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SANTRUMPU SARASAS

PDI — valdzios distancija éngl. power distance indgx

IND — individualizmo laipsnis (angl. individualism)

MAS — maskulizmo laipsnis éngl.masculinity)

UAI — nepabréztumo vengimas éngl. uncerntaintly avoidance indgx
LTO — orientavimasis laike @ngl. long-term orientation
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IVADAS

Rinkos globalizacijos, Sali integracijos bei informacé#s visuomeas formavimosi
salygomis stebimi vykstantys séiingi politiniy, ekonomini, socialiniy ir kultariniy transformacij
procesai, reprezentuojantys demokratirsantykiy plétra, orientacijasi universaliy zmogaus
kultariniy vertybiy prioritetus, taip pat polités, ekonomins, socialigs ir kultirinés raidos
internacionalizavira bei naujo kokybinio lygio ekonomikos, funkcionuajéos rinkos pagrindais,
formavima.

Vienas i$ pagrindini ir, ko gero, labiausiai komplikugttarptautin marketing jtakojartiy
veiksniy yra kulfiriné aplinka. Integracini proces metu verslas perzengia nacionalines ribas| tod
tolimesréje perspektyvoje Saliegmorems atsiranda galimys veikti platesgje rinkoje, kaupti
kapitah ir plésti veikla. Tatiau integracijos atvejimones susiduria su stipriais konkurentais, kurie
nenori uZleisti savo pozigijrinkoje. Viena is prielaigd imoniy konkurencingumui rinkose uZztikrinti
yra pakankamas atskiSaly kultiriniy ypatumy jvertinimas, kadangi skirtingos katbs sistemos
lemia skirtingas vartotgjkultarines vertybes, kaslygoja skirting; prekiy bei paslaug paklaus.

Kiekviena imore, siekdama iSsikovoti pasitiima ir palankuna savo prekms, stengiasi
kurti ir iSsaugoti y skiriamuosius pozymiugyaizd ar reputacy, tokiu bidu atskiriant jos prekes
nuo kity konkurent.. Siuo atveju svarpvaidmen marketingo sprendimpriemime atlieka preki
zenklai bei y kuriama ver vartotojui. Siekiant, kad prék zenklas @ty gerai zinomas bei
iSvystytasjmonres stengiasi sukurti kuo didesprekés Zenklo ver.

Sekmingas ir stiprus preds Zenklas bei jo kuriama veért- veiksmingos konkurencia
kovos priemoas, o kartu ir didelis turtas, kuvaldoimoré. Jos padeda atskirti vienas prekes nuo
joms analogisk, suteikia Sioms prekns iSskirtinumo, palengvina sprendimo pirkti éomima,
uztikrina kokyles lygi, sumazina rizi ir gali simbolizuoti pirkjo statug. Be to, pirkjams atrodo,
kad jie maziau rizikuojasigydami prek, kurios Zenkd gerai paista. Siekiant, kad prék Zenklas
atlikty laukiamas funkcijas, gamintojai turi sukurti {gkrelkés zenkd, kuris pirkéjams reikst kur
kas daugiau nei tik geikokybe ar gamintojo garantijas, bet ir &ty savitas vertybes, iSskirigias
konkretiu prekes Zenklu pazyrtas prekes iS panasSiosikgamintoj; produkcijos.

Prelés Zenklo veds vartotojui Kirimo procesas tarptautije tergje yra sudtingas, téiau
Siuo atveju svarbiausi@gvertinti egzistuojatius kultirinius skirtumus. Literd@iroje pasigendama
nuoseklaus teorinio kuitiniy veiksniy itakos preks zenklo vegs vartotojui kirime, pagrindimo.
Vartojimo kulfiriniai ypatumai skatina ieSkoti naumetod;, skirty vartotop prioritetams tirti. I
to ne visuomet preds Zenklo vei vartotojui suvokiama taip, kaip tikisy jkuriantys marketingo
specialsitai.

Apie prelkés zenklo vext vartotojui bei tarpkuttriniy skirtumy svarlay diskutuoja tokie



mokslininkai, kaip Aaker (1991); Keller (1993, 20@008); Armstrong, Kotler, Saunders, Wong
(2003); Keegan, Green (2003); Kapferer, Schuili2@0d); Palumbo, Herbic (2000); Kardes
(2002); Kuvykait (2001) ir kiti. Tarpkuliirinius veiksnius analizuoja Mooij (2004, 2005),
Sakiuviene (2004), Usunier (1996); Kapferer, Schuiling (2Q04ijeikis, Vijeikiene (2003), ir kiti
mokslininkai.

Darbo objektas- prekés zenklo veg vartotojui.

Darbo tikslas — atlikus teorines prek Zenklo ve#s vartotojui tarpkufiriniu aspektu
studijas, parengti kultos ir preks Zenklo ve#s dimensip sasap model bei patikrinti j
empiriskai.

Darbo tikslui pasiekti keliamizdaviniat

1. ISanalizuoti preks Zenklo veds vartotojui tarpkufiriniu aspektu problematikos

teorin reikSmingum.

2. Pateikti preks zenklo ve#s vartotojui sampratir jos dedamsias.

3. Identifikuoti tarptautinio preés zenklo vext lemiartius veiksnius.

4. Aptarti Saliy kultary svarty prekes Zenklo vertei vartotojui.

5. Sukurti kultiros ir preks Zenklo veis dimensi sasay model.

6. Atlikti empirini tyrima pagal teorigje dalyje parengtmode.

Tyrimo prielaidos

P1 SAMSUNG preks Zenklo zinomumo lygis didesnis D.Britanijoje hetuvoje.

P2 SAMSUNG preks Zenklo lojalumo lygis Lietuvoje yra mazesnis DeBritanijoje.

P3: asociacijos, kurias sukelia SAMSUNG péskzenklas, Lietuvos ir D.Britanijos
vartotojams yra skirtingos.

P4. SAMSUNG preks Zenklas dazniau identifikuojamas kaip kokybiSkasduktas
Lietuvoje nei D.Britanijoje.

P5: Lietuvos ir D.Britanijos respondantkultiriniy vertybiy skirtumai turi reikSming
itaka SAMSUNG preks Zenklo veg vartotojui.

Teorirgje darbo dalyje apibeziama preks Zenklo veds vartotojui samprata, jos
dimensijos; iSanalizuoti tarptautinio pgskZzenklo vekt leminatys veiksniai; apibgiama Sali
kulttry bei kulfiriniy vertybiy svarba; aptariami pagrindiniai liteiabje sutinkami kuliriniy
dimensijy modeliai.

Darbe naudojami tyrimeetodai

- Mokslires literatiros analizs ir apibendrinimo metodas.

Struktirizuotas interviu.

Anketiné apklausa.

Pirminiy duomem analiz.



Antriniy duomem analiz.

Darbo rezultatai

- Teoriniu poZziriu iSanalizuota ir susisteminta mokslifiteratira apie preés Zenklo veg
vartotojui ir jos dedamsias, preks Zenklo ve#s kirimo ypatumus tarptautiniu mastu, Kulhiy
veiksni jtaka prekes Zenklo vertei vartotojui, apitiama Sali kultary bei kulfiriniy vertybiy
svarba, aptariami pagrindiniai litefiabje sutinkami kuliriniy dimensiji modeliais bei sukurtas
prekes Zenklo veids vartotojui ir kultiriniy vertyby sasap modelis, integruojantigmones ir
vartotojo pozicijas.

- Praktiniu poaziriu, remiantis sukurtu teoriniu modeliu, atlikta®AMBSUNG prekés zenklo
vertes vartotojui tarpkuftrinis tyrimas dviejose Salyse - Lietuvoje ir D.Bnijoje, kuris paéty
identifikuoti SAMSUNG preks Zenklo veg vartotojui, atsizvelgiant skirtingas Salij kultaras.

Darbas susideda i$ takdaliy:

- 1. Preks zenklo ve# vartotojui tarpkuliriniu aspektu: teoriniai pagrindai; 1.1. Pégk
zenklo vert varotojui; 1.1.1. Prads zenklo zinomumas; 1.1.2. Pésk zenklo asociaajj kuriama
verte; 1.1.3. Suvokta preks Zenklo kokyb; 1.1.4. Vartotojo lojalumas pré& Zenklui; 1.2.
Tarptautinio preks Zenklo kKrimas ir j lemiantys veiksniai; 1.3.Pré& Zenklo ve# vartotojo
skirtingose kuliirose; 1.3.1. Salikultiry skirtumai; 1.3.2. Kufiriniy dimensijy modeliai.

- 2. Kultariniy veiksny jtaka preks zenklo vertei vartotojui; 2.1. Empirinprekés zenklo
vertes vartotojui ir kultiros gsap tyrimuy apzvalga; 2.2. Teorinis prek Zenklo ve#ds ir kultiros
dimensij; sasapy modelis;

3. Salies kulirosjtakos preks Zenklo vertei vartotojui empirinis tyrimas; 3Empirinio
tyrimo metodika; 3.1.1.Problema; 3.1.2. Empirinyoirho tikslas, uzdaviniai ir prielaidos; 3.1.3.
Empirinio tyrimo metodai; 3.1.4. Tyrimo organizawasir eiga; 3.2. Empirinio tyrimo rezultatai;
3.2.1Imores Ziny apie skirting Saly vartotop kultara suvokimo tyrimo rezultatai; 3.2.2.
SAMSUNG preks zenklo veds vartotojui skirtingose kultose tyrimo rezultatai; 3.2.3mones
Ziniy apie vartotojo kuttra atitikimo tikrajai vartotojo kulirai poveikis preks zenklui;

Ivadas, iSvados ir rekomendacijos.

Darbe viso yra 37 paveikslai, 11 lentglb priedai, 75 literaros Saltiniai. Darl sudaro
103 puslapiai.



1. PREKES ZENKLO VERT E VARTOTOJUI IR SALI U KULT URINIAI
SKIRTUMAI: TEORINIS ASPEKTAS

Kiekviena prek rinkoje susiduria su konkuruoj@iomis prekmis, kurios daznai ima
beveik tapaios ar panasios. Teébefektyviai konkuruoti rinkoje ir gerrezultat; pasiekti noridios
imores privaloigyti ir iSlaikyti unikalumy, kuris garantuat pranasum konkurent tarpe, o taip pat
buty itin sunkiai imituojamas. Vienas i$ takkonkurencini bei sunkiai imituojam imores iStekli
yra preks zZenklas. Té@au preks Zenklo egzistavimas dar neuZztikrimaores pranasumo tarp
konkurent;.. Sugebjimas valdyti preks Zenkd, perteikiant jo identitat apibgziant jo unikalum,
elementus bei vegtigalinaimones siekti geriausirezultaty rinkoje.

Geri prekiy zenklai yra sukuriami, suteikiant jiems beudr iSskirtiniy, agiuopiamy ir
abstrakiy vertybu. Siekiant, kad preds Zenklas @ity placiai Zinomas bei gerai iSvystytagnones

stengiasi sukurti kuo didesiprekes Zenklo vex.
1.1. Prekés zenklo vert vartotojui

Ivairas Saltiniai preks Zenklo gvoka apibgzia skirtingai. PavyzdZziui:

- Aaker (1991) teigia, kad prék zenklas apima &mopiamas, realias pré& savybes, t.y.
fizines preks savybes, pakugtgarantijas bei papildomas paslaugas, o taip gagiuopiamas —

- Armstrong, Kotler, Saunders, Wong (2003) pateiki@tuvos preki Zenkid jstatymo
apibrezimy, kuris preks Zenkh apibadina kaip pavadinimy savoka, simbol, Zenkh, dizaim ar ju
kombinacip, naudojamus atpazinti vieno pardpvar ju grupes siilomiems produktams ir atskirti
joms nuo konkuremtprekiy bei paslaugj

- Palumbo, Herbic (2000) teigimprekes Zenky galima iSreiksti tiek fizine, tiek psichologine
perspektyva. Fiziniu aspektu ptskzenklas galiiti randamas prekybos centruose ar kitose preki
isigijimo vietose, o psichologiniu aspektu prekenklas egzistuoja vartotojo mintyse.

- Klimo (2008) nuomone, terminaprekes zenklasapima bet kokias raides ar ¢lerinius su
vaizdiniais, negrafiniais, net nevizualiais Zenglaitaip pat bet koki iSvardinty elemend
kombinacip, kuria naudoja organizacija ar jos nariai éami identifikuoti komunikacy,
nuosavyk ir gaminius, ar juos pazyéti norint isskrti IS Kity.

Apibendrinant autoti poziirius apie pre&s zenklo gvoka galima teigti, jog preés Zenklo
apibezimas turi apimti tiek matomus elementus, kuriucatotojas vizualiai atpadta bei
nematomus (ned&popiamus) elementus, kurie susiformuoja vaript@amorgje ir suteikia

papildomy vert prekei. Tad preds zenklo gvoka galima apibézti taip: prekés zenklas- tai zymuo,



apimantis bet kokias raides ar derinius su vaizdiniais, kurie vizualiai sudarovadinim, fraz,
Zenkh, simbol, zod, pakuot, vardy, emblem ar deviza (spahs, forma, dizaim), kuri vartotojas
mato, jadia, suvokia ir savaip interpretuoja jo «ert

Preles Zenklas laikomas vienu svarbiaugmores turiy, iSliekantis gerokai ilgiau nei
konkretios prekes ar patiimore. Penklas yra zymou, kuriuo siekiama pasiskelbsapéui, tapti
Zinomu, iSsiskirtiy kity. Dazniausiai preds zenklu identifkuojamas priklausymas verslui, psek
gamintojas ar tiesiog pranesSimo sitjas (Klimas, 2008).

Tyrimais nustatyta, kad piéfai uz prek su zinomu Zenklu yra pasirengumoléti daugiau
pinigy, nei sumokty uz bevard, tatiau visisSkai toky patia preke (Urbanskied, Vaitkierg, 2006).
Dazniausiai pats prék zenklas turi tam tilgr verte, kuri padidinaimones, paslaugos ar prék
svarhky. Imores kuria savo prelgizenkly reputacij naudodami reklamos bei marketingo priemones,
tuo skatindamos teigiaqrvartotojy poziiri i paslaug ar prek. Sis poZiris — tai nuostatgsigyti ta
paslaug ar prek. Bet kuriuo atveju gaminys laikomas daug vertimpesu geru preds zenklu, nei
be jo (Klimas, 2008).

Kaip preks Zenklas suteikia prekei péithe vert patvirtina Levitt ir kih marketingo
specialist atlikti tyrimai, kuriejrodo preks Zenklo darom gana didel jtaka pirkimo apimtims.
Vartotojas links pirkti prek, turinia pripazint prekés zenkd, nes taip jis sugaiSta maziau laiko,
ieSkodamas prek, ir uzsitikrina norim gauti naud (Urbanskien, Vaitkierg, 2006).

Populiariy prekin Zenklus vartotojai gerai zino iraba jiems istikimi, todl jmonres
marketingo snaudos yra santykinai mazeésnKadangi vartotojai tikisi, jog parduotts/ prekiaus
Siomis prekmis, imoré jgauna pranasumir derybose su mazmeniniais prekiautojais. Visame
pasaulyjeimonés kasmet investuoja milziniSkas pinigumas savo prekizenkly garsinimui bei
pirkéju skatinimui pasirinkti btent j prekiu Zenklus (Kotler, et al., 2003). Vertingrekes Zenki
suteiktas konkurencinis pranaSumas suteikia gakniylorems gkmingai pksti savo veild, o taip
pat suteikia atsparumo konkuremaromam spaudimui bei leidzia formugfimo i rinka barjerus
(Lassar, Mittal, Sharma, 1995).

Preles Zenklo vels sivoka mokslininkai taip pat interpretuoja skirtingai. gpa, Quester,
Cooksey (2005) teigia, jog prek Zenklo veds samprata pédaja prasme klasifikuojama dvi
kategorijas: preks zenklo veg gali bhiti grindziama tiek finansine perspektyva, pdaercia prekes
zenklo kuriama naud@monei tiek paremta prék zenklo verte vartotojui. Galiah iSskirtas ir
integruotas poiiris, apjungiantis abi koncepcijas.

Rajh ir kt. (2003) teigimu, skirtumas tarp péskzenklo sukurtos papildomos wertir
iSlaidy, susijusi; su su preés Zenklo valdymu ir investicijomis, yra lygus fireanei preks Zenklo
vertei. Anot Kapferer (1998), prék zenklo ver lemia papildomos teigiamos pksk zenklo
savyles, t.y. preks Zenklo Zinomumasyaizdis, gauta kokybbei komunikacija su vartotoju. Sie
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prekes zenklo elementai sukuria papildgfmansirg verk prekei.

Pagrindas bendrai prék zenklo vertei yra prék zenklo ve# vartotojui, bei tuo p&u yra
prekes Zenklo kuriamos finansie naudos (veés) imonei pamatas. Anot Keller (2003, 2006),
prekes Zenklo ve# apibkziamia kaipivairiapusis efektas — kaip tam tikros pigkenklo vartotay
dalies, paskirstymo kanalo dalyvir imonés gamintojos asociaqijir elgsenos visuma, kuri leidzia
prekes zenklui uzdirbti daugiau pajamar pasiekti didesni pardavimo apiiy, negu § bity
galima pasiekti neturint pré& Zenklo. Didel verg suteikia preks zenklui stipy ir diferencijuot
pranaSura prieS konkurentus. Taip pat peésk Zenklo ved vartotojui didina preés Zenklo
pasirinkimo tikimyle, formuoja lojalum jam ir “izoliuoja preks zenkh nuo konkurent grésmiy”
(Keller, 2003, 2006).

Pats preks Zenklas yra pazadas, o prekzenklo ved, kuria suvokia vartotojas, yra
teigiama tada, kai Sis paZzadas iSpildomas. IS@iklyiazadas sukuria tarpasitikéjimo ry§ tarp
vartotojo ir produkto, vartotojo ir prék zenklo. VartotojasiSpazad suvokia kaip iSpildom
specialiai jam, ir d to tampa lojalus. Preék zenklas tampa vertingu vartotojui, kuomet jise#didh
tikrumo poijitj, skatina lojalura bei pakartotinius pirkimus (Urbanskigrvaitkiens, 2006).

Stipras preks Zenklai turi solidai savo ver, kuria lemia vartotojo lojalumas prék
Zenklui, preks zenklo paplitimas, suvokta kokylsu preke susijusios asociacijos ir kitos vettyb
Ji netgi galima nupirki ar parduoti. IS kitos pasziirint, vartotojai vert tiesiogiai sutapatina su
kaina, tai yra nusako verkaip pasirinkina tarp mokamos kainos ir gaunamos kads/bArmstrong
Kotler, Saunders, Wong, 2003).

Aaker (1991)prekes zenklo ved vartotojui sieja su iStisu vartotojo atliekamveiksmy
kompleksu: preés zenklo suvokimu, lojalumu prék zenklui, suvokta kokybe, asociacijomis,
sasajomis su preds ZenklujvaizdZziu, iSskirtinumo suvokimu (arba péskzenklo individualumu).

Capon, Hulbert (2001) teigimprekés Zenklo ved vartotojui yra apibéZziama kaip ved,
kuria gauna individualus klientas iS péskzenklu pazyito produkto arba paslaugos, kuri yra
didesre nei veré, gaunama IS tokio paties produkto arba paslaugomu nepazyritu prekés
zenklu. Sios veés geriausiai yra suvokiamos kaip asociacijos vajtomintyse, kurios pateikia
skirtumus tarp prels Zenklu pazyrto produkto ir jo bendro atitikmens. Robinette (2péigimu,
prekes zenklo ved vartotojui gali Witi kuriama patenkinant vartotojo emocinius poreskiu
sujungiant vartotojouke<ius, laukiam kokybe bei santyktarp kainos ir kokyés.

Tokie mokslininkai, kaip Staton, Etzel, Walker, doBson, Biszantz, Norman, Tischler,
Lewis, pateikia tokius preék Zenklo vegs vartotojui apib¥zimus:

- Johansson (2003) prik Zenkd, traktuoja pldiaja prasme, teigdamas, kadrtingas preks
zenklas tai prelkés zenklas, kuris randamas visame pasaulyje. K@i#33) papildo s nuomor ir
teigia, kadvertingas preks zenklavisy pirma yra zinomas prék zenklas.
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- Pagal Etzel, Walker, Stanton (199pjekes zenklo ved apima tokias sritis kaipvaizdis,
isimintinumas bei ggiamumas.

- Biszantz, Norman (2005) teigimygprekes Zenklo vett prasideda nuo rySio su vartotoju
karimo. Budamas vertingas, prék Zenklas prideda produktui iSraaSkreikSnes bei prasres
suvoking.

Kotler, et al. (2003) teigia, kad prekzenklo vek lemia vartotojo lojalumas pré& zenklui,
prekes Zenklo paplitimas, suvokta kokybsu preke susijosios asociacijos ir kitos versyliokios
kaip patentai, gamintojo Zenklai ir santykiai tgraskirstymo grandini Kotler (2001) nuomone,
prekés zenklo suvokirp veikia ir vartotoy patyrimas, susis suimone, t.y. jeigu vartotojas patiria
nemalonias situacijas, kurias sukelmores darbuotojai, tokiu atveju iimores vardui, ir su juo
siejamam preds Zenklojvaizdziui iSkyla pavojus.

Aaker (1991) teigimu preds Zenklo vek vartotojui iSreiSkiama per penkis péskzenklo
vertes komponentusprekes zenkloasociacijas, preks zenklo zinomugm prekes zenklo lojaluma

suvoks kokyle beikitas vertylas, kuriarcius preks zenklo vext (zr. 1 pav.)

ZINOMUMAS

KOKYB E . LOJALUMAS
PREKES
ZENKLO
VERTE
ASOCIACIJOS KITOS
VERTYBES

Saltinis: sudaryta pagal AAKER, David A. (1991) Maing Brand Equity:
capitalizing on the value of a brand name.

1 pav. Prekeés zenklo verés komponentai

Gaunamg kokyle Zeithalm (1988) apiiidina kaip vartotojo suvoktprekes kokyle bei
pranasum, lyginant su rinkoje es#&mmis panaSiomis preéknis. Preks Zenklo kokybe kuriamas
pasitenkinimas ir vegtvartotojui, atsizvelgiani jo poreikius beiikesius. Kotller (2003) pakizia
artima ry§ tarp produkto ir aptarnavimo kokgk vartotojo pasitenkinimo imores pelningumo
dinamikos (Atilgan, Aksoy, Akinci, 2005).

Aaker (1991)prekes Zenklo Zinomugntraktuoja kaip potencialaus vartotojo sugeba
atpazinti produkt ir ji priskirti tam tikrai produki kategorijai. Pagal Keller (2003), piekzenklo
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zinomumas atlieka svagbvaidmen vartotojo pasirinkimo procese. Péskzenklo veg vartotojui
pasireiSkia aukStu pré& zenklo zinomumo lygiu, iSlaikant stiprias, teig@s asociacijas vartotojo
samorgje (Atilgan, et al., 2005).

Prekes Zenklo asociacijogra viskas, kas vartotojo mintyse tugsap su preks Zenklu
(Aaker, 1991). Prads Zenklo asociacijos galiib suprantamos visomignanomomis formomis ir
gali astpindti produkto ar paslaugos charakteriskitikas arkdividualumy (Chen, 2001). Aaker
(1991) iSskiria tokias asociagijteikiamas naudas: padeda apibendrinti ir atkuaungna
informacij; iSskiria preks zZenkd iS kity; sukuria priezasgtisigyti prele; stimuliuoja teigiamy
poziar | prekes Zenkd; suteikia stimul tolimesniam preki linijos plétimui (Atilgan, et al., 2005).

Lojalumy prekés zenkluiAaker (1991) apitidina kaip situacy, kuri atspindi kaip greitai
vartotojas pakeia prekés Zenk kitu, ypa pasikeitus produkto kainai ar saeps. Keller (2003)
lojalumg prekeés Zenklui analizuoja kaip rydarp vartotojo ir preés Zenklo bei to rySio stiprum
Vartotojai, turintys ypé stirpa rySi su preks zenklu priskiriami auksgtlojalumo lyg turintiems
vartotojams. Tokie vartotojai siekia aktyvaus bewtno su preés zenklu bei dalinasi savo
patirtimi su kitais. Migtos preks Zenklo lojalumog/okos tiesiogiai siejasi su prikzenklo vels
apibezimu, kadangi lojalumas pré& Zenklui daugelio mokslinink interpretuojamas kaip
pagrindire prekes zenklo veds dedamoji (Atilgan, et al., 2005).

Kitos preks zenklo vertys — juridiné ir institucine nauda, kug valstyle gali pasilyti
prekes Zenklo savininkui ir taip apsaugoti péskzenklo vext (Aaker, 1991; Virvilai¢, 2007).

Vazquez (2001, 2002)isomas preks Zenklo veds vartotojui modelis remiasi keturiomis
dimensijomisfunkcine ir simboline prels naudabei funkcine ir simboline prek zenklo naudézr.

2 pav.).

PREKES
ZENKLO VERTE
VARTOTO.LII

PREKES
NAUDINGUMAS

PREKES ZENKLO
NAUDINGUMAS

PATOGUMAS

ST « SOCIALINIS
SAUGUMAS  ILGAAMZISKUMAS  ESTETISKUMAS GARANTIJA [ STATUSAS ASMENINIS
PRIPAZINIMAS IDENTIFIKAVIMAS

Saltinis: VAZQUEZ, Rodolfo; RIO, del Belen A.; IGIHAS, Victor. (2001) The role
of brand name in obtaining differential advantages.

2 pav. Prekes Zenklo veres vartotojui modelis
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Funkcinis preks naudingumasiejamas su fiziniais produkto atributais, kueakina tam
tikrus vartotojo poreikius ir suteikia moty\pirkti. Svarbiausias veiksnygakojantis vartotaj, yra
prekes atitikimas vartotojoikestiams. Vazquez (2001, 2002) prie funkcinio giekaudingumo
dimensijos priskiria tokias naudas kaip patoguresaggumas bei ilgaamziSkumas.

Simbolinio preks naudingumo dimensijapriskiriama psichologié ir socialire prekes
nauda. Pagal Keller (1993)ia iSrySkinami pre&s atributai, kurie nesusijsu jos funkcionalumu.
Vazquez (2001, 2002) Siai dimensijai priskiria tekiveiksnius kaip stilius, spalva ar dizainas,
kuriuos bendrai galima pavadirdgstetika Tatiau jie gali kuti jtakojami toki fiziniy atribuyy kaip
kokybe ir gali biti prekés linijos iSpktimo priezastimi. Vartotojo nuomérapie prek Siuo atveju
priklauso nuo tam tikros vartojimo patirties¢itau neliitinai tai gali sietis su funkcine préknauda.

Funkcire prekées Zenklo naug Vazquez (2001, 2002) sieja su praktiniais vartotoj
poreikiais. Garantij&ia pateikiama kaip tokios naudos pavyzdys. Norkdéune prekes Zenklo
nauda vartotojui galiidi siejama su tokiais fiziniais atributais kaipakmziSkumas, t&au naudos
vartotojui pagrind Siuo atveju sudaro prék zenklo teikiama nauda. Kitaip tariant, vartotdjalga
naud, supranta kaip prek Zenklo teikiarm privalumy (Vazquez 2001, 2002).

Simbolinio preks Zenklo naudingumo dimensija¥azquez (2001, 2002) priskiria
psichologinius ir socialinius veiksnius, kurie desirsiai siejami su vartotojo saviraiSka, jo
asmenybe. Prék zenklo teikiama nauda vartotojui gali asocijustisjo gyvenimo stiliumi ar tam
tikromis vertylemis, todl anot Keller (1993), vartotojui prék Zenklas gali iiti vertingas dl jo
iSskirtinio jvaizdzio, prestizo ir modernumo, nes tai atitinkatotojo asmenybpar jo gyvenimo
stiliy. Vazquez (2001, 2002) simbolinei péskzenklo naudai priskiria tokius veiksnius kaip
socialinis pripazinimas, statusas ir asmeninistiflkavimas.

Svarbu pamiéti, kad preks naudingumo ir prels Zenklo naudingumo funkcig
dimensijos labiau susijusios su praktiniais ar gaaliais vartotojo poreikiais, tuo tarpu pésk
naudingumo ir preds zZenklo naudingumo simbolines dimensijas Vazqa@0l, 2002) sieja su
emociniais vartotojo poreikiais.

Keller (2008) pateikia preds Zenklo veds vartotojui mode| kuriame iSskiriami 6
pagrindiniai Zingsniai (4 piraméd lygiai), atspindintys funkcinir emocire prekés Zenklo vext
vartotojui (zr. 3 pav.). Kiekviename zingsnyje swaratsakytij vartotojo uzduodamus klausimus,
norint pasiekti vis aukstegprekes zenklo vystymosi lyig Iveikus visus keturis piramég lygius,
sukuriamas vartotqjir prekés zenklo gveiky rezonansas.
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PREKES ZENKLO REZONANSO PIRAMIDE

PREKES ZENKLO TIKSLAI
ATSKIRUOSE PIRAMIDES
LYGIUOSE

PREKES ZENKLO
VYSTYMOSI LYGIAI

T

4. RYSYS =
kaip vertinti tave ir mane?

3. ATSAKAS =
kaip tave vertinti?

2. REIKSME =
koks tu esi?

1. IDENTITETAS =
kas tu esi?

A Yartokojuir B
A piekés ienkio |
saveilkos
rezonansas

1

Intensyvus, aktyvus
lojalumas

Vartotojy Vartotojy k Palankus poziuris
nuomoné jausmai ir i prekés Zzenklay
emocijos

Prekés zenklo Prekés zenklo I
funkcionalumas spi : Pariteto ir
diferenciacijos taskai

Gilus ir platus prekés
Zenklo Zinomumas

Iskirtiniai prekés Zenklo bruozai (identitetas)

Saltinis: KELLER, Kevin L. (2008) Brand planning.

3 pav. Prekeés Zenklo rezonanso piramid

Pirmasis piramids lygis siejamas su prék Zenklo Zinomumu (t.y. iSskirtiniais prek
Zenklo bruozais - identitetu). Keller (2008) teiginkuriant stipy prekés Zenkd, svarbu, kad preis
Zenklo Zinomumas ity iSreikStas ne tikgiliai (t.y. uZztikrintant, kad prels Zenklas #ty
prisimenamas kuo lengviau), bet placiai (t.y. kuomet preés Zenklas yra prisimenamas
jvairiausiose situacijose, kuriose jis @albuti perkamas ir naudojama$)avyzdziui, Piet Afrikoje
kaip gerai zinomo ir lengvai atpgtamo preks Zenklo pavyzdys pateikiamas Richard Branson
priklausantis ,Virgin“ prekés zenklas, apimantis ne tik knygas, kosmetuvelyriky, oro bei
sausumos keliones, bet ir finansus, Zaidisfer, sveikatingumo klubus, moigid ry§ ir net
skrydziug kosmos, bei kitas paslaugas (Keller, 2008).

Antrajame piramids lygmenyjeKeller (2008) pateikia du blokus, kurkiekvienas susideda
IS specifiniy subkategorij:

e Prekes Zenklo funkcionalumasSiame bloke atskleidziama funkeiprekes Zenklo nauda
vartotojui, t.y. vartotojui kylatios asociacijos, susijusios su pigksavylmis ir kaina. Keller
(2008) teigimu, Saime lygyje egzistuoja 5 swarlveiksniai,i kuriuos hitina atkreipti @émesg:
prekes sudtis ir priklausantys priedai; pré& patikimumas, ilgaamziSkumas bei garantinis
laikotarpis; geras ir efektyvus aptarnavimas;siir dizainas; bei kaina.
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e Prekes Zenklo atspindygangl. imaginery — tai neapiuopiama, téiau labai svarbi prels
zenklo savyb, kuri atskleidzia preds zenklo atitikima vartotoy prichologiniams ir socialiniams
poreikiams. Preds zenklo atspindys iSreiSkiamas eméniis prekés Zenklo asociacijomis, kurios
formuojamos per vartojimbei vartotojo charakterio bruozus. Egzistuojadceijy tipai:

- Vartotojo apiliidinimas;

- Pirkimo ir vartojimo situacijos;

- Asmenylg ir vertybes;

- Istorija, paveldas bei patyrimas.

Antrajame piramids lygmenyje itin didel jtaka prekés Zenklojvaizdzio formavimui turi
reklama, nors kit Zmoniy nuomor bei asmeninis vartotojo patyrimas taip pat tumaéaijtakos.
Cia svarbiausia sukurti tinkamas, stiprias bei ulilsapreks Zenklo asociacijas.

Antrgji piramidés lygmens formavin Keller (2008) iliustruoja BMV prels zenklo
pavyzdziu. Prabangiautomobiliy prekiy Zenki;, tokiy kaip BMW, marketingo specialista@deda
daug darbo, kad tinkamai iSpildytantrgj; rezonanso piramigs lyg, taip efektyviai atskleidziant
prekes zenklo funkcionalumbei atsping Automobilii BMW funkcionaluma vartotojams perteikia
pardawjai, jvairis bukletai ir brogiros, interneto svetais bei Zurnalai apie automobilius. Sios
komunikacijos su vartotojais priemésyra jau nusistaijusios ir naudojamos nuolat, &&u jas
taip pat reikia reguliariai atnaujinti, priklausomauo nauj modeli; specifikacij, kurie jvedamij
rinkg. Begant laikui, BMW preés Zenklo atspindys pasikiikadangi ank&au Sis preks zenklas
jvairiose reklamose buvo vaizduojamas kaip pilnaergjos, raketos gréiu skriejantis
automobilis. Tuo tarpu dabar Sis peskZzenklas yra daugiau ezoterinis, siejamas su itygi@mis
kinetiremis figiromis, jkveptomis ¥jo. Tok pasikeiting sglygojo tai, kad tikslinis rinkos segmentas
Siuo metu labiau domisi dizainu bei inovacijomisi grubiu funkcionalumu.

Trecdiasis piramids lygmuo atspindi racional ir emocin vartotop prekes zenklo
vertinima, tockl Keller (2008) Soje piramigs pakopoje iSskiria du blokusartotoy, nuomor ir
vartotoy emocijas

Vartotop poziari 1 prekes zenky sukuria preks zenklo fukcionalumo ir atspindzio
asociacijos Z piramides pakopa Keller (2008) teigimu, egzistuoja 4 veiksnigkuriuosimonems
reikty atkreipti @meg kuriant funkcire prekes Zenklo naugl o tuo pdiu formuojant vartotaj
nuomore: suvokta koky® prekes Zenklo patikimuma@.y. ar preks Zenklas vartotqjsuvokiamas
kaip patikimas)prekes zenklo naudingumggprekes zenklas turi #iti reikalingas vartotojui, norint,
kad jis j pirkty ir naudoty); prekes zenklo pranasumdsy. kaip vartotojas prels zenkd iSskiria IS
kity prekiy Zenkly). Sie veiksniai yp& svarliis imonei, kuri ketina gisti prekes Zenklu pazyrty
prekiy linija, taikydamasi Kita tiksling vartotop grupe.

Kaip pavyzd Keller (2008) pateiktia maisteliozilikiams gamintej ,Gerber®, kuris 1970
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m. sukire tokiu paiu preke zenklu pazystg prekiy linijq, skirlg suaugusiems, ir steagj uzimti
Sios rinkos dal /more maist; suaugusiems pateiktokiuose pauose indeliuose, kaip iriklikiams
skirtg maist. Taciau ,Gerber” labai greitai patyr visiSk; negkme, kadangi nesugefp savo
naujiems produktams uZztikrinti patikimumo (suaugjusimaistas visiSkai skiriasi nuo maisto
kadikiams), naudingumo (kiek suaugysi noréty pirkti sau maisi, kurio jpakavimas niekuo
nesiskiria nuo kdikiams skirto maisto) bei pranasumo (egzistuojaigydr suaugusijy maisto
gamyboje besispecializuojén gamintoj).

Kitame bloke, kuris remiasi vartotpjemocijomis bei jausmais, Keller (2008) iSskiria
pagrindinius 6 emocinius veiksniusuoSirdumas, linksmumas, jaudulys, saugumas, soisial
pripazinimasbei pagarba sauPirmieji trys veiksniai paremti patirtimi ir pasiskiantys iS kartoyj
efektyvumas priklauso nua jintensyvumo lygio. Tuo tarpu kktrys yra daugiau asmeniski ir
iSlaikyti, kuriy reikSmingumas priklauso nuo to, kiek jie svabvartotojui. Visos Sios emocijos
kiekvienam vartotojui pasireiSkia skirtingai beiikfauso nuo preés Zenklo, su kuriuo jos yra
siejamos (t.y. tuo momentu, kai vartotojas gahapee tam tikg prekes zenkd).

Anot Keller (2008), telekomunikaaijkompanijos yp& mégsta reklamose vaizduoti tokias
paperkagias emocijas, kaip dziaugm kuri suteikia ankas skambindamas savo seneliams,
gyvenantiems toli. Taip pat kaip vienas svarbigauprelkes zenklo komunikacijos element
iSskiriamas linksmumas, kuris naudojamas daugetioniy reklamos kampanijose (,Vodacom®,
.Castrol” ir t.t.). Tuo tarpu ,Volvo" daugiausiacthésio skiria saugumo faktoriui, taip ralama
pabgzti savo automobilj patikimuny, saugum kelyje.

Svarbu pazyriti, kad kairioji rezonanso piramid pug (prekés zenklo funkcionalumas ir
vartotop nuomor) atspindi funkcig prekés zenklo naugl vartotojui, o desinioji pus (prekes
Zenklo atspindys ir vartotojo emocijos) — emeanaud, (Keller, 2008).

Paskutin, auk&iausig piramides lyg Keller (2008)jvardija kaip vartotojo ir preds Zenklo
saveikos rezonarng kuriame atskleidziamas vartotojo rySys su psekenklu. Rezonansas Siuo
atveju suprantamas kaip vartotojo psichologinioiaysu preks zenklu intesyvumas bei jo
isipareigojimas preis Zenklui. Kitaip tariant, preds Zenklo rezonansas siejamas su lojalumuggrek
zenklui. Sioje pakopoje galima iSskirti 4 rezonakategorijas:

e Lojalumu iSreikSta elgsena;

o [Stikimybé dél tam tikny nuostai;
¢ Intereg bendrumas;

e AukStas suinteresuotumas.

Paskutiniame piramig lygmenyje funkcié ir emocire prekes Zenklo naudos pasiekia
vartotojo ir preks Zenklo rezonans AukStas rezonanso lygis sukuria vartotojo lojalupnekes

Zenklui bei didina pre¥s Zenklo konkurencinguano tuo p&iu uztikrina dide¢ prekes Zenklo vert
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vartotojui.

Taigi, pagrindinis iS&kis, tenkantis preki zenkl; kirimo specialistams — sukurti bei vystyti
rySi tarp preks Zenklo ir vartotojo bei padidinti pakartotiniusekiu isigijimus, kuriant tokias
marketingo programas, kurios visiSkai patenkivértotoj poreikius ir sukut komunikacijos tilg
su vartotoju, kaggalinty paf prekés zenkd tapti lyderiu (Keller, 2008).

Aaker (1991), Vazquez (2001, 2002) ir Keller (20G8pdeliai integruoja praktinius ir
emocinius vartotojo poreikius. Keller (2008) péskzenklo rezonanso pirand&l modelyje
praktinius vartotojo poreikius tapatina su funkcipeekés Zenklo verte vartotojui, 0 emocinius
vartotojo poreikius — su emocine péskzenklo verte vtarotojui. Vazquez (2001, 2002)p tpat
vartotojo poreikius skiria praktinius ir emocinius: praktiniai - funkeimprekés ir prekés zenklo
nauda vartotojui, emociniai - simbatirprelkes ir prekés Zenklo nauda vartotojui. Aaker (1991)
teigimu, preks Zenklo ve#s dimensijos — preds Zenklo asociacijos, Zinomumas, suvokta keékyb
bei lojalumas prels zenklui — gali bti tiek apimti tiek praktinius, tiek emocinius vatojy
poreikius. Taigi, Aaker (1991) modelis geriausimpindi preks zenklo vex varotojui, toal toliau
darbe bus remiamasi Siuo péskzenklo vers vartotojui modeliu.

Mokslininkai, analizuojantys prek Zenklo vek vartotojui (Aaker, 1991; Keller, 2003,
2006, 2008; Kotler, 2003, 2006; Vazquez, 2001, 2@xpon, Hulbert, 2001; Shore, 1999 ir kt.),
ISskiria tokias svarbiausias pksk zenklo veds dimensijas:zinomung, asociacijas, kokyb ir
lojalumg. Kiekvienas iS preds Zenklo veds komponeni padeda sukurti bengiprekés Zenklo
verte vartotojui. Toliau darbe apzvelgsime iSvardytussipreks Zenklo veis vartotojui

komponentus.

1.1.1. Prelkés Zenklo zinomumas

Prelés zenklo zinomumoikimas ir didinimas - vienas svarbiawsnarketingo sprendim
susijusit su preks zenklo pateikimu rinkai ir vartotojui. Rice (199@rekes zenklo zinomum
apibrzia kaip pozitywi nuostal apie preks Zenkh visuma, kurias vartotojas jata tam tikram
prekes Zenklui. Schiffman, Kanuk (2000) teigia, kad Zmono statusas apima vartotojo Zinias apie
produkt, dongjimosi juo lyg, ketinima pirkti produkt bei tai, ar vartotojams reikalinga
papildoma informacija apie produkt

Prelkés zenklo zinomumas yra vienas svarbiaugiksniy labiausiaijtakojartiy lojalumg ir
pastovius pirkimus. Vartotojai Siuolaikije konkurencingoje rinkoje gauna begakirtingy Zinwiy
ir praneSina. Tam tikro preks Zenklo prisiminimas ir atpazinimas ir yra did&&uvertyle to
prekes zenklo savininkeiifnonei) (Urbanskied) Vaitkiere, 2006).

Mokslininkai Capon, Hulbert (2001) bei ShqiE999) iSskiria tokius gaus preks zenklo
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NEZINOMAS: vartotojas niekada
negirctjo apie preks Zenk ir jo
neatpaista.

~__—

ATPAZ ISTAMAS: vartotojas atpagta
prekés Zenkd atsitiktinai, be didesni
pastang.

G

ATKURIAMAS IS ATMINTIES
vartotojas prisimena prég& Zenka,
pateikus jo pavadinimsu jam priskirtais
produki, pavadinimais.

~__—

PIRMASIS ATMINTYJE (TOP OF
MIND): tai pirmas preks Zenklas, kur

zinomumo lygius, t&au pateikia skirtingusyapibidinimus (zr. 4 pav.).

NEZINOMAS: jokio Zinomumo net
pasufleravus (,niekada nesu giygs").

:

ATPAZ JSTAMAS: atpaistamas, kai
pateikiamas preds Zenki sarasas.

:

ATKURIAMAS IS ATMINTIES : prekes
Zenklas atpagtamas, rodant po vign
prekes Zenkd.
pavadinimais.

\

PIRMASIS ATMINTYJE (TOP OF
MIND): pirmasis preks Zenklas,kuris

vartotojas prisimena paklausus apie tarmatikr
produki, kategorij.

prisimenamas.

g

DOMINUOJANTIS: prekes Zenklo
pavadinimas dominuoja tam tikroje prodiukt
kategorijoje

DOMINUOJANTIS: : vienintelis
atsimenamas preg Zenklas.

Saltinis: sudaryta pagal CAPON, Noel; HULBERT, Janw (2001). Marketing management in
the 21st century. Saltinis: sudaryta pagal, SHOB&yid A. (1999) Brand awareness - the base of
brand.

4 pav. Prekeés zenklo zinomumo lygiai

Schiffman, Kanuk(2000) teigia, kad prels zenklo zinomumas iSreiSkiamas piekenklo
Zinojimu. Preks Zenklas, kurvisi atpazsta, o vartotojaijjvertina, tampa kuitros simboliu. Tokio
prekes Zenklo pavyzdys, mokslinigkeigimu, gatty bati Coca-Cola(Schiffman, Kanuk, 2000).

Dauguma marketingo kampamijyra nukreiptos prels Zenklo Zinomumui ugdyti.
Mokslininky nuomone, gerai pasauljp rinkoje zinomas prels zenklas suteikiaimonei
konkurencinio pranasumo, nes iSskiria jos produk$ukity, skatina pirkti, yra kuriamas ,visam
pasauliui® ir tenkina daugelio vartotpiike<ius (Urbanskieé, Vaitkiere, 2006).

Pagal Aaker (1991), Zinomumas p¥ekenklui suteikia tokius konkurencinius pranasumus

« Pirma, Zinomumas suteikia prék Zenklui artumo jausm ka Zmores ir megsta.
Tokiems zemo dogimosi produktams kaip muilas ar kramtomoji gumigkps zenklo zinomumas

gali netgi paskatinti priimti tinkamsprendim dél pirkimo. Be to, skonio testais nustatyta, jog
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tokiems produktams kaip ,,colos” ar riagwgviestas, atpazintas vardas gali paveikti produkto
ivertinima, net jei preks Zenklas niekada prieS tai nebuvo pirktas ar testo

« Antra, prekés Zenklo zinomumas galiab jsipareigojimo, pripazinimo igvertinimo,
savybi, kurios labai svarbios kiekvienam péskzenklui, signalas.

% Trecia, prelkes zenklo Zinomumas apsprendzia ar jis prisimenakssnorima pirkti.
KraStutinis atvejis yra vardo dominavimas kazkwripyekiy grupsje, ka daugelis mokslininig linke
laikyti auksStu preks Zenklo pasiekimu.

Pitta, Katsania (1995) taip pat mano, kad psekenklo Zinomumas padidina Zemo
isitraukimo produkt pardavimus. Vartotojai praleidzia mazai laiko qodiami sprendimp ar pirkti
toki produkh, tockl prekés zenklo zinomumas galiib vienintelis faktorius paskatinantis pirkam

Taciau preks Zenklo Zinomumas neapsiriboja vien tik vardo Atpmu. Ypatingai svarbu
asociacijos ir mintys, sukeliamos to pgskenklo, kuomet vartotojas bandayivokti.

Rice (1997) teigimu, vartotojo suvokimas apie prekzenkl pasireiSkia tam tikrame
zinomumo lygmenyje. Vartotojas gali atpazinti prekenkd, iS karto ir noéti ji pirkti, bet taip pat
jis gali turti abejoniy arba neigiarp nuomor. Tatiau pirkimo sprendimas bus priimamas vertinant
tik tuos preks Zenklus, kurie yra zinomame péskzenklo lygyje. Toél marketingo specialistai
siekia, kad iS nezinomo prekzenklo lygio laty pereinama zinom.

Anot Shore (1999), prék zenklo zinomumo didinimas yra kritikuotinas, kagetai skatina
vieno preks Zenklo suvokimp Be to, preks Zenklo Zinomumas lemia iSanksgtimartotojo
nusistatym iki tol, kol buvo atliktas pirkimas.

Taigi, preks zenklo zinomumas daitaka iSankstinei vartotojo pirkimo elgsenai, formuoja

momentinius vartotojo sprendimus renkantis psekenkd. Jis suteikia galimybpprisiminti preks
Zenkh uz tai, uz k vartotojas norijj prisiminti. Preks Zenklo Zinomumas yraitina, t&iau

nepakankamaab/ga apibéziant preks Zenklo vex vartotojui.

1.1.2. Prelés zenklo asociacyy kuriama verté

Viena i preks Zenklo veis dedamjy yra asociacijosPrekes Zenklo asociacijos, siejamos
suimone ar produktu, galith laikomos itin svarbiu dalyku, siekiant padidinthorés gaunam
pelm bei siekiant efektyvess veiklos.

Aaker (1991) pateikia tokias asociadynkcijas:

» Padeda apibendrinti reklamos metu gaupanformacip ir faktus. Jos ypa didek
reikSne turi aukstos technologijos prigks. Tokie reklamosigiai, kaip ,mes tai padame!“ ir

sukuria panasias asociacijas gpmres jdiegtas naujoves, prék savybes ir teikiamnaud.
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» Leidzia lengviau iSskirti preds zenkd iS tos paios riSies preki. Pavyzdziui, pavadinus
kvepalus garsaus sportininko ar tiesiog zymausskismncio tam tikrais charakterio bruozais
asmens vardu, ir pati prekukels asociacijas su to Zmogaus asmenybe, jotiS8gknu ar gyvenimo
stiliumi. Sios ar pana$ios asociacijos gali lesminis pranasumas pries konkurentus.

» Apima atitinkamas prelyi savybes ar 8loma naud, vartotojui, kurie sukuria priezast
isigyti ir naudoti preks zenkd (pvz., suteikia gaiy burnos kvap, pripazintas geriausiu Japonijoje
ir pan.). Jos veikia sprendimus pirkti, padeda foothprelkés Zenklo lojaluma, sukuria pasitigjima
prekes Zenklu. Jeigu Zymus atéjas naudoja tam tikrdant; pass, o profesionalus wjas - tam
tikrus prieskonius, tai vartotojas labiau pasiilsi; prekiy zenklais.

» Kai kurios asociacijos yra susijusios ir sukeliggiiemus jausmus, kurie perduodami
prekes Zenklui. Daznai jos kuria teigiamus jausmus @&toyimo patyrina.

Sudaro pagring produkt; linijos iSpktimui. ISpktimas - tai preks Zenklo pavadinimo,
isitvirtinusio vienoje produkt grupje, naudojimas tam, kad hugalimaieiti | naup produkty
grupe. Jau esahos teigiamos preds Zenklo pavadinimo asociacijos gaitibpriskiriamos ir naujam
produktui, kurios gali daryitaka sprendimuij pirkti.

Dauguma mokslinink laikosi nuomoas, jog preks Zenklo asociacijos yra bet kas, kas
tiesiogiai ar netiesiogiai vartotojo mintyse siej@s preks zenklu.

Anot Kotler, Keller (2006), prels Zenklo asociacijas sudaro visos su ¢sekenklu
susijusios mintys, jausmai, supratimai, vaizdaitirps, isitikinimai, nuostatos ir kita. Mitos
asociacijos yra svarbi informacija apie prekzenkd, kuri gali kiti surinkta bei atkurta. Prék
Zenklo asociacijas Urbanskienvaitkiere (2006) apibézia kaip tam tikg nuomomr, jvaizd, kuri
vartotojas susikuria matydamas prekenkd ar girkcdamas atsiliepimus apig |

Prelés Zenklo asociacijos arba péskzenklo vertyhi visuma, kuria tam tikr prekés Zenklo
ivaizdi. Anot Urbanskieés, Vaitkieres (2006), tik geraisitvirtings prekés Zenklas rinkoje tés
konkurenciniu podiriu patraukly pozicija, paremd stipriomis asociacijomis. Kuo prék zenklas
kelia daugiau palanki asociaciy, tuo didesa jo verg vartotojui. Marketingo specialistai tin
vystyti svarbiausias irtwlingiausias pre¥s Zenklo asociacijas, pozicionuodami savo ¢setenkd
ir siekdami konkurencinio pranaSumo. Pasak Capatheft (2001), preés Zenklo asociacijos yra
svarbios produkto pozicionavimui, iSskyrimui IS komenty bei prekés zenklo pitrai | kitas
produkt; kategorijas.

Pagal Aaker (1991), glaudziai tarpusavyje susigigieociacijos yra produkto savgbbel
vartotojo nauda, kadangi jos suteikia priezastkti ir tokiu badu kuria pagrind prekés Zenklo
lojalumui. Nepaisant to, kad bruoZzai, priskiriannékes Zenklui, gali bti stipras, jie gali ir neteikti
tokio stipraus iSskyrimo iS kitprekées zenkiy. Taip yra @l vyraujartios tendencijos pozicionuoti
produkt svarbiausiomis, o tuo pa ir beveik analogiSkomis savitmis kaip ir Kip produkt.
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Aaker (1991) taip pat atkreipigmheg, jog iSskirtas savybes kitamorés gali lengvai imituoti ar
net jas pranokti. Stips prekiy zenklai sukelia tokias asociacijas, kaip organjaacnematerialus
turtas, preks Zenklo individualumas, simboliai, emogiar iSraiSkos nauda.

Aaker(1991) pateikiavairius preky zenkly asociaciy tipus (zr. 1 lentel).

1 lentek

Prekiy Zenkly asociaciy tipai

Produkto savybs Dazniausiainaudojama pozicijos strategija yra susijusi sudpkto savybmis
ir charakteristikomis. Kuomet asociacija prasmingagali tiesiogiai veikt
pasirinkiny isigyti prele su atitinkamu zenklu. Svarbu rasti toksavyle,
kurios dar nepanaudojo konkurenttageél reikia tirti vartotop poreikius ir
sukurti tokias produkto savybes, kupageidauja vartotojai, bet taip patdar
nepasilé konkurentai. Nra gerai preés Zenkdy susieti su keliomis prek
savylemis. Vartotojams tuomet sunku apdoroti daug sayydpimartia
informacija. Keleto preki savybi; naudojimas naudingas tik tada, kai jos
papildartios viena Kig.

Nauda klientui  Galima iSskirtiracionalig ir psichologire naud; vartotojams. Pastaroji yp
naudinga, formuojant pa#ij | preke, susijusisu jausmais, kurie yra sukelia
perkant arba naudojant péskzenkd (Jisy kinas bus lieknas, idealilinijy
(racionali nauda) s jausits ir atrodysite puikia{psichologirt nauda)).

Slyginé kaina Naudojama, kai rinkoje preki kainos nusistodjusios Produkf galima
pristatyti glyginai mazesne kaina, lyginant su konkuteptinasSios kokyis
preke.

Tinkamumas/ Produkto vartojimo aplinkos pristatymagpé’ daznai naudojama kavos
naudingumas arbatos reklamoje ékmingai dienai praekti, pvz., Jacobkavos arba Lipto
arbatos puodelis darbe pertraukos mjetu

Vartotojas Asociacijos siejamos su tam tikra vartatojgrupe (vyrais vaikais
verslininkais)su u amziumi, gyvenimo idu (pasitikintys savimi, dgstantys
ISskirtinung, viengungiai), lytimi, pajamomi3.aciau stipri vartotojo asociaci
riboja preks Zenklo galimyb plésti savo rinlg kituose segmentuose.

Izymylk@ Zymaus Zmogaus patvirtinimas apie produkto kekyb pateikta priezasti
kodkl jis minima produkh vartoja, sukuria itin stiprias asiacijas ir laba
itakoja vartotqj. Pvz., LNK Zinias 4iri ir jas laiko objektyviausiomis Sali
Prezidentas. Tai sukuria pasdjkna Sia ziniy tarnyba. Asmuo naibinai turi
buti Zymykbke ir nekatinai realus, bet turintis iSskirtines charaktesgvybesar
tapatybegpiratas, kaubojus ir pan.).

Asmenylé Produktui suteikiamos asmens sasg/muosirdus, senamadiskagzmingas).

Produkto klag  Produktas pristatomas su nuorodoiasitinkamy produkt; klas:.

Salis Produktas siejamas su Salimi gamjajoturircia gilias jvaizdzio kirimo
tradicijas(SkotiSkas viskis, prameisSkas 8ris, vokiSkas alus).

Konkurentai Pozicija, atsizvelgiani konkurens, gali biti puikus hidas sukurti pozici,
susijusy su produkto charakteristika, ypkainos - kokybs.

Saltinis: sudaryta pagal AAKER, David A. (199%)anaging Brand Equity: capitalizing on the
value of a brand name
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Keller (1993) teigia, kad prék Zzenklo asociacijos galitb Kklasifikuojamos i tris
pagrindines kategorijassavybes naudas bei nuostatas. Savyb yra tie pozymiai, kurie
charakterizuoja produkt kurias vartotojas tiki esant produktu ar turimesSsavybes ir tai, kas
priverdia ji vartoti & produkt. Savybes galima klasifikuotisu produktu susijusias bei nesusijusias
savybes, tokias kaip kaina, vartotojo ir vartojifraizdis ir kita.Naudos- individualios vertybs,
kurias vartotojas priskiria produkto sawyhs, t.y., lk vartotojas tiki produkt darant jam. Naudos
gali bati skirstomosi funkcines, patirties ir simbolinegNuostatos prekes Zenklo atzvilgiu
apibrziamos kaip visapusiSkas vartotojo prekenklojvertinimas (Keller, 1993)

Anot Kotler, Keller (2006), egzistuoja dar vienaelgs zenklo ves kirimo bidas -
,pasiskolinant” prels zenky naudoti antrines asociacijas. Tai reisSkia, kadekiy zenklo
asociacijos gali pmos hiti siejamos su tam tikrais veiksniais, kurie tuaive asociacijas, taip
sukuriant ,,antrines” preék Zenklo asociacijas. Kitais Zodziais tariant, psekenklo ve# gali bati
sukurta, susiejant pré& zenkd su kita informacija atmintyje, kuri iSreiSkia joert; vartotojams.

Prelkés Zenklas gali iiti susietas su tokiais faktoriais, kaimore (per preks zenklo
strategifp), Salis ar kiti geografiniai regionai (per prodoktiimés Sal), paskirstymo kanalai (per
paskirstymo strategi); taip pat su kitais prek Zenklais (per prék Zenklo komponentus ar beadr
strategiy), asmenimis (per licenzijas), atstovais (per iaosng), sporto ar kutiriniais renginiais
(per param) ar kitais Saltiniais (per apdovanojimus ar agimus) (Kotler, Keller, 2006).

Prelkés Zenklo asociacijos galiab klasifikuojamos labaijvairiai, taiau teigiamos
asociacijos turi @ti unikalios, stiprios, o0 vig svarbiausia — naudingos (Pitta, Katsania, 19%yuJ
vartotojai yra abejingi prels zenklui ir iS tiknjy perka, tik atsizvelgdami kaimng, savybes ir
patogumus, nekreipdamiémhesio | prekes zenklo vard, tuomet unikalumas éna zymus
(Urbanskie®, Vaitkiens, 2006).

1.1.3. Suvokta preks zenklo kokyhe

Visais laikais vartotojai ieSkojo kokyb ir verts. Esant rinlg globalumo augimo tendencijai
kokyb¢ tapo strategiSkai svarbiu elementu, kuris galiikuinti pranaSum prieS konkurentus.
Vartotojai, spgsdami apie produkto kokgbnaudoja daugybkriterijy, tokiy kaip preks zenklas,
kaina,imores iSlaidos naujo produkt@mimo kampanijai ar net pay vartotop sukurti specifiniai
reikalavimai (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999).

Pasak Capon, Hulbert (2001) produkto kakyhrtotojams suteikia praktigkreala) naudh.
Nors Si nauda gali lemti didesikaima, auganti kokyb daugeliu atzvilgi tampa daugiaggjimo i
rinka ir nei konkurencijos pranasumo pagalbininku.

Anot Urbanskiens, Vaitkieres (2006) suvokta prék zenklo kokyb taip pat kuria veet
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vartotojas graiiau priima sprendimpirkti; leidzia diferencijuoti prekes kokgb atzvilgiu; kokyks
pranasumas leidzignonei padidinti kaia (kuri gali suteikti pagringl pelno augimui tokiu #du
suteiktiant iStekli prekes Zenklo stiprinimui).

Suvokta preks Zenklo kokyb daZniausiai traktuojama kaip vartotojo suvokimpie @reks
kokybe. Siuo atveju tai galima vadinti ir vartotojo asadja apie preés Zenklo kokyb
(Urbanskie®, Vaitkierg, 2006). Keller (2003) preék Zenklo kokybk apibidina kaip vartotojo
suvokima apie bendy produkto kokyk ar jo pranaSumprie$ alternatyvas, atitinkamai atsizvelgiant
1 jo paskirt. Taigi, gauta kokyb yra preks jvertinimas, paremtas vartotojo suvokimu iS ko
susideda kokybiSka prékir kaip gerai pre&s zenklas atitinka kokybiSkos pksk dimensijas
(Keller, 2003).

Kamakura, Russell (1993) nuomone suvokta {geenklo kokyb apibidinama kaip preds
Zenklo vert, kuri neapibéziama vien tik kaina aremimu (Myers, 2003). Suvokta priek Zzenklo
kokybé néra tiesiogi produkto kokyk, tai yra asmeninis vartotojo prek Zenklojvertinimas.
Solomon, Stuart (1997) teigimu suvokta pekenklo kokyb - tai veikimo, patikimumo ir kainos
lygis, kurio vartotojai tikisi iS produkto, kurisii patenkinti j; poreikius, norus irdke<sius. Etzel ir
kt. (1997) taip pat pazymi, jog vienas svarbiaugiekes kokylkes pozymis - vartotojoike<iiy
atitikimas. Keller (2003) nuomone daharorems pasiekti patenkinamiygi tapo daug sunkiau, nei
ankgiau, kadangi produktai kasmet tampa tobulesnididisa vartotoj luke<iy augim.

Kaip nurodo Shiffman, Kanuk (2000), p#sk kokyle vartotojui daznai lemiavairas
informaciniai Zenklai, kuriuos jie sieja su péskzenklu. Vieni iS $ Zenkl gali bati badingi
produktui, kiti — nebdingi, ta&fiau visi Sie zenklai turitakos produkto kokys supratimui.

Svarbiausi informaciniai zenklai siejami su fianis pa&io produkto charakteristikomis:
dydis, spalva, skonis, kvapas ar pan. Tam tikrgjais vartotojai naudoja fizines charakteristikas
sprendziant apie produkto kokylfpvz., kavos kvapas). Vartotojai ligkikéti, jog jie pagrindzia
pasirinktos preés kokyles jvertinimg pagrindiretmis produkto savydmis, nes tai leidzia jiems
vertinti savo sprendimapie prek (pozityw ar negatyy) kaip ,,racional” ar ,,objektyw”. Taciau
daugeliu atvej fizinés charakteristikos neturi esminio rySio su prodkdakybe, t.y. nors vartotojai
daznai tvirtina, kad y prekes Zenklo pasirinkinp lemia geresnis skonis, jie daznai negali
identifikuoti Sio preks zenklo per skonio testus (Fugate, 2007).

Vartotojai savo pasirinkimo pirmenyglgrindzia tokiais kriterijais, kaip kainodara, pal)
reklama ir net tos @&gs amziaus grugs ar socialids padties Zzmony poveikiu. Netuédami
patirties su tam tikra preke, vartotojai daznaitiverjos kokyle, remdamiesi iSorigmis produkto
charakteristikomis — kaina, prek Zenku, gamintoju, kilés Salimi ar pardavimo vietasaizdziu
(Shiffman, Kanuk, 2000).

Atlikta daugyle tyrimy, kuriais norima iSsiaiskinti, kaip vartotojai fommja savo nuoman
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apie suvokiam kokybe. Skirtingose produkt kategorijose gali skirtis specifiniai pozymiai ar
nauda, kurie vartotojams asocijuojasi su kasyBuvokimu. Keller (2003) pateikia tokias piek
kokybés dimensijas:

- Veikimas lygiai, kuriais funkcionuoja pirmiss produkto charakteristikos.

- Ypatykes: antrires produkto charakteristikos, papild¢@rs pirmines charakteristikas.

- Prisitaikymo kokylg: produkto prisitaikymo prie specifikagipei defekti nebuvimo laipsnis.

- Patikimumas veikimo pastovumaséant laikui ir tarp pirkina.

- Patvarumas tikétina produkto naudojimo be sutrikiptrukme.

- PraktiSkumas produkto naudojimosi patogumas.

- Stilias (dizainas) iSoriniy charakteristilg (iSvaizdos) ar kokys pojitis.

Vartotojo jisitikinimai Su dimensij atzvilgiu slygoja produkto kokybs suvokima, kas
itakoja j elges prekes Zenklo atzvilgiu (Keller, 2003).

Tyrimy duomenimis, kaip pirkéjai suvokia kaip kokybs uztikrinimg, t.y. vartotojai
skirtingai vertina analogiskprodukt; kokyle vien ¢l ju kaing skirtumo. Urbanskiess, Vaitkieres
(2006) teigimu,jvairiy produkty kategoriji kainos, kaip kokyés jvertinimo, svarba skiriasi.
Produkt; kategorijoms, kurios sunkiaivertinamos, galima naudoti kairkaip kokylkes garang
(pvz., vyno ar kvepal kaina dazniausiai akcentuojaur kokylke). Bet jei lyginany produkt; kaina
skiriasi minimaliai, tuomet vartotojas didesnio kbks skirtumo nejaus (Urbanskies) Vaitkieres,
2006).

Kaina daZnai savaime suprantama kaip keékybztikrinimas, toé kai kuriose reklamose
ypa akcentuojama auksta kaina, kuri vartotojui asoggsi su aukSta prék kokybe. Bet tuo [@au
mazesa produkto kaina gali sukelti neigiamas asociacigs bloga kokybe. Siuo atveju
gamintojams itin svarbu pateikti papildeanmformacip, susijusi su gaunama produkto kokybe
(pvz, preks zenklas ir jo esméis savyks), siekiant sumazinti galimas Zemos kadg/lasociacijas
su maza kaina (Schiffman, Kanuk, 2000).

Kaip teigia Semenik, Bamossy (1995), tai, kaip poigiis pirkéjai naudoja kaia kaip
kokybés garard, gali lemti keletas veiksni

e Rinkoje egzistuoja dideli kokys skirtumai tarp preds zenki,.

e Vartotojai, neturintys asmenis patirties, sunkiai gali sgsti apie produkto kokyb
¢ Renkantis Zemos kokyb prekes egzistuoja didgiizika.

e Produktas yra palankiai vertinamas Zmptiuriy nuomor svarbi pirkéjams.

Stipris preks Zenklai, anot Kardes (2002), patys yra tarsi kékygarantas, nes jie sukelia
vaizdus (asmantipo, kurie vartojag produkt) ir asociacijas (pozymiai, nauda, pritaikymas)s ka
iSskiria & prelke iS konkureng. Be to, preks Zenklas nusako vartotojams, ko galimatisk

Kaip dar vienas kokybapsprendziaptveiksi mokslininkai iSskiriamas kilés Sal (pvz.,
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,vOKiSkas alus turi gilias tradicijas” ar ,,japokisautomobiliai yra patikimi“). Daugelis vartotpj
isitiking, kad zenklas ,,Made in U.S.A." reiSkia aukStesin pakankamai gerprodukto kokyk
(Kardes, 2002).

Taigi, prekés kokybei, kura suvokia vartotojasjtakos turi: produkto savyl; papildomi
produkto priedai; informacija, kuria suSvelninamokkbés tiikumai (iSskirtinumnas, naujos
technologijos, inovacijos ir pan.); produkto patikima apibidinartios savyls; kaina; reklama;
kilmés Salis; produkto ilgaamziSskumas; aptarnavimo lygiskybos vietoje; fizies produkto
charakteristikos.

Siy veiksniy jvertinimas padeda nusgsti, kaip suvokta prels Zenklo kokyb gali biti
gerinama bei kao#l kai kurie vartotojai atkreipiadies | auksy kokybe. Vadinasi, norint pagerinti
suvokh kokyle, reikia atsizvelgti Siuos veiksnius (Urbanskienvaitkiere, 2006):

» Siekimas pateikti aukStos kokglprele — ngmanomaitikinti vartotoja, kad kokyk yra
auksta, jei taip éra iS tieg néra.

» [sipareigojimas kokybei bégant laikui iSlaikyti auk$t prekes kokyle yra sunku, o jei
kokybé néra viena i$ organizacijos prioritet tai pasiekti nenanoma.

» Kokyles kultira - isipareigojimas kokybei turi atsispiétd organizacijos kuttroje, jos
normose, elgsenoje, simbolikoje bei vetigb.

» Vartotoy jnaSas- vartotojai beglygiSkai sprendzia apie kokyb Atliekami reguliafis
vartotoy pasitenkinimo tyrimai, siekiant iSsiaiSkintiy jnuomor apie imorés ir konkureni
gaminius bei paslaugas.

> Vartotojy viltys- suvokiama koky®taip pat gali bti nepatenkinamaddl dideliy vartotojo
lake<iy.

1.1.4. Vartotojo lojalumas prekeés Zenklui

Daugelis mokslinink lojalumg iSskiria kaip pagringl prekés zenklo vertei vartotojui.
Lojalumas - tai tam tikro preék Zenklo pripazinimas vartotpjarpe.

Keller (2008) nuomone, lojaluam prekés Zenklui atspindi vartotojo ir prék Zenklo
rezonansas, t.y. vartotojo psichologinio rySio sekfs zZenklu intesyvumas bei jsipareigojimas
prekes Zenklui (vartotojo rySys su prik zenklu). AukStas rezonanso lygis sukuria vartotoj
lojalumg prekes Zenklui bei didina prels zenklo konkurencingum o tuo pdiu uztikrina dide¢
prekes Zenklo vekt vartotojui. Vartotojo ir preés Zenklo rezonansas galitbiSreiSkiamas lojalia
elgsena, istikimybe @ tam tiknp nuostai, interes bendrumu ir aukStu suinteresuotumu (Keller,
2008).

Capon, Hulbert (2001) teigimu, didgbrekés zenklo ve# - vartotojo lojalumo pagrindas, o
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lojalumas — tai tarsi ves$ vartotojui iSraiSka. Shiffman, Kanuk (2000) véojo lojalumg prekés
Zenklui apibézia kaip vartotojo elgsenos iSraaSk kaip vartotojo suvokimo apie prekzenks ir jo
vertinimo rezultat. Anot Peter, Olson (1996) lojalunprekes Zenklui apibizia kaip motyw, viding
paskad rinktis tam tikg prelkes Zenkd. Taigi lojalumas yra vartotojo paifiy ir elgsenos derinys.

Pagal Solomon, Bammosy, Askegaard (1999), lojaluprags Zenklui yra pakartotinio
pirkimo forma, kuri atspindi vartotojo sprendirnesti to p&io prekés zenklo pirkim. Jie teigia, kad
vartotop prisiriSimas prie kai kuti prekes Zenk, tokiy kaip Sprite Gillette ar Marllboro, yra toks
stiprus, kad toks lojalumas daznai vertinamas keigiamas pé&o produkto bruozas (Solomon,
Bammosy, Askegaard, 1999).

Aaker (1991) nuomone, prek zenklo lojalum galima gisti jprociu (néra motyvacijos
keisti Zinomy prelke ar parduotuy), teikiamu pranaSumyegzistuojantis vieno ar kito produkto
mégiamumas, susiformas per ilg laiko targ) arbakeitimo kastaisMokslininkas lojalum prekes
Zenklui apibézia kaip situaci, kuri parodo kokia yra tikimyd kad preks zenklo vartotojas pras
naudoti kit prekeés zenkd, ypa, kai prekés zenklas pasiké&ia (kaina, produkto savyinis ir pan.).

Berkovitz, Hartel (1992) taip pat akcentuoja, jagistuoja glaudi gsaja tarp pre¥s Zenklo
lojalumo ir jprecio. Lojaluma mokslininkai apilidina kaip palanki nuostad ir pastovius to p&ao
prekes zenklo isigijimau per tam tiky laikotarg. Tuo tarpuiproti Urbanskies ir kt. (2000)
apibezia kaip mechanigkveiksmy, kuris, veikiant tam tikroms aplinkgins, iSsivysto; poreik.
IStikimybé (lojalumas) produktui yra vartotojprotis, kug norety sukurti vadybininkai.

IStikimybé produktui dazniausiai apidinama tam tikra preli isigijimo proporcija.
Pavyzdziui, jei per atitinkamlaikotarp vartotojas pirko daugiau kaip 50% tam tikrasSies preki,
tokiu atveju j galima laikyti iStikimu (lojaliu) (Urbanskienir kt., 2000). Berkovitz, Hartel (1992)

manymu esti aiSkus lojalumas péskzenklams kasdieninio vartojimo produktams (der2ek).

2 lentet

Lojalumas prekés zenklui kasdieninio vartojimo prekéms

Auksto lojalumo
produktai

Vidutinio lojalumo
produktai

Zemo lojalumo
produktai

Cigarets

Vaistai nuo galvos
skausmo Dantpasta
Kava

Gaivinamieji grimai
Alus

Sampinas
Skalbimo milteliai

Apatinis trikotazas
Siuksliy maisai
Elementai

Kuras automobiliui

Saltinis: BERKOWITZ, Eric N. (1992). Marketing.

Tatiau &l lojalumo preks Zenklui atsiranda daug neaiSkumVisy pirma, tikrosios
priezastys, d kuriy prele buvo isigyta, negali Bti konkreliai jvardintos. Ypating produkt
vartotojas gali nusipirkti @ naudos, kainos ar tinkamumo. Bent vienos ussavybi; pasikeitimas
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salygoty kito produkto pasirinkinp (Urbanskies ir kt., 2000).

Vieni mokslininkai lojaluna aisSkina kaip vartotojelgeg, Kiti - kaip vartotojonuostatas
Mokslininky, nagrirgjanéiy vartotojo elgsesy nuomone, lojalumas prék Zenklui yra pakartotinio
produkto pirkimo, kuirsukélé pasitenkinimas, rezultatas. Tuo tarpu kognityvipaZiirio Salininkai
atkrepia dmeg | psichologini proces svarky lojalumo kirime. Pagal &i teorija, vartotojai
naudoja iSaistinius problemos sprendimo veiksmus bei psekenkl ir ju savybi lyginima, kas
salygoja pirmenylés teikimg tam tikram preks Zenklui bei pakartotinjo isigijima (Schiffman,
Kanuk, 2000).

Svarbu iSskirtipakartotinio pirkimo ir lojalumo gvokas.Urbanskiegs, Vaitkieres (2006)
teigimu, pakartotinis pirkimas iS dalies nusakdkigtybg, tatiau lojalumas produktui numato tam
tikry produkty ilgesre pirkimo (vartojimo) tendencij Vartotop klasifikavima lojalumo atzvilgiu
galima atlikti nustatant lojalumo lygUrbanskies, Vaitkieré, 2006):

1.Nepastoi@s vartotojai- zemiausias lojalumo lygmuo. Tai nelojalus, visiSkbejingas
prekes zenklui, pirkjas. Jis kiekviem prekés zenkd suvokia kaip adekvat o sprendimo pirkti
priemime vardas neturi dided jtakos. Sio lygio pirijas gali iti vadinamas kaip nepastovus arba
priklausantis nuo kainos. Jis nezino pekenklo ir perka konkuremtproduktus. Nepastovius
vartotojus galima atpazinti, papraSant atpazinteigeama prekés zenkd ir iSvardinti priezastis,
itakojartias produktasigijima.

2.Patenkinti vartotojai- antrasis lygis, kuris apima patenkintus prodykiti¢jus arba bent
jau tuos pirkjus, kurie rra nepatenkinti. Sis sektorius yra vertingas koektams, kurie gali
sukurti matom naud, pateisinatia pakeitiny kitu prekés zenklu. Téiau patenkintus pijus
pasiekti gali [ati sunku, kadangi jiemséna prasms ieSkoti alternatyy. Jautfis kainai vartotojai
atpazsta preks Zenkd, bet nesugeba iSskirti brugzkurie j skirty nuo konkurent. Vyraujantis
pirkimo kriterijus - kaina. Vartotojams, kurie jab$ kainai, gra didelio skirtumo, koki preke
isigyti.

3.Patenkinti, jpro¢io vartotojai - treciasis lygis, kur sudaro zinantys prék zenk, tatiau
perkantys j dél vartojimo jprociy, vartotojai. Jie neturi neigiamos patirties ir gu&tu yra
patenkinti. Bitent Sio tipo vartotojai yra konkurentaikinyje. Sukir¢ aiSky nhaudos modgl dél
kurio verta pakeisti preds Zenkd, konkurentai gali bandyti nuvilioti vartotojus.dutifikuoti Siuos
vartotojus galima pagal perkarto paties produkto kigkr pirkimo motyvus.

4.Mégstantys preks zenkl vartotojai zino preks zenklo gessias savybes, vertina
susiformavusi vartojimo patirt. Sio lygmens vartotojai gali pasakyti priezastig| kuriy jie
nepirkiy kito prekés Zenklo (nes prirekdaug laiko, kol surado ,savo" prek zenkd). Ivairios
priezastys gali gygoti vartotop sprendim pirkti ir konkurenty produkt, kadangi vartotojai gali
nezinoti, kuris preés zenklas is tiegjiems vertingesnis.
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5.18tikimi vartotojai perka tik vieno preés zenklo produkt ir kitus skatina pirkti tik .
Prekes Zenkj laiko ,savo atradimu". Sie vartotojai vertingi dél pirkimo, bet @l jtakos kitiems
klientams ir paiai rinkai.

Capon, Hulbert (2001) nuomone, svarbu Zinoti vaiksrkurie skatina pakartotirprodukto
pirkima, norint padidinti lojalum: ar taijprocio, isipareigojimo, pakaital trikumo, prisiriSimo ar
atsidavimo pasekén Sie mokslininkai lojalung prekes Zenklui suskirsgt i suvokimo lygius (Zr. 5
pav.):

» heigiamas Salininkasstipris neigiami jausmai, vedantys link kivartotoy itikinimo nenaudoti;
> hiekada nenaudaj: neigiami jausmai, vedantys prie ryztingeiksmy naudotis alternatyvomis;
> atsitiktinis vartotojas atsitiktinis preks zenklo pirkimas;

> prekeés Zenklo keijas - nenggstamas preks Zenklasvienas iS daugelio produksu tam tikru
prekes Zenklu perkamlaikas nuo laiko;

> prekes zenklo keidjas — mégstamas preés zenklas mégstamas prads Zenklas, @au naudos
kitus, jei bus pakankamai skatinamas;

Y

tikrai lojalus: visada pirks preds Zenks, jei busimanoma;

Y

tikrai lojalus: visada pirks preds Zenk, jei busimanoma ir aktyviai siys ji kitiems;
> ypatingai lojalus imsis ryzting; paieSk noredami nusipirkti norim prekés zenki,;
> krasStutinai lojalus imsis ryztingy paieSk, kad nusipirki norima prekés zenkd ir aktyviai

sialys ji kitiems.

Neigiamas Atsitiktinis LOJAL US
salininkas vartotojas 4l\ VARTOTOJAI
Niekada _Prekes zenklo ‘l/ Tikrai lojal iis
nenaudojantis keitéjas (megstamvas,
nemeégstamas PZ Ypatingai lojalzs

Saltinis: CAPON, Noel; HULBERT, James M. (2001).keting management in the 21st century.

5 pav. Lojalumo lygiy modelis

Vartotojo, priklausa&io skirtingiems lojalumo lygiams, veérimonei konkréioje produkto
klastje skiriasi @l prekés zenklo prikimo daznumo. Pavyzdziui, retai perlaktasStutinai lojalus
vartotojas gali bti daug maziau vertingamonei nei pre&s Zenklo keitjas (Capon, Hulbert, 2001).

Peter, Olson(1996) iSskyé kiek kitokius vartotojo lojalumo prék Zenklui lygius:
nedalomasis lojalumas, atsitiktinis lojalumas, dabsis lojalumas, abejingumas péskzenklui.

Nedalomasidojalumas prekes zenklui - idealus atvejis, nes pij&s visada renkasi tik vign

ir ta paf prekes Zenkd bei yra jam istikimas.
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Atsitiktinis lojalumas prekes zenklui esti tuomet, kai vartotojas atsitiktiqeketia vier
prekes zenkh kitu, ir tampa jam lojalus. Tai galalygoti vieno produkto i&mimas iS rinkos ar
palankesa kito produkto kaina ir pan. Pasikeitimas prekenklo lojalumui galivykti dél vartotojo
suvokimo ir poZirio pasikeitimo ar & pacios imores jtakos. Kartaigmore gali suteikti pagrindo
vartotojui pirkti kita produkt su kitu preks zZenklu. Tai gali nulemti daugelis priegias kuriy
svarbiausia galiidi didesnis kito produkto naudingumas.

Dalomasis lojalumagrekes Zenklui egzistuoja tada, kai vartotojas istikirkeBems preks
Zenklams. Taip yra teétl kad skirtingi vartotojai naudoja skirtingus produs. PavyzdZziui, tos
paios Seimos atstovas gali pirkti trijraSiy Sampinus ir visus su skirtingais prek zenklais,
kadangi skiriasi $i prekip vartotop poreikiai. Pirléjas gali pirkti Johnson's Babysampina
kadikiams,Fructis Samping suaugusiems ir pan..

Abejingumasprekes Zenklui yra tada, kai vartotojas perka produki tam tikru press
zenklu, t&iau to nedaro nuolat.

Vartotojy tyrimai rodo, jog dalomasis lojalumas sutinkamazrdausiai. Taip yra tetl kad
jis suteikia vartotojui kelis geriausius pasirinkimariantus. Vies tam tikros paskirties produkt
vartotojas retai perkamones atzvilgiu toks lojalumas nenaudingas, nes vagdstgali naudoti
keliy imoniy produktus suy prekes zenklais (UrbanskiénVaitkieré, 2006).

Kaip teigia Urbanskies) Vaitkiere (2006), atsitiktinis lojalumo lygis siejamas ssiaktiniu
vartojimu (kai vartotojas naudoja prodalkatsitiktinai). Toks lojalumas taip paena naudingas
imonei, nes kaip atsitiktinai vartotojagjat taip atsitiktinai gali ir iSeiti .

Nedalomo lojalumo preils zenklui tikumu laikoma tai, kad jis nesuteikia galingglkito,
patrauklesnio preds Zenklo paieSkoms, nes vartotojas prisiriSa porekkefios imores ir jos preks
Zenkli. Capon, Hulbert(2001) tok vartotop apitadina kaip ,ypac¢ lojaly". Imonei tai
naudingiausias lojalumo lygis, bet maziausiai reghesjj syformuoti irigyti yra labai sunku.

Anot Schiffman, Kanuk (2000), kartais lojalumas Kée zenklui yra naudojamas kaip
segmentavimo pagrindas. Marketologai stengiagifsnti, kokiais bendrais bruozais pasizymi
vartotojai lojatis ju prekés Zenklui, kad gétu sutelkti Emimo priemoneg asmenis, kurie turi
tokias pat charakteristikas dideégn populiacijoje. Kiti specialistai didZziausdémeg skiria tiems
vartotojams, kurie éra lojakis preks zenklui (,,preés zZenklo ketjams*), nes,y manymu, tokie
vartotojai geriau atspindi rinkos potenaialei asmenys lojaé konkureni prekes zenklams. Be to,
vartotojas novatorius — daznai pirminis objektasijieans produktams —éma linkes i lojalumg
(Schiffman, Kanuk, 2000).

Lojalumas preks Zenklui sukurigimonei didet naudy, (verk), nes iSlaikyti jau es#&rus
prekes zenklo vartotojus reikia zymiai maziau marketitkg8t; nei pritraukti naujus; konkurentams
ypa sunku ,pakeisti iStikimyld' prekés zenklui. Lojalumo pagrindas - produkto vartojipetirtis.
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Tad lojalumas yra vartotojo padiy ir elgsenos derinys.

D¢l tokiy priezasiu lojalumas prek&s zenklui gali lati interpretuojamas kaip kognitywin
veikla, kurios eigoje vartotojas lygina produktpsekes Zenklus ir priima tam tikrsprendim dél
jo nuomone vertingesnio prek Zenklo. Be to, vartotojas gali lyginti produkiugprekes Zenklus,
bet gali ir nelyginti. Tai susjjsu tam tikrais vartotojgsitikinimais, kad vienas produktas ar prek
zenklas yra geresnis uz kitCapon, Hulber(2001) tai iliustruoja pavyzdziu: vartotojas gakiéti,
kad BMW automobilis pranasSesnis kiautomobilyy atzvilgiu ir visa gyveniny pirkti automobilius
tik su Siuo Zenklu. Tokiu atveju vyksta palyginimasejamas su suvokimu ,geresnis uz kitus"
(Peter, Olson, 1996). Tmu vartotojas gali vis gyveninyg gerti Cido sultis ir net nesidogti
analogiSkomis sultimis, ne€ido jam yra geriausios (Siuo atveju palyginimas netgkses
vartotojo isitikinimu, Cido yra geriausios sultys). Taigi, vartotojo suvokiekps zZenklo veg
prideda papildomos ve imonei ir jos produktui (UrbanskiénVaitkierg, 2006). Be to, vartotqj
vert imonei skirtinguose lojalumo lygiuose tam tikrojeogukto klagje yra susijusi su pirkimo
daznumu (Capon, Hulbe2001).

Lojalumas gali bti apibadinamas ne tik kognityvine veikla, bet ir mentalinprocesu,
kuomet visas émesys nukreipiamas prelkes Zenkh. Prelkés Zenklo vertinimo proceso metu
vartotojas lygina preis zenklus beiy elementus. Taip formuojama jo nuondapie preks zenkh
ir suvokimas, kiek prels zZenklas jam yra vertas. Schiffman, Karf2R00) manymu, Si tendencija
parodo, kad vartotojo lojalumas peéskzenklui ir prisiriSimas sugg su vartotojo aktyvumu, su jo

isitraukimo laipsniu prekes Zenklo suvokimo procegzr. 6 pav.).

Nusleptas

lojalumas

Lojalumo Netikras
néra lojalumas

PRISIRISIMAS

A

AKTYVUMO LAIPSNIS

Saltinis: SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK, Leslie L. (200 Consumer behaviour.

6 pav. Vartotojo aktyvumo ir lojalumo rysys

Vartotojo aktyvumas (astymas apie pres Zenkd, jo vertinimas) tiesiogiai siejasi su tam
tikru lojalumo lygiu: aukStas aktyvumo laipsnisaukstas prisiriSimo prie pré& zenklo laipsnis
reiSkia vartotojo lojaluny o Zemas kintamu laipsnis reikSia lojalumo nebuvin

Taigi, lojalumas preés Zenklui, pasiekiamas rySisu vartotoju Krimu, yra ilgalaikis
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procesas, kuris pagtas vartotojo asmeniniporeikiy, skonio, suvokimo pazinimu (Urbanskén
Vaitkiene, 2006).

Taigi, kiekviena preds Zenklo veds vartotojui dimensija kuria vertvartotojui: preles
Zenklo zinomumas dargakg iSankstinei vartotojo pirkimo elgsenai, formuojaommentinius
vartotojo sprendimus renkantis peskzenk}, suteikia galimyb prisiminti prekés zenkd dél to, dél
ko vartotojas norij prisiminti; prekés Zenklo asociacijos padeda gauti ir apdoroti imi@cijz apie
prekes Zenkd, iSskirti j iS kity, sukuria priezagt pirkti, turi jtakos teigiamoms
nuostatoms/jausmams bei sukuria paggimtekés zenklo pitrai; suvokta preks zenklo kokyb
kuria vert vartotojams suteikdama jiems prieZagiirkti ir iSskirdama preks zenkf iS
konkuruojaiy prekées Zenkl; lojalumas preks zZenklui yra susig su vartotaj patirtimi,
pasitenkinimu irjtakoja pakartotip pirkimg, sukuriajmonei didet naud; (verie), nes islaikyti jau
esanrius prel¢és zenklo vartotojus reikia zymiai maziau marketikgsi; nei pritraukti naujus.

Taciau jmonei veikiant tarptautiniu mastu egzistuoja veidasn kuriuos litina atsizvelgti

norint sukurti auk3st prekes Zenklo ved vartotojuli.

1.2. Tarptautinio prekeés zenklo kirimas ir j j lemiantys veiksniai

Tarptautires imorés veiklos pagrindas yra prigkkuri suprantama kaip ajpiopiamy ir
neagiuopiamy elemend rinkinys, iSskiriantis & prelke iS kity rinkoje esatiy prekiy. Imorés
sckmé tarptautije rinkoje priklauso nuo to, ar ji sugebisskirti savo preds savybes iS kit
rinkoje esaniy prekiy ir kaip skmingai tai padarys. Tarptautinis pésk Zenklas gali itti
kiekvienoje Salyje skirtingas, atsizvelgiant tigkarpkultirinius aspektus, tiek kitus iSorinius
veiksnius. (Virvilait, 2007).

Anot Schuiling, Kapferer (2004), egzistuoja keletasksni, i kuriuos svarbu atsizvelgti
kuriant preki; Zenklus tarptautims rinkoms:

» Vartotojy poreikig patenkinimas Kuriant preks Zenkh uzsienio rinkai, svarbu
ISsiaiSkinti tos rinkos vartotgj porekius, kad ity galima juos patenkinti. Tarptautinis pésk
zenklas turi patenkinti daugumos vartatppreikius visose rinkose, taigi tarpautiniai prekenklai
daznai atstovauja didziagdendn dalikli iS prekes ir marketingo perspektyv

» Kaing nustatymo strategijasTarptautiniai preki Zenklai turi iSlaikyti tam tikg kaing
lygi visose rinkose, nes vartotojai labai greitai gadilyginti kainas kitose rinkose. Y¢aai
akivaizdu Europoje, kadangia egzistuoja bendra valiuta — Euras.

> Reakcijaj tarptauting konkurencijg. Marketingo strategija tarptautiniam péskzenklui

turi bati kuriama atsizvelgiantvieting ir globalia marketingo strategijas.
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» Prekés zenklo portfelio balansavimadarptautinis portfelis, kuris dazniausiai susiaetl
vietiniy ir globaliy prekiu Zenkl, gali bati stiprus, t&iau egzistuoja ir rizika. Gerai zinomo
globalaus preds Zenklo sukleta problema vienoje Salyje gaktiureigiamositakos kitose Salyse ar
net visame pasaulyje. Taigi, svarbprekes Zenklo portféljtraukti ir vietinius prekia Zenklus, kurie
pactty sumazinti toki rizika.

> Greita intervencijaj naujas rinkas Kompanijos galiisigyti vietinius preki zenklus,
tokiu bidu jeidamosi naujas rinkas tiesiogiai, be didgelinvesticiy. Si strategija aktyviai
naudojama paskutiniu metu, kadangi vietiniai pgekgénklai pasizymi aukStu Zinomumo lygiu ir
prekes zenklo verte bei turi glaudaswys su vartotoju.

Ivairas Saltiniai preki zenklus pagal geogratinveikimo srii skirsto ;i kelet tipu.
Urbanskie®, Vaitkieré (2006) pateikia tris pagrindinius pkek Zenklo tipus pagal geografin
veikimo srif:

- Vietiniai — veikiantys vienoje Salyje.

- Regioniniai— veikiantys keliose Salyse.

- Globalis — veikiantys plaiame geografiniame regione.

Globalus preks Zenklas turi tuos pais pozymius, 4 pai jvaizd kaip ir vietinis, tik jo
formavimas ir pdtra vyksta ne vietiniu, o pasauliniu mastu. Anotdjq2005) globalus preids
zenklas yra tas, kuris prieinamas daugelyje pas&ali;, remiasi vienodais strateginiais principais,
pozicionavimu ir marketingo sprendimais, bei tuanody pavadinima ar/ir logotipm visose pasaulio
rinkose. Marketingo komplekso sprendimai gali iirts atskirose valstyse, t&iau globalus
prekes zenklas turi pasizyén didele rinkos dalimi ir tenkinti globalaus vardgo poreikius —
vartotojo, kuris yra visur (Kotler ir kt., 2003).

Tarptautinio marketingo specialistas turi nuspir kuria iS keliy prekes Zenklo strategi
pasirinkti: sukurti vietif, regionin ar pasaulin prekes Zenkh. Pastebima tendencija, kad
nacionalinius preés Zenklus veikiakius vienoje Salyje, daznai K& multinacionaliniai ar globas
(Urbanskiew, Vaitkiene 2006). KultiriSkai artimuose regionuose paprastai psekzenklas
neketiamas ir naudojamas tas pats.ciéda sukurti global prekes Zenkh yra gan suétinga.
Pavyzdziui, “Gillette” daugiau kaip 200 Salparduoda 800uSiy prekiy, neretai skirtingose Salyse
savo prekes pristato skirtingais vardais (Vijeikigeikiené, 2003).

Tam, kad laty galima lengviau analizuoti ivertinti sprendimus, susijusius su tarptautinio
prekés zenklo kirimu, Chernatony, Halliburton, Bernath (1995)lsi,pasiilos-paklausos* modgl
kuriame pabi¥Ziama vartotaj poreikiy konvergencija, kaip iSeities taskas ir paklausessniai

atskiriami nuo pasios veiksny (Zr. 7pav.).

Remiantis Siuo modeliu tarptautiniprekés zenkl standartizavimo galimybes nulemia
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paklausa bei padg, t.y. rinka.

< Pasiila > Paklausa < >
> Savikainos [------- g T ittt - Vartotojy poreikiy
ekonomija Potenciali kaina konvergencija [¥]
W
Gamyba ir Y [ vartotop
pardavimai/ |4 Standartizuoti orientuota
marketingo | produk_ta| / |
ekonomii: marketinga

Organizavimo ir : I_ imore
paskirstymo | q_____. Centralizvota | | | orientuota
ekonomija / strukfira

disekonomii;

Saltinis: sudaryta pagal CHERNATONY, Leslie de; HABURTON, Chris; BERNATH, Ratna.
(1995). International branding: demand- or supplyah opportunity?

7 pav. Tarptautinio prekés zenklo Kirimo modelis

Paklausos pus. Paklausos pépge pastebimi tokie veiksniai (Chernatony, Hallitwumg
Bernath, 1995):

— vartotoj konvergencijaPagrindinis klausimas, sugjsu Siuo veiksniu, yra laipsnis, iki
kurio preki paklausa is tikfjuy kinta tarptautigje rinkoje arba kokie yra nacionaliniai reikalavima
tam tikroje rinkoje. Tai priklauso nuo produktokos konteksto, konkurencijos bei tam tikro laiko.
Imores paprastai turi nustatyti tendencijas, kurios lpemdros skritingose Salyse. Tai gaiitib
modernumas, patogumas, patikimumas, zema kaing, pai tradiciSkumas, nacionalumas bei
prioritetai. Vartotojus reikia klasifikuoti ng mazus segmentus, joskirtingas kintatias grupes.
Vartotojy konvergencij gali jtakoti vartojimo tendencijos arbgmonées vykdomos proaktyvios
tarptautinio marketingo strategijos;

— produkto/marketingo standartizacijaCia reikia aktyviai stelti naujo tarptautinio
produkto pokyius rinkoje bei to produkto konkurentus. Valdym@ardaviny informacija gali lati
svarhis informaciniai Saltiniai standartizuotai komunilfaic pardavimams ir kawppolitikai.

Pasiilos pug. Pagrindiniai pasios pugs veiksniai yra Sie (Chernatony, Halliburton,
Bernath, 1995):

— centralizuota strul@ra. 8 paveiksle punktyrilinija rodo, kad centralizacija yra galima,

tatiau neprivaloma. Galima ¢bti preks Zenklo marketingo programas pasinaudojant
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decentralizuota struita. Ta&iau Europoje veikiafiy kompanijy patirtis rodo, kad naudingiau
marketingo programose savo piskenklo ,simimui® taikyti centralizaciy;

— ekonomija/disekonomijaGamybos ir pardavigimarketingo ekonomija yra akivaizdi.
Cia kalbama apie produktoitima, iSteklius, pakaving gamyh, pardavimo veiklas, marketingo
programas, ekonomij remime ir pan. Tarptautéje rinkoje daugiau é@mesio reiky skirti
marketingo veiksmams, lyginti ir derinti tarptautinprekés zenklo kirimo biudzes su vietinio
prekes zenklo kirimo biudzetu. Taip pamonres turijvertinti potenciak paskirstymo disekononaij
ir aptarti tokius klausimus, kaip centralizuofosores koordinavimo kastai, nelankstumas ir pan.;

— kasSty/kainos efektasPastowi kast; ekonomijajtakoja imoneés konkurencia pozicija
tarptautirese rinkose per santykinius kaiir rinkos dalies pok§ius.

Semenic, Bamossy (1995) iSskiria tris grekenklo pateikimo skirtingoms rinkomadus:

% Vienas globalus Zenklas be jokio pritaikymo skitims rinkoms Si strategija
efektyviausia tada, kamoreé visose rinkose 8lo viem ar kelias prekes (,Coca-Cola“ ir ,Coca-
Cola Light“, ,Mars" ir ,Mars Ice Cream Bar“). Naughmt Sh strategia prekes Zenklas yra lengviau
atpazstamas bei lengviaigyvendinami émimo veiksmai (ypaglobali reklama).

« Vienas Zenklas adaptuotas vietims rinkomsDaugumamoniy naudoja standartizuotus
produktus, téiau modifikuoja preki zenklus dl skirtingose rinkose esam vertybiy, kalbos ir kit
skirtumy. Pagrindinis Sios strategijos privalumas yra tiee prek tuomet atrodo atrimesn
vietiniams vartotojams.

¢ Skirtingoms rinkoms pritaikyti skirtingi Zenkldmorés daznai susijungiaviem arba
isigyja smulkesnes konkurentes vieht, kad gauf priéjima prie vietireés rinkos, kuriose vietiniai
prekiy zenklai yra lyderiai, turintys vartotppripazinim.

Standartizuoti paa preke, prekes vard, simbol yra lengviau nei sukurti standartizaot
pozicionavimo ir émimo strategij. Tockl prekés Zenklas pozicionuojamas ir jenrmimo kampanija
organizuojama dazniausiainfybiSkai derinant global ir lokaly poziirius. T&iau Si poziriy
sujungimas yra labai sétihgas, ypa Europoje, kadangiia egzistuoja dideli kuiiriniai ir religiniai
skirtumai. Rasti viening poziari, kuris atitikiy dviejy skirtingy rinkuy reikmes, dazniausiai
ngmanoma. Toé lokalioje rinkoje globalus prels Zenklas tampa stipriu tuomet, kaip jam
suteikiama didel priklausomy® ir jis turi galimykg orientuotisj vietinius poreikius (Urbanskién
Vaitkiene, 2006).

Anot Zymaus Harvardo profesoriaus Ted Levitt (1983andartizacy, kuomet visoms
rinkoms siilomi vienodi produktai, taikant vienodas kajnpaskirstymo, pardavimir rémimo
strategijas,imores naudoja é vykstartio globalizacijos proceso, rinkir vartotoy poreikiy
homogeniskumo (pvz. ,Coca-Cola“, ,McDonald's” ir.kt Naudodamos standartizacijmones

sutaupo, kadangi joms nereikia skirti papildpi$laidy prekes Zenklo pritaikymui vietiése rinkose
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(tyrimai, naujos marketingo strategijosrikmas), kas lemia ir mazesprekes kaira. Standartizuotas
prekes Zenklas taip pat suteikia visame pasaulyje vignodhizd, kuris stiprina preés zenks ir
tuomet konkurentams yra sunkiau imituoti (Mooij, 2005).

Taciau prajus dviems deSimtnég&ams, daugumamoniy pastebjo, kad Levitt apiladinta
standartizacijos strategijama efektyvi. Vartotay poreikiai gali liti pasauliniai, t&iau poziiris,
motyvacija bei poreiki suvokimas gali skirtis priklausomai nuo Kutts (Mooij, 2005).

Lindstromas (2006) teigia, kad vartotojai nori visapasaulyje gautitpai aptarnavim, ta
p&ia patirti, ta paf gamin, tas pdias garantijas. Tad prekes Zenklai ilgiau jau nebegali sau leisti
buti vietiniais, jie turi kti globalis — su tuo pau logotipu, ta péia tapatybe, ta @& vartotoj
grupe ir su tuo pAu gaminiu visame pasaulyje. Viglth, autoriaus nuomone, Sis pois pats
savaime yra ribotas: pirmenylglobaliam aptarnavimui gali teikti tik nuolat kalijjantys Zmoés.
Egzistuoja &sliy vartotop grupes, kuriems globalinis vienodumas nieko nereiSkiaigil
tarptautiniai preki zenklai, visame pasaulyje reprezentuojantys t&&apavertybes, kiekvienoje
Salyje gali Imti suvokiami visiSkai skirtingai. Lindstromas (200@ateikia ,,Coca-Cola“ kaip
pavyzd, kuri didZiuojasi tarptautiniu pripazinimu,&au ne visi vartotojai vienodai suvokia jos
ivaizd. Zymus preki Zenkl specialistas taip pat kalba apie MTV, kuri suprgtm vienos
televizijos stoties pasauliui nepakanka. Didzi&gtanijai, Siaués Europai, Azijai, JAV — visiems
reikéjo nuosavos MTV versijos, jei pré&k Zzenklas siek veiksmingai komunikuoti ir suvilioti
vartotojus MTV produktu bei filosofija pasauliniuastu (Lindstromas, 2006).

Sukurti ir vystyti global prekés Zenkd yra Zymiai sudtingiau nei vietin dél kultariniy,
kalbos, tradiciy, vertybi, isitikinimy, gyvenimo lady ir kity skirtumy. Globalaus preds zenklo
karimo galimykes priklauso ir nuo preis poluidzio, Salies specifikogmores tiklsy ir galimybiy.
Anot Urbanskiess, Vaitkieres (2006), kuriant ir vystant glohalpreks Zenkd daZniausiai
susiduriama su tokiomis Klimis, kaip standartizavimo sunkumé@iengviau standartizuoti buits
technikos, sunkiau — maisto prekZenklus); kalbos barjerai, vertybiniai skirtumaisuvokimo
skirtumai; ekonomikos veikgnskirtumas(ekonominis issivystymo lygis, pajamygis ir pan.);
jstatymy ribojimai; skirtingi rinkos segmentai tai gei prekei skirtingose Salyse.

IS visy prekes Zenklo elementdidZiausi vaidmern vaidina vardas, nes jam daugeliu afvej
tenka iSskirtie reikSme. Prekiy vardus daznai yra séihga standartizuoti globaliniu pagrindu.
Vertimo problemos gali paversti iSveystersip nepadoria arba su neigiama reikSme (vietiniu
zargonu ar idiomomis). Prék vardas gali iti jau iregistruotas kitos lokalios ar tarptausn
kompanijos. Vis dl to, globatis prekiy Zenklai yra greitai pripagtami ir yp& tarptautiniams
keliautojams reiSkia rizikos iSvengimo strategiplyginti su lokak prekes Zenkil naudojimu.

Kuriant global; prekés zenkd visada svarbu zinotij kokias rinkas ketinimaj jivesti.
Egzistuoja nemazai pavyzdzikaip globalus prels zenklas atskirose rinkose nesukelia oki
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asociaciy, kokiy tikisi ju karéjai, o kartais jis gali iSSaukti neigiamas asog&c(3 lented).
3 lentet

Nestkmingy automobiliy pavadinimy panaudojimo tarptautin éje rinkoje pavyzdziai

“Mitsubishi Pajero” Ispanijoje Panasgdraze “duoti per veid”
“Ford Pinto” Lotyny Amerikoje Panasu“nuziareéti”

“Fiat Uno” Suomijoje PanaSu‘Sunsnuk’

“Fiat Regata” Svedijoje “bumbeklis”

“Fiat Marea” Ispanijoje firos liga”

“Lada Nova” Ispanijoje “tai, kas nevaziuoja”

Saltinis: URBANSKIENE, Rata; VAITKIENE, Rimgaik. (2006) Preks Zenklo
valdymas: vadailis.

Stengdamasi patl iSvengti vardo interpretacijos problanskirtingose Salyse, amerikig
prekiy vardy testavimo ir vystymo laboratorija ,NamelLab“ pasi tokius Sios problemos

sprendimo bdus, kurie pateikti 8 paveiksle:

Su prekeés vardu susijusiy problemy sprendimo galimybeés

1. Vertima: l

2. Transliteraciie l
3. Skaidruma '

4. Transkulwra

Saltinis: VIJEIKIS, Juozas; VIJEKIER| Birute. (2003) Tarptautinis
marketingas: monografija

8 pav. Su prelés vardu susijusiy problemy sprendimo galimyhes

Vijeikis, Vijeikiené (2003) taip apibbdina su pre&s vardu susijusi problemy sprendimo
galimybes:

- Vertimas Pavyzdziui, UAB ,Mazasis tuSinukas“ gali tapti ,LRetite Plume, S.A.“
Prandizijoje arba ,Little Pen, Inc.* JAV (Vijeikis, Vijdiierne, 2003). Salyse, kuriose kalba yra
ideografire (zodziai paveikslai), angliSkus prekvardus reikia keisti, pvz. Kinijoje vertimas duoda
tarptautiniam preds Zenklui ne tik Kinietisk vardy, bet ir savi4 vietinj jvaizd. Geras preés
Zenklas Kinijoje turi tukti pageidaujam reikSmes, pageidaujangars ir tonines asociacijas bei
patraukly kaligrafija. Daznai pasitaiko paradakdarp globalaus prék zenklo irjvaizdzio, kai
kuriama iSversta versija.

- Transliteracija — tai vienos kalbos rasto raidzperteikiamas kitos kalbos rasto rais.
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Norint tai padaryti, reikia visk labai atidziai ir kruopSiai patikrinti. PavyzdzjulLlic Pen
Corporation“ Pran@zijoje bus suvokiama kaip ,flic* gali reikSi arbgaqlicininka“ arba ,kiauk".
Taciau gali pasitaikyti ir pozitywi ZodZiy reikSmés sutapim: ir Europoje, ir Amerikoje tokie preki
vardai kaip ,Coca-Cola“, ,Pepsi® ir ,Sharp” nereidknieko ir tik labai nedaugelis Zino, iS kurekil
Sie pavadinimai. T@au kiniSkai kalbatiose Salyse ,Coca-Cola“ reiskia ,skanus ir laimisiga
,Pepsi“ — ,Simtas laiming dalyky", o ,Sharp“ — ,garso lobis".

- Skaidrumas.Sukuriamas naujas, nieko nereiSkiantis psekardas, kuris padeda iSvengti
galimy nesusipratim, transliteracijos ir vertimo problamPavyzdys — ,Sony*, ,Omo*.

- Transkultzra. Tai reiSkia, kad uzsienio kalbos zodis naudojamai lpreks Zzenklas.
Degtines pavadinimuose dazniausiai naudojami rusiSkai blatys zodziai, nesvarbu, kur ta
degtire baty gaminta, pavyzdziui, ,Smirnoff*. Kvepal pavadinimai tradiciSkai turi tat
prandiziSka skambeg(Vijeikis, Vijeikien¢, 2003).

Mooij (2004) teigimu, patikimiausi globad prekiy zenklai gali tuéti tokias bendras
charakteristikas:

— Tai patys pirmiejiizeng; i naujas rinkas, technologiskai iSsiwy$tei pirmieji savo preds
kategorijoje suteik produktui svarkj vertyle (Sony, Nokia, IBM

— Kompleksiniy prekiy kategorijoje patikimiausi preki zenklai yra pirmiejiiéje 1 naujas
rinkas su dideliu reklamos biudze#riel, L’Oreal, Nestlebuvo pirmieji tarptautini prekiy Zenklai
pasiro@d Cekijoje, Rusijoje ir Slovakijoje, oyj savininkai buvo reklamos reitingvirsinése tose
Salyse).

— Kai kurie patikimi preky Zenklai egzistuoja jau ifglaiko tarm, visa ta laika siysdami toka
p&ia zinuk savo auditorijai. Tokie preki zenklai laikomi nacionaliniais praki zenklais
individualiose rinkose (Nivea daugelyje sdkhikoma nacionaliniu preils Zenklu).

— Prekiy Zenklai apeliuoja specifines vertybes, kurios vienose kudse patrauklesis, nei
kitose (Mercedes labiau pasitiki kibs, kuriose socialinis statusas yra svarbus —ifaelgenkija,
Ispanija; Opel ir Toyota atspindi Zzemesnio socialistatuso vertybes, tédsSiais preki zenklais
labiau pasitiki olandai ar norvegai).

Nepaisant daugys Zenki, rodartiu globalizacijos proces pasekoje besikurigras
homogenines rinkas, angkalbai spatiai virstant pasauline kalba, Vakapasaulio verslo metodus
vis skmingiau taikant visoms besivystaoms pasaulio ekonomikoms, yra pastebima ir prgsin
tendencija, kai stigfa vietiniai preks zenklai, kurie gali iSstumti net globalius. Vie#i preki
Zenklai turi daug privalum todl jiems islikti yra nemazai galimybi Lokalis prekiy Zenklai
iSlaiko glaudesinry§ su vartotojais, pasizymi kualtiniu iSskirtinumu, jdomis hitent tos Salies

vartotojams, zmots yra lojatis lietuviskiems preki zenklams (UrbanskiénVaitkiens, 2006).
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[morems, kuriadioms preki zenklus tarptautiéms rinkoms, svarbu atsizvelgtitokius
veiksnius kaip vartotgj poreiky patenkinimas, kawp nustatymo strategijos, reakcijatarptautine
konkurencig, prekes Zenklo portfelio balansavimas bei greita intewign; naujas rinkas. Skiriami
trys prelés Zenklo rinkoms pateikimoadai: vienas globalus Zenklas be jokio pritaikymo
skirtingoms rinkoms, vienas zenklas adaptuotasinéis rinkoms bei skirtingoms rinkoms
pritaikyti skirtingi zenklai. Téiau dazniausiai preés zenklas pozicionuojamas ir j@mimo
kampanija organizuojama ukybiSkai derinant global ir lokaly poziirius. Tinkamiems
sprendimams, susijusiems su tarptautinio psekenklo #rimu priimti, reikia atsizvelgtj vartotoy
poreikiy konvergencija, kadangi tarptautiniprekés zenkl standartizavimo galimybes nulemia
paklausa bei pasla, t.y. rinka. Kuriant globaj prekes zenkd biatina uztikrinti, kad jis nesukelia
neigiamy asociaciy ir interpretavimo problem. Tam pasiekti reikia atsizvelgti prk Zenklo
vertimy i$ vienos kalbogkitg ir transliteracijq, transkultirq bei skaidrum.

Taigi, egzistuojantys kuldtiniai skirtumai preks zenklo &rimg bei valdym paveria daug
sucktingesniu procesu, tetl norint prekes zenkd pateikti tarptauti@ms rinkoms fitina jvertinti

skirtingas Saly kultzras.

1.3. Saliy kultiry skirtumai

Prelkés Zenklo valdymas tampa vis stidgesnis tarpkuiiringje tergje, toctl reiklauja
nuolatinio imoniy démesio. Vienas iS pagrindupiir, ko gero, labiausiai komplikuettarptautin
marketing itakojartiy veiksniy yra kul@iriné aplinka. Anot Safuvienés (2004), kuliriniy
skirtumy, susijusiy su iS preks zenklo laukiama nauda, iSsiaiSkinimasyippisymas yra kritiniai
prekes Zenklo valdymui. Nepakankamas kuiiy veiksni jtakos preks Zenkluijvertinimas gali
pakenkti imonés priimamies preds Zenklo valdymo sprendimams. ¢lau imonei igyti
konkurencin pranasSura yra sunkiau, jei prels zenklo vertybs réra tinkamai adaptuotos tam
tikrame kultiriniame kontekste (S&lviere, 2004).

Daugyle kultaros tyrimy buvo atlikta tokiose disciplinose kaip antropojagpsichologija,
sociologija, ekonomika, vadyba ir marketingasiiaa tokie kultiros tyrimai pateikia padrikus,
neturirtius srySio rezultatus. Kuiira nagrirgjantys mokslininkai vis dazniau diskutuoja apie
galimyke kultiira traktuoti kaip atski disciplina arba kuliirinius faktorius universaliai identifikuoti
visose kuliirose (Saliuviené, 2004).
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1.3.1. Kultiros samprata ir elementai

Kiekviena Salis turi savo papfios, taisykles ar draudimus, tddmonei, perzengusiai savo
Salies sienas, svarbu identifikuoti vartotogakcip i tam tikras prekes ar prekéenklus (Usunier,
1996).

Daugelis Europos gungos Salinink mare, kad vykstant transformagijprocesams bei
isigaliojus vieningos valiutos sistemai vartotdgonvergencijajgaus pagreit atsiras vis daugiau
Zmonu, vartojariy vienodus maisto produktus, aw¥in tokius pat sportinius batelius,iZinc¢iy tas
p&ias televizijos programas. diau taip neatsitiko. Reikia pazytn kad vis tik iSliko ryskis
skirtumai tarpivairy Saliy vartotoj kultiiriniy vertybiy (Mooij, 2005).

Kiefer, Carter (2005) teigia, kad rinkos globalumagshnologiniai laingjimai transporto bei
komuniakcijos srityse gali sukelti iliuzij kad vartotoj elgsena tampa vis labiau konvergentiska.
Taciau mokslininkai pakiZia, jog kiekvienoje Salyje egzistuoja pagrindirkaltiriniai elementaij
kuriuos hutina atpreipti dmeg imonei jeinanti naujas rinkas, t.yreligija, iSsilavinimas, kalba,
estetika, verty#s ir poziiriai, socialines organizacijos, politikér technologija

Kultara apima idjas, elgesio normas, taisykles, ritualus, p&js kurie perduodami is
kartosi karta socializacijos proceso metu. Kild apima kalb ir kitas simboly sistemas, kurios
padeda iSlaikyti socialinio gyvenimo pastovyntiau kultira gali ir prisitaikyti prie socialimi
pasikeitimy. Kultiros sistema suteikia jos nariams identiSku padeda suprasti, kas jie yra ir
kaip jie tugty interpretuoti savo aplinkinpasaul. Ivairiy kultary atstovai gali tusti bendras
vertybes, bet teikti joms skirtingus prioritetusfidnskieg, Clottey, Jakstys, 2000).

Universalaus, vieningo apigimo, apildinartio visa kultara, néra, kadangi kuttra yra
daugiaaspektis fenomenas ir skirtingos mokslo sritiokios kaip sociologija, psichologija,
antropologija ir tarpkuitriné komunikacija pateikia savo kahos apibézimus, kuriuose
iSrySkinami skirtingi kuliiriniai aspektai. Dar 1952 m. mokslininkai Kroeber Kluckhohn
identifikavo apie 160 skirting kultaros apibézimy, kurie randami literaroje, kadangi nuo pat
tarpkulfiriniy studijy pradzios kiekvienas mokslininkas kil traktuodavo savaip. Siuo metu
galima iSskirti daugiau kaip 300 kaibs apibézimy. Vienuose apilizimuose kulira vadinama
tai, kas skiria Zmones nuo pagaKituose kultira apibéziama kaip bendravimo Zinios. Dar Kkiti
mokslininkai kultira laiko Zmonijos socialinio gyvenimo istoninpasiekiny visumy (Sakiuvierg,
2004; Vijeikis, Vijeikiere, 2002).

Linton (1945) pahizia sisajas tarp individo ir kuliros teigdamas, kaklultzra yra iSmoktas
elgesys, kuriuo dalinasi ir vieni kitiems perduotan tikros visuomets nariai (Usunier, Lee,
2005). Hofstede (1994ultizrq apibezia kaip mastymo kuda ir jsitikinimus, skiriagius vienos
grupés narius nuo kit. Kultiros yra iSmokstama, nes jena paveldima. Ji atsiranda tam tikroje
socialireje aplinkoje, ji neuzprogramuota genuose. Tuo t&plestrup (2001) teigimkultizra yra
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gyvenimo filosofija, vertyhi, normy ir taisykliy sistema bei elgsena, materialiniai ir nemateiialia
produktai, kuriuos Zzmogus perima iS karidsarts, kas atskiria vienos kuditos individus nuo kitos
kultaros individy.
Sakiuvien¢ (2004) pateikia keli Saltiniy kultiros apibézimus:
- Levitt (1983) teigimu, kutira yra pagrindas, formuojantis individpoziirius, normas ir
vertybes;
- pagal Terpstra ir David (1985kultzra - tai iSmokty vertybiy ir elgsenos norm sistema,
kurios pagrindu sprendziamos visuoréreis aktualios problemos.
- Clark (1990) pateiktame kultos apibézime teigiama, kad kuita tiesiogiai veikia
kiekvieno visuomets nario vertybes, poreikius ifibus jiems patenkinti. (Sauviené, 2004).
Apibendrinant, galima teigti, jog kdita — tai visuma iSmolgtir jgyty vertybi bei elgsenos
normy, bendn vienai Zmoni grupei, kurios perduodamos simhpopagalbos iSraiSka ir tuiiakos
grupes gyvenimo bdui, pasaulio suvokimui bei atsikiria viggamoni, grupe nuo Kitos.
Hofstede (2001) manymu, kait geriausiai atspindi trys elementaiimboliai, herojai ir
ritualai, kartu su ertybemis. 9 paveiksle jie yra pavaizduoti kaip svog lukStai: simboliai —

labiausiai matomi iSoriSkai, o vertg#— giliausiai pasgptos.

SIMBOLIAI

HEROJAI

RITUALAI 1A

Saltinis: HOFSTEDE, Geert. (2001) Cultures consages: comparing
values, behaviors, institutions, and organizateer®ss nations.

9 pav. Kultiaros elementai

Simboliais vadinami tam tikg reikSne turintys ZodzZiai, gestai, vaizdai ir daiktai, kuos
supranta tik tie, kurie tiesiogiajweikauja su ta kuira. Prie simbolj priskiriamos ¥¢liavos, kalba
ar jvairas zargonai, aprangos, Sukuosestilius, valdzios zenklai, patles simboliai ir kt. Daznai
kultaroje senieji simboliai iSnyksta, o juos pakai nauji. Simboliai yra iSoriniame modelio

sluoksnyje, kadangi vienos kiutinés grugs juos reguliariai kopijuoja nuo kitos.
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Herojai yra reaiis arbajsivaizduojami, gyvi arba mgrasmenys, kurie Sioje kaloje yra
vertinami, todl ir atstovauja elgesio modeliui. Tai galiitb politiniai veikéjai, pasaly ar mity
herojai, popdaininikai, sportininkai ar aktoriaiileikviena kultira turi savo herojus.

Ritualais vadinami kolektyviniai veiksmai — pasisveikinimasgarbos reiSkimas, sociain
ir religinés ceremonijos ar tam tikros apeigos. Jie yraitieitikslui pasiekti, taéiau kultiros viduje
yra laikomi socialiai svafis ndivido rySio su visuoméa normomis palaikymui. Ritualai taip pat
gali bati priskiriami prie matom kultiros element, tatiau nors § kultiriné reikSnme paSaliniams
gali bati nesuprantama. Pvzjvairiy kultary Zmores sveikinasi skirtingai: rankos paskaudimas,
nusilenkimas sugus rankas kaip maldai, apsikabinimas, passgimasj skruostus ir pan.

Hofstede (1991) simbolius, herojus ir rituaiwardija kaipiprocius (arba veiki), kadangi
jie reiSkiasi tam tikrais veiksmais.

Anot Satiuvienés (2004), Trompernaars (1993) kutis elementugvardija panasiai kaip

Hofstede, teigdamas, jog kunty reprezentuoja trys lankai (zr. 10 pav.).

Matomoii kultura

Vertybés

Pagrindinés
vertybés

Normos

Saltinis: SAICIUVIENE, Laura. (2004) Preis Zenklojvaizdzio valdymas
tarpkultiriniame kontekste: daktaro disertacijos santrauka.

10 pav. Kultar g reprezentuojantys lankai

I3orinis lankas atspindmatonajq Kkultirg. Sis lankas dar vadinamas aiSkiai agiia
kultara, kurh atstovauja pastebimi bruozai (kalba, architekt menas ir kt.)Vertyby ir normy
lanka identifikuoti sunkiau. Normos ir vertgb apibgéZia elgsenos ribas. Centrinis lankas
reprezentuoja normas ir vertybes, kuriossamaime suprantamdgSakiuviene, 2004).

Vienas i$ labiausiai Zinomkultaros modekl; vadinamas ,Ledkalnio kultos modeliu®,
akcentuojantis elementus, kurie sudaroikglbei remiasi faktu, jog kai kurie iSySelement yra
aisSkiai matomi, kai tuo tarpu kiti - sunkiai atramdi (Giller, 2000) (zr. 11 pav.).

Sio modelio esm yra ickja kultira vaizduoti ledkalnio pavidalu, t.y. tik labai maza
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ledkalnio dalis gali Bbti matoma virS vandens, dau kur kas didesnsSio ledkalnio dalis yra po
vandeniu, tod ji nematoma. T&au hitent Si ledkalnio dalis laikoma pagrindu. Taigiltkuoje taip

pat egzistuoja matomi dalykai, tokie kaip architetf menas, muzika, kalba, valgymo paje
apranga ir kt. Bet kuitos pamat pamatyti daug sunkiau, kadangi tokie kulls elementai tam
tikros grugs zmony istorija, ju normos, vertybs, gamtos ir laiko sampratos ne iS karto galima
matyti (Giller, 2000).

LEDKALNIO KULTUROS SAMPRATA

~ .

ISkart atpaZjstama kultdra

_r*’"“’_\__F )_\ k i

Iskart atpazjstama
[ Vaizduojamieji menai  Literatira Teatras

Klasikiné muzika Populiari muzika Liaudies sokiai ~ A
Zaidimal Valgio gamyba Drabuziai

v o

IEkart neatpaZistama
kultara

—1
Poujpr>

Drowvumo supratimas GroZio samprata  Vaikuy auginime idealai "&‘
Moralés taisyklés Kosmologija Santykis su gyvunais
Santykiy su virsesniais/subordinacijos modeliai Muodémes apibrézimas
Pirslybu paprodiai  Teisingumo samprata Stimulas dirbt
Vadovavimo supratimas Darbo tempas Grupiniy sprendimy priémimo modeliai
Svaros samprata Pofidriai j nuosawbe Ligy teorija j S
Problemy sprendime nuostatos Judrumao bisenos samprata
Akiy kontaktas Vaidmenys, susije su amziumi, lytimi, klase, uzimtumu, giminyste ir t.t.
Nenormalume apibréZimas Draugystés esmé  Savojo ,as" suvokimas
Vaizdiniy suvokimo modeliai  Kino kalba Veido idraiskos
Supratimas apie logika ir pagrijstuma Emocijy valdymo modeliai
Snekeéjimo modeliai jvairiuose socialiniuose kontekstuose
Praeities ir ateities samprata Laiko tvarkymas Pirmenybeé konkuravimui ar bendradarbiavimui
Socialiniy santykiy normos Paauglystés supratimas Fizineés erdveés isdéstymas

ﬁ‘. —1.4‘\x ,__I,r_tj/ e f,,/ N

oy A, 0

[ o

—

Saltinis: AFS Orientation Handbook, Vol. 4. (198w York: AFS Intercultural Programs Inc.

11 pav. Kultaros ledkanio modelis

Ledkalnio modelio reikSm atspindi matomos kuitos dalyk; iSraiSka per nematomus
kultiros elementus. Taip pat pabiama, kaip sunku kartais suprasti skirtingos tkuies kilmés
Zzmones, kadangi mes matome tik matomaslé€gkalnio” dalis, bet negalime iSkart pamatyti kas
suformavo Siuos dalykus. Dazniausiai ledkalnio nisdeaudojamas kaip atspirties taskas zvelgiant
giliau i kultira, kaip vaizduojamoji priemar padedanti suvokti, k@étikartais taip sunku suprasti ir
“pamatyti” kultira (Giller, 2000).

Anot Vijeikio, Vijeikienés (2002) bei Vengrausko, Langvinésn(2007), kulira susideda iS
tokiy esminy element, kaip verbalire ir neverbalire kalba, religija, vertybs ir poziriali,
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manieros ir paproiai, materiaktis elementai, estetika, iSsilavinimas, socigdinrganizacijos (zr. 12
pav.).

Kalba:
verbaliné,
Socialinés neverbaliné

organizacijos

Vertybes ir
Issilavinimas <] . > poziiriai

Manieros ir Estetika

paprodiai Materialus
elementai

Religija

Saltinis: sudaryta autes pagal VIJEIKIS, Juozas; VIJEKIEN Birute. (2003)
Tarptautinis marketingas: monografija; VENGRAUSKAStautas;
LANGVINIENE, Neringa. (2007) Tarptautinis verslas: mokomojjd.

12 pav. Kultaros elementai

» Kalba (verbalire, neverbalir) - tai Zmogaus jausim miriy iSraiSkos ir bendravimo
priemor¢. Pasaulyje egzistuoja apie 100 ofigi&ialby ir net apie 3000y dialekiy. Tatiau labai
svarbi yra neverbalin kalba — kino kalba, kuri pasireiSkidavairiais gestais, veido iSraiSka,
laikysena, kno padtimi ir kt. Pai komunikavimo praneSim perduoda ir ZodZiai,uyj tarimo
manieros (pvz., balso tonas), ir nezadkalba (pvz., gestai, akikontaktas). Kalba itin svarbi
vertiant preky vardus ir reklaminius ikius, kadangi pazodinis vertimas, tam tikras zodzio
skambesys ar net spalva kitoje knije gali sukelti neigiamas asociacijas su tuo ¢gekenklu.
Neverbalir: tai kino kalba

» Religija nustato gyvenimo idealus, atsispindi individk visuomers vertylise bei
poziaryje 1 gyvenimy. Religijos suformuotos nuostatos lemia bendradarbi, vartojimg,
gyvenimo lida, tikéjima, darbojprocius ir kt.

» Estetika. Kiekviena kulfira turi aiSkia nuostad, kas atitinka ger skon, iSreikSt mene,
per spaly, formy, muzikos simbolizra. Tai, kas priimtina, o kas ne, priklausomai nuatikios gali
visiSkai skirtis netgi panaSiose rinkose.

» Material is elementai Materiali kultira yra glygojama technologijos ir tiesiogiai susijusi
su ludu, kuriuo visuomeh organizuoja savo ekonomirveikla. Ji adekvati tokioms strultoms,

kaip ekonomig, socialirg, finansire bei marketingo.
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» Manieros ir paprociai — tai kultiros elgesio normos, nustat&rs priimtimg elges ir
suvokiny tam tikrose situacijose. Svarbu zinoti, kas kitkakirose yra gera ir kas bloga, kas dera
ir nedera, kas garbinga ir negarbinga.

> ISsilavinimg parodo Salies rastingumo lygis, viddyinr aukStaj iSsilavinimg pasiekusj
zmoni, procentas.T@au skirtingose Salyse galiith vertinamos skirtingos zinios.

> Socialinés organizacijos jtakoja tidus, kuriais zmots bendrauja tarpusavyje. Pvz.,
Seimos vienetas Vakaindustrirese Salyse yratvai ir vaikai, daugelyje kit kultiry Seiny sudaro
seneliai bei kiti giminaiai, kasjtakoja vartojimo ida.

Vertybeés ir poziariai. Vertykés — bendrijsitikinimai arba grupiés normos, kuriaggyja
individai. Tauty kultariniai skirtumai turi istorify pagrindy; jie dazniausiai atsirandaldskirtingu
vertybiniy orientacijp. Poziiriai — tai alternatyy, susidariugi remiantis tomis vertydsmis,
vertinimas. Vertybs yra svarbiausias tarpkifiniy skirtumy elementas, kuris reikalauja atskiros
analizs.

Kiekviena kultira turi savo dominuojaiy vertybiy rinking, kuris iS esrds padeda
apibadinti kultara. Sio vertybi; rinkinio nustatymas ypasvarbus merketologams, siekiantiejeisi
i naujas rinkas, kuriose egzistuoja skirtingos \®dy Sugrupuat ir suklasifikuoty vertybiy
rinkinys sudaro kuitros vertybiy sistema (Urbanskies, et al., 2000).

Pagal Urbanskien Clottey, Jak§t(2000),vertykes — tai vienijantys individugsitikinimai
bei socialigs elgesio normos, priimtos grjp, pritarus jos nariamsCia elgesio normos
ivardijamos kaip pirminis kuitos elementas. Tai paptéausios taisylds, kurios tiksliai apibizia
arba draudzia tam tikrelges specifirgje situacijoje ir yra paremtos ar perkeltos iS ity
vertybiy.

Anot Corfman, Lehmann ir Narayanan (1991), vessytormuojasi vig Zmogaus gyvenia
todkl jos stipriai susi su Salies kuitra bei istorija. McCort, Malhotra (1993) teigimu ltdriniy
vertybiy pastovumas ir tvirtumas yra atvitkdi proporcingas pajammkonvergencijai. Pastebimas
toks reisSkinys: pakankamai uzdirbantys vartotojali doinigu jie linke iSleisti prekms ir
paslaugoms, pazytoms tokiais preki Zenklais,isigyti, kurie geriausiai atitinkayj vertybiniy
orientacij prioritetus.

Schwartz (1992, 2006) teigimu, verdgb— tai kriterijai, kuriuos zmas naudoja atrenkant
ar pateisinanfvairius veiksmus ir vertinant zmones (taip pataves) beijvykius. Vertybes jis
ivardija, kaip tikslai ar gyvenimo principai, kusavadovaujasi individai. Svarbiausiu individuwali
vertybiy preferenciy organizacijos aspektu laikomas motyvacinis vertybrinys.

Nepaisant vertyli svarbumo kufiros formavimuisi, j ilga laika nebuvo paisoma vartotpj
elgesio tyrimuose d tokiy placiy ir apstrakiy vertybiy kaip lais\, saugumas, vidinharmonija ir
pan (Urbanskieky Clottey, JakStys, 2000). Be to, vertyhiertinimo metodai nepasizymi aukstu
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instrumento validumu. Cantril (1965) pazymi, kadplaltoriniy tyrimy tikslas — atskleisti
kultarinius skirtumus, kai tuo tarpu netinkamas venylertinimo metod taikymas atskirose
Salyse neleidzia paaiskintiySskirtumy. Taip pat kyla rezultat gaut; atlikus atskiras studijas
skirtingose kulirose, palyginimo problema, nes daznammenoma uZztikrinti griezt tarpkulirinés
metodologijos reikalavimijvykdymo (Satiuviere, 2004).

Kaip jau miréta, vertybes daugelio mokslinimkdentifikuojamos kaip svarbiausias Kulbs
elementas. Pagal Salviere (2004), vertybs yra universalios savo turiniu ir straka, tatiau
skiriasi tik ju pasireiSkimo lygis skirtingose kihlose. Pasak Carman (1978), kulis vertykes turi
didek itaka individy kaip asmenyhi vystymuisi, j; kaip pilietiy veiksmams iry kaip vartotoy
elgsenai. Kuliriniy vertybiy ir normy suvokimas yra pagrindas formuojantis vartetegrtybinems
orientacijoms. Pagrindés vertyles parodo, kaip préknaudojama visuomeje: kaip ji pateikiama,
kaip ir su kuo derinama. Ri$arp kultiriniy vertybiy ir vartojimo Satiuvier¢ pateikia pusiau

statiniame kuliros ir vartojimo gsap modelyje (zr. 13 pav.).

Sunkiai pastebimos
socialinés struktiiros

!

Vartotoio

Kult @irin és
vertvbés

Saltinis: SAICIUVIENE, Laura. (2004) Preis Zenklojvaizdzio valdymas
tarpkultiriniame kontekste: daktaro disertacijos santrauka.

13 pav. Pusiau statinis kultiros ir vartojimo sasajy modelis

Sis modelis parodo, kad vartotojo vergbneegzistuoja kaip atskiri, su niekuo nesusij
elementai. Vertybs ne tik siejasi tarpusavyje,ctau ir turi ry§ su kul@irinémis vertylémis ir
vartojimo elgsena. Jos egzistuoja kartu su benoinasi vertyleémis ir veikia vienos kitas, kaip ir
periferines (iSorids) santykinai pastovias vertybes. Tuo tarpu Sioggumés santykinai pastovios
vertykeés taip pat veikia pastovius prioritetus kartu sekps Zenklo savydmis/nauda individui
(Sakiuvierg, 2004).

Pasak Jucewiaus (1998), preds zenklai turi savo Kuiita, kurioje gimsta preds. Prek néra
tik kultaros atstow, ji taip pat apima ir komunikaaij Sia prasme kuita apima daugghertybiy,
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kurios suteikia prels zenkluijkvépimo. Kultira yra preks zenklo branduolyje. Taigi, vertg®
salygoja poziirius, isitikinimus ir elgsea, o vertybi; analiz leidzia suformuoti iSvadas, susijusias
su vidine vartotaj orientacija (Safuviene, 2004).

Apibendrinant kuliros elementus galima teigti, kad norint patenkirgrtotop norus ir
poreikius reikia suprastiyj kultiira, turincia tiesiogires ir netiesiogias itakos vartotojui jam
renkantis prek ar paslaug Reikia nepamirsti, kad kuailtiniai skirtumai neiSvengiami ir juos
pakeisti labai sunku. Tétlimores, prie$ praedamos veild naujose rinkose, téty atlikti kultarineg
analiz. Taip hity galima nustatyti kiek vartotojai skirtingose rirdeyra panas ir skirtingi bei
gauti informacijos apie socialines, kirihes, aplinkos charakteristikas.

Sakiuvien¢ (2004) pateikia Geertz (1973) apibima, pagal kup kultira — tai istoriskai
perduodamas simbalisuvokimo modelis ar sistema pavgldkocepcij, iSreikst; simboliais, kuny
pagalba Zmo¢s bendrauja, iSsaugo ir vysto savo Zinias ir @afs | gyvenima. Kultaros
traktavimas kaip tam tikr reikSmip (simboliy) dalinimosi sistema iliustruoja argumentkad
zmores gali skirtingai suvokti preis zenklus ir akcentuoti simboéis naudos svagbarba preks

zenklo reikSm.

1.3.2. Kultirini y dimensijy modeliai

Daugelis kuliira tyringjanciy mokslininky, analizuodami skirtingose pasaulio Salyse
vyraujartias vertybes ir santykius, Salis bando sugrupuwegapatskirus pozymius.

Vienas garsiausiir labiausiai vertinam tarpkul@iriniy tyrimy pripazstamas Geert Hofstede
atliktas empirinis tyrimas, kurio pagalba mokslkas skirtingas kuiiras sugrupavo pagal keturias
dimensijasvaldzios distancij, neapibeztumo vengia vyriSk; ir moteriSk; pradg, individualizny
ir kolektyvizng. Empirinis tyrimas agmé apie 116.000 “IBM”imores darbuotaj, dirbartiy
skritinguose padaliniuose, kurigsikire 50 skirting; Saly. Imorés darbuotaj iSsilavinimas,
organizacijos strukra bei taisykds visose Salyse buvo tokios ¢pes, todl Hofstede padar
prielaida, kad egzistuojantys skirtumai priklauso nuo tomgedos darbuotaj kultaros bei Salies,
kurioje Sis padalinyssikires, kuliros. Siek tiek #liau (1996m.), atliks dar kelef tyrimy,
Hofstede iSskyr penktja dimensij — orientavingsi laike (Hofstede, 1994, 2001; Kiefer, Carter,
2005).

Hofstede (1994, 2001) pateikia penkias #uds dimensijas, pagal kurias galima palyginti
kultaros poveik vertybems ir vartotoy elgsenai:

» ValdZios distancija (PDI — power distance index):siejama su gr@s nari
priklausomylés tam tikram hierarchijos lygiui laipsniu. Ji piwisia pasireiSkia bendravime,
kadangi skirting grupiy, klasiy Zmoni bendravimas kitoks. Bendravimo skirtumai pasineig&rp
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itakingu ir jtakos neturittiy Zmoni bei tarp turting ir neturting; Zmoniy. Jtakos lygis suvokiamas
kaip tam tikg formy tarpusavio santykiai: atstumo, samimo, oficialumo palaikymas (Hofstede,
1994, 2001). Pvz., kuo didesnis ailiis tarp auk&ausio ir Zemiausigmorés valdymo lygio
grandzi;, tuo ju tarpusavio santykiai sétingesni. Turting ir neturting; Zmoni, jtakingy ir eiliniy
pilieciy tarpusavio santykiai, bendravimasnla labaijvairus (oficialus, neformalus ir pan.). Pvz.,
Amerikoje tarpusavio santykiai yra gdimai neformaiis, o Japonijoje — daugiau formal Tuo
tarpu Indijoje turting ir neturting;, auks$iausios ir Zemesni kasty bendravimas gal net
negmanomas (Urbanskién Clottey, JaksStys, 2000). Dideliu PDI pasizytiin Saly imorése
sprendiny priémimas koncentruotas awkg&usiame hierarchijos lygmenyje, kwsudaro vos keli
asmenys, o visi lik turi mazaijtakos sprendimams. O mazu PDI pasizyminSaly imonese
atvirk&iai — egzistuoja tendencija sprendinpriémima paskirstyti lygiomis dalimis visiems
(Kiefer, Carter, 2005). Taigi, prieSingai kilbms su maza valdzios distancija, kuits su didele
valdzios distancija, linkusios pripazinti statuswaldzios nelygyb.

= Neapibeztumo vengimas(UAI — uncerntaintly avoidance indexpdo, kokiu mastu
kultirose toleruojama neaiskisituaciy gréesme ir stengiamasiy iSvengti. Jis pasireiSkia Salyse,
kuriose Zmogus taikosi prie pagrg, istatymy, iS baines hiti atstumtas ar nesuprastas visuoasen
nariy. Didelis UAI egzistuoja tose Salyse, kuriose damoja tradiciis vertyleés, o naujos igos bei
skirtingi gyvenimo Indai netoleruojami. Salyse, kur UAI Zemas, Z@®iabiau toleruoja naujas
idéjas, @l ko jiems lengviau keisti savo katines nuostatas (Hofstede, 1994, 2001idtazemo
UAI kultary atstovai yra link daZzniau ir greilau rizikuoti, niekada nepersidirba (pvz., danai,
Svedai), kai tuo tarpu aukSto neapitiumo vengimo kuitrose iSrySkinama ateities stabilumo
svarba, darbas, pareigia bei atsakoéWas pasireiSkia didesniu emocionalumu, nervingamuoet
agresija (Kiefer, Carter, 2005). Taigi, prieSing&i mazo UAI kuliirose, didelio UAI kultirose
jawciamas neaiski situaciy netoleravimas.

= Individualizmas prieS kolektyvizen (IND — individualism): apibg&ziamas santykis tarp
individy ir grupiy, kurioms jie priklauso. Si dimensija parodo viswije dominuojarit kultirini
polinki pasirinkti individualizmo ar kolektyvizmo bruozugkgzistuoja Salys, kuriose vertinama
laisve, individualizmas, kur individui visuomeje svarbiausia asmeninis pasitenkinimas, Iygyb
idomus gyvenimas ir pan. Prie tokiSaly priskiiama Anglija, Amerika bei kitos aulgSt
industrializavimo lyg pasiekusios Salys. Kolektyvizmas kutije pasireiskia siekimu dirbti
bendrai.Cia svarbu savidrausinir tam tikros gyvenimo pozicijos paZinimas. Salyaginciose
daug kolektyvizmo bruag Zmoni tikslai subordinuojami visuomés geroeés vardan.
Kolektyvizmas Indingas tokiose Salyse kaip Turkija, Graikija, Ptgs, Portugalija (Hofstede,
1994, 2001; UrbanskienClottey, Jakstys, 2000). Esminis dalykas vartpadgsenoje, siejamas su
Sia dimensija, yra sprendippriemimas, t.y. kaip Sios dimensijos apraiSka tam jerkultiroje
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itakoja sprendimo prikti ptmima bei pat pirkimo proces. AukSt IND laipsn turin¢iose kultirose
zmores labiausiai @Tpinasi savo asmeniniais poreikiais bei artimiagsi&imos nariais, d&@u
kolektyvistinese kultirose individo sprendimus pirkti bei pirkimo proggtakoja ne tik asmeniniai
poreikiai, artimiausia Seima, bet ir tolimesni Segsmariai - ddés, tetos, seneliai, pusbroliai, uoSviai
ir tt., kas lemia didesnvartojima (Kiefer, Carter, 2005). Taigi, individualistai Eaidentitetas)
akcentuoja savirealizagijir asmeninj tiksly siekimg, tuo tarpu kolektyvizmo Salininkai (“mes”
identiSkumas), prieSingai, pafira grupinius tikslus ir narysigruggje.

s VyriSkas pradas prieS moterigk pradg (MAS — masculinity):analizuojama iu
vaidmeny diferenciacija ir nagrigfamos joms priskiriamos vertyb. Atskin Saliy kultiros vertybi
sistemoje zmots savo elgesiu perima vyriskus ir moteriSkus charaks. Kuo svarbesnis vaidmuo
Zmogaus elgsenoje tenka vyeifkm pradui, tuo MAS laipnis aukstesnis. Salysejdag dominuoja
vyriskos charakteriskos, pasireiSkia gsaeisu teigimas ar aktyvi kova uz jas, norgsgyti turto,
karjeros siekimas (pvz., japonai, italai). Tose tiwase, kur dominuoja moteriSkumo
charakteristikos, iingas auldjimas, globa, ipyba (vaikais, gamta, vargsais), t.y. daugiaysi su
kitais Zmoremis bei aplinka orientuoti santykiai (Hofstede, 492001; Urbanskien Clottey,
Jakstys, 2000). Norvegija bei Olandijgardijamos kaip maziausiMAS laipsn turinc¢ios Salys.
Tokiose Salyse vertinami prekzenklai, siejami bendravimo ir harmonijos veéyhs, ta&iau jeigu
pagrindire vertylke akcentuoja individualum tokiu atveju tai vertinama kaip savanaudisSka bei
nepriimtina (Kiefer, Carter, 2005). Taigi, prieSaagnoteriSkajai kufirai, vyriskoji labiau vertina
pasiekimus, datb Tuo tarpu moteriSkojoje kuiltoje pabéziama darbo kokyd paslaugos ir
santykiai.

s Orientavimasis laike(LTO — long-term orientation)visos Salys gali iiti skirstomosj
Zemo LTO ir aukSto LTO Salis. Toks skirstymas padpdaiskinti skirtumus, ¢&au Si dimensija
yra kontinuumas, ir Salys netnai turi poliarizuotis, bet galiiii ir kaZzkur tarp poli. Pruskaus
(2004) nuomone, zZzemo LTO sSalimgidingas neatigliotinas galimy poreikiy patenkinimas,
tradicijos laikomos Sventomis ir natiamomis, Seimos gyvenime vadovaujamasi imperatyvais
mokoma trumpalaiki savybiy (socialinis vartojimas). Taip pat Zemo LTO g§aditstovai mdgsta
iSlaidauti, iSsiskiria neapibztu problemn sprendimu, t&au vertina analitin mastyma. Anot
Pruskaus (2004), tai zemiausias lygis — grynojm@egjaunamo padengus visas iSlaidas, pakopa.
Auksto LTO Salyse dominuoja atihs visiems priimtin poreikiy tenkinimas, tradicijos
traktuojamos kaip besikaarncios aplinkyles, Seimos gyvenime vadovaujamasi uzdhyo
pasidalijimu ir mokoma ilgalaiki savybi; (taupumas, iStvermingumas). Auksto LTO galistovai
yra taumis, daug investuoja, dmu dominuoja sintetinis astymas. Tokiose Salyse problemos
sprendziamos struldtizuotai, kuriama stipri rinkos pozicija. Pruski@904) teigia, jog auksto LTO

kultiry atstovai versle vertina ilgalaikius tikslus, stersgj uzmegzti rytSius ir iSsikovoti auksSt
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pozicija rinkoje. Tokiose Salyse verslas ir Seima yra gugjp pat nevertinamas issiskyrimas ig kit

— Zmorgs turi gyventi kuo vienodziau. Tuo tarpu Zzemo LT&ySe vertinami Zzmogaus gabumai,
kurie ir nulemia jo ekonomjir socialirg pacti visuomegje. Zemo LTO kultirose Seima ir verslas

— atskiros sferos, o versle svaslirumpalaikiai rezultatai (Pruskus, 2004).

Kitas mokslininkas - Trompenaars (1993) - atlikoriha, nordamas identifkuoti
organizacijoje pasireiskighy nacionaliniy kultariniy skirtumus. Mokslininkas analizavo
verslininkus iS 50 Sali tatiau jis daugiausiai émési Hofstede surinkta medziaga bei iSskyr
septynias kuftros dimensijas (S&uviene, 2004; Kiefer, Carter, 2005):

1. Universalizmas — kultirin é autonomija: Si dimensija parodo, kaip indiwidelge$

vertina aplinkiniai, kas pasireiSkia per taisyklpscediras ir tarpusavio santykius.

2. Kolektyvizmas - individualizmas: abi dimensijos viena kit papildo bei parodo

individo ir gruges tarpusavio rys

3. Neutralumas - emocionalumasskirtingose kulirose pastebimas skirtingas verbalinio

ir neverbalinio komunikavimo emogiyeiskimosi laipsnis.

4. Konkretumas - neapibréztumas: kultiros taip pat skiriasi formaliu ir neformaliu

isitraukimoj santykius laipsniu.

5. Pasiekimas - priskyrimas:svarbus statuso suteikimadas, t.y. jis gali bti pagistas

pasiekimais ir veikla arba @tas tokiais bruozais kaip amzius, socialilas:, Iytis,

iSsilavinimas.

6. Poziaris j laika: kultirose vyrauja skirtingas laiko suvokimas ir jo pahgiimas, bei

poziaris i praeif, dabart ar ateii.

7. Poziaris | gamty: skirtingose kulirose vyrauja skirtingas paiis i gamt ir jos

kontroliavima.

Dvi pirmosios autoriaus dimensijos universalizmas prieS kudtine autonomig ir
kolektyvizmas prie$ individualizm- artimos auk8au apraSytoms Hofstede iSskirtoms valdzios
distancijos ir individualzimo/kolektyvizmo dimensips. Universalizmo - kuitinés autonomijos
dimensijoje labiau iSry3fa pirmenylés teikimas tam tikriems dalykams, kai tuo tarpwsios
dimensijos labiau remiasi emagigreikStumu.

Kiefer, Carter (2005) pastebi, kad tiek Hofstedek Trompenaars duomenis rinko iS verslo
sektoriuje dirbatiy asmen, tafiau Hofstede tyrimas buvo labiau sutelktasvertybes, o
Trompenaarg klausimus respondentaniisauke klausimus tiek apie dagbtiek apie laisvalaik
Abieju mokslininky tyrimy tikslas buvo nustatyti vertyipikilme remiantis atsakymais daugyle
klausim;.

Kitas tyrimas, kur atliko Schwartz (1992, 2006), remiasi SVI — Schwafalue Inventory
(Schwartz vertyhj aprasas). Sis mokslininkas apkia@®.000 respondentis 63 skirting Saliy ir
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nusta¢ 57 zmoni; vertybes, kuriaséliau sugrupava 10 pagrindini vertybiy tipu. Schwartz (1992,

2006) savo 10 motyvacipivertybiy tipy Kildina i$ universali zmogisSkosios egzistencijos poreiki

biologiniy, koordinuotos socialiés tarpusavio g/eikos kitinumo bei grupi iSlikimo. Motyvacinai

vertybiy tipai pateikiami 4 lentéje.

4 lentek

Schwartz motyvaciniai vertybiy tipai

A

VERTYBE VERTYBES APIBUDINIMAS

Galia Socialire galia, autoritetas, turtas, prestizas, vieSpjaizdzio saugojima
(socialinis statusas ir prestizas, ZzmpiniiStekliy kontrok bei vyravimas).

Laiméjimai Sékmingas, sugebantis, trokStantis dgab siekiantis, jtakingas (asmenén
sekmé, demonstrojant socialinius standartus atitirdk@akompetency).

Hedonizmas Malonumas, régavimasis gyvenimu, pataikavimas sau (malonumagisiinis

pasitenkinimas).

Stimuliavimas

Narsumas, gyvenimavairow, jaudinantis gyvenimas (jaudulys, naujsy
gyvenimo isgkiai).

Savikryptingumas

KiarybiSkumas, lais¥, savarankiSkumas, smalsumas, savodiksisirinkimas
savigarba (nepriklauomas minties ir veiksmo pakinras, Kirimas,
tyrinéjimas).

Universalumas

Platus podiris, iSmintis, socialinis teisingumas, lygybtaika pasaulyje
vienow su gamta, aplinkosauga (supratimas,épanasis, tolerancija, vis
Zmoni ir gamtos apsauga).

GeranoriSkumas

Paslaugus, aginingas, atlaidus, lojalus, atsakingas, brandzZimgilintis, iS
tikryju draugiSkas (zmonj su kuriais bendraujama kasdign aplinkoje,
gerows kelimas ir saugojimas).

Tradicija

Paklusnus, priimantis savo gyvenimo dalhuolankus, gerbiantis tradicija
nuosaikus arba susivaldantis (pagarba tradicinkiitai ar religijai, paprdiy ir
tradiciniy idéju priemimas irisipareigojimas).

Konformizmas

Mandagumas, paklusnumas, savidisciplina, pagaévanis ir vyresniem
(veiksmy, polinkiy ir impulsy, galirciy kitus nuliadinti, jZeisti arba
nepateisinatiy kity individy socialiny lake<iy ar normy, apribojimas).

1°2)

Saugumas

Seimos saugumas, nacionalinis saugumas, saciatirarka, palankus
abipusiSkumas, priklausomgb jausmas, Svarus, sveikas (visuoase
santyki su kitais ir asmeninis saugumas, harmonija, statak).

.

D

N

Saltinis: sudaryta autes pagal SCHWARTZ, S. H. (1992) Universals in thateat and structure
of values: Theory and empirical tests in 20 coestriSCHWARTZ, S. H. (2006). Basic human
values: Theory, measurement, and applications.

Visa vertybiy strukiira susideda i§ 4 aukSteésntvarkos vertyhj tipy, kurie sudaro 2

koncepcines dimensijas (Schwartz, 1992, 2006):

1) Atvirumo kaitai — konservatyvumo dimensija. Cia derinamos stimuliavimo ir

savikryptingumo vertybs, kurios prieSpastatomos saugumui, konfrontizreuttadicijoms.

2) Saws pabrézimo — savitranscendencijos dimensijaCia derinami galia, jugimas ir

hedonizmas, kurie prieSpastatomi universalizmugeriSkumui.
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Vertybiniy prioritety konflikto ir suderinamumo strulata pateikta 14 paveiksle.

KONSERVATYVUMAS

Saugumas
Tradicija
Konformizmas

.SAVES PaT_lek|ma| Universalumas SAVITRANS-
PABREZIMAS Galia Geranoriékumas CENDENCIJA
Hedonizmas

Stimuliavimas
Savikryptingumas
Hedonizmas

ATVIRUMAS KAITAIL

Saltinis: sudaryta autes pagal SCHWARTZ, S. H. (1992) Universals in theiteat and
structure of values: Theory and empirical test2@ncountries; SCHWARTZ, S. H. (2006).
Basic human values: Theory, measurement, and apiphs.

14 pav. Teorinis 10 motyvacink vertybiy tipy santykiy modelis

Konfliktuojancios motyvacigs vertyles yra pavaizduotos prieSprieSais, o0 tuo tarpu
suderinamos vertyis — vienos Salia kit(Schwartz, 1992, 2006).

Veiksmai, siejami su konké&éau vertybiy tipu, turi psichologines, praktines ir socialines
paskemes. Schwartz teigimu, penki verytypai —pasiekimai, galia, hedonizmas, stimuliavimas ir
savikryptingumas- tarnauja asmeniniams interesams. Tuo tarpu veys/biy tipai — tradicija,
konformizmas ir geranoriSkumaskolektyviniams interesams. Likusios dvi vedgb- saugumas
bei universalumas — priklauso tiek individualiertisk kolektyviems interesams (Schwartz, 1992,
2006).

Schwartz (1992, 2006) nuomone, kolektyvizmas irividializmas ®ra viena kitai
prieSingos dimensijos. Individualistinei visuomergidingas savikryptingumo ir universalizmo
augimas, o0 kolektyvistige visuomegje labiau dominuojafiuos vertylés yra tradicija,
konformatiSkumas ir geranoriSkumas. Kolektyyirkultary nariai savo grugs narip gerkuviu
rapinasi labiau ir iS dalies j&ia abejingum ne savo grugs poreikiams. Individualistinei kuitai
priklausantys asmenys nelilskirstyti savo grugs nariy ir ne savo grugs narip.. Kolektyvines
visuomers vertybiy skakje labiau akcentuojamas geranoriSkumas nei unikerss, o
individualistinéje visuomegje réra ypatingai paléZiamas nei geranoriSkumas, nei universalumas
(Schwartz, 1992, 2006).

Mokslininkai Edward T. ir Mildred Reed Hall (1973)kiré savo kuliros model nocdami
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pactti JAV verslininkams keliaujantiems ir dirbantiemgsienyje. Atlikdami tyrim, jie bendravo
sujvairiy kultary Zmoremis ypating démes skirdami vos pastebimiems elgsenos skirtumarls, d
kuriy daZzniausiai ir kyla tarpkditinés komunikacijos konfliktai (Gillert, 2000).

Hall (1977) pab¥zia, kad kuliiry pagrindiniai skirtumai @idi individy suvokime ir
bendravime. J teigimu, kitent kalba yra vienas svarbiawdiultiros dedamju, toctl kultira gali
buti diferencijuojama pagal tai, kaip zmi&n komunikuoja. Esminis Sios kaitbs koncepcijos
poziiris remiasi komunikacijos modeliais, erdve beila{Kiefer, Lee, 2005).

Taigi, remdamiesi savo tyrimo rezultatais, HaHall (1977, 1990) pateékkelias kultirines
dimensijas, pagal kurias galima suskirstyti &ds: greiti ir léti praneSimai, platus ir siauras
kontekstas, monochroninis ir polichroninis laikeesjtoriSkumas, asmendrerdwe.

Greiti ir léti praneSimaiparodo, kaip greitai tam tikras praneSimas yradtikjamas bei juo
remiantis veikiama. Tokiais prane&inpavyzdziais galima laikyti antrastes, reklam televizija.
Asmenys, link i greitus pranesSimus, lengviau nei kiti (link létus praneSimus) susipgaia su
naujais zmoémis. Létiems praneSimams galima priskirti naertelevizijos dokumenti gilius
santykius ir pan. (Hofstede, 1994, 2001; GillelQ@0

Platus ir siauras kontekstasSi dimensija iSreiSkiama per informagikuri supa tam tikr
ivyki. Jeigu perduotame praneSime tam tikru laiku yralygedama mazai informacijos, o daugum
informacijos turi zmoas, kurie komunikuoja, tai Si situacija yra plata(siksto) konteksto.
Pavyzdziui, bendravimas tarp jau kelehey;y bendraujatios poros dazniausiai yra labai plataus
konteksto, kadangi jiems tereikia apsikeisti tibda nedideliu informacijos kiekiu norint gerai
suprasti vienas kit PraneSimas galidlii itin trumpas, téiau jame uZzSifruota informacija apie
vienas kif, kuria jie igijo per bendro gyvenimo (komunikavimo) metus (Hede, 1994, 2001,
Giller, 2000).

Prie plataus konteksto katy Hall ir Hall (1990) priskiria japonus, arakr Vidurzemio
juros Saly kultaras, @l ju platiy informacijos tinki; bei daug artim asmenini santyki; turéjimo.
Sioms kultiroms kasdieniame gyvenime nereikia daug informagcijmal jie jos ir nesitiki.
Kiekvienas individas asmeniskaipinasi pakankamu informacijos kiekiu apie jam syazinog.
Kaip siauro (Zemo) konteksto ks mokslininkaijvardija amerikiéiy, vokietiy, Sveican ir
skandinay. Tokiose kuliirose asmeniniai santykiai yra labiau pasidaggalivairias dalyvavimo
sritis ir toctl tam tikrose veiklose reikia daugiau papildomofimacijos (Hofstede, 1994, 2001;
Kiefer, Lee, 2005).

Monochroninis ir polichroninis laikas.Si Hall dimensija siejama su laiko planavimu.
Monochroniskos kuitros savo lail planuoja labai preciziSkai: vienu metu turitibatliekamas
vienas darbas, viskas vykdoma pagal geafikiem veiksnmy keiciant kitu tiksliai pagal tos
uzduoties atlikimui paskigt laika. Monochronigje kultiroje laikas yra labai &popiamas, jis
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laikomas Kkaip resursas, kwalima praleisti, Svaistyti ar taupy€ia galima pamigti linijinio laiko
savoka, kuri suprantama kaip laik@dtinumas viena linija iS praeities per dabateif. TipiSkos
polichronirés kultiros laiky skatuoja atvirk$iai: daug uzdudiy atliekama tuopat metu, dominuoja
intensyvis santykiai su zmamis, labiau vertinami santykiai su kitais, nei pikasis grafiko.
Polichronirese kultirose laikas éra suvokiamas kaip resursas, diojis gali biti labiau lyginamas
su tasku, nei su linija (Hofstede, 1994, 2001; &ief.ee, 2005).

TeritoriSkumg Hall (1990) sieja su fizine erdve, pvz., biuru. if@skumu galima vadinti
jausma, kurj individai jawia el materialy daikty. Taip pat § dimensij galima tapatinti su galios
pozymiu. Pvz., jei asmuo mano, kad tuSinukas, esanit jo stalo, priklauso jo asmeninei
teritorijai, toctl jis niekada nesupras kaip galimaskolintis nepaprasius leidimo (Hofstede, 1994,
2001; Giller, 2000).

Asmenire erdw traktuojama kaip atstumas tarp Zzmgrikuriame Zmogus ja@iasi patogiai.
Hall asmenin erdw apikidina kaip ,burbud®, kuri kiekvienas Zzmogus nuolat turi aplink save. Jis
keicia dyd priklausomai nuo situacijos ir asmgrsu kuriais komunikuoja (zméms, su kuriais
draugaujama artimiau, leidziamatbmazesniu atstumu nei kitiems). ,Burbulas” nusgasna,
jog tai tinkama distancija iki kito Zmogaus. Stdisn toliau yra laikomas atsitraukusiu,
besistengiantis priaiti aréiau nei padorus atstumas, gali pasirod¥tilus, keliantis nering, ar
paprasgiausiai nepadorus. Jei normalus pokalbio atstunesoje kultiroje yra gana glaudus, tai
kitoje kultiroje jis gali luti laikomas perZzengta intymumo riba. Komunikacipseblema gali iskilti
tiesiog @l skirtingu interpretaciy, ka reisSkia pasirinktas fizinis atstumas tarp Zmo(tofstede,
1994, 2001; Giller, 2000).

Kiefer, Lee (2005) nuomone, keletas iS Hall ir Hplteikiamy dimensij; tarpusavyje
siejasi. Monochroninis laikas yra gana artimai jggssu siauru kontekstu ir ergs/suvokimu, pagal
kuri visas gyvenimas galitfi suctliotas tokia strukira, kur jvairios veiklos sritys yra atskirtos
viena nuo kitos ar sugrupuotos pagal skirtingusegywo etapus. Hall (1977) taip pat tikina, jog
reikéty atkrepti @meg dari kai kuriuos aspektus, pvz., kaip toje kuttje planuojama, pries kiek
laiko praneSama apie susitikirkas laikoma pakankamu punktualumu, kokiu @eeinformacija
pasklinda sistemoje - ar jogkiné atsimuSaj hierarchir strukiira (vertikaliai), ar ji sklinda
dideliame tinkle visomis kryptimis (horizopntaligKiefer, Lee, 2005; Giller, 2000).

Tiek Hall ir Hall (1990), tiek Hofstede (1991) mdidens pateikiama tam tikra kritika.
Pirmiausia Hall sumodeliavo savo dimensijas kaiprikdausomas viena nuo kitos,ctau \Eliau
iSplété ir susiejo juosi kultairos model, kuriame stipriai iSreiSkiamas vienas aspektasiltikos
skirstomosi monochronines siauro (Zemo) konteksto kal$ ir polichronines plataus (auksto)
konteksto kuliras. Visos kitos kategorijosisgeikauja su Siomis. Tatl daugeliui kyla neaiSkum
dél to, ar Sis paprastas kit suskirstymaq kategorijas bdas gali realiai atspirtl tikrove. Be to,
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labai nedaug pasakoma apie Kultariniy charakteristilf atsiradina, apie kulfiry raidg (ar jos yra
statiSkos, ar dinamiskos), ar kaip asmenys elggsisavo kufirine kilme tarpkulirinése
situacijose. Praktinsvarba Hall, Hall teorijoje yra tikrai didglnors mirti aspektai turi nemazai
bendro su Hofstede pateikiamomis kuliémis dimensijomis, tau Hall, Hall suteikia toki
strukfira, kuria remdamiesi individai gali atpazinti ir inpeetuoti kultirinius skirtumus (Gillert,
2000, Kiefer, Lee, 2005).

Nemazai mokslinink yra atlik tarpkul@irinius tyrimus, tdiau &l kultiros visumos
sucttingumo tiksta konkréios sistemos, atitink&us globalius reikalavimus, kuri pétad
analizuoti pasaulio kdultas ir taip palengvintivairius su tarptautiniu verslu susijusius sprendimu
D¢l atlikty tyrimy masto bei logiés konstrukcijos, analizuojant kafas pl&iausiai mokslinink
naudojami du miéti kultariniy dimensij, modeliai — Hofstede ir Hall, Hall. Sie modeliaisgaukia
ivairios kritikos ir yra sukurti senokai, tad galinkelti prielaicy, kad jie iS tieg gali neatitikti
dabartires kulfiry packties, kurg jtakojo globalizacija ir kitijvairis veiksniai. T&iau, daznai
paaiskja, kad Sy autoriy iSskirtos dimensijos tai yra esminiai Kulbs skirtuny elementai, ir toé
labai padeda suprasti skirtumus tarp atskiwultary individy ar grupy (Gillert, 2000, Kiefer, Lee,
2005).

Kultzra — tai visuma iSmoktir jgyty vertyby bei elgsenos nor bendy vienai Zmonj
grupei, kurios perduodamos simbplpagalbos iSraiSka ir turijtakos grups gyvenimo ddui,
pasaulio suvokimui bei atsikiria vigrmonig grupe nuo kitos.Skirtingi Saltiniai iSskiria skirtingus
kultzros elementus — matomus ir nematomus. Matomi elamgra kalba, menas, simboliai,
manieros, paprdai, architekiira, apranga, materials elementai, estetika, iSsilavinimas, socigin
organizacijos ir pan. Tuo tarpu nematomicitu itin svarbis kultiros elementai, yra veryb,
normos ir poziriai. Analizuodami skirtingose pasaulio Salyse wjeacias vertybes ir santykius,
Salis, pagal atskirus pozymius, grupuojeairizs mokslininkai: Hofstede (valdzios distancij
neapibeztumo vengi@ individualizmo laipsnis, maskulizmo laipsnis,at&vimasis laike),
Trompenaars (universalizmas - kuwlhé autonomija, kolektyvizmas - individualizmas,
neutralumas — emocionalumas, konkretumas — negiimas, pasiekimas — priskyrimas, pozi;
laikq, poziiris { gamy), Schwartz (galia, lai@imai, hedonizmas, stimuliavimas, savikryptingumas,
universalumas, geranoriSkumas, tradicija, konfommas, saugumas), Hall (greitti praneSimai,
platus/siauras kontekstas, monochroninis/polichnanlaikas, teritoriSkumas, asmeagiardw).

Kiekviena kulira turi savo dominuojadiy vertyby rinkin, apibidinant kultirg, kurio
iSsiaiSkinimas yra svarbus marketologams, siek&mnsijeiti ; naujas rinkas, kuriose egzistuoja
skirtingos vertybs. Kultriniy skirtumy jvertinimas bei laukiamos prek Zenklo veds vartotojui

nustatymas yra esminiai veiksniai, lemiantys efekiynores veikl tarptautirgje rinkoje
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2. KULT URINI U VEIKSNI U ITAKA PREK ES ZENKLO VERTEI
VARTOTOJUI

Sioje darbo dalyje apzvelgiami empidrprekes Zenklo vesds vartotojui ir kultiros sisajy

tyrimai bei pateikiamas teorinis prekzenklo ve#ds ir kultiros dimensiy sasay modelis.

2.1. Empiriniy prekeés Zenklo verés vartotojui ir kult aros sysajy tyrim y apzvalga

Prelkés Zzenklo vegds vartotojui tyrimas tarptautéje tergje yra gana sudingas, téiau
svarbiausiacia jvertinti tarpkultirinius aspektus. Viena IS didziausproblemy, su kuriomis
susiduriajmoré kurdama preés Zenklo ves, ivertinus kulfirinius skirtumus - nustatyti pré&
Zenklo reikSm tikslinei rinkai bei vartotojo laukiamnaud, sietira su preks Zenklu. Pagrindin
prekés zenklo vegs kiirimo prielaida - zinios apie vartotpjinformacija apie preds zenklo vegt
vartotojui ir tikéting naudh turéty sudaryti preks zenko vets kiirimo strategijos pagrird Anot
Sakiuvienes (2004), pripaigtant, kad sprendimai, susigu preks zenklo veds kirimu, tampa
aktuatis tik tada, kai preds Zenklo ve# vartotojui yra adekvati vartotojoikestiams, svarbu
identifikuoti skirtingy kultary vartotoj; laukiamy naud, sietira su preks zenklu. I to tikslinga
susieti vartotaj vertybes, turitias jtakos laukiamai naudai iS prekzenklo ir nustatyti rysStarp
vartotojo vertybu ir prekés zenklo naudos.

Literatiiroje pasigendama nuoseklaus teorinioiiirtiu veiksni jtakos preks Zenklo veids
vartotojui kirime, pagrindimo. Vartojimo kuitiniai ypatumai skatina ieSkoti naupnetod;, skirty
vartotop prioritetams tirti. @l to ne visada prels Zzenklo nauda vartotojui suvokiama taip, kaip
tikisi ja kuriantys marketingo specialistagld&o sumagja prekés zenklo veg.

Prekiy Zenkly verk analizuojantys mokslininkai yra atiknemazaivairy tyrimy, kuriuose
nagrirejamos §sajos tarp preds Zenklo veds ir kultaros, kurioje vartotojoas gyvena. Keli tyrimai

trumpai aprasyti 5 lentge.
5 lentet

Empiriniai prek és zenklo verés vartotojui ir kult @ros ssajy tyrimai

Autorius Tyrimo tikslas Tyrimo metodai Tyrimo rezul tatai
JUNG, Jaehee; ISmatuoti ir palyginti Anketiné apklausa parengta| Skirtingose kulirose
SUNG, Eun-Young. | tarptautinio preks Zenklo pagal Aaker multidimensin | iSrySkeja skirtingi to p&io
(2008) (drabuzy “Polo”, “Gap” ir prekes Zenklo ve#s prekes zenklo veds
“Levis") verte vartotojui vartotojui model elementai, t.y. suvokta
trijose skirtingose (2inomumas, asociacijos, | prekes zenklo kokyb,
kultarinése grugse — lojalumas, suvokta koky) | asociacijos bei zinomumas
ameriki€iy gyvenagiy ir bendros preds Zenklo iSrySkejo labiau amerikiéiy,
JAV, korgjiediy gyvenariy | vertes modej (remiasi nei kogjieciy gyvenariy
JAV ir koréjieciy koreliacija su tiek JAV, tiek Piety

gyvenatiy Piey Kor¢joje.
Taip pat tiriamas rysys tarp
prekes Zenklo veks

multidimensiniu modeliu).

Koréjoje, atsakymuose. Tug
tarpu abi kogjieciy grupes
labiau sureikSmina prék
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vartotojui ir sprendimo pirkti
priémimo

Zenklo lojalum. Pastebta,
kad kuo vartotoas lojalesnis

5 lenteés ksinys

tam tkiram preés zenklui,
tuo lengviau jis priima
sprendim pirkti ta prelés
Zenkh. Apklausta 300
studeny abiejose Salyse.

FOSCHT, Thomas;
MALOLES llI,
Cesar; SWOBODA,
Benhard;
MORSCHETT,
Dirk; SINHA,
Indrajit. (2008)

IStirti, kaip kultariniai
skirtumai veikia pre&s

SeSiose valstydse: D.

Britanijoje, Singapre,
Austrijoje, Vokietijoje,
Olandijoje, JAV.

Anketa parengta remiantis
Aaker preks Zenklo

Zenklo suvokim. Tiriamas | asmeniSkumo dimensijomis
“Red Bull” prekes Zenklas | bei Hofstede kuitrinémis
dimensijomis. Viso
apklausta 709 studant

Rezultatairodo, jog tas pats
prekes Zzenklas skirtingose
kultirose suvokiamas
skirtingai, nepriklausomai
nuo vienodo pateikimo
rinkoms, t&iau priklausomai
nuo hitent tai kultirai
budingos dimensijos (pagal
Hofstede).

POLEGATO,
Rosemary;
BJERKE, Rune.
(2006)

IStirti rySj tarp vartotoj

vertybiy trijose Salyse:
Norvegijoje, Italijoje ir

Anketiné apklausa parengta
vertybiy ir “Benetton” kaip | pagal 10 Schwartz vertybi
imores perteikiam vertybiy | skak. Apklausti 328

bei jos reklamu perteikiamm | studentai trijose Salyse.
Tikslesniam vertyhij
suvokimui naudojamas
Vokietijoje. giluminis strukfirizuotas
interviu (po 3 asmenis is

visu 3 Saliy).

Gauti rezultatajrodo, kad
jei vartotop veryhes atitinka
“Benetton”imores
komunikuojamas vertybes i
.Beneton” reklam
komunijuojamas vertybes,
tai vartotojo rySys su Sia
imone bei jos reklamomis
yra tvirtesnis.

BUIL, Isabel;
CHERNATONY, de
Leslie; MARTINEZ,

Siekiama istirti preés
Zenklo verés vartotojui

Tyrimas remiasi Aaker
multidimensiniu preks
skaks naudojimo galimybes Zenklo verés modeliu

Prelés Zenklo ve#ds
vartotojui matavimo skal
turi tokius p&ias dimensijas

Eva. (2008) keliose kultirose. 8 preki (zinomumas, lojalumas, skirtingose kultrose, t.y.
Zenklai (“Coca-Cola”, suvokiama kokyb, prekes zenklo veg
“Pepsi”, “Adidas”, “Nike”, asociacijos). Sukurtos 8 suvokiama per Zinomum
‘Sony”, “Panasonic”, anketos (atskiros kiekvienamlojaluma, asociacijas bei
“BMW”, Volkswagen”) prekes zenklui). Tyrime suvokh kokybe. Tai suteikia
buvo tiriami D.Britanijoje ir | dalyvavo 831 respondentas| galimyke efektyviai
Ispanijoje. palyginti kultiras
tarpusavyje.
KOCAK, Akin; Patikrinti, ar Vazquez et. al | Remiamasi Vazquez (2002) Rezultatai parog kad nors
ABIMBOLA, Temi; | (2002) siloma preks multidimensine pres prekes zenklo vert
OZER, Alper. Zenklo verés vartotojui Zenklo verés vartotojui skirtingose Salyse vartotojai
(2007) multidimensiré skak gali matavimo skale. Buvo traktuoja panasiai, t&u
bati taikoma kitoje kuliroje | iSplatinta 1000 anket egzistuoja esminiai
— Turkijoje. Tiriama kultariniai skirtumai, kurie
sportires avalyrs rinka. lemia tam tikrus suvokimo
skirtumus. Taigi panasios
kultaros Salyse tas pats
prekes Zenklas netiinai gali
buti sékmingas.
ERDEM, Tulin; Siekiamajrodyti, kad Tiriamos Salys pasirinktos | Patikimi preki Zenklai
SWAIT, Joffre; kultdriniai skirtumai lemia | remiantos Hofstede sukuria didesavert, toctl
VALENZUELA, suvokimy apie preks zenklo | kultarinémis dimensijomis. | jais pazynati produktai
Ana. (2006) verte bei preks Zenklo Tiriami prekiy Zenklai vertinami kaip naudingesni

pasirinkiny skirtingose

Vokietijoje, Japonijoje,
Ispanijoje, Turkijoje.

parenkami kiekvienoje
Salyse. Tyrimas atliekamas| Salyje iS apelsip sukiy ir
Brazilijoje, Indijoje, Jav, asmenini kompiuteriy
rinkos. Klausimynas

ir dazniau pasirenkami
kolektyvizmu ir aukstu
neapbéztumo lygiu
pasizymirgiose kultirose.

parengtas pagal prek
Zenklo patikimumo ir preds
naudingumo gsaj model.
Viso apklausti 882 studenta.

Saltinis: sudaryta autés.
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Jung ir Sung (20083ieke iSmatuoti ir palyginti preés zenklo vest vartotojui tarpkulirniu
aspektu. Buvo tiriamas rySys tarp piekzenklo veds vartotojui ir sprendimo pirkti prmimo.
Tyrimo instrumentarijus buvo parengtas pagal teégeinstraipsnio dalyje pateikt Aaker
multidimensin prekés Zenklo veds vartotojui model(Zinomumas, asociacijos, lojalumas, suvokta
kokyl®) ir bendros preds Zenklo veds modej (vienadimensii), kuris paremtas koreliacija su
multidimensiniu Aaker modeliu (Jung, Sung, 2008)ng ir Sung (2008) moksliniam tyrimui
pasirinko tris kulirines grupes: amerikiais gyvenatius JAV, kogjiecius gyvenatius JAV ir
kor¢jiecius gyvenatius Piety Kor¢joje. Taip pat tyrimui buvo pasirinkti trys skirgntarptautiniai
aprangos preki zenklai - “Polo”, “Gap” ir “Levis”. Tyrimas buvo rganizuojamas JAV ir Piet
Koréjoje, kur viso buvo apklausta 300 respondeist vietiniy universitety ir organizaciy (Jung,
Sung, 2008). Tyrimo rezultatai pakggog visos trys kultrinés grugs turi gana nemazai panasum
vertinant preks Zenklus, t&au egzistuoja ir tam tikri skirtumai. 1S wisprekes Zenklo ve#ds
dimensij; suvokta kokyb, asociacijos bei zinomumas labiau iSgjekameriki€iy, nei kogjieciy,
gyvenattiy tiek JAV, tiek Pie Koréjoje, atsakymuose. Tuo tarpu abi &@ciu grupes labiau nei
amerikigiai sureikSmindavo lojalumtiriamiems aprangos prék Zenklams. Taip pat rezultatai
paroct, kad visose trijose kultinése grugse egzistuoja rySys tarp péskzenklo ves dimensij ir
sprendimo pirkti produlgt pazyntta tam tikru preks zenklu, pgdmimo. Ypa stipri s1saja esti tarp
ketinimo pirkti ir lojalumo dimensijos, t.y. kuo &atojas lojalesnis tam tikram aprangos ek
Zenklui, tuo lengviau jis priima sprendimisigyti ta prekes Zenkh (Jung, Sung, 2008).
Apibendrindami tyrimo rezultatus, mokslininkai padiSvady, kad nors yra tam tikri panaSumai
tarp tiriamy kultariniy grupiy, tatiau egzistuoja ir kuitriniai skirtumai, jtakojantys skirting to
paio prekes zenklo veds elemenf supratim ir svarky skirtingy kultariniy grupi vartotojams
(Jung, Sung, 2008).

Foscht, Maloles Ill, Swoboda, Morschett, Sinha @0&mpirinis tyrimas buvo atliekamas
SesSiose Salyse: D. Britanijoje, Singeg, Austrijoje, Vokietijoje, Olandijoje ir JAV. V& buvo
apklausti 709 koledze studijuojantys respondemaijy amzius tarp 16-35 met Tyrimo tikslas
buvo iSsiaiskinti, kaip kuiitriniai skirtumai veikia preés Zenklo suvokim Tiriamuoju preks
Zenklu mokslininkai pasirinko energetini@érgno ,Red Bull* preks Zenkd, kadangi tai vienas
Zinomiausi; gérimy visame pasaulyje, 0 gamintojai visose Salyse pamitioja j vienodai (Foscht,
et. al., 2008). Mokslininkaiemési Aaker preks zenklo asmeniSkumo dimensijomimi¢Sirdumas,
susijaudinimas, kompetencija, iSprusimas, grubymbei Hofstede iSskirtomis Kkuailtinémis
dimensijomis  yaldzios distancija, neapiBitumo vengimas, maskulizmo laipsnis,
individualizmas/kolektyvimas, orientavimasis |aiKeyrimas paroé, kad ,Red Bull* preks Zenklo

asmenisSkumo dimensijsuvokimas visose 6 Salyse sésir norssusijaudinimodimensija penkiose
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Salyse (iSskyrus Singam) buvo labiausiai sietina su tiriamu péskzenklu. Singape ,Red Bull*
labiausiai buvo siejamas girubumu Taip pat pasteiba, jog egzistuoja rySys tarp suvartojamo
»Red Bull* kiekio bei Sio preks Zenklo asmeniSkumo suvokimo: daugiau $iengo suvartojantys
respondentai lengviau ir té¢iau sugebaijvertinti prekés Zenklo asmeniSkumo dimensijas.
Analizuojant kultirines dimensijas pastéfa, kad D. Britanijoje, Austrijoje ir Olandijoje siskyr
kolektyvizmo ir galios distancijos dimenijos, kaiot tarpu rezultatai iS Singam parod, jog cia
labiausiai iSskiriama vyriSkumo/moteriSkumo dimgamsiJAV iSsiskiria galios distancija ir
neapibéztumu laike (Foscht ir kt.,, 2008). Apibendrinanb Siyrimo rezultatus, matyti, kad
nepriklausomai nuo vienodo pkekzenklo pozicionavimo visoms rinkoms, tas pat&¢geenklas
suvokiamas skirtingai, kadangi egzistuoja #uités dimensijos, kua iSraiSka kiekvienoje
kultaroje skiriasi (Foscht, et. al., 2008).

Polegato ir Bjerke (2006atliko tyrima, kurio tikslas buvo istirti ryiStarp vartotaj vertybiy
ir “Benetton” prekés zenklo perteikiam vertybiy Norvegijoje, Italijoje ir Vokietijoje. Tiriamos 3
konkretios “Benetton” reklamos, “Benetton” reklamos bendnma “Benetton” jmonés vardas
Tyrimui buvo pasirinktos 3 spaudintos ,Benettonkleenos: 1) ,Angelas ir velnias®, vaizduojanti
apsikabinusius baltapdr juodaod kadikius; 2) ,ZIV teigiamas®, kurioje pavaizduoti SEodZiai
iStatuiruoti ant zmogaus uzpakalio; 3) ,Sahza“, vaizduojanti jaunuplsu Dauno sindromu.
Kultiros vertyltms apibézti mokslininkai pasirinko Schwartz vertybisistem. Apklausoje
dalyvavo 328 studentai tiriamose Salyse. Ta patiybe; sistema buvo naudojama respondent
asociacijoms su ,Benetton” kajmone, jos reklamomis bei atskirai su kiekvienaatira reklama
identifikuoti. Tikslesniam vertyli suvokimui buvo panaudotas giluminis stiuktuotas interviu,
kurio pagalba apklausta po 3 norvegus, viékir italus (Polegato, Bjerke, 2006). Tyrimasquiy
kad stipriausias vartotojo rySys yra su pijanreklama - ,Angelas ir velnias®, Siek tiek maziau
tvirtas rySys respondentus sieja skitja reklama - ,Saulgraza, o tre¢ioje ir kevirtoje vietoje
pagal rySio stiprum lieka atitinkamai ,Benetton” reklamos bendrai iBenetton® kaipimore.
Silpniausia gsaja nustatyta tarp apklaust ir 2 reklamos - ,ZIV teigiamas“. Nustatyta, kad je
vartotoy verykes atitinka “Benetton”imores komunikuojamas vertybes ir ,Beneton* reklam
komunikuojamas vertybes, tuomet vartotojo rySyssisLimone bei jos reklamomis yra tvirtesnis.
Giluminiai interviu su 9 zmadmis tik patvirtino ir papild § fakta (Polegato, Bjerke, 2006).

Buil, Chernatony ir Martinez (20083avo tyrime siek iSsiaisSkinti preks zenklo vegs
vartotojui skats naudojimo galimybes keliose Kudbse. Tyrimui pasirinkti 8 pasauliniu mastu
Zzinomi prekiy Zenklai: ,Coca-Cola”, ,Pepsi”, ,Adidas”, ,Nike”, Sony”, ,Panasonic”, ,BMW”,
»Volkswagen”; tyrimas buvo vykdomas dviejose vakgise - D.Britanijoje ir Ispanijoje. Buil ir kt.
(2008), sudarydami 8 skirtingas anketas (kiekvienprakes zenklui atski), réemési Aaker
multidimensiniu preks zenklo vegs modeliu, kuriame iSskiriamos tokios pskzenklo veds

59



dimensijos kaipzinomumas, lojalumas, suvokiama kakybsociacijos Tyrime dalyvavo 831
respondentas, demu mokslininkai akcentavo, kad Sis tyrimas i5siakiS kity prekes zenki; tyrimy

tuo, jog apklausiant respondentus buvo orientuogamaj studentus (kaigprastai), bef realius
vartotojus (Buil, et al, 2008). Tyrimo rezultatarpd, kad preks Zenklo ve# vartotojui tiek D.
Britanijoje, tiek Ispanijoje yra panaSi. Mokslikan taip pat teigia, jog gautus rezultatus iS sk

kultiry galima efektyviai palyginti tarpusavyje, kadangitampa ir respondentreakcija i

klausimus beiy interpretavimas (Buil, et al, 2008).

Kocak, Abimbola ir Ozer (2007¥ieke iSsiaisSkinti, ar Vazquez pré&k Zenklo ve#ds
vartotojui multidimensia skak gali biti taikoma kitoje kuliiroje, hitent Turkijoje. Mokslininkg
tyrimas emési Vazquez ir kt. (2002) prék zenklo vegds vartotojui multidimensine skal&uqkcire
prekes nauda, simbolih prekes nauda, funkcié prekés Zenklo nauda ir simboknprekes Zenklo
nauda).Kocak ir kt. (2007), kaip ir Vazquez ir kt. (2002yrimui pasirinko sportiés avalyrs
rinka. Norint iSrinkti populiariausius sportis avalyris prekiy Zenklus buvo apklausta 30 student
ir iSrinkti 5 daZniausiai paméti prekiy Zenklai:Nike, Adidas, Reebok, PuriteKinetix Sie Zenklai
buvo jtraukti i tyrima. Apklausta 1000 Ankaros universiteto, politimnoksl; fakulteto studemni
ISanalizavus tyrimo duomenis pasieh kad Vazquez ir kt.(2002) prek Zenklo veds vartotojui
multidimensire skak iS esnés gali liti taikoma kitose kultrose, t&iau reikia smulki pataisym,
kuriuos alygoja kulfiriniai skirtumai. Turkijos atveju, tdent estetikos ir ilgaamziskumo veiksniai
surinko maziausiai baJ taigi nebuvo reikdmingi,dl ko buvo eliminuoti i$ skak. Sis tyrimas taip
pat parodo, jog pres Zenklas tyri Biti lankstus skirtingose kultose, t.y. turi bti adaptuotas pagal
tos rinkos vartotaej poreikius, suvoking stiliy, tendencijas bei kitus faktoriugtakojartius
tarpkultirinius skirtumus (Kocak ir kt., 2007).

Erdem, Swait bei Valenzuela (200@jliko dar viem tarpkul@rini tyrima 7 Salyse:
Brazilijoje, Indijoje, JAV, Vokietijoje, Japonijojelspanijoje, Turkijoje. Mokslinink tikslas buvo
jrodyti, kad kultiriniai skirtumai lemia suvokim apie preks zenklo vert bei preks zenklo
pasirinkimyg skirtingose Salyse. Tiriamos Salys pasirinktos iamtos Hofstede kuitinémis
dimensijomis — jos iSsiskiria neapéiitumo vengimu, galios distancija bei kolektyviznagpkniu.
Tyrimui mokslininkai pasirinko skirtingus prakéenklus kiekvienoje Salyje,diau iS 4 paiu rinky
- apelsim sukiy ir asmenini kompiuteriy. Tyrimo instrumentarijus parengtas pagal psekenklo
patikimumo ir preks naudingumoasay model. Viso apklausti 882 studentai (Erdem ir kt., 2006)
Mokslininkai nustat, kad patikimumas yra pagrindinis konstruktas (ekomiu preks zenklo
vertes poziiriu), lemiantis vartotaj sprendimo pirkti pdmima visose tiriamose Salyse. Norsdas,
kaip patikimumasgtakoja vartotojus i$ skirtingkultiry, skiriasi, t&iau jis kiekvienoje kuliroje
buvo itin stiprus. Taigi, patikimi prekizenklai sukuria didegnvert, todl jais pazynéti produktai

vertinami kaip naudingesni ir dazniau pasirenkamliektyvizmu ir aukStu neapértumo lygiu
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pasizymirgiose kultirose (Erdem, et al., 2006).

ISanalizavus auk$au pristatytus tyrimus pastétia, kad labiausiai paplitusios péskzenklo
vertes dimensijos yra Aaker iSskiriamos dimensijogiromumas, lojalumas, suvokta kokydei
asociacijos Taip pat iSanalizuoti tarpkdltiniai tyrimai dazniausiai remiasi penkiomis Hofite
kultarinémis dimensijomis —valdzios distancija, neapibitumo vengimas, maskulizmo laipsnis,

individualzimas/kolektyvizmas, orientavimasis laike

2.2. Teorinis prekeés zenklo verés ir kultaros dimensijy sasajy modelis

Taigi, jvertinus atliktus tyrimus, galima pabyti sasap tarp preks Zenklo ve#s ir kultaros
dimensij; teorin mode|, kuris integruoja zinias apie vartotojo Kulf (imores pozicija) bei tikaja
vartotojo kulfira (vartotojo pozicija), iSskiriant prék zenklo veds dedamsias (zr. 15 pav.).

Siame modelyjémones pozicip atspindi kairioji pus - Zinios apie vartotojo kuita, tuo
tarpu tikroji vartotojo kulira vaizduojama deSiniojoje modelio pjgs Taigi, kuometimones
pozicija sutampa (randa iy$u vartotojo pozicija, tuomet sukuriama prekenklo veg vartotojui,
kuri matuojama keturiomis dimensijomis — zinomurajalumu, kokybe ir asociacijomis. Viso to

rezultatas — prioritetas prekZenklui.

Zinios apie Tikroji
vartotojo ] vartotojo
kultura: PREKES kultura:
e vertybes » ZENKLO |« o vertybés
e pozitriai VERTE e pofZilriai
e nuostatos e nuostatos
e socialiniai e socialiniai
veiksniai veiksniai

A 4

Zinomumas
Lojalumas
Kokybé
Asociacijos

T
1
\4

Prioritetas prekés Zenklui

Saltinis: sukurta autés

15 pav. Kultarini gy vertybiy ir prek és zenklo verés dimensiy sasajy modelis

Kaip buvo aptarta ankmu, kulfiriniy vertyby pazinimas ir y pripazinimas yra
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neatskiriama tarptautés imones veiklos dalis, kadangi bendri vartatdjike<iiai gali bati panass,
tatiau to paties preds zenklo ve#s interpretavimas gali labai skirtigldkultariniy veiksniy jtakos
vartotoy menatalitetui ir pasatitiarai. Taigi, kultiros aspektui iStirti buvo pasirinkti Schwartz
(1992, 2004) 10 motyvacimivertybiy tipo, nes kaip jau mita, dazniausiai sutinkami straipsniai,
kuriuose tyrimai paremti Hofstede kulinémis dimensijomis, o Schwartz motyvaciniai vertybi
tipai yra maziau populias ir retiau siejami su praktiniai tyrimais.

Sialomu teoriniu modeliu bus grindziamas digoje darbo dalyje pristatomas empirinis

tyrimas.
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3. SALIES KULT UROSJTAKOS PREKES ZENKLO VERTEI VARTOTOJUI
EMPIRINIS TYRIMAS

Sioje darbo dalyje aprasoma empirinio tyrimo miadei pateikiami, analizuojami bei

ivertinami atlikto empirinio tyrimo rezultatai.
3.1. Empirinio tyrimo metodika

Sioje darbo dalyje apzvelgiama problema, pateik@sarapirinio tyrimo tikslas ir uzdaviniai
Siam tikslui pasiekti, apraSsomi empiriniame tyrimaudojami metodai bei pateikiamas tyrimo

organizavimas ir jo eiga.

3.1.1. Problema

Rinkos globalizacijos, Sali integracijos bei informacé#s visuomeas formavimosi
salygomis stebimi vykstantys séitingi politiniy, ekonomini, socialiniy ir kultariniy transformacij
procesai, reprezentuojantys demokratirsantykiy plétra, orientacijasi universaly zZmogaus
kultariniy vertybiy prioritetus, taip pat polités, ekonomins, socialigs ir kultirinés raidos
internacionalizavira bei naujo kokybinio lygio ekonomikos, funkcionuajéos rinkos pagrindais,
formavima.

Praktikoje pasigendama pkskzenklo veds vartotojui tyrimy, siejamy su tarpkuliiriniais
skirtumais. Bitent tokie tyrimai tuity pacti imorems, vykdadioms veikh uz gimtos Salies rip
sukurti efektyvesnes marketingo strategijas beiiggsendinti. B¢l Siy priezasiy buvo nuspgsta
atlikti SAMSUNG preks Zenklo ve#ds vartotojui tyrim, dviejose Salyse - Lietuvoje ir DidzZiojoe
Britanijoje, kuris paéty identifikuoti SAMSUNG preks Zenklo veds vartotojui ypatumus,
atsizvelgiani skirtingas Saij kultaras.

SAMSUNG yra globali kompanija, veikianti pasaulimnastulmonre vykdo globala prekes
Zenklo strategd, taigi SAMSUNG preks Zenklas vizualine prasme visose Salyse yra pateds
toks pat, taiau skirtingose Salyse jis sukuria skirtingerie vartotojams. SAMSUNG siekiatb
geriausiais pasaulyje, téldjiems ypa& svarbu zinoti, kaipy prelkes zenklas yra vertinamas
skirtinguose regioniuose. Kaip litetiabje pazymima, vienas iS pagrindiniarptautin marketing
itakojartiu veiksniy yra kulfiriné aplinka. Taigi, SAMSUNG, kaip ir kitos nacionalmSalies ribas
perzengusiogmores, susiduria su stipriais konkurentais, kurie nendleisti savo pozicij rinkoje.
Viena i$ prielaid imoniy konkurencingumui rinkose uztikrinti yra pakankamatskiny Saliy
kultariniy ypatumy jvertinimas, kadangi skirtingos kifbs sistemos lemia skirtingas vartatoj

kultarines vertybes, kasilygoja skirting; produkt; paklaus.
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SAMSUNG gru@. SAMSUNG kompanija yra vienas stambiausiektronikos konceny
kurio bastiné jsikirusi Seule, Pigt Koréjoje. SAMSUNG vardas yra gerai zinomas pasaulio
arenoje, ojmore vykdo veikh keliose pramo#s Sakose. Siuo metu SAMSUNG turi daugyb
kontroliuojamy imoniy, kurios veikia jvairiose pramoé Sakose (SAMSUNG profile, 2008;
SAMSUNG profile, 2008):

n Elektros pramoa (SAMSUNG Electro-Mechanics, SAMSUNG SDI, SAMSUN®r@ing,
SAMSUNG Corning Precision Glass, SAMSUNG SDS, SANN&JNetworks);

= Masinos ir sunkioji pramah(SAMSUNG Heavy Industries, SAMSUNG Techwin);

= Chemijos pramofni (SAMSUNG Total Petrochemicals, SAMSUNG Petrocheisic
SAMSUNG Fine chemicals, SAMSUNG BP Chemicals);

s Finansing paslaug jmores (SAMSUNG Life Insurance, SAMSUNG Fire & Marine
Insurance, SAMSUNG Card, SAMSUNG Securities, SAMSJNvestment Trust Management,
SAMSUNG Venture Investment);

= Kitos kontroliuojamosimores (SAMSUNG Corporation, SAMSUNG Engineering, Cheil
Industries, SAMSUNG Everland, The Shilla Hotels &sdRrts, Cheil Communications, S1
Corporation, SAMSUNG Medical Centre, SAMSUNG HumRasources Development Institute,
SAMSUNG Advanced Institute of Technology, SAMSUNGcoBomics Reseach Institute,
SAMSUNG Lions, Ho-Am Foundation, SAMSUNG FoundatiohCulture, SAMSUNG Welfare
Foundation, SAMSUNG Press Foundation).

SAMSUNG kompanija teigia tikinti, kad igtio i visuomer ir abipusio Zmonij klestjimo
valstylkeje sskmé priklauso nuo to, kaip yra valdoma kompanAMSUNG tikslas - kurti bengdr
ateitj su savo klientaiSSAMSUNG vertylés ir filosofija, 2008).

Zmogiskuosius iSteklius ir technologijamore skiria aukdiausios kokybs produktams ir
paslaugoms kurti, taip prisideda prie geésspasauligs bendrijos. SAMSUNG valdymo filosofija
atspindi stipy nora prisidéti prie zmonijos klegjimo visame pasaulyjelImorés darbuotaj
gabumai, Krybingumas ir atsidavimas yra pagrindiniai veikgneafirmos laingjimai technologiy
srityje suteikia neribotas galimybes siekti auksSiespragyvenimo lygio visame pasaulyje
(SAMSUNG vertylgs ir filosofija, 2008).

SAMSUNG kompanijos vertyhisistem sudaro F-V-P strulita (zr. 16pav.):

= Vvaldymo filosofija,

= Svarbiausios vertyds ir

= Visuotiniai veiklos principai.
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SSAMELIMNG"
gyvandimo pagrindas,
Filosofija tikslas ir misija

«~SAMSUNG"

~SAMSUNG*
Vertybiuy Sistema

SSAMSLIMNG®

tapatybes kriterijai "
iefkant vartybiy, «SAMSUNG

taikamy visiams Vertybés
darbuatojams

Kompanijos gairas

ir misy pazadas

LOCTOELNBER nrisiimti atsakomybe
(ST ETR F visuamens

Valdymo Zmogidkuosiuz idteklivs ir technologijss skirsime sukidisusios kokybes produktams
filosofija it pazlaugoms kudi, taip prizidésime prie geresznés pasaulings bendrios

Vertybés
Zmonés MalstriSkumas Permainos Vientisumas Bendras klestéjimas

Saltinis: SAMSUNG vertyds ir filosofija. (2008)

16 pav. SAMSUNG kompanijos vertyby sistema

= Zmonés: vertina savo zmones tidami, kad kompanija yra jos zmem) ir suteikia jiems

galimybes iSnaudoti vagy potenciad.

» MeistriSkumas: didziausias pastangas ir nenumaldoristy bei iS$ikiy laukiartia

dvash skiria norui tapti geriausiais pasaulyje visonragmemis.

= Permainos:nuolatos imasi pertvaukir skatina naujoves su k&g nuojauta — iSlikimas

nemanomas, jei nuolatos neieSkoma naujovi

= Vientisumas veikia tinkamai ir laikosi etikos nonmtoctl iSlieka teisingi ir garbingi.

= Bendras klesjimas. kaip tikri pilieciai, prisima visas pareigas ir siekia abipusio

bendruomeés, tautos ir Zmonijos klegimo.

Nuo pat kompanijogirimo (1938 m.) SAMSUNG nepakeéisavo misijos, kuri atspindi ir
paios kompanijos pasikeitimus, ir naujus iSradimussgudyje: ekonominis indis | tau,
pirmenyl® zmogiskiesiems iStekliams, racionalumas. Kiekveendikis iSreiSkia svarbius
SAMSUNG istorijos momentus, atspindi skirtingus kzanijos augimo etapus nuo pirmavimo
Salies pramadje iki tapimo galinga buitiés technikos kompanija pasaulyje (SAMSUNG vegt/b
ir filosofija, 2008; SAMSUNG profile, 2008).
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SAMSUNG istorija SAMSUNG istorijos pradzia siekia 20 amziaus pradkai vienas
Koréjos gyventojas, twdamas pinig, pragdjo savo versl (SAMSUNG laiko juosta, 2008).

SAMSUNG kompanijos istorija glaustai pateikiama rmesabtioje laiko juostoje (Zr. 17 pav.),

‘ iSéjimas i pazintis su
g AI'I.-“ISU.I.\IG pasauline areng skaitmeninés gkaitmenine
ku_mpmu]us 5 et e isejimas .l.l?asa.u]mp naujo valdymo kompanijos  epocha
pletros pradiia technologiju rinka era ribos
L i i B B | A
1938m. 1970m. 1250m. 1990m. 1994m. 1997m. 2000m. iki dabar

Saltinis: sudaryta autés pagal SAMSUNG laiko juosta (2008).

17 pav. SAMSUNG laiko juosta

SAMSUNG kompanijos ditos pradzia (1938-1969)SAMSUNG istorija prasigo dar
1938 m. kovo 1 d., kuomet pirmasis pirmininkas Bya@hull Lee, tuédamas 30.000 var practjo
savo vers] Kor¢joje, Taegu mieste. IS pradziee uzsimé uzsienio prekyba: dziovigtzuw,
darzoves ir vaisius iS Kéjpos parduodavo Mandaijai ir Pekinui. Td&iau per deSimt met
SAMSUNG (korejietiSkai reiSkia “trys Zvaigzés”) jau tugjo savo malnus ir konditerijos
irenginius, pati gamindavo ir parduodavo kol pagaliapo modernios korporacijos, kuri dar ir
Siandien vadinama tuo @a vardu, pradininke (SAMSUNG laiko juosta, 2008).

SAMSUNG kompanijos industéirra (1970-1979)Visa astunji deSimtmet SAMSUNG,
investuodama sunkija, chemijos ir naftos chemijos pramonesjodpamatus augimui ateityje.
1973 m. rugpjti paskelbtas antrasis Penkemet; valdymo planas, kuriame didziausiasmésys
skiriamas lhtent Sioms pramas Sakoms, be to, SAMSUNG pradeda wveikhivy statybos
pramortje. Per § laikotarg kompanija, atlikdama visus darbus pati (nuo Zaligki galutinio
produkto), siek sustiprinti savo konkurencingumpasaulio tekstis pramosgje. Buvo jsteigta
daugyle naup kompanij, pavyzdziui, 1974 m. SAMSUNG Heavy Industries, 871 m.
SAMSUNG Shipbuilding (laiy statybos) kompanijaigteigtaisigijus Daesung Heavy Industry) ir
SAMSUNG Precision (dabar SAMSUNG Techwin) (SAMSUINXo juosta, 2008).

Kitas SAMSUNG augimo proiikis prasi@jo greitai pl€iantis buitires technikos verslui.
SAMSUNG Electronics, iidama didziausia gamintoja Salies rinkoje (§oje), pirma karta per §
laikotarg savo produktus prég eksportuoti. Kitas zymus glos etapas buvo 1974 m., kai
SAMSUNG isigijo 50 proc. Korea Semiconductor akgijtai dar labiauijtvirtino SAMSUNG
Electronics valdz puslaidininkiy gamyboje (SAMSUNG laiko juosta, 2008).
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IS¢jimas ; pasaulire technologiy rinkg (1980-1989).AStuntojo deSimtm®&o pabaigoje ir
devintojo pradzioje iSsipté produkt; asortimentas, o SAMSUNG pagrindirtechnologiy verslas
iSaugo pasauliniu mastu. 1978 m., kai pasajdiminkoje pasirod nauji produktai, SAMSUNG
Semiconductor ir SAMSUNG Electronics tapo atskimmikompanijomis. SAMSUNG
puslaidininkius gamino tik Salies rinkai, kol 1988. gruod nebuvo &kmingai sukurtas 64K
DRAM (dinamires laisvosios prieigos) VLSI lustas, SAMSUNG tapesaadires puslaidininki
rinkos lydere.

SAMSUNG Precision kompanijasteigta 1977 m.) p&g pamatus dar vienoje modeipj
technologij srityje — aerokosmonautikoje. 1987 m. vasaervadinusi SAMSUNG Aerospace
Industries (dabar zinoma kaip SAMSUNG Techwin), SBIMNG aerokosmines galimybes:toljo
labai greitai. Ateityje planuojama sukurti ateitikgsmines stotis, o dvideSimt pirmojo amziaus
pradzioje net kosmininfrastruktira Ménulyje ir Marse (SAMSUNG laiko juosta, 2008).

Devintojo deSimtm&o viduryje SAMSUNG praéio sisteny plétros veikh ir 1985 m.
isteig SAMSUNG Data Systems (dabar zinprkaip SAMSUNG SDS), kuri tapo lydere IT
paslaug srityje, iskaitant sistemp integravimo, sistem valdymo, konsultavimo ir tinklinio
sujungimo paslaugas.

Didziaush déemesg skirdama technologijoms, SAMSUNG devintajame désietyje dar
ISsipkté ir ikaré moksliny tyrimy ir technologijp plétros institutus — SAMSUNG Economic
Research Institute (SERI) 1986 m. ir SAMSUNG Ingétof Advanced Technology (SAIT) 1987
m. Kartu Sios dvi novatoriSkos mokshinityrimy ir technologijy plétros organizacijos pagb
SAMSUNG pasiekti dar daugiau elektronikos, pustditiiy, stambiamolekulini polimen, gen
inzinerijos, optiks telekomunikacijos srityse, aerokosgpn ir kitose technology inovaciy
srityse, pavyzdziui, nanotechnologijose ir modesritinkly strukirose (SAMSUNG laiko juosta,
2008).

1987 m. lapkiio 19 d. mié¢ nuo SAMSUNGikarimo pirmininku bues Byung-Chull Lee,
kompanijai vadovaas beveik pusSimtmet;. Jo sinus Kun-Hee Lee pé&mé jo posh ir tapo
naujuoju pirmininku. 1988 m., per 58ias SAMSUNGKkiarimo metines, jis pasketbkompanijos
Antraji steigimy, nukreipdamas SAMSUNG augintaip, kad kompanija dvideSimt pirmajame
amziuje tapi pasauligs klags korporacija. Antruoju steigimu SAMSUNG siekeorganizuoti
seryja kompanig ir zengti i naujas verslo sritis, kad tapwiena iS penki geriausy pasaulio
elektronikos kompanj SAMSUNG Electronics ir SAMSUNG Semiconductor &
Telecommunications susijungimas neabejotinai buvarlsausias strateginis momentas siekiant
uzsibkzto tikslo. Pirm karty grupes istorijoje SAMSUNG buvo pasiruosusi visais galisniaidais
iSnaudoti savo technologinius iSteklius ir sukmaujus produktus. IS dalies sutamarnprojekiy
sujungimas sumazino iSlaidas, o kapitalas ir dagaobuvo iSnaudoti veiksmingai. Devintojo
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deSimtmeéio pabaigoje SAMSUNG kompanijos pastangos konsotidelektronikos ir sunkiosios
pramores kompanijas, davteigiamy rezultati: kompanija tugo ger reputaciy ir modernius
produktus, kurieg iSgarsino (SAMSUNG laiko juosta, 2008).

IS¢jimas § pasaulie arery (1990-1993).DeSimtojo deSimtmigo pradzioje modermju
technologiji verslui kilo didziuly iS&ikiy. Susiliejimai, gjungos ir vig; akcijy iSpirkimas buvo
iprastas konkurencijos ir konsolidavimosi reiSkingempanijos tugjo pakeisti savo technologijr
paslaug pastila. Verslas prago verztis uz Salies ir kompaniyibu. Reaguodamasias galimybes,
1993 m. SAMSUNG sudamaujo valdymo program(SAMSUNG laiko juosta, 2008).

Naujo valdymo era (1994-199&aujojo valdymo programa yra ne tik SAMSUNI@onrs
pertvarkymas, bet ir tikras perversmas norint génpasauligs klags produktus, kuriais tty
patenkinti vartotojai, o kompanija atiduosavo indli visuomenei. Pazvelgus atgal, Naujasis
valdymas buvo lemiamas sprendimas SAMSUNG kompanigg visa kompanija buvo pertvarkyta
pagal nuostat Pirmiausia kokyb. Per $ laikotarg 17 jvairiy produkty — nuo puslaidininkj iki
kompiuteriy monitoriy, nuo TFT-LCD ekran iki spalvotosios grafikos vamzdgi- tapo penkiais
geriausiais produktais pagal pasaédiminkos dal 12 kity pirmavo savo rinkos srityse. Kai kuriose
srityse, pavyzdziui, LCD ekran SAMSUNG jau nuo pat pradZbuvo geriausia. Nuo to laiko, kai
1993 m. praéio veikti LCD rinkoje, SAMSUNG buvo neabejotina Bd pasaulyje. Dar vienas
pavyzdys yra SAMSUNG Heavy Industriesggimo laivai, kurie nuo savo pasirodymo rinkoje
uzemé 60 % pasaulio rinkos (SAMSUNG laiko juosta, 2008).

Be abejo, dal SAMSUNG ¢kmés Siose srityse atnegriezta kokyks kontrot visose
kompanijos gamyklose pasaulyjeélOvestos Linijos sustabdymo sistemos visi darbuotggi
sustabdyti gamybos linjj jei pradedama gaminti zemos kokgbprodukcija. Gamyba tina
sustabdyta tol, kol randamas problemos sprendiBaso, SAMSUNG laikosi bendrosios kolégh
kontroks koncepcijos Six Sigma.

Zinoma, Naujasis valdymasna tik produkiy kokybés kontrok, bet kartu ir Zmonj darbo
kokybeés kontrok. Nesvarbu, kokioje pasaulio dalyje SAMSUNG beugikbs Human Resources
Development CentreZMmogisljy iStekly tobulinimo centrasdarbuotojams, kurie tiesiogiai dirba
su klientais, rengia mokomuosius seminarus apidapgas klientams. Net Shilla Hotels and
Resorts, SAMSUNG pasaudis klags vieSbutis Seulo miesto centre, dalyvauja rengdastifieto
ir klienty aptarnavimo pamokas SAMSUNG darbuotojams iS SAMGUNife Insurance,
SAMSUNG Securities ir SAMSUNG Card. Be to, sukurda8AMSUNG korporacijos 48 valand
Home Express ir SAMSUNG Cards aptarnavimo garant§stemas, SAMSUNG modernizavo
kompanijos vidir infrastrukfira, kad ity labiau prieinama klientams (SAMSUNG laiko juosta,
2008).

Badama lydere, SAMSUNG kompanija atlieka ir tam t&kemcialines pareigas, nesvarbu, ar
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tai baty socialire gero\, aplinkosauga, kditos ar sporto renginiai. SAMSUNG aktyviai dalyvauja
sporto rengini reklamoje, o jos veiklos rezultatas yra tai, ka®#9@ m. lie@ kompanijos
pirmininkas Kun-Hee Lee buvo iSrinktas Tarptautinlonpinio komiteto (TOK) nariu. Tai zymiai
sustiprino kompanijos, kaip svarbios pasaulio spatiéjos, ivaizd (SAMSUNG laiko juosta,
2008).

Skaitmenias kompanijos SAMSUNG ribos (1997-1999%997-ieji buvo sunks metai
didZiajai Kogjos daliai. Tais metais beveik visos Kms imores meradjo. SAMSUNG Kompanija
taip pat paty nuosmuk ko pasekoje kompanija buvo reorganizuota sumazijos turiny
kontroliuojamyju imoniy skatiy iki 45 (iki standartinio kontroliuojajy imoniy skatiaus pagal
saziningos prekybosgstatynmy), sumazinus darbuotpskatiy beveik 50 000 ir sutvirtinus finansin
struktira, 1997 m.jsiskolinimus, siekusius 365%, sumazinus 1999 m148%. Kompanijai teko
parduoti 10 padalini uz 1,5 mird. JAV doleu, iskaitant SAMSUNG Heavy Industries, didelio
pripazinimo sulaukisstatybogrengini padaliri, parduog Svedijos kompanijai Volvo AB, o Clark
kompanijai pardav autokrautuy padalin.

Nors permainos buvo skaudzios, SAMSUNG buvo vieh&keleto kompanij, kurioms
pavyko iSaugti, nes ji pirmauja skaitmemninr tinkly technologiyi srityse, nuolat didgldemes
skiria elektronikai, finansams ir su tuo susijussopaslaugoms (SAMSUNG laiko juosta, 2008).

Pazintis su skaitmenine epocha (nuo 2000 m. — da&aitmeninis amzius pasauliniam
verslui atnes revoliucines galimybes ir permainasidami paZzeng Siek tiek toliau, SAMSUNG
kompanija atlieka istorinius atradimus mokaliniyrimy ir technologij plétros srityje visoje
puslaidininkiy linijoje, iskaitant atmintukus ir ne atmintukus, uzsakomuoguslaidininkius,
DRAM ir SRAM. Pavyzdziui, SAMSUNG Electronics jaletkverius metus iS e yra viena is
deSimties pasaulio kompamjj JAV pirmaujagiu pagal patentuat technologij skatiy, o
kompanijos mokslinj tyrimy ir technologiji plétros centruose dirba 13 000 mokslininkurie
atspindi 1.7 mlrd. JAV dolegiinvesticijas (SAMSUNG laiko juosta, 2008).

Finansiniu atzvilgiu SAMSUNG siekiaub geriausia pasaulyje su SAMSUNG kortele,
mokejimo  kortele, kurya Master Card iSrinko geriausia kortglikompanija naujajame
takstantmetyje. “Aha Loan” yra pirmoji tik paskoldiiga kortek Kor¢joje, kuri SAMSUNG Card
kompanijai uztikrino viem milijona narip per metus. “Euromoney” trejus metus isgilSrinko
SAMSUNG Securities kompanijGeriausia vertybimi popieriy kompanija, o zurnalo “Fortune”
skelbtame pasaulio penks8imty kompanijp sarase (Global 500) gyvys ir sveikatos draudimo
kategorijoje SAMSUNG Life Insurance buvo deSimtdzifiusia pasaulio kompanija.

SAMSUNG kompanija vertina savo veiklos organizavinstrukiira, tocl nuolatos
tobulindami finansia strukiira ir didindami pelningura pasiek pasaulin konkurencingumo lyg
Gamybos iSlaid mazinimas ir sunkus darbas, norint iSlaikyti fisrcenklojvaizd, Zymiai prisiadjo
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prie Sio progreso. S&P ir Moody's sutgikredito reiting SAMSUNG Electronics kompanijai, o
S&P pripazino SAMSUNG Fire kompaasigdél stabilumo ir augimo potencialo, tad SAMSUNG
kompanija gavo dar vianA reitinga.

Sparti petra atsispindi ir SAMSUNG valdymo filosofijoje: “ZagiSkuosius iSteklius ir
technologijas skirsime aukausios kokybs produktams ir paslaugoms kurti, taigi présigne ir
prie geresés pasaulias visuomess”.

Aktyvus kompanijos dalyvavimas sporto renginiuosakm Kkelti visuomegs dvasi,
visuomenei buvo skirta ir kompanijos pelno dalisidBma pasauline olimpine partnere beiaid
irangos srityje 2000 m. Sid@us olimpirese zaidyhse, SAMSUNG suteik 25 000 jvairiy
pazangi skaitmenini belaicdts komunikacijogrenginu, taip pat ir mobilyju telefonj. SAMSUNG
dalyvavo ir 1999 m. Nagano Ziemos olimise Zaidyase, bei buvo pasauline olimpine partnere
2006 m. Turino ir 2008 m. Pekino olimgse Zaidyase. SAMSUNG aktyviai dalyvauja ir Azijos
Zaidyrese, jojimo varzybose SAMSUNG tautaurei laingti, SAMSUNG legimo festivalyje,
SAMSUNG pasaulio¢cempionate (JAV motar profesionalaus golfo asociacija (LPGA)) ir
daugelyje kit sporto renginj visame pasaulyje (SAMSUNG laiko juosta, 2008; SAN&S
profile, 2008).

2000 m. SAMSUNG prago vykdyti naup valdymo prograrm kuria siekiama islikti
pasaulio skaitmenini permaim aukStumose. Taip patmoré tikisi pirmauti skaitmeninj
technologijp diegimo visuomegje procese, slydami pazangias technologijas, konkurencingus
produktus ir profesionaliai dirb&ius darbuotojus.

SAMSUNG ikaré Sun vedliy mokykla “Guide Dog” tam, kad silpnaregiams ir akliems
gakty padtti tiek darbe, tiek namuose. Atsidawssun; draugyst ir pagalba padeda Kgos
silpnaregiams ir akliesiems gyventi aktyviau irkilnepriklausomiems nuo kit

Taigi, SAMSUNG nebuvo abejingdvairioms permainoms ir Siuo metu atnaujina
kompanijos strukira, valdymo perspektyvas iimorés kultira, kad gatty prisitaikyti prie
pasaulini standani. Kasdieniai iS8kiai atveria puikias galimybes SAMSUNG kompanijaigkl
tikétina, kad tokia patis rinkoje yra gera proga tapti pasaulyje pript&irskaitmenini
technologijp lydere. Siekdami i geriausiais pasaulyje, SAMSUNG iSsikovojo didisa
pasauligs rinkos dal net trylikai savo produkt (SAMSUNG laiko juosta, 2008; SAMSUNG
profile, 2008).

SAMSUNG Electronics- viena didziausi SAMSUNG grugs kontroliuojana kompanijy,
kurios daugiau nei 60 produktuzima rinkos lyderio pozicijasImorés vizija — vadovauti
skaitmenirs konvergencijos revoliucijai, tuo tarpuones misija (kadivykdyti Sia vizija) yra tapti
Digital-e kompanija. Norint bti ,Digital-&* kompanija, reikia atitikti du reikalavimus: pirreig

aiSkiai susis su buvimu ,Digital* (skaitmeniniu) ir gaminimu niesiog skaitmeninius produktus,
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bet produktus, kurie skatina skaitmepimtegracip visoje kompanijoje. Antruoju reikalaujama
naudotie-procesus sujungiant mokslinius tyrimus ir techigglo plétra, gamyfa ir marketing su
vartotojais, partneriais if rinka orientuotu podiriu, o tai yra Indas didinti vert kiekviename
grandires etapejskaitant produkt duomenis ir rySius su klientais pgnores iStekly planavinmy
(SAMSUNG vertylgs ir filosofija, 2008). SAMSUNG vizija ir misija dprendintai pateikia 18

paveiksle.

VIZIJA

Pirmaujantys skaitmeaninio susiliajimo revoliucijoje

Skaitmeniné Kompanija
Kompanija, pirmaujant! konvergencljos revollucljole
PaZangls skaltmeninial produktal (skaltmeninlal) Ir skaltmening kompanija

monés akcijy paketo reorganizavimas Kompanljos velklos novatorlfkumas
Dizalnas. Komvergenclia. Tinkly sudarymas Greltis. Paprastumas

Saltinis: SAMSUNG vertyés ir filosofija. (2008)

18 pav. SAMSUNG Electronics vizija ir misija

SAMSUNG Electronics siekia sujungti svarbiausiusnkonentus, tokius kaip atminties
lustus, system-LSI, LCD ekranus, A/V, kompiuteridgjekomunikaciniusjrenginius, buitig
techniky ir kitus atskirus produktus; viem skaitmenigs konvergencijos amziaus ddgrin
(SAMSUNG vertylgs ir filosofija, 2008).

Norint pasiekti § uzsibezta tiksla, elektronikosirenginiai buvo pertvarkyti ir suskirstyii
keturias strategines veiklos sritisuitinés technikos, mobiljy technologij, biuro technikos ir
pagrindini komponent gamybos tinkluskurie yra produkcijos tinklo pagrindas. Be to, kmamija
pirmoji practjo kurti produktus ir technologijas puslaidininki telekomunikacij irenginiy ir
buitinés technikos srityse, kurios visos SAMSUNG Electesriompanij daro konkurencingiausia
visu technologini sprendina teikéja skaitmenigje konvergencijoje. SAMSUNG Electronics
bendradarbiauja su mokslini tyrimy ir technologijp plétros centrais, skirtais penkiems
pagrindiniamsimonés padaliniams, kiekvienos kontroliuojamosimsorés skyriy darbuotojais ir
grupés lygiu su SAMSUNG pazangiu technologiy institutu (angl. Advanced Institute of
Technology (SAMSUNG vertylss ir filosofija, 2008; SAMSUNG profile, 2008).

Tyrimui atlikti iS visos SAMSUNG grugs pasirinkta btent SAMSUNG Electronics
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kompanija kurios veiklos sritys yra buités technikos, mobi}jy technologij, biuro technikos ir
pagrindiniy komponent gamybos tinkaikadangi ji yra didziausia bei geriausiai zinomaig kity
grupés kontroliuojany imoniy.

SAMSUNG prel¢s Zenklo charakteristikasSAMSUNG firmos Zenklo veét nuolat kyla,
kas tikrai yra verslo augimo rodiklis. SAMSUNG fio®1 zenklo vett 2002 m. palyginti su 2001 m.
nuo 6,37 mird. iSaugo iki 8,31 mird. JAV dolgrilnterbrand Corporation SAMSUNG buvo
pripazintas pasauliniu firmos Zenklu, kurio vesuga spaiausiai.

1993 m. 554jy metiniy ir 5-yjuy antrojo steigimo metiniproga SAMSUNG prago vykdyti
naup imores tapatybs program. Jos tikslas, sutapatinant yigarbuotoj nuomor ir elgsen su
norimu SAMSUNG supratimu visuomga, sustiprinti kompanijos konkurencinganSAMSUNG
kompanijos emblema i$S naujo sukurta (Zr. 19 p&ad, atspindty SAMSUNG kompanijos siekim
tapti pasauline lydere (SAMSUNG vertgir filosofija, 2008; SAMSUNG profile, 2008).

Saltinis: Samsung profile. (2008)

19 pav. SAMSUNG prelés Zenklas

SAMSUNG pavadinimas dabar raSomas lotyniSkomisénaisl, kad lengviau pligtvisame
pasaulyje. Pavadinimas uzraSytas ant dinamiSkaujonremblemos dizaino, taip sudaromas bendras
dinamiSkos kompanijogvaizdis. Elipgs formos emblema, iSreikSdama iSskitimovacip ir
permainas, simbolizuoja kosmose judianZenk. Pirmoji ir paskutinioji raids, ,S* ir ,G*, Siek
tiek iSeina uz ovalo rip kad sujungt iSore su vidumi, taip parodoma, kad SAMSUNG nori
susilieti su pasauliu ir tarnauti visuomenei kaipumai (SAMSUNG vertyés ir filosofija, 2008;
SAMSUNG profile, 2008).

3.1.2. Empirinio tyrimo tikslas, uzdaviniai ir prielaidos

Tyrimo tikslas — iSsiaiskinti, kaip zinios apie vartotojo kuufy (imonés pozicija) ir tikroji
vartotojo kultira (vartotojo pozicija)itakoja SAMSUNG preés Zenklo vert Lietuvos ir D.
Britanijos vartotojams.

Tyrimo uzdaviniai Tyrimo tikslui pasiekti ir prielaidoms patvirtinarba paneigti keliami
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tokie tyrimo uzdaviniai
¢ ISanalizuoti poreikio pirkti SAMSUNG prek Zenklu pazyitos buitires, garso bei vaizdo
technikos produkcijos ypatumus Lietuvoje bei D.&mifoje.
o |Stirti SAMSUNG preks zenklo zinomumo lyig-ietuvoje ir D.Britanijoje.
¢ ISsiaiskinti, ar SAMSUNG preis Zenklas identifikuojamas kaip kokybiSkas prodsikiek
Lietuvoje, tiek D.Britanijoje.
e ISanalizuoti bei palyginti SAMSUNG prék Zenklo lojalumo lyg Lietuvoje ir
D.Britanijoje.
e Palyqginti asociacijas, kurias SAMSUNG péskzenklas sukelia Lietuvos ir D.Britanijos
vartotojams.
e Palyginti SAMSUNG preé&s zenklo vest Lietuvos ir D.Britanijos vartotojams.
e Palyginti Lietuvos ir D. Britanijos vartotgjkultariniy vertybiy skirtumus.
Tyrimo prielaidos
P1 SAMSUNG preks zenklo zinomumo lygis didesnis D.Britanijoje hetuvoje.
P2 SAMSUNG preks Zenklo lojalumo lygis Lietuvoje yra mazesnis DeBritanijoje.
P3: asociacijos, kurias sukelia SAMSUNG p¢skzenklas, Lietuvos ir D.Britanijos
vartotojams yra skirtingos.
P4. SAMSUNG preks Zenklas dazniau identifikuojamas kaip kokybiSkasduktas
Lietuvoje nei D.Britanijoje.
P5: Lietuvos ir D.Britanijos respondantkultiriniy vertybiy skirtumai turi reikSming
itaka SAMSUNG preks Zenklo vegt vartotojui.

3.1.3. Empirinio tyrimo metodai

Prelés zenklo vertei nustatyti pasirinktas metodas, aens teorigje dalyje pateiktais
vertinimo modeliais apie prék Zenklus bei atsizvelgiappirminiy duomem rinkimy galimybes ir
apribojimus. Preés Zenklo ver galima tyrireti jvairiais aspektais, t&@u vertinimui atlikti
pasirinktas psichografini(i vartotoj; elgsel orientuoty) vertinimo modeli grupes model.

Pirminiy duomem rinkimui bus naudojamastrukizrizuoto interviubeianketires apklausos
metodal

Strukiirizuoto interviu pagalba siekiama iSsiaiskifrtionés pozicijoje esahas kul@irines
vertybes. Strukirizuotas interviu — tai tgjo inicijuotas pokalbis su iS anksto numatytais
klausimais, kurie interviu eigojeéra ketiami. Strukfirizuotas interviu, kaip ir kiti interviu tipai,
atliekamas tik Zodziu (Rudzkién2005). Strukirizuoty interviu privalumu laikomas kryptingas

tikslo siekimas uzduodant reikalingus klausimusukeypstant nuo pagrindés interviu temos. Tuo
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atveju kai strukirizuotas interviu vykdomas su keliais asmenimisitgs rezultatus lengviau lyginti
tarpusavyje. Téau strukfirizuoti interviu ne visada gali lankiai plétoti interviu metu iskilusias
mintis (Dik¢ius, 2003). Strukirizuoto interviu pagalba buvo apklaustas vienosmyj,
SAMSUNG elektronikos prekes prgdsiy importuotij Lietuva, imonés vadovas. Struktizuoto
interviu klausimynas pateikiamas 1 priede.

Apklausa naudojant anketouvo siekiama iSsiaiskinti SAMSUNG pkek zenklo vekt
vartotojui ir vartotoy kultarines vertybes. Anketin apklausa buvo pasirinkta¢ldto, kad yra
placiausiai taikomas apklausos metodas. Rudzk{2A05) anket apibidina kaip grup tarpusavyje
susijusi klausimy, i kuriuos reikia gauti apklausiapasmen (respondent) atsakymus. Pati anketa
grieztos formos neturi, egzituoja tik bendri anketikalavimai. Klausim turinys, kiekis ir ei
priklauso nuo tyrimo tiksl. PrieS pradedant sudastnklausimus reikia tiksliai suformuluoti: agk
norima suzinoti ir b) apgalvoti, ar populiacija,rkuplanuojama apklausti, nori pateikti informacij
Klausimuose rekomenduojama naudoti tik gerai visiefimomus zodzius, nenaudoti stidgy
strukfiry (Rudzkierg, 2005).

Apklausos naudojant ankeprocediros metu respondentui pateikiamas fiksuotas klawsim
rinkinys. Informacija yra renkama naudojant statidas procedras, kurip pagalba kiekvienas
atrinktas asmuo vienoduithu atsaka tuos paius klausimus. Tokios apklausos tikslasansuzinoti
atskiro asmens nuome@ntatiau sudaryti bendr visos populiacijos apildinima. Néra vienos
bendros taisyklks kokio dydzio imtis tusty bati sudaroma. Profesionaliems analitikams iS palygin
nedidets imties daznai pavyksta gauti statistiSkai patismezultatus. Sudarant klausimytenka
balansuoti tarp glaustumo ir patikimumo. Rudzkigf2005) teigia, kad galima sudaryti dlg
klausimyra, kuris bus idealiai paggtas ir patikimas kai apklausiami gerai motyvuespondentai
ar apklausa vykdoma kontroliuojamomis aplinéytis. T&iau eiliniams respondentams po kurio
laiko gali tiesiog atsibosti pildyti apklawsnketas, é ko anketos gali iiti uZzpildomos atsitiktiniu
budu. Toal ilgi klausimynai yra patikimesni kai apklausiargerai motyvuoti respondentai, o
trumpi klausimynai yra maziau patikimigctau geriau tinkami praktisSkai tiriant beadrtuomon.

Apklausa naudojant anketryko standartizuotu rastiSku metodu, nes, Didénit (2004)
teigimu, jis turi tokius privalumus:

« Uztikrina pakankampatrankos dyd

. Simtaprocentinis arba artimas jam ankgtzinimo lygis.

« Galimybké apklausjui instruktuoti respondentus.

« Galimyb: respondentams konsultuotis su apklausos organizatio

« Galimyb: apklaugjui kontroliuoti situaciy: sekti atsakym eiga, gauti papildom

informacip stelgjimo badu.

« Anketavimas trunka trumpiau ir yra pigesnis neeiuiu.
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Anketa, skirta Lietuvos respondenams, pateikian@i@de, o D. Britanijos gyventojams
skirta anketa — 3 priede. Tyrimo instrumentarijuslagytas remiantis teoije dalyje iSskirtais
pagrindiniais preés Zenklo vertinimo kriterijais bei kuitinémis vertylemis. Tyrimo
instrumentarijuje klausimai pré& Zenklo vertei vartotojui istirti suskirstyiti4 dalis (Zr. 20 pav.):
Zinomumo, suvoktos kokgl, lojalumo bei asociaaijkategorijas.

Kiekviena kategorija matuojama tam tikrais kritaisj, siekiant konki@y tiksly:

e Zinomumo kategorijadiferencijavimo, atpazinimo, identifikavimo kritii. Siekiama
iSsiaiskintt SAMSUNG preés zenklo zinomumo lyig ar &l savo unikahi bruoz; prekés zenklas
yra atskiriamas tarp kit prekés Zenki, elektronikos preki grupje. Sioje srityje sukuriamas

lojalumas ir skatinimas nuolg@igyti prek;.

SAMSUNG
prekés Zenklo
verté vartotojui

Zinomumo Suvoktos Lojalumo Asociacijy
kategorija kokybés kateogrija kategorija
kategerija

Saltinis: sudaryta autées

20 pav. SAMSUNG prelés zenklo veres vartotojui jvertinimo modelis

e Suvoktos kokys kategorija:tiriama kuo SAMSUNG preds zenklas yra pranasesnis
lyginant su kitais elektronikos prekikonkurentais, ar prék zenklas yra vertas tiek, kiek uz j
moka vartotojai (kainos ir kokys santykis). Gautos veés lygis jvardijamas kaip pagrindas
pakartotiniams SAMSUNG prék Zenklu pazyrtos produkcijos pirkimams, taip pat skatinamas
rekomendavimas kitiems vartotojams. Be to, vertiagar SAMSUNG preds zenklas laikomas
lyderiu elektronikos prekizenkl grupsje.

e Lojalumo Kkategorija: siekiama iSsiaisSkinti ar yra poreikis vartoti podtls su
SAMSUNG preks Zenklu bei kokie iS5 preki pazyntty SAMSUNG preks Zenklu, yra
daugiausiaiisigyjami. Tiriamas vartotojo pasitenkinimo lygisegés Zenklu bei jautrumas kainos
pokyiams. Sioje dalyje siekiama iSsiaiskinti lojalunygil

e Asociaciy kategorija: siekiama nustatyti su kuo asocijuojamas SAMSUNGkds
zenklas bei ar Siam prék zenklui dingi bruozai, iSskiriantysj jis kity prekes zenkly pagal i
vert, savybes, asociacijas $mone. Asociacijos lemia vartotojo sprendimirkti bei lojalumy

prekes Zenklui.
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Kultarinéms vertyléms iSanalizuoti tyrimo instrumentarijuje naudojam&kusimas,
paremtas teorifje darbo dalyje apraSytais Schwartz (1992, 2006nat/vacini vertybi tipy:

- Saugumasasmenin ir Seimos sveikata; taika pasaulyje (gyvenimakdylikty).

- Universalumas socialinis teisingumas (kova su neteisybe, silpngloba); gamtos

reikSmingumas gyvenime.

- GeranoriSkumasbendravimas (draugai)aaningumas, atsakomylpries kitus.

- Galia: materialirt gero\ (turtas, pinigai); socialinis statusas ir presiza

- Konformizmas savitvarda (susilaikymas nuo pagundusitvardymas konflikto metu);

pagarbadvams.

- Tradicija: nuosaikumas, paklusnumas; religija.

- Savikryptingumassavirealizacija, #ryba; savarankiSkumas, laésv

- Hedonizmasjusliniai malonumai (fiziologiniai poreikiai).

- Stimuliavimasgyvenimojvairove (pokyciai, iSSiikiai).

- Laimgjimai: galimyke turéti itaka zmoréms irjvykiams.

Vartotojo profiliui istirti tyrimo instrumentarijig buvo naudojami klausimai apie ilyt
amziy, Seimynir packtj, socialirg pacti bei gaunamas pajamas vienam asmeniui.

Tyrimyg visuma — Lietuvos ir D. Britanijos suagggyventojai (asmenys, turinys 18 ir
daugiau mey).

Atrankos metodas- neatsitiktie arba netikimybia atranka. Nors neatsitikénatranka
teoriskai silpna tuo, kad klaidos ar rezultpatikimumo laipsniavertinimui negali lati naudojami

e priklauso nuo apklag;
e pigesrt;

e oOperatyvesé

e reikalauja maziau darbo.

Taciau ji turi ir toki trakuma, kad nors egzistuoja grieZtai riboti galimi Saligkai, atrankos
objektyvumas kartais yra pazeidziamas - apki@ssgali pasirinkti jam prieinamesnius, arba, jo
nuomone, supratingesniudmones. Be to, remiamasi ne atsitiktinumu, o Zmaas ssmone
(Luobikierg, 2006).

Pasirinktaatrankos mSis — stichire arba parankioji. Tai atrankosigis, kai apklausiami
asmenys, kuriuos lengva rasti arba tuos, kutieabtam tikru laiku tam tikroje vietoje. Sio
apklausos tdo didziausias ttkumas - atrankos klaidos galitblabai svarbios rezultatams.

Tyrimo imties dydisskatiuojamas pagal Rudzkiés (2005) imties dydZio formel Si

formulé patogi yra tuo, kad pagal fyrimo imti galima apskaiuoti, kai populiacija yra Zinoma.
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N*1.96> * p*g
e”*(N=1)+1.96"* p*gq

N — populiacijos dydis

1,96 — reik3rm, kuri atitinka standartizuoto 95% pasikliovimo tggni;

p — numatomavykio baigties tikimyls, (dazniausiai imama blogiausiai tikimyb pozymis Iadingas pusei,
t.y. 50% populiacijos ir pasirenkama p = 0,5).

g — tikimyke, kad nagrigjamas po4iris nepasireiks tiriamoje populiacijoje (q = 1).

¢ - pageidautinas tikslumas, dazniausiai 0.05.

Statistikos departamento (2009) duomenimis Kaunestaigyventaj skatius 2009 met
pradzioje buvo 352.285, téldtyrimo imties dydis pagal pateikormule yra 384 respondentai. Tuo
tarpu Office for National Statistics (2008) duonmmais 2007 metais Londono miesto gyventoj
skatius siekt apie 7.556.900,0 tyrimo imties dydis Siuo atveja taip pat 384. Ta@au cl riboty
finansiny iStekliy bei fiziniy galimybiy tyrimo imtis buvo sumazinta. Viso apklausta 200
respondent - po 100 iS Lietuvos ir 100 iS D. Britanijos.

3.1.4. Tyrimo organizavimas ir eiga

Strukfirizuoto interviu pagalba buvo apklaustas vienospit, SAMSUNG elektronikos
prekes pragjusiy importuotij Lietuva, imonés vadovas. Struitizuotas interviu buvo vykdomas
2009 met balandzZio 24djmorés hastingje. Vadovui buvo pateikti 30 Schwarz Kuihémis
vertybémis paremi iS anksto paruogtklausimy, | kuriuos vadovas tdjo pasirinkti viera atsakym
IS galimy penki. Iterviu trukneé — 20 mingiy.

Anketiné apklausa atlikta dviejose Salyse — DidZiojoje @&hrijoje ir Lietuvoje. Viso tyrime
dalyvavo 200 repsondantpo 100 iS abigj Saly. Respondentai buvo apklausiami D. Britanijos
sostirgje Londone ir viename didZiawsLietuvos miesi - Kaune. Tyrimas buvo atliekamas 2009m.
kovo 19 — 25 dienomis Londone ir 2009m. kovo 26 alabdzio 6 dienomis Kaune. Londone
anketos buvo platinamos Salia Thames Valley unitceesantiems sudentams, Hounslow prekybos
miestelyje, Salia prekybos cemtrTesco” Leyton ir West Hampton rajonuose beiigrese gatese
atsitiktinai uzkalbinus praein&ius asmenis. Dalis anketbuv platinamos elektroniniu pastu
internetinio portalo www.facebook.comnariams, gyvenantiems Londone bei pasinaudojant
asmeniniais rySiais. Kaune anketos buvo platinamekybos miestelyje ,Urmas” veikian
parduotuvi; darbuotojams ir jose besilankantiems klientamssuéa akjoje ir Kauno senamiestyje
praeinantiems asmenims, o taip pat akad&mirbendruomeije, Internetu bei panaudojant
asmeninius rysius su atskirais asmenimis.

DidZioji Britanija pasirinkta kaip vakarietiSkosiokultiros atsto¥, tuo tarpu Lietuva

atstovauja buvusiposovietinio pasaulio §alToki Saly pasirinkim jtakojo tikimyke, kad Lietuvos
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ir D.Britanijos respondent kultiriniy vertybiy skirtumai galijtakoti SAMSUNG preks Zenklo
pasirinkiny bei vert vartotojui. Taip pat Sios Salys buvo pasirinktogldl asmenini galimybiy
(pvz., nuvykimoj kita Sal). Kadangi apklausti tik Kauno bei Londono miggiventojai, negalima
visapusisSkai teigti, kad duomenys atspindiyvikietuvos ir DidZiosios Britanijos gyvenigj
nuomor. T&aiau tikétina, kad gauti rezultatai bent iS dalies atspinthrp Sali egzistuojatius
kultarinius skirtumus. Anketine apklausa siekiama suziAMSUNG preks zenklo poreik
prekes zenklo ver vartotojui bei iSsiaiSkinti kaip kditinés vertylgs jtakoja SAMSUNG preés

Zenklo verg vartotojui Lietuvos bei D.Britanijos miestuose.

3.2. Empirinio tyrimo rezultatai

Sioje darbo dalyje analizuojami gauthores Ziny apie skirting 3aly vartotoj Kultira
suvokimo tyrimo ir SAMSUNG prels Zenklo ve#ds vartotojui skirtingose kultose tyrimo

rezultatai beimones zini atitikimo tikrajai vartotojo kulirai poveikis preks zenklo vertei.

3.2.2.Imonés ziniy apie skirtingy Saliy vartotojy kultiira suvokimo tyrimo rezultatai

Pagal pateikt teorin mode| buvo tirlamosimorés pozicijoje esafios kultirinés vertyles.
Strukiirizuoto interviu pagalba gauti rezultatai paroklad saugumoveryly apibidinartios tokios
vertykes, kaip asmenin ir Seimos sveikata, taika pasaulyje, gyvenimas Komflikty ir
priklausomylés jausmas yra svarb imonei (zr. 6 lente). Universaluna (kova su neteisybe,
socialinis teisingumas, vienédwsu gamta) irgeranoriSkum (pagalba zmaims, sziningumas,
bendravimas)imore pabgzZia kaip labai svarbias vertybe&alios distancia apibidinartios
vertykes - materialié gerow, socialinis statusas ir prestizas - pagal gawasltatusjmonei turi

yra kiek maziau, taau taip pat svarbios.

6 lentet

Imoneés kultiirin és vertybés

Labai Svarbu | Nei svarbu, nei Nesvarbu| VisiSkai

Vertyb és svarbu nesvarbu nesvarbu
/Ar jums svarbi asmenénsveikata ir
Seimos sveikata? X

Ar jums svarbi taika pasaulyje? X
Kiek jums svarbus gyvenimas be
konflikty, be pyKiy? X
Ar jums svarbi priklausomydbkokiai nors
Zmoniy grupei? X
Ar daZnai kovojate su neteisybe? X
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Ar daZnai ginate (globojate) silpnus ir
nuskriaustus asmenis? X
Kiek jums reikSminga vien@vsu gamta
gyvenime? X
Ar daznai stengias padti Zmorems
kasdierse situacijose? X
Kokia reikSne gyvenime jums turi
saZiningumas? X
/Ar jums svarbus bendravimas su kitaig
Zmoremis, draugais? X
Kokia reikSne teikiate materialinei
gerovei (turtui, pinigams)? X
/Ar jums svarbus sacialinis statusas ir
prestizas visuomeje? X

Kiek svarbus jumsijsy autoritetas? X
Ar jums svarbu kontroliuoti kitus Zmones
ar jvykius? X
Ar asmenir sckme atitinkanti
kompetency? X
Ar jums svarbi pagarba&tams ir
vyresniems asmenims? X
Ar ribojate savo veiksmus, kurie gaj
iZeisti kitus Zmones? X
Kiek jums svarbi yra Zmoni
savidisciplina, susilaikymas? X
Kokia jums mandagumo, etiketo reikSm
gyvenime? X
Kokia vieta jisy gyvenime uzima
religija? X
Ar jJums svarbi tradicié kultira,
paprdiai? X
Ar priimate savo gyvenimo dal{(likima)
ar visaip bandoteyjpakeisti? X
Kiek jums svarbu laisy
savarankiSkumas, nepriklausymas nug
kity? X

Ar jums svarbu savirealizacijagiyba? X
Kaip vertinate smalsugntyringjima? X
Ar jums svarlas fiziologiniai poreikiai
(jusliniai malonumai)? X
Ar mégavimasis gyvenimu svarhigy
gyvenimo dalis? X
Ar jums svarbiivairowe, naujoes
gyvenime? X
Kokia vieta jisy gyvenime uzima
iSsakiai? X
Kaip vertinate jaudinaptpilna nuotykiy
gyveniny? X
Saltinis: sudaryta autés

Zmoniy ir jvykiy kontrok imonei yra svarbi, tdau asmenia stkme atitinkanti
kompetencijaimoré vertina kaip labai svatb veiksr, tod:l galima teigti, jog laimeéjimus
apibadinartios vertyleés imonei turi didet reikSne. Konformizmagskuris tyrime atskleidziamas per
pagarly tévams ir vyresniems, savidiscipdinr mandagura (etiket), gaut; rezultat; duomenimis
imonei réra itin svarbi vertyb. Taiau vertinanttradicijos vertyle galima teigti, jogimonei $
vertyke néra svarbi, kadangi religija, pagtiai ir tradicine kultira buvo minimi kaip nei svatis,
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nei nesvars veiksniai, nors nesiprieSinimas likimgmonés pozicijoje vertinamas ir kaip svarbi
vertyke. Fiziologiniai porekiai bei gavimasis gyvenimgmonei yra nei svais, nei nesvatis,
todkl hedonizmo vertyb galima laikyti nesvarbiamonei. Savikryptingumovertylke imoreé jvardija
kaip itin reikSming, kadangi lais¥ ir savarankiSkumas, savirealizacija trf{ba bei tyrirgjimas ir
smalsumas buvo apid#iamos kaip labai svarbios verfgimonés gyvenime. Stimuliavimo
vertybé, kuri atskleidziama per gyvenimgvairow, iSSikius bei jaudinant pilna nuotykiy
gyvenim, taip pat yra labai svarfgnonei.

Apibendrinus rezultatus galima pasiep jog imores pozicijoje esatos vertylks yra
saugumas, geranorisSkumas, universalumas, stimul&syi savikryptingumas, galia ir laijimai.
Kaip maziausiai svarbias vertybgaonei galima priskirti tradicijas ir hedoniamTaip pat reikia
pamireti, kad konformizmas éra itin svarbi vertyd imonei. Kadangi universalumo ir saugumo
vertykes priklauso tiek individuliems, tiek kolektyviniamsnteresams, o stimuliavimas,
savikryptingumas, galia ir pasiekimai yra svarbio®res vertyles, todl anot Schwartz (1992,
2006), jogimores pozicijoje esadios kultirinés vertylgés tarnauja asmeniniams interesangs ko

imore priklauso individualistinei dimensijai.

3.2.1. SAMSUNG prelés zenklo vereés vartotojui skirtingose kultirose tyrimo

rezultatai

Vartotojo profilis. Tyrime dalyvavo 91 vyras ir 109 moterys (Zr. 2. Lietuvoje daugiau
buvo apklausta moter— 58%, vyn apklausta 42%. D. Britanijoje skirtumas targilybuvo Siek

tiek mazesnis: moterys - 51%, vyrai - 49%.

70
60 58
49 1
50 4 42
40 & Vyrai
30 O Moterys
20
10
0
Lietuva D. Britanija

Saltinis: sudaryta autés

21 pav. Respondent pasiskirstymas pagal lyi

D. Britanijoje daugiausia responderntatenkaj jauniausi amziaus grup — nuo 18 iki 25
mety (49%) (Zr. 22 pav.).
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36-45m. OLietuva
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Saltinis: sudaryta autés

22 pav. Respondenj pasiskirstymas pagal amaj

Taciau taip pat Zymi dalis apklaugi priklauso amziaus grupei nuo 26 iki 35 mé€ss5%).
Lietuvoje amziaus gr@se nuo 18 iki 25 metir nuo 26 iki 35 maet apklausi asmen amzius
pasiskirst atitinkamai labai panasSiai — atitinkamai 37% ir¢¥@8Jaunesnrespondent amzi
salygojo tai, kad apklausa tiek Londone, tiek Kaungevd atliekama universitetakademinse
bendruomeése, o taip pat jaunesnio amziaus respondentai alazuitikdavo uzpildyti ankegt nei
vyresnio amziaus grupei priklausantys asmenysulggé 36 — 45 matamziaus grupei priklauso
8% respondent o D. Britanijoje kiek daugiau - 13%. diau asmen, kuriy amzius buvo 46 — 55
metai Lietuvoje buvo 7%, o D. Britanijoje vos 1%aljiau nei 56 metgrupei priklaus 3%
Lietuvoje ir 2% D. Britanijoje apklaustasmen.

Daugiausiai apklausgjy D. Britanijoje buvo viengungiai - 39%, vgbtekejusios sudar 25%,
0 gyvenantys poroje pazyo 24% apklausiy. I1Ssiskyrusy asmen D. Britanijoje buvo 10%, tuo

tapu nasliai sudanos 2% respondent(zr. 23 pav.)

E Vadovaujantis
darbuotojas

33 21 11 O Nevadovaujantis

D. Britanija .
: darbuotojas

O Besimokantis ir
dirbantis

Lietuva 36 31 6 O Besimokantis

O Nedirbantis

0 20 40 60 80 100
% O Kita

Saltinis: sudaryta autées

23 pav. Respondent pasiskirstymas pagal socialig padétj
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Lietuvoje daugiausia apklausa veduisitekejusiy asmen - 34%, t&iau taip pat didel dal
sudaé ir viengungiai - 32%. Gyvenatys poroje respondesudat 25%, iSsisky¢ - 5%, o nasliai -

2% Lietuvoje apklaugtasmen (Zr. 24 pav.).

O Viengungiai
: : o
| 34 ] R

35{ 32 O Vedel/istek éjusios
301 25 25 oy
251 ] ] Gyvena su
20 +— draugu/drauge
1514 10 O ISsiskyr e
10 5

5 4 2 2 -

0 ‘ I M Nasliai

Lietuva D. Britanija

Saltinis: sudaryta autés

24 pav. Respondenj pasiskirstymas pagal Seimynig padeétj
Vertinant respondentgaunamas pajamas buvo atizvelgiamaespondent Seimos dyd
todél pajamos vienam asmeniui Seimoje buvo paskaios apklausfy nurodytas Seimos pajamas
padalinus iS Seimos narskatiaus. Daugiausia asmemiek Lietuvoje, tiek D, Britanijoje patekp
grupe respondent, kuriy pajamos vienam asmeniui Seimoje yra 501 — 1500n{atmai 48% D.

Britanijoje ir 69% Lietuvoje) (zr. 25 pav.).

4501 ir daugiau ﬂl_, 8
. 02
3501-4500 0 OD. Britanija
2501-3500 :’__5I 12 (svarai)
19
1501-2500
[ T18 e OLietuva
501-1500 169 (litai)
maZiau kaip 500 :,_—7| 11
0 20 40 60 80

%

Saltinis: sudaryta autés
25 pav. Respondeni pasiskirstymas pagal gaunamas pajamas vienam asmenseimoje

Zymiai mazesé respondent dalis priskiriama grupei, kurios pajamos vienanmeisiui
Seimoje yra 1501 — 2501 (Lietuvoje - 18%, D. Brijigye - 19%). T&iau aukStesnes pajamas,
tenkartias vienam asmeniui Seimoje, D. Britanijoje buvaiglau nei Lietuvoje: 2501 — 3500
atitinkamai 12% ir 5%, 3501 — 4500 atitinkamai 299%, 4501 ir daugiau atininkamai 8% ir 1%.
Maziau kaip 500 pajamvienam asmeniui Seimoje Lietuvoje buvo 7%, o DitaBiijoje - 11%

respondent. Apjungiant rezultatus Siuo klausimu, galima teigbg D. Britanijos respondeit
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pajamos vienam asmeniui Seimoje yra aukstesei Lietuvoje apklaugtasmen.

Daugiausia Lietuvoje apklaustasmen iS elektronikos preki yra isigij¢ mobiliojo rysio
priemore (86 respondentai) ir kompiuteginrang (72 respondentai) (Zr. 23 pav.). Tuo tarpu
daugiausia D. Britanijos gyventpjyra isigije garso ir vaizdo technikos (91 respondetnas) bei
mobiliojo rySio priemor (94 respondentai). Galima paz§tm kad nemazai bnt yra isigije ir
kompiuterirg jrangy — 74 respondentai. Maziausiai asméiek Lietuvoje, tiek D. Britanijoje perka

spausdintuvus ar kitus daugiafunkcinitenginius — atitinkamai 42 ir 39 respondentai 2& pav.).

L . 60
Buitin & techrika [ENSEESSSEE 50
Garso ir vaizdo technika —62—‘ 91
S . R 86
Mobiliojo rySio priemon & 94
Kompiuterin é iranga _734

Spausdintuvas ar kt. 9

5 H Lietuva
Kita |3 O D. Britanija

Niekada nepirko 4

Saltinis: sudaryta autés

26 pav. Lietuvos ir D. Britanijos respondent elektronikos prekiy pirkimas

Taip pat 4 Lietuvoje apklausti asmenys pagigmkad niekadaéra pirke jokiy elektronikos
prekiy, 0 2 asmenys pazyio pirke Siame klausime reardintas elektronikos prekes.

Analizuojant, kokias SAMSUNG prekes turi asmenya;ypreje, jog yraisigije Siuo preks
Zenklu pazymty produkt;, paaiSkjo, kad daugiausia tiek D. Britanijoje, tiek Lietje
respondentai turi SAMSUNG mohiju telefony (atitinkamai 35% ir 33%) bei garso ir vaizdo
technikos (atitinkamai 35% ir 38%) (2r. 27 pav.aif pat nemaza dalis asmgnapklausi
Lietuvoje turijsigiic SAMSUNG buitires technikos - 26%, tuo tarpu D. Britanijoje tpkiuvo per
pus maziau - 13%. Kompiutergnrang, pazynéta SAMSUNG preks zenklu, turi 17% asmens
D. Britanijos ir 16% - iS Lietuvos. Maziausiai iABISUNG elektronikos preki respondentai turi
isigije spausdintuvus ar kitus daugiaufunkcinipenginius. Neturinys joki SAMSUNG preki;
pazynejo 30% D. Britanijoje ir 32% Lietuvoje apklausasmen.
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Saltinis: sudaryta autés
27pav. SAMSUNG prelés zenklo vertinimas

Zinomumo kategorija SAMSUNG preks Zenkd, Zino ir i3 kity elektronikos preki Zzenkl
iSskiria 61% Lietuvos ir 44% D. Britanijos respontg (zr. 28 pav.). Lietuvoje SAMSUNG
pamirétas daugiau kait nei kiti preki zZenklai (SONY - 52%, PHILIPS - 40%), ¢tau D.
Britanijos atsakym duomenimis, elektronikos prekigrupeje pirmoje vietoje atsiduria SONY
prekés zenklas, kurzino ir iSskiria net 72% apklaugt. Taigi, SONY yra didziausias SAMSUNG
konkurentas tiek Lietuvoje, tiek D. Britanijojeiau Lietuvoje SAMSUNG Zinomumo lygis yra
didesnis, o tuo tarpu D. Britanijos responddiairpe dominuoja SONY pré& Zenklas.

Lietuva D. Britanija
40 23

52

61

‘DSOHY W Samsung [0 Philips @Sony W Samsung [ Panasonic

Saltinis: sudaryta autées

28 pav. Dazniausiai pamiiti elektronikos prekiy zenklai

Kadangi SAMSUNG preds zenklas elektronikos prekgrupsje pamirétas atitinkamai 61%
Lietuvos ir 44% D. Britanijos respondenttoctl, anot Capon, Hulbert (2001) bei Shore (1999),
SAMSUNG preks Zenklas Siems asmenims yra “pirmas atmintyje’dbriiomo lygyje, dl ko

galima teigti, jog SAMSUNG prels Zenklas yra pakankamai daznai minimas tarpetéktronikos
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prekiy zenkly ir yra gana aukStame prekzenklo zinomumo lygmenyje.

29 paveikslas iliustruoja, jog net 64% Lietuvojeklapisty asmen zino ir turi isijgije
SAMSUNG preks Zenklu pazyity prekiy. Tuo tarpu D. Britanijojeiprekes Zenlg Zino ir turi jo
prekiy trupui daugiau nei pusrespondent - 52%. Sie asmenys priskiriainvartotoj, grup, kurie

atpajsta preks zenk ir turi isigije.

70 64
60 - 52
50 -
H Lietuva
% OD. Britanija
30 A 24
20 - o 15
10
0 O
0 - ‘ ‘ ‘
Zino ir turi jsigije Zino, bet Yra girdéje Néra girdéje
SAMSUNG  niekada nepirko
prekiy SAMSUNG
prekiy,

Saltinis: sudaryta autés

29 pav. SAMSUNG prelés zenklo identifikavimas ir jsigijimas

Beveik ketvirtadalis (24%) Lietuvoje anketas uzpildspondentai teigia Zinantys ¢ieu
neturintys preki su SAMSUNG preés zenklu, o D. Britanijoje tokiasmen buvo tré&dalis - 33%.
Sie asmenys priskiriami vartotpgrupei, kurie atpaita SAMSUNG prets Zenkd, tatiau neturi
juo pazynéty prekiy. Taip pat 12% lietuwi ir 15% briyy pazyngjo, jog yra girejec apie SAMSUNG
prekes Zenkd ir nei vienas respondentas abiejose Salyse nepgdyikad réra girdtjes tokio
zenklo. Apibendrinus gautus rezultatus galima tejgg net 88% Lietuvoje ir 87% D. Britanijoje
apklaust asmen atpazsta SAMSUNG preés zZenks.

Vizualiai SAMSUNG preks Zenkh galintys atpazinti teigia daugiau nei pukietuvos
respondent - 53%, bei trédalis D. Britanijos respondant 39% (Zr. 30 pav.). Siuos asmenis
galima priskirti vartotaj grupei, kurie vizualiai atpgta SAMSUNG preés zenkd. Taip pat 37%
asmem Lietuvoje ir 52% asmanD. Britanijoje pazymjo, kad yra mat tiriama prekes zenks.
Siuos asmenis galima priskirti vartaiogrupei, kurie tiktina, jog vizualiai atpazingt SAMSUNG
prekes Zenkd. NeZinaiy, kaip atrodo SAMSUNG prek Zenklas buvo 10% Lietuvoje ir 9% D.
Britanijoje apklaust asmen. Sie respondentai priskiriamii vartotop grupe, kurie vizualiai
neatpaista SAMSUNG preds zenklo.
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Saltinis: sudaryta autées

30 pav. SAMSUNG prelés zenklo vizualinis atpazinimas

Remiantis gautais rezultatais galima teigi, kad 908tuvoje apklaustir asmemn ir 89% D.
Britanijos respondentvizualiai atpaista SMASUNG preés zenks.

6 anketos klausimas buvo traktuojamas kaip komilklausimas, siekiant iSsiaiskinti, ar
respondentai, teigiantys, jog vizualiai atigdd SAMSUNG preds Zenkd, tikrai Zino, kaip jis
atrodo. 7 lentéje pateikiami gauti rezultatai.

7 lenteé
Simbolio priskyrimas SAMSUNG prekés Zenklui

1 o Ik

Lietuva 1% 1% 4% 93% 0% 1%
D. Britanija 3% 3% 0% 89% 2% 3%

Saltinis: sudaryta autés

93% Lietuvos respondeant kurie teig galintys atpazinti SAMSUNG prék Zenkh
vizualiai, tikrai j Zino ir atpagsta, kadangi priskgrteisingy simbol iS Sedi pateikt;. D. Britanijoje
tokiy asmen buvo Siek tiek maziau - 89%. Teisingimbol SAMSUNG preks zenklui priskyrusi
asmemn duomenys bus toliau analizuojami darbe, tuo tampeising simboi pasirinkusi asmen
anketos nebugraukiamog tolimesn tyrima.

Labai gerai SAMSUNG preis Zenkd vertina tik 4% ir 6% atitinkamai Lietuvoje ir D.
Britanijoje apklaust respondent (zr. 31 pav.). Tédau gerai SAMSUNG prels zenkd vertina
daugiau nei pus Lietuvos respondent- 56%, ir 48% D. Britanijos respondentVidutiniSkai
SAMSUNG preks Zenkh vertinartiy Lietuvoje buvo 26%, o D. Britanijoje - 35%.

86



60+

I3

&

50+

% 301 OLietuva
OD. Britanija

20 14
101

Qo
N
(e
w
[EEY

Gerai
Blogai
Labai
blogai
Neturiu
nuomon és

Labai gerai
Vidutiniskai

Saltinis: sudaryta autées

31 pav. SAMSUNG prelés zenklo vertinimas

Lietuvoje nei vienas asmuo negiamaiveztino SAMSUNG preks Zenklo, tuo tarpu D.
Britanijoje neigiamai tiriama prekés vertino 4% respondapt(blogai - 3%, labai blogai - 1%.
Nuomores apie SAMSUNG prads zenkd neturintys teig 14% Lietuvoje apklaugtasmen ir 7%
D. Britanijoje apklausti asmen. Galima pazyréti, kad nuomois apie SAMSUNG neturintys
daZniausiai Zy®@&o asmenys, nezinantys ar nesantys tikri kaip \iauatrodo Sis preés Zenklas.
Apibendrinus gautus rezultatus galima teigi, katkjabe Salyse apklaustespondent vertinimas
yra palankus tiriamo prek atzvilgiu, kadangi daugiau nei gugspondent tiek Lietuvos, tiek D.
Britanijos respondentai SAMSUNG prekzenkd, vertina teigiamai (atitinkamai 60% ir 54%).

Prekés Zenklo suvoktos kokgb kategorija 32 paveikslas atspindi respondent

pasitenkinina SAMSUNG preki kainos/kokylés santykiu.
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Saltinis: sudaryta autés

32 pav. SAMSUNG prelés zenklo vertinimas
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Tik 8% Lietuvos apklaugfy visiSkai tenkina SAMSUNG kainos/kokgb santykis, t&au
beveik pus Lietuvos respondent(48%) tiriamo preks zenklo produkt kainos/kokylks santykis
tenkina. 1S dalies SAMSUNG kainos/kolégh santykiu patenkinti yra 17% Lietuvoje apklaust
asmen. Si vartotoj dalis gali titi laikoma kaip elastinga produkto kainai ir joseprijai. Nei
vienas Lietuvos respondentas nepaggnkad jo netenkina SAMSUNG kainos/kokgbsantykis,
taciau beveik trédalis lietuviy pazyngjo neturintys nuomass Siuo klausimu.

D. Britanijoje SAMSUNG kainos/kokys santykiu visiSkai patenkinti, patenkinti ir iSida
patenkinti pazyrio atitinkamai 3%, 43% ir 18% respondenSi D. Britanijos vartotaj dalis taip
pat gali lti traktuojama kaip nejautri prék kainai ir jos premijai. NepatenkintSAMSUNG
kainos/kokylés santyki D. Britanijoje buvo 5% asmenSi D. Britanijos respondetalis gali lti
laikoma itin jautria produkto kainai ir jos premijaleturirciy nuomorgs apie tiriamo preds Zenklo
produki; kainos/kokyks santyk D. Britanijoje viso buvo 31%. Apibendrinus rezilis galima
teigti, kad SAMSUNG kainos/kokyis santykis tenkina daugiau nei pusetuvos (73%) ir D.
Britanijos respondent(62%).

SAMSUNG produkcijai priskiriamus pranasumus prieghkurentus atspindi 8 lentel

8 lentet
SAMSUNG pranaSumas prieS konkurentus
LIETUVA (%) DIDZI0JI BRITANIJA (%)
Faktorial |, . ivaiis dalied Neturiu | 1& dalies| Visiskai | Visiskaili& dalied Neturiu | 15 daies| Visigkai
sutinku| sutinku|nuomorés| nesutinky nesutinky sutinku| sutinku|nuomors| nesutinky nesutinky
Kokybe 9 41 46 4 0 6 41 | 48 9 0
Kaina 4 51 42 4 0 7 30 | 44 22 0
Kainos/kokybes| 37 57 2 0 3 35 | 57 8 0
santykiu
Dizainu 16 31 43 10 0 13 47 42 2 0
Patikimumu 10 28 51 10 2 6 26 69 3 0
Suteikiamomis | ;4 | 53 | g7 6 1 1 29 | 70 3 0
garantijomis
Inovacijy 8 24 63 6 0 3 26 | 71 3 0
naudojimu
Prekiy 18 | 34 | 43 4 0 9 44 | a7 2 0
asortimentu
Zinomu prekes | 5g | gq | gy 4 2 27 | 38 | 36 3 0
Zzenklu
Patikimu 10 | 24 | s5 12 0 9 26 | 66 2 0
gamintoju

Saltinis: sudaryta autés

IS 8 lentetje pateikt; rezultaty galima pastedi, kad Lietuvos respondentai konkurenciniu
SAMSUNG pranasumu daZzniausiai laikaing - 55% (visiSkai sutinka - 4%, iS dalies sutinka -
51%) ir zinomy prekes zZenkd - 59% (visiSkai sutinka - 28%, iS dalies sutink8190). Taip pat
Lietuvoje svarls faktoriai, itakojantys SAMSUNG konkurenairpranasura, zymimi dizainas-

47% (visiSkai sutinka - 16%, iS dalies sutinka 9@ bei prekiy asortimentas- 52% (visiSkai
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sutinka - 18%, iS dalies sutinka - 34%). D. Brijasirespondent teigimu, svarbiausi faktoriai,
suteikiantys SAMSUNG konkurengimpranaSura yra dizainas (visiSkai sutinka - 13%, iS dalies
sutinka - 47%) izinomas preés ZenklagvisiSkai sutinka - 27%, iS dalies sutinka - 38%ip pat
D. Britanijos respondentai mano, kad SAMSUNG pragjak nemazai pranasumo suteikia ir
kokyle - 47% (visiSkai sutinka - 6%, iS dalies sutink&l9o) ir prekiy asortimentas 53% (visiSkai
sutinka - 9%, iS dalies sutinka - 44%). Reikia pady, kad D. Britanijoje kaip negiamfaktoriy
respondentai dazniausiai mikaing (iS dalies nesutinka - 22%). Tuo tarpu Lietuvajki¢ faktoriai
yra patikimumas- 12% (iS dalies nesutinka - 10%, nesutinka),dagikimas gamintojas 12% (i$
dalies nesutinka - 10%, visiSkai nesutinka - 2%).

Pastebta, kad daug respondanpazyngjo neturintys nuomaoss Siuo klausimu. Remiantis
Rudzkiene (2005), takespondent pasirinking gakjo nulemti tai, jog eiliniams respondentams po
kurio laiko gatjo tiesiog atsibosti pildyti apklausos anket jie uzpilde nesistengdami atsakyjti
pateiky klausimy arba atsakymus pazyio atsitiktiniu adu.

17% vartotoy D. Britanijoje mano, kad SAMSUNG elektronikos prekgrupsje uzima
lyderio pozicijas, tuo tarpu Lietuvoje taip magtanvos 2% (Zr. 33 pav.). Eau didzZioji dalis
apklaustjy tiek Lietuvoje, tiek D. Britanijoje SAMSUNG priska kaip vier iS lydery
elektronikos preki grupeje (atitinkamai 49% ir 44%). SAMSUNG kateogoriSkaiere nelaiko tik
6% Lietuvos ir 2% D. Britanijos respodant

D. Britanija Lietuva

11% 0 - 2%
204 17% O Taip 17%

O Vienas i$ lyderi y
[ Nei lyderis, nei ne

ENe 6%&
[ Neturi nuomon és

26% 49%

44% 26%

Saltinis: sudaryta autées

33 pav. SAMSUNG prelés zenklo vertinimas

Gauti rezultatai rodo, kad didesdalis respondentabiejose Salyse SAMSUNG pripata
lyderiu elektronikos preki grupgje: Lietuvoje - 51%, D. Britanijoje 61%. SAMSUNG dgriu
nelaiko 32% Lietuvoje apklausasmen ir 28% D. Britanijos respondant

Lojalumo prekes Zenklui kategorija Tik 9% D. Britanijos apklausjy ir vos 6% Lietuvos

respondent likty istikimi ir pirkty SAMSUNG prek, jeigu tekt rinkti tarp SAMSUNG ir mazesn
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kaing turincios prekés (zr. 34 pav.). Net 43% D. Britanijos ir 31% Liets respondentSiuo atveju
rinktysi pigesk preke. Daugiau nei pusLietuvoje apklaust asmen (63%) ir beveik pus D.

Britanijos respondentteigia nezZinantys, kaip elgdi tokioje situacijoje. Taigi, galima sgsti, kad
vertinant prek jautrumas kainai vartotgjtarpe iSlieka labai didelis¢dko vartotoji lojalumas yra

nepakankamas ir tarp apklaystdominuoja preks zenklo keijai (Capon, Hulbert, 2001).

120+
100+
48
80 O D. Britanija
% 604 43 O Lietuva
40 63
20+ 31
0-
Tik SAMSUNG Pigesn e preke Nezino

Saltinis: sudaryta autées

34 pav. SAMSUNG pozicija mazesés kainos atzvilgiu

Aukstesn lojalumo lyd atspindi vartotaj pastangos, noringsigyti norima prekés zenkd.
Neradus SAMSUNG prek prekbos vietoje, tik 4% respoden$ Lietuvos ir Siek tiek daugiau -
12% respodentiS D. Britanijos ieSkat SAMSUNG preks kitoje prekybos vietoje (Zr. 35 pav.).
Siuos asmenis galima priskirti prie lojalartotoj; (Capon, Hulbert, 2001). Net atitinkamai 71% ir
81% D. Britanijos ir Lietuvos respodentinktysi kita elektronikos prek esawia prekybos vietoje.
Tik 19% D. Britanijoje ir 7% Lietuvoje apklaustaismen nepirkiy nieko. Sie rezultatai patvirtina

fakta, kad respodenttarpe dominuoja prek Zenklo keitjai.

160

140

120+

100+

% 80l OD. Britanija
60- OLietuva

81

7

40+
20+ 19

lesko kitoje Perka kito PZ  Neperka nieko
parduotuv éje preke

Saltinis: sudaryta autés

35 pav. Respondenj veiksmai neradus SAMSUNG pardavimo vietoje

Aukstesn lojalumo lyd taip pat galima apsprendzia vartotajekomendacijos kitiems
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asmenimgsigyti tiriama prekées zenkh. SAMSUNG kitiems rekomendugptsigyti 44% Lietuvoje
apklaust, asmen bei 43% D. Britanijos responden¢zr. 36 pav). Siai vartotgjgrupei ldingas
stiprus, intensyvus ir aktyvus lojalumas bei rySai preks Zenklu irisipareigojimas. T@au Si

vartotop dalis tiek Lietuvoje, tiek D. Britanijoje palygintedideé.

[
43 0

Rekomenduot y

Nerekomenduot y A& HLietuva

OD. Britanija

Nezino

80 100

%

Saltinis: sudaryta autés

36 pav. Respondent poziiris dél SAMSUNG rekomendacijos kitiems asmenims

Daugiau nei pus respodent Lietuvoje (56%) ir D. Britanijoje (57%) nerekomeraty
isigyti SAMSUNG preki kitems asmenims. Si dalis respondengali bati priskiriama
nepatenkintiems arba nelojaliems vartotojang tigimo apimties ribotumo éra aiskios priezastys,
lémusios tok respondent apsisprendiny).

Net 63% D. Britanijoje apklaustvartotoj; lojaluma SAMSUNG preks Zenklui jtakoja

patrauklus dizainas (zr. 37 pav.).

. N 1
Kita 16 m D. Britanija

Draug y jtaka 2 OLietuva
Vykdomos akcijos 7

Inovatyvi y technologij y naudojimas gamyboje 7
Platus asortimentas 23

Prieinama kaina —1 44

AukSta kokyb € 30

Pasitik éjimas gamintoju

63

Patrauklus dizainas

Zinomas vardas 55

0 10 20 30 40 50 60 70 %

Saltinis: sudaryta autés
37 pav. SAMSUNG pasirinkimg jtakojantys faktoriai

Tuo tarpu Lietuvoje respondentai iSskytris faktorius, turidius panasi itaka ju renkantis
SAMSUNG prek: patrauklus dizainas (45%), prieinama kaina (449)nomas vardas (43%). D.
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Britanijoje zinomy vardh, kaip itakos vartotaj pasirinkimui turint faktoriy, pazynéjo 53%
respondent. Maziausiai Lietuvoje apklaustasmen pasirinkima lemia tokie faktoriai kaip
inovatyviy technologiyi naudojimas gamyboje (5%), aukSta koky(l3%) bei pasitigimas
gamintoju (16%). D. Britanijoje respondenpasirinkimy maziausiaijtakoja vykdomos akcijos
(6%), platus asortimentas (11%), drauigka (13%) bei pasitéimas gamintoju (15%).

Rezultatai parog kad labiausiai tiek Lietuvoje, tiek D. Britanigjapklausf respondeng
SAMSUNG pasirinkim jtakoja tokie iSskirtiniai bruozai, siejami su péskzenklu: Zinomumas ir
prekes savyles (patrauklus dizainas, prieinama kaina).

Prekes zenklo asociaay kategorija ISanalizavus respondenatsakymus, pastéta, kad
Lietuvos respondentams SAMSUNG piskzenklas labiausiai asocijuocasi su garso ir aizd
technika (57%) bei mobiliosiomis technologijomi®¥) (zr. 9 lental). Galima iSskirti dar kelias
asociacijas, kurias pazyjo Lietuvos respondentai: garsus vardas (33%), l&kiekumas bei
modernumas (30%), buitintechnika (29%) ir rdlyna spalva (28%). D. Britanijoje apklaustiems
asmenims SAMSUNG daugiausiai asocijuojasi su mugidimis technologijomis (44%), garsiu
vardu (38%), garso ir vaizdo technika (37%) beélyma spalva (35%).

9 lentet
SAMSUNG prekés Zenklo asociacijos
[Asociacijo: Lietuva (%) |D. Britanija (%)
Patikimuma 15 3
AukSta kokyé 12 13
Meélyna spalvi 28 35
SiuolaikiSkumas, modernumas 30 16
Garso ir vaizdo technika 57 37
Buitine technik 29 10
Mobiliosios technologijc 49 44
Garsus vardas 33 38
Dangu: 4
Pagaminta Kinijoj 2
Nepatikima produkcij 0 2
Futbolas 3 2
Kita 10 2

Saltinis: sudaryta autés

Apibendrinus rezultatus, galima daryti iSyadad Lietuvoje apklaustiems asmenims kyla
teigiamos ir neutralios asociacijos, siejamos sUMSAING preks Zenklu. Jos tapatinamos su
prekes Zenklo atributais — garsus vardasélyma spalva; preds savylemis — modernumas,
SiuolaikiSkumas; elektronikos produktais — mobilss technologijos, garso ir vaizdo technika,
buitiné technika. D. Britanijos respondentai taip pat SAMES asocijuoja su teigiamais ir

neutraliais dalykais, kurie tapatinami su p®kenklo atributais - garsus vardaslyna spalva;
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elektronikos produktais — mobiliosios technologijgarso ir vaizdo technika.

IS visy vertybiy, kurias apklausti asmenys sieja su SAMSUNG ¢sekenklu (Zr. 10

lentek), labiausiai SAMSUNG tapatinamas su:

- Bendravimu(Lietuvos respondentai - 57%, D. Britanijos regpemtai - 64%).

- Materialine gerovgLietuvos respondentai - 55%, D. Britanijos respemtai - 62%).

- Socialiniu statusifLietuvos respondentai - 63%, D. Britanijos respemtai - 70%).

- Savirealizacija(Lietuvos respondentai - 60%, D. Britanijos respamtdi - 68%).

- SavarankiSkumu, laisvélLietuvos respondentai - 54%, D. Britanijos regpemai -

61%).

- GyvenimaqgvairoveLietuvos respondentai - 57%, D. Britanijos respanmtdi - 64%).

- Galimybe tuéti jtakg Zmorms ir jvykiams(Lietuvos respondentai - 60%, D. Britanijos

respondentai - 67%).
Siy vertybiy priskyrimas parodo, kad SAMSUNG ptskZenky tiek D. Britanijos, tiek

Lietuvos respondentai mato kaip individualius iegers atstovaujainprekes zenkd, kadangi anot

Schwartz (1992, 2006)svertybiy priskyrimas apsprendzia auk&dividualumo laipsi

10 lentet
Vertyb és, siejamos su SAMSUNG preés zenklu
LIETUVA (%) DIDZIOJI BRITANIJA (%)
. , Nei svarbu o . Nei svarbu .
Vertybés Labai Svarbu nei Nesvarby Visiskai | Labai Svarbu nei Nesvarbt Visiskai
svarbu nesvarbu svarbu nesvarbu
nesvarbu nesvarbu
Asmenire ir 18 | 27 44 5 5 21 | 30 49 6 6
Seimos sveikata
Taika pasaulyje
(gyvenimas be 12 15 62 4 6 13 17 70 5 7
konflikty)
Socialinis
teisingumas (kovar ,, |, 55 13 6 13 | 16 62 14 7
su neteisybe,
silpnyjuy globa)
Gamtos
reikSmingumas 19 12 49 16 4 21 13 65 18 5
gyvenime
Bendravimas 27 | 30 37 4 2 30 | 34 41 5 2
(draugai)
SaZiningumas,
atsakomyb prieS | 17 29 49 4 0 19 33 56 5 0
kitus
Materialire gerow) 5, | g 41 4 0 4 | 21 46 5 0
(turtas, pinigai)
Socialinis statusas g | g 37 1 0 62 | 8 41 1 0
ir prestizas
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10 lentets ksinys

Savitvarda

(susilaikymas nug
pagund, 12 19 61 3 4 13 22 69 4 5
susitvardymas
konflikto metu)
Pagarbadvams 16 17 55 8 4 18 19 62 8 5

Nuosaikumas
paklusnumas
Religija 8 12 54 13 14 8 13 60 14 16

Savirealizacija,
karyba
SavarankiSkumas,
laisve
Jusliniai
malonumai
(fiziologiniai
poreikiai)
Gyvenimo
ivairov (pokyiai,| 31 26 39 2 2 35 29 43 2 2
iSSinkiai)
Galimybe turéti
itaka Zmorems ir | 43 17 38 2 0 48 19 42 2 0
ivykiams
Saltinis: sudaryta autés

10 22 53 15 1 11 24 59 17 1

29 31 38 0 2 33 35 42 0 2

30 24 46 0 0 34 27 52 0 0

18 26 48 6 1 21 29 54 7 1

Vartotojy vertyby analizz. Net 98% Lietuvos respodentr visi, t.y. 100% D. Britanijoje
apklaustt asmen asmenin ir Seimos sveikatvertino kaip labai svarbias vertybes (Zr. 11 lejte
Taika pasaulyje svarbia laiko 90% D. Britanijos apklajstir 85% Lietuvos respondant Siy
vertybiy svarba parodo, jog tiek Lietuvos, tiek D. Britasijapklaustiesiems saugumo veétyia
labai reikSminga.

Socialin teisingum svarbiu laiko 82% respondentLietuvoje ir 85% D. Britanijoje
apklaustt asmen, o gamtos reikSmgyvenime kaip svarhivertylte pazymi 73% D. Britanijos
respondent ir 80% Lietuvos apklausfy. Siy vertybiy reikSmingumas tapatinamas su universalumo
verybe, todl Si vertyle laikoma labai svarbia tiek Lietuvos, tiek D. Britgs apklaustju tarpe.

Bendravima, kaip svarki vertyle mini net 98% lietuw, tuo tarpu brij Sia vertyle svarbia
laikartiu procentas lygus 73.ad8iningumas ir atsakomybprie$S kitus svarbus 96% Lietuvoje
apklaust asmen, o D. Britanijoje toki respondent buvo 99%. Bendravimas beazsningas
apibidina geranoriSkumo vergbkuri abiejose Salyse turi itin didetvark.

86% respondentLietuvoje ir 68% apklaugjy D. Britanijoje materialin gerow traktuoja
kaip svarba vertylbe. Socialin statug ir prestiz svarbiu laiko kiek daugiau nei pubetuviy - 56%,
ir 55% brity. Sios vertybs apiliidina galios vertyés svarly, kuri abiejose Salyse yra panasi — svarbi

vos daugiau nei pusei visespodent.
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Savitvarda (susilaikymas nuo pagundusitvardymas konflikto metu) svarbi 68% Lietua/oj
apklaust asmen, o D. Britanijoje toky respondent buvo 69%. Pagasbtévams kaip svarhi
vertyle jvardija net 96% Lietuvos apklaugi ir 99% D. Britanijos respondant Sios vertybs
tapatinamos su konformizmo, kuri tiek D. Britangpfiek Lietuvoje yra labai svarbi, vertybe.

Religija, kaip vertyb, abiejose Salyse daugiau nei {gisespondent laikoma nesvarbia
vertybe: Lietuvoje - 58%, D. Britanijoje - 53%. Ttexrpu nuosaikumas, paklusnumas Lietuvoje taip
pat laikomas nesvarbiu 65% apklagst taciau D. Britanijoje Si vertyb svarbi 60% respondant
Religija ir nuosaikumas, paklusnumas atspindi tiggdvertyle, kurios svarba tiriamose Salys&a
tapati - D. Britanijoje tradicijos vertinamos labjanei Lietuvoje.

Savikryptingumo vertyd apilidinartios vertyles savirealizacija ir #&yba, Dbei
savarankiSkumas ir laigv abiejose Salyse respondentbuvo vertinamos kaip svarbios
(savirealizacija, #ryba - 82% Lietuvoje, 90% Anglijoje; savarankiSkisnkisy - 97% Lietuvoje,
96% D. Britanijoje).

Jusliniai malonumai (fiziologimi poreiky tenkinimas) kaip svarbi vertgbyra 85%
Lietuvoje apklaust asmen ir 77% D. Britanijos respodent Sia vertybe apiidinama hedonizmo
vertyke, kuri Siek tiek didesniams Lietuvos respodeptocentui yra svarbegnnei D. Britanijoje

gyvenantiems vartotojams.

11 lentet
Respondenty asmeniny vertybiy vertinimas
LIETUVA (%) DIDZIOJI BRITANIJA (%)
. . Nei svarbu g . Nei svarbu e
Vertybés Labai Svarbu nei Nesvarbt Visiskai | Labai Svarbu nei Nesvarbuy Visiskal
svarbu nesvarbu svarbu nesvarbu
nesvarbu nesvarbu
Asmenire ir 93| 5 2 0 0 9% | 4 0 0 0
Seimos sveikata
Taika pasaulyje
(gyvenimas be 28 57 9 4 2 22 68 9 0 1
konflikty)
Socialinis
teisingumas (kova ,, |, 16 2 0 23 | 62 12 3 0
su neteisybe,
silpnyjy globa)
Gamtos
reikSmingumas 38 42 20 0 0 42 31 25 2 0
gyvenime
Bendravimas 67 | 31 0 2 0 79 | 20 1 0 0
(draugai)
SaZiningumas,
atsakomyb prieS | 52 44 4 0 0 45 54 1 0 0
kitus
Materialire gerow) o | gq 14 2 0 31 | 37 15 15 2
(turtas, pinigai)
Socialinis statusas 1, | 43 33 10 2 23 | 35 20 13 9
ir prestizas
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11 lentets ksinys

Savitvarda

(susilaikymas nu
pagund, 16 52 25 5 2 22 47 29 2 0
susitvardymas
konflikto metu)
Pagarbagvams | 70 24 6 0 0 83 16 1 0

Nuosaikumas
paklusnumas
Religija 13 29 25 21 12 13 34 29 17

Savirealizacija,
karyba
SavarankiSkuma3
laisve

Jusliniai
malonumai
(fiziologiniai
poreikiai)
Gyvenimo
ivairowe
(pokyciai,
iSSinkiai)
Galimybe turéti
itaka Zmorems ir| 7 55 22 14 2 5 26 37 27 5
ivykiams
Saltinis: sudaryta autées
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36 46 13 5 0 28 62 10 0

60 37 3 0 0 52 44 4 0 0

27 58 12 3 0 20 47 22 11 0

31 51 14 3 1 17 58 18 7 0

v v

Gyvenimo jvairow (iSSikiai, pokyiai) abiej; Saly respodentai vertina kaip svagbi
Lietuvoje tokiy asmen buvo 82%, o D. Britanijoje - 75%. Si vertyltspindi stimuliavimo svagb
Pagal gautus rezultatus galima matyti, kad stimirha vertyle abiejose Salyse vertinama kaip
svarbi.

Laiméjima (pasiekimus), kaip vergh apitidina galimyle turéti jtaka kitiems Zmowms ir
ivykiams. Siuo klausimu didZioji dalis Lietuvos resient; (62%) laingjimus traktuoja kaip svarpi
vertyle gyvenime. D. Britanijos gyvenotpnuomor Siuo atveju iSsisky kadangi galimyb turéti
itaka Zmorems ir jvykiams buvo svarbi tik 31% Sios Salies respongemngigi, laingjimai labiau

vertinami Lietuvoje, o D. Britanijoje Siai vertybeeteikiama didelreikSne.

3.2.3.Imonés Ziniy apie vartotojo kultir g atitikimo tikr ajai vartotojo kult arai poveikis

prekés Zenklo vertei

Apklausos rezultatai rodo, jogaugumasr universalumaskurie pasak Schwartz (1992,
2006) ludingi tiek individualumu, tiek kolektyvizmu pasizyndioms kultiroms, abiej tiriamy
Saliy respondentams turi svaglrieikSne. Taip pat abiejose Salyse svarbiais laikg@ianoriSkumo

ir konformizmovertybiy tipai, kurie, Schwartz (1992, 2006) teigimu, tasgaakolektyviniams
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interesams.Galios vertyl: Siek didesnei daliai Lietuvos respondengra svarbesy nei D.
Britanijos apklaustiesiems. Tuo tarfpaimeéjimy (pasiekimy) vertinimas tiriamose Salyse skiriasi:
Lietuvoje Si vertyl svarbi dviems tredaliams respondemt kai D. Britanijoje toki respondent
buvo dvigubai maziau. Schwartz (1992, 2006) agali laiméjimus priskiria prie asmeniniams
interesams tarnaujaim vertybiy. Vertinant stimuliaving ir savikryptingum abiep Saliy
respondent nuomors sutapo — Sios vertyb tyrime dalyvavusiems asmenims yra itin svarbios.
Stimuliavimas ir savikryptingumas priskiriamas psertybini tipy, tarnaujatiu asmeniniams
interesams (Schwartz 1992, 200&jedonizmas anot Schwartz (1992, 2006), tarnaujantis
individualiems interesams, svarbus tiek D. Britagjj tiek Lietuvos respodanttarpe, kadangi
juslinius malonumus (fizimi poreikiy patenkinim) abiejy Saliy vartotojai vertina kaip svardpi
vertylke. Tuo tarputradicijos svarba tiriamose Salyseéra vienoda - D. Britanijoje tradicijos
vertinamos kaip svarbios, o Lietuvoje dauguma redpaot; tradicijas nelaiko svarbia vertybe.
Tradicijas Schwartz (1992, 2006) priskiria prie éddlviniams interesams tarnaujan vertybiy
tipu.

Apibendrinus Siuos rezultatus, galima daryti iSyajdg tiek Lietuvos, tiek D. Britanijos
respondentai priskiriami individualisims kultiroms. Ta&iau reikia pazyrdti, kad Lietuvos
respondentai pasizymi Siek tiek didesniu individtrab laipsniu bei turi daugiau individualisgin
kultara atitinkartiy bruozy, nei D. Britanijoje apklausti asmenys, kadangiigiamai ir galia kaip
svarbeseas vertyles buvo vertinami didess dalies Lietuvos respodentBe to, tradicijos vertyh
kuria Schwartz (1992, 2006) priskiria prie kolekty¢ns kultiroms kidingy vertybu, daugiau
apklaustjy D. Britanijoje nei Lietuvoje vertina kaip sva#bi

Vertinant strukiirizuoto interviu rezultatus, galima pastgpjog imonés pozicijoje esatios
vertykés yrasaugumas, geranoriSkumas, universalumas, stimuotiasj savikryptingumas, galia ir
laimeéjimai. Kaip maziausiai svarbias vertybgsonei galima priskirtiradicijas ir hedonizm. Taip
pat reikia pamigti, kad konformizmaséra itin svarbi vertyb imonei. Kadanguniversalumoir
saugumovertykes priklauso tiek individuliems, tiek kolektyviniamsteresams, @timuliavimas
savikryptingumasgalia ir pasiekimaiyra svarbiosimores vertykes, todl anot Schwartz (1992,
2006), imorés pozicijoje esatios kulfirinés vertyles tarnauja asmeniniams interesamd, kb
imore priklauso individualistinei dimensijai.

Apklausos, kuria buvo siekiama iSsiaiskinti SAMSUIg&kes zenklo vekt D. Britanijos ir
Lietuvoje vartotojams, rezultatai pakgkad SAMSUNG preés zenklas daznai minimas tarpukit
elektronikos prekj Zzenkly yra gana aukStame Zinomumo lygyje tiek Lietuvtigk D. Britanijoje.
Taip pat didzioji dalis abiejose Salyse apklaussmen Zino ir vizualiai identifikuoja SAMSUNG
prekes zenkd, bei turijsigije prekiy, pazynttuy SAMSUNG preks zenklu. Palankiai SAMSUNG
prekeés zenklas vertinamas daugiau neigsulsietuvoje ir D. Britanijoje apklaustrespodent. Gaulti
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rezultatai nepatvirtina 1 prielaidos (P1), kurgiai jog SAMSUNG preés zenklo zinomumo lygis
didesnis D.Britanijoje nei Lietuvoje, kadangi zinomo lygis abiejose Salyse yrayginai panasus.

SAMSUNG kainos/kokybs santykis tenkina daugiau nei pusietuvos ir D. Britanijos
respondent. Taip pat didesh respodeni dalis abiejose Salyse SAMSUNG pripsta lyderiu
elektronikos preki grupsje. Lietuvoje respondentai konkurenciniais SAMSURNIGnasumais laiko
kaing, zinony prekes Zenkd, dizaing ir prekiy asortimeng. D. Britanijos respondentteigimu,
svarbiausi faktoriai, suteikiantys SAMSUNG konkuwrem pranaSum yradizainas, Zinomas prek
Zenklas, kokybir prekiy asortimeng. Gauti rezultatai taip pat nepatvirtina 4 prielad®4), kuri
teigia, kad SAMSUNG prals Zenklas dazniau identifikuojamas kaip kokybiSkasduktas
Lietuvoje nei D.Britanijoje, nes daugiau nei pusetuvos ir D. Britanijos respondenSAMSUNG
kokybe suvokia labai panaSiai. SAMSUNG péskzenklo lojalumo lygis Lietuvoje yra mazesnis
nei D.Britanijoje

Vartotop lojalumas SAMSUING preds zenklui yra zemas, o respondertarpe
dominuoja preks Zzenklo keijai. Daugiau nei pus respodent Lietuvoje ir D. Britanijoje
nerekomenduat jsigyti SAMSUNG preki kitiems asmenims, étl ko Si vartotoy dalis laikoma
nepatenkintais arba nelojaliais. Gauti rezultatpatvirtina ir 2 prielaidos (P2), kuri teigia, jog
SAMSUNG preks zenklo lojalumo lygis Lietuvoje yra mazesnis ri&Britanijoje, kadangi
abiejose Salyse lojalumo lygis yra panasus ir @piamas kaip zemas.
asociacijos, kurias sukelia SAMSUNG péskzenklas, Lietuvos ir D.Britanijos vartotojams yra
skirtingos.

Tiek Lietuvoje apklaustiems asmenims, tiek D. Brias respodentams kyla teigiamos ir
neutralios asociacijos, siejamos su SAMSUNG ¢sdlenklu, kurioas tapatinamos su ekenklo
atributais — garsus vardas,¢lyna spalva; preds savylmis — modernumas, SiuolaikiSkumas;
elektronikos produktais — mobiliosios technologijjgarso ir vaizdo technika. SAMSUNG pésk
Zenkh tiek D. Britanijos, tiek Lietuvos respondentai m&gip individualius interesus atstovaujant
prekés Zenkd. Sie rezultatai nepatvirtina ir 3 prielaidos (PB)si teigia, kad asociacijos, kurias
sukelia SAMSUNG preds Zenklas, Lietuvos ir D.Britanijos vartotojams gkartingos.

Ivertinus SAMSUNG preds Zenklo veds dimensijas, galima daryti iSv@gog SAMSUNG
preke zenklo ver¢ Lietuvos ir D. Britanijos vartotojams neturi zygskirtumy.

Pagal empirinio tyrimo modglkuomet zinios apie vartotojo kait (imonés pozicija) ir
tikroji vartotojo kulira (vartotojo pozicija) sutampa, tuomet sukuriantekis zenklo vegt
vartotojui. Siuo atveju pagal atlikto tyrimo reatlis galima matyti, jogimonss pozicijoje
esandios kultirinés vertylgs iS dalies sutampa su tifa vartotojo kuliira, kadangi tiek Lietuvos,
tiek D. Britanijos respondentai priskiriami indiudlistinems kultiroms, o imonés pozicijoje
esartios kultirinés vertylés taip pat tarnauja asmeniniams interesanbkkd imoré priklauso
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individualistinei dimensijai.

Kadanti SAMSUNG prek zenklo vert¢ Lietuvos ir D. Britanijos vartotojams zymi
skirtumy neturi, be to ir kufiriniu vertybiy iSskyrimas tiek Lietuvoje apklaustsmen, tiek D.
Britanijos respondenttarpe buvo labai panasus, tai kuahiu vertybiy jtakos SAMSUNG preds
zenklo vertei varotojui nustatyti negalima. Taigiprielaida, teigianti, jog Lietuvos ir D.Britango
respondent kultariniy vertybiy skirtumai turi reikSming jtaka SAMSUNG preks zenklo vext
vartotojui, nepatvirtinama.

Toki skirtingg Saluy apklausos rezultat panasSump gali slygoti tai, jog apklausoje
daugiausia dalyvavo jaunai amziaus grupei prigkiriasmenys, kuui vertyby suvokimus bei
prekes zZenklo veds suvokim salygoja vartotoy poreikiy konvergencija, rinkos globalizacija bei

vis didjantis kultiru homogeniSkumas.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Remiantis teoriémis ziniomis apie preld zenklus, konstatuota, kad péskzenklas — tai
Zymuo, apimantis bet kokias raideswadgrinius su vaizdiniais, kurie vizualiai sudaro/@dinim,
fraze, Zenkh, simbol, Zod, pakuot, varch, emblema ar devia (spals, forma, dizaim), kur
vartotojas mato, jaii|, suvokia ir savaip interpretuoja jo wert

2. Prekés zenklo ve#s vartotojui analig leidzia apibendrinant teigti, kad rekzenklo veg
vartotojui apibéziama kaip individualaus kliento gaunama w¥ei$ preks Zenklu pazyrto
produkto ar paslaugos, kuri yra didésnei vert, gaunama iS tokio paties pésk Zenklu
nepazyndto produkto arba paslaugos. Rrekenklo veg vartotojui kuriama patenkinant vartotojo
funkcinius ir emocinius poreikius, apimans keturias preds zenklo ve# vartotojui dimensijas:
prekes Zenklo Zinomumagakoja iSankstig vartotojo pirkimo elgseny formuoja momentinius
vartotojo sprendimus renkantis péskzenkd, suteikia galimyb prisiminti prekes Zenkd dél to, cel
ko vartotojas norijjprisiminti; prekées zenklo asociacijopadeda gauti ir apdoroti informacigpie
prekes zenkd, iSskirti ji iS kity, sukuria priezagtpirkti, turi jtakos teigiamoms nuostatoms bei
sukuria pagring prekes Zenklo pitrai; suvokta kokyb kuria vert vartotojams suteikdama jiems
priezast pirkti ir iSskirdama preds Zenki iS konkuruojatiy; lojalumas preks Zenkluisiejamas su
vartotop patirtimi bei pasitenkinimugtakoja pakartotippirkima ir kuria vert imonei.

3. Imoréms, kuriatioms prekiy zenklus tarptautéims rinkoms, svarbu atsizvelgtitokius
veiksnius kaip vartotaj poreikiy patenkinimas, kain nustatymo strategijos, reakcijdarptautir
konkurencig, prekes Zenklo portfelio balansavimas bei greita inteci@n naujas rinkas. Skiriami
trys preks Zenklo rinkoms pateikimo tdai: vienas globalus Zenklas be jokio pritaikymo
skirtingoms rinkoms, vienas zenklas adaptuotasinéis rinkoms bei skirtingoms rinkoms
pritaikyti skirtingi zenklai. Dazniausiai pré& zenklas rinkoms pateikiamas derinant global
vietinj poziirius.

4. Apzvelgiant tarptautinio prek Zenklo Kirimo sprendim priémima, nustatyta, jog iitina
ivertinti vartotoji poreikiy konvergenci, kadangi tarptautini prekes zenkl; standartizavimo
galimybes nulemia paklausa bei pdaj t.y. rinka. Kuriant pre¥s zenk} tarptautigms rinkoms
butina uztikrinti, kad jis nesukejtneigiamy asociacy ir interpretavimo problem ¢l ko reikia
atsizvelgti prels Zenklo vertim iS vienos kalbogkita ir transliteraciy, transkuliira bei skaidrum.

5. Mokslininkai konstatuoja, kad norint prekzenkd pateikti tarptautiims rinkoms btina
ivertinti skirtingas Sali kultiras. Kultira — tai visuma iSmolgtir jgytu vertybiy bei elgsenos norm
bendn vienai Zmoni grupei, kurios perduodamos simhypopagalbos iSraiSka ir tuitakos grups
gyvenimo kidui, pasaulio suvokimui bei atsikiria vig@moniy gruge nuo kitos. Skiriammatomi

kultzros elementa(kalba, menas, simboliai, manieros, p&mp architekiira, apranga, materis
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elementai, estetika, iSsilavinimas, sociéirorganizacijos ir pan.) ir nematomi Kutts elementai
(verykes, normos ir poiiriai).

6. Literataroje sutinkami tokie kuitriniy dimensij; vertybiy modeliai: Hofstede(valdzios
distancip, neapibéZztumo vengim, individualizmo laipsnis, maskulizmo laipsnis,mti@vimasis
laike), Trompenaars(universalizmas — kultiné autonomija, kolektyvizmas — individualizmas,
neutralumas — emocionalumas, konkretumas — nedpiionas, pasiekimas — priskyrimas, o i
laika, poziiris i gamt), Schwartz(galia, laingjimai, hedonizmas, stimuliavimas, savikryptingumas,
universalumas, geranoriSkumas, tradicija, konfomaig, saugumashjall (greiti ir Iéti praneSimai,
platus ir siauras kontekstas, monochroninis irghobninis laikas, teritoriSkumas, asmenard).

7. Mokslininky teigimu, visos kutiros turi dominuojatiy vertybiy rinkinj, apikidinang
kultdra, kurio iSsiaiSkinimas yra svarbus merketologan@jmiemsieiti { naujas rinkas, kuriose
egzistuoja skirtingos vertyb. Kultariniy skirtumy jvertinimas ir laukiamos prék Zenklo ve#s
vartotojui nustatymas - esminiai veiksniai, lemyanefektyva imones veikh tarptautisje rinkoje.

8. Siekiant iSsiaiskinti, kaip zinios apie vartotojaultiira (imonés pozicija) ir tikroji
vartotojo kultira (vartotojo pozicijajtakoja preks Zenklo vext vartotojui buvo atliktas empirinis
tyrimas, kurio rezultat interpretacijos pagrindu pateikiamos tokios iS\&ado

- Tyrimo duomen analiz paroa, kad tiek Lietuvos, tiek D. Britanijos respondenta
priskiriami individualistims kultiroms (vartotojo pozicija), kadangi apklausoje dalgasmenys
kaip svarbias vertybes iSskyhedonizm, galia, stimuliavima, savikryptingum, saugum bei
universalum. Tuo tarpu imores pozicijoje esatios tokios vertybs, kaip stimuliavimas,
savikryptingumas, galia ir pasiekimai, suteikia @ado manyti, kadimones vertykes taip pat
tarnauja asmeniniams interesams.

- Tyrimo analizs metu nustatyta, kad SAMSUNG péskzenklas daznai minimas tarpukit
elektronikos prekj zenkly yra gana aukStame Zinomumo lygyje tiek Lietuvtigk D. Britanijoje.
Didzioji dalis abiejose Salyse apklawsismen zino ir vizualiai identifikuoja SAMSUNG prels
Zenkh, bei turiisigije prekiy, pazynéty SAMSUNG preks zenklu. Palankiai SAMSUNG préek
Zenklas vertinamas daugiau nei ggisespodentis abiej.

- Gaut rezultat; analiz parod, kad SAMSUNG kainos/kokyds santykis tenkina daugiau
nei pug Lietuvos ir D. Britanijos respondant Didesre respodeni dalis abiejose Salyse
SAMSUNG laiko lyderiu elektronikos prekigrupje. Lietuvoje respondentai konkurenciniais
SAMSUNG pranaSumais laikkaing, zinony prekes zenkd, dizaing ir prekiy asortimeng. D.
Britanijos respondent teigimu, svarbiausi faktoriai, suteikiantys SAMSGNkonkurencif
pranasSura yradizainas, Zzinomas pre& Zenklas, kokytir prekiy asortimeng.

- Tyrimo rezultai interpretavimas paréd jog vartotoy lojalumas SAMSUNG preis
Zenklui yra zemas, o respondentarpe dominuoja preék zenklo keijai. Daugiau nei pus
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respodent Lietuvoje ir D. Britanijoje nerekomenduptisigyti SAMSUNG preky kitiems
asmenims, & ko Si vartotoy, dalis laikoma nepatenkintais arba nelojaliais.

- ISanalizavus tyrimo rezultatus nustatyta, kad alsejSalyse apklaustiems asmenims kyla
teigiamos ir neutralios asociacijos, siejamos sSIMSRAING preks Zenklu, kurios tapatinamos su
prekes Zenklo atributais — garsus vardasélyma spalva; preds savylemis — modernumas,
SiuolaikiSkumas; elektronikos produktais — mobilss technologijos, garso ir vaizdo technika.
SAMSUNG preks Zenkd tiek D. Britanijos, tiek Lietuvos respondentai mataip individualius
interesus atstovaujarprekes zenkd, priskirdami jam tokias vertybes kaip galia, sayjkingumas,
stimuliavimas bei laigimai.

9. [vertinus tyrimo rezultatus, susijusius su SAMSUNfKss zenklo veds dimensijomis,
galima daryti iSvasl jog SAMSUNG prek Zenklo ver¢ Lietuvos ir D. Britanijos vartotojams
neturi zymip skirtumy. Dél Siy priezagiy buvo atmestos pirmos keturios tyrimo prielaidos,
apimartios prekés zenklo veis vartotojui skirtumus skirtingose kuitbse.

10. Remiantis atlikto tyrimo rezultatais galima teigjgg imonés pozicijoje esanvos
kultarinés vertyles iS dalies sutampa su tika vartotojo kuliira, kadangi tiek Lietuvos, tiek D.
Britanijos respondentai priskiriami individualistms kuliroms, oimorés pozicijoje esahos
kultarinés vertylés taip pat tarnauja asmeniniams interesamd, kb imore priklauso
individualistinei dimensijai.

11. Apibendrinant pateiktas iSvadas galima teigti, KRBAMSUNG prek Zenklo ver¢
Lietuvos ir D. Britanijos vartotojams zymiskirtumy neturi, o kuliiriniy vertybiy iSskyrimas tiek
Lietuvoje apklaust asmen, tiek D. Britanijos respondenttarpe buvo labai panasus¢l do
kultariniy vertybiy jtaka SAMSUNG preks zenklo vertei vartotojui nustatyti labai stidga. Del
Siy priezagiy buvo paneigta penktoji prielaida, kuri apima ftiliiy vertybu jtaka prekes Zenklo
vertes vartotojui suvokime. Siuo atveju Lietuvos ir DxitBnijos rinkos SAMSUNG preis Zenklui
gali bati traktuojamos kaip labai artimos. Galima daryiefaida, kad tok skirtingy Saly apklausos
rezultaty panaSur gali slygoti tai, jog apklausoje daugiausia dalyvavo muamziaus grupei
priskiriami asmenys, kuri vertybny suvokimus bei prels Zenklo veds suvokim slygoja
vartotop poreikiy konvergencija, rinkos globalizacija bei vis gahtis kultiru homogeniskumas.

Siekiant efektyviai naudoti teoiiprekes zenklo veis varotojui mode) rekomenduojama:

- Imoréms, siekiatios savo veiki vykdyti tarptautigje tergje, detty prioritety skirti
kultariniy skirtumy jvertinimui ir laukiamos pre¥s Zenklo veds vartotojui nustatymui, kuriai
ivardijami kaip yra esminiai veiksniai, lemiantyektiyvia imores veikh tarptautirje rinkoje.

- Tolimesnes pre¥s Zenklo veds vartotojui tarpkuttriniu aspektu studijas @bma
orientuoti skirtingas tarptautines rinkas. PanaSaus ar &lemtiyrimo intstrumento naudojimas
leisty palyginti kulfiriniy vertybuy jtaka prekés zenklo vertei vartotojui.
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BACEVICIUTE, Rasa. (2009)Consumer-based Brand Equity: Cross-cultural AspédBA
Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humeani¥ilnius University. 105 p.

SUMMARY

This master work examines consumer — based branty éq cross — cultural aspect.

Objective of master’s work is to execute theorétstadies of consumer — based brand equity
in cross — cultural aspect and to check theseedwgpirically.

The master work consist of three main parts.

The first part of the master work includes theaadtianalysis of a brand, consumer — based
brand equity, the main factors of internationalngliag and branding in different cultures, cultural
differences and models of cultural dimensions.

The second part of the master work includes thealeapproach of cross-cultural factors,
which influence consumer - based brand equity andording to empirical studies, conducted on
consumer — based brand equity and cultural vakesstructed theoretical brand value and culture
chain based model.

The third part of the master work consists of mdibal rules and the empirical research, the
purpose, task and the suggestions of the rese@slli analysis of the qualitative and quantitative
data results; generalization of the research sgilting suggestions and recommendation.

This master work presents theoretical and empirgsgarches results and recommendations.

There are used 11 tables, 37 pictures and 5 adslittoorder to illustrate the theoretical and
empirical results in master work.

There are used 75 sources of scientific literatutathuanian and English in master work.
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1 PRIEDAS
STRUKTURIZUOTO INTERVIU KLAUSIMYNAS

Ar jums svarbi asmenénsveikata ir Seimos sveikata?

Ar jums svarbi taika pasaulyje?

Kiek jums svarbus gyvenimas be konfiikbe pykiy?

Ar jums svarbi priklausomydbkokiai nors zmonj grupei?

Ar daznai kovojate su neteisybe?

Ar daznai ginate (globojate) silpnus ir nuskriagsigsmenis?
Kiek jums reikSminga vien@su gamta gyvenime?

Ar daznai stengias padti zmorems kasdieése situacijose?

Kokia reikSme gyvenime jums turiginingumas?

. Ar jums svarbus bendravimas su kitais Zgrors, draugais?

. Kokia reikSne; teikiate materialinei gerovei (turtui, pinigams)?

. Ar jJums svarbus sacialinis statusasir prestizasongereje?

. Kiek svarbus jumsijy autoritetas?

. Ar jums svarbu kontroliuoti kitus Zmonesjaykius?

. Ar asmenig sckme atitinkanti kompetencif?

. Ar jums svarbi pagarb@&tams ir vyresniems asmenims?

. Ar ribojate savo veiksmus, kurie gt iZeisti kitus Zmones?

. Kiek jums svarbi yra Zmonisavidisciplina, susilaikymas?

. Kokia jums mandagumo, etiketo reik&igyvenime?

. Kokia vieta jisy gyvenime uzima religija?

. Ar jums svarbi tradicié kultara, paprdiai?

. Ar priimate savo gyvenimo dal{likima) ar visaip bandote jpakeisti?
. Kiek jums svarbu laisy savarankiSkumas, nepriklausymas nuqkit
. Ar jums svarbu savirealizacijajik/ba?

. Kaip vertinate smalsumtyrinéjima?

. Ar jums svarlas fiziologiniai poreikiai (jusliniai malonumai)?

. Ar mégavimasis gyvenimu svarhigu gyvenimo dalis?

. Ar jJums svarbiivairové, naujos gyvenime?

. Kokia vieta jisy gyvenime uzima i$kiai?

. Kaip vertinate jaudinantpilna nuotykiu gyveninmy?
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STRUKTURIZUOTO INTERVIU ATSAKYM U SUVESTINE

Labai
svarbu

Svarbu

Nei svarbu,
nei nesvarbu

Nesvarbu

VisiSkai
nesvarbu

Ar jums svarbi asmenénsveikata
ir Seimos sveikata?

Ar jums svarbi taika pasaulyje?

Kiek jums svarbus gyvenimas b
konflikty, be pyKiy?

D

Ar jums svarbi priklausomydb
kokiai nors zmonj grupei?

Ar daznai kovojate su neteisybef?

Ar daznai ginate (globojate)
silpnus ir nuskriaustus asmenis?

Kiek jums reikSminga vienavsu
gamta gyvenime?

Ar daznai stengiats padti
Zzmorems kasdieése situacijose?

Kokia reikSnme gyvenime jums tu
SsaZiningumas?

Ar jums svarbus bendravimas su
kitais Zmormis, draugais?

Kokia reikSme teikiate materialing
gerovei (turtui, pinigams)?

Ar jums svarbus sacialinis
statusasir prestizas visuonég?

Kiek svarbus jumsijsu
autoritetas?

Ar jums svarbu kontroliuoti kitus
Zmones ajvykius?

Ar asmenig sckme atitinkanti
kompetenciy?

Ar jums svarbi pagarba&vams ir
vyresniems asmenims?

Ar ribojate savo veiksmus, kurie
gakty jZeisti kitus Zmones?

Kiek jums svarbi yra Zmoni
savidisciplina, susilaikymas?

Kokia jums mandagumo, etiketg
reikSme gyvenime?

Kokia vieta jasy gyvenime uzima
religija?

Ar jums svarbi tradicié kultara,
papraiai?

Ar priimate savo gyvenimo dali
(likima) ar visaip bandote |
pakeisti?

Kiek jums svarbu laisy

nuo Kity?

savarankiSkumas, nepriklausymas
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Ar jums svarbu savirealizacija,
kuryba?

Kaip vertinate smalsum
tyrinéjima?

Ar jums svarlas fiziologiniai
poreikiai (jusliniai malonumai)?

Ar mégavimasis gyvenimu svarh
jisy gyvenimo dalis

Ar jums svarbiivairove, naujovs
gyvenime?

Kokia vieta jisy gyvenime uzima
iSsukiai?

Kaip vertinate jaudinantpilna

nuotykiy gyvening?
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2 PRIEDAS

ANKETA SKIRTA LIETUVOS GYVENTOJAMS

Gerb. Respondente,

VU Kauno humanitarini moksl; fakulteto Marketingo ir prekybos vadybos magistiiers
studijuy antro kurso studeétatlieka tyrimy, kuriuo siekia iSsiaisSkinti prék zenklo vext
vartotojui tarpkuliiriniu aspektu. Tokia pati anketa bus dalinama irBbitanijos sostigje
Londone, o gauti rezultatai bus lyginami su Kauaetgis tyrimo rezultatais.

Pazyntkite pasirinky atsakym ar kelef Jums tinkatiu atsakym i pateiktus anketos klausimé$

ar M, o kur reikiajrasykite savo atsakym

1. Kokias elektronikos prekes Jums teko pirkti?

O

Buitine technilg;

Garso ir vaizdo technik
Mobiliojo rySio priemog;
Kompiuterirg irangy;

Kita

Spausdintuy ar daugiau funkay turint irengin;

U
U
U
U
U
U

Niekada nepirkau

2. ISvardinkite tris Jums geriausiai zinomus elektonikos prekiy Zenklus:

3. Pazyngkite, kiek Jums yra svarbios iSvardintos vertylés:

Vertybés

Labai
svarbu

Svarbu

Nei svarbu,
nei nesvarbu

Nesvarbu

VisiSkai
nesvarbu

Asmenire ir Seimos sveikata

Taika pasaulyje (gyvenimas be konfijkt

Socialinis teisingumas (kova su neteisybe,
silpnyju globa)

Gamtos reikSmingumas gyvenime

Bendravimas (draugai)

SaZiningumas, atsakomytpries kitus

Materialiré gerow (turtas, pinigai)

Socialinis statusas ir prestizas

Savitvarda (susilaikymas nuo pagund
susitvardymas konflikto metu)

Pagarbagvams

Nuosaikumas, paklusnumas

Religija

Savirealizacija, &ryba

SavarankiSkumas, laisv

Jusliniai malonumai (fiziologiniai poreikiai)

Gyvenimojvairove (pokyiai, iSSiikiai)

Galimybs tureti jtaka Zmorems irjvykiams
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4. Ar Jums Zinomas SAMSUNG preks Zenklas?
] Zinau ir turiujsigijes preki; su Siuo preés Zenklu
] Zinau, bet niekada nepirkau prelu Siuo preés Zenklu
[0 Esu giréjes (-usi)
[0 Nesu gir@jes (-usi) (pereikite prie 18 klausimo)

5. Ar Zinote kaip atrodo SAMSUNG prekes Zenklas?
71 Gerai Zinau
[0 Esu mags (<iusi)
[0 NeZinau (pereikite prie 7 klausimo)

6. Kurj simbolj priskirtum éte SAMSUNG prekés zenkui?

) iz

o D 4

d) e)

7. Kaip vertinate SAMSUNG prekeés zenkh?
Labai gerai

Gerai

VidutiniSkai

Blogai

Labai blogai

Neturiu nuomoas

(0 O O O A O

8. Pazynekite, kokias prekes su SAMSUNG preks Zenklu esatdsigijes?

c)

f)

[J Buitiné technika: Saldytuvas, skalbimo masina, viéykhikrobang krosne¢, dulkiy siurblys,

imontuojama technika;

[l Garso ir vaizdo technika: televizorius, DVD grotayeuzikinis centras, napkino sistema,

vaizdo kamera, fotoaparatas, MP3 grotuvas;
[J Mobiliojo rySio priemoe;

[0 Kompiuterire jranga: vaizduoklis, standusis diskas, neSiojankasiypiuteris, optiniairengimai;

[J Spausdintuvai ir daugiafunkcinigienginiai.
[J Neturiujsigijes jokiuy SAMSUNG preks Zenklo preki.

9. Ar Jus tenkina SAMSUNG kainos/kokyles santykis?
VisiSkai tenkina

Tenkina

IS dalies tenkina

Netenkina

VisiSkai netenkina

Neturiu nuomoas

(A O
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10. Lyginant su konkurenty prekémis SAMSUNG produkcija pranaSest:

VisisSkai | IS dalies Neturiu IS dalies Visiskai
sutinku sutinku | nuomonés | nesutinku | nesutinku
Kokybe
Kaina
Kainos/kokybés santykiu
Dizainu
Patikimumu

Suteikiamomis garantijomis
Inovacijy naudojimu
Prekiy asortimentu
Zinomu prekeés Zenklu
Patikimu gamintoju
11. Ar SAMSUNG laikote lyderiu elektronikos prekiy grupéje?
Taip
Vienu i lyderiy
Nei lyderis, nei ne
Ne
Neturiu nuomoas

I R

12. Jei teky rinktis SAMSUNG arba maZesne kaina parduodam preke, Jis rinktum étés?
01 Tik SAMSUNG
[ Pigesr preke
71 Nezinau
13. Jei parduotuwje nerandate SAMSUNG Zenklu pazynitos prekés:
[J leSkau kitoje parduotuje
[ Perku kito preks Zenklo prek
[0  Neperku nieko

14. Ar rekomenduotuméte SAMSUNG jsigyti kitiems:
O Rekomendudiau
O Nerekomendu&au
[ Nezinau

15. Pazynikite tris veiksnius, labiausiaijtakojan¢ius SAMSUNG pasirinkima:
] Zinomas vardas

Patrauklus dizainas

Pasitilejimas gamintoju

Auksta kokylg

Prieinama kaina

Platus asortimentas

Inovatyviy technologij naudojimas gamyboje

Vykdomos akcijos

Draug, jtaka

Kita

I Y A A

16. Kokias asociacijas Jums sukelia SAMSUNG?

[0 Patikimumas [J Garsus vardas

[0  Auksta kokylg [0 Dangus

[J Mélyna spalva [J Pagaminta Kinijoje

1 Siuolaikiskumas, modernumas [J  Nepatikima produkcija
[J Garso ir vaizdo technika [J Futbolas

[J  Buitiné technika [ Kita

l

Mobiliosios technologijos
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17. Jeijsivaizduotumete, kad SAMSUNG yra zmogus, jo vertyls bity:

Vertybés Labai | Svarbu | Nei svarbu, | Nesvarbu | VisiSkai
svarbu nei nesvarbu nesvarbu

Asmenire ir Seimos sveikata

Taika pasaulyje (gyvenimas be konfijkt

Socialinis teisingumas (kova su neteisybe,
silpnujuy globa)

Gamtos reikSmingumas gyvenime

Bendravimas (draugai)

Saziningumas, atsakomylpries kitus

Materialine gerow (turtas, pinigai)

Socialinis statusas ir prestizas

Savitvarda (susilaikymas nuo pagund
susitvardymas konflikto metu)

Pagarbadvams

Nuosaikumas, paklusnumas

Religija

Savirealizacija, #ryba

SavarankiSkumas, laisv

Jusliniai malonumai (fiziologiniai poreikiai)

Gyvenimojvairove (pokytiai, iSSiikiai)

Galimybe turéti jtaka Zmorems irjvykiams

18. Jas esate:
[1 Moteris 0 Vyras
19. Per paskutirj gimtadienj Jums si&jo metai ().

20. Jisy socialiné padétis:
Vadovaujantis darbuotojas
Nevadovaujantis darbuotojas
Besimokantis ir dirbantis
Besimokantis

Nedirbantis

Kita

(O

. Jasy socialiné padétis:
Viengungis (é)
Vedes/iStekjusi
Gyvenu su draugu/drauge
ISsiskyks (-usi)

Naslys (&)

I I A Y

22. Jisy Seimos dydis asmenys)(-

23. Jisy Seimos vidutirés pajamos per néneg:
Iki 800 Lt

801 — 1500 Lt

1501 - 2000 Lt

2001 — 3000 Lt

3001 — 5000 Lt

5001 Lt ir daugiau

(I O

DEKOJU UZ ATSAKYMUS! ©
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3 PRIEDAS

ANKETA SKIRTA D. BRITANIJOS GYVENTOJAMS

Dear Respondent,

Student of the last course of master studies framuog University, Kaunas Faculty of
Humanities is making a research to find out custepased brand equity in cross-
cultural aspect. The same questionnaire will b&idiged in Kaunas (in Lithuania), and
the results of investigation will be compared te thsults gained in London.

Tick M or X one or several chosen answers to questions or doien your own answer

where it is indicated to do so.

1. Which electronic goods have you ever purchased?

O

Home appliances;

Video and audio products;
Mobile phone;

Computer and related products

Other

Printing equipment and related products;

(N I B A O

2. Write down three brands names of electronic goed

I have never purchased any electronic goods.

3. Mark values that are important for you:

Values

Very
important

Important

No
opinion

Not
important

Not
important
at all

Personal and family health

Universal peace (life without conflicts

Social justice (struggle against injustid
taking care of weaker)

€,

Importance of nature in life

Communication (friends)

Honesty, responsibility against others

Material well-being (wealth, money)

Social status and prestige

Self-control (control of seductions or i
a conflict)

Respect for parents

Moderation, humility

Religion

Self-expression, creation

Self-support, freedom

Sensual pleasure (physiological need

"2

Diversity in life (changes, challenges)

Possibility to control people and event
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4. Do you know SAMSUNG brand?
[1 I'know and | have it
[1 1 know, but | have never purchased it
[1 I've heard about it
[l I've never heard about it (go to 18th question)

5. Do you know how SAMSUNG brand looks like?
1 1 know well
71 I have seen
[0 Idon't know (go to 7th question)

6. Which symbol do you link with SAMSUNG brand?

g

.8 g

o D 4

d) e) f)

7. How do you value SAMSUNG brand?
0 Very good

Good

Average

Bad

Very bad

No opinion

N I O R

8. Please mark what goods of SAMSUNG you have evaurchased:
(1 Home appliances: refrigerator, washing machineremiave, oven, vacuum cleaner, cooker
hoods, conditioning systems;
(1 Video and audio products: TV set, DVD set, homegia, MP3 digital audio, digital camera,
camcorder;
[0 Mobile phone;

Computer and related products: monitor, notebookpeder, projector,

Printing equipment and related products.

I've never purchased any of SAMSUNG goods.

O O™

9. Are you satisfied with the proportion of the price/quality of SAMSUNG?
1 Completely satisfied
1 Satisfied
71 Partly satisfied
"1 Not satisfied
1 Completely not satisfied
0

No opinion
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10. SAMSUNG, compared with other electronic goodss superior in:

Strongly | Agree No Disagree| Strongly
agree opinion disagree
Quality
Price
Price/quality proportion
Design
Reliability

Receivable guarantees
Usage of innovation
Large assortment
Famous name

Trusted producer

11. Do you consider that SAMSUNG is a leader in thgroup of electronic goods?
Yes

One of the leaders

Neither one, nor the other

No

No opinion

I B o R

12. If you had to choose between SAMSUNG and oth#gem with lower price, you would choose:
[J Only SAMSUNG
[J Cheaper item
1 ldon’t know

13. If you don't find SAMSUNG in the supermarket/stop, you:
[l Look for it in another place
[l Buy another item
71 Don’t buy anything

14. Would you recommend to buy SAMSUNG for others:
[ Yes, | would
[J No, | wouldn't
[ Idon’t know

15. Please mark three most important factors, whiclnfluence you to choose SAMSUNG:
Famous name

Attractive design

Reliance on producer

High quality

Accessible price

Large assortment

Offers

Usage of innovative technologies in production
Influence of friends or relatives

Other

16. What do you think first when you hear the namef SAMSUNG?

Reliance 1 Famous name

High quality Sky

Blue color Made in China
Modernity Unreliable production
Video and audio products Football

Home appliance Other

I A B o

I Y o R

OoDOoOgoogoo

Mobile phone
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17. If you could imagine that SAMSUNG is a human, is values would be:

Not
Very No Not )
Values important Important opinion | important g?gﬁrtant
Personal and family health
Universal peace (life without conflicts
Social justice (struggle against injustice,
taking care of a weaker)
Importance of nature in life
Communication (friends)
Honesty, responsibility against others
Material well-being (wealth, money)
Social status and prestige
Self-control (control of seductions or in
a conflict)
Respect for parents
Moderation, humility
Religion
Self-expression, creation
Self-support, freedom
Sensual pleasure (physiological needs)
Diversity in life (changes, challenges)
Possibility to control people and events
18. You are:
[l Female (1 Male
19. On your last birthday you were yeardd.

20. Your marital status:

Single

Married

Live with a boyfriend/girlfriend
Divorced

Widow/widower

N I O R

21. Your social status:
Managing employee
Not managing employee
Student and worker
Student

Unemployed

Other

(A B

22. There is/are

23. Average monthly income of your household is:

Less than 800 £
801 - 1500 £
1501 — 2000 £
2001 — 3000 £
3001 - 5000 £
5001 £ and more

(N I B A O

THANK YOU FOR YOUR ANSWERS! ©

person (-s) in my fdyni
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4 PRIEDAS
APKLAUSOS LIETUVOJE SUVESTIN E

1. Kokias elektronikos prekes Jums teko pirkti?

Buiting technilky (60)

Garso ir vaizdo technik(62)

Mobiliojo rySio priemor (86)

Kompiuterirg irang (72)

Spausdintuy ar daugiau funkaij turinti irengin (42)
Kita (2)

Niekada nepirkau (4)

O

U
U
U
U
W
W

2. I8vardinkite tris Jums geriausiai Zinomus elektonikos prekiy Zenklus:

Sony 52 Canon 4 Daewoo 2
Samsung 61 Beko 8 Asus 4
Philips 40 AEG 5 Tauras 4
Apple 5 LG 8 Denver 3
HP 10 Pioneer 2 Gorenje 3
Miele 3 JvC 2 Candy 1
Electrolux 8 Clatronic 3 Scarlet 1
Braun 3 Snaig 3 Sony-Ericson 2
Panasonic 13 Aiwa 2 Baumatic 1
Nokia 9 Roadstar 2 Toshiba 1
Creative 5 Motorola 4 Vido 1
Indesit 2 Master Cook 2 Sensor 1
Ardo 5 Bosh 2

Whirpool 8 Siemens 2

3. Pazynekite, kiek Jums yra svarbios iSvardintos vertyles:

Labai | Svarbu | Neisvarbu, | Nesvarbu | VisiSkai

svarbu nei nesvarbu nesvarbu
Asmenire ir Seimos sveikata 93 5 2 0 0
Taika pasaulyje (gyvenimas be konfijkt 28 57 9 4 2
Socialinis teisingumas (kova su neteisybe,
silpnyju globa) 41 41 16 2 0
Gamtos reikSmingumas gyvenime 38 42 20 0 0
Bendravimas (draugai) 67 31 0 2 0
SaZiningumas, atsakomytpries kitus 52 44 4 0 0
Materialire gero (turtas, pinigai) 18 66 14 2 0
Socialinis statusas ir prestizas 12 43 33 10 2
Savitvarda (susilaikymas nuo pagund
susitvardymas konflikto metu) 16 52 o5 5
Pagarbadvams 70 24 6 0
Nuosaikumas, paklusnun 2 33 52 9
Religija 13 29 25 21 12
Savirealizacija, &ryba 36 46 13 5 0
SavarankiSkumas, laisv 60 37 3 0 0
Jusliniai malonumai (fiziologiniai poreikiai) 27 58 12 3 0
Gyvenimojvairove (pokyiai, iSSiikiai) 31 51 14 3 1
Galimybe turéti jtaka Zmorems irjvykiams 7 55 22 14 2
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4. Ar Jums Zinomas SAMSUNG preks Zenklas?
[ Zinau ir turiujsigijes prekiy su Siuo preés Zenklu (64)

] Zinau, bet niekada nepirkau preldu iuo preés Zenklu (24)

0 Esu girdjes (-usi) (12)
[0 Nesu girdjes (-usi) (pereikite prie 18 klausimo) (0)

5. Ar Zinote kaip atrodo SAMSUNG prekeés Zenklas?
[J Gerai zinau (53)
[0 Esu mags (<iusi) (37)
[0 NeZinau (pereikite prie 7 klausimo) (10)

6. Kurj simbolj priskirtum éte SAMSUNG prekés Zenkui?

a) (1) b, %ﬁ d (1)

o D 4

d) (83) e) ()

7. Kaip vertinate SAMSUNG prekés zenkh?
Labai gerai (4)

Gerai (52)

VidutiniSkai (25)

Blogai (0)

Labai blogai (0)

Neturiu nuomoas (12)

(I O A

8. Pazynekite, kokias prekes su SAMSUNG preks Zenklu esatdsigijes?
[ Buitiné technika: Saldytuvas, skalbimo masina, viéykhikrobang krosne¢, dulkiy siurblys,

imontuojama technika (24)

(1)

[0 Garso ir vaizdo technika: televizorius, DVD grotayeuzikinis centras, napkino sistema, vaizdo

kamera, fotoaparatas, MP3 grotuvas (35)
7 Mobiliojo rySio priemor (31)

71 Kompiuterire jranga: vaizduoklis, standusis diskas, neSiojankasigiuteris, optiniairengimai (15)

71 Spausdintuvai ir daugiafunkcinigenginiai. (2)

T Neturiuisigijes jokiun SAMSUNG preks Zenklo prekj (30)

9. Ar Jus tenkina SAMSUNG kainos/kokyles santykis?
VisiSkai tenkina (7)

Tenkina (45)

IS dalies tenkina (16)

Netenkina (0)

VisiSkai netenkina (0)

Neturiu nuomoas (26)

(O
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10. Lyginant su konkurenty prekémis SAMSUNG produkcija pranaSest:

VisiSkai IS dalies Neturiu IS dalies | VisiSkai

sutinku sutinku | nuomoneés | nesutinku | nesutinku
Kokybe 8 38 43 4 0
Kaina 4 47 39 4 0
Kainos/kokylgs santykiu 4 34 53 2 0
Dizainu 15 29 40 9 0
Patikimumu 9 26 47 9 2
Suteikiamomis
garantijomis 12 21 53 6 1
Inovaciju naudojimu 7 22 59 6 0
Prekiy asortimentu 17 32 40 4 0
Zinomu preks Zenklu 26 29 32 4 2
Patikimu gamintoju 9 22 51 11 0

11. Ar SAMSUNG laikote lyderiu elektronikos prekiy grupéje?
Taip (2)

Vienu i$ lyderq (45)

Nei lyderis, nei ne (24)

Ne (6)

Neturiu nuomoas (16)

I O B O R

12. Jei teky rinktis SAMSUNG arba maZesne kaina parduodam preke, Jas rinktum étés?
1 Tik SAMSUNG (6)
[ Pigesr preke (29)
[0 NeZinau (58)

13. Jei parduotuwje nerandate SAMSUNG Zenklu pazynitos prekes:
7 leSkau kitoje parduotuye (11)
7 Perku kito preks Zenklo prek (75)
"1 Neperku nieko (7)

14. Ar rekomenduotuméte SAMSUNG jsigyti kitiems:
[0 Rekomendudiau (41)
[0 Nerekomendugiau (44)
[0 NeZzinau (48)

15. Pazynikite tris veiksnius, labiausiaijtakojan¢ius SAMSUNG pasirinkima:
Zinomas vardas (40)

Patrauklus dizainas (42)

Pasitilkejimas gamintoju (15)

Auksta kokyle (12)

Prieinama kaina (41)

Platus asortimentas (21)

Inovatyviy technologiy naudojimas gamyboje (5)
Vykdomos akcijos (25)

Draug; itaka (24)

Kita (15)

N A O
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16. Kokias asociacijas Jums sukelia SAMSUNG?

[l Patikimumas (14)

71 Auksta kokyk (11)

O Iylélyna spalva (26)

01 SiuolaikiSkumas, modernumas (28)

[l Garso ir vaizdo technika (53)

[l Buitiné technika (27)

[l Mobiliosios technologijos (46)

[l Garsus vardas (21)

01 Dangus (3)

[l Pagaminta Kinijoje (8)

{1 Nepatikima produkcija (0)

[l Futbolas (3)

0 Kita (9)

17. Jeijsivaizduotuméte, kad SAMSUNG yra Zmogus, jo vertyls bity:
Labai | Svarbu | Neisvarbu, | Nesvarbu| VisiSkai
svarbu nei nesvarbu nesvarbu

Asmenire ir Seimos sveikata 17 25 40 5 5
Taika pasaulyje (gyvenimas be konfijkt 11 14 57 4 6
Socialinis teisingumas (kova su neteisype, 11 13 50 12 6
silpnyju globa)
Gamtos reikSmingumas gyvenime 17 11 44 15 4
Bendravimas (draugai) 25 28 34 4 2
SaZiningumas, atsakomytpries kitus 16 27 46 4 0
Materialire gero (turtas, pinigai) 34 17 38 4 0
Socialinis statusas ir prestizas 51 7 34 2 0
Savitvarda (susilaikymas nuo pagund 11 18 57 3 4
susitvardymas konflikto metu)
Pagarbagvams 15 16 51 7 4
Nuosaikumas, paklusnurn 9 20 49 14 2
Religija 7 11 50 12 13
Savirealizacija, ryba 27 29 35 0 2
SavarankiSkumas, laisv 28 22 42 0 0
Jusliniai malonumai (fiziologiniai 17 24 45 6 2
poreikiai)
Gyvenimojvairowe (pokyiai, iSSiikiai) 29 24 36 2 2
Galimybe turéti jtakq Zmorems irjvykiamsg 40 16 35 2 0

18. Jas esate:
(1 Moteris (58) (1 Vyras (42)

19. Per paskutirj gimtadienj Jums siw&jo metai ).

18-25 m. (49)
26-35 m. (35)
36-45 m. (13)
46-55 m. (1)

56 m. ir daugiau (2)

125



N
o

{0 I O I B B O

N
=

N I O R

Pajamos, tenkarios vienam asmeniui Seimoje:

. Jasy socialine padétis:
Vadovaujantis darbuotojas (10)
Nevadovaujantis darbuotojas (36)
Besimokantis ir dirbantis (31)
Besimokantis (17)

Nedirbantis (6)
Kita (0)

. Jasy socialiné padétis:
Viengungis (é) (32)
Vedes/istekjusi (34)

Gyvenu su draugu/drauge (25)
ISsiskyks (-usi) (5)
Naslys (¢é) (2)

Maziau kaip 500Lt (7)
501-1500Lt (69)
1501-2500Lt (18)
2501-3500Lt (5)
3501-4500Lt (0)
4501Lt ir daugiau (1)
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APKLAUSOS D. BRITANIJOJE SUVESTIN E

1. Which electronic goods have you ever purchased?

O

Home appliances (60)
Video and audio products (62)
Mobile phone (86)

N
N
N
N
[1 Other (2)
N

2. Write down three brands names of electronic goad

Computer and related products (72)
Printing equipment and related products (42)

| have never purchased any electronic goods (4)

5 PRIEDAS

Sony 72 Philips 11 Siemens 2
Dell 17 Nokia 4 Canon 1
Samsung 44 Electrolux 3 Bosh 2
Toshiba 19 Kenwood 5 Indesit 1
Apple 12 Yamaha 3 Packerd Belll
Hitachi 14 Sharp 2 Miele 1
Panasonic 23 LG 20 Motorola 2
Creative 8 Whirpool 4 JvC 1
Hyunday 1 HP 3 Zepter 1
Acer 4 Fuji 1 Bose 3
3. Mark values that are important for you:
Labai | Svarbu | Neisvarbu, | Nesvarbu| VisiSkai
svarbu nei nesvarbu nesvarbu
Asmenire ir Seimos sveikata 926 4 0 0 0
Taika pasaulyje (gyvenimas be konfijkt 22 68 9 0 1
Socialinis teisingumas (kova su neteisybe,
silpnyju globa) 23 62 12 3 0
Gamtos reikSmingumas gyvenime 42 31 25 2 0
Bendravimas (draugai) 79 20 1 0 0
SaZiningumas, atsakomylpries$ kitus 45 54 1 0 0
Materialine gerow (turtas, pinigai) 31 37 15 15 2
Socialinis statusas ir prestizas 23 35 20 13 9
Savitvarda (susilaikymas nuo pagund
susitvardymas konflikto metu) 29 47 29 2 0
Pagarbadvams 83 16 1 0 0
Nuosaikumas, paklusnun 11 49 37 3 0
Religija 13 34 29 17 7
Savirealizacija, #ryba 28 62 10 0 0
SavarankiSkumas, laisv 52 44 4 0 0
Jusliniai malonumai (fiziologiniai poreikiai) 20 a7 22 11 0
Gyvenimoijvairowe (pokyiai, iSStkiai) 17 58 18 7 0
Galimyhe turéti jtaka Zmorems irjvykiams 5 26 37 27 5

4. Do you know SAMSUNG brand?
I know and | have it (15)

I've heard about it (15)

(I I I A B

| know, but | have never purchased it (33)

I've never heard about it (go to 18th question) (0)
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5. Do you know how SAMSUNG brand looks like?
[ I know well (39)
[l I have seen (52)
[l ldon't know (go to 7th question) (9)

6. Which symbol do you link with SAMSUNG brand?

g

a) 8 3) l%ﬁ&ﬂ ) C ()

o > E |

d) (80) e) (2) f) (3)

7. How do you value SAMSUNG brand?
Very good (5)

Good (43)

Average (31)

Bad (3)

Very bad (1)

No opinion (6)

I R

8. Please mark what goods of SAMSUNG you have evaurchased:
[0 Home appliances: refrigerator, washing machineramiave, oven, vacuum cleaner, cooker hoods,
conditioning systems (12)
[J Video and audio products: TV set, DVD set, homegia, MP3 digital audio, digital camera, camcorder
(31)
[l Mobile phone (31)
[1 Computer and related products: monitor, noteboohpeder, projector (15)
[l Printing equipment and related products (5)
[ I've never purchased any of SAMSUNG goods (27)

9. Are you satisfied with the proportion of the prce/quality of SAMSUNG?
Completely satisfied (3)

Satisfied (38)

Partly satisfied (16)

Not satisfied (4)

Completely not satisfied (0)

No opinion (28)

Oo0O0Ooogoo
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10. SAMSUNG, compared with other electronic goodss superior in:

Visiskai IS dalies Neturiu IS dalies | VisiSkai

sutinku sutinku | nuomonés | nesutinku | nesutinku
Kokybe 5 35 41 8 0
Kaina 6 26 38 19 0
Kainos/kokylés santykiu 3 30 49 7 0
Dizainu 11 40 36 2 0
Patikimumu 5 22 59 3 0
Suteikiamomis
garantijomis 1 25 60 3 0
Inovaciju naudojimu 3 22 61 3 0
Prekiy asortimentu 8 38 40 2 0
Zinomu preks Zenklu 23 33 31 3 0
Patikimu gamintoju 8 22 57 2 0

11. Do you consider that SAMSUNG is a leader in thgroup of electronic goods?
Yes (15)

One of the leaders (39)

Neither one, nor the other (23)

No (2)

No opinion (10)

(0 I O A

12. If you had to choose between SAMSUNG and oth#gem with lower price, you would choose:
[0 Only SAMSUNG (8)
[0 Cheaper item (38)
[0 Idon't know (43)

13. If you don't find SAMSUNG in the supermarket/stop, you:
"1 Look for it in another place (4)
"1 Buy another item (72)
71 Don’t buy anything (17)

14. Would you recommend to buy SAMSUNG for others:
[0 Yes, | would (38)
[0 No, | wouldn't (12)
[0 ldon't know (39)

15. Please mark three most important factors, whicinfluence you to choose SAMSUNG:
Famous name (49)

Attractive design (56)

Reliance on producer (13)

High quality (27)

Accessible price (31)

Large assortment (10)

Offers (24)

Usage of innovative technologies in production (5)
Influence of friends or relatives (14)

Other (4)

N Y A O
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16. What do you think first when you hear the namef SAMSUNG?
[ Reliance (3)

[ High quality (12)
[0 Blue color (31)
[0 Modernity (14
[0 Video and audio products (33)
[0 Home appliance (9)
[0 Mobile phone (39)
[0 Famous name (34)
71 Sky (4)
[l Made in China (2)
[0 Unreliable production (2)
[ Football (2)
[ Other (2)
17. If you could imagine that SAMSUNG is a human, is values would be:
Labai | Svarbu | Neisvarbu, | Nesvarbu| VisiSkai
svarbu nei nesvarbu nesvarbu
Asmenire ir Seimos sveikata 5 16 51 15 2
Taika pasaulyje (gyvenimas be konfijkt 4 13 57 13 3
Socialinis teisingumas (kova su neteisype, 3 10 62 14 0
silpnyju globa)
Gamtos reikSmingumas gyvenime 3 8 57 13 7
Bendravimas (draugai) 26 24 39 0 0
Saziningumas, atsakomylpries kitus 14 14 56 5 0
Materialiné gero (turtas, pinigai) 33 16 40 0 0
Socialinis statusas ir prestizas 37 8 43 1 0
Savitvarda (susilaikymas nuo pagund 7 21 58 3 0
susitvardymas konflikto metu)
Pagarbagvams 3 10 60 16 0
Nuosaikumas, paklusnurn 3 9 57 20 0
Religija 4 2 53 20 10
Savirealizacija, &ryba 14 21 49 5 0
SavarankiSkumas, laisv 10 22 50 7 0
Jusliniai malonumai (fiziologiniai 4 7 61 17 0
poreikiai)
Gyvenimoijvairowe (pokyiai, iSSiikiai) 10 17 59 3 0
Galimybe turéti jtakq Zmorems irjvykiamsg 13 12 58 6 0
18. You are:
[J Female (51) [ Male (49)
19. On your last birthday you were yeardd.
18-25 m. (37)
26-35 m. (38)
36-45 m. (8)
46-55 m. (7)

56 m. ir daugiau (3)

130



20. Your social status:

Managing employee (19)
Not managing employee (33)
Student and worker (21)
Student (13)

Unemployed (11)

Other (1)

B O

21. Your marital status:

Single (39)

Married (25)

Live with a boyfriend/girlfriend (24)
Divorced (10)

Widow/widower (2)

OoOooOoogoaodg

Avarage monthy income of one person in household:
Less than 500£ (11)
501-1500£ (48)
1501-2500£ (19)
2501-3500£ (12)
3501-4500£ (2)
4501£ ir daugiau (8)
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