaro gil, ilgalaiki rys.

Emocinis preks Zenklo identifikavimas charakterizuojamas visiSkauju poZiriu i
identifikavima — prekés zenklas pradeda ,veikti“ per p&sta emocirg prievart, manipuliuojant
prekes zenklo vertybmis, ir nauy vertybu, iSskiriartiy prekes zenkd nuo konkurent, karimu.

Anot M. Gobe (2001) pagrindinis tokio pa#io privalumas ir pasgptas tikslas yra nauwj
gyvenimo vertybi karimas, kurias galima perkelii naup, visiSkai kontroliuojam ir valdons,
gyvenimo lmda, kur vartotojui diktuoja preés Zenklas. Preds Zenklas yra formuojamas ne
uztarnautos reputacijos, o emociniu pagrindu, kwkgs Zenklas yra suvokiamas kaip visiSkai
skirtingas nuo konkurent | prekés Zenklo kiréjo uzduot jeina: emociSkai geidZziamos tendencijos,
galin¢ios sukurti arba papildyti naujas emocijas vajiptergeje, iSsiaiSkinimas. Kitas Zingsnis tai
emocijos pavertimas ,naujuoju produkt(emocinis preky zenklo identifikavimas), kuriggaus
principini iSskirtinuny nuo konkurent vartotop samorgje, &l savo isskirtinumo, kuris yra labai
aktualus tikslinei auditorijai.

Sios dienos preids Zenklas — tai integruotas produktas, apjungiasaysje daugyb kiréjo
Ziniy ir sugelkjimy, imituojantis Draug, Meilg. Jo tikslas — priversti vartotppatiketi ir atiduoti
.prekés zenklui - draugui” ir Sird ir savo pinigigs lojaluny (reklamos teorijos ir praktikos
elektroninis zurnalas).

Kiekviena prek rinkoje susiduria su konkuruojéiomis prekmis, kurios daznai ima
beveik tapaios, panasios arba geri pakaitalai. Bjuklake<iy atitikimas ar virSijimas yra sunkus

uzdavinys, ypa kai skoniai ir vertyhi supratimas, kuris taikomas tos¢jms paskirties preims,
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nuolat kinta. Tik imores, kurios sugebavykdyti Siuos reikalavimus, gali téis iSsaugoti ir
padidinti sau iStikimp potencialy pirkéju ar paslaug gawju skatiy.

Kiekviena imore, siekdama iSsikovoti pasitifma ir palankum savo prekms, priversta
kurti ir iSsaugotiy skirlamuosius pozymiugvaizd ar reputacy. Tik tuomet § ar jos prekes galima
atskirti tarp kity konkurenti. Taigi, tuo pat metuiiiina pateikti mechaniza kaip susieti preki
tiekéja su vertingais gamybiniais aktyvais — pasgiiiku ir reputacijalmonés dazniausiai to siekia
pasinaudodamos tutiiu skiriamaja galia firmos vardu ir vienu ar keliais prakgenklais.

D. Travis (2000) teigimu, pagrindinislanés raktas — Zmoni emociniy poreikiy ir
troSkimy supratimas. Emocinis prék Zenklo identifikavimas papina priemones ir metodika
kaip sujungti produktus ir vartotojus emoginibadu. Jis susifokusuoja ant labiausiai
pritraukiartiy démeg zmogaus charakterisiik ant troSkimo pralenkti materialinr patirti

emociri pasitenkinina.

Norint iSvengti kaim karo, kui salygoja plataus vartojimo preék, kertiancios nuo
stipraus jvaizdzio stokos,imonés turi platinti zinutes apie savo produktus. Emain
elementais suteikia prék zenklams pagrirdir ,kura“ (angl. fuel) ateities verslo strategijoms

— vartotoj varomoms strategijoms.

Emocinis preks Zenkl identifikavimas tarsi vamzdis, sujungiantis pasreje
zmones ir kompanijas, giliu emociskuidu. Teising emocip formavimas — tai didziausia
investicija i1 prekes zenkd. Tai pazadas, kutu duodi vartotojams, leidziant jiems:gautis preks

Zenklo pasauliu.

Cheverton, (2005) teigimu, viena iS gero pekenklo stipryhj yra tame, kad jis atlieka
visa savo darb vartotojo galvoje. Emocinprekes Zenklo jkrova“, tai tarsi iSsiust Zinwiu, ir ju

inimams ir poreikiams, kompleksas. Sis rySsipeiskia per sveika tarp
vartotojo ir preks zenklo.

2 lented
Prekiy zenklai ir did ¢janti emociné jkrova
Emocineé jkrova Pagrindinis vartotojo klausimas Prekés Zenklo vaidmuo
Socialirg iSraiSka Ar kas nors mane mygluz tai, kad aS myli ISskirtinumo palengvinimas
§i prekes Zenkd?
Pasitenkinimas ar dziaugsmas nuo Ar man tai patiks? Aukstesés kainos nustatymas
naudojimo
Pazaddvykdymas naudojant PZ Ar jis atitiks marukésius? [taka pasirinkimui

AutentiSkumo garantija Ar tai tikras dalykas? Piakimo palengvinimas

Saltinis: CHEVERTON, P. (2006) Understanding Branu40.
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Prekes Zenklas kaip autentiSkumo garantigiuo aspekt prekes Zenklas padeda vartotojui
buti isitikinusiam, kad jis turi tikrai gera, vertinamautentiSka daikf ir kad jo padarytas
pasirinkimas buvo teisingas.

Prekes Zenklas kaip pazadivykdymo garantija Jei preks Zenklas duoda pazada, kad
naudojantjj bus pasiekti tam tikri rezultatai ar tam tikra dautai jis privalgvykdyti savo pazad
Daznai tokiuirodymu gali lati prekés zenklo ilgaamziSkumas. Kuo aukstegneleés zenklo kaina
ir kuo didesi pirkimo rizika, tuo svarbesnis prikzenklo pazadas.

Prekes Zenklo naudojimas kaip pasitenkinimo ar dziaug&atinis. Vienas iS geriausi
pavyzdzi kaip preks Zenklas gali suteikti pasitenkimrimtai etike¢ ant vyno butelio. Tiesiog
pamatan gerai zinoma etiketu preks zenklu, apie kgrmes gerai galvojam, uztikrina mus, kad
vyno skonis ir kokyb bus geri.

Prekes Zenklas kaip sociakniSraiSka Tam tikri prekia Zenklai visada buvo labai svas
tiems, kurie nafjo parodyti kitiems kas jie yra, per savo pirkimidaujojo Jaguar vairavimas,
Barbour Svarko &v¢jimas ir pan., duoda mums zinapie labaiskirtini vartotop. Taigi ar stipria
motyvacip suteikia iSskirtinumo troskimas?

Jeigu nuo tam tikr prekes Zenkiy nuimti vardus ir pvz., vietoj Jaguar parasyti Fardvietoj
Barbour — Mango, daug pijq labai greitai pakeis savo lojalamPrekiy Zenklai, kurie padeda
vartotojams sukurti sociakniSraiSky, yra glaudziai susjj su vartotop pasitikejimu savimi. Kai
kuriems preki Zenkly etikets padeda iSreiksti kietiems kas jie tokie, o kidindo tokiu kdu
isitvirtinti trokStamame visuomes sluoksnyje.

Prelkes Zenklas gali suteikti svatbireikSne vartotojams irimonei kai jis yra gerai
atpaistamas ir sukuria teigiamas asociacijas vanotggmoreje. Si reikdné daZnai yra
apibadinama kaip preds zenklo vertingumas.

Dazniausiaiprekes Zenklo vertingumagra apibéziamas kaip nedpmopiamas dalykas
(turtas), kuris priklauso nuo vartotoasociaciy. I prekés Zzenklo vertingumpgalima zvelgti IS trig
perspektyu:

e Finansire — vienas iS tdy jvertinti prekés Zenklo vertingum tai nustatyti aukStegnnei
iprast; produkt;, kaim. Pavyzdziui, jeigu vartotojas yra pasirgedmoléti 100 doleriy
daugiau uz batus, kurie pazenklinti atitinkamu psekenklu, negu uz nepazenklintus
batus, tai toks kainos skirtumas parodo kiek vgamyra preks Zenklas. Té@au vertinant
prekés Zenkd tokiu badu, reikia atsizvelgti i iSlaidas, kurios yra susijusios su prek
zenklo populiarinimu.

e Prekes Zenklo iSpitimas — skmingas preks Zenklas galiiiti naudojamas kaip platforma
tolesniam preés Zenklo iSpdtimui. Preks Zenklo iSpitimo nauda daro poveikSplésto
prekes zenklo isimmoninimui, nereikia skirti papildom ¢Sy populiarinimui, o
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vartotojams iSgistas preks Zenklas padeda sumazinti apsisprendimo aizBe to,
atitinkamas preds zenklo iSpitimas gali padidinti pagrindinio pré& zenklo ves.

¢ Vartotojy perspektyva — stiprus prek Zenklas didina vartotpjpoziirio stiprumy i tam

tikra prelkés zenkd. Poziirio stiprumas yra kuriamas vartotojams nuolat ,baognt” su
prekés Zenklu. Vartotaj patirties svarba numato kad, tam tikro gekenklo iSmginimas
yra daug efektingesnis, negu bet kuri reklamayatip preks Zenklo krimo pradzioje.
Vartotojy prekes Zenklojsismoninimas ir asociacijos, siejamos su peekenklu, padeda
suprasti preés zenklo kokyb, reikSmingas savybes, lojalanprekés zenklui. (Chen,
2001, p. 441 - 446).

Vartotojai negsta preki Zenklus, kadangi jie 8o vartotojams papilom verk, kuri yra
neatsiejama nuo p@& produkto arba paslaugos. Kartas Sita &végmpa pagrindine vartotpj
motyvacija pirkti tam tikg produk#.

Vartotojai veikia labai tikslingai kai jie siekiaam tikros empirids, emocigs,
psichologires, asmeniés ir visuomenias geros, lygiai taip pat kaip ir siekiant materialirntiksly.
Prekiy Zenklai, kurie turi papildom vert vartotojui, dazniausiai naudojami tokiems tikslams
pasiekti.

Prekiy zenklai rra zmogiskosios idybés, jie neturi asmeninio gyvenimo, jie gyvena tik
vartotoy ssmorgje ir dazniausiai naudojami kaip prientsrtam tikriems tikslams pasiekti.

Siuolaikinai preks Zenklo vertingumo vartotojui vertinimo metodaa yrealizuojami per

kelis etapus, kurie padeda sukurti stipreles zenkd,.

Prelés Zenklo Atitinkamos Teigiamos Santyki tarp
individualumo »| prekés zenklo > reakcijosi »| prekes zenklo ir
karimas reikSmes prekes zenkd vartotojo

karimas formavima: karimas

Saltinis: GHODESWAR, M. (2008) Prék zenklo identitetoicimas konkuruojatiose rinkose: konceptualus modelis,
p. 11.

11 pav. Prelés zenklo vertingumo vartotojui formavimas

Pagal $§ model, stipraus preds zenklo Krimas susideda iS kelietap, 1S kuriy kiekvienas
priklauso nuo &mingo, prie$ tai¢jusio, etapo realizavimo. Pirmajame etape — vagdoto
identifikuoja preks Zenkd, o taip pat sukuria savo pasoreje tam tikras asociacijas apie pésk
Zenkh. Antrame etape — vartotojas suvokia geekenklo esmper agiuopiamy ir neagiuopiamy
asociaciyy su preks zenki ry§. Tretiame etape - yra formuojamam tam tikra vaript@akcip |
prekes Zenklo identifikavim ir reikSme. Ketvirtame etape — Si reakcijaransformuojasi stipn,
aktyw, lojaly vartotoj; poziiri i prekes zenkd.

Keturi aukg€iau iSvardyti etapai apjungia savyje keturis pagnius klausimus, kuriuos
vartotojai uzduoda sau apie tam {dilpreles zenkd. (1) Kas jis? (preds zenklo identifikavimas).
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(2) Kokia preks Zenklo prasg? (3) Ka aS jadiu Siam preks Zenklui, arba &« as galvoj apie
prekes zenky? (4) Kokios asociacijos sieja mane su psekenklu, ir koksy stiprumas?

Stipraus preés zenklo, sukuriano papildony vert vartotojui, Kirimas suteikigmonei tam
tikrus privalumus. Pirmiausiai tai didina vartatofojaluma, tokiy badu preks Zenklas tampa
maziau jautrus konkuremtatzvilgiu, didina kompanijos pelningumsukuria galimybes didinti
kaing, stiprina rySius tarp vartotojo ir kompanijos, gtk daugiau galimykhi marketingo
komunikacijoms.

Prelkes Zenklo vertingumy kuri suvokia vartotojas, galima paaiskinti tokia schem

Bendras preds Bendros vartotojo Vartotojo suvokiamas
zenklo vertingumas| sanaudos 3 prekés zenklo
vartotojui u vertingumas
Paslaugos vertingumas Piniginés sinaudos

Personalo vertinguma

4

Laiko ssnaudos

Aptarnavimo Energijos gsnaudos
vertingumas

Kompanijosjvaizdzio Emocires sinaudos
vertingumas

Saltinis: RAZUMOVSKAJA, A. (2007) Paslaygertingumo formavimas ir pardavipypatumai
12 pav. Vartotojo suvokiamas preks zenklo vertingumas

Trumpai apibendrinant teogrdali galima daryti iSvadas, kad pkskzenklas — tai fizimi,
esteting, racionali; ir emociniy elemeni derinys, iSskiriantis gamintojo prekes ar paslaugao
konkurent; prekiy ar paslaug, duodantis tam tilsrpazada vartotojams, sukuriantis emoecy$ su
jais, bei formuojantis sawvitsuvokimy vartotojo galvoje. Jis susideda iS tpkismini dalyky kaip:
prekes zenklo vertybs, asmenyly identitetas, asociacijogjaizdis ir t.t.

Anot Kuvykaits (2001), daugelis Zinamprekes Zenkl; yra nuo 25 iki 100 proceunt
brangesni neiy ekvivalentai nezinomais vardais. Yigpirma zinomi prekji Zenklai garantuoja
funkcine prekes kokyle, pavyzdziui, ilgaamziSkumir patikimuma. Minétos savybs gali hiti
iISmatuojamos, kartu vartotojui jos teikia racioaaaud,. Tafiau Siuolaikinius vartotojus stimuliuoja
ne vien tik racionalus poreikiai. Mazdaug nuo 1996y vartotojai pradjo reikalauti tokiy prekiy,

kurios ne tik tenkint pagrindiniusy poreikius, bet ir kelt teigiamas asociacija. Emociniai veiksniai
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gali prickti prekes Zenklui veis. Patys vartotojai emociniveiksniy daZznai nevertina kaip pirkimo
sprendimuitakos turidiy veiksniy, tatiau jie lemia net daugiau nei funkcines prekes basy

Maslow poreikiy piramide aiSkina, kad zmaniporeikiai prasideda nuo zemiskiausi
fiziologiniy maisto, @rimo, Silumos, pasta@g poreiki. Kai Sie poreikiai patenkinami, labiau
iSrySkéja psichologiniai ir emociniai poreikiai. Lygiaiifapat yra su preli Zenklais: prek atlieka
tam tikrm funkcija, o preks zenklo vardas, pakuptremimas, iSreiSkiantys pré& zenklojvaizd ir
personaly, skatina vartot patikéti, kad vartojamas prék zenklas sako kazkkitiems apie jo
vartotop. Tokiu bidu preks Zenklas poreikius pavga socialiniujvaizdziu.

Prelkes Zenklo nauglvartotojui apiladina Sios preés Zenklo funkcijos:

¢ Prekes Zenklas iSskiria prelir daro p lengviau atpaitama;

¢ Prekes Zenklas garantuoja atitinkarkokybes, kiekyles ir pasitenkinimo laipgn

e Prelés Zenklas teikia saviraiSkos galimybes.

Kuriant ir vystant versl svarbu atkreipti émeg ne tik { pardavimy didinima, bet ir{
iSskirtiniu santykiy kiirima tarp vartotojo ir preés Zenklo. Reikia maki ne tik pritraukti naujus
klientus, bet ir iSlaikyti esamus, padaryti juogal@is prelkés zenklui. Norint, kad vartotojai
prisiriSty prie tam tikro preés zZenklo reikia atkreiptid@mesg i vartotop emocijas, sukurti teigiamas
asociacijas su prek Zenklu, atitikti vartotaj poreikius, vertybes ir gyvenimait ( Saltiel, 2009).

Prelkes Zenklo teikiama nauda skirstorpa funkcirg - tikroji prekés Zenklo nauda (pvz.
mazas kaloringumas); emog¢ir nauda, kuria vartotojas jda savo Sirdyje ir galvoje (pvz. j&iasi
liekni ir sveiki); sociali@ — nauda, kuria vartotojai patiria tik kontaktudjesu kitais zmoémis
(pvz. kati sveiku Zmogumi drauggrupeje).

Emocire nauda — tai éra kazkas to, & vartotojas gali visiems parodyti, uztat ji tieseg
veikia Sird ir prota. Kuriant emocin prekés zenklo naugl vartotojams labiausiai sunku padaryti
taip, kad funkcig nauda pereitj kazky tokio, ka vartotojas gali patirti emocisSkai. Nauda niekada
nepasieks vartotojo emociskai, jei ji nebus jamrlsvar aktuali. Turint strategijas, kurios yra
aktualios vartotojams, ir nuolagsiant preks Zenklo suteikt pazad, atsiranda galimyb susieti
vartotojus su preds zenklo teikiama emocine nauda.

Emocire vartotop reakcijaj prekés zZenkd yra susijusi s bendrumo jausmu, kuri sukelia
prekes Zenklas. Sitie jausmai, pagal savo prigingali biti kuklas, stipfis, pozitydiis arba
negatyvis. Dazniausiai yra iSskiriami SeSis jauwstipai, kurie yra susi su preks Zenklo
vertingumo kirimu. Pirmieji trys yra labiau empiriniai ir greit&intantys, kiti trys yra labiau
asmeniniai ir ilgai trunkantys.

Silti santykiai. Prekés Zenklas sukuria vartotojams rangp sentimentalumo, Silumos ir

meilés jausmus.
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Linksmylgs. Prekés Zenklas sukelia vartotojams optimizmo, dziaugsimdinksmybés
jausmus.

Dziaugsmas.vartotojams yra perduodama piekenklo energija, isitikinimai, kad jadia
kaZzky ypatingo.

Saugumas.Prekés Zenklas formuoja saugumo, komforto, pagjtiko savimi jausmus,
paSalina nerimir susifipinima.

Socialinis pritarimas Vartotojai jadiasi pozityviai @l to, kad kiti Zmo#gs teigiamai vertina
tam tikrus preki Zenklus, kuriuos naudoja vartotojas (vartotojainmakad aplinkiniai teigiamai
vertina jy iSvaizdy arba elge$. Socialinis pritarimas yra galimas tik tada, ki pripazsta, kad irgi
naudojasi tuo pau prekes zenklu, arba kai pats produktas gali charaktetizartotojus.

Savigarba.Prelés zenklas suteikia vartotojams galimylperiau apie save galvoti, suteikia
pasididziavimo, pasitenkinimo ir savirealizacijasigmus.

Prelkes Zenklas gali suteikti svarbireikSne vartotojams irimonei, kai jis yra gerai
atpaistamas ir sukuria teigiamas asociacijas vamotggmoreje. Si reikdné daZnai yra
apibadinama kaip preds zenklo vertingumas.

Vartotojai nmegsta preki Zenklus, kadangi jie 8o vartotojams papilom verk, kuri yra
neatsiejama nuo p@ produkto arba paslaugos. Kartas Sita éveédmpa pagrindine vartoipj

motyvacija pirkti tam tikg produkh.
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2. VARTOTOJO EMOCIJ U RAISKOS PREKES ZENKLO VERTINGUME
MODELIO KURIMAS

Sios dalies tikslas yra: apzvelgti uzsienyje irtuimje atliktus darbus ir tyrimus prék
Zenklo vertingumo vartotojui formavimo tema; sukumiodel, pagal kur bus vykdomas tyrimas

rezultat; dalyje.

2.1. Prekes zenklo vertingumo vartotojui tyrimy analizé
Vartotojy emocijy analiz padeda prels zenklo kréjams ir marketologams geriau suvokti

labai svarki informacip: kaip vartotojai supranta, vertina ir bendrauja pekés zenklu. Pats
savaime, preds Zenklas éra agiuopiamas dalykas, tai kazkas tokia kartotojas gali pajusti,
patirti, ir uZz lg jis pasiruo8s daugiau maki. Jis grindZziamas prisiminimais, asociacijomis ir
siekiais — Siuos elementus galima aygiinti tik iS emocirs puss.

Tyrinéjant neiSreiSkiam verte, kurig vartotojai suteikia preds Zenklui, emocijos gali patl
imorems ir preks Zenklo kiréjams sukurti geresnes pkskzenklo valdymo strategijas, tam kad
buty suformuotas reikiamas suvokimas, iSlaikytas past@s, ir pasiekti uzsibzti tikslai.

Dauguma preés Zenklo vertingumo tyrim i Sia probleny Ziari iS dviejy perspektyy:
firmos perspektyvos ir vartotpj perspektyvos. Prék zenklo vertingumo tyrim iS vartotoj
perspektyvos metu, dazniausiai surenkami duomepigsvartoto mastyma apie tam tikro preds
Zenklo vertingum, paskui Sie duomenys yra naudojami nustatant teguitGuvokim, jausmus,
poziirius i tam tikm prekes Zenkh. Siy tyrimy metu, taip pat galiiii surenkami duomenys apie
atskleidziam pageidaujamvartotoy elges, naudojant savarankiskai surinktus ar faktiniukipiy
duomenis. Tokie duomenys yra naudojami nustatadétpre vert, kuria vartotojui suteikia preds
Zenklo vardas, nes vartotojai yisitikings, kad tik naudojant tam tikrprelkés Zenkd jis gaus
pasitenkinina.

Tyringjimai apie preks zenklo naudingumisS vartotoj ir imores perspektyvos duoda
vertingu Ziniy apiejvairius lmdus, kaip galima iSmatuoti prek zenklo vertingumy ir kaip jis turi
buti valdomas. Egzistuoja poreikis geriau supragii tyrp preks Zenklo vertingumo rodiklj kurie
gaunami ir i$ vartotaj it iS imores perspektywy. Visy pirma, yra bendras susitarimas pagali kur
prekes zenklo pasirodymas rinkoje lemia vartgtguvokimas, elgsena ir pazis i prekes zenki.
Srivastava and Shocker (1991) teigia, kad ¢sekenklo vertingum sudaro dvi dalys: prek
Zenklo galia, kuria sudaro asociacijinkinis ir prelkés Zenklo vartotaj elgesys, visos grandies
nariai, ir patijmore, visi Sie elementai uztikrina prek Zenklui konkurentinpranaSuny, suteikia
jam vertingum, kuri galima apiladinti kaip strategiSkus finansipirezultat; valdymo gebjimus,
kurie uztikrina preks zenklo stiprumir didina pela. Tokie tygjai kaip Aaker and Jacobson (1994,

2001) taip pat parodo riyfarp vartotop prekes Zenklo suvokimo ir finansés prekes Zenklo puss.
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Be to, susi tyrimai nagrirgjo ry§ tarp marketingo ir finansinirodikliy, tokiy kaip rySis tarp
vartotop pasitenkinimo iimones pasirodymo rinkoje.

Daugelis tyéjy padaro iSvadas, kad tyéin prekes zenklo vertingumtik iS vienos ar kitos
perspektyvos yra netikslinga. Nors prek’enklo vertingumo vertinimas ifnores perspektyvos
gali duoti Zini; apie finansias preks Zenklo ve#ds vertinimy, tafiau tokiu du réra atsizvelgiama
1 pagrindirg prekes zenklo vertingumo koncepgijkuri parodo, kad prek zenklo vertingumas tai
ne tik pinigire veris iSraiSka, bet ir nedjuopiamas dalykas (turtas),kuris egzistuoja vajtpto
protuose.

Lygiai taip pat, vertinant prék Zenklo vertingum iS vartotoj, perspektyvos gaunamos
Zinios apie vert, kurig prekes zenklui suteikia jo vardas, kuris sukelia vaites teigiamus
poziirius ir emocijas, ir vartotojai pradeda suvokti kite zenkd kaip kazl teigiamo, tdiau toks
poziiris neparodo kaip toks vartotopoziiris gali kiti transformuojamas apiiuopiamy finansirg
prekes Zenklo ves.

Prelés zenklo vertinimas iS vartotpjr imores perspektyy kartu, tués didel poveil§ ne tik
imores pastangoms pagerinti péskzenklo vertingum bet taip pat bus naudingagtpjant labiau
aiskia prekes Zenklo vertingumo koncepgij

Bendrai priimta, jog preds Zenklo vertingumas galiib apibrziamas ir iSmatuojamas kaip
marketingo veiksni iSraiSka arba rezultatas, kigalima vienareikSmiskai priskirti prék zenklo
rySiui su vartotojais (Keller 2003).

Keller ir Lehmann (2003) skirsto prek Zenklo vertingumo iSmatavimugdris kategorijas:
vartotojo podiiris, rinkos produkto rezultatas ir finansinis reatd vertinimas. Keller ir Lehmann‘o
(2003) vartotojo poiirio iSmatavimai apibdinami kaip ,viskas, kas egzistuoja vartotojo megy
vertinant preks zenky (pvz., mintys, jausmai, patirtis, vaizdai, suvoksn isitikinimai ir
pasautjauta)” ir apima jvairiapusiskus kiekybinius ir kokybinius prek Zenklo vertingumo
matavimus. Tokie vartotgjmintimis paremti preds Zenklo vertingumo matavimaithai sulauk
didelio dcmesio iS mokslinink (pvz., Aaker 1996; Keller 1993, 2003; Erdem andafbw998;
Swait, Erdem, Louviere, and Dubelaar 1993) bei mras Sak (,Young and Rubicam’s ‘Brand
Asset Valuator’; Total Research Corporation’s ‘Hrpnd’; Landor Associates’ ‘Image Power’).
Pavyzdziui, Keller (2003) ir Keller ir Lehmann (28)0siilo, jog vartotojo podirio matavimai
gakty bati apibendrinti penkiomis esmimis dimensijomis; kurias jtraukiama: preés zenklo
suvokimas, asociacijos, pasgalta, prisiriSimas ir veiklumas. Aaker (1996) pésipreles zenklo
vertingumo mode) kuris susidaro i$ keturivartotojo pozirio mataviny komponenti, tokiy kaip:
prekes Zenklo lojalumo, prels Zenklo jsisavinimo, suvokiamos kokgb ir prekts Zenklo
asociaciy; tokj paf, kaip ir kity prekés zenklo nuosavyds turyy matavina: prekyzenkh, patend ir
kanal; santykip. Empiriniuose moksluose, kuriuose lyginami varnot@oziiriu jvairis preks
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Zenklo vertingumo matavimai, Roao (1996) nustaig,dauguma bendrai priimmatavimy, kurie
buvo sukurti Aaker (1996) ir Keller (1993), turikeergencijos efektyvumir yra tinkami preks
zenklo vertingumui konstruoti matavimai.

Dauguma atveju, prék Zenklo vertingumo nustatymo modeliai, kurie resnizartotoj;
mintimis, analizuoja kaip prék Zenklas yra suvokiamas vartotojais, tam renkamipius
duomenis iS vartotgjapklaus, tyrimy bei eksperiment Daugeliuose tyrimuose, taip pat tam, kad
iSmatuoti preks zenklo vertingum remiamasijmonés duomenimis apie tai, kam vartotojai
atiduoda pirmenybsavo poelgiais ir nustatoma tai, kaip pagidvertingumas, kurprekes Zenklo
pavadinimas suteikia vartotojui. Taip pat prekZenklo vertingumas matuojamas kaip vartotojo
naudingumo komponentas, vartotojui pasirenkant mjodtsitiktine naudingumo tvarka (Esch,
2006).

Vartotojo preks Zenklo vertingumo podis apibgziamas kaip ,preés zZenklo Zinios
vartotojui skiriamasis efektas atsiliepia prekzenklo marketingui. (Keller, 1994). Aaker (1996)
suteikia iSsamiausi apibgzima apie preks Zenklo vertingumo literatoje. Preks Zzenklo
vertingumas pateikiamas kaip twrinkinys, kuris apima: preis zenklojsisavinina, prekés zenklo
igaunam kokyke, prekes Zenklo asociacijas, prekzenklo lojalum ir kitus nuosavyés turtus.

Prekiy Zenkly vertingumas reisSkia, kad prekéenklais identifikuai prekiy bei paslaug
marketingo rezultatai pastebimai skiriasi nuo neidikkuoty prekiy ar paslaug marketingo
rezultat; (Kotler, 2007). Anot autoriaus pré&k zenklo vertingumo tkimas priklauso nuo tij
pagrindiniy veiksnii: pradiny prekes Zenklo atribut, su preki Zenklu susijusi marketingo
sprending, antriniy asociaciy.

Anot R. Kuvykaits (2002), preés zenklo vertingumas galiib nagrirgjama kaip vartotaj
asociaciyy visuma arba kaip nematerialus turtas. Jo valdyynadabai naudingagnonei: didina
prekes Zenklo vew ir investicijy atsiperkamumy bei ,pririsa“ vartotojus prigmonres preks Zenklo.

Gallup Press (2005), neseniai atliko tygimsiekiant jvertinti emocing santyki;, ju
vertinimo ir valdymo ese Gallup mokslininkai Sty emociy jtaka vartotap pirkimo
sprendimams. Globalaus tyrimo metu buvo padarykargios iSvados:

e Emocinis rySys éra tik tam tikros ,emociés” kategorijos ar preds zenklo sritis;

e Vartotojy emocinis rySys turi konkdg ir gana papraststrukiira, kuri nepriklauso nuo
emociniojsitraukimo lygio. Kaip paragvartotoy tyrimas, pirmiausiai Si struita yra
grindziama pasitigfimu tarp preks zenklo ir vartotojo, paskui ji pereina
pasididziavimo lyg ir galiausiai, pasibaigia troSkimo peésk Zenklui, produktui ar

paslaugai lygyje.
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e Kai kurios kompanijos sugeba sukurti puikius emsrsantykius su vartotojais ctau
deja ne visos. Kompanijos suggisios sukurti emocinrySi su vartotojais ne tik
pasiekia geresnirezultaty ir gauna daugiau pelno, bet ir uzima didesnkos dai.

e Emocinis rySis éra pastovus, kartais jisiba stipresnis, kartais mazesnis¢ida jo
svyravimai gali tudti jtakos ilgalaikiai kompanijosékmei. Emocinis rySys gali tbi
iSmatuojamas, sustiprinamas ir valdomas, &ea tengva, téiau yraijmanoma.

Tik patikrinus ar vartotojai turi emodimy§ su tam tikru preés Zenklu ar ne, galima daryti
iSvadas ar Sis prek Zenklas turi emocinverg vartotojams. Siame darbe yra keliama tokia
problema: reikia apzvelgti kaip pasireiSkia varfpt@mocinis rySys, formuojant prek zenklo
vertingunmy. Tam tikslui bus kuriamas modelis, kurio pagallg lgalima pamatyti kaip ir kokiose

prekes Zenklo vertingumo vartotojamsarkmo stadijose turi iti integruotos emocijos.

2.2. Prekes zenklo vertingumo vartotojui modelio Kirimas
Asmenini; vertybiy svarba, identifikuojant prék Zenkd yra negitijama - vartotojas daro

pasirikimg atsizvelgiant tai, ar preks zenklo vertybs atitinka jo vertybes. Jeigu vertg) kurias
deklaruoja preés zenklas sutampa su tikslgauditorijos vertyémis, tai vartotojas integruoja tam
tikra prekes Zenkd | savo pasadfiaros sistem, prilygina j asmeniams vertyléms, t.y padaro
prekes Zenkd vertinimo kriterijumi. Vartotojas pradeda naudetiekes Zenky ne tik tam, kad
ivertinti konkuruojastiius produktus, bet naudojasi juo tam, kagtybgalima jvertinti ir kitus
zmones. Tai yra pagrindinis principas, norint stikstipry prekes zenkd. Kai prekés zenklas turi
tam tikra vertinguma, kuris yra akivaizdus vartotojui, kyla klausimaaigk vartotojas suvokiaat
naudingum. Perkant preés Zenkd, kuris turi vertingum, vartotojas tarsi pareiSkia, kad Sis
vertingumas yra svarbus jam Siam vartojimo konekaplinkiniai pagal tai vertina patartotop).
Néra logiSkaijsivaizduoti preks zenkd kaip tam tikg asmenyb, su kury vartotojas ,draugauja”,
jis tik stengiasi parodyti saj ,as“, demonstruojant asmegimpirmenylg tam tikram preks
Zenklui.

Daugelis autoti nagrirgjo prekes Zenklo vertingumo svagbvartotojams. Toliau yra
pateikiami kehj autoriy prekes zenklo vertingumoikimo modeliai.

Prelés Zenklo vert Keller (1993) apibizia, kaip ivyki vartotojo atmintyje, kai preis
Zenklas yra zinomas ir turi stiprias, palankiasnikalias asociacijas.

Keller 2001, dilo i prekes Zenklo vertingumo formavimpazvelgti per preds Zenklo
vertingumo vartotojams modelSis modelis susidaro i Sediloky, kurie sieja prets Zenkh su
vartotoju, tai: preks zenklo charakteristika, prik Zenklo pasirodymas, prek zenklo
vaizdingumas, sprendimai, jausmai, rezonansas.

Pasak Keller (2006prekes Zenklo rezonansas yra charakterizuojamas stgrartotojo ir
prekes zenklo santykiaifrelkés zenklo su stipriu rezonansu nauda pasireiSkpadédinto vartotaj
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lojalumo ir sumazintos reakcijog konkurent marketingo veiksmus. [8Kis prekés Zenklui
garantuoja, kad vartotojas turi teisingatirf, kuriant teising prekes Zenklo paZinim Sio

rezonanso imas apima keturis zingsnius, kurie pavaizduotpa@eiksle.

Santykiai tarp pres Zenklo ir vartotojo.
Kokios asociacijos yra siejamos su
prekes Zenklu, ir kiek jos stiprios?

f

Reakcijai preks Zenkh. Ka aS jam
jawiy arba lg as apieijjgalvoju?

Eksploatacinés Irraizdis T
savyhes Prelés Zenklo reiksr? Kam jis
reikalingas?
/ Charakteringi ypatuma \ -

Prekés Zenklo identifikavimas. Kas jis?

Jansmai

Saltinis: KNOWLES, D.; OLINS, W. (2004 ) In searcha reliable measure of brand equity
13 pav. Vartotojo suvokiamas preks zenklo vertingumas

Prekes zenklo identifikavimas

Prelkes Zenklo identifikavimas prasideda nuo tik tai j@adingu charakteristik karimo,
kurias gatty atpazinti vartotojas. Sios charakteringos sasypra susijusios su prék zenklo
Zinomumo aspektais, tai yra, kaip daznai ir kaipglei vartotojas prisimena prek zenky tam
tikroje situacijoje ir tam tikromis aplinkymnis? Kaip lengvai prels zenklas yra atpgtamas?
Prelkés Zenklo Zinomumas parodo kaip lengvai vartotojals afpazinti tam tikg prekes zenkd.
Prelkes Zenklo Zinomumo formavimas turi uZztikrinti, kadrtotojai suprast kokioje kategorijoje
prekes Zenklas konkuruoja, o taip pat, turi padkurti tarpusavio santykius tarp pkekzenklo ir
vartotojo.

Prelkes Zenklo identifikavimo kriterijai. Egzistuoja dagrindiniai rodikliai, kurie apitdina
prekes Zenklo Zinomumy tai preks zZinomumo gylis irisiskverbimoj vartotojo amorg plotis.
Prelkés zenklo zinomumo gylis parodo, kaip lengvai vaijaitgali prisiminti arba atpazinti prék
zenkh. Preks zenklo zinomumo plotis yra sugjsu pirkimu ir vartojimu, kuriu metu vartotojas
galvoja apie tam tikrprekés Zenki.

Prekes Zenklas turi vyrauti vartotojausioneje tinkamoje vietoje ir tinkamu laiku. Daugybei
prekiy zenkly iSkyla klausimas: kur, kada ir kaip daznai var@tonasto apie j? Labai daznai, tam
tikri prekiy zenklai yra tiesiog ignoruojami arba apie juos parama tam tikrose situacijose.

Prekes zenklo reikSi

Tam, kad suteikti preds Zenklui reikSmg, labai svarbu sukurti prék Zenklo jvaizd,

charakteristikas, iStirtiy) vieta vartotop samorgje. Nepaisant to, kad su peéskzenklu gali bti
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siejamos jvairiausios asociacijos, vertinant skirtingprekés Zenkl funkcines ir technines
charakteristikas ir lyginant jas su abstiiaknis ir vaizdiremis, skirting; prekiu zenkl; reikSne gali
skirtis. Vartotojai gali formuoti prels zZenklo asociacijas, kurios yra grindziamagsagmenine
patirtimi arba asmeniSkai komunikuojant su gsekenklu.

Eksploatacias savylss. Produktas — yra bet kokio pkek Zenklo pagrindas.i Jjalima

apibadinti, kaip pagrindin Saltin, kuris darojtaka pirkéjui. Tam, kad padidinti lojalumo prék
Zenklui lyg arba sukurti tam tilir rezonang, vartotoj; patirtis naudojant tam tikrprekées zenkd
turi nuolat pralenkti y luke<ius. Eksploataciks preks Zenklo savyks yra vienas iS iy
patenkinti funkcionalius vartotojo poreikius. Guadé iSskirti penkias pagrindines funkcionalias
prekes charakteristikas:

e Pagrindires charakteristikos ir papildomos saegb Vartotojai dazniausiai turi nuomgn
apie tai, kokiame lygmenyje funkcionuoja pagririgiprodukto charakteristikos (zemame,
vidutiniame, aukStame, labai aukStame). Be totgip pat turi tam tikf nuomor apie
ypatingus, galiit uZpatentuotus, produkto antrinius atributus. &pidirintai galima teigti,
kad vartotojai turi tam tikr nuomor apie fizines produkto charakteristikas (gyd
galingumy, pan.), o taip pat vartotojai turi suvokimr apie antrines charakteristikas
(dizainas, spalva). Abidvi Sios charakteristikogriaoja pagrindines produkto savybes.

¢ Produkto patikimumas, ilgaamziskumas, eksploataypatogumas.

¢ Paslaugos efektyvumas, produktyvumassijautimas. Vartotojai savamonsje sukuria
asociacijas, kurios yra susijusios su eksploatatis prekés Zenklo savylmis, ir kurios
yra prekts Zenklo ir vartotojo aveikos rezultatas. Paslaugos efektyvumas parodo kie
prekes Zenklas patenkina vartogoreikalavimus aptarnavimui. Produktyvumas parodo
kiek operatyviai ir atsakingai vykdomos Sios pagtzi Vartotaj jsijautimas pasiekiamas
tada, kai jie apibdina paslaug tiekéja kaip d@Emesing, rapesting, sukeliant
pasitikejima.

e Stilius ir dizainas. Vartotojai turi prék zenklo asociacijas, kurios labiau siejasi su
estetikmis preks Zenklo charakteristikomis, tai galiatb dydis, formas, medzZiagos,
spalvos. Eksploatacis savyles gali priklausyti ir nuo sensoripiaspeki: kaip prek
atrodo, kvepia, ar netgi skamba.

e Kaina. Kain politika sukuria vartot@j ssmorgje asociacijas, susijusias su santykine, Sios
grupes preki, kaina.

Prelkés zenklo reikSr apjungia savyje ir jgvaizd, kuris yra priskiriamas iSoréms preks

arba paslaugos sawms. [vaizdzio ¢ka galima patenkinti abstrékis ir psichologinius arba

socialinius vartotaj poreikius. Kelleris iSskiria keturias prekzenklojvaizdzio kategorijas:
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e Vartotojo charakteristikos.Ivaizdis gali priversti vartotojus siekti tapti ,idiais
vartotojais“.  Tipinio arba idealaus pksk Zenklo vartotojo asociacijos galiutb
grindziamos sociodemografiniais kriterijais (lytemnzius, tautyly pajamos) arba labiau
abstrakiais psichologiniais kriterijais (gyvenimaitlas, karjera, socialinis statusas). Jeigu
vartotojai Zino, kad daug Zmansuteikia pirmenyb tam tikram preks Zenklui, jie mano,
kad tas preés Zenklas yra populiarus arba rinko lyderis.

e Prekes Zenklo pirkimo ir naudojimo situacijos. Tigspreks Zenklo pirkimo asociacijos
gali bati grindziamos paskirstymo kanalo tipu (digeparduotu¢, specializuota
parduotuy, internetie parduotu¢), parduotugs specifika. Tipids preks Zzenklo
vartojimo situacijos asociacijos priklauso nuoktaga ir kur tai vyksta.

e Asmenyle ir vert. D. Aaker identifikavo penkias prék zenklo asmenyis
charakteristikas: nuoSirdumas, rySkumas, kompetgathas, rafinuotumas, stiprumas.

e |storija, paveldas ir patirtis. Prék zenklai gali formuoti asociacijas istorijos ¢ka, yp&
akcentuojant tam tikras prekZenklo istorijogvykius. Sie asociaaijtipai apjungia savyje
asmenir patirti, praeities poelgius ir kitzmoni; patirt.

Prekés Zenklo reikSrs nustatymo kriterijai Prelés Zenklo asociacijos, formuojos jo

ivaizd ir reikSnme yra sugrupuojami pagal tris parametrus: stiprugkas stipriai tam tikras prels
Zenklas identifikuojasi su asociacijomis), palanksnikiek preks zenklo asociacijos yra svarbios
vartotojams), unikalumas (kaip aisSkiai identifikanjos preks Zenklo asociacijos).

Teigiamas §j paramety vertinimas sukuria teigiagmreakcip i prekes zZenkh bei lojalumy
jam.

Reakcijaj prekes zenkd

Norint sukurti preks Zenklo vertingumy kompanija turi sekti kaip vartotojai reagudgja
prekes Zenkh, jo marketingo strategij informacijos Saltinius (K vartotojai mano apie prék
zenkh, ir ka jam jawtia).

Vertinimas Prekés Zenklo vertinimas pirmiausiai yra Sgsij sSu asmenin vartotoj
nuomore apie preks Zenkd, kuri yra grindZziama asociacijomis, susijusiomiseksploatacigmis
prekes Zenklo savydmis bei jojvaizdziu. Vartotojai iSreiSkia @&as skirtingas nuomones apie
skirtingus preki zenklus, téiau norint sukurti stipr prekés zenkd, pirmiausiai yrajvertinami Sie
rodikliai:

o Kokybg;

¢ Pasitikejimas;

e Pirmenylg;

e Jausmai.

Santykiai su prels Zenklu
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Prekes Zenklo rezonansas yra charakterizuojamas ssppaeks Zenklo ir vartotojo
santykiais. Preds Zenklo rezonansas yra skirstom&sturias kategorijas:

¢ Vartotojy lojalumas. Pasikartojantys pirkimai yra pagrindilsgalumo preks Zenklui
charakteristika.

e PrisiriSimas. Kai kurie vartotojai perka tik iSkduiitinybei, pavyzdziui jeigu tam tikras
prekes zenklas yra vienintelis, kuri jie gali sau leigiigyti. Tam, kad sukurti rezonans
prekés Zenklas turi @iti suvokiamas kaip kazkas ypatingo. Vartotojai,i&wyra priristi prie
tam tikro preks Zenklo gali teiti, kad jig j,myli“, apibadinti jj kaip megstamiausi dalyk
arba kaip ,maz malonum*.

e Bendrumo jausmas. Kai vartotojas identifikuoja saueta grupe, kuri naudoja tam tkr
prekes zenkd, jis jawiasi priskirtas tai grupei.

e Aktyvus isitraukimas. Labiausiai lojaluamprekes Zenklui parodo tai, kad vartotojai nori
investuoti savo laik energia, pinigus ir kt., tam, kadsigyti batent tam tikro preés
Zenklo prek arba paslaug

Santyki;, su preks Zenklu, kriterijai. Santykiai tarp vartotojo irrgkés zenklo yra
apibadinami pagal du rodiklius: intensyvuamr aktyvuma. Intensyvumas yra charakterizuojamas
prisiriSimo galia ir bendrumo pagiu. Aktyvumas apima ne tik pirkimdaznum ir prekés zenklo
naudojina, bet ir dalyvavim kituose renginiuose, nesusijusiuose su kasdienpirdimu ir
vartojimu.

1991 metais, D. Aaker api®e prekes Zenklo vertingum kaip — preks Zenklo turto ir
isipareigojimy visuma, kuri stiprina arba silpnina vertingamkuri prekés zenklu pazenklinti
produktai suteikigmonei arba vartotojams. Prie pagrindinio geekenklo kapitalo turto galima
priskirti:

e Prelés zenklo zinomumy

e Suvokiam prekés Zenklo kokyhb;

¢ Asociacijas, susijusias su peskzenklu.

D. Aaker (2003), schematiSkai pavaizduoja psekenklo vertingumoikimo sudedansias
dalis (16 pav.)
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MaZina marketingo iSlaidas;

A 4

Vertingumo
vartotojams Krimas,
didinant vartotay:

Vartotojy informacijos
interpretavim;

Isitikinima, kad jie padar
teisingy pirkimo
sprendina;

Naudojimo pasitenkinim

Lojalumas o Didina prekyh;
prekes »| e Pritraukia naujus vartotojus
Zenklui sqku_rig Zinomurg ir
isitikinimus;
e Sukuria lailg, tam, kad bty
galima atsakyti i konkurent
Preles e Pagrindas, kuriuo gali i
Jenklo .| grindziami visos kitos preis
. "|  Zenklo asociacijos;
zinomumas e Artumas — simpatijos;
Preké e PrisiriSimo kirimas;
Vre €S e Pasirinkimo vertas prek
zenklo Zenklas
vertingumas
Suvokiama e Pirkimo priezastis;
prekes ¢ Pozicionavimo ir diferencijavimo|
Senklo »  pagrindas;
. ¢ Kaina,;
kokybe o Paskirstymo kanalinteresai;
¢ Prekés Zenklo iSpitimas.
Preles e Padeda suvokti informagij
Jenklo »| © Pirkimo priezastis;
sukeliamos e Sukuria pozityw poziri ir
L pozityvius jausmus;
[
asociacljos ¢ Prekés Zenklo iSpitimas.
Kiti prekeés - " y
senklo » o Konkurentinis pranaSumas
aspektai

Saltinis: AAKER, D. (2003) Stipui prekés Zenki, karimas , p.23.

Vartotojy lojalumas preks zenklui.

A 4

Vertingumoimonei
karimas, didinant:

Marketingo program
efektyvunmy ir
veiksminguna;

Lojalumg prekes zenklui;
Kainas/ peln;

Prelés Zenklo iSpitima;
Prekybos apimtis;
Konkurentin pranasurg

14 pav. Vartotojo suvokiamas preks zenklo vertingumas

Norint nustatyti pre&s Zenklo vekt vartotojui, kutinai reikia atsizvelgti vartotojo lojaluna

prekes Zenklui, kadangi aukstas vartatdpjalumo lygis suteikia galimybes kontroliuoti plavimy

ir pelno srautus. Prék zenklas, kuris neturi lojali vartotoy labai jautriai reaguoja visus

konkurent; veiksmus. Preds Zenklo lojalumo lygis, tai pat, gali darytaka marketingo iSlaidoms.

ISlaikyti esamus klientugmonei yra lengviau ir pigiau, negu pritraukti najBe to, stiprus

vartotop lojalumas tam tikram prék Zenklui gali tapti kiitimi, naujiems konkurentamseiti |

rinka.

Prekes zenklo zinomumagparodo, kaip stipriai prék zenklas yrajsikiirgs vartotojo

samorgje. Jeigu vartotojas savo atmintyje turiavigrekes Zzenkly komplekt, tai tam tikro preks

Zenklo zinomumas priklausys nuo to, kokiaj datent jis uzima vartotojossnorgje.
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Suvokiama prels Zenklo kokyb— tai tam tikra pres Zenklo asociacija, kuriét keliy
priezasiy tampa preés zenklo turtu:

e IS visy asociaciy tik suvokiama preds Zenklo kokyb daro tiesiogin jtaka finansiniams

rezultatams;

e Suvokiama preds zenklo kokyb daznai tampa strateginiu verslo pagrindu;

e Suvokiama preds Zenklo kokyb darojtaka kitiems preks Zenklo suvokimo aspektams.

Dazniausiai suvokiama prék zenklo kokyb biina pagrindiniu veiksniu;, kuri atsizvelgia
vartotojas, priimant pirkimo sprendimus, ¢bdalima teigti, kad suvokiama pré&kzenklo kokyb
daro didet jtaka prekes Zenklo identifikavimui. Kai géja suvokiama preds Zenklo kokyb, tuo
pat metu gefja ir vartotoj; suvokimas apie kitus pré& Zenklo elementus.

Prekes zenklo asociacijoKuriant preks zenklo vertingumo labai svarbus vaidmuo tenka
asociacijoms, kurie yra siejami su tam tikru gseEenklu. Sios asociacijos galitbapie preks
Zenklo savybes, reklaminius personazus, tam tikmmbolius. Asociacijos, kurias sukelia pésk
Zenklas, yra sukuriamas péskzenklo identifikavimu.

Kitas autorius, pl&ai nagrirejes prekés zenklo vertingumyra Davis (2001). Jis yra siuks
prekes zenklo vertingumo piramgdpav. 15)

Sunkiausiat nukopiuot, tafian
suttbriansial sutedct

Emocinéms i dvasmnéms
vertybéms vra priskyriama
saviraifloos nauda

[sitikinimai
Weryhes

Sutetkiama vartotojams
emocing nauda Mauda

P ; Lengviausial nukopijuott ir
BrunZai ir savyhés o o
/ b \ nesunkia sutetdch

Savybes ar procesat, kuruos
prekes Zenklas privalo
demotistruott vartotojams -
fiunkcing nanda

Saltinis:DAVIS, S. (2001)Brand asset management, p.9.
15 pav. Prelés Zenklo vertingumo piramide

Bruoz; ir savybiy lygmenyje yrajsikarusios preks funkcijos, ypatybs, ir kokyles lygis,
kuris yra Mmtinas, norint iSgyventi konkurencije kovoje. Naudos lygmenyje yra svarbios
papildomos produkto funkcijos ir/ar emoé&inauda, kuria preds zenklas suteikia vartotojams, po
to kai vartotojas jauvertino produkto savybes ir bruozdsitikinimai ir vertykes yra piramids
virsinéje, Sis lygis pristato emocines, Kuihes ir dvasines vertybes, kurias sukuria psetenklas.

Daugyle prekes zenkl nesugeba uzpildyti visus pirangl lygmenis. Jei preék zenklas
neuzpildo apatinio lygmens, tai reiSkia, kad jisumgeba uZztikrinti savo vartotojams net bazin
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verte, ir toks preks Zenklas yra pasmerktas zlugti. Jai psekenklas uzpildo tik pirmlygmen, tai
toks preks zenklas yra labai ribotas — tai tiesiog pats gif@usias produktas, toks kaip vilna ar
cukrus. Tai tiesiog pakaitalas prekei be peekenklo, ir jis gali iSgyventi tik konkuruodamasiza
kaina. Jei preds Zenklas uzpildo vidutinlygmen, tai toks preks Zenklas gali ilgaisilaikyti
rinkoje, tai jau ne tik prek bet prek kuri patenkina ne tik funkcegnnaud,, o kartu sukuria ir
emocin rys tarp preks zenklo ir vartotojo. Labiausiai galingi prekzenklai turi uzpildyti visas
prekes zenklo vertingumo piramid lygmenis.

AmerikietiSka tarptautimi tyrimy kompanija Burke Inc. suké sawji prekes Zenklo
vertingumo aphiZzima. Anot mokslinink,, dirbartiuy Sioje imorgje, tam, kad preds Zenklas ity
stiprus, jis turi mokti iSlaikyti esamus ir pritraukti naujus klientukuo geriau prekés zenklas
susidoroja su Siom dviem problemom, tuo stipregisiyra konkureni atzvilgiu, ir tuo daugiau
vertingumo jis sukuria kompanijai ir vartotojams.

Sugeldjimas iSlaikyti esamus klientus labiausiai priklausuo vartotaj patirties. Preés
zenklai, turintys auk§tvertingumo lyg, sukuria didesinvartotop pasitenkinimo ir lojalumo Iyg
Praktika rodo, kad vartotojai yra labiau lgnkirkti tuos preki zenklus, kurie patenkina ne tik
funkcire bet ir emocin naud.

Gelzjimas pritraukti naujus klientus labiausiai prikéau nuo preks Zenklo suvokimo.
Kadangi vartotojai neturi patirties su péskzenklu, jie perka taiakjie girdéjo, mat arba zino apie
prekes zenks.

Burke Inc. specialistai nustatlu kintamuosius, kurie padeda iSlaikyti ir pritkéiklientus:

tai prelkés Zenklo atpazinimas ir palankumas grekenklui.

[pasitikejimas ] [ pasidid¥iavimas ] [ vertybes ]

[ atsaktingumas ] [ stabilumas ] [ lojalumas ]

[ Isisamoninimas ]

Saltinis: BURCE INC. (2009) Brand Equity Measuretn@md Management
16 pav. Bendras preks zenklo vertingumas
Prelkes Zenklo pripazinimas yra matuojamas nustatantépréknklojsissmoninimo lyg.

Prekes Zenklo palankumo vertinimas yra grindziamas &nali tyrimo,apie preks Zenklo
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pozymius, rezultatais. Galutinis nuolankumas psekenklui yra sudaromas i$ takdimensij; kaip:
pasitikejimas, pasididziavimas, vertyb, atsakingumas, stabilumas, lojalumas.

Apibendrinant, vig aptart; autoriy, prekés zenklo veds kirimo modelius, galima sukurti
naup prekes Zenklo vertingumo vartotojui formavimo moglglavaizduojant kaip jame pasireiskia
vartotojo emocijos (17 pav.).

Pagrindirts Zmogaus emocijos, tokios kaip: optimizmas, éeiluolankumas, pagarba,
nepritarimas, gailestis, nepaisymas ir agresyvurnas,dideks jtakos preks zenklo vertingumo
elementams.

Prelkes Zenklo Zinomumasparodo, kaip gyliai prels Zenklas yrajsikires vartotojo
samoreje, kaip greitai vartotojas gali atskirti tam tikprekés zZenkd iS konkureng prekiy zenkl;.
Kiekviena imore turi siekti, kad kai vartotojastuby praSomasjvardinti tam tikros produkt
kategorijos preés Zenkh, jis iS kartojvardyty imores preks Zenkd. Taip pat preés Zenklo
Zinomumas priklauso nuo patirties, kuwartotojas turi su prels Zenklu, bei emoajj kurias
vartotojui sukelia pats produktas arjmaore. Jei vartotojas sieja teigiamas emocijas, tokiaip k
meilé, optimizmas, su prék Zenklu, tai toks prék zenklas uzims daugiau vietos vartotojo
samorgje.

Visi vartotojai turi savo atmintyje tam tikras enmues preks Zenkloasociacijas kurios yra
grindziamos patirtimi tarp prék zenklo ir vartotojo. Kai Zzmogus galvoja apie gekenk, jis
sieja su juo ne tik pazinimo asociacijas, tokiagpkaauda ar savyis, bet ir emocinius jausmus,
kuriuos sukelia preds Zenklas. Emocés preks Zenklo asociacijos padeda suprasti kaip variotoja
apdoroja informacij apie preks Zenkh. Emocires preks Zenklo asociacijos parodo, kokia
informacija apie pre¥s zZenkd yra potencialiai prieinama, priimant sprendinil prekés zenklo
pirkimo.

Prekés Zenklo akcentuojamosertykes turi atitikti vartotojo asmenines vertybes ir
bendasias kultirines vertybes, kitaip jis netrauks vartotojo. Siatveju vartotojo emocijos
pasireiSkia per tai ar jis pritaria pkskzenklo deklaruojamoms vertys ar ne. Jei vartotojas
pritaria preks zenklo vertybms tai pasireiSkia per méd, optimizmo, dziaugsmo, solidarumo
emocijas, prieSingu atveju, vartotojas gali jaystekés Zenklui prieSiSkug) agresija, ar netgi

pasibjauéjima.
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Parodo, kaip aiskiai PZ swokiamas ir pozicionuojamas variotojo samonéje. Zinomumo stiprumas priklause nuo variotojo patirties

Zimoimmumas

Suliuria teigiamas arba neigiamas
PZ asociacijas. Parodo kokias
asmenines veriyhes vartoiojas sieja
suPZ. Sios asociacijos dainai
salygoja pirkimo sprendimus

Pasitikéjimas PZ, aistra PZ,
prisirifimas prie PZ

Asociacijos

Nauda, kuria vartotojas jaucia E
PZ akcentuojamos vertyhés turi

save Sirdyje ir gahroje: Nepaisymas 4

pasitenkinimas, saves Nauda ] Vertybés atitikti vartotojy veriybes ir
ifreifkimas, priklausomybé tam bendrasias kultirines vertyhes,
tikrai grupei, estetika, dvasinis priefingu atveju PZ netrauks
pasitenkinimas vartotojy

| Hepritatimas

Pasitik éjunas

Emociniai PZ ir varioiojo ryiai
yra formuejami jausmy, Kurives
PZ sukelia variotojui, pagrindu.
Siuos jausmus PZ gali formuoti per
reklama, viefuosius rysius,
aptarnavimo kokybe ir panagiai

Emociniame lyzyje pasitikéjimas
suartina PZ suvartotojais, jy
norais ir poreikiais

Saltinis: sukurta autées
17 pav. Vartotojy emocijy raiskos, prekes zenklo vertingume, modelis
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Emociniai ir funkciniai preks Zenklo pasirinkimo rizikos elementai daro skgdiritaka
prekes zenklopasitikejimui. Jei funkcir ir emocire pasirinkimo rizika yra auksta, vartotojas ieSkos
to prekés zenklo, kuriuo jis gab pasitikti. Kai vartotojas psichologiSkai nepasitiki negamais
prekiu Zenklais, jo emocinis pasitifmas jau iSbandytais prekiZenklais dar labiau iSauga.
Pasitikejimas preki Zenklais skatina vartotpjatsidavim, tam tikriems preki Zenklams, nes
pasitikejimas sukuria tarpusavio prekzenklo ir vartotojo santykius, kurie yra auk$aitinami.

Emociniai santykiaitarp preks zenklo ir vartotojo gali tapti vienu iS pagringinmonss
pelningumo Saltiniu. Emocinis rysys tarp ptekenklo ir vartotojo prasideda ne tada, kai vajast
pirma karty iSbando preés Zenkd, o tada, kai jam yra suteikiama tam tikra inforijaaapie preks
Zenkh. Emociniai preks zenklo ir vartotaj rySiai yra formuojami jausm pagrindu. Vartotojo
jausmus preds zenklas gali pasiekti per tokias komunikacijoemores kaip: reklama, vieSieji
rySiai, aptarnavimo kokydhir panasiai.

Emocire nauda-— tai réra kazkas to, & vartotojas gali visiems parodyti, uztat ji tieseg
veikia Sird ir prota. Kuriant emocin prekés zenklo naugl vartotojams labiausiai sunku padaryti
taip, kad funkcig nauda pereiti kazky tokio, ka vartotojas gali patirti emocisSkai. Nauda niekada
nepasieks vartotojo emociskai, jei ji nebus jamrlsvar aktuali. Turint strategijas, kurios yra
aktualios vartotojams, ir nuolagsiant preks Zenklo suteikt pazad, atsiranda galimyb susieti
vartotojus su prels zenklo teikiama emocine nauda. Kai tam tikro gsekenklo pirkimas arba
vartojimas sukuria vartotojui teigiamas emocijas, reisSkia, kad preds zenklas sukuria emogin
naud.

Tam, kad vartotojas taptlojaliu prekes Zenklui, neuztenka tik pasigikmo tarp preks
zenklo ir vartotojo, reikia integruoti ir emocijalgda toks derinys uztikrina vartotojo lojalam
prekes Zenklui. 2| Sios priezasties kiekvienas marketologas sieladapyti taip, kad vartotojas
priimty prekes Zenkh kaip neatsiejam savo gyvenimo dgl tam yra naudojami emociniai
sentimentai, kuriuos kiekvienas vartotojas turisamintyje. Stipis pozityvis jausmai preds
Zenklui uztikrina emocinvartotop lojaluma, jie tampa socialiniais prék zenklo atstovais, kurie
aktyviai stiprina pre&s zenklo vertingum rekomenduojani kitiems vartotojams.

Apibendrintai galima teigti, kad emocinis péskzenklo vertingumas gali péd vartotojui
iSskirti prelés Zenkd iS konkurent, jeigu ju funkciné nauda yra ta pati; padeda apdoroti informacij
apie preks zZenkl; padeda geriau suprasti akcentuojamas égsretenklo vertybes; sumazina
apsipirkimo riziky; sukuria tarpusavio santykius su prekzenklu; padeda transformuoti funkgin

naud i emocire naud; gali pacti vartotojui socialiai iSreiksti save.



3. VARTOTOJU EMOCIJ U RAISKOS PREKES ZENKLO VERTINGUME

TYRIMAS

Trecioje darbo dalyje yra apraSoma empirinio tyrimo oadéta, analizuojami, aptariami ir

vertinami tyrimo rezultatai.

3.1. Tyrimo metodika

Treciojoje darbo dalyje bus atliktas tyrimas, siekigstiaiSkinti ar vartotaj emocijos daro

itakos preks zenklo vertingumo formavimui. Remiantis teépmir analitirtje dalyse pateiktais

duomenimis bei modeliais, bus siekiama iSsiaiSkkukj poveily vartotop daro emocijos,

formuojant preks Zenklo vertingum

Tyrimo objektas — vartotoj emocip raiska.

Remiantis tyrimais, kurigrodo, kad norint sukurti papildamprekés Zenklo naug

vartotojams reikia integruoti vartotpjemocijasi § proces, galima teigti, kady integravimasj

prekes zenklo kirima, sukuria papildom verie vartotojams ir iSskiria juos iS konkur@nprekiy

zenkly, todkl tyrimo objektu pasirinkta vartotgjemocip raiska.

Tyrimo dalykas — preks zenklo identifikavimuiitakos turintys vartotgj emocijos,

pasireiSkiagios per jutimus.

Tyrimo tikslas — iSsiaiSkinti, per & pasireiSkia vartotgj emocijos, formuojant prek

Zenklo vertingum.

Siekiant tyrimo tikslo buvo suformuluoti pagrindantyrimo uzdaviniai:

ISsiaiskinti, ar preés zenklo zinomumas priklauso nuo vartotojo emgcij

ISsiaiskinti, ar asociacijos, kurias sukuria vasjas preks Zenklui, priklauso nuo
vartotojo emociy;

ISsiaiskinti, ar pasiti§jimas preks Zenklu priklauso nuo vartotojo emagij

ISsiaiskinti, ar preés Zenklo ir vartotojo santykiai priklauso nuo vaojo emocij;
ISsiaiskinti, ar vartotojams yra svarbi emdcprekes zenklo nauda;

ISsiaiskinti, ar vartotojo lojalumas prik zenklui priklauso nuo jo emogifam preks
zenklui.

ISkeliamos tyrim@orielaidos:

Kiekybinis anketinis tyrimas neparodys tiesioginartotojo emocinj sasap su preks
Zenklo vertingumu;

Emocire preks Zenklo nauda yra svarbiausia, kai vartotojsigyja prabangos

(ypatingos paklausos) prekes;
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o Kokybinis fokus grups tyrimas parodys tiesiogines vartotojo emoejsajas su preis
Zenklo vertingumu;

e Ekonominio sunkm&o met; vartotojai yra labiau link atsizvelgtii funkcirg, o nej

emocirg prekes Zenklo naug

Tyrimo uzdaviniams pasiekti, bus renkami, analiangjir vertinami tyrimo eigoje surinkti
duomenys.

Tyrimo metody pasirinkimas. Tam, kad pasiekti uzsi&ttus tyrimo tikslus ir patikrinti
tyrimo prielaidas, bus atliekama kiekybiavalgybire anketirt apklausa ir kokybinis fokus gréap
tyrimas. Zvalgybigs apklausos tikslas — iSsiaidkinti ar respondestaiokia emocij svarla,
formuojant preks zenklo vertingum Focus grugs - vienas iS populiariausikokybiniy tyrimy
metod;. Tai grupire diskusija vedama moderatoriaus, pagal iS5 ankstengé pokalbio plas.
Focus grupje dalyvauja vidutiniSkai SeSi - deSimt Zzm@natrinkiy pagal tikslinius konkretaus
tyrimo uzdavinius. Optimali fokus grép trukneé pusantros — dvi valandos. NuoSirdi tarpusavio
bendravimo atmosfera, palaikoma moderatoriaus, qedgsiskleisti grugs dalyviy jprociams,
isitikinimams, poZiriams, preferencijoms, pagiams, asociacijoms ir pan. Focus gmupeidzia
giliau pazvelgtii mastymo strukiiras, amores srautus, iSsiaiSkinti uzgtus poreikius. Focus
grupés yra atliekamos specialioje studijoje su filmaviniu stekejimui paruoStajranga. Fokus
grupes pagalba bus siekiama suzinoti, kai dalysiaiokia emocij svarly, kiekviename preds
Zenklo vertingumo formavimo etape.

Tyrimo imties sudarymas Zvalgybinio tyrimo metu bus apklausiami Kauno st
valstybiniy universitet,, socialiniy moksl; fakultey dieniniai magistrantai. Statistikos departamento
duomenimis (paklausta telefonu) 2008 m. Spalio ,1K&uno mieste buvo uzregistruoti 1829
magistrantai, besimokantys socialinimoksh fakultetuose, valstybiniuose universitetuose.
Respondentamziaus grupyra nuo 21 iki 26 met

Mazos visumos imties dydzio nustatymo fortul

ne  PU-p)
eY pa-p
[ﬂ*T

n — reikiamas imties dydis — atran&snvisumos dydis (reikiamas apklausti
respondent skatius);

Z — standartiés paklaidos dydzio vienetai, esant normaliam pasisknui, kuris
atitiks norimy patikimumo laipsi(imamas patikimumo laipsnis 95%, tuomet z = 1,96);
p — visumos proporcijos, kurios atitinkadyr dominartias charakteristikas;

e — leidziamos atrankos paklaidos dydis;
N — tilamos visumos dydis (Dikus, 2003).

50



Siekiama gauti 95% patikimumo laigsnorima atrankos klaida — 3%, proporcija —

50%, tada tyrime tis dalyvauti:

n=0,25/[(0,03/ 1.9¢ + 0,25/ 1829] = 313 respondentikia apklausti.

Tyrimo organizavimas. Kiekybiniai zvalgybinei anketinei apklausai buwsudaryta
elektronire anketa, kug sudaé 12 klausimy. Anketa buvo iSsista respondentams per elektrgnin
past. Anketoje buvo dviej risiy klausimai: atviri, kur respondentas djar parasyti savo nuomen
ir uzdari — kur respondentai #jo iSsirinkti viern ar kelis labiausiai jam prieinamus atsakymus.
Atsakytos anketos buvo sigiamos atgal irgi elektroninipaStu. Respondentai &o méneg laiko
atsakytii anketos klausimus. Siam tyrimui neprirejlkiy papildomy 1¢3y. Anketa yra pateikiama
Priede.

Focus grups tyrimas buvo atliktas 2009 megeguzs 4 diem Kaune. Jame dalyvavo 7
respondentai. Focus grégodalyviai buvo atrenkami naudojantis patogiosroa strategija — imtis
sudaryta iS lengviausiai prieingnmoni; — iSkelta vienintél salyga, kad dalyviai turi dti Kauno
miesto valstybini universitety socialiniy moksl; fakulteto magistrantai. &vienas iS Focus grép
dalyviy ankgiau réra dalyvags panaSiame tyrime.

Focus grups trukme —1 val. 13 min.

Focus grups moderatoriumi buvo magistrinio darbo aétoMargarita Comik. Focus
grupés metu moderatorius pagal iS anksto paru&kusimym vedt pokalld su tyrimo dalyviais.

Fokus grups tyrimas yraraSytas DVD diska ir jdétasj darh.
3.2. Tyrimo duomemny analizé ir rezultaty aptarimas

Zvalgybinis anketinis tyrimas parédkad 83% respondantetai perka prekes, kurios yra
pazynetos nepaistamais preki Zenklais, 37% respondentiaznai perka tokias prekes, 5%
respondent S viso neperka toliprekiy.

ISvada: dauguma vartotpyetai perka prekes, kurios yra pazenklintos ngpachais preki
Zenklais, kadangi jie nenori prisiimti sprendimnikos ir pirkti prekes, apie kurikokybe, funkcir
naudy bei emocim pasitenkinim mazai kas yra Zinoma. éDSios priezasties kiekvienamoné

privalo siekti, kad jos prels zenklo zinomumasihy kuo didesnis.
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Kokiomis savylemis tui pasizyméti prekés zenklas, kad Jud jsigytumete?
Ivertinkite Zemiau iSvardintas savybes pagal svarbum

B Labai svarbu
B Svarbu
O Nei svarbu, nei
0O Nelabai svarbu

108 117 117

6

Kokybe Prienama Aptarnavind Zinomurmes . ISskitinis  Ermocinis
kaina kokyte dizainas pasiterkininas

Saltinis: sukurta autes
18 pav. Prelés zenklo savyby svarba

Vertinant preks zenklo kokyb net 81% respondant pazyngjo, kad isigyjant tam tikg
preke tai yra labai svarbu. 17% teigkad tai yra svarbu, 2% pré&skzenklo kokyb yra nesvarbi.

Prieinama kaina yra labai svarbi 20% respongeii0% respondentkaina yra tiesiog
svarbi, 6% kaina yra nei svarbi nei nesvarbi, 4¥&gra nelabai svarbi.

Aptarnavimo kokyb yra labai svarbi 6% respondent2% tai yra svarbu, 27% tai yra nei
svarbu nei nesvarbu, 11 % nelabai svarbu, 4% relgmanaptarnavimo kokybyra nesvarbi.

Prelkés zenklo zinomumas yra labai svarbus tik 4% respond28 % tai yra svarbu, 35%
tai néra nei svarbu nei nesvarbu, 26% tai yra nelabaibsva/% preks Zenklo Zinomumas yra
nesvarbus.

ISskirtinis preks zenklo dizainas yra labai svarbus 9 % respongd86t% vertina i prekes
Zenklo savyb kaip svarhi, 26 % tai yra nei svarbu nei nesvarbu, 25% taingiabai svarbu, 0 5 %
tai yra visai nesvarbu.

Emocinis pasitenkinimas, kuri gauna vartotojas gt tam tiky prekes Zenkd yra labai
svarbus 37% respondantlygiai tiek pat respondentatsak, kad tai yra tiesiog svarbu, 11% S
prekes zenklo savy yra nei svarbi nei nesvarbi, 9% atsakad tai yra nelabai svarbu, 6%
respondent mano, kad emocinis pasitenkinimas yra visiSkavagsus.

ISvada: priimant sprendigrpirkti tam tikra prekes Zenkd vartotojai daugiausiai atsizvelgia
prekes zenklo kokyh, nei vienas respondentas nepagjpnkad preks zenklo kokyb yra nesvarbi
arba nelabai svarbi. Prieinama kaina tai pat ybailavarbi respondentamsgiau ji néra tokia
svarbi kaip kokyb, tokiy badu norint, iSlaikyti esamus klientus ir pritraukti ujas imores turi
nuolat gerinti preki kokybe, kad konkurentaiy neaplenki, o uz gerespnkokybe vartotojai yra
pasiry£ daugiau moéti. Aptarnavimo kokyb yra svarbi daugiau negu pusei responget#igi
imores turi mokyti savo darbuotojus dirbti su klientaigd klientai jausisi patogiai ir tuéty

teigiamy poziar i imorg, jos produkcy ir jos preks Zenkd. Nors daugiausiai responderdtsak,
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kad preks Zenklo Zinomumas yra jiems nei svarbus nei nbsganet 83% respondemetai perka
nezinomus preki Zenklus, tai reiSkia, kad viséldto dauguma respondenttsizvelgiaj prekes

Zenklo Zzinomura perkant tam tikras prekes.

I ka labiausiai atsizvelgiate pikdami kasdieniés pakiausos, pasirenkamosios paklausos, ypatin

pakiausos ir pasyviosios pakiausos prekes?
B Kasdienis pakiausos pr&
300
20 B Pasirerkanosios
pakiausos prek

O Ypatingos pakiausos pisk

Saltinis: sukurta autés
19 pav. Skirtingos paklausos preky savybiy svarba

Perkant kasdienés paklausos prekes respondentai labiausiai atgiavelprekes kaira,
kokybe ir funkcing naudy. Nors kasdieniés paklausos prék yra reklamuojamuos labai piai,
respondentai nenurédreklamos, kaip faktoriaus, kuris daro digelitakos preks Zenklo
pasirinkimui.

Perkant pasirenkamosios paklausos prekes respandeabiausiai atsizvelgia prekes
kokybe, kaim, funkcine ir emocia prekés nauda, beji prekes Zenkd. Maziausiai svarbi Siuo atveju
yra socialit nauda.

Perkant ypatingos paklausos prekes respondenteukdhi atsizvelgiai kokybe, kaina,
emocirg naud, ir prekes Zenkd. MaZiausiaijtakos ypatingos paklausos péets turi reklama.

Pasirenkant pasyvios paklausos prekes responditiausiai atsizvelgia prekes arba
paslaugos kaiy aptarnavim ir kokybe, o preks Zenklas Siuo atveju neturi beveik jokios reikSm

ISvada: emoci# prekes Zenklo naugl vartotojai labiausiai pastebi perkat pasirenkaossi
arba ypatingos paklausos prekes, maziausiai svarbdtojams ji yra ji yra perkant kasdiea
paklausos prekes. Kompanijos gamiiias kasdienias paklausos ir pasyvios paklausos prekes ir
paslaugos nesugeba tinkamai parodyti vartotojuikeknocire naud, jis gaus, jei vartosiitent y
prekes. Siuo atvej labiausiai yra akcentuojama funkeimauda, t&iau auk3tos konkurencijos
salygomis to nepakanka, kad iSlaikyti klientus irtpaukti naujus, nes tikriausiai konkurergrekes
ir paslaugos s§io tokia paia funkcire naud,, tada klientas labiau @i i prekes kokylz ir kaing ir
bet kokiu momentu gali iSeiti pas konkurentus, &yoasillys geresn prekes kairy ir kokyhbse.

53



Respondentai buvo papraSyti paraSyti kokias enmmgigans sukelia Sie plai pasaulyje
zinomi prekiy zenklai: Mercedes Benz, Peugeot, Honda, Volvoemrdti. Buvo pasirinkti fitent

automobiliy prekiy Zenklai, nes fokus grép tyrime buvo diskutuojama apie péskzenklo verte,

automobiliu pavyzdziu.

3 lentek
Emocijos, kurias sukelia Mercedes Benz prais zenklas
Mercedes | Prabanga 8§  Kokyh28 Prestizas 40 Komfortag Patikimumas Pagarba 16
Benz 19 25
Patogumas 9 Solidumas|9 PedantiSkumas9  Snobizmas Geras 9 Paliko tuga 25
19

Saltinis: sukurta autés
Dar buvo minimos tokios emocijos ir asociacijosemocijos kaip: pasyvumas, statusas,

banginis, stabilumas, neigiamos emocijos, abejirggjnoptimizmas, saugumas, pasitenkinimas,

nieko iSskirtinio, nei geras nei blogas.

4 lenteé
Emocijos, kurias sukelia Peugeot pre&s Zenklas
Peugeot PrandiziSkas | RomantiSkumas| Nieko gero 26 | Dizainas| Nepatikimumas
37 7 18 5
KasdienisSka Geras 4 Nepatvarumas| Paliko
16 2 tuia 31

Saltinis: sukurta autés
Dar buvo minimos tokios emaocijos ir asociacijosemocijos kaip: sugingas remontas,

linksmumas, jaunatviSkumas, malonumas, rizikos, stniemasina, greitis, ekonomiSkumas,
elegancija, novatoriSkumas, racionalumas, geriauk@nos — kokyés santykis, naudingumas,
tolerancija, praktiSka, éismas, jautrumas, ofisas, solidumas, brangi ek&udga, subtilumas,
pagarba, komfortas, laikina, mgikokyhs, optimizmas, groZzis.

5 lentet

Emocijos, kurias sukelia Honda preks zenklas

Honda Kokybe 22 Nei geras nej Jokiy emocip | Nebloga maSina 1% PrieSiSkumas 2| Agresyvumas
blogas 9 4 19
Pigus Verzlumas 7 Greitis 27 Patikimumas 5 JaunatviSkumals Paliko tugia
automobilis 2 3 30

Saltinis: sukurta autés

Dar buvo minimos tokios emocijos ir asociacijogmnocijos kaip: pigumas, ambicingumas,
pasitikéjimas, prieinamumas, kasdieniSkumas, galingumasnisgumas, elegancija, gedimai,

sportirg, dizainas, kuklumas, paprastumagga;.
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6 lentet
Emocijos, kurias sukelia Volvo prekés Zenklas

Volvo Saugumas 103 Kok¢l89 | PraktiSkumas 1( Teigiamos emocijos|4
Patikimumas 13 Geras 3 Senumas 5 Palik&idgutl

Saltinis: sukurta auter
Dar buvo minimos tokios emocijos ir asociacijo®inocijos kaip: diplomatija, idnumas,
stabilumas, standartas, savitumas, konservatiztasska, prabanga, patogumas.

7 lentet
Emocijos, kurias sukelia Ferrari prekés Zenklas

Ferrari Greitis 98 Neigiamos| Prabanga 53 Verzlumas 10
emocijos 6

Agresyvumas 20 Azartas 63 Palikodias
9

Saltinis: sukurta agto

Dar buvo minimos tokios emocijos ir asociacijoginocijos kaip: lais, tustyke, prestizas,
nepasitikjimas, sportiSkumas, pagarba, snobizmas, optimizrpagles, puikyle, patvarumas,
jéga, isskirtinumas, stiprumas, statusas, pasitemiasj Zavesys, turtingumas

ISvada: daugelis respondemesugeba atskirti pré& Zenklo asociaajjnuo emociy, kurias
sukelia preks zenklas. Kai kurie respondentai nesugeisskirti nei vienos emocijos ar asociacijos
tam tikram preks zZenklui. Galima daryti iSvada, kad daugelis prelanklu kuria tik tam tikras
asociacijas, nors vartotojai jas vertina skirtingaiiau jimores skiria nepakankamaéuhesio tam,
kad parodyti vartotojams emogiprekes Zenklo pus, tocl daugeliui respondeatyra sunku
atskirti preks zenklo asociacijas nuo emacij

Respondentai buvo papraSyti paraSyti su kokiasipreknklais jiems asocijuojasi Sios
emocijos: optimizmas, meil pagarba, prieSiSkumas, agresyvumas

8 lentet
Prekiy zenklai, kurie asocijuojasi su optimizmu

Optimizmas Miss Sixty 5 Nokia 15 Coca Cola 19 Honda 12
Red Bull 9 Armani Jeans 4 Paliko ¢i&553

Saltinis: sukurta aggor
Dar buvo minimi tokie preki Zenklai kaip: Opel, Virgin, Rokiskio pienas, Zetijas
pienas, BMW, Mercedes Benz, Rolex, Pepsi, Liptoma®, Nescafe, Disney, HIPP, MTV,
Novaturas, M&M'’S, Teleloto, Dove, Jacobs.
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9 lentet

Prekiy Zenklai, kurie asocijuojasi su meile

Meil é Coca Ferrero roche| Dove 4 | Durex 24 | Pampers | Rafaello Paliko tugia
Cola 17 34 29 38 14

Saltinis: sukurta autesr
Dar buvo minimi tokie preki zenklai kaip: Torres, Samsung, Nestle, FerrariniMi
Klaipédos duona, Lego, Versace, Calvin Klein, Kit Katnt@me, Martini, Floro Simfonija, Gali
Simfonija, Mary Cay, Kama, Oriflamme, DKNY, ZieZmaui gélés.
10 lenteé

Prekiy zenklai, kurie asocijuojasi su pagarba
Pagarba | Mercedes Benz 13 VW 12 Bentley 18 Palik@itag9

Saltinis: sukurta agsor
Dar buvo minimi tokie preki Zenklai kaip: KaraliSkoji rezidencija, Tissotcdas, L'Oreal,
Vilniaus Pergal, Kartina, Virgin, Google, HSBC, British Petroleum, Canbe|l, Pioneer, ERGO,
Parker, Apple.
11 lenteé

Prekiy zenklai, kurie asocijuojasi su prieSiSkumu

PrieSiSkumas D&G 4 Lietuvos rytas 25 McDonald’'s 27 | Maxima 21

Coca Cola 19 Adidas 9 Paliko tugia 78

Saltinis: sukurta aw®r
Dar buvo minimi tokie preki Zenklai kaip: Gucci, Avon, &lainiy agurkai, Nokia,

Mango, Optima Linija, Bikkenbergs, Hennessy, ACNPacman, Domestos, Makita.
12 lentet

Prekiy zenklai, kurie asocijuojasi su agresyvumu

Agresyvumas| Maxima 31 BMW 23 Sprite 23 Red Bull 14

Viasat 10 Stumbras 4 Paliko tugia 69

Saltinis: sukurta auisr
Dar buvo minimi tokie preki Zenklai kaip: Zalgiris, Harley Davidson, Jaguami@off,
Berieta, Marlboro, Vilniaus Kailiai, Bit Coca Cola, Titanas, Kobra alus, Honda, Stataits€he,
Makita.
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ISvada: labai daug respondemesugebjo atsakytii § klausima, taigi galima daryti iSvada,

kad tik maza daligmoniy sugeba sukurti stipremocin ry§ su savo vartotojais.

Kokias vertybes tui akcentuoti prekés Zerklas, kad jis atitikiy Jasy
asmenines vertybes?

Saltinis: sukurta auter
20 pav. Prelés Zenklo akcentuojamos vertybs

25 % respondentnurodo, kad preis Zenklas turi @ti atsakingas, 19 % teigia, kad pésk
Zenklas turi akcentuoti laigy18 % pageidauja, kad pkekZzenklas akcentuptokias vertybes kaip
draugiSkumas ir nuoSirdumas. Prieyk#tvarbiy akcentuojam prekes Zenklo vertyhj respondentai
priskyré: optimizm, SiuolaikiSkuma, linksmum, ekologiSkum ir kokybe.

ISvada: preks Zenklas titinai turi bati atsakingas ir iStés, duodamus pazadus, taip pat
jeigu preks Zenklas akcentuos kokylr draugiSkum gamtai, tai pags vartotojui kurti papildom

prekes Zenklo vertingum

Perkant skirtingos paklausos prekes, labiausiai ats iZvelgiate |

Saltinis: sukurta autés
21 pav. Prelés Zenklo teikiama nauda

Renkantis kasdienés paklausos prekes 86% respondéabiausiai atsizvelgia funkcine
prekes naud, 9% labiausiai vertina prék emocik naud, ir tik 5% respondent pirkdami

kasdienes paklausos prekes, labiausiai atsizvesgiaialire naud.
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Renkantis pasirenkamos paklausos prekes 52% respiprdbiausiai atsizvelgiafunkcing
prekes naud, 42% labiausiai vertina pré& emocir naud, 6% labiausiai atsizvelgiasocialirg
naud.

Renkantis ypatingos paklausos prekes 57% respandinitiusiai vertina emoctnprekes
naudy, 31% labiausiai vertina funkaimaud, ir 12% labiausiai vertina sociadiprekés naud.

Renkantis pasyvios paklausos prekes 51% respand@mbusiai vertina funkcin prekes
naudy, 36% respondentlabiausiai vertina emocgprelkes naud, 13% labiausiai vertina sociadin
prekés naud.

ISvada: tik perkant ypatingos paklausos prekes erao@auda vartotojui yra svarbesnegu
funkciné nauda, visais kitais atvejais funkéinauda yra pati svarbiausia vartotojui. Jeigu fumkc
prekés nauda netenkina vartogoporeikiy, imore privalo imtis tam tikq metod;, kad tai pakeist

prieSingu atveju, ji nesugédislaikyti esamus klientus ir pritraukti naujus.

Kokie faktoriai daro dddausios jtakos pasitikejino, tap prek és Zenklo it
vartotoj, formavinmui?

Saltinis: sukurta autés
22 pav. Faktoriai, darantys didziausj jtaka, pasitikéjimo tarp prek és zenklo ir vartotojo

formavimui
45% respondent gaks pasitikti prekes Zenklu tik tuo atveju, jei prék Zenklas bus
patikimas, tai yra, iSpildys duodamazad, atitiks jo kokylés ir kainos santykis ir pan. 44% (24%
ir 20%) respondentgaks pasitikti prekes Zenklu, jei jis suteiks jiems pasitenkinirnm jeigu jie
turés teigiama pozirj i ji. Pasitenkinimas ir teigimas pa#s | prekes Zzenkh gali bati priskiriami
emocinei preks Zenklo naudai, nes abu Sie faktoriai priklauso vartotoj; emocij.
ISvada: ir funkcig ir emocire prekes Zenklo puss yra labai svarbios, kai prik Zenklas

formuoja pasitikjimo jausna tarp preks Zenklo ir vartotojo.
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Ivertinkite faktorius, kurie daro jtakos, prekés Zenklo ir  vartotojy emociniy
santykiy karimui (1 — Zemiausias vertinimas; 5 — auk8ausias vertininas).

Saltinis: sukurta autés
23 pav. Faktoriai, darantys didZiausj jtaka, emocini santykiy tarp prekés Zenklo ir
vartotojo formavimui

39% respondentteigia, kad emocinis pasitenkinimas prekzenklu yra labai svarbus,
norint suformuoti emocinius santykius tarp prekzenklo ir vartotojo, 26% mano, kad tai yra
tiesiog svarbu, 17% mano, kad taira nei svarbu nei nesvarbu, 12% mano, kad tai gfabai
svarbu, o 6% mano, kad tai yra nesvarbu.

52% respondentteigia, kad pasiti§imas preks Zenklu yra labai svarbus formuojant
emocinius santykius tarp prek Zenklo ir vartotojo, 23% mano, kad tai yra tigsgvarbu, 16%
mano, kad tai yra nei svarbu nei nesvarbu, 2%aegelgd tai yra nelabai svarbu, 7% mano, kad tai
yra nesvarbu.

52% respondentteigia, kad preds Zenklo pazado iStgsnas yra labai svarbus formuojant
emocinius santykius tarp prek Zenklo ir vartotojo, 26% mano, kad tai yra tigsgvarbu, 11%
mano, kad tai yra nei svarbu nei nesvarbu, 8%aeglgd tai yra nelabai svarbu, 3% mano, kad tai
yra nesvarbu.

11% respondentteigia, kad bendrvertyby akcentavimas yra labai svarbus formuojant
emocinius santykius tarp prek Zenklo ir vartotojo, 41% mano, kad tai yra tigsgvarbu, 36%
mano, kad tai yra nei svarbu nei nesvarbu, 7%aegelgd tai yra nelabai svarbu, 5% mano, kad tai
yra nesvarbu.

13% respondentteigia, kad iSskirtinis preks Zenklo dizainas yra labai svarbus formuojant
emocinius santykius tarp prek Zenklo ir vartotojo, 36% mano, kad tai yra tigsgvarbu, 35%
mano, kad tai yra nei svarbu nei nesvarbu, 11%setel@d tai yra nelabai svarbu, 5% mano, kad tai
yra nesvarbu.

ISvada: formuojant emocinius santykius su psekenklu, vartotojai labiausiai atsizvelgia
pasitikéjima prekes Zenklu, irj tai ar preks Zenklas iSpildo dustpazad. Emocinis pasitenkinimas,
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kuri suteikia preks Zenklas vartotojui, taip pat yra labai svarbua, ywa formuojami emociniai
santykiai tarp preds zenklo ir vartotojo.
Bendp vertybny akcentavimas ir prék zenklo jvaizdis, respondeat teigimu, negali

uztikrinti, kad tarp vartotojo ir prels Zenklo uzsimegs emociniai santykiai.

Kokie faktoriai daro Jurms didziausiosjtakos, formuojant emociri lojaluma prekeés
zenkams?Jvertinkite zemiau iSvardintus faktorius pagal svart.

O Pasttigjimes preks Zenkiu

O PrisiiSimas prie prek Zenkio

O Estetigs preks Zenkio sawis

O Pasididzavimes, kad naudojalieht $prekés
Zerkd,
O Simpatija preks Zenklui

Labaisvarbu Svarbu  NeisvarbuNelabai  Nesvarbu
nei nesvarbu svarbu

Saltinis: sukurta autés

24 pav. Faktoriai, darantys didziausj jtaka, vartotojo emocinio lojalumo prekes zenklui
formavimui
41% respondent teigia, kad pasitigjimas preks zenklu yra labai svarbus, formuojant

emocin vartotoj lojaluma prekes Zenklui, 57% respondenmano, kad tai yra svarbu, o 2% teigia,
kad tai yra nei svarbu, nei nesvarbu.

13% respondentteigia, kad prisiriSimas prie prek Zzenklo yra labai svarbus, formuojant
emocin vartotoj; lojaluma prekes zenklui, 31% respondenimano, kad tai yra svarbu, 35% teigia,
kad tai yra nei svarbu, nei nesvarbu, 16% mano t&iagia nelabai svarbu, o 5% mano, kad tai yra
nesvarbu.

6% respondentteigia, kad estetis preks zenklo savyds yra labai svarbios, formuojant
emocin vartotoyj; lojaluma prekes zenklui, 49% respondenimano, kad tai yra svarbu, 31% teigia,
kad tai yra nei svarbu, nei nesvarbu, 11% mano t&iagia nelabai svarbu, o 3% mano, kad tai yra
nesvarbu.

7% respondentteigia, kad vartotaj pasididziavimas, kad jie vartojatent § preleés zenkd
yra labai svarbus, formuojant emogciartotop lojaluma prekés zenklui, 19% respondentnano,
kad tai yra svarbu, 44% teigia, kad tai yra nerlsuanei nesvarbu, 18% mano, kad tai yra nelabai
svarbu, 0 12% mano, kad tai yra nesvarbu.

9% respondentteigia, kad simpatija prék zenklui yra labai, formuojant emocwartotojy
lojalumg prekés zenklui, 45% respondentmano, kad tai yra svarbu, 29% teigia, kad tai nea

svarbu, nei nesvarbu, 11% mano, kad tai yra nelRlzabu, o 6% mano, kad tai yra nesvarbu.
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ISvada: formuojant vartotojemocin lojaluma prekés Zenklui svarbiausias yra paséjiknas
prekiy zenklu. Didet dalis respondentsutinka, kad tokie preék zZenklo elementai kaip: estetn
prekes zenklo savys, simpatija preés zenklui, prisiriSimas prie pré& zenklo, yra svais tam,
kad vartotojas taptlojaliu prekes Zenklu.

87% respondentteigia, kad nestabilios ekonomikoglygomis jie labiausiai atsizvelgia
funkcines preks zenklo savybes, 9% teigia, kad nestabilios ekokas slygomis jie labiausiai
atsizvelgiai emocines preds zenklo savybes, 0 4% labiausiai atsizvelgacialines preds zenklo
savybes.

Zvalgybiniame anketiniame tyrime dalyvavo 313 resjent;: 58 procentai moterir 42
procentai vy.

Kadangi zvalgybinis anketinis tyrimas paépdkad emocia prekes zenklo nauda yra
svarbiausia, kai vartotojg@igyja ypatingos paklausos prekes, fokus ¢gsugrimas buvo atliekamas
prabangos preis (automobilio) pavyzdziu.

Fokus grups tyrime dalyvavo septini respondentai, buvo siaaaissiaiskinti kaip jie
supranta preds ZzZenklo vertingumo vartotojui elementus: Zzinomunasociacijas, vertybes,
pasitikéjima, emocinius santykius, naad lojalumg. Taip pat buvo siekiama iSsiaiSkinti per e
elementai gali ti formuojami.

| klausimas ISvardinkite pirmiausiai galva ateina¥ius automobily prekiy zenklus. Kodl
pasirinkote latent juos? Perdgali hiti formuojamas preds zenklo zinomumas?

Inga: Mercedes. BMW, Audi (populiariausios Lietus)pj

Audrius: Rolls Roys, Jaguar, Porsche (kakyirabanga, iSskirtinumas).

Tadas: Honda, Volvo, Toyota (nemokant uz psekenkd galima gauti panagikokybe uz
geresk kaim, kainos ir kokyks santykis).

Egle: Ferrari, Honda, Peugeot.

Diana: Mercedes, Ferrari, Lexus (patinka).

Semion: Renault, Peugeot, Citroen (nepatinka).

Danielius: Lexus, Mercedes, Ziguliai (turi dabagrigusia masina, kazkada vagjontétis).
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Zinios, kurios

vartotojai
perduoda
kitiems
Laikas —— Kokybe
Prekés Zenklc '

Zinomumas

A A
TrokStamo

Reklama ivaizdZio

karimas

Saltinis: sukurta autés
25 pav. Elementai, didinantys preks zenklo zinomum

Il klausimas Ar perkant tam tiky automobil Jus atsizvelgiate tai, kokias asociacijas jis
Jums sukelia (prestizas, statusas, pan.)?%IRadaip imonés gali formuoti pozityvias asociacijas
prekes zenklui?

Eglé: visiSkai nesvarbios asociacijos apie tamatiprekes Zenkh. Funkcire nauda daug
svarbesa.

Inga: svarbus dizainas. Renkantis prekes asocsaitiai rera paskutigje vietoje.

Audrius: svarbu kadiiy kokybiSka masina, kad visuonmisnakyse atrodytgerai. Perkant
masina Simi proceni; atsizvelgia asociacijas, kurias ji sukelia.

Diana: svarbu, kad asocijugi su graziu dizainu, komfortu, kokybe.

Danielius: jei maSinaédna grazi, gra svarbus funkcionalumas.

Semionas: pvz. Tu zinai, kad tam tikra maSiaenabai gera, taau kai koks nors zinomas
Zmogus pradeda vairuoti tokia masina, tai visi ri€kgradeda galvoti, kad gal ji visldto néra
tokia jau bloga, galiausiai iSeina, kad po to kapjadeda vairuoti Zinomas Zmogus, ji daug kam

pradeda patikti. Taigi asociacijos yra labai svasbi
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Vartotojy

/-\ rekomendacijos /-\

Naujoviy Kokybeé

karimas
A

- ™ /\ I —
Teigiamos )
rekeés Zenklc TroksStamo

Reklama p > ZEf rokstar
asociacijos 1;(’?'?d2'°
urimas
Visuomeres .
poziiris /\ VieSieji rysiai
Geras

aptarnavimas

Saltinis: sukurta autés
26 pav. Elementai, didinantys teigiamas preds Zenklo asociacijas

[l klausimas Ar prabangaus automobilio fjimas jums yra verty® Kam reikalingas
prabangus automobilis? Kokios jo funkcijos?

Semionui ir Danieliui tusti gera masira yra labai dided vertyle, svarbu, kad aplinkiniai
Zinoty, kad masina yra gera, nes tada aplinkiniai maka Sis Zmogus daug ko pasiek

Audriui baty vertyke turéti iSskirtini automobil, kad daugiau niekas tokio nettiy.

Ingai réera svarbus masinos brangumas, tai jaanvertyle, svarbiausia jai yra emogn
btisena, iS ko tu islipi, su kuo vaziuoji.

Eglée: prabangus automobilis tikrai¢ra vertylé, nevertina Zmoni pagal tai iS kokios
masinos jie islipa.

Tadas: jam éra vertyleé brangi masSina, nes jam yra nesvarhuykgalvos Kiti, svarbiausia,
kad p&iam hity patogu, svarbiausia vaziuoti ir ,kaifugt

Kode¢l vartotojai perka prabangias maSinas?

Audrius: tai parodo kaip Zmogus save vertina, pargdogaus statassavireklama,
Inga: ¢l komforto, ¢l kokybes,
Danielius: tik uz preé&s zZenk4, perka dl to, kad parodyti kitiems savo galimybes, status

panasiai.
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oo—

/\ Komfortas
Kokybé
g
Statusas
Prekés
Zenklo
vertvbheés
SaviraiSka
o
Pasirodymas
pries kitus /_\

Pasitenkinimas

Saltinis: sukurta autes

Prekes zenklas

'/\

Prestizas

Teigiamos

emocijos

Funkcionalu-
mas

27 pav. Elementai, kurios vartotojai suvokia kaip pekés Zenklo vertybes

IV_klausimas. Kokiuy prekip zZenklp automobiliais pastikit? Kad? Kas skatina iS

pasitikejima?

Semionas: Mercedes, vokiSka, patikima, kokybiskainza

Audrius: Audi, gera maSina, kuri asocijuojasi slkkme, mazas nuveftmas, zino kad ji yra

kokybiska i$ aplinkini zmoni, spaudos, Interneto.

Inga: Toyota, negenda beveik niekada, Tojotos liarddina ,amzinuoju”.

Danielius: Nissan, nes patsdjarir nebuvo joki bédu.

Diana: Volkswagen, nes turi kelis metus jau nenaiggreks Zenklo automohilir nemato

jokiy bedy.
s
Laiku patikrintas
PZ

Dt

asitikeéji-

/—_\ mas
, Kokybeé

Saltinis: sukurta autes

Aplinkiniy
nuomoré'

Aptarnavimas

28 pav. Elementai, sukuriantys pasitikjim g prekés zenklu
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V klausimasAr gali egzistuoti santykiai tarp automobilio mbgaus? Nuo ko jie prasideda,
per ka gali biti formuojami? (reklama, vieSieji rySiai, loterijoslubai) Kaip vartotojas gali parodyti
jausmus preds zenklui?

Inga: santykiai tarp prek Zenklo ir vartotojo tikrai egzistuoja, nes pwaj iS prabangaus
Mersedeso iSlipa Zmogus mes iS karto galim pasakatl jo statusas yra aukstas, nes jis vairuoja
tokia masin.

Semionas: santykiai egzistuoja, nes#® taip, kad kai naudoji tam tikprekes zenki tau
sekasi, man jis prie Sirdies, man viskas gerai.

Audrius: santykiai egzistuoja, jis &0 sem mersedes ir kai kazkas nuo jo paveég
mersedeso zenklighjam net nojosi verkti. Jeigu masinjbrézty tai bity ne taip svarbu, bet kad
sulauz pat zenkliuky tai jau buvo labai svarbu.

Danielius: santykiai egzistuoja. Kai ilgai naudmasina, o paskui ja parduodi norisi verkti.

Aptarnavimas

Aplinka m

Emociniai b
santykiai

e

Reklama Viesieji rySiai

Saltinis: sukurta autés
29 pav. Elementai, sukuriantys emocinius santykiutarp prek és zenklo ir vartotojo

VI klausimas Ar perkant automobili labiau atsizvelgiate technines ar estetines
charakteristikas? Katl? Ar pirktumeét auto, jei jis atitikiy tik techninius {isy reikalavimus? Koél?

Semionas: techniniai duomenys yra svarbesni ufimste 70% techniskai, 30 % estetika.
Jei estetids masinos savgs bus mazesni uz 30%, tai jis masinos nepirks.

Danielius: niekada nepinkt masinos kuri atitinka tik funkcinius reikalavimusatiau
netenkina estetisSkai. Jeitn labai grazi, o techniSkai nevisiSkai atitikieikalavimus tai irgi pirki.
40% techniniai duomenys 60% estetiniai duomenys.

Diana: pirmiausiai Ziri i dizaim, jei negrazi, net nesidais ja. 80% estetiniai duomenys,
20% techniniai duomenys.

Inga: 60 % techniniai duomenys ir 40% estetisavyles. Tam, kadsigyti masSina ji turi
bent minimaliai estetiSkai tenkinti piij4.

Eglé: ir techniniai ir estetiniai duomenys turi tenkint
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Tadas: devyniasdeSimt procemstvarkis techniniai duomenys.

VIl klausimas Kas skatina vartotojusub lojaliais tam tikram preés zenklui? Kodl
vartotojai prisiriSa prie preis zenky?

Diana: hity lojali prekes Zenklui, jei tenkint jo kaina, kokyk ir funkcionalumas, ir jei kelt
teigiamas emaocijas.

Inga: ity lojali prekes zenklui, jei kaina atitikt, kokybé, socialire, emociré ir funkciné
nauda.

Audrius: rera lojalus. Gamintojas téiy suteikti nuolaid, skatinti, dovanas,étheg rodyti,
veikti emociskai ir finansiskai.

Danielius: svarbiausi yra tarpusavio santykiai, nkai rera svarbiausia, emocinis
pasitenkinimas yra labai svarbus, skatipirkti, labai svarbus yra aptarnavimas.

Semionas: sutinka su visais.

Tadas: neprisiriSa, jei kazkur gauna geedsokybe, kad pats @¢iau patenkintas, ir panasi

kaina.

S —
Kaina
Kokybe TN
__ i
Nuolaidos Lojalumas Teigiamos
emocijos
Dovanos /w

santykiai
" Demesys N\ Y

Saltinis: sukurta autés
30 pav. Elementai, formuojantys lojalumy prekés zenklui

ISanalizavus Zvalgybinio tyrimo ir fokus gregorezultatus, galima patobulinti axikesu
sukurt, vartotoj; emocij raiskos, preés zenklo vertingume, model

Zvalgybinio tyrimo ir fokus grugs rezultatai yra integruojarivartotoj; emocij raidkos,
prekes zenklo vertingume, model
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Stabilios ekonomirés
salygos

/ Vartotoj y emocijos\

Optimizmas

Nuolankumas
Pagarba
Nepritarimas
Gailestis
Nepaisymas

K Agresyvumas

Saltinis: sudaryta autés

PZ Zinomumas: laikas, Zinios,
kurias vartotojai perduoda kitiems

Vartotojai retai perka prekes, kurios yra paiemhﬁn\
nepaistamais preki Zenklais, jie nenori prisiimti sprendimd

J

viesSieji rySiai, geras aptarnavimas

kokybe,  trokStamo jvaizdZio [ rizikos ir pirkti prekes, apie kurikokybe, funkcie naud, [
karimas, reklama. bei emocin pasitenkinina mazai kas yrainoma.

> AN
sz a(SjOC'.?C'JOS VarletkOH Sukuria teigiam arba neigiamp poZiari i prekes Zenks.
rekomendacyos, KO oo Parodo kokias asmenines vertybes vartotojai siejpreks |
trokS§tamo jvaizdzio kirimas,

Zenklu. Sios asociacijos daznalygjoja pirkimo sprendimus.

Meile —

saviraiSka, statusas, kokyb

Pasitik¢gjimas ~ PZ: laiku
patikrintas PZ, aplinkinj

nuomore, aptarnavimas, emocinig
rysis, kokyl, pasitenkinimas.

\ D%

N

4 N
Santykiai su PZ aptarnavimas,| |

visuomers poziiris, reklama,
naujoviy kiirimas. \ J

N )

/ PZ vertybeés: komfortas,\ Preles Zenklo akcentuojamos vertgbturi atitikti vartotojo
prestizas, prels Zenklas, vertybes ir bendssias kultirines vertybes, prék Zenklas
teigiamos emocijos, [| turi biti atsakingas ir iStés, duodamus pazadus, tai jgad
funkcionalumas, pasitenkinimas vartotojui kurti papildom prekes Zenklovertingumy.
pasirodymas pries kitus, \_ )

Emociniame lygyje pasitéfimas suartina prels Zenkl su
vartotojais, § norais ir poreikiais. Funkcinir emocire
prekes Zenklo puss yra labai svarbios, kai prek Zenklas

formuoja pasitikjimo jausm tarp preks Zenklo ir vartotojo. ||

- J

Emocinis pasitenkinimas, kusuteikia preks zZenklas

vartotojui yra labasvarbus kai yra formuojami emociniai

;’:ﬁg;ﬁ)g aF:)?itr:rI?as, viesiejl rysial, santykiai tarp preds Zenklo ir vartotojo.

N\ : J J
PZ nauda vartotoj; emocijos ] ] N\
daro didet jtaka emocinei preés Perkant ypatingos paklausos prekes eniogauda
Yenklo naudai. vartotojui yra svarbegmegu funkcig nauda, visais kitais

atvejais funkcig nauda yra pati svarbiausia vartotojui.

N %

- : . ~
Lojalumas PZ: kokybke, kaina,
funkmpnalumas, _ teigiamos Emocinis pasitenkinimas, kusuteikia preks zenklas
emocijos, tarpusavio santykiai[ o . . o I
démesys, dovanos, nuolaidos, vartotojui yra labasvarbus kai yra formuojami emociniai

’ ' santykiai tarp preds zenklo ir vartotojo.
- AN J

%

Prekés Zenklo vertingumas

vartotojui

J

31 pav. Patobulintas vartotop emocijy raiskos, prekés zenklo vertingume, modelis
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Tyrimo pradzZioje buvo padaryta prielaida, kad kigkys anketinis tyrimas neparodys
tiesioginiy vartotojo emocij sasaj su preks Zenklo vertingumu. Siprielaida galima patvirtinti,
nes tyrimas pardd kad pasirenkant tam tikprekés zenk vartotojai labiausiai atsizvelgigorekes
Zenklo kokyle ir kaing, emocinis pasitenkinimas, KuizZtikrina preks Zenklas éra labai svarbus
vartotojams. Taip yra tatlkad vartotojai nelabai suvokia kakemocirg naud, jiems gali suteikti
prekes zenklas.

Prielaida, kad emocin prekés zenklo nauda yra svarbiausia kai vartotojai pagi
ypatingos prabangos prekes, taip pat pasitvirthet 70% respondemtpatvirtino, kad perkant
prabangos prekes jie labiausiai atsizvelgmocirg, 0 nej funkcirg prekes Zenklo naug Taip yra
tockl, kad kai vartotojai moka didelius pinigus uz téikra prekes zenks, jie tikisi, kad Sis preds
zenklas paébk jiems iSsiskirti IS kif ir pasijusti patenkintu savimi.

Kokybinis fokus grups tyrimas parogl tiesiogines vartotojo emogijsasajas su preis
Zenklo vertingumu. Fokus grép dalyviai mir¢jo, kad siekiant padidinti prék Zenklo Zinomumir
sukurti teigiamas prels zenklo asociacijas,tbnai reikia stengtis sukurti tgkprelkes zenklo
ivaizd, su kuriuo tikslig rinka norety save sutapatinti, tai parodo tiesiogingsagas tarp vartotojo
emociy ir prekes Zenklo. Teigiamos emaocijas, kurias sukelia ¢ggekenklas, fokus griép metu
buvo priskirtos prie preds Zenklo vertyhj, kurios yra svarbios vartotojui. Dalyviai ngjo, kad
formuojant lojalum prekes zenklui labai svaiis yra tarpusavio rySiai tarp pkek zenklo ir
vartotojo, kas irgi yra priskiriama emocinei péskzenklo pusei.

Prielaida, kad ekonominio sunkthe met; vartotojai yra labiau link atsizvelgtii funkcirg,

0 ne | emocire preks Zenklo ver pasitvirtino, 87% respondantteigia, kad nestabilios

ekonomikos glygomis jie labiausiai atsizvelgigunkcines preks zenklo savybes.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

llgalaikiy santyki; su klientais pagrindas — emoésnnaudos, kugi suteikia vartotojams
imore, supratimas. Emocénnauda leidZia vartotojui pasakyti apie save kag#ro, kas
yra pasiekiama naudojant tam tikprelés Zenkd. Sie privalumai sukuria emogimyg
tarp preks/paslaugos ir vartotojo. Emocinis rySis sukurissifijima ir skatina
vartotop lojaluma. Sio rySio dka akcininkai, klientai ir darbuotojai bus mazianokk
atsisakyti tam tikro preds Zenklo, nes jie Zinos, kad gali pasitijuo, toks rysSis gali
pactti iSlaikyti ir netgi padidinti uzimamos rinko dal

Dazniausiai preés Zenklo vertingumas yra ap#iramas kaip nedjuopiamas dalykas
(turtas), kuris priklauso nuo vartotoasociaciy. Stiprus preks zenklas didina vartotpj
poziario stiprumy | tam tiki prekés Zenk. Poziirio stiprumas yra kuriamas vartotojams
nuolat ,bendraujant” su prék Zenklu. Vartotaj prekes Zenklo jsismoninimas ir
asociacijos, siejamos su pésk zenklu, padeda suprasti piekZenklo kokyb,
reikSmingas savybes, lojalanpreles zenklui. Preés zenklo vertingumas vartotojui yra
formuojamas per kelis etapus: kuriant giekenklo asmengh formuojant atitinkara
prekes Zenklo reikSmg kuriant teigiamas preék Zenklo asociacijas ir palaikant
tarpusavio santykius tarp pkekzenklo ir vartotojo.

Sukurtas vartotoj emocipy raiSkos, preés Zenklo vertingume modelis rodo, kad
pagrindires Zmogaus emocijos, tokios kaip: optimizmas, éeiliolankumas, pagarba,
nepritarimas, gailestis, nepaisymas ir agresyvumas, dideks jtakos prek zenklo
vertingumo elementams. Péskzenklo_zinomumagparodo kaip gyliai preds zenklas
yra isikares vartotojo smorgje. Jis priklauso nuo patirties, karvartotojas turi su
prekes Zenklu, bei emoajj kurias vartotojui sukelia pats produktas agb®ore. Jei
vartotojas sieja teigiamas emocijas, tokias kaid éneptimizmas, su preék zZenklu, tai
toks preks zenklas uzims daugiau vietos vartotgjmenéje. Emocirs preks zenklo
asociacijospadeda suprasti kaip vartotojai apdoroja informaeipie preks Zenki.
Prelkes Zenklo akcentuojamos vertgbturi atitikti vartotojo asmenines vertybes ir
bendgsias kultirines vertybes. Jei vartotojas pritaria gekzenklo vertybms tai
pasireiSkia per mei$, optimizmo, dziaugsmo, solidarumo emocijas, pr@s atveju,
vartotojas gali jausti prék Zenklui prieSiSkug) agresija, ar netgi pasibjajima.
Pasitikéjimas prekiy Zenklais skatina vartotpjatsidavim tam tikriems preki Zenklams,
nes pasitikjimas sukuria tarpusavio préek zenklo ir vartotojo santykiu, kurie yra
aukstai vertinami. Emociniai prék zenklo ir vartotaj santykiaiyra formuojami jausmp

pagrindu. Emocié hauda— nauda niekada nepasieks vartotojo emocisSkajj jebus
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jam svarbi ir aktuali. Stipis pozitywis jausmai pre¥s Zenklui uZztikrina emocin
vartotop lojaluma, jie tampa socialiniais prék zenklo atstovais, kurie aktyviai stiprina
prekes zZenklo vertingumy rekomenduojan{ kitiems vartotojams.

e Zvalgybinis anketinis tyrimas parédkad respondentai, formuodami ptskZenklo
vertingumy, labiausiai atsizvelgia funkcire prekés Zenklo naugl ir sunkiai gali
apibadinti su kokiais preki Zenklais jiems asocijuojasi tam tikros emocijapie 20%
respondent nesugelo atsakyii S klausima. Imonés dar neskiria pakankamairdesio
stipraus emocinio rySio tarp prek zenklo ir vartotojo &imui, todl vartotojai
labiausiai orientuojagiprekes Zenklo kain ir kokybe.

¢ Kiekybinis anketinis tyrimas neparédiesioginiy vartotojo emocij sasapy su preks
Zenklo vertingumu, nes pasirenkant tam gtilprekés Zenkd vartotojai labiausiai
atsizvelgiaj prekes Zenklo kokyh ir kaing, emocinis pasitenkinimas, KuuoZztikrina
prekes Zenklas éra labai svarbus vartotojams. Taip yrado®lad vartotojai nelabai
suvokia koki emocirg naud, jiems gali suteikti preds zenklas.

e Emocire prekes Zenklo nauda yra svarbiausia kai vartotojai pag@a ypatingos
prabangos prekes, taip pat pasitvirtino. Net 70%paadeni patvirtino, kad perkant
prabangos prekes jie labiausiai atsizvelgmocir, o nej funkcirne prekes Zenklo
naudy. Taip yra todl, kad kai vartotojai moka didelius pinigus uz tdikra prekes
zenkh jie tikisi, kad Sis preés zenklas pats jiems iSsiskirti iS ki ir pasijusti
patenkintu savimi.

e Kokybinis fokus grups tyrimas parogl tiesiogines vartotojo emogijsasajas su preis
zenklo vertingumu. Siekiant padidinti pgsk zenklo zinomum ir sukurti teigiamas
prekes Zenklo asociacijas, reikia stengtis sukurtij tpkekes Zenklojvaizd, su kuriuo
tiksling rinka norty save sutapatinti, tai parodo tiesioginegsagas tarp vartotojo
emocip ir prekes Zenklo. Teigiamos emocijas, kurias sukelia ¢gekenklas, yra
priskiriamos prie preds zenklo vertyhj, kurios yra svarbios vartotojui. Formuojant
lojalumg prekés Zenklui labai svaids yra tarpusavio rySiai tarp prek Zenklo ir
vartotojo, kas irgi yra priskiriama emocinei pégkzenklo pusei.

e Ekonominio sunkm&o met; vartotojai yra labiau link atsizvelgtii funkcirg, o nej
emocirg prekes Zenklo vert pasitvirtino, 87% respondentteigia, kad nestabilios
ekonomikos glygomis jie labiausiai atsizvelgigunkcines preks zenklo savybes.

Pasiilymai: kadangi zvalgybinis tyrimas pargdkad didziausiositakos preks zenklo

vertingumui turi funkcii prekés Zenklo nauda, @iy c¢iau jimorems daugiau émesio skirti emocini
prekes Zenklo savyli akcentavimui, jei vartotojai sukurs ilgalagmocin ryS§ su preks Zenki, jie

skirs maziau émesio kainoms, toli budy imore gaks padidinti savo peln iSlaikyti esamus
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klientus ir pritraukti naujus. Ygasvarbus yra emocinis rySys tarp grekzenklo ir vartotojo,
nestabilios ekonomikoslygomis, kai dauguma vartotpjampa ypéa jaurtis kainy lygiui, emocinis
rySis gali padti imonei iSlikti konkurencinga netgi turint aukStesnes konkurent kainas.

Fokus grups tyrimas parogl kad lengviausiai prek Zenklas gali sukurti emoginy§ su
vartotojais ir sukelti jiems teigiamemocij, jei vartotojus tenkina aptarnavimo kokybrockl
vadovyle turi iSaiskinti savo darbuotojams, yptaems, kurie tiesiogiai dirba su klientais, kokios
yra ju prekes Zenklo vertybs, iSmokyti juos, kad jie savo darbu tas vertybabrity. llgalaikis
emocinis rysis tarp prék Zenklo ir vartotojo gali uZtikrinti bendradarbiian, packti iSlaikyti

uzimany rinkos dai, ar netgi padidintig.
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COMIK, Margarita. (2009)mplications of Consumer Emotions in Forming Breabguity. MBA
Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humeaniv/ilnius University. 71 p.

SUMMARY

Today traditional marketing is not so effectiveelik was before. Very often, the output of
new products on the market finishes disappointmé&né most of advertising campaigns are not
formatting any exceptional characteristics of tliemtised goods and services in perception of
consumers.

Emotional brand equity is characterized by newtwaté of brand development - the brand
works through the emotions, based on a brand miatipa by values and creation of special
values, sharply separating a brand from competitors

The main advantage and the latent purpose of stitida - creation of new values with as a
result creates and controllable new style of g Wkich brand starts to dictate to the consumee. Th
brand is formed not on deservedly reputation, butaoprimary perception based on emotions,
which is principally different from competitors. &@hdevelopment process is: the formation of
emotionally demanded tendency, capable to create emaotion or its absence in a consumer
society. Second step - emotion transformation itheobrand which will receive exceptional place
in consumer’s subconscious compare with competitors

Work object. Emotional brand equity.

Work purpose. To clarify how consumer emotions implicate brandibqg

Work tasks:

¢ To survey emotional brand benefit;

¢ To clarify how consumers realize brand equity;

e To create model, witch will show how do consunmaogons implicate brand equity;

e To analyze how consumer emotions can be integmat@tming brand equity.

A research result showed that consumers are mégesgted in functional brand benefit,
emotional brand benefit is important for them wtibay are buying luxury goods. If company
wants to create emotional connection with the tangarket, it should create relative brand image,
witch is familiar to its target market. During therd economical conditions more then 87% of
respondents is looking for cheaper brands, no miatteey have less emotional benefit.

This work is divided into three parts: theoreticahalytical and practical. There are 70
pages, 31 pictures and 12 tables.
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Gerbiamas Respondente,
AS esu Margarita Comik, Vilniaus Universiteto Kaunbumanitarinio fakulteto magistrang,
atlieku tirlamgjj darbg, kurio tikslas yra istirti kaip yra formuojamas eatinis prekés zenklo
vertingumas vartotojui.
PraSau nuoSirdziai atsakyt§ anketos klausimus, pazyékite viery Jums labiausiai tinkang

atsakyng.

Anketa

Si anketa yra anonimig, visi duomenys bus panaudoti tik tiriamajame darbe

1. Ar perkate prekes, kurios yra pazgtws nepaistamais preki zenklais?

[ ] Taip

[ ] Ne

[ ] Retai

[ ] Niekada

PRIEDAS

2. Kokiomis savylmis turi pasizynti prekés Zenklas, kad Jugipigytumete? vertinkite Zemiau
iISvardintas savybes pagal svarbum

Labai Svarbu Nei svarbu] Nelabai | Nesvarbu

svarbu nei nesvarbu svarbu
Kokybé [] [] [] [] L]
Prieinama kaina [] [] [] [] L]
Aptarnavimo kokyb [] [] [] L] L]
Zinomumas [] [] [] [] []
ISskirtinis dizainas (] [] [] L] []
Emocinis pasitenkinimas [] L] [] [] []

3. 1 ka labiausiai atsizvelgiate pirkdami kasdieigsnpaklausos, pasirenkamosios paklausos,

ypatingos paklausos ir pasyviosios paklausos pfekes

Kokybé¢| Kaina Prekes | Aptarna-| Rekla- | Funkcire | Emocire | Socialire
Zzenklag vimas ma nauda |nauda |nauda

Kasdienies | [_] [ ] [] [] L] L] L] L]
paklausos
prekes
Pasirenkam{ [ ] [] [] [] [] [] [] []
paklausos
prekes
Ypatingos L O O L] L] L] L] L]
paklausos
prekes
Pasyviosios| [ ] [] [] L] L] L] L] L]
paklausos
prekes

Kasdienires paklausos prék — daznai perkamos prik kurias vartotojas siekigsigyti kuo

patogiau, sugaisSus kuo maziau laiko (pvz.: duoagaksaldainiai, pan.).

Pasirenkamosios paklausos piek nedaznai perkamos ir atidZiai pasirenkamos ésrépvz.:

baldai, drabuziai, pan.).
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Ypatingos paklausos prék — specialius vartotojo poreikius tenkikas preks (pvz.:
automobiliai, juvelyriniai dirbiniai).

Pasyviosios paklausos pésk- prekéms, kurioms pirkti vartotojas nelig& imtis iniciatyvos (pvz.:
autoservisai, odontologo paslaugos, laidaiypaslaugos).

Funkcire nauda tikroji prekés nauda (pvz. mazas kaloringumas).

Emocirt nauda— nauda, kuria vartotojas j@a savo Sirdyje ir galvoje (pvz. jamasi liekni ir

sveiki).

Socialire nhauda- nauda, kuria vartotojai patiria tik kontaktuajasu kitais Zmoémis (pvz. liti

sveiku zmogumi drauggruggje).

4. Kokias emocijas Jums sukelia Sie,qu@ pasaulyje zinomi, automohiliprekiy zenklai?

Mercedes — Benz
Peugeot

Honda

Volvo

Ferrari

5. Su kokiais preki Zzenklais Jums asocijuojasi Sios emocijos:

Optimizmas
Meilé
Pagarba
PrieSiSkumas
Agresyvumas

6. Kokias vertybes turi akcentuoti priekzenklas, kad jis atitilgtJisy asmenines vertybes?

[] Laisw [ ] Atsakinguma [] NuoSirdum
[ ] Draugiskum [] Seim [] Kita

7. Perkant skirtingos paklausos prekes, labiausigafgiate;:

Funkcirg | Emocirg | Socialirg
naud naud naud

Kasdienires paklausos prék
Pasirenkamosios paklausos prek
Ypatingos paklausos prék

Pasyviosios paklausos pesk

EEEN
EEEN
EEEN

8. Kokie faktoriai daro didziausiatakos pasitikjimo, tarp preks zenklo ir vartotojo,  formavimui?

[ ] Preks Zenklo patikimumas [ ] Preks zenklo saugumas
[ ] Pasitenkinimas, kuuztikrina preks zenklas [ ] Teigiamas po#iis i prekes Zzenkd
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[] Kita

9. Ivertinkite faktorius, kurie dargakos, preks Zenklo ir vartotaj emocini; santyki karimui (1
— zemiausias vertinimas; 5 — agigdisias vertinimas).

1 2 3 4 5
Pasitikéjimas [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
Pazado istéfimas L] (0] (] (0 10
Bendn vertyby akcentavimas | [ ] |[ ] |1 |1 [L]
I3skirtinis preks zenklojvaizdis | [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
Emocinis pasitenkinimas L1 (] 1 (] L

10.Kokie faktoriai daro Jums didziausi@takos, formuojant emoairojaluma prekes zenklams?
Ivertinkite Zemiau iSvardintus faktorius pagal sgarb

Labai Svarbu Nei svarbu, | Nelabai | Nesvarbu

svarbu nei nesvarbu| svarbu
Pasitilejimas preks Zenklu ] [] [] [] []
PrisiriSimas prie preis Zenklo [] [] [] [] []
Estetirés preks zenklo savyes | [ ] [] [] [] []
Pasididziavimas, kad naudojgte [ ] [] L] L] []
butent § prekes Zenkh
Simpatija preks zenklui [] [] [] [] []

Emocinis lojalumas — nusako emacprisiriSimg prie tam tikro preks Zenklo. Sis lojalumas yra
ISreiSkiamas per palankpoziiri, nuomones ir rekomendacijas.

11.Esant nestabiliai ekonominei situacijai Jus lakeusvarbios yra funkcis, emocigs ar
socialines preds Zenklo savybes?

[ ] Funkcires savylés

12. Jasy lytis?

[ ] Vyras

[ ] Moteris

[ ] Emocires savyks

[ ] Socialires savylés

Adia uz Jisy atsakymus
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