VILNIAUS UNIVERSITETO
KAUNO HUMANITARINIO FAKULTETO

VERSLO EKONOMIKOS IR VADYBOS KATEDRA

Marketingo ir prekybos vadybos studijy programa
Kodas 62403S109

INDRE JURKEVICIUTE

MAGISTRO BAIGIAMASIS DARBAS

PREKES ZENKLO GLOBALUMO SUVOKIMO JTAKA VARTOTOJU
SPRENDIMUI PIRKTI

Kaunas 2010



VILNIAUS UNIVERSITETO
KAUNO HUMANITARINIO FAKULTETO

VERSLO EKONOMIKOS IR VADYBOS KATEDRA

INDRE JURKEVICIUTE

MAGISTRO BAIGIAMASIS DARBAS

PREKES ZENKLO GLOBALUMO SUVOKIMO JTAKA VARTOTOJU

SPRENDIMUI PIRKTI
Darbo vadovas Magistrantas
(paraSas) (parasas)
doc. dr. Rita Kuvykaité Darbo jteikimo data
(darbo vadovo mokslo laipsnis,
mokslo pedagoginis vardas,
vardas ir pavarde) Registracijos Nr.

Kaunas 2010



TURINYS

LENTELIU SARASAS ..ottt eene s 4
PAVEIKSLU SARASAS ...ttt ne s 5
TVADAS ettt ettt h bt et h ettt e h et e a e bttt e bt et e aaenhe e 6

1. PREKES ZENKLO GLOBALUMO SUVOKIMO ITAKOS VARTOTOJU SPRENDIMUI
PIRKTI TEORINIAT ASPEKTAL .....oeitieieeieee ettt sttt nse e e e ene s 9
1.1. Rinky globalizacija ir globaliis prekiy ZenKlai............cccceeerieeeriieeiiieeieeeeece e 9

1.2. Prekés Zenklo globalumo suvokimas ir ji lemiantys veiksniai.........cccceevveeviieniieieenneenen. 18
1.2.1. Suvokimas vartotojy €lZSEN0TC. .....cccuiiriieiierieeiierieeieerte et eereesereebeesaeebeessreeneeas 18

1.2.2. Prekés Zenklo globalumo suvokimo ir globalaus prekés Zenklo suvokimo konceptai.21

1.2.3. Prekés Zenklo globalumo suvokima lemiantys veiksniai .........cocceeeveeenieenieenieenieennenns 24

1.3. Prekés Zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy sprendimo pirkti s3sajos...........cccceeuvennee. 27
2. PREKES ZENKLO GLOBALUMO SUVOKIMO JTAKOS VARTOTOJU SPRENDIMUI
PIRKTI TYRIMO METODOLOGIJA .......ooiioieieieeeesieeie ettt ettt sneenseennas 35
2.1. Prekeés Zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy sprendimo pirkti sgsajy teorinis modelis.35
2.2. Vertingiausiy globaliy prekiy Zenkly sgrasai (reitingai) ..........ceccveeeevveeecieeeniieenieeesieeenneenn 38
2.3. Prekeés Zenklo globalumo suvokimo jtakos vartotojy sprendimui pirkti tyrimo metodika ..42
2.3.1. Kokybinio tyrimo — fokusuotos grupes SCENATIJUS .........ccueerveereeerueerveenieesieeieeseeeneeas 42
2.3.2. Kiekybinio tyrimo — anketinés apklausos sCENarijus.........ccccevveeeviierieenieenieeiiesieeeen 45

3. PREKES ZENKLO GLOBALUMO SUVOKIMO JTAKOS VARTOTOJU SPRENDIMUI
PIRKTI TYRIMO REZULTATAL ...ttt ettt st e 51
3.1. Kokybinio tyrimo — fokusuotos grupés rezultatai...........ccoceeveerieneiienieneenenieneeeeeeneenne 51
3.1.1. Prekés Zenklo globalumo suvokimas............cccoeeiieiiiiiiiiniiiiieieecee e 51
3.1.2. Prekiy Zenkly atranka ir globalaus prekés zZenklo suvokimas .........c.ccceceeniiiicenennen. 54

3.2. Nike, Audimas, Carlsberg ir Svyturys prekiy Zenklai............cocooeveeeureeieeeeieeeeeeee e, 59
3.3. Kiekybinio tyrimo — anketinés apklausos rezultatai ............ccceecueevieriienieniiieiieeieeeeee 63
ISVADOS IR PASTULYMAL .....cosiriimrimmieimeeeeresisesesseesisesssssesssesssseessssesssessssesesssssssssssenns 83
SANTRAUKA (ANl KaIDA) ..ccueviieiiiieiieeeee ettt e 86
LITERATURA ......oooiieeeeeeeeee ettt ettt sttt aneas 87
L PRIEDAS ettt ettt et e h e b et sat e b et aeenbe et e satesbeebeeaees 91
2 PRIEDAS ettt h ettt h et e a e a et a b bttt ae et eaees 95
B PRIEDAS ettt ettt ettt ettt et e b e e n e e bt et e enteete et e e st e bt enteeneenteenteenean 97
A PRIEDAS ..ottt ettt ettt e e a e bt et e e st e bt et e e st e teente st e naeenteeneenaeenne 99



LENTELIU SARASAS

1 lentelé Vertingiausi pasaulio prekiy zenklai 2009 m..........ccccvveeiiieeiiieeiieeeeeecee e 40
2 lentelé Fokusuotos grupes tyrimo SCENATIJUS ......c.ueeveerrreeireerireeieeniieeieerieeeseesseeeseensnesnsens 44
3 lentelé Studenty skaiCius UNIVEISIEEEUOSE ....ccuveeviereieeiieriieeiieniieereesereeieesieeereesereeseesaneens 46
4 lentelé V. 1. Paniotto lentelé imties ttiriui apskaiciuoti (su 5 proc. paklaida)..................... 47
5 lentelé Imties thrio PAriNKIMAS ........cccviieiiieeiiee e et ee e e e e saee e ereeesereeeenreeeens 47
6 lentelé Planuojamas apklausti studenty skaiCius universitetuose ..........ccceevveeeveerveerieennnenns 48
7 lentelé Anketoje pateikiamy klausimy pagrindimas............ccoeecveeereerieeiiesiieenieeneeeieesneens 49
8 lentelé Fokusuoty grupiy dalyviy iSvardinti globaliis prekiy Zenklai.........cccccoeceenieenennne. 53
9 lentelé Fokusuoty grupiy dalyviy iSvardinti lietuviski prekiy zenklai............c.cocoeeiieniin. 55
10 lentelé Respondenty demografinés charakteristiKos.........ocvveeveeriieriieiieeeiieniesie e, 63

11 lentelé Globalaus prekés Zenklo privalumy svarba ir suvokimas bei respondenty

kosmopolitiSKumas ir €tNOCENTIIZIMAS .......cccveieiiieeiiieeiiieesieeerieeeeieeeeieeeebeeesraeeereeesseeeseseeessseens 78



1 pav.
2 pav.
3 pav.
4 pav.
5 pav.
6 pav.
7 pav.
8 pav.
9 pav.
10 pav
11 pav
12 pav
13 pav
14 pav
15 pav
16 pav

PAVEIKSLU SARASAS

Globalaus prekés zenklo vieta prekiy zenkly uzsienio rinkose sprendimuose............ 10
Trys veiksniy grupés, jtakojancios prekés zenklo strategijos parinkimag.................... 11
Suvokimo vieta tarp pirkimo sprendimg lemianciy veiksniy .........cccceeeevveencveeenneens 19
Suvokiamo prekés zenklo lokalumo modelis ..........cccuveeevieeiiiieiiiieieeeeeee e, 24
Prekés zenklo globalumo suvokima formuojantys veiksniai...........ccoeecveeveenieenenennnen. 26
Prekés zenklo globalumo suvokimo jtaka pirkimo tikimybei..........ccccccveeveeviiennennnen. 28
Globalaus prekeés Zenklo pirkimo tikimybés modelis ..........cooveeiieniiiiiiniiiiiieee. 31
Konceptualus globaliy prekiy zenkly suvokimo poveikio modelis...........cccccceeueeneee. 32
Prekés zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy sprendimo pirkti sgsajy modelis .... 35
. Respondenty pritarimo veiksniams 1aipsSnis.........cc.eecveerreeriierienieeniienieeieeeee e 66
. Respondenty pritarimo teiginiams laipsnis ........ccceerveeriierieeniieniieeiienee e 67
. Respondenty prekés Zenklo pasirinkimas pagal produkty kategorijg...........ceeuuee..e. 71
. Respondenty kosmopolitiSkumas ir etnocentrizmas.............eccveeveerreerveenreenveenneennn 72
. Globalaus prekés Zenklo privalumy svarba respondentams .............cccceeeevvenveennennne. 73
. Globaliy prekiy zenkly suvokimas pagal globalaus prekés Zenklo privalumus ....... 74
. Prekiy Zenkly suvokimas pagal globalaus prekés zenklo privalumus ..........c..c...... 75

17 pav. Globaliy prekiy Zzenkly (Nike ir Carisberg) suvokimas pagal globalaus prekés

ZENKIO PIIVAIUITIUS ....eeiiiiiiiiie ettt e et e et e e e taeeetaeeenabeeessaeesnsaeesaseeennseeenns 76

18 pav. Lietuvisky prekiy zenkly (dudimas ir Svyturys) suvokimas pagal globalaus

Prekes ZenKIlo PrivalUMIUS . ......coiiiuiiiiriiiiice ettt et e 76

19 pav. EmpiriSkai patikrintas prekés Zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy

sprendimo pirkti $3Sajy MOAEIIS ......ccouviieiiieeiiieeiee et e e et ee e saree e e e enes 81



IVADAS

Temos aktualumas ir jos sprendimo biitinumas. Besitesianti rinky globalizacija ir auganti
konkurencija globaliu mastu verCia tarptautines jmones keisti savo strategijas — rinktis globalius
prekiy Zenklus. Dimofte, Johansson ir Ronkainen (2008, p. 113) teigimu, daugelis kompanijy néra
tikros dél to, ka jy prekiy Zenkly globalumas reiskia vartotojams, taip pat, ar tas globalumas yra
prekés zenklo pozymis, kuris turéty biiti akcentuojamas, o galbiit maskuojamas marketingo
komunikacijos priemonése. Prekés Zenklo globalumo suvokimas gali buti iSreiSkiamas tuo, ar
vartotojai pripazjsta globalius prekiy Zenklus kaip globalius. Taip pat vartotojai gali skirtingai
suvokti ir pacius globalius prekiy zenklus, t.y. tai, su kuo jie jiems asocijuojasi.

Vieni vartotojai noriai priima globalius prekiy zenklus, juos vertina, o kiti atvirk$ciai — jiems
priesinasi, taciau nepanasu, kad globaliy prekiy Zenkly pasauliné s¢kmé dél to baigtysi. Tai parodo,
kad vartotojy reakcijos i globalius prekiy Zenklus yra gana jvairios. Nepaisant §io pasteb¢jimo, anot
Bauer, Exler ir Bronk (2007, p. 307), iki $iol vartotojy globaliy prekiy Zenkly suvokimo ir vertinimo
tema nesulauké pakankamo démesio tyrinéjant vartotojy elgsena.

Tode¢l, jeigu prekés zenklas yra globalus, kyla klausimas, ar skirtingy Saliy vartotojai ji
suvokia taip pat vienodai? Skirtingose Salyse vartotojai gali skirtingai suvokti globalius prekiy
zenklus. O nuo to, kaip prekés Zenkla vartotojas suvokia, priklauso jo sprendimas — pirkti ar
nepirkti. Taigi svarbu iSsiaiSkinti, kokia yra prekés Zenklo globalumo suvokimo jtaka vartotojy
elgsenai, t.y. sprendimui pirkti globaly prekés Zenkla.

Problemos esmé — kokia yra prekés zenklo globalumo suvokimo jtaka vartotojy sprendimui
pirkti.

Problemos iStyrimo lygis. Galima rasti tyrimy, analizuojanciy prekés Zenklo globalumo
suvokimo jtaka vartotojy elgsenai, taCiau gauty rezultaty apibendrinimo ar platesnés analizés
nepateikiama. Jvairiy autoriy tyrimai ir darbai Sia tema néra labai informatyvis, tik keletas darby
pateikia daugiau informacijos.

Pirmiausia, daugelyje literattiros Saltiniy jvairts autoriai analizuoja prekiy zenkly strategijas
(tuo paciu ir globalius prekiy Zenklus), ju privalumus ir trikumus. Siuos globaliy prekiy Zenkly
aspektus nagrinéjo K.L.Keller (2003), S.Hollensen (2007), I.Schuiling ir J.N.Kapferer (2004),
A.Ozsomer ir S.Altaras (2008), J.Schiefer (2008), C.Dimofte, J.Johansson ir I.Ronkainen (2008),
L.Kurpis ir S.Stan (2008), M.Merino ir S.Gonzalez (2008), J.Quelch (1999) ir kt. Taip pat tokie
lietuviy autoriai kaip R.Kuvykaité (2001), R.Urbanskien¢ ir R.Vaitkiené (2006) ir kt.

Kiti autoriai nagrinéjo pacio suvokimo vartotojy elgsenoje savoka: A.Bakanauskas (2006),
P Kotler ir kt., (2003), P.Kotler ir K.L.Keller (2007), R.Urbanskien¢, B.Clottey, J.JakStys (2000),
V.Pranulis ir kt., (2008), R.Dudénas (2006) ir kt. Prekés Zenklo globalumo suvokimo ir globalaus



prekés zenklo suvokimo konceptus analizavo C.Dimofte, J.Johansson ir I.Ronkainen (2008),
J.Schiefer (2008), G.M.Eckhardt (2005), A.Ozsomer ir S.Altaras (2008), J-B. EM.Steenkamp,
R.Batra, D.L.Alden (2003) ir kt. Veiksnius, lemianc¢ius prekés zenklo globalumo suvokima,
daugiausiai nagrin¢jo vienas autoriaus — J.Schiefer (2008).

Prekés zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy sprendimo pirkti sgsajas analizavo tik
keletas autoriy: J-B.EM.Steenkamp, R.Batra ir D.L.Alden (2003), J.Quelch, R.Deshpande (2004),
A.Ozsomer ir S.Altaras (2008), H.Bauer, S.Exler ir L.Bronk (2007).

Tyrimo objektas — prekés zenklo globalumo suvokimas ir vartotojy sprendimas pirkti.

Darbo tikslas — iSanalizavus prekés zenklo globalumo suvokimo jtakos vartotojy
sprendimui pirkti teorinius aspektus, pasiiilyti ir empiriskai patikrinti prekés zenklo globalumo
suvokimo ir vartotojy sprendimo pirkti sgsajy modelj.

Darbo uzdaviniai:

1. Aptarti rinky globalizacija ir jos poveikj globaliems prekiy Zenklams.

2. Apibudinus suvokimo sgvoka vartotojy elgsenoje, pristatyti prekés zenklo globalumo
suvokimo ir globalaus prekés zenklo suvokimo konceptus bei pateikti prekés zenklo globalumo
suvokimg formuojancius veiksnius.

3. Atskleisti prekés Zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy sprendimo pirkti sasajas.

4. Parengti teorinj prekés Zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy sprendimo pirkti sasajy
modelj.

5. Atlikti prekeés Zenklo globalumo suvokimo jtakos vartotojy sprendimui pirkti tyrimag ir
empiriskai patikrinti teorinj modelj.

Hipotezés:

H1: Didziausig jtaka prekés zenklo pirkimo tikimybei turi suvokiama globalaus prekés
zenklo kokybe¢, prestiZas ir SiuolaikiSkumas.

H?2: Vartotojy charakteristikos turi jtakos vartotojy sprendimo pirkti globaly prekés Zenkla
priémimui.

H3: Prekés Zenklo globalumo suvokimas neturi arba turi silpng tiesioginj poveikj
sprendimui pirkti.

Tyrimo metodai:

=  Mokslinés literatoros analizé;
= Fokusuota (focus) grupé;
* Anketin¢ apklausa.

Analizuojant teorinius prekés zenklo globalumo suvokimo jtakos vartotojy sprendimui pirkti

ypatumus buvo naudojama mokslinés literatiros analizé. Atliekant empirinj tyrimg buvo atlickamas

kokybinis tyrimas (fokusuota grupé¢) ir kiekybinis tyrimas (anketiné apklausa).



Darbo struktiira. Pirmoje dalyje ,,PREKES ZENKLO GLOBALUMO SUVOKIMO
ITAKOS VARTOTOJU SPRENDIMUI PIRKTI TEORINIAI ASPEKTAI“ nagrinéjama rinky
globalizacija bei globaltis prekiy zenklai. Taip pat, apibiidinus suvokimo sgvoka vartotojy
elgsenoje, pristatomi prekés Zenklo globalumo suvokimo ir globalaus prekés zenklo suvokimo
konceptai bei pateikiami prekés Zenklo globalumo suvokimg formuojantys veiksniai.
Analizuojamos prekés zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy sprendimo pirkti sgsajos.

Antrojoje  dalyje ,,PREKES ZENKLO GLOBALUMO SUVOKIMO JTAKOS
VARTOTOJU SPRENDIMUI PIRKTI TYRIMO METODOLOGIJA® pateikiamas prekés zenklo
globalumo suvokimo ir vartotojy sprendimo pirkti sasajy modelis, pristatomi vertingiausiy pasaulio
prekiy zenkly sarasai (reitingai) bei aprasomas kokybinio ir kiekybinio tyrimy instrumentarijai.

Tre¢iojoje  dalyje ,PREKES ZENKLO GLOBALUMO SUVOKIMO JTAKOS
VARTOTOJUU SPRENDIMUI PIRKTI TYRIMO REZULTATAI®“ pateikti ir analizuojami
kokybinio ir kiekybinio tyrimy rezultatai.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai. Teorin¢je darbo dalyje daugiausiai naudotasi uzsienio
bei Lietuvos autoriy moksliniais darbais, empiriniais tyrimais. Taip pat naudojama straipsniuose ir
internete pateikiama informacija. Empirinio tyrimo duomeny Saltiniai yra fokusuoty grupiy ir
anketinés apklausos rezultatai.

Darbo teoriné reik§Smé: remiantis moksline literatiira, atlikta teoriné prekés zenklo
globalumo suvokimo jtakos vartotojy sprendimui pirkti analize ir sukurtas prekés zenklo globalumo
suvokimo ir vartotojy sprendimo pirkti sgsajy modelis.

Darbo praktiné reik§mé: remiantis sukurti prekés zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy
sprendimo pirkti sgsajy modeliu, atliktas Kauno miesto aukStyjy mokykly studenty tyrimas ir
empirisSkai patikrintas modelis.

Darbo apribojimai ir sunkumai. Empirinis tyrimas atliekamas naudojant keturis atrinktus
prekiy zenklus i§ dviejy prekiy kategorijy. Galbit tiriant kitokius prekiy zenklus, rezultatai gali
skirtis.

Darbo struktiiros paaiSkinimas. Darbg sudaro jvadas, 3 dalys, iSvados. Darbo medziaga
apraSyta 90 puslapiy, jskaitant 11 lenteliy, 19 paveiksly. Taip pat pateikiami 4 priedai. Panaudotos

literatiiros sarasa sudaro 49 Saltiniai.



1. PREKES ZENKLO GLOBALUMO SUVOKIMO ITAKOS VARTOTOJU
SPRENDIMUI PIRKTI TEORINIAI ASPEKTAI

Siame skyriuje analizuojami prekés Zenklo globalumo suvokimo jtakos vartotojy sprendimui
pirkti globaly prekés Zenklg teoriniai aspektai. Nagrinéjama rinky globalizacija bei globaliis prekiy
zenklai. Taip pat, apibiidinus suvokimo sgvoka vartotojy elgsenoje, pristatomi prekés zenklo
globalumo suvokimo ir globalaus prekés zenklo suvokimo konceptai bei pateikiami prekés zenklo
globalumo suvokimg formuojantys veiksniai. Analizuojamos prekes Zenklo globalumo suvokimo ir

vartotojy sprendimo pirkti sgsajos.

1.1. Rinky globalizacija ir globaliis prekiuy Zenklai

Remiantis Kotler ir kt. (2003, p. 470), prekés zenklas — tai prekés pavadinimas, sgvoka,
zenklas, simbolis, dizainas arba jy derinys, naudojami atpazinti vieno pardavéjo ar jy grupés
siilomoms prekéms arba paslaugoms ir atskirti joms nuo konkurenty prekiy bei paslaugy.
Chernatony (1999, p. 158) prekés zZenklg apibiidina kaip funkciniy ir emociniy elementy,
tenkinanciy vartotojy poreikius rinkinj, kuris yra glaudZiai susietas su jmonés kultiira. Anot The
Brand Consultancy (1997) (op. cit. Zostautiené, Marcinkeviéiené, 2005, p. 420), prekés Zenklas yra
keliy elementy — prekés vardo, simbolio ar logotipo — kombinacijy ir tam tikry savybiy rinkinys,
lukesciai, jvaizdis; preké ar paslauga; pazadas ar jsipareigojimas suteikti kokig nors naudg. Tai
kombinacija funkciniy ir emociniy elementy, kurie suformuoja tam tikrg asmenybe ar jvaizdj, kad
patraukty vartotojo démesj. Pasak Aaker (1991) (op. cit. Urbanskiené, Vaitkien¢, 2006, p. 11)
prekés Zenklas apima apciuopiamas, realias (fizines) prekés savybes, pakuote, garantijas ar
papildomas paslaugas, o taip pat ir neap&iuopiamas — tai vartotojo jsitikimai ir poZidriai. Siame
darbe prekés Zenklas bus apibréziamas kaip rinkinys funkciniy ir emociniy elementy, kurie
suformuoja tam tikra jvaizdj, kad patraukty vartotojy démes;.

Kaip teigia Kuvykaité (2001, p. 60), prekiy Zenklai atlieka keturias pagrindines funkcijas:

= jgalina atskirti vienos jmonés prekes nuo kity jmoniy prekiy arba vienas jmonés prekes
nuo kity tos pacios imonés prekiy;

* nurodo konkrecig imone, kuri siiilo prekes rinkai;

= |eidzia susieti prekes su ypatinga jy kokybe;

= skatina prekiy pardavima.



Pranulio ir kt. (2008, p. 223) teigimu, prekés zenklas yra sudétinga marketingo priemong,
duodanti jvairios naudos ir jo savininkui, ir prekés ar paslaugos pirkéjui ir vartotojui. Pirmiausia,
atsizvelgiant ir  prekés zenklo funkcijas, prekés zenklo nauda jo savininkui reiSkiasi jo prekiy ar
paslaugy jvardijimu. Anot Kuvykaités (2001, p. 60), geras prekés zenklas atneSa jmonei nemazai
naudos, nes uztikrina didele prekés dalj rinkoje, yra geriau apsaugotas nuo konkurencijos,
garantuoja dideles pardavimo apimtis ir pelng. Kotler ir kt. (2003, p. 476) iSskiria Siuos prekes
zenklo privalumus pardavéjui: prekés zenklas palengvina pardavéjui apdoroti uzsakymus ir
iSsiaiskinti problemas, prekés zenklo déka pardaveéjas gali pritraukti lojaliy ir pelningy klienty,
prekés zenklas padeda pardavejui segmentuoti rinkas. O nagrinéjant prekés Zenklo naudg pirkéjui ir
vartotojui, galima teigti, jog ji reiSkiasi tuo, kad pirkéjai ir vartotojai gali lengviau atpazinti prekes ir
paslaugas, jas vertinti, sieti su savo ar kity Zzmoniy patirtimi (Pranulis ir kt., 2008, p. 224). Pasak
Kotler ir kt. (2003, p. 476), prekés zenklas byloja pirkéjui esant gerg produkto kokybe, t.y. visada
perkantys to paties prekés Zenklo produktus pirkéjai Zino, jog kaskart gaus tokia paciag kokybe. Taip
pat prekiy Zenklai atkreipia vartotojy démesj j naujus produktus, kurie gali jiems praversti.

Prekés zenklo kiirimas ir valdymas (angl. branding) — labai svarbi marketingo veiklos sritis
(Pranulis ir kt., 2008, p. 224). Tai nenutrikstamas procesas, kurio metu priklausomai nuo
susidariusios padéties ir jmonés tiksly sprendziami naujy prekiy Zenkly kiirimo, jvedimo i rinka,
stiprinimo ar palaikymo uzdaviniai. Kadangi daugelis yjmoniy sitlo platy prekiy asortiments, svarbig
vietg prekiy zenkly valdyme uzima prekiy Zenkly strategijos pasirinkimas ir jgyvendinimas. Viena
1§ galimy prekiy Zenkly strategijy — tai globalaus prekeés Zenklo pasirinkimas.

Hollensen (2007, p. 441) pateikia keturis prekiy Zenkly sprendimy lygius, kurie atskleidzia

globalaus prekés Zenklo vietg prekiy Zenkly uZsienio rinkose sprendimuose (1 pav.).

Be prekés
zenklo

Prekiy Prekybininky
zenkl S Z i
S feendi 2] ) prekés zenklas Bendras visy
P prekiy Zenklas
Su prekés R Misrus
Zenklu prekes zenklas Skirtas Individualis
pavienei rinkai \? prekiy Zenklai
Gamintojo
prekés Zenklas . By Vietinis
Skirtas prekés zenklas
daugeliui rinky
Globalus

prekes Zenklas

Saltinis: HOLLENSEN, S. (2007) Global Marketing: a Decision-oriented Approach, p. 441.

1 pav. Globalaus prekés Zenklo vieta prekiy Zenkly uZsienio rinkose sprendimuose
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Kaip matome paveiksle, pirmajame lygmenyje jmoné priimdama sprendimag dél prekes
zenklo turi nusprgsti — ar parduoti prekes be prekés Zenklo, t.y. apsiriboti bendriniais prekiy
pavadinimais, ar sukurti joms prekés zenklg. Imong¢, nusprgsdama suteikti prekéms prekés zenkla,
turi jvairiy pasirinkimo alternatyvy, t.y. gali pardavinéti prekes su gamintojo ar keliy gamintojy
zenklu, prekybininko ar keliy prekybininky zenklu, dalj prekiy su gamintojo, dalj — su prekybininko
prekiy zZenklais (Kuvykaité, 2001, p. 65). Taip pat imoné turi nuspresti — jos prekés zenklas bus
skirtas pavienei rinkai ar daugeliui rinky. Jeigu pavienei rinkai, tai prekés zenklas gali biti bendras
visoms prekéms arba individualus, o jeigu rinky daug — vietinis (lokalus) arba globalus. Vietinio,
kuris literatiiroje dar yra vadinamas lokaliu, prekés zenklo strategija taikoma tada, kai kompanija
nusprendzia naudoti atskirus, vietinius prekiy zenklus skirtingose Salyse (Hollensen, 2007, p. 447).
Kaip teigia Hollensen (2007, p. 442), Sios strategijos privalumai tokie: naudojamas daug pasakantis
vardas, iSvengiama tarptautiniy prekiy registracijos islaidy, vietinis identifikavimas ir t.t. Taciau yra
ir trikumy — tai didelés marketingo ir atsargy iSlaidos, maza gamybos masto ekonomija bei
iSskaidytas jvaizdis. Daugelio rinky — globalaus prekés Zzenklo strategija taikoma tada, kai
kompanija nusprendzia naudoti tg patj (globaly arba tarptautinj) gamintojo prekés Zenklg daugelyje
arba visose uzsienio rinkose (Hollensen, 2007, p. 447).

Kaip teigia Schiefer (2008, p. 30), tinkamumas naudoti globaly prekés Zenkla priklauso nuo
plataus veiksniy rinkinio. Trys veiksniy grupés (2 pav.) — vartotojy charakteristikos, Salies
charakteristikos ir produkto kategorija — stipriai jtakoja globalaus ar vietinio prekés Zenklo
parinkimo metody efektyvuma, ir jos turi biiti jvertintos, priimant sprendimg — naudoti globaly ar

vietinj prekés zenkla.

Vartotoju Salies Produkto

charakteristikos charakteristikos kategorija
Etnocentrizmas Kultira Nuo prabangos
Kosmopolitizmas Ekonominio prekiy iki maisto
Priesiskumas i§sivystymo lygis prekiy kategorijos
Bendrumas
Priesiskumas
prekés zenklui

Saltinis: sukurta autorés pagal SCHIEFER, J. (2008) Global and Local Brand Positioning: A Company and

Consumer Perspective, p 30-36.

2 pav. Trys veiksniy grupés, jtakojancios prekés Zenklo strategijos parinkima

Toliau jos trumpai aptariamos.
Vartotojy charakteristikos: efektyvumas buvimo globaliu ar vietiniu prekés Zenklu gali

svyruoti, priklausomai nuo to, kokioms vartotojy grupéms jis yra skirtas. Tuo tarpu, kai vartotojai,
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palaikantys Vakary gyvenseng, galéty teigiamai reaguoti j uzsienio ar globalius prekiy zenklus, tai
labiau etnocentriski vartotojai arba vartotojai, gyvenantys iSsivysCiusiose Salyse, galéty jvertinti
juos kitaip. Schiefer (2008, p. 30) pristato dazniausiai aptariné¢jamas vartotojy savybes, darancias
jtaka globaliy ir vietiniy prekiy Zenkly strategijy efektyvumui:

» Etnocentrizmas (angl. ethnocentrism) — pagal Shimp ir Sharma (1987) (op. cit.
Schiefer, 2008, p. 31), tai vienas i§ geriausiai patvirtinty faktoriy, daranciy jtakg vartotojo
sprendimy priémimui, grindziant prekés zenklo ar produkto kilme. Etnocentrizmas gali biti
suprantamas kaip individo arba jy grupés savyb¢, pasireiskianti tuo, kad j daugumg reiSkiniy,
procesy ir jvykiy zvelgiama iSskirtinai tik per savo tautinés kultliros bei patirties prizme
(Balzekiené, Lapieniené ir kt., 2008, p. 157). Etnocentrizmas trukdo zvelgti plaiau, t.y. be
iSankstinio nusistatymo.

» Kosmopolitizmas (angl. cosmopolitanism), prieSiSkumas (angl. animosity), bendrumas
(angl. affinity). Tuo tarpu, kai globalus jvaizdis galéty buti tinkamesnis ir priimtinesnis
kosmopolitiniams vartotojams, tai specifinés uzsienio pozicionavimo strategijos gali biiti zalingos
regionuose su aukstu vartotojy priesiSkumo lygiu dél specifinés $alies (Schiefer, 2008, p. 32).

» PrieSiSkumas prekeés Zenklui (angl. brand antagonism). Tuo metu, kai globaliy prekiy
zenkly rinkos dydis ir galingumas daugeliui Zmoniy asocijuojasi su kokybe, vis daugiau vartotojy
prieSinasi globaliy prekiy Zenkly auganciai galiai (Schiefer, 2008, p. 33).

Schiefer (2008, p. 34) i8skyre dvi Salies charakteristikas:

» Kulttra. Priklausomai nuo Salies kultiiros, pritarimas uZsienio produktams, ypac i§ tam
tikry regiony, gali skirtis smarkiai. Baker, et al. (2003) (op. cit. Schiefer, 2008, p. 34) suskirsté Salis
1 keturias skirtingas kategorijas pagal jy orientacijg j prekés Zenklus: Salys gali biiti individualistinés
arba kolektyvistings, ir taip pat orientuotos ] savo kultirg ir vertybes (akcentuojamas lokalumas)
arba imlesnés globalinéms jtakoms (akcentuojamas globalumas). Pagal Singelis, et al. (1995) (op.
cit. Kurpis, Stan, 2008, p. 709), kolektyvizmo-individualizmo kultiiriné orientacijos struktura
18désto, kad kolektyvistai turi tarpusavyje susijusias savisgvokas ir apibrézia save kaip grupés dalj,
tuo metu, kai individualistai turi autonomines, nepriklausomas savisgvokas.

* Ekonominio iSsivystymo lygis. Teigiama, kad iSsivysCiusiose rinkose kai kurie
produktai vartotojy yra priimami kitaip, negu besivystanciose rinkose (Schiefer, 2008, p. 35).

Analizuojant produkto kategorijos charakteristikga, Schiefer (2008, p. 36) teigimu, tuo metu,
kai prabangiis prekiy Zenklai gali turéti naudos 1§ globalaus kreipinio naudojimo, tai prekiy Zenklai,
kuriems reikalingas vartotojo pasitikéjimas (tokie kaip prekiy zenklai bankininkysté¢je, draudime ar
maisto sektoriuose), daugiau naudos gauna is jy vietiniy pusiy atskleidimo ir pabrézimo.

Globalaus prekés zenklo pasirinkimo strategija yra glaudziai susijusi su globalizacijos

procesu. Nagrin¢jant termino globalizacija kilme, teigiama, kad $is terminas yra kiles 1§ Zodzio
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global, kuris angly kalboje reiSkia ,,pasaulio, pasaulinis® (Dulupcu, Demirel, 2005, p. 5). Anot
Larousse (op. cit. Dulupcu, Demirel, 2005, p. 5), terminas global reiskia ,,visuotinai priimting*.
Tokig reikSme zodziui global priskiria Vakary kalbos, o Sis terminas pranciizy kalboje reiskia
,vienartiSiSkumag®. Taigi, globalizacijos terminas reiskia tiek ,,visuotinuma*, tiek ,,vienartsiskuma‘
(Dulupcu, Demirel, 2005, p. 5).

Dulupcu ir Demirel (2005, p. 5) teigia, kad Amerikos gynybos institutas apibrézia
globalizacija kaip ,intensyvy ir nepertraukiama prekiy, paslaugy, kapitalo (arba pinigy),
technologijy, id¢jy, informacijos, kultiiry ir tauty judé€jimag, kertantj valstybiy sienas‘. Pasak Sio
instituto, dél globalizacijos vyksta beprecedenté¢ ekonomiky integracija, patiriama informaciné
reforma, o rinkos, bendrovés, organizacijos ir valdymas tampa labiau tarptautinis.

Todél vystantis globalizacijai, intensyviai prekéms ir paslaugoms judant per valstybiy
sienas, anot Merino ir Gonzalez (2008, p. 16), daugelis kompanijy keicia savo strategijas | globaliy
prekiy Zenkly strategijas. Globalizacijos reiskinys gali biti paaiSkinamas keliais veiksniais, apimant
globalios ziniasklaidos, telekomunikacijy (pvz., interneto) iSplitima, augantj keliavimo } uzsienio
Salis mastg ir tarptautines investicijas. Quelch (1999, p. 1) teigimu, globalizacija susijusi su
vartotojy skoniy ir vertybiy supanas¢jimu, kas pirmiausia atsiranda dél augancio vartotojy
mobilumo — keliavimo uz savo Salies riby, nesvarbu laisvalaikio ar darbo tikslais, taip pat ir dél
elektronikos mobilumo, kurj uZtikrina televizija ir internetas. D¢l plétojamo tarptautiniy pramogy
pasirinkimo, jvairiy Saliy gyventojy gyvenimo stilius greitai tampa panasus (Keller, 2003, p. 699).
Vartotojai i§ vienos Salies labai lengvai gali suZinoti, kas vyksta kitoje Salyje. Pasak Alden, et al.
(1999) (op. cit. Merino, Gonzalez, 2008, p. 16), visa tai, atsirandant globaliai vartotojy kulturai,
skatina gyvenimo biido supana$¢jimg pasauliniu mastu.

Panasiai ir Puleikyté (2006) teigia, jog globalizacija kartu siejama ir su kultiira, t.y. su
gyvenimo biido, poziiiriy ir vartojimo supanaséjimu tarp pasaulio gyventojy. Kartais globalizacijos
kritikai jg sieja su vesternizacija ar amerikanizacija, t.y. su VakarietiSky vertybiy, tokiy kaip
demokratija, laisvoji rinka bei apskritai gyvenimo biido plétra. Mados, vartojimo ypatumai,
reklamos Zenklai ir populiarioji kultira, autorés teigimu, perzengia sienas.

Quelch (1999, p. 1) i klausimg, kodél vis daugiau marketingo specialisty kreipia démes;j i
globaliy prekiy zenkly svarba, atsakyma pateikia dviem Zodziais: telekomunikacijos ir jaunimas.
Taip pat ir Keller (2003, p. 698) pazymi, kad aplinka globaliems prekiy zenklams stulbinamai
keiciasi, ypa¢ jaunesniy vartotojy atzvilgiu. Dél viso to dabar labiau nei prie§ dvideSimt mety tapo
imanoma skirtingy Saliy rinkose i$skirti panaSius vartotojy segmentus (Quelch, 1999, p. 2).
Paprastai, Sie globaliy vartotojy segmentai yra jaunesni, turtingesni ir labiau miestietisSki nei likusi

gyventojy dalis. Vyresni vartotojai daugiau vadovaujasi savo susiformavusia nuomone nei jaunesni
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vartotojai ir yra maziau imliis telekomunikacijy revoliucijai. Jaunesni vartotojai yra daug aktyvesni
globaliy prekiy Zenkly vartotojai.

Vystantis globalizacijai atsiranda palankios galimybés kurti ir vystyti globalius prekiy
zenklus. Levitt (1983) (op. cit. Schuiling, Kapferer, 2004, p. 98) teigia, kad globaliis prekiy Zenklai
yra apibréziami kaip prekiy zenklai, kurie naudoja tg pacig marketingo strategija ir marketingo
kompleksg visose tikslinése rinkose. Ozsomer ir Altaras (2008, p. 3) globalius prekiy Zzenklus
apibuidina kaip prekiy zenklus, kurie yra placiai paplitusio zinomumo, tinkamumo, pripazinimo ir
paklausos, dazniausiai to paties vardo su atitinkamu pozicionavimu, individualumu bei dizainu
didelése rinkose. Taciau tiksliai néra apibrézta, kiek Saliy turi apimti prekés zenklas, kad ji buty
galima laikyti globaliu (Urbanskiené, Vaitkiené, 2006, p. 174). Globalaus prekés zenklo
iSskirtinumas pasireiSkia tuo, kad jis pateikiamas rinkoms su strandartizuotais produktais, visose
rinkose turi tg pati vardg ir tenkina globalaus vartotojo, kuris yra visur, poreikius (Urbanskieng¢,
Vaitkiené¢, 2006, p. 173).

Quelch (1999, p. 2-3), remdamasis 1997 m. ,,Financial Word* Zurnale pateiktu deSimties
globaliy prekiy zenkly (Coca-cola, Marlboro, IBM, McDonald's, Disney, Sony, Kodak, Intel,
Gillette, Nike) sarasu, pateiké tokius septynis bendrus globaliy prekiy zenkly bruoZzus:

= Stipris nacionalinéje rinkoje. Pinigy srautas, kuris sukuriamas dél vidaus rinkos
paklausos, duoda galimybe finansuoti globalia gamybg. Pavyzdziui, i§ deSimties globaliy prekiy
zenkly, kuriais buvo remtasi, net devynis i$ jy valdo jmonés, jkurtos JAV (didZiausia pasauliné
nacionaliné rinka) ir vieng — imong, jkurta Japonijoje (antra didZiausia nacionaliné rinka). Vadinasi,
jeigu prekés Zenklas yra stiprus savo nacionalinéje rinkoje, jis turi galimybe biti vystomas ir
globalioje rinkoje.

= Geografiné pusiausvyra pardavimuose. Néra né vieno globalaus prekés zenklo, kuris biity
ypac stiprus, pavyzdziui Europoje, bet tik vos Zinomas Azijoje. IS esmés, globalus prekés Zenklas
turi bent minimaly Zinomumo (angl. awareness), atpazinimo (angl. recognition) ir pardavimy lygj
visame pasaulyje. Tai reiskia, kad kiekvienas globalus prekés Zenklas yra Zinomas ir atpazjstamas
visuose Zemynuose — visame pasaulyje.

» PanaSis vartotojy poreikiai visame pasaulyje. Produktai ir paslaugos yra identiSki ar
beveik identiski visame pasaulyje ir tenkina tuos pacius placiai paplitusius Zmogaus norus. Tam
tikrais atvejais produktas gali keistis atsizvelgiant j vietines sglygas, bet vis dar tenkinti tuos pacius
norus. Pavyzdziui, McDonald's — greito maisto kompanija turi jautiena pagrista meniu JAV, bet
paukstiena pagrista meniu Indijoje. Globaliy prekiy Zenkly produktai yra vienodi visame pasaulyje
ir tenkina tuos pacius, vienodus vartotojy, gyvenanciy bet kurioje pasaulio vietoje, poreikius.

= Pastovus (angl. consistent) pozicionavimas. Biidas, kuriuo, tokios kompanijos kaip Coca-

Cola, McDonald's ar Disney, pozicionuoja savo prekes visame pasaulyje yra labai nuoseklus ir
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pastovus. Pavyzdziui, Disney kompanija pristatydama savo produkcija vadovaujasi tomis paciomis
Seimos vertybémis visame pasaulyje. Globallis prekiy zenklai yra vartotojams pristatomi,
pozicionuojami visame pasaulyje vienodai.

= Vartotojy prekiy zenkly kilmés Salies vertinimas. Daugelio globaliy prekiy zenkly atvejy
vartotojai vertina kilmés Salj. Paradoksalu tai, kad kilmés Salis ir yra veiksnys, kuris padaro tuos
prekiy zenklus globalius. Vartotojams asocijuojasi Salys su vertinamais tam tikrais produktais,
pavyzdziui, pranciiziSki kvepalai, japoniska elektronika, amerikietiski kino filmai, kompiuteriai ir
plataus vartojimo prekés, vokiski automobiliai ir panafiai. Sios asociacijos yra paplitusios
pasauliniu mastu. Vadinasi, viso pasaulio gyventojai vienodai vertina daugeli prekiy Zenkly,
atsizvelgdami | jy kilmés $alj.

» Produkto kategorijos akcentavimas. Tarp prekiy zenkly, pagal kuriuos sudarytas Sis
bruozy sarasas, Sony prekés zenklas turbiit yra labiausiai artimas tiems prekiy Zenklams, kurie
neakcentuoja vienos savo produkty kategorijos. Taciau net ir tai nesutrukdé Siam prekés Zenklui
uzsitarnauti gera reputacijg ir tapti smulkios elektronikos pasauliniu ekspertu bei labai sékmingai
parduoti produkcija. Taciau tokie prekiy zenklai kaip Samsung ar Hyundai negaléty buti tokio pat
lygio globaltis prekiy Zenklai, nes jie sitlo jvairias prekes, turi platy asortimentg ir apima daug
prekiy kategorijy. DaZniausiai akcentuojama viena globalaus prekés Zenklo prekiy kategorija, t.y.
jeigu prekes zenklas apima vienos prekiy kategorijos produkcijg — jam paprasciau biti pripaZintam
globaliu.

= Kompanijos (angl. corporate) pavadinimas. Visais analizuotais atvejais, iSskyrus vieng
(Philip Morris ‘s Marlboro), firmos vardas yra tas pats kaip ir prekiy vardas. Tai atspindi pagrinding
tendencija, kai siekiama iSteklius sutelkti j keletg stambiy prekiy Zenkly. Tai reiSkia, kad globaliy
prekiy zenkly vardai daZniausiai sutampa su pacios kompanijos, gaminancios tas prekes, vardu.

Apibendrinant Quelch (1999, p. 2-3) pateiktus globaliy prekiy zenkly bruozus, galima
sakyti, jog globalus prekés Zenklas yra stiprus savo nacionalinéje rinkoje ir Zinomas bei
atpazjstamas vartotojams visame pasaulyje, tenkina tuos pacius, vienodus vartotojy, gyvenanciy bet
kurioje pasaulio vietoje, poreikius, vienodai pozicionuojamas visame pasaulyje, vienodai vartotojy
vertinamas pagal kilmeés Salj. Tuo paciu toks prekés Zenklas apima vieng produkto kategorijg ir
vadinamas pacios kompanijos vardu.

Panasiai ir Dimofte, Johansson ir Ronkainen (2008, p. 118) nustaté penkis pagrindinius
globalaus prekés Zenklo bruozus: geografinis pasiekiamumas (produktai pasiekiami tarptautiniu
mastu, paplit¢ visame pasaulyje), atpazinimas pasauliniu mastu (visos kultiiros ir visuomenés turi
sugebéti atpazinti prekés Zenkla i§ pirmo Zvilgsnio), ypatingas jvaizdis kaip globalaus prekés zenklo

(apeliuojantis j vartotojg), universalumas ar tinkamumu jvairioms Salims (naudingas visiems
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nepriklausomai nuo vietos ar kulttros) ir prisitaikymo prie konkreciy Saliy vartotojy poreikiy
truakumas (privalo biiti toks pat visame pasaulyje).

Urbanskien¢ ir Vaitkiené (2006, p. 174-175), cituodamos Hennessy (1992), teigia, kad
globalaus prekés zenklo svarba pasireiskia per:

= Paklausos iSplitimg. Tai, kg vartotojai perka vienoje Salyje, kitoje Salyje jie taip pat
gali noréti pirkti, nors produktg su konkreciu prekés zenklu mate tik reklamoje. Globalus prekeés
zenklas turi buti toks pats visose rinkose. Taip jis patenkina globalaus vartotojo poreikj jsigyti
produkta su Siuo zenklu.

* Globalius vartotojus. Globaly vartotoja galima palyginti su kosmopolitiniu vartotoju,
kuriam pasaulis neturi riby, kuris daug keliauja, domisi naujovémis ir vertina Zymius prekiy
zenklus. Savo mégstama produktg jis nori rasti visur.

» Masto ekonomijg. Ji susijusi su produkty standartizavimu ir pateikimu viso pasaulio
naudojimui. PanaSéjant vartotojy poreikiams, uztikrinama sékminga rinkos erdveé globaliems
produktams. Daznai manoma, kad globalis produktai yra ,geriausios vertés®“ produktai,
uztikrinantys auks$¢iausia kokybeg, geresnes kainas, geriausig technologija, iSsiskiriantys
auks$ciausiais gamybos standartais bei originaliu pakuotés dizainu. Konkurencinga kaina bei
standartizuotas produktas uZtikrina tai, jog vartotojai jsigis tokj patj vertingg ir kokybiSka produkta,
kokj jsigis kitas vartotojas kitoje pasaulio Salyje.

Vadinasi, globalts prekiy Zenklai reiSkia standartizuotas prekes, gera kokybe, geresnes
kainas, iSsiskiria aukS$tais gamybos standartais, yra vienodi ir pasiekiami visame pasaulyje, bet
kurioje Salyje gyvenantiems zmonéms, taip pat suteikia galimybe vienoje Salyje gyvenanciam jo
vartotojui rasti lygiai tokj pati prekés Zenklg kitoje Salyje.

Analizuojant globaliy prekiy Zenkly privalumus, teigiama, kad tokie prekiy Zenklai padeda
taupyti marketingo i$laidas, paspartéja prekiy zenkly planavimo procesas, sutrumpéja prekés Zenklo
adaptavimosi rinkoje laikas, vartotojai, padidéjus jy mobilumui, jvairiose Salyse gali rasti prekiy,
pazymety tais paciais prekiy Zenklais (Kuvykaité, 2001, p. 69), sukuriamas bendras visam pasauliui
jvaizdis, eliminuojama prekiy zenkly painiava (Hollensen, 2007, p. 442), globaliis prekiy zenklai
gali biiti greitai pradéti naudoti visose uZsienio rinkose, nes nereikalauja modifikacijy (Ozsomer,
Altaras, 2008, p. 3).

Quelch (1999, p. 3-4) pateikia keturis globaliy prekiy zenkly privalumus:

= Pridétiné verté vartotojams. Kai kurie vartotojai suvokia pridéting verte, kai tarptautiniy
ar globaliy prekiy zenkly produktai yra susije su emocijomis. Tokiy produkty pirkimo pavyzdys
galéty biiti automobiliai, nes Zzmonés mato kitus vairuojant tam tikro prekés Zenklo automobilius ir
ju prekés zenklo pasirinkimas atspindi btida, kuriuo jie patys noréty biiti matomi kity. Taip globalis

prekiy zenklai sukuria pridéting verte vartotojams.
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= Mazesnés iSlaidos. Daug marketingo specialisty tvirtina, kad efektyvumas gali biiti jgytas
tik i§ to pacio globalaus prekés zenklo turéjimo visame pasaulyje. Daug papraséiau bei lengviau
administruoti valdant vieng globaly prekés Zenkla nei kelis nacionalinius prekiy Zenklus. Taip pat,
prekiy zenklai. Globalus prekés zenklas gali taip pat palengvinti prekés zenklo jvedimg j rinkg ir
kity to prekés zenklo portfelio produkty paskirstyma.

» Tarpkultiirinis mokymasis. Marketinge ar bet kurioje kitoje srityje buti geru kazkuo
galima tik per praktika. Vienas i§ pranasumy, kuriuos turi globaliis prekiy Zenklai, ir yra, kad
kompanijos, pardavinéjancios tuos prekiy zenklus, gali uzsiimti praktika, praktikuotis kiekvienoje
pasaulio Salyje. Pagrindinis budas, kuriuo kompanijos vadovybé siekia jgyti daugiau vertés, yra tai,
kad tarptautinés rinkos planuotojai dirbdami centrin¢je kompanijos biistinéje siekia integruoti
informacijg i$ visos organizacijos, t.y jos padaliniy kitose Salyse.

» Kompanijos kultiiros nauda. Tai susij¢ su kompanijos kultiira: geri darbuotojai nori
uzimti darbo vietas svarbiose globaliose kompanijose ir jose dirbti. Globalios kompanijos, turin¢ios
stiprius prekiy Zzenklus, turi didesnes galimybes pas save uzverbuoti ir iSlaikyti geresnius
darbuotojus. Si motyvaciné nauda, pasididziavimas, kuris kyla dél buvimo globalig reputacija
turin¢ios kompanijos dalimi, neturéty biiti nejvertinta.

Apibendrinant globaliy prekiy Zenkly privalumus, galima teigti, kad globalis prekiy Zenklai
gali biti greitai pradéti naudoti visose uzsienio rinkose, nes nereikalauja modifikacijy, sukuriamas
bendras visam pasauliui jvaizdis, eliminuojama prekiy Zenkly painiava, sukuriama pridétine verté
vartotojams, vartotojai jvairiose Salyse gali rasti prekiy, pazyméty tais paciais prekiy Zenklais.
Ziarint i§ kompanijos pozicijos, tokie prekiy Zenklai padeda taupyti marketingo iSlaidas,
nereikalauja dideliy kaSty, norint jeiti j kitas rinkas, gaunama kompanijos kultiiros nauda, nes
globalios kompanijos, turin¢ios stiprius prekiy zenklus, turi didesnes galimybes uzverbuoti ir
iSlaikyti geresnius darbuotojus pas save.

Urbanskiené¢ ir Vaitkiené (2006, p. 176) teigia, kad globalts prekiy Zenklai daro vis didesng
jtaka gyvenimo kokybei ir visuomenés ateigiai. Zmonés visame pasaulyje vis labiau reaguoja j juos.
Taciau, globalus prekiy zenklai turi ir trikumy. Kuriant ir vystant globaly prekés zenkla
susiduriama ir su jvairiomis klititimis. Urbanskiené ir Vaitkiené (2006, p. 177) pateikia tokias:
standartizavimo sunkumai; kalbos barjerai; vertybiniai skirtumai; suvokimo skirtumai; ekonominiy
veiksniy, tokiy, kaip ekonominis iSsivystymo lygis, pajamy lygis ir pan., skirtumai; jstatymy
ribojimai; skirtingi rinkos segmentai tai paciai prekei skirtingose Salyse. O pagrindinis globaliy
prekiy zenkly trikumas tas, kad lieka nejvertinti specifiniai konkrecios Salies vartotojy poreikiai

(Kuvykaité, 2001, p. 69), nes visos rinkos laikomos kaip viena (Hollensen, 2007, p. 442).
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Apibendrinant, galima teigti, kad globaliy prekiy Zenkly atsiradimas ir populiaréjimas yra
sqlygotas globalizacijos. Globalizacija susijusi su vartotojy skoniy, vertybiy, gyvenimo biido
supanaséjimu pasauliniu mastu, kas atsiranda dél augancio vartotojy mobilumo (keliavimo j
uzsienj) ir Ziniasklaidos, telekomunikacijy (pvz., interneto) isSplitimo. Vystantis globalizacijai,
intensyviai prekems ir paslaugoms judant per valstybiy sienas, daugelis kompanijy keicia savo
strategijas j globaliy prekiy Zenkly strategijas — nusprendzia naudoti tq patj globaly prekés Zenklg
daugelyje arba visose uzsienio rinkose. Globaliis prekiy zenklai gali biiti apibréziami kaip prekiy
Zenklai, turintys tq patj vardg, stipriis savo nacionalinéje rinkoje, vienodai pozicionuojami visose
rinkose, pateikiami su standartizuotais produktais, Zinomi ir atpazjstami viso pasaulio vartotojy bei
tenkinantys globalaus vartotojo poreikius, taip pat pasizymintys auksta kokybe, konkurencingomis
kainomis, aukstais gamybos standartais. Globaliy prekiy Zenkly privalumai — jie gali biiti greitai
pradéti naudoti visose uzsienio rinkose, nes nereikalauja modifikacijy, sukuriamas bendras visam
pasauliui jvaizdis, vartotojai jvairiose Salyse gali rasti prekiy, paZyméty tais paciais prekiy
Zenklais. O pagrindinis globaliy prekiy Zenkly trikumas — standartizuojant prekiy Zenklus lieka
nejvertinti specifiniai konkrecios Salies vartotojy poreikiai. Skirtingy saliy vartotojai globalius
prekiy Zenklus gali suvokti nevienodai.

Neatsizvelgus | specifinius skirtingy Saliy vartotojy poreikius, skirtingose Salyse vartotojai
gali skirtingai suvokti prekés Zenklo globalumg. Todél kitame skyriuje bus analizuojamas prekés

zenklo globalumo suvokimas ir jj lemiantys veiksniai.

1.2. Prekés Zenklo globalumo suvokimas ir ji lemiantys veiksniai

Suvokimas, kurj vartotojas turi apie prekés zenklo kilme, jo statusg ir vaidmenj globalioje
rinkoje, gali buti svarbus veiksnys, jtakojantis prekés zenklo jvaizdj vartotojy samong¢je, kas lemia
sprendimg pirkti globaly prekés Zenkla. Siame skyriuje aptariama suvokimo sgvoka vartotojy
elgsenoje, analizuojamas prekés Zenklo globalumo suvokimas: pristatomi prekés zenklo globalumo
suvokimo ir globalaus prekés Zenklo suvokimo konceptai, pateikiami prekés Zenklo globalumo

suvokimg formuojantys veiksniai.

1.2.1. Suvokimas vartotoju elgsenoje

Skirtingy zmoniy suvokimas (angl. perception) apie ta pat] dalyka, tuo paciu ir prekés
zenkla, gali skirtis. Suvokimas yra labai subjektyvus. Zmoniy suvokima jtakoja asmeninés savybés

ir marketingo komplekso kintamieji (Bakanauskas, 2006, p. 69). Tam tikra situacija skirtingy
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zmoniy gali biti suvokiama skirtingai. Visi informacija suvokia padedant penkiems jutimo
organams: regéjimo, klausos, uoslés, lyté¢jimo ir skonio. Taciau kiekvienas §ig jutimo informacija
gauna, grupuoja ir interpretuoja individualiai (Kotler ir kt., 2003, p. 223). Asmens, pasirengusio
veikti, veiksmai priklauso nuo situacijos suvokimo (Kotler, Keller, 2007, p. 118). Vadinasi, ir
zmogaus, nusprendusio pirkti tam tikrg globaly prekés Zenkla, sprendimas priklauso nuo to prekeés
zenklo globalumo suvokimo.

Anot Kotler ir kt. (2003, p. 207), vartotojy pirkimus stipriai veikia kultariniai, socialiniai,

asmeniniai ir psichologiniai veiksniai (3 pav.).

KULTURINIAI
SOCIALINIAI
Kultiira ASMENINIAI
Itakos grupés PSICHOLOGINIAI
Amzius ir gyvenimo -
ciklo etapas Motyvacija
- Sei > Profesija PIRKIMAS
kult Seima » y] St Y
Sublaultira Ekonominé padétis Patirtis
Gyvenimo biidas Nuostatos ir
Vaidmenys ir Asmenyb¢ ir nuomones
Socialiné klasé statusas savimoné

Saltinis: sukurta autorés pagal KOTLER, P. ir kt. (2003) Rinkodaros principai, p. 207.

3 pav. Suvokimo vieta tarp pirkimo sprendima lemianc¢iy veiksniy

Kaip matome paveiksle, vartotojo elgsenai turi jtakos tokie kultiiriniai veiksniai kaip pati
kultiira, subkultiira ir socialiné klasé. Socialiniai veiksniai apima jtakos grupes, Seima, vaidmenis ir
statusus, o asmeniniai — vartotojo amziy ir gyvenimo ciklo etapa, profesija, ekonomin¢ padét;,
gyvenimo buda, asmenybe ir savimone. Galiausiai — psichologiniai veiksniai, i kuriuos ir jeina pats
suvokimas. Psichologiniai veiksniai taip pat dar apima motyvacijg, patirtj, vartotojo nuostatas ir
nuomones.

Anot Kotler ir Keller (2007, p. 118), vartotojo reakcija ] marketingo komplekso elementy
sprendimus priklauso nuo keturiy pagrindiniy psichologiniy veiksniy. Jie yra tokie: motyvacija,
suvokimas, paZinimas ir atmintis.

Kotler ir Keller (2007, p. 118-119) teigia, kad suvokimas yra procesas, kurio metu individas
atsirenka, susisistemina ir supranta informacijg. Lygiai taip pat suvokimg apibrézia ir Pranulis ir kt.
(2008, p. 162), dar pridédami tai, kad suvokimas leidzia asmeniui ne tik pastebéti atskirus faktus,
bet ir susikurti bendrg daikto ar reiskinio vaizda. Urbanskiené, Clottey ir Jakstys (2000, p. 120)
suvokimg apibiidina kaip psichinj per pojicius gautos informacijos tvarkymg ir jprasminima.

Dudéno (2006, p. 49) teigimu, suvokimas — tai aplinkos objekty ir jvykiy interpretavimo budas.
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Bakanauskas (2006, p. 69) suvokimg apibiidina kaip procesa, kurio metu stimulai
pajauciami, atrenkami ir interpretuojami j prasmingg ir vientisg iSorinio pasaulio vaizda. Autorius,
remdamasis Pickton ir Broderick (2001), pateikia dar vieng suvokimo apibrézima: suvokimas — tai
informacijos apie pasaulj sintetinimas. Suvokimas priklauso ne tik nuo fiziniy stimuly, bet ir nuo
stimulo santykio su supancia aplinka bei tam tikry vidiniy, nuo individo priklausanciy sglygy
(Kotler, Keller, 2007, p. 119).

Suvokimas yra dviejy tipy veiksniy bendros jtakos rezultatas (Dudénas, 2006, p. 49). Tai
suvokiamo fizinio objekto duomenys ir suvokiancio asmens bruozai. Ar informacija bus suvokta ar
atmesta priklauso nuo jos teikimo formos.

Apibendrinant galima teigti, kad suvokimas — tai psichinis, per pojii¢ius gautos informacijos
rinkimo, tvarkymo ir interpretavimo procesas, kurio déka susikuriamas bendras daikto ar reiskinio
(Siame darbe nagrin¢jamo — globalaus prekeés Zenklo) vaizdas.

Suvokimo procesai prasideda nuo aplinkos stimulus leidZianc¢iy fiksuoti pojuciy, bet
svarbiausig darbg Cia atlieka smegenys. Pranulis ir kt. (2008, p. 162) pateikia tris su smegeny veikla
tiesiogiai susijusias suvokimo ypatybes:

= atrankinis démesys, arba atrankinis pastabumas (angl. selective attention);
= atrankinis iSkraipymas (angl. selective distortion);
= atrankinis jsiminimas (angl. selective retention).

Atrankinis démesys reiSkia, kad Zmogus pastebi ne visus, o tik kai kuriuos faktus (stimulus),
bet kuris marketingo veiksmas turi prasme¢ tik tada, kai biina pastebétas (Pranulis ir kt., 2008, p.
162). Kotler ir kt. (2003, p. 223) atrankinj doméjimasi apibiidina kaip Zmoniy norg perzitréti
daugumag jiems pateikiamos informacijos. Kaip teigia Kotler ir Keller (2007, p. 119), atlikti tyrimai
parode, kad vartotojai labiau linke pastebéti tuos marketingo komplekso elementus, kurie atitinka jy
dabartinj poreikj. Atitinkamai, Zmogus pastebi tuos prekiy Zenklus, kurie atitinka jy dabartinj
poreikj

Atrankinis iskraipymas arba, kitaip dar vadinamas, individualus suvokimas — tai
informacijos suvokimas pagal asmeninj patyrimg (Kotler ir kt., 2003, p. 223), t.y. tendencija
iSkreipti informacija sau patogia linkme ir interpretuoti pagal savo iSanksting nuomong (Kotler,
Keller, 2007, p. 119). Didel¢ dal; informacijos Zmogus iSkraipo jos gavimo, jsiminimo ar
interpretavimo metu (Pranulis ir kt., 2008, p. 162). Vartotojai daznai iSkreipia gauta informacijg,
kad ji atitikty jy 18ankstinius jsitikinimus apie preke ar prekés Zenkla (Kotler, Keller, 2007, p. 119).

Atrankinis jsiminimas arba atrankinis informacijos iS§saugojimas — Zmoniy siekis i§ visos
gaunamos informacijos i§saugoti tg, kuri atitinka jy jsitikinimus ir nuomones (Kotler ir kt., 2003, p.

223), siejasi su poreikiais (Pranulis ir kt., 2008, p. 162). Vartotojai jsimena toli grazu ne visus
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pastebétus faktus. Tai polinkis prisiminti gerus dalykus apie savo mégstamg preke ir pamirsti gerus
dalykus apie konkuruojancig preke (Kotler, Keller, 2007, p. 119).

Apibendrinant suvokimo ypatybes ir susiejus jas su prekiy Zenklais, galima teigti, kad
pirmiausia Zzmonés pastebi tuos prekiy zenklus, kurie atitinka jy dabartinj poreikj, tada tuos prekiy
zenklus suvokia pagal savo asmeninj patyrimg, kol galiausiai jsimena tik tuos, kurie atitinka jy
jsitikinimus ir nuomong.

Anot Pranulio ir kt. (2008, p. 163), vienoks yra sudétingy, kitoks — kasdienio vartojimo
prekiy suvokimo procesas. Informacijg apie sudétingg preke vartotojai renka remdamiesi tam tikru
standartiniu nuoseklumu, kuris grindZziamas racionaliais principais (Pranulis ir kt., 2008, p. 163).
Pirmiausia informacija apie naujg preke suzadina vartotojo démesj, paskui atsiranda tos prekés
supratimas ir galiausiai informacija iSlicka atmintyje. Turédamas pakankamai informacijos,
vartotojas ja pasinaudoja vertindamas alternatyvias prekes ir apsispresdamas, kurig 1§ jy pirkti.
Suvokimo procesas, susijes su emocisSkai perkamomis kasdienio vartojimo prekémis, gali biti
kitoks. Vartotojas gali atmintyje kaupti informacijg, kuri neperéjo, pavyzdziui, sagmoningo
supratimo etapo. Jis gali surinkti tiek informacijos, kad parduotuvéje pamatyta nauja preké jam
pasirodys gerai pazjstama. Tai galima pritaikyti ir prekiy Zenklams.

Apibendrinant, galima teigti, kad suvokimas — tai psichinis, per pojicius (regéjimo, klausos,
uoslés, lytéjimo ir skonio) gautos informacijos rinkimo, tvarkymo ir interpretavimo procesas, kurio
déka susikuriamas bendras daikto ar reiskinio (Siame darbe nagrinéjamo — globalaus prekés
Zenklo) vaizdas. Individy suvokimas apie tq patj prekes Zenklg gali smarkiai skirtis, nes jj lemia trys
procesai: atrankinis démesys, atrankinis iSkraipymas ir atrankinis jsiminimas. Dél to, pirmiausia,
Zmonés pastebi tuos prekiy Zenklus, kurie atitinka jy dabartinj poreikj, tada tuos prekiy Zenklus
suvokia pagal savo asmeninj patyrimq, kol galiausiai jsimena tik tuos, kurie atitinka jy jsitikinimus
ir nuomone.

ISanalizavus suvokimg vartotojy elgsenoje, toliau aptariami prekés Zenklo globalumo
suvokimo, kas literatiiroje daznai vadinama suvokiamu prekés zenklo globalumu, ir globalaus

prekés Zenklo suvokimo konceptai.

1.2.2. Prekés Zenklo globalumo suvokimo ir globalaus prekés Zenklo suvokimo konceptai

Anot Dimofte, Johansson ir Ronkainen (2008, p. 113), daugelis kompanijy néra tikros dél
to, ka jy prekiy Zenkly globalumas reiSkia jy vartotojams, taip pat, ar tas globalumas yra prekés
zenklo pozymis, kuris turéty biiti akcentuojamas, o galbiit maskuojamas marketingo komunikacijos
priemonése. Siame skyriuje prekés Zenklo globalumo suvokimas bus aiskinamas remiantis

suvokiamo prekés zenklo globalumo koncepcija arba, kitaip tariant, prekés zenklo globalumo
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suvokimu — ar vartotojai pripazjsta globalius prekiy Zenklus kaip globalius. Taip pat aptariami
prekés zenklo globalumo suvokima formuojantys veiksniai. Aiskinamasi, kaip vartotojai suvokia
globalius prekiy Zenklus, t.y. su kuo jie jiems asocijuojasi.

Dimofte, Johansson ir Ronkainen (2008, p. 115), remdamiesi Han (1989), teigia, kad yra
maziausiai dvi galimos vartotojy globaliy prekiy zenkly supratimo interpretacijos. Pirma, gali biti,
kad prekeés zenklo globalumas yra tiesiog kaip atskiras prekés Zenklo pozymis, kuris yra
vertingesnis palyginus su kitais prekés zenklo pozymiais (pavyzdziui, kokybé¢, funkcionalumas,
kaina, jvaizdis). Antra, gali biti, kad vartotojas aiskiai nejvertins prekés zenklo globalumo, bet vis
délto tas globalumas turi savo ,.spindesio” — globalus prekés Zenklas yra gerai vertinamas. Sios dvi
alternatyvos gali paaiskinti specifinj rinkos elgesj.

Schiefer (2008, p. 23), apibrézdamas prekés Zenklo globalumo suvokimg, cituodamas
Steenkamp, et al. (2003), naudojo terming suvokiamas prekés Zenklo globalumas (angl. Perceived
Brand Globalness) ir ji apibiidino kaip vartotojy prekés Zenklo globalumo suvokimg iSreiSkiamag
tuo, kiek daug Saliy jis yra pardavingjamas, ir ar jis apskritai pripazjstamas kaip globalus tose
Salyse. Panasiai ir Eckhardt (2005, p. 58), globaluma apibtudina kaip vartotojo suvokima, kad
produkto kategorija ar prekés Zenklas yra kiles i3 uz $alies riby, t.y. i$ uzsienio. Pagal Ozsomer ir
Altaras (2008, p. 6), zilrint i§ vartotojo suvokimo perspektyvos, globalus prekés Zenklas yra
suvokiamas kaip globalus tuomet, kai jis realizuojamas ne tik vietiniu mastu, bet ir keliose uzsienio
rinkose. Ozsomer ir Altaras (2008, p. 6), cituodami Steenkamp, Batra ir Alden (2003), teigia, jog
did¢jant prekes zenklo aprépiamy rinky mastui, didéja ir prekés Zenklo suvokiamas globalumas.

Lindstromas (2006), atsizvelgdamas j MTV televizijos patirtj, teigia, jog globalis prekiy
zenklai néra biitinai ,,globaliis* vien todél, kad naudodami vieng logotipg egzistuoja daugelyje Saliy.
Pagal autoriy, prekés zenklas iSties yra globalus tik tuomet, kai jis yra vienodai subrendes visame
pasaulyje ir tarptautiniu mastu vienu metu savo rinkai teikia tg pacig zinig. Tuo remiantis, galima
manyti, kad prekés Zenklo globalumas susijes ne vien su prekés Zenklo pateikimu daugeliui rinky,
bet svarbus aspektas tas — kad ir vartotojai tai suvokty.

Kaip teigia Schiefer (2008, p. 23) ir Steenkamp, Batra bei Alden (2003, p. 54), prekés
zenklo globalumo suvokimas gali biiti suformuotas dviem budais. Pirmiausia, tai galéty biti
suformuota per faktorius, kurie yra ne kompanijos kontrol¢je, pavyzdziui, vartotojas per
Ziniasklaidos priemones (pvz., galima pamatyti prekés Zenklg televizijoje zZilrint uzsienio sporto
kanalus ar koncertus), 1§ lipy i lupas (pvz., jeigu draugai ar giminés grjzta i§ uzsienio Saliy ir
papasakoja) ar pats keliaudamas gali suzinoti, kad tas pats prekés Zenklas yra pasiekiamas ir kitose
Salyse. Antra, kompanija gali aktyviai daryti jtaka prekés Zenklo suvokimui naudodama marketingo

komunikacijas, kurios iSreiSkia jos globaluma (net jei prekés zenklas néra 1§ tikryjy pasiekiamas
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pasauliniu mastu), naudodama prekeés zenklo varda, globalioje reklamoje panaudodama jZymybes,
pakuotg ir kitus simbolius, kurie yra placiai susije¢ su Siuolaikiniu miesto gyvenimo budu.

Vadinasi, prekés zZenklo globalumo suvokimg, reikéty suprasti, kaip vartotojy suvokimgq, kad
prekés Zenklas yra kiles is uz Salies riby ir parduodamas daugelyje kity saliy bei jose pripaZistamas
kaip globalus. Kuo daugiau rinky aprépia prekés zZenklas, tuo didesnis jo suvokiamas globalumas.
Prekés zenklo globalumo suvokimas formuojamas per Ziniasklaidos priemones, vartotojams
keliaujant j kitas Salis bei marketingo komunikacijos priemones (prekés Zenklo vardq, pakuote,
simbolius ir pan. globalioje reklamoje).

Globalis prekiy zenklai yra daug labiau Zymesni nei vietiniai, dél ko jie yra suvokiami kaip
stipresni ir daug galingesni (Dimofte, Johansson ir Ronkainen, 2008, p. 114). Manoma, kad
globaliis prekiy Zenklai yra suvokiami kaip geresni, atsizvelgiant i jy kokybe ir prestiza (Schiefer,
2008, p. 22). Schiefer (2008, p. 23), cituodamas Batra, et al. (2000) ir Ger (1993), teigia, kad tai
ypa¢ biuidinga maziau iSsivysCiusiose Salyse, kuriose vidaus produktai, kaip daznai matoma, yra
zemesneés kokybés. Vadinasi, prestizo ir kokybés suvokimas siejamas su prekés zenkly globalumo
lygio suvokimu.

Urbanskien¢ ir Vaitkiené¢ (2006, p. 176-177), cituodamos Quelch ir Desphade (2004)
pateikia Sias globalaus prekes Zenklo vertés (t.y. prekés Zenklo kuriamos socialinés ir kultiirinés
vertes, tam tikro socialinio statuso) pasireiSkimo formas:

= Globalus prekes zenklas veikia kaip kokybés praneSimas, kadangi jis yra suvokiamas
kaip sékmingas daugelyje konkurencingy nacionaliniy rinky. Zmonés daznai sieja globalius prekiy
zenklus su geresniu gamintoju ir naujesniais nei vietiniy arba regioniniy kompanijy produktais.

» Globalus prekiy zenklai yra suvokiami kaip galingi ir s€kmingi, jie yra labiau vertinami,
kadangi siejami su galingomis valstybémis, jtakingomis asmenybémis visame pasaulyje.

» Globalus prekés Zenklas yra lyderiaujantis prekés Zenklas, eksportuojamas i§ tam tikros
kultiiros su tam tikra patirtimi. Geriausi prekiy zenklai yra Zinomi, labiau trokStami. Pats prekeés
zenklas yra pazadas, o prekés Zenklo verté, kurig suvokia vartotojas, yra teigiama tuomet, kai Sis
pazadas iSpildomas.

» Socialiné atsakomybeé: tikimasi, kad globalus prekés Zenklas bus socialiai atsakingas.

Taigi globaliis prekiy zenklai suvokiami kaip prestiZiniai, kokybiski, sékmingi, galingi,
lyderiaujantys bei socialiai atsakingi.

Apibendrinant, galima teigti, kad prekés Zenklo globalumo suvokimg reikéty suprasti kaip
vartotojy suvokimgq, kad prekés zZenklas yra kiles is uz Salies riby ir parduodamas daugelyje kity
Saliy bei jose pripazjstamas kaip globalus. Kuo daugiau rinky aprépia prekés zZenklas, tuo didesnis
jo suvokiamas globalumas. Prekés Zenklo globalumo suvokimas formuojamas per Ziniasklaidos

priemones, vartotojams keliaujant j kitas Salis bei marketingo komunikacijos priemones (prekés
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zenklo pavadinimg, globalig reklamq, pakuote, simbolius ir pan.). Globalis prekiy Zenklai

suvokiami kaip prestiZiniai, kokybiski, sekmingi, galingi, lyderiaujantys bei socialiai atsakingi.

1.2.3. Prekés Zenklo globalumo suvokima lemiantys veiksniai

Toliau, norint iSanalizuoti, kokie veiksniai formuoja globalumo suvokimg, remiamasi
Schiefer (2008) modeliu. Schiefer (2008, p. 24) gilinosi ne | suvokiamg prekés zenklo globaluma,
bet | suvokiamg prekés zenklo lokalumg. Autoriaus nuomone, nebuvo zinoma jokia matavimo
skalé, kuria biity galima iStirti suvokiamg prekés zenklo lokaluma, taip pat nebuvo jokios
suvokiamo prekés Zenklo lokalumo konstrukcijos, kuri biity apibrézta ar pasiiilyta literattroje.
Todél Schiefer (2008), konstruodamas suvokiamo prekés zenklo lokalumo modelj rémési globalaus

prekés zenklo suvokimu ir jo koncepcijg pritaiké lokaliam prekés Zenklo suvokimui (4 pav.)

Prekeés zenklo
pozicionavimo
strategija

Prekés zenklo
vardas

Laikas rinkoje

Prekés zenklo
Zinios per
ziniasklaida

Kilmés Salies
suvokimas

Kelionés patirtis

Suvokiamas prekés Zenklo
lokalumas

Moderatoriai:
Kosmopolitizmas
Etnocentrizmas
Patriotizmas
Ksenocentrizmas Rezultatai:
Prekeés Zzenklo nemégimas Pirmenybés prekés zenklui teikimas
Nuomoné apie prekés Zenkla

PasiruoSimas pirkti

Saltinis: SCHIEFER, J. (2008) Global and Local Brand Positioning: A Company and Consumer Perspective, p 27.

4 pav. Suvokiamo prekés Zenklo lokalumo modelis: (,,+* — teigiama jtaka, ,,-* — neigiama

itaka)
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Modelis apima tokius suvokiamg prekés zenklo lokalumg formuojancius veiksnius kaip
prekés zenklo zinios per ziniasklaida, prekés Zenklo vardas, prekés Zenklo pozicionavimo strategija,
kilmés Salies suvokimas, laikas rinkoje ir kelioniy patirtis. Schiefer (2008, p. 27) teigia, kad,
panasiai kaip suvokiamam prekés Zenklo globalumui, Sie veiksniai turés jtakos ir lokalumo
suvokimui.

Prekés zenklo Zinios per Ziniasklaidg reisSkia, kad vartotojas per ziniasklaidos priemones
(pvz., televizijoje), pamato ir suzino, kad yra toks prekés zenklas, ir kad jis pasiekiamas kitose
pasaulio Salyse (Schiefer, 2008, p. 23). Kompanija gali daryti jtakg prekés Zenklo suvokimui
pasitelkdama marketingo komunikacijas ir panaudodama prekés Zenklo vardg, kuris gali buti susijes
su Siuolaikiniu gyvenimo biidu (Steenkamp, Batra, Alden, 2003, p. 54). Kelionés patirties veiksnys
reiSkia, kad vartotojai patys keliaudami gali suzinoti, jog tas prekés Zenklas yra pasiekiamas ir
kitose uzsienio Salyse (Schiefer, 2008, p. 23). Prekés Zenklo laikas rinkoje gali vartotojams sukurti
toki ivaizdj, kad prekés Zenklas yra globalus, jeigu vartotojai mano arba Zino, kad prekes zenklas
jau ilga laika parduodamas uzsienyje.

Analizuodamas vieng i§ veiksniy — kilmés Salies suvokimg, Schiefer (2008, p. 27), cituoja
Samiee, et al. (2005), kurie prekés Zenklo kilmeés atpazinimo tikslumo tyrime nustaté, kad
vidutiniskai vartotojai sugeba teisingai nustatyti prekés Zenklo kilme tik 25-35 procentams Zinomy
prekiy Zenkly. Pagal Samiee, Shimp ir Sharma (2005) (op. cit. Schiefer, 2008, p. 28) taip yra i
dalies del klaidingo prekés zenklo kilmés suvokimo, sukelto sekmingy prekés Zenklo valdymo ir
pozicionavimo strategijy, kurios apima asociacijas su pageidaujama 3alimi. Sie rezultatai yra
patvirtinami ir Balabanis bei Diamantopoulos (2008) (op. cit. Schiefer, 2008, p. 28), kurie per
atlikta rinkos tyrima, nustaté, kad vartotojai retai sugeba identifikuoti teisingg produkty kilmés Salj
ir lengvai yra jtakojami klaidinan¢iy prekiy Zenkly vardy. Pagal Hong ir Wyer (1989) (op. cit.
Dimofte, Johansson ir Ronkainen, 2008, p. 115), kilmés Salis, kaip prekés zenklo poZymis,
vartotojams sukelia tam tikras asociacijas su konkrecia Salimi, kurioje tas prekés Zenklas buvo
pagamintas, ir tuo paciu padidina arba sumazina prekés zenklo verte, priklausomai nuo tos Salies
jvaizdzio.

Prekés Zenklo pozicionavimas susijes su vartotojy kultiiros pozicionavimo strategijomis.
Jeigu prekés Zenklas pasiekia tariamai vienodg tapatybe visame pasaulyje, kaip teigia Lindstromas
(2006), nebus taip, kad jvairiy Saliy vartotojai jj vienodai suvoks. Taip yra dél to, kad zmoniy
mintys ir suvokimai yra neatskiriamai susije su ta kultirine erdve, su kuria save jie tapatina.

Kaip potencialy jrankj sukurti globalumo suvokimg Alden, Steenkamp, Batra (1999, p. 77)
pasitlé ,,Globalios vartotojo kultiiros pozicionavimo (angl. Global Consumer Culture Positioning)
sgvoka. Globalios vartotojo kultiiros pozicionavimas identifikuoja prekés zenklg kaip tam tikros

globalios kultiiros simbol; — pavyzdziui, kosmopolitinis segmentas, kuriant kokybés ir prestizo
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suvokimg su suvokiamo prekés zenklo globalumo pagalba. Naudojant globalios vartotojo kultiiros
pozicionavimg, vietinis prekés zenklas galéty pabandyti pats save pozicionuoti globalioje formoje,
kad gauty naudos i§ suvokiamo prekés zenklo globalumo, i§ tikryjy nebtidamas ,,globalus® prekés
zenklas (Schiefer, 2008, p. 29).

Schiefer (2008) savo analize sieké nustatyti, kaip vartotojai suvokia globalius ir vietinius
prekiy zenklus. Austrijoje buvo tiriami astuoni prekiy zenklai, tarp kuriy 4 buvo austriski, o 4 —
uzsienietiski. Buvo tiriamas vartotojy suvokiamas kiekvieno prekés Zenklo profilis, lyginant jy
strategija, aprépiamy rinky skaic¢iy ir kilme. IStirta, kokie veiksniai daro jtakg prekés zenklo
suvokimui ir kokj vaidmenj jie vaidina kiekvieno atskiro prekés zenklo scenarijuje. Nustatyti
veiksniai, nuo kuriy priklauso prekés zenklo suvokimas: kelioniy patirtis, marketingo priemonés
(angl. marketing related activities), prekés zenklo profilis, Zinios apie prekés zenkla (angl.
knowledge) ir vartotojy nuomon¢ (angl. beliefs). Dazniausiai vartotojy minimi veiksniai, jtakojantys
globalumo suvokimg, buvo kelioniy patirtis ir vartotojy jsitikinimai bei nuomoné apie prekés
zenklg. Schiefer (2008) tyrimo rezultatai parodé, kad prekiy zenklai gali buti suvokiami kaip
globallis ar vietiniai (ir net vidaus ar uzsienio), nepriklausomai nuo jy aprépiamos rinkos dydzio
(globalus ar vietinis) ir kilmés (vidaus ar uzsienio). Kai kurie globaliis prekiy Zenklai vartotojams
asocijavosi kaip globaltis, o kai kuriuos globalius prekiy Zenklus jie laiké vietiniais. Rezultatai
leidZia suprasti, kad prekés Zenklas nebiitinai turi biiti globalus, kad iSlaikyty globaly jvaizdj, ir net
vietin€s jmoneés turi galimybe sukurti prekiy zenklus, kurie atrodyty kaip globalis.

Apibendrinant, 5 paveiksle pateikti prekeés Zenklo globalumo suvokima formuojantys
veiksniai: prekés Zenklo Zinios per Ziniasklaida, kilmés Salies suvokimas, prekés Zenklo vardas,

vartotojy jsitikinimai ir nuomoneés, prekés zenklo laikas rinkoje ir kelioniy patirtis.

Prekés zenklo
vardas

Isitikinimai ir
nuomones

Laikas rinkoje

Kelioniy patirtis

Kilmés Salies
suvokimas

Prekes zenklo zinios
per ziniasklaida

Prekés Zenklo globalumo
suvokimas

Saltinis: sukurta autorés pagal SCHIEFER, J. (2008) Global and Local Brand Positioning: A Company and

Consumer Perspective.

5 pav. Prekés Zenklo globalumo suvokima formuojantys veiksniai
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5 paveiksle, lyginant su 4 paveiksle pateiktu modeliu, néra prekés zenklo pozicionavimo
strategijos veiksnio, o papildomai pridétas vartotojy jsitikinimy ir nuomoniy veiksnys. Prekés
zenklo pozicionavimas neisskirtas todél, kad Siame darbe analizuojamas vartotojy suvokimas ir néra
smulkiai nagrinéjamos prekiy zenkly pozicionavimo strategijos. Pozicionavimo strategijos,
remiantis Schiefer (2008), gali apimti globaliy prekiy zenkly pateikima rinkai, juos pristatant kaip
globalius arba kaip vietinés kilmés, kas, galima teigti, yra susij¢ ir su vartotojy jsitikinimy bei
nuomoniy veiksniu. Pastaraji veiksnj Schiefer (2008) savo tyrime nustaté kaip vieng svarbiausiy,
nuo kuriy priklauso vartotojy prekés zenklo suvokimas. Todél, jeigu kompanija pristato prekés
zenklag arba kaip globaly, arba kaip vietinj, vartotojai ta prekés Zenklg supranta pagal savo
jsitikinimus ir nuomones: vartotojai gali prekés zenklg suprasti kaip globaly, arba kaip vietinj, nors
jis 18 tikryjy buty globalus.

Apibendrinant, galima teigti, kad prekés Zenklo globalumo suvokimgq formuoja jvairiis
veiksniai: prekés Zenklo zinios per Ziniasklaidg, kilmés Salies suvokimas, prekés Zenklo vardas,
vartotojy jsitikinimai ir nuomonés, prekeés Zenklo laikas rinkoje, kelioniy patirtis. Svarbus aspektas
tas, kad prekiy zZenklai gali buiti suvokiami kaip globaliis net nepriklausomai nuo aprépiamos rinkos
dydzio (globalus ar vietinis) ir kilmés (vidaus ar uzsienio). Kai kurie prekiy Zenklai visgi
vartotojams gali asocijuotis su jy Salimi ir atrodyti kaip vietiniai, net vietinés jmonés turi galimybe
sukurti prekiy Zenklus, kurie atrodyty kaip globaliis.

Kitame skyriuje prekés Zzenklo globalumo suvokimas bus analizuojas atsizvelgiant |
vartotojy sprendimo pirkti priémimg — bus aiSkinamasi, kaip prekés zenklo globalumo suvokimas

siejasi su vartotojy sprendimu pirkti.

1.3. Prekés Zenklo globalumo suvokimo ir vartotoju sprendimo pirkti sgsajos

Siame skyriuje analizuojamos prekés Zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy sprendimo
pirkti globaly prekés Zenklg sgsajos. Nagrinéjant jvairiy autoriy analizuotus ir pasitlytus modelius,
aiSkinamasi, kaip ir per kokius veiksnius, prekés zenklo globalumas jtakoja pirkimo tikimybe.

Steenkamp, Batra, Alden (2003, p. 54), nagrin¢jo, ar vartotojy prekeés zenklo globalumo
suvokimas jtakoja pirkimo tikimybe, kokiais biidais tai jtakojama ir per kokius veiksnius. Siy
autoriy sitilomas modelis pateiktas 6 paveiksle.

Autoriy nuomone, globaliy prekiy zenkly patrauklumas atsiranda is trijy skirtingy, bet kartu
suderinamy Saltiniy: suvokiamos aukStesnés kokybés, aukstesnio prestizo laipsnio ir psichologinés
prekés zenklo globalumo suvokimo naudos. Steenkamp, Batra, Alden (2003, p. 54), remdamiesi

Han (1990), teigia, kad Sie globalaus prekés Zzenklo patrauklumo Saltiniai pateikia tris kelius, per
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kuriuos prekés zenklo globalumo suvokimas gali paveikti pirkimo tikimybe: tiesioginis poveikis ir

netiesioginiai poveikiai per prekés Zenklo kokybeg ir prekés zenklo prestiza (zr. 6 pav.).

Vartotojy
etnocentrizmas
~
_~
Suvokiamas Suvokiama
prekés zenklo > prekés zenklo [ ]
globalumas kokybé J
Prekés zenklo
> pirkimo
tikimybé
Prekés zenklo 7'y
kaip vietinés Prekeés zenklo
kultiiros ikonos ~ 5 prestizas i
reikSmé (
[

Saltinis: STEENKAMP, J-B. EM; BATRA, R.; ALDEN, D. L. (2003) How Perceived Brand Globalness
Creates Brand Value, p. 54.

6 pav. Prekés Zenklo globalumo suvokimo jtaka pirkimo tikimybei

Toliau, Steenkamp, Batra, Alden (2003) modelio elementai analizuojami pla¢iau. Vienas i$
netiesiogiai pirkimo tikimybe jtakojanciy elementy — tai prekés Zenklo prestizas. Steenkamp, Batra,
Alden (2003, p. 54), remdamiesi Kapferer (1997), teigia, kad dauguma autoriy tvirtina, jog
vartotojai gali teikti pirmenybe globaliems prekiy Zenklams dél jy asociacijy susijusiy su aukstesne
kokybe. Prekés Zenklas aukStesnj prestiza gali turéti dél jo santykiSko retumo arba aukStesnés
kainos, lyginant su vietiniu prekés Zenklu. Sakoma, kad kai kurie Zmonés perka globalius prekiy
zenklus, norédami padidinti savo kosmopolitiSkumo jvaizdj. Antrasis elementas — suvokiama prekes
zenklo kokybeé. Prekés Zenklo vardas yra pagrindinis kokybés rodiklis, ir globalus jvaizdis gali
padidinti suvokiamg prekés Zenklo kokybe. Jei prekés zenklas yra suvokiamas kaip pasiekiamas
pasauliniu mastu, vartotojai gali priskirti jam aukStesn¢ kokybe (Steenkamp, Batra, Alden, 2003, p.
55).

Tiesioginis poveikis prekés zenklo pirkimo tikimybei iSreiSkiamas per pat] prekés Zenklo
globalumg. Priezastis, dél ko vartotojai gali teikti pirmenybe prekés Zenklui, gali biti ir pats
globalumas kaip toks, nepriklausomai nuo prestizo arba kokybés. Pagal Alden ir kt. (1999) (op. cit.
Steenkamp, Batra, Alden, 2003, p. 55), tai gali biiti vadinama kaip priklausomybés biidas todél, kad
globaliis prekiy zenklai sitilo pirkéjams galimybe jsigyti ir parodyti savo dalyvavimg troksStamoje

globalioje vartotojy kultiiroje. Tokie autoriai kaip Appadurai (1990) ir Hannerz (1990) (op. cit.
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Steenkamp, Batra, Alden, 2003, p. 55) pazymi, kad Zziniasklaida, daznesnis keliavimas ir kiti
veiksniai kuria placiai suprantamus simbolius ir reikSmes, atsispindincias globaliuose prekiy
zenkluose.

Analizuojant $iy trijy elementy jtakos pirkimo tikimybei stipruma, kaip parodé Steenkamp,
Batra, Alden (2003, p. 55) atlikti tyrimai, stipriausig jtakg pirkimo tikimybei turi prekés zenklo
kokybé. Suvokiama prekés zenklo kokybé yra svarbiausias jtakos veiksnys pirkimo tikimybei,
nepriklausomai nuo produkto kategorijos, vartotojy segmento ar rinkos vystymosi stadijos. Prekés
zenklo prestizo jtaka, remiantis Ger, et al. (1993) (op. cit. Steenkamp, Batra, Alden, 2003, p. 55),
gali biti labiau ribojama specifiniy vartotojy rinky ar segmenty (pvz., jauni miesto vartotojai), kai
kuriy produkty kategorijy ir tam tikros rinkos vystymosi stadijos. Galiausiai, silpniausig jtaka
pirkimo tikimybei turi globalumo suvokimas, nes globali vartotojy kulttira yra vis dar ankstyvojoje
stadijoje ir vietiné kultiira jiems daro stipresne¢ jtaka. Steenkamp, Batra, Alden (2003) atlikdami
tyrima, naudojo skirtingas prekiy kategorijas bei prekiy Zenklus ir tyré dviejy $aliy, JAV ir Kor¢jos,
vartotojus. Buvo nustatyta, kad prekés zenklo globalumo suvokimas yra teigiamai susij¢s ir su
suvokiama prekés zenklo kokybe, ir su prestizu, kurie ir lemia pirkimo tikimybe. Ta¢iau nebuvo
nustatytas tiesioginis prekeés zenklo globalumo suvokimo poveikis pirkimo tikimybei. O
suvokiamos prekés Zenklo kokybés efektas yra stipriausias.

Prekés zenklo globalumo suvokimui, pagal Steenkamp, Batra, Alden (2003, p. 56), itaka
gali daryti ir vartotojy etnocentrizmas. EtnocentriSski vartotojai didziuojasi savo Salies prekés
Zenklais, simboliais ir kultira. Jie ne taip palankiai ziliri | uZsienio kultliras ir yra maZiau
kosmopolitiski. Vadinasi, tokiems vartotojams tai, jog prekés Zenklas yra globalus, neturéty didelés
jtakos priimant pirkimo sprendimg.

Modelyje pavaizduotas dar vienas elementas, turintis jtakos pirkimo tikimybei — tai prekés
Zenklo kaip vietinés kultiiros ikonos reiksmé (angl. brand local icon value). Globaliy prekiy zenkly
iSkilimas nereiSkia, kad prekes Zenklo globalumo suvokimas yra vienintelis kelias | pasisekima.
Pagal Samli (1995) (op. cit. Steenkamp, Batra, Alden, 2003, p. 56), nepaisant globalios kulttros
atsiradimo, vietiné kultiira taip pat daro didele jtakg vartotojo elgsenai, dél ko gali biiti
pasirenkamas alternatyvus globalaus prekés zenklo sprendimas — tapti vietinés kultiiros ikona
(atsizvelgti 1 vieting kultiira, skonj, poreikius), kas leidzia pasiekti tai, jog vartotojai manyty, jog
toks vietinis prekés Zenklas labiau atitinka vietinés kokybés (autentiSkumo, unikalumo) poreikj.
Prekiy Zenklai gali biiti suvokiami kaip globallis ir atspindéti tam tikrg kultiirg arba gali biti
suvokiami kaip globalis, bet nebiiti tos kultiiros ikonomis.

Vadinasi, Steenkamp, Batra, Alden (2003) i$skyré tris kelius (tiesioginj suvokiamo prekés
zenklo globalumo poveikj ir netiesioginj poveik] per prekés Zenklo kokybe ir prekés zenklo

prestiza), per kuriuos, prekés zenklo globalumo suvokimas daro jtakg prekés zenklo pirkimo
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tikimybei. Vartotojai gali manyti, kad globaliis prekiy zenklai iSreiskia geresn¢ kokybe, suteikig tam
tikrg statusg ir prestizg arba tampa priemone tapti globalios vartotojy kulttiros dalimi.

Quelch ir Deshpande (2004, p. 185), remdamiesi kultlirinés antropologijos literatiira,
analizavo, kaip prekés zenklo globalumas jtakoja vartotojy teikiama pirmenybe prekiy zenklams.
Autoriai identifikavo penkis aspektus, kuriuos daugelio Saliy vartotojai naudoja vertindami
globalius prekiy zenklus: tarptautiné sékmé (angl. international success), globalus statusas (angl.
global status symbol), geriausia i§ prekiy kategorijos (angl. best-in-class), socialiné atsakomybeé
(angl. social responsibility) ir amerikietiSkos vertybés (angl. american values). Toliau, remiantis
Quelch ir Deshpande (2004, p. 186-190), jie trumpai apibiidinami:

1. Tarptautiné sékmé. Globaliis prekiy Zzenklai atstovauja kokybés simbolj, nes jie
suvokiami kaip pranasSesni pries kitus vietiniy rinky prekiy zenklus.

2. Globalus statusas. Globaliis prekiy Zenklai tryksta galia ir s¢kme, jie asocijuojasi su
galingais ir s¢kmingais Zmonémis i§ kity Saliy. Globaliy prekiy Zenkly naudojimas vartotojams tarsi
galimybé pasijusti globalaus elito dalimi. Teigiama, kad globalis prekiy zenklai gali biiti
prestiziSkesni uz vietinius prekiy zenklus.

3. Geriausia 18 prekiy kategorijos. Visame pasaulyje vartotojai globalioms kompanijoms,
kurios yra suvokiamos kaip lyderés moderniose savo vietinése rinkose, priskiria tam tikras savybes.
Prekiy Zenklai, kurie yra geriausi 1§ prekiy kategorijos i§ ty tauty, kurios Zinomos kaip
besispecializuojancios tam tikroje produkty kategorijoje, yra labiau patrauklis ir geidziami.

4. Socialin¢ atsakomybé. I§ globaliy prekiy Zenkly tikimasi, kad jie bus socialiai atsakingi.
Tai reiSkia, kad prekés Zenklai turi ne tik vartotojams suteikti tam tikrg verte, bet ir patenkinti
visuomeneés poreikius. Globalis prekiy Zenklai gali turéti didele jtaka gyvenimo kokybei. IS vienos
pusés, globaliis prekiy Zenklai gali biti latkomi ekonomikos vystymosi, augancio gyvenimo lygio ir
ekonomikos modernéjimo varikliais, nes jie sukuria geresnes darbo vietas ir uztikrina naujy
technologijy sklaida. Nors socialiné atsakomybé yra susijusi su visais prekiy Zenklais, taciau tai
labai svarbu globaliems prekiy Zenklams, nes jie yra tokie galingi.

5. AmerikietiSkos vertybés. AmerikietiSkos vertybés turi tik labai mazai jtakos globaliems
prekiy Zenklams. Viena i§ daugyb¢ mety Ziniasklaidos priemonémis plintan¢iy idéjy yra tokia, kad
globaliis prekiy Zenklai pardavé amerikieciy svajones kitoms Salims. Tai iSreiskia, kad viso pasaulio
zmongs nori pasidalinti amerikietiSkomis vizijomis, svajonémis, ir tokie prekiy Zenklai kaip Coce,
Levi ar Nike, yra atstovai, suteikiantys pri¢jimg prie to.

Quelch ir Deshpande (2004) atlike tyrimg dvylikoje pasaulio Saliy ir iSanalizave po tris
skirtingus prekiy Zenklus SeSiose prekiy kategorijose, nustaté, kad didziausios itakos pirkéjy

sprendimui turi prekés zenklo tarptautiné s€kmé. Truput] maziau, bet taip pat labai reikSmingi yra
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tokie aspektai kaip globalus statusas, geriausia i§ prekiy kategorijos ir socialiné atsakomybé.
Maziausiai jtakos turi amerikietisky vertybiy aspektas.

Panasiais aspektais kaip Quelch ir Deshpande (2004), Ozsomer ir Altaras (2008, p. 1) taip
pat nagrin¢jo suvokiamo prekés Zenklo globalumo jtakg vartotojy pirkimo tikimybei, atsizvelgiant |
kulttrinius aspektus. Autoriai pateiké poziiirio j globaly prekés zenklg ir pirkimo tikimybés modelj
(7 pav.), kuris apima konstrukcijas, iSvestas i§ trijy vartotojy elgsenos teorijy: vartotojo kultiros
teorija (angl. consumer culture theory), signaliné teorija (angl. signaling theory) ir asociacijy tinklo

atminties modelis (angl. associative network memory model).

Globalaus prekés
Zenklo aspektai

Vartotoju Signaliné Asociacijy tinklo ‘:
Kkultiiros teorija | teorija : atminties !
! ! maodelis :
Globalaus i F i - Globalaus |
prekés zenklo v v [ 7| prekés zenklo i
autentiSkumas | ! ? v kokybé :
5 ¥ i |
E | Y i Globalaus |
Globalaus ! | Globalaus : | prekés Zenklo E
prekés Zzenklo | | prekes N socialinis \ . Globalaus
o ' : > ’ ' Pozitris i kés zenkl
kultiirinis o zenklo ! atsakingumas i prekés zenklo
: | o | ! lobaly irki
kapitalas ' || patikimumas ' - globe pirkimo
vl 'y ! | prekés zenkly | | tikimybe
b ! - Globalaus ! |
| 1 » k' ~ kl |
Suvokiamas : ! pre rzssgie:s 0 : I
prekés zenklo |1 A L P ! I
globalumas : | e ! :
| ' Globalaus prekés ! |
| l | > Zenklo T T T T T T T
E | E atitinkama kaina :
i i !
Vartotojy ' e o
charakterio savybés — Tiesioginis poveikis
(savikonstukrcijair (| Nedidelis poveikis
kosmopolitizmas)

Saltinis: OZSOMER, A.; ALTARAS, S. (2008) Global Brand Purchase Likelihood: A Critical Synthesis and

an Integrated Conceptual Framework, p. 12.

7 pav. Globalaus prekés Zenklo pirkimo tikimybés modelis

Jungdami S$ias skirtingas teorijas, Ozsomer ir Altaras (2008, p. 1) pateiké konceptualig
struktiirg, aiSkinancig procesus, privedancius prie vartotojy pozitriy ir tikimybés pirkti globalius

prekiy zenklus. Globalaus prekés Zenklo autentiSkumas, kulturinis kapitalas ir suvokiamas prekeés
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zenklo globalumas yra konstrukcijos, labiausiai besiremiancios vartotojy kulttiros teorija, o
globalaus prekés zenklo patikimumas (angl. credibility) yra pasiskolinta i§ signalinés teorijos.
Globalaus prekés zenklo kokybe, socialinis atsakingumas, prestizas ir atitinkama kaina yra jtraukti
kaip prekeés Zenklo asociacijos, kildinamos daugiausia i§ asociacijy tinklo atminties modelio. Sios
konstrukcijos turi tiesioginius ir netiesioginius pozitrio j globaly prekés Zenklg ir globalaus prekeés
zenklo pirkimo tikimybés padarinius, atspindédamos trimatj tikéjimo-poziiirio-elgsenos modelj.
Autoriai taip pat kaip du kai kuriy modelio rysiy reguliatorius jvedé savikonstrukcijg (angl. self-
construal) ir kosmopolitizma.

7 paveiksle pavaizduota, kad suvokiamas prekés Zenklo globalumas globalaus prekés Zenklo
pirkimo tikimybei turi jtakos per tokius veiksnius kaip globalaus prekés zenklo kokybé, socialinis
atsakingumas, prestizas ir atitinkama kaina. Taip pat tam tikrg poveikj prekés zenklo globalumo
suvokimui gali daryti ir vartotojy charakterio savybés (savikonstrukcija ir kosmopolitizmas).

Bauer, Exler ir Bronk (2007, p. 307) sieké sukurti konceptualig struktiira, remiantis globaliy

prekiy Zenkly jtaka vartotojy pozitiriui ir elgsenai (8 pav.).

Moderatoriai:

¢ Produkto kategorija
¢ Vartotojy ideologijos:
e Kosmopolitizmas
¢ Etnocentrizmas
e Materializmas
e Poziiris | globalizacija

Suvokiamas prekés Globalaus prekés Zenklo
Zenklo globalumas: privalumai: Rezultatai:
¢ Suvokiamas tarptautinis o Suvokiama kokybé Pozitm pirki
pasickiamumas o Suvokiamas prestizas : Olell(I'-lS 1rkimo
* Suvokiamas tarptautinis e Suvokiamas Siuolaikiskumas 1‘Igfklzs v ZI::?:S'
~0_ 0 7
atpazinimas .
Pazin Globalaus prekés Zenklo
e Suvokiama _ .
L trikumai:
standartizacija
o Suvokiamas neautentiSkumas

Kontroliniai
kintamieji:

e Prekés zenklo
zinomumas

|
|
|
|
: o Kilmés Salis
|
|
|

Saltinis: BAUER, H. H.; EXLER, S.; BRONK, L. (2007) Brand Perception: Is Global Always Better? p. 308.

8 pav. Konceptualus globaliy prekiu Zenkly suvokimo poveikio modelis
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Autoriai, remdamiesi kokybiniu tyrimu, t.y., giluminiu interviu su 30 dalyviy i§ Vokietijos ir
Lenkijos bei literatiiros analize, pateik¢ modelj (jis dar néra empiriSkai patikrintas), kuriuo buty
galima paaiskinti jvairias (heterogenines) vartotojy reakcijas i globalius prekiy zZenklus.

Bauer, Exler ir Bronk (2007) modelis parodo, kad vartotojy sprendima pirkti globaly prekés
zenklg suvokiamas prekés zenklo globalumas jtakoja per vartotojo globalaus prekés zenklo
suvokimg (privalumus ir triikumus) arba tiesiogiai, o visus Siuos jtakos rysius dar veikia ir tam tikri
moderatoriai ir kintamieji. Visy pirma, modelio ir Siame darbe nagrin¢jamas elementas — tai
suvokiamas prekés Zenklo globalumas. Siame modelyje suvokiamas prekés Zenklo globalumas
apima suvokiamg prekés zenklo tarptautinj pasiekiamuma, atpaZinima ir standartizacija. Bauer,
Exler ir Bronk (2007, p. 307) atliktu tyrimu nustate, kad vartotojai globalius prekiy Zenklus suvokia
kaip placiai pasiekiamus, taciau jie nebitinai turi biti iSplite kiekvienoje pasaulio Salyje, bet bitinai
— daugumoje Vakary Saliy. Taip pat tyrimo metu dauguma vartotojy paminéjo globaliy prekiy
zenkly tarptautinio atpazinimo ir turimos reputacijos aspektus. Dar galima paminéti, kad daugeliui
respondenty standartizuoti produktai, prekés pavadinimas ar logotipas asocijavosi su globaliais
prekiy zenklais. Vadinasi, vartotojy nuomone, globaltis prekiy Zenklai yra daugmaz vienodi visame
pasaulyje.

Suvokiamas prekés Zenklo globalumas vartotojo sprendima jtakoja per vartotojo
suvokiamus globalaus prekés zenklo privalumus ir trikumus. Bauer, Exler ir Bronk (2007, p. 307)
identifikavo pagrindinius globaliy prekiy Zenkly privalumus ir trikumus. Privalumy (angl. benefits)
kategorija apima tokias pagrindines prekés Zenklo savybes, kurios, kaip manoma, turi tiesioging
jtaka pirkimo sprendimui: suvokiama geresné kokybeé, suvokiamas aukStesnis prestizas ir
suvokiamas SiuolaikiSkumas (angl. modernity), kuris iSreiSkiamas autentiSkumo trikumu. O
autentiSkumo trukumas kaip suvokiamas neautentiSkumas priskirtas prie globalaus prekés zenklo
trikumy. Remiantis Bauer, Exler ir Bronk (2007, p. 307), suvokiama globaliy prekiy zenkly kokybé
gali buti aiSkinama labai geromis funkcinémis charakteristikomis, kas yra bitina salyga
tarptautiniam pripazinimui. Taip pat, kaip ir nustaté¢ Alden, Steenkamp ir Batra (2003) (op. cit.
Bauer, Exler ir Bronk, 2007, p. 307), dauguma vartotojy suvokia globalius prekiy Zenklus kaip
labiau prestizinius ir Siuolaikinius negu vietinés kilmés, kadangi jie atspindi kosmopoliting,
Siuolaiking gyvensena, ko pageidauja kai kurie vartotojai. Taciau, globallis prekiy zenklai taip pat
charakterizuojami kaip ,,per daug komerciniai®, ,falsifikatai (angl. fake), ,,masinés gamybos®,
,dirbtiniai“ (angl. artificial) ir ,perstandartizuoti (angl. overstandardized), kitaip tariant,
»heautentiski“ (angl. inauthentic). Anot Thompson, Rindfleisch ir Arsel (2006) (op. cit. Bauer,
Exler ir Bronk, 2007, p. 307), tai reiskia, kad vartotojai gali suvokti juos kaip labai standartizuotus,
masiskai parduodamus prekiy zenklus ir neautentiskus, lyginant su vietiniais prekiy Zenklais, kurie

yra suvokiami kaip savitas vietiniy kultiiry reiskinys.
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Prekés zenklo pirkimo tikimybe taip pat jtakoja tam tikri kontroliniai kintamieji (kilmés
Salis ir prekés zenklo zinomumas) bei moderatoriai, kurie modelyje jvardinami kaip produkto
kategorija ir vartotojy ideologijos. Sie moderatoriai siejami su platesniu poZidriu j globaliy prekiy
zenkly socialine svarba visuomenei (Bauer, Exler ir Bronk, 2007, p. 308). Siame kontekste globaliis
prekiy zenklai apibiidinami kaip globalizacijos, standartizuotos masinés kultiiros ir materialistinés
vartotojy kultiiros simboliai. Sios asociacijos priklauso nuo pagrindiniy normatyviniy jsitikinimy ir
vartotojy vartojimo ideologijos. Vartotojy ideologijos, kurios gali turéti jtakos vartotojy pozitriui j
globaly prekés zenkla, gali buti tokios: kosmopolitizmas, etnocentrizmas, materializmas ir
ideologija, iSreiSkiama vartotojy poziiiriu | globalizacija. Pavyzdziui, tikétina, kad vartotojas,
nepritariantis globalizacijai, reaguos labiau neigiamai globaliy prekiy zenkly atzvilgiu, nei
globalizacijos $alininkas. Sis teiginys taip pat yra patvirtintas Bauer, Exler ir Bronk (2007) atliktu
tyrimu. Todél, pagal autorius, bendras pozitiris ] globalizacijg taip pat kaip vartotojy etnocentrizmo,
kosmopolitizmo ir materializmo koncepcijos turi biiti nagrin¢jamos placiau tiriant vartotojy reakcija
1 globalius prekiy zenklus. Autoriai daro prielaida, kad Sie normatyviniai jsitikinimai taip pat gali
paveikti suvokiamo prekés Zenklo globalumo jtaka prekés zenklo suvokiamiems privalumams ir
trikumams bei rezultatg — sprendima pirkti.

Bauer, Exler ir Bronk (2007, p. 308) nustaté, jog produkto kategorija yra svarbiausias
faktorius, lemiantis vartotojy sprendimag pirkti vietinj ar globaly prekés Zenkla. Globaliis prekiy
zenklai dazniausiai yra palaikomi tokiose produkty kategorijose kaip grozio produktai, elektronika
ar automobiliai, o pirmenybé¢ vietiniams prekiy Zzenklams buvo teikiama, renkantis maisto, ypac
SvieZzius pieno ar mesos, produktus, darZoves ir vaisius.

Apibendrinant prekés Zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy sprendimo pirkti sgsajas, t.y.
poveikj pirkimo sprendimui, galima pastebéti, kad visi Siame skyriuje nagrinéti modeliai turi daug
bendry elementy. Suvokiamas prekés Zenklo globalumas pirkimo sprendimq jtakoja per suvokiamqg
prekes zenklo kokybe arba, kai kuriy autoriy pavadintg, tarptautinés sékmés aspektq, suvokiamg
prekés Zenklo prestizg arba globaly statusq, globalaus prekés Zenklo socialinj atsakingumg,
atitinkamq kaing, suvokiamq prekés zZenklo Siuolaikiskumg arba modernumq. Taip pat visi autoriai
pazyméjo tai, kad prekés Zenklo globalumo suvokimo jtakq pirkimo sprendimui veikia vartotojy
charakterio savybés arba ideologijos (pvz., etnocentrizmas, kosmopolitizmas, materializmas,
poziiris | globalizacijq, amerikietiskos vertybés). Be vartotojy charakteristiky, tam tikrq poveikj
daro ir prekés Zenklo kilmés Salies charakteristikos bei produkto kategorija. Keletas autoriy savo
modeliuose minéjo ir globalaus prekés zenklo suvokiamo autentiskumo aspektq.

Tuo remiantis, kitame skyriuje pateikiamas prekés zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy

sprendimo pirkti sgsajy modelis, kuriuo remiantis bus atlieckamas empirinis tyrimas.

34



2. PREKES ZENKLO GLOBALUMO SUVOKIMO JTAKOS VARTOTOJU

SPRENDIMUI PIRKTI TYRIMO METODOLOGIJA

Sioje darbo dalyje pateikiamas ir pagrindziamas prekés Zenklo globalumo suvokimo ir

vartotojy sprendimo pirkti sgsajy teorinis modelis ir pristatoma empirinio tyrimo metodologija,

kokybinio ir kiekybinio tyrimo scenarijai.

2.1. Prekés Zenklo globalumo suvokimo ir vartotoju sprendimo pirkti sasaju teorinis modelis

Teorin¢je §io darbo dalyje iSanalizavus prekés zenklo globalumo suvokimo teorinius

modelius, Siame skyriuje yra pateikiamas prekés zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy

sprendimo pirkti prekés zenkla (pirkimo tikimybés) sasajy modelis (9 pav.).

Kelioniy
patirtis

Prekeés zenklo
vardas

Prekés zenklo
Zinios per
ziniasklaidg

Prekés zenklo
laikas rinkoje

Kilmés Salies
suvokimas

Isitikinimai ir
nuomones

A 4

Prekés Zenklo
globalumo
suvokimas

Suvokiamas
tarptautinis
pasiekiamumas

Suvokiamas
tarptautinis
atpazinimas

Suvokiama
standartizaciia

Saltinis: sukurta autorés.
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Globalaus
prekés Zenklo
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9 pav. Prekés Zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy sprendimo pirkti sasajy modelis

Siame modelyje pavaizduotos prekés Zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy sprendimo

pirkti globaly prekés zZenklg (pirkimo tikimybés) sgsajos. Modelis sudarytas i§ keliy daliy,

apimanciy tam tikrus veiksnius bei moderatorius. Kiekviena dalis toliau bus aptarta placiau.
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Prekés Zenklo globalumo suvokimas. Prekés zenklo globalumo suvokimas, remiantis
Bauer, Exler ir Bronk (2007), gali biiti suprantamas per tarptautinio pasiekiamumo (vartotojai
globalius prekiy Zenklus gali suvokti kaip placiai, t.y. daugelyje Saliy, pasiekiamus), tarptautinio
atpazinimo (prekés zenklas, vartotojy nuomone, turi biiti atpazjstamas daugelyje pasaulio Saliy ir
turi turéti gerg reputacijg) ir standartizacijos (vartotojy suvokimu, globaliis prekiy zenklai yra
beveik vienodi visame pasaulyje) suvokimg. Prekés Zenklo globalumo suvokima formuoja tam tikri
veiksniai, per kuriuos konkretus prekés zenklas gali biiti vartotojy suvokiamas kaip globalus. Véliau
prekés zenklo globalumo suvokimas jtakoja vartotojy pirkimo tikimybe per kitus elementus bei
veiksnius.

Prekeés Zenklo globalumo suvokimq formuojantys veiksniai. Prekés zenklo globalumo
suvokima formuojantys veiksniai — tai veiksniai, kurie turi jtakos paciam prekés zenklo globalumo
suvokimui. Jais remiantis, galima iStirti prekés Zenklo globalumo suvokima.

Biitent tokie veiksniai, kokie pavaizduoti modelyje, parinkti remiantis Schiefer (2008), kuris
analizavo ir tyré veiksnius, darancius jtaka prekés zenklo suvokimui. Autorius daugiau tyré prekés
zenklo lokalumo suvokima, bet rémési globalaus prekés zenklo suvokimu ir jo koncepcija pritaiké
lokaliam prekés Zenklo suvokimui. Dél to, galima manyti, kad veiksniai, kuriais teigiama, kad
sukuriamas prekés zenklo lokalumo suvokimas, tinka ir globaliam prekés Zenklo suvokimui.
Schiefer (2008), konstruodamas prekés zenklo lokalumo suvokimo modelj, buvo iSskyres tokius
prekés zenklo lokalumo suvokimg jtakojancius veiksnius: prekés zenklo Zinios per Ziniasklaida,
prekés zenklo vardas, kilmés Salies suvokimas, laikas rinkoje ir kelioniy patirtis. Véliau atlikes
tyrimg autorius iStyre, kad prekés zenklo suvokima dar labai jtakoja ir toks veiksnys kaip vartotojy
jsitikinimai ir nuomones.

Todel apibendrinus Schiefer (2008) analizuotus veiksnius, Siame tyrime atrinkti ir
analizuojami Sie: kelioniy patirtis (vartotojai gali patys keliauti ir suzinoti, jog prekés Zenklas
parduodamas kitose Salyse arba tai suzinoti i§ kity Zmoniy, buvusiy kitose Salyse), prekés zenklo
vardas (prekés zenklo vardg vartotojai gali suvokti kaip labiau uzsienietiSka negu vietinj), prekes
zenklo zinios per Ziniasklaidg (vartotojai gali suZinoti, jog tas prekés Zenklas randamas ir kitose
Salyse 1§ Ziniasklaidos priemoniy), prekés Zenklo laikas rinkoje (vartotojai gali manyti arba zinoti,
jog tas prekés zenklas jau ilgg laikg parduodamas uZzsienyje, ir tai sukuria globalaus prekés zenklo
1spudj), kilmés Salies suvokimas (vartotojai gali nevienodai suvokti prekés zenklo kilmés Salj, kur
Jis yra gaminamas) bei jsitikinimai ir nuomonés (tai vartotojy suvokimas, grindZziamas jy paciy
nuomone ir jsitikinimu, o ne faktais).

Taip pat modelis apima kryptis, kuriomis prekés Zenklo globalumo suvokimas gali paveikti

pirkimo tikimybe: tiesioginis ir netiesioginiai poveikiai.
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Netiesioginis poveikis per pirkimo tikimybe jtakojancius vartotojo suvokiamus globalaus
prekés Zenklo privalumus. Netiesioginis poveikis pasireiskia per tokius vartotojo suvokiamus
globalaus prekés zenklo elementus kaip suvokiama globalaus prekés zenklo kokybé, prestizas,
socialinis atsakingumas, kaina ir §iuolaikiskumas (modernumas). Sie elementai jtraukti j §j modelj
remiantis tokiais autoriais kaip Steenkamp, Batra, Alden (2003), Quelch, Deshpande (2004),
Ozsomer ir Altaras (2008), Bauer, Exler, Bronk (2007), kurie analizavo suvokiamo prekés Zenklo
globalumo jtaka pirkimo tikimybei ir nustate jy poveikj.

Teigiama, kad vartotojai gali teikti pirmenybe globaliems prekiy zenklams dél jy susikurty
asociacijy apie $iuos elementus. Vartotojai gali teikti pirmenybe globaliems prekiy zenklams d¢l jy
asociacijy susijusiy su auksStesne kokybe, globalus jvaizdis padidina prekés zenklo suvokiamag
kokybe — jis gali biiti suvokiamas kaip pranaSesnis pries vietinius prekiy zenklus. Prekés zenklas
gali buti perkamas dél suvokiamo jo prestizo: vartotojai gali pirkti globalius prekiy zenklus,
norédami padidinti savo kosmopolitiSkumo jvaizdj, naudodami tokias pacias prekes, kokias naudoja
ir globaliis vartotojai. Globalaus prekés Zenklo socialinis atsakingumas pasireiskia per globaliy
prekiy zenkly suvokiamg jtaka gyvenimo kokybei. Suvokiama globalaus prekés Zenklo kaina
itakoja pirkimo sprendimg atsizvelgiant | tai, kiek vartotojas sutinka mokeéti uz preke: ar jam svarbu,
jog ji yra globali ir kainuoja brangiau, ar nesvarbu, jog globali, bet kaina mazesné uz vietiniy
prekiy. Suvokiamas prekés zenklo SiuolaikiSkumas arba modernumas iSreiSkia tai, kad vartotojai
globalius prekiy Zenklus gali suvokti kaip labiau SiuolaikiSkesnius negu vietinés kilmeés, keliancius
asociacijas su kosmopolitine, Siuolaikine gyvensena, ko daznai pageidauja kai kurie vartotojy
segmentai.

Netiesiogiai prekés Zenklo globalumo suvokimgq ir pirkimo tikimybe jtakojantys
moderatoriai. Tai susij¢ su vartotojy ir Salies charakteristikomis bei produkto kategorija. Sie
moderatoriai yra analizuojami daugelio autoriy, t.y. Steenkamp, Batra, Alden (2003), Ozsomer ir
Altaras (2008), Bauer, Exler, Bronk (2007). Siame modelyje jie i3skirti, remiantis ir Schiefer
(2008), kuris pateikia Sias tris veiksniy grupes, teigdamas, kad jie jtakoja prekés zenklo strategijos
(Stuo atveju globalaus prekeés Zenklo) parinkimg. O tai ir yra susije su globaliy prekiy zenkly
pasitilymu vartotojams juos jsigyti. Taciau tolimesniame tyrime bus naudojami tik du — vartotojy
charakteristikos ir produkto kategorija, o Salies charakteristikos nebus nagrinéjamos. Salies
charakteristikos apima kulttirg ir ekonominio i$sivystymo lygj, taciau Siame tyrime labiau démesys
kreipiamas ] vartotojy suvokimg ir pirkimo elgseng, netiriant bendros situacijos Lietuvoje, pagal
Salies kultiirg ir i§sivystymo lygi.

Pirmiausia, vartotojy charakteristikos arba ideologijos priklauso nuo vartotojy grupiy, t.y.
vartotojai labiau etnocentriSki ar kosmopolitiski, palankiai Zitrintys j prekés Zenklg ar priesiSkai

nusiteike prekés zenklo arba pacios globalizacijos atzvilgiu. KosmopolitiSki vartotojai gali biiti
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lyginami su globaliu vartotoju, kuris daug keliauja, domisi naujovémis, vertina Zymius prekés
zenklus, nori viska iSbandyti, jiems globaltis prekiy zenklai yra tinkamesni ir priimtinesni.
Entocentriski vartotojai — atvirksciai, t.y. jie didziuojasi savo Salies prekiy zenklais, simboliais ir
kultura, jie ne taip palankiai zitri | globalius prekiy zenklus kaip kosmopolitiski vartotojai. Taip pat
prekés zenklo globalumo suvokimas priklauso ir nuo produkto kategorijos. Atsizvelgiant |
skirtingas produkty kategorijas (pvz., nuo prabangos prekiy iki maisto prekiy), vartotojai skirtingai
suvokia ir vertina globalius prekiy zenklus, t.y. prabangos prekés gali biiti priimtinos kaip globalios,
o kitoms prekéms gali reikti daug didesnio vartotojy pasitikéjimo.

Tiesioginis prekés Zenklo globalumo suvokimo poveikis pirkimo tikimybei. Prekés Zenklo
globalumo suvokimas gali tiesiogiai paveikti pirkimo tikimybe¢ nepriklausomai nuo pries tai
paminéty netiesiogiai prekés zenklo globalumo suvokimg ir pirkimo tikimybe jtakojanciy
moderatoriy. Prekés zenklo globalumo suvokimas yra susijes su globaliy prekiy Zenkly pasitilymu
vartotojams jsigyti tam tikrg prekés Zenkla ir taip parodyti savo dalyvavimg trokStamoje globalioje
vartotojy kultiiroje.

Globalaus prekés %enklo pirkimo tikimybé. Sis modelio elementas susijgs su vartotojy
sprendimu pirkti globaly prekés Zenkla. Sprendimas yra jtakojamas prekés Zenklo globalumo
suvokimo, kurj veikia jvairlis veiksniai. Pirkimo tikimybé parodo vartotojy sprendimg — pirkti ar
nepirkti to prekés Zenklo produktus.

Taigi, remiantis Siuo prekes Zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy sprendimo pirkti sasajy
modeliu, bus atlickamas empirinis tyrimas, kurio metu vartotojy suvokimas bus tiriamas remiantis
konkreciais globaliais prekiy zenklais. Prekiy Zenklai bus atrinkti kokybinio tyrimo metu, todél
kitame skyriuje bendrai pristatomi globaliis prekiy Zenklai pagal vertingiausiy pasaulio prekiy

zenkly sarasus (reitingus).

2.2. Vertingiausiu globaliy prekiu Zenkly sarasai (reitingai)

Siame skyriuje pristatomos dvi pasaulio rinkos tyrimy kompanijos ir jy sudaryti globaliy
prekiy Zenkly saraSai (reitingai).

Viena i§ pasaulio rinkos tyrimy kompanijy — tai Millward Brown Optimor. Si kompanija,
bendradarbiaudama su DidZiosios Britanijos dienra$¢iu Financial Times, rinkos tyrimy bendrove
Datamonitor ir Bloomberg (finansinés informacijos paslaugos), nuo 2006 m. kasmet sudaro paciy
brangiausiy (vertingiausiy) prekiy Zenkly sarasg (reitingg) ,,BrandZ Top 100: Most Valuable Global
Brands®, kuris rodo prekiy Zenkly finansing verte ir metinius pokycius (BrandZ, 2009). Nuo 1998

m. iki dabar BrandZ sukaupé turtingg duomeny bazg, kuri leidzia susitelkti ties svarbiausiomis
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problemomis, atsizvelgiant j prekiy zenkly kategorijas ir Salis. BrandZ atliko daug tyrimy ir
analiziy, kurios akcentuoja prekés zenklo poZymius, pranasumus ir trilkumus.

wBrandZ Top 100: Most Valuable Global Brands® yra patikimiausias, iS§samiausias ir
naudingiausias prekiy Zenkly jvertinimas (Millward Brown Optimor, 2009, p. 10). Sio saraso
autoriai teigia, kad stipriis prekiy Zenklai sukuria papildomg verte verslui, gali daryti jtaka
kompanijos pajamoms ir pelningumui, tuo paéiu suteikia konkurencinio pranagumo. Zinodami
prekiy zenkly verte, kompanijy vadovai ir investuotojai gali priimti geresnius sprendimus.

BrandZ jau penkerius metus i$ eilés vertina prekiy zenkly verte, kuri yra nustatoma pagal
finansinius duomenis ir vartotojy tyrimus. Sudaringjant vertingiausiy prekiy Zenkly sarasus, per visg
laikotarpj buvo apklausta daugiau nei 1,5 milijonas vartotojy ir profesionaly i§ 31 pasaulio Salies,
prasant juos palyginti daugiau nei 50 tikstanciy prekiy zenkly (BrandZ, 2009). Surinkta informacija
atskleidzia prekiy zenkly verte 1§ finansinés pusés, parodo, kaip juos supranta visuomene, kokias
prekiy zenkly kategorijas jie atitinka bei, kokios yra jy potencialios vystymosi tendencijos. Prekiy
zenklai apima net 17 kategorijy: drabuziai, alus, vanduo buteliuose, automobiliai, kava, greitas
maistas, finansy jstaigos, zaidimai, draudimas, prabangos prekés, mobiliojo rySio operatoriai,
degalai, asmens higiena, mazmeninis pardavimas, nealkoholiniai gérimai, alkoholiniai gérimai ir
technologijos (Millward Brown Optimor, 2009, p. 10).

Pagrindiniais ,,Brandz Top 100 privalumais laikoma tai, kad prekiy Zenkly sarasas
sudarytas 1§ didziausios pasaulinés prekiy Zenkly duomeny bazés, kuri kaupiama nuo 1998 m., taip
pat remiamasi ne kompanijy, bet vartotojy pozitiriu matuojant prekiy Zenkly verte. Teigiama, kad
lyginant su kitais tyrimais, $is tyrimas yra iSsamesnis ir platesnis, apima daug daugiau Saliy, prekiy
kategorijy ir prekiy zenkly, taip pat Siame tyrime prognozuojamos artimiausios prekiy Zenkly
vystymosi perspektyvos (Millward Brown Optimor, 2009, p. 10). Skirtingai nuo kity, BrandZ
sujungia vartotojy prekés zenklo vertés vertinimus su finansiniais matavimais, nustatant finansing
prekiy zenkly verte (BrandZ, 2009). Teigiama, kad prekiy Zenklai, kurie turi iStikimesnius,
lojalesnius klientus, turi ir aukStesne verte bei, tikétina, turés ir daug stipresnes vystymosi
perspektyvas.

Kita kompanija — Interbrand veikla pradéjo 1974 m. ir dabar vadina save didziausia prekiy
zenkly konsultacijy jmone (Interbrand, 2010a). Prekiy Zenkly sarasus kompanija sudaro naudodama
savo globaliy prekiy Zenkly duomeny baze, apimancig informacija, gauta daugiau kaip 20 mety
vertinant prekiy zenklus ir daugiau kaip 30 mety konsultuojantis su organizacijomis (Interbrand,
2010b). Norédamos patekti i kompanijos Interbrand sudaromg sarasa, bendrovés turi atitikti keleta
kriterijy: reikia pateikti vieSai prieinamus finansinius duomenis; bent tre¢dalj pajamy kompanija turi
gauti i$ uzsienio; turi biiti teigiama pridétiné ekonominé verté; kompanijos prekinis zenklas privalo

biti matomas ir zinomas rinkoje.
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Kasmet kompanija sudaro geriausiy globaliy prekiy zenkly saraSa ,,Best Global Brands *,
apimant] 100 geriausiy korporacijy prekiniy zenkly. Vertinant prekiy Zenklus, kurie atitinka
Interbrand reikalavimus, taip pat zilrima j jy einamaja finansing verslo ir prekés Zenklo bukle,
prekés Zenklo paklausg ir biisimg prekés zenklo verte, kaip verslo turtg (Interbrand, 2010b).
Metodas, kuriuo kompanija jvertina prekiy zenklus, apima finansin¢ analize, kuri remiasi vieSai
pasiekiama kompanijos informacija, bei prekiy zenkly verte. Pastarasis rodiklis parodo, kokia jtaka
vartotojui pirkimo metu daro tam tikras prekés zenklas. Atitinkamai, prekés Zenklo verté gali biti
palyginta su visa verslo verte. Prekés Zenklo verté yra finansiné prekés zenklo verté. Kompanija taip
pat perziiiri prekés Zenklo galimybes uZtikrinant nuolatiniy vartotojy poreikius bei kitus veiksnius,
galincius jtakoti prekés zenklo reitinga.

Interbrand vertinami prekiy Zenklai apima net 19 prekiy kategorijy: alkoholis, drabuziai,
automobiliai, gérimai, paslaugos verslui, programiné jranga, mazmeninis pardavimas, elektronika,
elektros energija, finansinés paslaugos, kasdienio vartojimo prekes, baldai, interneto paslaugos,
prabangos prekés, visuomenés informavimo priemonés, restoranai, sporto prekés, tabakas ir
transportavimo paslaugos (Interbrand, 2010a). Visy prekiy Zenkly kilmés Salys apima tokias
valstybes: Kanada, Suomija, Pranciizija, Vokietija, Italija, Japonija, Olandija, Piety Koréja, Ispanija,
Svedija, Sveicarija, Jungtiné Karalysté ir JAV.

1 lenteléje pateikiama deSimt vertingiausiy pasaulio prekiy Zenkly, remiantis ,,BrandZ Top

100: Most Valuable Global Brands* ir Interbrand ,, Best Global Brands “ 2009 m. sarasais.

1 lentelé
Vertingiausi pasaulio prekiy Zenklai 2009 m.
Most Valuable Global Brands 2009 Best Global Brands 2009
Prekés Prekés
. .y zenklo verté . . - Zenklo verté .
Vieta Prekés zenklas (mird. JAV Pokytis |Vieta Prekés zenklas (mird. JAV Pokytis
doleriy) doleriy)
1 Google 100,039 16% 1 Coca-Cola 68,734 3%
2 Microsoft 76,249 8% 2 IBM 60,211 2%
3 Coca-Cola 67,625 16% 3 Microsoft 56,647 -4%
4 IBM 66,622 20% 4 GE (General Electric) 47,777 -10%
5 McDonald’s 66,575 34% 5 Nokia 34,864 -3%
6 Apple 63,113 14% 6 McDonald’s 32,275 4%
7 China Mobile 61,283 7% 7 Google 31,980 25%
8 GE (General Electric) 59,793 -16% 8 Toyota 31,330 -8%
9 Vodafone 53,727 45% 9 Intel 30,636 2%
10 Marlboro 49,460 33% 10 | Disney 28,447 -3%

Saltinis: sukurta autorés pagal Millward Brown Optimor. (2009) BrandZ Top 100: Most Valuable Global
Brands 2009; Interbrand. (2010b) Best Global Brand 2009.
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Pagal lentelés duomenis matoma, kad abiejy prekiy Zenkly sarasy deSimtukuose yra net po 6
vienodus prekiy zenklus: Google, Microsoft, Coca-Cola, IBM, McDonald's, GE (General Motors),
taCiau skiriasi jy uzimamos vietos ir vertés. Kai viename sarase pirmoje vietoje yra Google prekeés
zenklas (kitame saraSe jis tik septintoje vietoje), tuo tarpu kitame — Coca-Coca (atitinkamai — trecia
vieta).

Bendra ,,BrandZ Top 100 prekiy zenkly verté per 2009 m. (lyginant su 2008 m.) padidéjo
dviem procentais ir beveik sieké 2 trilijonus JAV doleriy, t.y. 1,95 trilijono JAV doleriy (Millward
Brown Optimor, 2009, p. 16), 2010 m. bendra verté sudaré¢ jau net 2,04 trilijono JAV doleriy
(Millward Brown Optimor, 2010, p. 11). O Interbrand ,, Best Global Brands“ 2009 m. saraso prekiy
zenkly bendra verté siekia dvigubai maziau — 1,2 trilijono JAV doleriy.

Lyginant ,,BrandZ Top 100* 2009 m. prekiy zenkly sgrasa su 2008 m. sgrasu, 2009 m.
saraSe net devyni i§ deSimties prekiy zenklai pasiliko sgraSo deSimtuke (Millward Brown Optimor,
2009, p. 16). Lyginant 2009 m. sarasg su 2010 m. sarasu, prekiy zenkly deSimtuke iSliko tie patys
prekiy Zzenklai, pasikeit¢ tik jy uzimama vieta (Millward Brown Optimor, 2010, p. 16). O
Interbrand ,, Best Global Brands 2009 m. saraSe, lyginant su 2008 m. sarasu isliko tie patys prekiy
zenklai, pasikeité tik kai kuriy uzimamos vietos (Interbrand, 2010a).

»BrandZ Top 100 2009 m. saraSe, lyginant su 2008 m. sgraSu, penki prekiy Zenklai, kurie
pakilo | aukstesnes pozicijas yra tokie (Millward Brown Optimor, 2009, p. 28): China Merchants
Bank (168 proc. verté pakilo), BlackBerry (100 proc.), Amazon (85 proc.), Wendy's (72 proc.) ir
AT&T (67 proc.). O labiausiai nukrite i§ ankstesniy uzimamy pozicijy yra sie prekiy zenklai: ING (-
55 proc. verté nukrito), Bank of America (-53 proc.) ir Citi (-52 proc.). Taip pat 2009 m. saraSe,
lyginant su 2008 m. sgrasSu, atsirado naujy prekiy zenkly: Pampers, Nintendo, Visa, TD ir Wrigleys.

Interbrand ,, Best Global Brands‘ 2009 m. saraSe, lyginant su 2008 m. sgraSu, penki prekiy
zenklai, kurie pakilo j aukStesnes pozicijas yra tokie (Interbrand, 2010a): Google (25 proc. verte
pakilo), Amazon.com (22 proc.), Zara (14 proc.), Nestle (13 proc.) ir Apple (12 proc.). O penki
labiausiai nukrite 1§ ankstesniy uzimamy pozicijy yra Sie prekiy zenklai: UBS (-50 proc. verté
nukrito), Citi (-49 proc.), Harley-Davidson (-43 proc.), American Express (-32 proc.) ir Morgan
Stanley (-26 proc.). Nauji prekiy zenkly: Lancome, Burger King, Adobe, PUMA, Burberry, Polo
Ralph Lauren ir Campbell 's.

Vadinasi, kad ir kaip skirtingai biity apskaiciuojamos prekiy zenkly vertés, iSlieka tam tikri
lyderiaujantys visame pasaulyje prekiy Zenklai. Vertingiausi globaliis prekiy Zenklai pagal 2009 m.
statistika yra tokie: Google, Microsoft, Coca-Cola, IBM, McDonald's, GE (General Motors).

Kitame skyriuje pateikiama prekés zenklo globalumo suvokimo jtakos vartotojy sprendimui

pirkti tyrimo metodika.
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2.3. Prekés Zenklo globalumo suvokimo jtakos vartotojuy sprendimui pirkti tyrimo metodika

Siame skyriuje aprasoma prekés Zenklo globalumo suvokimo jtakos vartotojy sprendimui
pirkti tyrimo metodika, pateikiami kokybinio (fokusuotos grupés) ir kiekybinio (anketinés
apklausos) tyrimy scenarijai.

Siekiant atlikti prekés zenklo globalumo suvokimo jtakos vartotojy sprendimui pirkti tyrima
ir empiriSkai patikrinti teorinj prekés zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy sprendimo pirkti
sasajy modelj, tyrimui pasirinktas vartotojy segmentas — studentai. Aplinka globaliems prekiy
zenklams labai keiciasi, ypa¢ jaunesniy vartotojy atzvilgiu. Jaunesni vartotojai yra daug aktyvesni
globaliy prekiy Zenkly vartotojai. Dazniausiai jaunesni vartotojai pasizymi didesniu mobilumu,
geresniais komunikaciniais sugeb¢jimais, aktyvesniu dalyvavimu tarptautinése pramogose, dél ko jy
gyvenimo stilius tampa panasSus su kity Saliy gyventojy gyvenimo stiliumi. Todél jdomu suzinoti,
kokia situacija Siuo metu yra studenty tarpe, kaip jie suvokia globalius prekiy zenklus, ar tikrai
jiems teikia pirmenybg.

Tyrimo tikslas — istirti prekés Zenklo globalumo suvokimo jtakg vartotojy sprendimui pirkti.

Tyrimo metodai: kokybinis metodas — fokusuota grupé ir kiekybinis metodas — anketiné
apklausa.

Tyrimo dalyviai: Kauno miesto aukstyjy mokykly studentai, kurie studijuoja bakalauro ir
magistro studijose.

Duomeny analizé atliekama, naudojant SSPS programy paketg. SSPS programy paketas —
tai programy padedanciy atlikti jvairiapuse¢ analize, rinkinys (Leonaviciené, 2007).

Toliau pateikiami kokybinio ir kiekybinio tyrimy scenarijai.

2.3.1. Kokybinio tyrimo — fokusuotos grupés scenarijus

Fokusuotos grupés (focus grupés) tyrimas, anot Pranulio (2007, p. 120), remiasi 8-12
asmeny grupés diskusija. Fokusuoty grupiy tikslas — sudaryti tyrimy salygas, kurios leisty
i§siaiSkinti ir suprasti, ka Zmonés nori pasakyti vienu ar kitu nagrin¢jamu klausimu, t.y. gauti
informacija i§ pirmy lipy, o ne i§ perpasakojimy to, ka Zmonés masto, jaucia, kalba, koks juy
poziiiris tiriamu klausimu. Focus grupiy metodika remiasi interviu, kuris pravedamas ne su vienu
zmogumi, o vienu metu — su grupe zmoniy (Luobikieneé, 2006, p. 69). Focus grupés metodika
suvedama | interviu organizavima, pagal i§ anksto parengtg scenarijy (klausimyna, plang) svarstant
klausimus. Sgveikaujant grupés nariams gaunami rezultatai, kuriy buty nejmanoma gauti

apklausiant kiekvieng grupés narj atskirai (Pranulis, 2007, p. 121).
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Fokusuota grupé Siuo atveju panaudota zvalgybiniam tyrimui prie$ pradedant nuodugnesn;j
tyrimg, norint suzinoti vartotojy suvokima, susijusi su globaliais prekiy Zenklais. Kaip teigia
Dikcius (2003, p. 50), jog metodologiniu poziiiriu fokusuotos grupés gali biiti naudojamos siekiant
gauti informacijos, reikalingos klausimynams sudaryti, tai ir Siuo atveju focus grupés diskusijos
metu siekta iSrinkti globalius prekiy zenklus, kurie toliau naudojami kiekybiniame tyrime.

Taip pat Sis metodas tinkamas dél tokiy savo privalumy kaip Zemi kastai, lyginant su
masinémis apklausomis, tyrimo rezultatai gali biti gaunami pakankamai greitai, rezultatai paprastai
akivaizdiis ir informacijos vartotojy lengvai suvokiami, galima patikslinti ir siekti suprasti bet kurio
respondento atsakymus, tokiomis pat laiko sgnaudomis i tyrimg jtraukiama daugiau Zmoniy
(Luobikiené, 2006, p. 72).

Fokusuotos grupés tyrimo tikslas — isrinkti prekiy zenklus kiekybiniam tyrimui atlikti bei
i8tirti tikslinés grupés dalyviy suvokimg ty prekiy zenkly atzvilgiu.

Fokusuotos grupés tyrimo uZdaviniai:

1. Nustatyti, kaip fokusuotos grupés dalyviai suvokia prekés zenklo globaluma.

2. I8rinkti prekiy zenklus (globalius ir lietuviskus) kiekybiniam tyrimui.

3. Nustatyti, kaip fokusuotos grupés dalyviai suvokia globalius prekiy zenklus, juos lyginant
su lietuviskais prekiy zenklais

Dalyviai — Kauno miesto aukstyjy mokykly studentai, kurie studijuoja bakalauro ir magistro
studijose.

Fokusuotos grupés tyrimu siekiama atrinkti prekiy zZenklus kiekybiniam tyrimui,
atsizvelgiant | tai, kokius globalius ir lietuviskus prekiy Zenklus studentai Zino ir, kokie prekiy
Zenklai jiems patinka. Siekiant, kad kiekybinis tyrimas biity efektyvus, reikia atrinkti kelias prekiy
zenkly (lygiaverciy) grupes, (pavyzdZiui, maisto ir ne maisto prekiy) kad atspindéty skirtingas
prekiy kategorijas. Tai pat vienas (globalus) ir kitas (lietuviSkas) tos pacios prekiy kategorijos
prekés Zenklas turi biiti studenty mégstamas ir zinomas. Globalus ir lietuviSkas (kaip vietinis)
prekiy Zenklai bus lyginami, siekiant nustatyti, kas jtakoja studenty sprendima rinktis arba nesirinkti
globaly prekes Zenkla. Taip pat fokusuotos grupés diskusijos metu bus nustatoma, kaip studentai
suvokia prekés Zenklo globaluma bei globalius prekiy Zenklus, juos lyginant su lietuviSkais
(vietiniais) prekiy Zenklais.

Fokusuotos grupés scenarijus. Remiantis Pranulio (2007, p. 315) rekomendacijomis,
pateikiamas kokybinio tyrimo — fokusuotos grupés vykdymo scenarijus. Tyrimo scenarijus susideda
1§ keturiy daliy. Pirmoji, jvadin¢ dalis, skirta fokusuotos grupés dalyvius supazindinti su tyrimo
tikslu, taisyklémis ir tvarka. Antroji ir treCioji dalys skirtos diskusijoms iSprovokuoti ir palaikyti.
Antrojoje dalyje siekiama nustatyti, kaip grupés dalyviai suvokia prekés zenklo globaluma.

Treciojoje — diskusija, siekiant atrinkti prekiy Zenklus (globalius ir juos atitinkancius lietuviskus,
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kurie biity Zinomi studentams) ir istirti globaliy prekiy Zenkly suvokimg, juos lyginant su
lietuviSkais prekiy Zzenklais. Ketvirtoji tyrimo dalis — tai idéjy apibendrinimas, kurios metu
apibendrinama gauta informacija bei pateikiamos iSvados. 2 lenteléje pateikti klausimai, kurie
aptarti ir diskutuojami fokusuotos grupés metu kiekviename tyrimo etape.

2 lentele

Fokusuotos grupés tyrimo scenarijus

1. Jvadiné dalis

Paaiskinamos grupés sqveikavimo taisyklés, tvarka ir tikslai

1.1. Grupés dalyviai supazindinami su tyrimo tikslais, paaiskinama apie jy paskirtj ir ko i§ jy tikimasi (nuomoneés

i8sakymo, démesingumo, pagarbos kitiems dalyviams).

1.2. PaaiSkinama, kad grupés dalyvis neturi jaustis blogai, jei daug ko neZinos apie vieng ar kitg diskusinj
klausima, arba jei jo nuomoné nesutaps su kity grupés dalyviy nuomonémis. Neprasoma grupés dalyviy pagristi savo

nuomong, pakanka ja iSsakyti.

1.3. Ar dalyviai turi kokiy nors klausimy?

2. Prekés Zenklo globalumo suvokimas

Diskusija, siekiant istirti prekés zenklo globalumo suvokimg

2.1. Kas arba kokie, jisy nuomone, yra globaliis prekiy zenklai? Su kuo jums jie asocijuojasi? Sugalvokite po
kelias charakteristikas, kurios pirmiausiai ateina j galva pagalvojus apie globalius prekiy zenklus (negalvojant apie joki

konkrety Zenklg).

2.2. Kokius zinote globalius prekiy zenklus? ISvardinkite. Kurie i§ paminéty prekiy zenkly, jisy manymuy,

labiausiai zinomi studentams? Kuriuos jy studentai mégsta, naudoja, perka arba noréty pirkti?

2.3. Pagal kg sprendziat, kad pries tai iSvardinti prekiy zenklai yra globalas?

3. Prekiy Zenkly atranka ir globalaus prekeés Zenklo suvokimas
Diskusija, siekiant atrinkti prekiy zenklus ir istirti globaliy prekiy zenkly suvokimgq, juos lyginant su lietuviskais prekiy

Zenklais

3.1. Kokius zinote lietuviskus prekiy Zenklus, atitinkan¢ius anks¢iau paminéty globaliy prekiy zenkly kategorijas?

3.2. Pirmenybg teikiate globaliems ar lietuviskiems prekiy zenklams? Kas lemia arba lemty jiisy sprendima pirkti

globaliy prekiy zenkly prekes lyginant su pagamintomis Lietuvoje?

3.3. Palyginkite globalius prekiy zenklus su lietuviskai prekiy Zenklais. Kuo jie panasiis, kuo skiriasi? Ar atrinkty

globaliy prekiy zenkly prekés yra geresnés/blogesnés lyginant su tokiomis paciomis lietuviskomis prekémis? Kuo?

4. Idéjy apibendrinimas

Apibendrinama gauta informacija, suformuluojamos isvados

4.1. Ar visi grupés dalyviai sutinka su padarytomis iSvadomis? Ar yra priestaraujanciy? Kodél?

4.2. Gal kas nors i$ dalyviy turi kokiy nors pasitlymy?

Saltinis: sudaryta autorés.

Kitame skyriuje pateikiamas antro, t.y. kiekybinio tyrimo — anketinés apklausos scenarijus.
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2.3.2. Kiekybinio tyrimo — anketinés apklausos scenarijus

Apklausa — tai susistemintas informacijos i§ respondenty rinkimas pateikus anketa
(klausimyng) (Valackiené, Mikén¢, 2008, p. 97). Apklausos metodas taikomas tokiais atvejais, kai
tiriama problema yra nepakankamai iSanalizuota ir apraSyta jvairiuose dokumentuose ar kai tokios
literatiiros apskritai néra; kai tyrimo dalyko arba atskiry jo charakteristiky nejmanoma pazinti ir
1Stirti stebé¢jimo metu; kai tyrimo dalykas yra visuomeninés ar individualiosios sgmonés elementai —
poreikiai, interesai, motyvacijos, vertybes ir t.t.

Viena i§ apklausos rusiy — anketiné apklausa, kuri ir bus naudojama Siame tyrime. Anketinés
apklausos metodas bus tinkamiausias Siam tyrimui, nes beveik visi klausimai yra uzdari ir uztenka,
kad respondentai | juos atsakydami tik pazyméty jiems tinkamg atsakymo varianta. Taip pat
anketiné apklausa tinkama dél to, kad galima per trumpa laika apklausti dideles Zmoniy grupes.
Taip pat Sio metodo privalumai: uztikrinamas respondenty anonimiskumas, nedideli kastai, aukstas
ankety grazinimo lygis (iSdalintas popierines anketas studentai gali uzpildyti ir i§ karto grazinti).

Tyrimo tikslas — istirti prekés Zenklo globalumo suvokimo jtaka vartotojy sprendimui pirkti.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Nustatyti, kaip studentai suvokia prekés Zenklo globaluma.

2. Nustatyti veiksnius, turinCius didziausig jtaka, formuojant vartotojy prekés zenklo
globalumo suvokima.

3. Nustatyti pirkimo tikimybe jtakojancius vartotojo suvokiamus globalaus prekés Zenklo
privalumus.

4. Nustatyti prekés Zenklo globalumo suvokima ir pirkimo tikimybe¢ jtakojancius
moderatorius.

5. Nustatyti prekes Zenklo globalumo suvokimo poveikj pirkimo tikimybei.

6. Ivertinti vartotojy poziiir] ir elgsena, susijusig su tiriamy prekiy Zenkly pirkimu.

7. Patikrinti, ar prekés Zenklo globalumo suvokimas turi poveiki vartotojy sprendimui pirkti.

Remiantis teoriniu prekés zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy sprendimo pirkti sasajy
modeliu, keliamos Sios hipotezés:

H1: Didziausig jtaka prekeés zenklo pirkimo tikimybei turi suvokiama globalaus prekeés
zenklo kokybe¢, prestiZas ir SiuolaikiSkumas.

H?2: Vartotojy charakteristikos turi jtakos vartotojy sprendimo pirkti globaly prekés Zenkla
priémimui.

H3: Prekés zZenklo globalumo suvokimas neturi arba turi silpng tiesioginj poveikj

sprendimui pirkti.
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Tyrimo generaliné aibé: Kauno miesto auksStyjy mokykly studentai, kurie studijuoja
bakalauro ir magistro studijose.
Apklausti $iy aStuoniy pagrindiniy Kauno miesto universitety studentai:
1. Kauno technologijos universitetas (KTU);
Vytauto didziojo universitetas (VDU);

Lietuvos zemés tikio universitetas (LZUU);

2

3

4. Kauno medicinos universitetas (KMU);

5. Lietuvos kiino kulttiros akademija (LKKA);

6. Vilniaus universiteto Kauno humanitarinis fakultetas (VUKHF);
7. Lietuvos veterinarijos akademija (LVA);

8. Tarptautiné aukstoji vadybos mokykla (ISM).

Studenty atranka ir atsitikting, t.y. kai kiekvienas studentas turi vienodas galimybes patekti |
imtj, ir neatsitiktiné — prieSinga atsitiktinei. Atsitiktinés atrankos biidas — paprastas atsitiktinis, nes
i$ kiekvieno universiteto atsitiktinai parinktas reikiamas studenty skaicius, t.y. tiek, kiek numatyta.
Neatsitiktinés atrankos biidas — kvotiné atranka, t.y. imtis buvo parenkama taip, kad joje buty toks
tiriamyjy santykis, koks yra populiacijoje (imtis sudaryta pagal kiekviename universitete
besimokanciy studenty skaiciy tiriamoje populiacijoje).

Kaip matome 3 lentel¢je, generaling aibe sudaro 42973 studentai.

3 lentelé

Studenty skaiCius universitetuose

Universiteto pavadinimas Studenty skaicius Prodc:lrilstme
KTU 15609 36,32%
VDU 8429 19,61%
LZUU 6915 16,09%
KMU 4147 9,65%
LKKA 2563 5,96%
VUKHF 2445 5,69%
LVA 1638 3,81%
ISM 1227 2,86%
Viso: 42973 100%

Saltinis: sudaryta autorés.

Norint suzinoti, kiek kiekviename universitete bakalauro ir magistro studijose mokosi
studenty, buvo kreipiamasi ] universitetus bei remiamasi universitety internetiniuose puslapiuose
pateikta informacija. Lentel¢je (3 lentelé) taip pat yra pateikta, kokig dalj kiekvieno universiteto
studentai sudaro visoje generalinéje visumoje.

Tyrimo imtimi (atrankos aibe) vadinama socialiniy objekty generalinés visumos dalis,

atrinkta tirti (Valackiené ir Mikéné, 2008, p. 143).
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Literaturos Saltiniuose imties tir] (dydj) rekomenduojama nustatyti, vadovaujantis
specialiomis lentelémis, kurios sudarytos su 5 proc. paklaida. Luobikiené (2006, p. 42), remdamasi
Jadov, pateikia tokig lentelg (4 lentelé):

4 lentele

V. L. Paniotto lentelé imties turiui apskaiciuoti (su 5 proc. paklaida)

Generalinés 500 | 1000 | 2000 | 3000 | 4000 | 5000 | 10000 100000
visumos dydis

Imties tlris 222 286 333 350 360 370 385 398
Saltinis: LUOBIKIENE, 1. (2006) Sociologiniy tyrimy metodika: mokomoji knyga, p. 42.

Atliekant tyrimg svarbu nustatyti ir paklaidos dydj, kai imties tiris jvairus ir generaliné
visuma lygi arba didesn¢ kaip 5000 atvejy. Remiantis Kardeliu (2007), 5 lentel¢je yra pateikti
imties turio (atrankos aibés) skaiciai ir atitinkamas paklaidos dydis procentais.

5 lentelé

Imties tiirio parinkimas

Imties tdiris, esant generalinei
aibei >5000 25 45 100 123 156 204 400 625

Paklaidos dydis (%), esant
atitinkamam imties tariui

Saltinis: KARDELIS, K. (2007) Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai: (edukologija ir kiti socialiniai mokslai).

20 15 10 9 8 7 5 4

Remiantis Siomis lentelémis, esant 5 proc. paklaidos dydZiui ir generalinei aibei daugiau
negu 5000 atvejy (tyrimo generaliné aibé — 42973 studentai), tyrimo imties tliris turéty biti apie
400.

Imties turis patikrinamas pagal formulg (Valackiené ir Mikéne, 2008, p. 154):

e 1
A
N
Cia:
n — atvejy skaiCius atrankin€je grupéje,
N — generaling aibé,
A - paklaidos dydis.
Istacius duomenis j formulg, gaunama:
1
n = ————  — = 396 atvejai.
sy !
’ 42973

Vadinasi, tyrimo imtis yra 396 studentai, kurie tyrimo rezultatuose reprezentuos visus 42973

Kauno miesto aukstyjy mokykly bakalauro ir magistro studijy studentus.
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6 lenteléje pateiktas studenty skaicius, kiek studenty turi biiti apklausta i§ kiekvienos Kauno
miesto aukstosios mokyklos. Respondenty skaiciaus pasiskirstymas pagal universitetus nustatytas
remiantis studenty skai¢iaus kiekviename universitete proporcijomis (Zr. 3 lentelé).

6 lentele

Planuojamas apklausti studenty skaicius universitetuose

Planuojamas
Universiteto pavadinimas Procentiné dalis apklausti studenty
skaicius
KTU 36,32% 144
VDU 19,61% 78
LZUU 16,09% 64
KMU 9,65% 38
LKKA 5,96% 24
VUKHF 5,69% 22
LVA 3,81% 15
ISM 2,86% 11
Viso: 100% 396

Saltinis: sudaryta autorés.

Tyrimo instrumentarijus: anketa (zr. 1 priedas) sudaro 17 klausimy. Studentai anketoje
turés pazyméti jiems tinkamus atsakymo variantus arba jraSyti savo atsakyma j tam skirtg vieta.
Anketos klausimus galima suskirstyti j 7 grupes:
A. Klausimas, kuriuo siekiama nustatyti, kaip studentai suvokia prekés zenklo globaluma.
B. Klausimai, kuriais sieckiama nustatyti veiksnius, turinius didZiausig jtaka, formuojant
vartotojy prekés Zenklo globalumo suvokima.
C. Klausimai, kuriais siekiama nustatyti pirkimo tikimybe jtakojancius vartotojo
suvokiamus globalaus prekés zenklo privalumus.
D. Klausimai, kuriais siekiama nustatyti prekés Zenklo globalumo suvokimg ir pirkimo
tikimybe jtakojancius moderatorius.
E. Klausimai, kuriais siekiama nustatyti prekés Zenklo globalumo suvokimo poveikj
pirkimo tikimybei.
F. Klausimai, kuriais siekiama jvertinti vartotojy pozilrj ir elgseng, susijusig su tiriamy
prekiy Zenkly pirkimu.
G. Klausimai, kuriais siekiama gauti informacijos apie vartotojy demografinius
duomentis.
Anketos klausimy pagrindimas, nurodant ko bus klausiama kiekvienu atveju, pateiktas 7

lenteléje.
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7 lentelé

Anketoje pateikiamy klausimy pagrindimas

Klausimy grupé

Veiksnys /
elementas, kurj
siekiama iSsiaiSkinti

Klausimas

Klausimas, kuriuo siekiama nustatyti, kaip
studentai suvokia prekés zenklo globaluma

3. ParaSykite kelis apibtidinimus, kurie pirmiausiai ateina j
galva pagalvojus apie globalius (pasaulinius) prekiy zenklus.

Klausimai, kuriais
siekiama nustatyti
veiksnius, turin¢ius
didziausig jtaka
formuojant vartotojy
prekés zenklo globalumo
suvokimg

Kelioniy patirtis

11.1. Keliaudamas (jeigu keliavote | kitas Salis) maciau, jog
Sis prekés zenklas parduodamas ir kitose Salyse

11.2. Giminés, draugai arba pazjstami, grjz¢ i$ uZsienio Saliy,
pasakojo, jog ten Sis prekés zenklas yra parduodamas

Prekés Zenklo vardas

11.3. Sio prekés Zenklo vardas labiau uZsienietiikas negu
lietuviskas

11.4. Sis prekés zenklo vardas labai lengvai atpaZjstamas tarp
kity prekiy zenkly

Prekés Zenklo Zinios
per ziniasklaida

11.5. Sio prekés zenklo reklamos sudaro jspiidj, jog prekés
zenklas parduodamas ir kitose Salyse (pvz. vaizduojami
pasaulyje jZymis zZmonés, uzsienio gyventojai, vietovés ir
pan.)

11.6. Esu matgs Sio prekés zZenklo reklama per uzsienio TV
kanalus, uzsienietiSkuose laikra$¢iuose arba Zurnaluose,
uzsienio interneto svetainése

Prekés zenklo laikas

11.7. Sis prekés Zenklas parduodamas jau ilgg laika pasaulyje

rinkoje 11.8. Sis prekés Zenklas parduodamas jau ilgg laika Lietuvoje
Kilmeés salies 10. Jasy nuomone, S§iy prekiy Zenkly kilmés Salys yra
suvokimas (irasykite)
Isitikinimai ir 11.9. Mano nuomone, §is prekés zenklas labai gerai Zinomas
nuomonés visame pasaulyje
11.10. Manau, tai tikrai globalus prekés zenklas

Klausimai, kuriais Globalaus prekés 4.1. Globaliis prekiy zenklai yra kokybiski

siekiama nustatyti pirkimo | Zenklo kokybé 12.1. Tai gera kokybe atspindintis prekés zenklas

tikimybg jtakojancius Globalaus prekés 4.2. Globaliis prekiy Zenklai yra prestiziniai

vartotojo suvokiamus
globalaus prekés zenklo
privalumus

zenklo prestizas

12.2. Tai prestizinis prekés zenklas

zenklo kaina

Globalaus prekés 4.3. Globaliy prekiy zenkly gamintojai riipinasi aplinka,
zenklo socialinis visuomenés sveikata ir saugumu, yra socialiai atsakingi
atsakingumas 12.3. Sio prekés zenklo gamintojas riipinasi aplinka,
visuomenés sveikata ir saugumu, yra socialiai atsakingas
Globalaus prekeés 4.4. Globalus prekiy zenklai yra verti aukstesnés kainos

12.4. Man $io prekés zenklo produkty kaina yra prieinama ir
tinkama

12.5. Sutik¢iau mokéti ir daugiau uz S§io prekés zenklo
produktus, norédamas jy jsigyti

Globalaus prekés 4.5. Globalts prekiy zenklai yra naujoviSkesni, madingesni,

zenklo Siuolaikiskesni

Siuolaikiskumas 12.6. Sis prekés Zenklas yra Siuolaikiskas, madingas
Klausimai, kuriais » | Kosmopoli- 13. Kuris teiginys geriausiai Jus apibtidina?
siekiama nustayti . é tiSkumas 1. Labiau vertinu visame pasaulyje Zinomus ir pripaZintus
prekés zenklo globalumo BYRZ prekiy zenklus, man patinka globaliis prekiy Zenklai
suvokima ir pirkimo g 8 | Etnocentriz- 2. DidZiuojuosi savo Salies prekiy Zenklais, labiau vertinu
tikimybe jtakojancius S fg mas lietuviskus prekiy zenklus
moderatorius % 3. Vienodai vertinu ir globalius, ir lietuviskus prekiy

zenklus
Produkto kategorija 1. Kokio prekés zenklo sporting aprangg rinktuméteés?

2. Kokio prekés zenklo aly rinktumétés?
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7 lentelés tesinys

Veiksnys /
Klausimy grupé elementas, kurj Klausimas
siekiama iSsiaiSkinti

E | Klausimai, kuriais siekiama nustatyti prekés 4.6. Nemanau, kad globaltis prekiy zenklai yra kazkuo
zenklo globalumo suvokimo poveikj pirkimo ypatingi

tikimybei 5.1. Renkantis globaly prekés Zenkla sutaupoma laiko, kurj
reikéty skirti renkantis kitg prekés Zenkla

5.7. Man svarbu, kad prekés zenklas, kurj perku, buity globalus

Klausimai, kuriais siekiama jvertinti vartotojy 5.2. Man svarbu, kad prekés zenklas, kurj perku, bty
F | poziiirj ir elgsena, susijusia su tiriamy prekiy kokybiskas

zenkly pirkimu 5.3. Man svarbu, kad prekés zenklas, kurj perku, bity
prestizinis

5.4. Man svarbu, kad prekés Zzenklo, kurj perku, gamintojas
bty socialiai atsakingas

5.5. Sutikéiau mokéti ir aukStesne kaing, norédamas jsigyti
globalaus prekés zenklo produkta

5.6. Man svarbu, kad prekés zenklas, kurj perku, bity
madingas, Siuolaikiskas

6. Ar esate girdéje / mate Siuos prekiy zenklus?

7. Ar esate pirke / naudojg $iy prekiy zenkly produktus?

8. Ar Jums patinka Sie prekiy Zenklai?

9. Ar teikiate / teiktuméte Siam prekés zenklui pirmenybe
perkant?

G | Klausimai, kuriais sickiama gauti informacijos 14. Kokios vidutinés Jiisy pajamos per ménesj?

apie vartotojy demografinius duomenis 15. Jusy lytis

16. Jusy amzius (jrasykite)

17. Kurioje aukstojoje mokykloje mokotés?

Saltinis: sudaryta autoreés.

Anketos 1-2 ir 6-12 klausimai parengiami panaudojant keturiy prekiy Zenkly (dviejy globaliy
ir dviejy lietuvisky), kurie tyrimui atrinkti fokusuoty grupiy diskusijy metu, pavadinimus ir prekiy
kategorijas.

Atsakant | A grupés klausima ir B grupés 10 klausima, studentai turés parasyti savo nuomong¢
1 tam skirtg vieta. Atsakant j B (iSskyrus 10 klausimg), C, E ir F (tik 5 klausimas) grupiy klausimus,
studentams anketoje bus pateikta penkiy atsakymo varianty ranginé skalé (nuo visiskai nepritariu
iki visiskai pritariu), pagal kurig jie turés jvertinti savo pritarimg iSvardintiems teiginiams. Tokie
variantai kaip visiskai pritariu ir pritariu iSreiSkia studento teigiamg poziiirj i teiginj, tuo tarpu, kai
nepritariu ir visiskai nepritariu — neigiamg. Tarpinis atsakymo variantas nei pritariu, nei nepritariu
atspindi neutralig respondento nuomone¢ ] pateikta teiginj. Studentai, atsakydami j D, F (6-9
klausimus) ir G (iSskyrus 16 klausima, kur reikia jrasyti savo amziy) grupiy klausimus, turés
pasirinkti po vieng atsakymo variantg.

Kitame skyriuje pateikiami dviejy empiriniy tyrimy (fokusuotos grupés ir anketinés

apklausos) rezultatai.
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3. PREKES ZENKLO GLOBALUMO SUVOKIMO JTAKOS VARTOTOJU
SPRENDIMUI PIRKTI TYRIMO REZULTATAI

Siame skyriuje aprasomi kokybinio (fokusuoty grupiy) tyrimo rezultatai, apibiidinami keturi
prekiy zenklai, fokusuoty grupiy tyrimo metu atrinkti kiekybiniam tyrimui, bei pateikiami

kiekybinio (anketinés apklausos) tyrimo rezultatai.

3.1. Kokybinio tyrimo — fokusuotos grupés rezultatai

Siekiant iSrinkti prekiy Zenklus (globalius ir lietuviskus) kiekybiniam tyrimui atlikti bei
istirti tikslinés grupés dalyviy suvokimg ty prekiy zenkly atzvilgiu, 2010 m. balandzio 19-20 d.
buvo suorganizuotos dvi fokusuotos grupés (toliau A grupé ir B grupé), kuriose dalyvavo
atitinkamai 6 ir 7 Kauno miesto aukstyjy mokykly studentai, kurie studijuoja bakalauro ir magistro
studijose. A grup¢je dalyvavo studentai i§ tokiy universitety kaip VU KHF, VDU ir KTU, o B
grupéje — LZUU, VDU ir KTU. Abiejy grupiy diskusijos truko po vieng valanda laiko.

Toliau pagal analizuotus klausimus aptariami diskusijy rezultatai.

3.1.1. Prekés Zenklo globalumo suvokimas

Pirmiausiai vyko diskusija, siekiant nustatyti, kaip studentai suvokia prekés zenklo
globalumga. Toliau aptariamas kiekvienas analizuotas klausimas.

1. Kas arba kokie, jiisy nuomone, yra globaliis prekiy Zenklai? Su kuo jums jie asocijuojasi?
Sugalvokite po kelias charakteristikas, kurios pirmiausiai ateina j galvg pagalvojus apie globalius
prekiy Zenklus (negalvojant apie jokj konkrety Zenklg). Apibendrinus fokusuoty grupiy diskusijy
Siuo klausimu rezultatus, galima i8skirti kelis prekés zenklo globalumo suvokimo aspektus, kuriuos
abiejy grupiy studentai pamingjo:

= Tarptautinis Zinomumas ir pripazinimas. Globalus prekés zenklas — tai visuotinai, visame
pasaulyje arba daugelyje Saliy Zinomas. Dalyviy nuomone, daugelis Saliy reiSkia, kad prekés
zenklas turéty biiti zinomas ne keliose Salyse, o bent keliuose regionuose, zemynuose, kad jj biity
galima vadinti globaliu. Daugumos dalyviy nuomone, globalts prekiy Zenklai yra geri, pripazinti,
stipriis. Pripazinimg galima pagristi tuo, jog globaliis prekiy zenklai daznai yra kopijuojami,

pakeiCiant, pvz., vieng raid¢ prekés Zenkle ar panasiai. Matydami daug plagiaty, dalyviai galvoja,
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jog originalus prekeés zenklas tikrai yra Zinomas ir visy mégstamas. Vienos dalyvés nuomone, jeigu
tai ,,tikras* globalus prekés zenklas — jis bus Zinomas visur.

= Tarptautinis paplitimas. Globalus — tai tarptautinis, visuotinai paplites, pasaulinis prekés
zenklas. Globaly prekés zenklg galima nusipirkti bet kurioje Salyje.

= Standartizacija. Globalts prekiy zenklai yra pritaikyti visiems, néra skirti konkre¢iam
vienam vartotojy segmentui. Vienam dalyviui kilo asociacijy, kad globalts prekiy zenklai yra
universaltis, kas, jo teigimu, reiSkia vienodumg visur. Dauguma dalyviy sutiko ir su tuo, jog
globaliis prekiy zenklai 1§ dalies gali buti pritaikyti prie kiekvienos Salies, atsizvelgiant j kultiirinius,
teisinius, politinius, socialinius aspektus. Buvo paminéti tokie dalykai kaip spalvy reikSmeé, kuri
kiekvienoje Salyje gali reiksti vis kitus dalykus, arba pacio prekés Zenklo pavadinimo vertimas j kita
kalba.

= Populiarumas, mada. Globalts prekiy Zenklai, dalyviy nuomone, yra populiariis, labai
daznai ir daug reklamuojami, dél to visy mégstami. Buvo paminétas ir mados aspektas. Vienos
dalyvés teigimu, globalus prekiy Zenklai tampa madingais reklamos déka. Reklamos poveikis
globalius prekiy zenklus padaro biutinais (sukelia butiniausiy prekiy zenkly asociacijas), nes jie
daug ir daznai reklamuojami. Kaip teigé dalyviai — tiesiog reklamos ,,jbrukami®, kas privercia juos
pirkti.

Diskusijy sukele globaliy prekiy Zenkly kokybés ir kainos aspektai. Kokybé nebuvo labai
akcentuojama, taciau abiejuose grupeése buvo keliy dalyviy paminéta. | tai, kad globaliis prekiy
zenklai yra kokybiski, likusiy dalyviy pozitiriai buvo skirtingi. Keli dalyviai teigé, jog globaliis
prekiy zenklai tikrai néra kokybiski, kity nuomone — kai kurie prekiy Zenklai yra kokybiski. Buvo
prieita prie bendros nuomoneés, jog globalus prekiy Zenkly statusas nereiSkia kokybés, nors ir
sukuria kokybiSkumo jvaizdj: globalus prekiy zenklai yra kokybiSki, nes juos naudoja visas
pasaulis.

Vienos grupés dalyvis pamingjo, kad jam globaliis prekiy Zenklai asocijuojasi su aukstesne
kaina, taiau nuomonés pasidalino pusiau: pusé tos grupés dalyviy jam pritaré, pusé¢ ne. Buvo
teigiama, kad kai kuriy prekiy kaina yra tikrai aukStesné, bet kai kuriy — nebttinai.

Vadinasi, studentai prekiy Zenkly globalumg suvokia per tai, jog globaliis prekiy Zenklai, jy
nuomone, yra zinomi ir pripazjstami, taip pat paplit¢ visame pasaulyje, standartizuoti (vienodi),
placiai reklamuojami, dél ko populiariis bei madingi. Taciau globaliis prekiy zenklai nesuvokiami
kaip kokybiski prekiy Zenklai.

2. Kokius Zinote globalius prekiy Zenklus? ISvardinkite. Kurie is paminéty prekiy Zenkly,
jusy manymy, labiausiai Zinomi studentams? Kuriuos jy studentai mégsta, naudoja, perka arba
noréty pirkti? Grupiy dalyviy buvo praSoma iSvardinti, kokius jie Zino globalius prekiy zenklus.

Abiejy grupiy iSvardinti prekiy zenklai yra pateikti 8 lenteléje.
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8 lentelé

Fokusuoty grupiu dalyviu iSvardinti globalas prekiy Zenklai

A grupé B grupé
Absolut Microsoft Adidas McDonald‘s Tide Apple
Coca-cola HP Puma Colgate Bosch Kinder
Canon Asus Dolce & Gabbana Shell Mercedes-Benz Stimorol
Apple Nokia Estrella Lukoil BMW Orbit
Gillette Sony Snickers Nestle Adidas John Deere
Danone Activia Beko Mars Coca-cola Nike Karcher
Nutella Samsung Jacobs Sprite Puma Palmolive
Nivea OMO Fanta Fanta Dolce & Gabbana Garnier
Procter & Gamble Ariel L‘Oreal Borjomi Gucci Blend-a-med
Skoda Prada Snickers Samsung Nivea
L&M Nike Ariel Nokia Schwarzkopf

Saltinis: sudaryta autorés.

A grupé iSvardino 31, o B grupé — 33 prekiy zenklus, t.y. abi grupés dalyviy pasaké po
beveik vienoda prekiy Zenkly skai¢iy. IS visy iSvardinty prekiy zenkly abiejuose grupése 12, t.y. po
trecdalj, prekiy Zenkly buvo vienodi (8 lenteléje jie yra paryskinti). Abiejy grupiy dalyviai vienodai
pamin¢jo tokius prekiy zenklus kaip Coca-cola, Fanta, Snickers, Apple, Samsung, Nokia, Nivea,
Ariel, Nike, Puma, Adidas, Dolce & Gabbana. Visi prekiy zenklai, kuriuos iSvardino fokusuoty
grupiy dalyviai — 1§ tikryjy yra globalus.

Diskutuojant apie tai, kokie prekiy Zenklai yra labiausiai Zinomi studentams, A grupe
1§skyre tokius prekiy zenklus: Coca-cola, Canon, Nivea, Sony, Adidas. B grupé nurodé¢ Siuos prekiy
zenklus: Coca-cola, Mercedes-Benz, BMW, Samsung, Nokia, Apple. Abi grupés pat} pirma
paminéjo Coca-cola prekes zenkla, visi kiti buvo skirtingi. Abiejy grupiy dalyviy nuomone,
studentams beveik visi 1§ anksc¢iau i§vardinty globaliy prekiy zenkly yra Zinomi ir mégstami.

3. Pagal kq sprendziat, kad pries tai isvardinti prekiy Zenklai yra globaliis? Apibendrinant
diskusijy metu i§sakytas nuomones, galima i$skirti kelis aspektus:

= Reklama. Fokusuoty grupiy dalyviai teigé, kad apie tai, jog prekés zenklas yra globalus
dazniausiai sprendzia i§ reklamy televizijoje, internete, socialiniuose tinklapiuose (pvz., Facebook).
Globalumo jspiidj sukuria reklamose vaizduojami uzsienieCiai aktoriai, kurie, pvz., pagal odos
spalva 1S karto suvokiami kaip uZsienieCiai. Reklamose daznai biina lietuviSkas tik vertimas, o
girdisi ir originalo uzsienio kalba, kas sukuria globalumo jsptidj. Dauguma dalyviy sutiko su tuo,
kad visgi reklama virtualioje erdvéja turi didziausig jtaka susiformuojant nuomone, kad tie prekiy
zenklai yra globaliis. Buvo paminétos ir uzsienio sporto varzyby (krepsinio, futbolo) metu matomos

globaliy prekiy Zenkly reklamos.
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= Kelionés. Keliaudami kitose Salyse maté, todél Zino, kad kai kurie prekiy Zenklai yra
globalis.

= Prekés zenklo pavadinimas. Suvokimui, kad prekés zenklas yra globalus jtakg daro ir pats
prekés Zenklo pavadinimas, t.y. jeigu pavadinimas sudarytas i§ ne lietuvisky raidziy, jo galiiné ne
lietuviska arba skambesys nelietuviskas.

Taigi apie tai, kad prekés zenklas yra globalus studentai sprendzia i§ ty prekiy zenkly
reklamos, prekés zenklo pavadinimo arba savo patirties keliaujant | kitas Salis.

Vadinasi, fokusuoty grupiy dalyviai prekiy Zzenkly globalumg suvokia per tai, jog globaliis
prekiy zenklai, jy nuomone, yra Zinomi ir pripazjstami, paplit¢ visame pasaulyje, standartizuoti,
populiariis bei madingi. Taip pat jie teisingai suvokia, kokie prekiy zenklai yra globaliis (praSant
iSvardinti globalius — nepamingjo né vieno, kuris biity ne globalus). O apie tai, kad prekés Zenklas
yra globalus, fokusuoty grupiy dalyviy nuomone, jie sprendzia i§ matomos reklamos, kurioje tie
prekiy Zzenklai reklamuojami, savo patirties keliaujant uzsienyje arba pacio prekés Zenklo
pavadinimo.

Remiantis tuo, kokius globalius prekiy Zenklus fokusuoty grupiy dalyviai zino, toliau buvo
analizuojamas dalyviy ty prekiy zenkly suvokimas, globalius prekiy Zenklus lyginant su vietiniais
(lietuviskais) prekiy zenklais. Taip pat buvo siekiama atrinkti globalius ir lietuviskus prekiy zenklus

kiekybiniam tyrimui.

3.1.2. Prekiuy Zenkly atranka ir globalaus prekés Zenklo suvokimas

Antroji fokusuoty grupiy diskusija vyko, siekiant atrinkti prekiy Zenklus (globalius ir
lietuviSkus) tolimesniam tyrimui ir nustatyti, kaip studentai suvokia globalius prekiy Zenklus, juos
lyginant su lietuviskais prekiy Zenklais. Toliau aptariamas kiekvienas analizuotas klausimas placiau.

1. Kokius Zinote lietuviskus prekiy Zenklus, atitinkancius anksciau paminéty globaliy prekiy
Zenkly kategorijas? Grupés dalyviy buvo praSoma iSvardinti, kokius jie Zino lietuviskus prekiy
zenklus. Rezultatai pateikiami 9 lenteléje.

Studentams gana sunkiai sekési galvoti, kokie yra arba kokius jie zZino lietuviSkus prekiy
zenklus. Grupiy dalyviy nuomone, lietuvisky prekiy Zenkly yra gana nedaug. A grupé iSvardino 17,
o B grupé — 13 prekiy zenkly. IS visy iSvardinty prekiy zenkly abi grupés vienodus paminéjo 8, t.y.
daugiau negu pus¢ kiekvienos grupés iSvardinty, prekiy Zenklus: Rasa (kosmetika), Margarita,

Rasa (gérimai), Svyturys, Pieno zvaigzdés, Karina, Snaige, Tauras.
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9 lentelé

Fokusuoty grupiy dalyviy iSvardinti lietuviski prekiy Zenklai

A grupé B grupe
Rasa (gérimai) Margarita Naujoji Rita Rasa (kosmetika) Kalnapilis Baltoji varnelé
Selita Alita Vilniaus pergalé Margarita Kariina Tauras
Tauras Ragutis Audimas Rasa (gérimai) Olialia Snaigé
Vido Svyturys Utenos trikotazas Vytautas Vilniaus duona
Snaigé Kariina Pieno Zvaigzdés Svyturys Pieno
Rasa (kosmetika) Rita Zvaigzdeés

Saltinis: sudaryta autorés.

2. Pirmenybe teikiate globaliems ar lietuviskiems prekiy Zenklams? Kas lemia arba lemty
jusy sprendimq pirkti globaliy prekiy Zenkly prekes lyginant su pagamintomis Lietuvoje?
Diskutuojant apie tai, kokiems prekiy Zenklams studentai teikty pirmenybe, grupiy dalyviy
nuomonés issiskyré. ISgirdus terminus globalus ir lietuviskas prekés Zenklas, vieni i§ karto teigé,
kad rinktysi globalius, kiti — lietuviskus.

Globalius prekiy Zenklus dazniausiai renkasi arba rinktysi tie, kurie nelabai zino, kokiy yra
lietuvisky prekiy Zenkly. Kai kurie dalyviai renkasi globalius ir dél to, kad reklama sukuria
Zinomumg ir tiesiog jsiiilo ta preke vartotojams. Perkami labiausiai reklamuojami ir Zinomi prekiy
zenklai. Dalyviai teige, jog perka Zinomg ir brangy, nes galvoja, kad jis bus geresnis. Pigiy neperka,
nes galvoja, kad jie bus prasti. Dalyviy nuomone, lietuviski prekiy Zenklai yra pigis, kas, jy
manymu, rodo ir prasta kokybe. Taip pat, dalyviy nuomone, lietuviski prekiy Zenklai prastesnés
kokybes ir deél to, kad Lietuvos gamintojai turi mazZiau patirties gaminant. O prastumo jspudj
sukuria ir tai, kad lietuviski prekiy Zenklai yra mazai Zinomi, dalyviams negirdéti, placiai
nereklamuojami, nerimtai atrodanti Zema jy kaina. Visi dalyviai sutiko su tuo, kad jeigu lietuviski
prekiy Zenklai bty labiau reklamuojami, tai juos sutikty pirkti net uz aukstesn¢ kaina, negu dabar
nezinomus (neiSreklamuotus) prekiy zenklus jie pirkty uz Zemesne kaing. Nesidomi lietuviskais,
nemato reklamy — todél neperka ir nenaudoja.

Visi pasteb¢jo, kad galbut lietuvisky prekiy zenkly prekés gal ir kokybiSkesnés,
natiiralesnés, su maziau konservanty, taciau esmé ta, kad globalius prekiy zenklus daugiau visi zino,
jie populiaresni ir d¢l to dauguma juos naudoja. Dauguma dalyviy pritaré tam, kad visgi rinktysi
globaly prekés zenkla, nors ir nuspresty kokj karta panaudoti ir lietuviska, bet grizty atgal prie
globalaus.

Kaina taip pat lemia pasirinkima. Jeigu preké brangi, visi rinktysi — globaly prekés zenkla,
brangaus lietuvisko nepirkty. O jeigu kaina néra didel¢, tai kaip vienas dalyvis pasaké — tokiu atveju

bty galima paeksperimentuoti ir su lietuviSkomis prekémis, t.y. nusipirkti pabandymui.
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Atsizvelgiant | prekés kategorijg, visi teigé, kad rinktysi maisto produktus tik lietuviskus
(svarbiausia, jog yra uzrasas, kad pagaminta Lietuvoje), gaiviuosius gérimus — globalius, nes
lietuvisSki prastos kokybés, aly — lietuviska, elektronikos prekes arba buiting technika dauguma
dalyviy — globalig, keli rinktysi lietuviska, o, pvz., drabuzius — beveik visi (i§skyrus kelis) vienos
grupés dalyviai noréty pirkti lietuviskus.

Vadinasi, vieni studentai, jy teigimu, pirmenybe teikty globaliems, kiti — lietuviSkiems
prekiy zenklams. O pirmenybé globaliems prekiy zenklams dazniausiai teikiama dél jy
populiarumo, Zinomumo, reklamos jtakos, aukstesnés kainos, kuri asocijuojasi su geresne kokybe.

3. Palyginkite globalius prekiy Zenklus su lietuviskai prekiy Zenklais. Kuo jie panasis, kuo
skiriasi? Ar atrinkty globaliy prekiy Zenkly prekés yra geresnés/blogesnés lyginant su tokiomis
paciomis lietuviskomis prekémis? Kuo? Fokusuoty grupiy dalyviy buvo praSoma globaliems prekiy
zenklams pagal ta pacia jy kategorija priskirti lietuvisSkus prekiy Zenklus ir juos palyginti. A grupe
i§skyre 7 prekiy zenkly grupes (globalus ir lietuviskas), o B grupé — 5 prekiy Zenkly grupes. Abi
dalyviy grupés iSskyré net keturias vienodas prekiy zenkly grupes. Tai galéjo salygoti tai, kad
lietuvisky prekiy Zenkly néra labai daug. Gauti rezultatai pateikiami toliau, pagal tai, kg atrinko abi
bendrai ir kiekviena atskirai fokusuotos grupés.

A grupé ir B grupé:

= Coca-cola ir Rasa. Abu prekiy Zenklai atstovauja gaiviuosius ge€rimus. A grupes
dalyviams Rasa labiau asocijavosi su mineraliniu vandeniu, todé¢l, jy nuomone, Rasa atrodo
sveikesnis negu Coca-cola. B grupés dalyviams Rasa prekés Zenklas labiau asocijavosi su
gaiviaisiais gérimais, kurie, jy nuomone, nesveiki, pilni dazikliy, konservanty. Abiejy grupiy
dalyviai sutiko, kad Coca-cola atrodo labai nesveikas gérimas, kas sukelia ir neigiamas asociacijas
apie §] prekés Zenkla. Abiejy grupiy dalyviy nuomonés Siy dviejy prekiy Zenkly atzvilgiu iSsiskyré:
A grupés dalyviy dauguma teigé, kad neteikty pirmenybés né vienam prekeés Zenklui (tik keli pirkty
Coca-cola), o B grupés dauguma dalyviy, palygine Siuos abu prekiy Zenklus, rinktysi visgi Coca-
cola prekeés zenklg. Vadinasi, Rasa prekés zenklo gaiviyjy gérimy prekés Zenklas néra mégstamas, o
Coca-cola — kad ir neigiamai vertinamas, bet jam labiau teikiama pirmenybé.

= Nivea ir Rasa/Margarita. A grupés dalyviy teigimu, Nivea asocijuojasi su pripazinimu,
daug kas naudoja Nivea. Nivea atrodo kaip kokybiskesnis prekés Zenklas ir tiems, kurie prisipaZino,
kad néra jo bande, taciau turi tokig susiformavusig nuomong. B grupés keliems dalyviams Nivea
prekés zenklas atrodé kaip prasCiausias pasaulyje, lyginant su kitais globaliais kiino priezitiros
priemoniy prekiy Zenklais. Taciau abiejy fokusuoty grupiy dalyviai sutiko su tuo, kad lietuviski
Rasos ir Margaritos prekiy zenklai asocijavosi su nattralumu (sudéties), bet ir Siuo atveju jie tokia
nuomong¢ buvo susidare, nors i§ tikryjy jie lietuviSkos kosmetikos nebandé. Dalyviy nuomonés

pasidalino jvairiai: daugiau nei pusé rinktysi globalius kosmetikos prekiy Zenklus, kiti — lietuviskus.
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Paaiskindami savo pasirinkimg, dalyviai teigé, kad tai lemty reklamos poveikis, draugy
rekomendacijos, nusistoveéje pirkimo jprociai. Viena dalyvé palaiké lietuviskos kosmetikos prekiy
zenklus, nes kaip teigg, ji buvo juos bandziusi, naudojo ir labai patiko. Daugeliui dalyviy lietuviski
prekiy Zenklai atrodo pigesni, kas lemia prastesne kokybe, tod¢l pirmenybé teikiama globaliems ir
pripazintiems prekiy zenklams.

= Carlsberg ir Svyturys. Svyturio prekés Zenklas labiausiai yra reklamuojamas, todél labai
zinomas. Svyturio didesnis pasirinkimas, yra daug rasiy. Carlsberg kokybé galbiit geresné, tadiau
dalyviai nemano, kad jis kazkuo labai ypatingas ar ypatingesnis uz Svyturi, tiesiog reklamuojamas ir
placiai visame pasaulyje zinomas prekés zenklas. Carlsberg buvo geresnis seniau. Dalyviai taip pats
pastebéjo, kad i§ karto Lietuvoje atsiradusiu naujy prekiy Zenkly prekiy kokybé biina labai gera, o
véliau kokybeé labai suprastéja, kas atsiliepia ir pozitiriui j prekés zenkla. Dalyviy pasirinkimg pirkti
vieng ar kita — lemty skonio reikalas: vienas pirkty Svyturj, bet kartais pajvairinimui ir Carisberg,
kiti pirkty lietuviska, nes jis pigesnis. Jeigu kaina biity vienoda, dalyviy nuomonés pasidalinty
pusiau — vieni rinktysi globaly, kiti lietuviska prekés Zenkla.

* Beko/Samsung ir Snaigé. Viena grupé dalyviy lygino globaly Beko, o kita — globaly
Samsung prekés zenkla su lietuvisku — Snaigé. Nuomongés pasidalino pusiau: pusé dalyviy,
teigdami, kad tai kokybiskesnis prekés Zenklas, rinktysi Snaige, kita pusé — globaly prekés Zenkla.
Snaigeés prekés zenklg palaiko tie dalyviai, kurie turi Sio prekeés Zenklo Saldytuvus, o globalius
prekiy Zenklus labiau mégsta tie, kurie arba turéjo Snaige ir jiems nepatiko arba labiau vertinantys
zinoma globaly prekés Zenkla. Snaige privalumai tokie, kad jis seniai gaminamas, turi reputacija,
yra aptarnavimo centry, galima Lietuvoje nesunkiai jsigyti detaliy, draugy arba paZjstamy
rekomendacijos. Dalyviy nuomone, kaina abiejy panasi, galbiit Snaigé atrodo brangesni.

A grupé:

= Nike ir Audimas. Dalyviy nuomone, abu prekiy Zenklai yra, galima sakyti, lygiaverciai,
nes abu geri, placiai naudojami, kokybiski. Nike — galbiit placiau zinomas, o Zinomumo aspektas,
dalyviy teigimu, yra labai svarbus. Nike — tai toks prekés Zenklas, kurj visi noréty pirkti, o Audimo
prekés zenkla, dalyviy nuomone, labiau pirkty patriotai, mégstantys lietuviskus prekiy zenklus
(fokusuotos grupés dalyviy tarpe buvo vienas, kuris teige, kad pirmenybeg teikty lietuviskam prekeés
zenklui). Pagal kaing, dalyviy nuomone, brangesnis yra Nike, nes Nike — labiau Zinomas.

= Sony ir Tauras. Dauguma dalyviy palaiko globaly — Sony prekés zenkla, tik vienas teige,
kad pirmenybe teikty Tauro prekés zenklui. Savo tokj pasirinkimg pagrindé tuo, kad preke biity
lietuviska, o dizainas juk abiejy gana panaSus. Globalus prekés zenklas visiems atrodo labiau
kokybiskas.

= Mars ir Vilniaus pergalé. Dauguma rinktysi lietuviskg prekés zenkla, nes yra ragave ir

teigia, kad tai labai skaniis produktai, yra visokiy skoniy, platus asortimentas, kokybiskesni ir
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natiralesni lyginant su globaliu Mars prekés zenklu. Pasirinkimg lemty vienam dalyviui kainos
veiksnys: pirkty tuos saldainius, kurie biity pigesni.

B grupé:

= Borjomi ir Vytautas. Beveik visi dalyviai pritaré¢ kad globalus mineralinio vandens
prekés zenklas yra geresnis, asocijuojasi su kokybe, geru skoniu. Nors dél kokybés buvo suabejota,
nes dalyviy teigimu, Borjomi ir Vytauto kokybiskumg atskirti gana sunku ir abu prekiy Zenklus
galima laikyti lygiaverciais. Nors Borjomi, dalyviy teigimu, yra dvigubai brangesnis, bet visgi jie
perka Borjomi dél reklamos jtakos. O tie dalyviai, kurie renkasi Vytautq, vis tiek teigia, kad labiau
vertina Borjomi prekés zenklg. Dauguma rinktysi i§ Siy dviejy — Borjomi, o lik¢ keli — abu
mineralinius vandenis, nei$skirdami vieno prekés zenklo.

Remiantis abiejy fokusuoty grupiy diskusijy metu iSsakytomis nuomonémis ir paminétais
prekiy zenklais, pastebima, kad studenty nuomonés yra jvairios — vieni labiau pirmenybe teikia
globaliems prekiy Zenklams, kiti — lietuviSkiems. Tai priklauso nuo jvairiy veiksniy — kokybeés,
kainos ir kity.

Atsizvelgiant | fokusuoty grupiy tyrimo rezultatus, toliau iSrenkama po du globalius ir
lietuviskus prekiy Zenklus, atitinkanCius tas pacias prekiy kategorijas. Pagrindinis kriterijus
atrenkant prekiy zenklus — prekiy Zenklai turi patikti studentams, biiti jiems Zinomi arba jie turi
noréti juos pirkti ir naudoti.

Lyginant diskusijy rezultatus, net keturios prekiy zenkly grupés sutapo, taciau tik viena jy
bus pasirenkama kiekybiniam tyrimui. Pirmiausia, Coca-cola ir Rasa gaiviyjy gérimy prekiy
Zenklai negali buti sulyginami todel, kad Rasa kaip gaiviyjy gérimy (ne mineralinio vandens)
prekés zenklas, kaip parodé¢ diskusijy metu iSsakyta dalyviy nuomon¢, néra meégstamas. O Coca-
cola kaip gaiviyjy gérimy prekes Zenklas negali biiti sulygintas su mineralinio vandens prekés
zenklu. Antra, Nivea ir Rasa/Margarita, prekiy zenkly grupé taip pat netinkama tyrimui, nes
lietuvisSki prekiy Zenklai apima daugiausiai moteriSkus produktus, o tiriamy studenty tarpe yra ir
vyry. Diskusijy metu buvo paminéta lietuviSkos kosmetikos linija vyrams — Aras, taiau, Sio prekés
zenklo niekas daugiau nezinojo ir apie jj nebuvo girdé€je. IS Sios kategorijos lietuvisky prekiy zenkly
buvo paminétas ir Ringuva prekés Zenklas, bet visiems dalyviams jis asocijuojasi tik su tkisku
muilu. Trecia prekiy Zenkly grupé Beko/Samsung ir Snaigé negali buti naudojama tyrimui dél to,
kad su lietuviSku prekés Zenklu yra gaminami tik Saldytuvai, kai tuo tarpu globaliis prekiy Zenklai
siilo zymiai platesn; produkty asortimentg. Diskusijy metu buvo paminétas lietuviskas prekés
zenklas Vido. Taciau dalyviy nuomone, ne visi Lietuvoje zino, kad Vido yra lietuviskas prekés
zenklas. Ketvirtoji prekiy Zenkly grupé apima Carilsberg ir Svyturio prekiy Zenklus, kurie pristato
gérimg — aly. Diskusijy metu Sie prekiy zenklai buvo pripazinti kaip lygiaverciai, tod¢l jie ir bus

toliau naudojami kiekybiniame tyrime. Taip pat kiekybiniam tyrimui tinkami vienoje fokusuotoje
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grupéje paminéti Nike ir Audimas prekiy Zenklai. Sie prekiy Zenklai fokusuoty grupiy dalyviy buvo

taip pat apibudinami kaip lygiaverciai, Zinomi studentams ir atitinkantys vienas kito kategorijas.

Apibendrinant fokusuoty grupiy tyrimy rezultatus, galima daryti tokias iSvadas:

= Studentai prekiy zenkly globalumg suvokia per tai, jog globaliis prekiy Zenklai, jy
nuomone, yra zinomi ir pripazjstami, taip pat paplit¢ visame pasaulyje, standartizuoti (vienodi),
placiai reklamuojami, dél ko populiariis bei madingi. Taciau globaliis prekiy Zenklai nesuvokiami
kaip kokybiski prekiy zenklai. Taip pat studentai teisingai suvokia, kokie prekiy Zenklai yra
globalis.

= Apie tai, kad prekés Zenklas yra globalus, studenty nuomone, jie sprendzia i§ matomos
reklamos, kurioje tie prekiy Zenklai reklamuojami, savo patirties keliaujant uzsienyje arba pacio
prekés Zenklo pavadinimo, kuris atrodo labiau uZsienietiskas negu lietuviskas.

= Vieni studentai, jy teigimu, pirmenybe teikty globaliems, kiti — lietuviskiems prekiy
zenklams. O pirmenybé globaliems prekiy Zenklams dazniausiai teikiama dél jy populiarumo,
zinomumo, reklamos jtakos, auksStesnés kainos, kuri asocijuojasi su geresne kokybe.

» Studentai Carlsberg ir Svyturys bei Nike ir Audimas i$skyré kaip lygiaveréiy, Zinomy
studentams ir atitinkanciy vienas kito kategorijas (sportinés aprangos ir alaus) prekiy Zenkly grupes.

Kitame skyriuje Carlsberg, Svyturys, Nike ir Audimas prekiy zenklai yra aptariami placiau.

3.2. Nike, Audimas, Carlsberg ir Svyturys prekiy Zenklai

Siame skyriuje pristatomi fokusuotos grupés tyrimo metu iSrinkti prekiy Zenklai: globaliis —
Nike ir Carlsberg, lietuviski — Audimas ir Svyturys, kurie atstovauja dvi prekiy kategorijas, t.y.
sportines aprangos ir gérimy (alaus).

»Nike“ — tai 1972 m. Jungtinése Amerikos Valstijose jkurta sportinés aprangos ir avalynés
gamintoja (Nike, 2010). Nike yra didziausia sportinés avalynés ir sportiniy riiby pardavéja pasaulyje
(Nike, Inc., 2009). Nike prekés Zenklu pazyméta produkcija parduodama maZzmenine prekyba, per
Nike kompanijai priklausant] mazmeninj tinklg, apimant parduotuves ir pardavimus internete, taip
pat per daugybe tarpininky, daugiau kaip 170 Saliy visame pasaulyje. Kompanija savo veiklg vykdo
SeSiuose pasaulio zemynuose. Teigiama, kad , Nike“ kompanija neturi né vienos nuosavos
gamyklos (Simonis, 2009). 1§ esmés visi Nike produktai yra gaminami nepriklausomy rangovy
(Nike, Inc., 2009). FaktiSkai visa avalyné ir riibai yra pagaminti uz Jungtiniy Amerikos Valstijy, tuo
tarpu, jranga yra gaminama ir Jungtinése Amerikos Valstijose, ir uzsienyje. Nike produkcija

gaminama Vokietijoje, JAV, Kanadoje, Olandijoje, Svedijoje, DidZiojoje Britanijoje, Kinijoje
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(UAB Kalnartite, 2009). Nike sportinés aprangos kolekcijos turi didele patirt; drabuziy gamyboje,
idiegiant naujas technologijas, inovacijas ir dizaino tendencijas.

Nike yra vienas i§ didZiausiy globaliy prekiy Zenkly pasaulyje. Sio prekés zenklo filosofija —
visuomet siekti auks$ciausiy tiksly (15min.lt, 2009). ,, Nike ““ tikslas yra tapti pirmaujancia kompanija
sporto pasaulyje, todél ji stengiasi visuomet biiti Salia sportininky, kurie yra savo srities lyderiai.
Nike yra lyderiaujantis sportinés aprangos prekés zenklas pasaulyje. Nike produkcijai atstovauja ir §j
prekés zenkla garsina NBA Zvaigzdés, jvairiis Europos ¢empionai ir kt.

Kompanijos Interbrand prekiy zenkly sarase ,,Best Global Brands 2009 “, apimanciame 100
geriausiy korporacijy prekiniy zenkly, Nike uzéme 26 vieta. Nike prekés Zenklas buvo jvertintas
13,179 mird. JAV doleriy (Interbrand, 2010b, p. 31). Teigiama, kad Nike prekés zenklas yra labai
toli nuo artimiausio savo konkurento Adidas prekés zenklo. Pastarasis ,,Best Global Brands 2009
sgraSe uzima tik 62 vieta.

Millward Brown Optimor kompanijos pateiktuose vertingiausiy prekiy zZenkly saraSuose
wBrandZ Top 100: Most Valuable Global Brands®, Nike prekés zenklas ir 2009 m., ir 2010 m.
uzémé ta pacig 59 vieta (Millward Brown Optimor, 2009, p. 18; Millward Brown Optimor, 2010, p.
17). Atitinkamai Nike prekés zenklas buvo jvertintas 11,999 ir 12,597 mlrd. JAV doleriy.

Taip pat Nike kompanija didelj; démes;j skiria socialinei atsakomybei (Nike, 2010).

» Carlsberg“ yra viena 1§ lyderiaujanciy alaus grupiy pasaulyje (Carlsberg Group, 2010).
1847 m. aludaris J. C. Jacobsen pristate¢ pasauliui Carlsberg aly (Carlsberg, 2010). Jacobsen
idiegtos naujovés padéjo pamatus Siuolaikinei alaus gamybos pramonei.

,,Carlsberg“ yra ketvirta i§ didziausiy alaus darykly pasaulyje (Carlsberg Group, 2010).
Sios kompanijos svarbiausias tikslas yra didinti verte akcininkams ir kitiems tarpininkams, kuriant
greiCiausial augancig globalig alaus kompanijg ir bunant reikSmingu konkurentu esamose rinkose.
Kompanijos verslo portfelis susideda i§ alaus darykly veiklos trijose geografinése srityse: Siaurés ir
Vakary Europoje, Ryty Europoje ir Azijoje. | Salis, kuriose néra alaus darykly, kompanija
eksportuoja savo produkcija. IS viso Carisberg produkcija yra parduodama daugiau nei 150
pasaulio rinky (Carlsberg Group, 2010).

1904 m., pristatant Carlsberg Pilsner aly, T. Bindesboell sukiiré visame pasaulyje Zinoma
Art Noveau stiliaus Carlsberg logotipa (Carlsberg, 2010). Carlsberg logotipas kaip ir pats alus
18laiké laiko iSbandymus ir beveik nepakito iki iy dieny.

Carlsberg grupés platus alaus prekiy zenkly portfelis apima Carlsberg prekés Zenkla,
zinomg kaip ,,Ko gero geriausias alus pasaulyje (angl. ,, Probably the best beer in the world*), ir
stiprius regioninius prekiy zenklus, tokius kaip Tuborg, Baltika ir Kronenbourg, taip pat kompanija

turi ir daug prekiy zenkly vietinése rinkose (Carlsberg Group, 2010).
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Carlsberg prekés zenklg 2001 m. kompanija Interbrand jvertinto vienu geriausiu pasauliniu
prekés zenklu (Interbrand, 2010a). Prekiy zenkly sarase ,,Best Global Brands 2001, apimanciame
100 geriausiy korporacijy prekiniy zenkly, Carlsberg vzémé 97 vieta. Carlsberg prekés zenklas
buvo jvertintas 1,075 mlrd. JAV doleriy.

Carlsberg kompanija savo veikla, vystydama ir jgyvendindama socialinés atsakomybés
praktikas, stengiasi sukurti teigiamg jnasa visuomenei ir aplinkai (Carlsberg Group, 2010).

1936 m. jsteigta AB ,,Audimas* yra didziausia Baltijos Salyse sporto aprangos gamintoja
(AB Audimas, 2008). AB ,, Audimas‘ turi administracines ir gamybines patalpas Kaune, filialus
Jonavoje, Prienuose, Baltarusijoje bei didel} mazmeninés prekybos tinklg visoje Lietuvoje.

AB ,,Audimas” gamina sporting aprangg ir aksesuarus profesionaliems sportininkams,
sportuojantiems savo malonumui ir aktyviai gyvenantiems zmonéms. Kompanijos asortimente
gausus pasirinkimas kostiumy, skirty jvairioms sporto Sakoms: treniruotéms, aktyviam laisvalaikiui,
bégiojimui, slidinéjimui, krepSiniui ir t.t. Kolekcijos atnaujinamos kelis kartus per metus.
Kompanija kaskart nustebina naujoviskais dizaino, pazangiy technologijy sprendimais,
funkcionaliomis medziagomis (AB Audimas, 2005).

Sukauptos patirties ir naujausiy technologijy sintezé leidZzia jmonei rinkai pasitlyti
kokybiskus produktus, pazymétus Audimas prekés Zenklu (AB Audimas, 2008). Teigiama, kad
prekiy Zenklai Audimas reiskia kokybe, funkcionalumg ir novatoriSkuma (AB Audimas, 2005).

Stiprioji prekés zenklo Audimas pusé — tarptautiné, jauna, energinga ir aktyvy gyvenimo
biidg propaguojanti komanda (AB Audimas, 2008). Ji testuoja naujausius gaminius, todél rinkai
pateikiami tik patys inovatyviausi ir klienty lukescius atitinkantys sprendimai. Jmonés darbuotojy ir
partneriy patirtis, jy kompetencija padeda prekés zenklui Audimas iSlaikyti lyderio vardg. Imoné
kartu su grupe patyrusiy Lietuvos ir uZsienio Saliy dizaineriy, remdamasi profesionaliy Europos
mados agentliry patarimais ir rekomendacijomis per metus sukuria ir rinkai pateikia 4 kolekcijas.
Kolekcijos parduodamos mazmeninés prekybos tinkle Lietuvoje bei bendradarbiaujant su
didmeninés prekybos partneriais.

Audimas yra pirmaujantis aprangos aktyviam laisvalaikiui ir sportui prekés zenklas
Lietuvoje su didesne kaip 30 proc. rinkos dalimi ir vidutiniS8kai 35 proc. per metus auganciais
pardavimais (AB Audimas, 2008). Meistriskas gebéjimas derinti tradicijas su Siuolaikinémis
tendencijomis pelné kompanijai iSskirtinj pripaZinimg ne tik Lietuvoje, bet ir Vakary Europoje.
Audimas produkcija eksportuojama j Baltijos, Vakary Europos, Skandinavijos $alis bei Rusijg (AB
Audimas, 2008). Taip pat kompanija kuria ir siuva sporting apranga bei sudétingy technologijy
gaminius garsioms uzsienio kompanijoms.

Nuo 1999 m. 4B ,,Audimas“ sékmingai bendradarbiauja su Lietuvos tautiniu olimpiniu

komitetu ir yra oficialus Lietuvos olimpieciy sportinés aprangos tiekéjas (AB Audimas, 2005).

61



Kompanija remia ne tik zymius sportininkus ir klubus, bet ir jaunus perspektyvius sportininkus.
Kasmet kompanija skiria nemazai 1¢8y labdarai, kurios yra nukreipiamos zmoniy su negalia, vaiky
namy ir internaty globai. Nuo 2001 m. 4B ,, Audimas *“ — oficialus Lietuvos gatvés krepSinio turnyro
Orange Virus organizatorius. Sio renginio tikslas — suteikti didZiyjy Lietuvos miesty miestie¢iams
bei sveCiams galimyb¢ jdomiai praleisti laisvalaikj ir pasiekti sporto aukStumy, prisidéti prie
jaunimo uzZimtumo problemos sprendimo bei nusikaltimy prevencijos.

L Svyturys“ — seniausia veikianti alaus darykla Lietuvoje, jkurta dar 1784 metais (UAB
Svyturys-Utenos alus, 2010). Per kelis §imtmegius $ios Klaipédos daryklos gaminama aly pamégo
visos Lietuvos gyventojai. ,,Svyturio® aludariy meistriskumas pirmuoju aukso medaliu buvo
jvertintas dar 1883 m. Klaipédos tarptautinéje verslo mugéje, o antruoju — 1927 m. Lietuvos tikio
parodoje Klaipédoje. Alaus darykla 1998 m. pirmoji Lietuvoje pasiryZzo i§ esmés pertvarkyti
gamyba pagal pasaulinius kokybés standartus. Tai padéjo sukurti ir pradéti gaminti aly, atitinkantj
pasaulinius kokybés reikalavimus ir tuo paciu iSsaugojusj tikro lietuviSko alaus savybes. Biitent tada
ir buvo sukurta nauja Svyturio alaus $eima, kurioje $iandien — jau a§tuonios alaus risys.

Svyturio alaus prekés zenklas yra vienas zinomiausiy ir labiausiai vertinamy prekiy Zenkly
Lietuvoje (UAB Svyturys-Utenos alus, 2010). Pavyzdziui, 2003 m. jis pripaZintas ketvirtuoju i$
visy prekiy Zenkly Salyje, jskaitant ir tarptautinius prekiy Zenklus. Pagal 2004 m. ,,AC Nielsen”
(UAB Svyturys-Utenos alus, 2010) tyrimus Svyturys laikomas ne tik geriausiu Lietuvoje gaminamu
alumi, bet ir Lietuvos gaminiu, vertu nacionalinio pasididziavimo. Pagal kasmetinius ,,Baltic
Brand” 2005 m. apdovanojimy rezultatus Svyturio vardas uzémé antraja vieta maisto produkty
vardy kategorijoje. Taip pat Svyturio vardas pateko j visoje Baltijoje labiausiai vertinamy vardy
desimtuka. | pirmaujantj vardy desimtuka nepateko joks kitas alus. 2005 m. geguzés mén. Svyturio
alaus prekées Zenklas buvo vienas Zinomiausiy ir labiausiai vertinamy prekiy zenkly Lietuvoje.

. Svyturys” pirmasis i§ Lietuvos alaus darykly pasieké auk3¢iausia tarptautinj pripazinima.
Tarptautinis pripazinimas ,, Svyturio” aludariams padéjo smarkiai padidinti savo produkcijos
eksporta. Siuo metu Svyturio alus eksportuojamas net j 25 didZiausias pasaulyje alaus rinkas — JAV,
Kanadg, DidZigja Britanija, Airija, Ispanija, Rusija, Skandinavijos valstybes, net Australija (UAB
Svyturys-Utenos alus, 2010).

UAB ,, Svyturio — Utenos alaus“ paramos filosofija — ,,remti geriausia, kg turime Lietuvoje*
(UAB Svyturys-Utenos alus, 2010). Kasmet milijoniné jmonés parama pasiekia tuos, kurie yra
tikrieji Lietuvos ambasadoriai pasaulyje — olimpiecius, krepSininkus, Sokéjus, iSkiliausius meno
atstovus, taip pat prisidedama ir prie smagiausiy vasaros renginiy. Jmoné paramai yra skyrusi jau
daugiau kaip 14 milijony lity.

Siais keturiais prekiy Zenklais remiantis atliktas kiekybinis tyrimas. Kitame skyriuje

aprasomi tyrimo rezultatai.
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3.3. Kiekybinio tyrimo — anketinés apklausos rezultatai

Siame skyriuje pateikiami anketinés apklausos rezultatai. Anketinés apklausos duomenys
buvo renkami ir internetu (anketg patalpinus | apklausa.lt interneting svetaing), ir popierines anketas
iSdalinant studentams. Apklausa buvo vykdoma savaitg laiko, t.y. nuo 2010 m. balandzio 28 d. iki
geguzeés 3 d.

Demografinés respondenty charakteristikos. Lenteléje (10 lentelé) pateiktos respondenty
demografinés charakteristikos: aukstoji mokykla, kurioje jie mokosi, amzius, lytis bei vidutinés

pajamos per ménes;.

10 lentele
Respondenty demografinés charakteristikos
Respondenty skaicius Procentai

Aukstosios mokyklos KTU 144 36,4
pavadinimas VDU 78 19,7
LZ0U 64 16,2

KMU 38 9,6

LKKA 24 6,1

VUKHF 22 56

LVA 15 3,8

ISM 11 2,8

IS viso: 396 100

AmZius 19 60 15,1
20 77 19,4

21 64 16,2

22 57 14,4

23 60 15,1

24 50 12,6

25 ir daugiau 28 7,2

I§ viso: 396 100

Lytis Moteris 281 71
Vyras 115 29

IS viso: 396 100

Vidutinés pajamos iki 500 161 40,7
501-1000 Lt 141 35,6

1001-1500 Lt 44 11,1

1501-2000 Lt 23 5,8

2001-2500 Lt 17 4,3

2501-3000 Lt 4 1,0

3000 Lt ir daugiau 6 1,5

I§ viso: 396 100

Saltinis: sudaryta autorés.
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Respondenty skaiciaus pasiskirstymas pagal aukstgsias mokyklas buvo nustatytas remiantis
studenty skaiciaus kiekviename universitete proporcijomis (zZr. 6 lentel¢). Kaip matome 10 lentel¢je,
buvo apklausti visi 396 i§ 396 studenty.

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy: apklausta mazdaug po 14-20 proc. studenty nuo
19 iki 23 mety amziaus, Siek tiek maziau 24 mety (12,6 proc.), 0 maziausiai nuo 25 mety amziaus
(tik 7,2 proc.). Taciau, galima sakyti, kad studenty skaiCiaus pasiskirstymas pagal amziy neZymiai
skiriasi kiekvienoje amziaus grupéje.

Respondenty skaiCiaus pasiskirstymas pagal lytj: tyrime dalyvavo 71 proc. motery ir 29
proc. vyry. Dauguma yra moterys.

Respondenty skaiciaus pasiskirstymas pagal vidutines pajamas per ménesj: daugumos (t.y.
40,7 proc.) tyrime dalyvavusiy studenty vidutinés pajamos per ménesj — tik iki 500 Lt; 35,6 proc.
respondenty pajamos yra 501-1000 Lt, dar mazesnés dalies, t.y. 11,1 proc. respondenty — 1001-
1500 Lt, o didesnes nei 1501 Lt pajamas per ménesj gauna 12,6 proc. respondenty kartu sudéjus.

Vadinasi, tyrime dalyvavo 396 Kauno miesto auksStyjy mokykly studentai, kurie gana
proporcingai pasiskirsté pagal amziy, taciau pagal lytj daugiau studenty buvo moterys, o daugumos
studenty vidutinés pajamos per ménesj — iki 1000 Lt.

Prekés Zenklo globalumo suvokimas. Treciuoju anketos klausimu buvo siekiama nustatyti,
kaip studentai suvokia prekés zZenklo globaluma. Studenty buvo praSoma parasyti kelis
apibiidinimus, kurie pirmiausiai ateina ] galvg pagalvojus apie globalius (pasaulinius) prekiy
zenklus. ISanalizavus studenty atsakymus (23 proc. respondenty i §j klausimg i§ viso neatsakingjo),
galima iSskirti kelis prekés Zenklo globalumo suvokimo aspektus, kuriuos studentai paminéjo
(skliaustuose nurodomas skaicius, kiek karty tas aspektas buvo paminétas, bei pateikiami
respondenty atsakymai):

= Kokybeé (147 atsakymai, t.y. §] aspekta paminéjo net 37 proc. respondenty). Respondenty
nuomone, globaltis prekiy Zenklai yra kokybiski, geros arba geresnés bei patikrintos kokybés.
Dauguma jvardijo ir globaliy prekiy ilgaamziSkuma, patikimumg (kompanija turi didele patirt]
gamyboje), patvarumg, patoguma, praktiSkuma. Daugelio studenty nuomone globaliy prekiy zenkly
prekés yra geros, tinkamos vartoti, kas taip pat siejasi su kokybe. Taciau, analizuojant kokybés
aspekta, galima pasakyti, jog buvo 18 atsakymy, kuriuose respondentai teige, jog globaliis prekiy
zenklai néra kokybiski arba ne visada yra kokybiski, kokybé neatitinka kainos ir pan.

* Mada, SiuolaikiSkumas (59 atsakymai). Respondentams globaliis prekiy Zzenklai
asocijavosi su mada, stiliumi, elegancija, SiuolaikiSkumu, naujumu, modernumu, grazia iSvaizda ir

dizainu, groziu, i§vaizdumu, patrauklumu, spalvingumu, skoniu.
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» Zinomumas (57 atsakymai). DaZniausiai respondentai teigé, kad globaliis prekiy Zenklai
yra gerai Zinomi, visiems Zinomi, garsiis arba net labai garsiis, jZymis, visiems zinomi jy
pavadinimai.

»  Auksta kaina (55 atsakymai). Studenty nuomone, globaliis prekiy zenklai (jy produktai)
yra brangtis ar brangesni, jy kaina auksta, didel¢ arba didesné, daug kainuoja.

» Tarptautinis pripazinimas ir paplitimas (39 atsakymy). Studenty nuomone, globalis
prekiy zenklai yra Zzinomi bei pripazinti visame pasaulyje, vertinami, parduodami visuose
zemynuose, uzimantys dideles rinkas, daug kur (daugelyje valstybiy ar bet kur uzsienyje) juos
galima nusipirkti.

» Populiarumas (32 atsakymai). Taip pat daznai studentai min¢jo ir populiarumo veiksnj,
teigdami, jog globalus prekiy Zenklai yra populiarts, daug Zmoniy juos turi, naudoja.

» Masiskas vartojimas (19 atsakymy). Studentai minéjo tokius dalykus kaip masiSkas,
platus vartojimas, masiné kultira, masiska gamyba, masiné produkcija, masisSkas jsitvirtinimas
pasaulyje, didziulé paklausa, pritaikymas prie vartotojy poreikiy, universalumas.

» Prestizas (15 atsakymy). Globaliis prekiy zenklai keliems respondentams pasirodé
prestiZiniai, geros reputacijos.

» Reklama (13 atsakymy). Reklamos aspektas buvo iSreiSkiamas tuo, kad, respondenty
nuomone, globaliis prekiy Zenklai yra placiai iSreklamuoti, juos reklamuoja pasaulinio lygio
1Zymybeés, jvairiis sportininkai ar kiti Zymis Zmoneés.

= Originalumas (10 atsakymy). Taip pat keleto studenty nuomone, globaliis prekiy Zenklai
yra unikalis, originaliis, iSskirtiniai, netradiciski, iJdomesni.

Taip pat dauguma respondenty, atsakydami j §j klausima, savo atsakymuose minéjo jvairius
prekiy Zenklus — buvo paminéti net 47 skirtingi prekiy Zenklai. Dazniausiai paminéti tokie: Nike (55
atsakymai), Adidas (35 atsakymai), Coca-Cola (22 atsakymai), Puma (14 atsakymy) ir t.t. Sportinés
aprangos prekiy zenkly pamingjima galéjo jtakoti tai, jog pirmasis anketos klausimas buvo apie
sportinés aprangos prekiy pirkimg (nors prekiy Zenklai nebuvo nurodyti).

Vadinasi, galima teigti, kad studentai prekiy zenkly globalumg suvokia per tai, kad globalis
prekiy Zenklai, jy nuomone, yra Zinomi, pripazjstami tarptautiniu mastu, paplite visame pasaulyje,
populiariis, masiSkai vartojami, plaiai reklamuojami. Studentams globaliis prekiy Zenklai
asocijuojasi su kokybe, madingumu ir SiuolaikiSkumu, auksta kaina, prestizu ir originalumu. Taip
pat prekiy zenkly globalumas respondenty yra suvokiamas ir siejamas su jiems gerai Zinomais
pasauliniais prekiy Zenklais.

Vartotojy prekés Zenklo globalumo suvokima formuojantys veiksniai. 10-11 anketos
klausimais buvo siekiama nustatyti prekés zenklo globalumo suvokimg formuojancius veiksnius,

t.y. veiksnius, turinCius jtakos paciam prekés Zenklo globalumo suvokimui (suvokimui, kad prekiy
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zenklai yra globaliis), lyginant konkreCius globalius (Nike ir Calrsberg) ir lietuviskus (Audimas ir
Svyturys) prekiy Zenklus. Respondentai turéjo nurodyti prekiy zenkly kilmés $alis ir jvertinti savo
pritarimg (nuo visiskai nepritariu iki visiskai pritariu) iSvardintiems 10 teiginiy, kurie grupémis po
du atitinka i§ viso 5 veiksnius. Pritarimas buvo matuojamas 5 laipsniy skale nuo 1 — visiskai
nepritariu iKi 5 — visiskai pritariu.

Lentel¢je (zr. 2 priedo 1 lentel¢) pavaizduotas visy apklausoje dalyvavusiy respondenty
pritarimas (pozitiris) prekés Zenklo globalumo suvokimg formuojantiems veiksniams pagal
respondenty, pasirinkusiy kiekvieng atsakymo variantg, skaiCiy procentais bei pateikiamas
rezultatas (pritarimo laipsnis arba reikSme), gautas apskaiCiavus visy respondenty atsakymy i
atitinkama klausimg vidurkius (atsizvelgiant | galimas reikSmes nuo 1 iki 5). Kitoje lentel¢je (zr. 2
priedo 2 lentel¢) pateikti duomenys rodo respondenty pritarimo laipsnj (reikSmes), gautas
apskaiciavus kiekvieno veiksnio kiekvieno teiginio (bendrai sudedant globaliy ir lietuvisky prekiy
zenkly rezultatus) vidutines reikSmes. Remiantis Siais duomenis pateikiami ir toliau aptariami 10 ir
11 paveikslai.

Kaip pavaizduota 10 paveiksle, aiSkiai galima pastebéti, kad studenty prekiy zenkly
globalumo suvokimas yra formuojamas visy pateikty veiksniy.

5

BGlobalis

]

OLietuviski

1
Kelioniy Prekeés Prekeés Prekés  Isitikinimai
patirtis zenklo zenklo zenklo  irnuomoneés
vardas ziniog per laikas

zinlasklaida  rinkoje

Saltinis: sudaryta autorés.
10 pav. Respondenty pritarimo veiksniams laipsnis

(nuo 1, kuris reiskia visiSkai nepritariu, iki S, kuris reiSkia visiSkai pritariu)

Studentai pritaria (pritaria arba visiskai pritaria) tam, kad globaliy (lyginant su lietuviskais)
prekiy Zenkly vardai yra labiau uZsienietiski ir atpazjstami tarp kity prekiy zenkly (prekés zenklo
vardo veiksnys), globaliis prekiy Zenklai yra Zinomi visame pasaulyje ir yra tikrai globalis

(isitikinimy ir nuomoniy veiksnys), parduodami ilgg laikg pasaulyje (prekés zenklo laiko rinkoje

66



veiksnys), jy reklamos sukuria globalumo jspiidj arba reklamos matomos per uzsienio ziniasklaidos
priemones (prekés Zenklo ziniy per ziniasklaidga veiksnys), respondentai keliaudami maté tuos
prekiy zenklus kitose Salyse (kelioniy patirties veiksnys). Tuo tarpu, apibiidindami lietuviskus
prekiy Zenklus, respondentai Siems veiksniams labiau nepritaré (nepritaré arba nei pritaré, nei
nepritare).

Galima paminéti prekés Zenklo laiko rinkoje veiksnj, atsizvelgiant | tai, kad pritarima
lietuviskiems prekiy Zenklams respodentai iSreiské net 3,67 reikSme (t.y. labiau pritaria nei
nepritaria), nes Siuo atveju respondenty buvo klausiama, ar prekés zenklas yra ilgai parduodamas
lietuvoje.

Vadinasi, galima sakyti, kad studenty suvokima, jog prekiy Zenklai yra globalts, labiausiai
formuoja globalaus prekés Zenklo vardas, studenty jsitikinimai ir nuomonés, studenty zinojimas,
kad prekés zenklas ilga laika parduodamas pasaulyje (prekés Zenklo laikas rinkoje) ir prekés Zenklo
zinios per ziniasklaidg.

Kitame paveiksle (11 pav.) pateiktas prie§ tai minéty veiksniy smulkesnis pavaizdavimas:
veiksniai i$skirti atitinkamai j keturias (po du globalius ir du lietuviskus prekiy zenklus) kiekvieng
ju sudarancias veiksniy grupes. Ka reiskia sutrumpinimai (t.y. 1 ir 2) prie globaliy ir lietuvisky,

paaiskinta 2 priedo 2 lentel¢je.

4,6_%_ 4,48 6 45 4,59 4,52
3,95 : 3,97
4 1
3,48
3 557 OGlobals (1)
: D 44
2,29 246 BGlobalts(2)
2 154 —  BLietuviski(1)
E=N = . = B Lietuviiki (2)
1 o = R = b EE= .
Kelioniy patirtis Prekeés zenklo  Prekés zenklo  Prekés zenklo  sitikinimaiir
vardas Zinios per laikas rinkoje nuomones
Ziniasklaida

Saltinis: sudaryta autorés.
11 pav. Respondenty pritarimo teiginiams laipsnis

(nuo 1, kuris reiskia visiSkai nepritariu, iki S, kuris reiSkia visiSkai pritariu)

11 paveiksle aiSkiau matosi, kaip visi kiekvieno i§ penkiy veiksniy bruozai formuoja
respondenty prekiy Zenkly globalumo suvokimg. Tuo remiantis, toliau analizuojamas kiekvienas
veiksnys ir jj apibudinantys veiksniai placiau.

Kelioniy patirtis. Kaip matome paveiksle, 3,95 reikSme isreiskia respondenty pritarima, kad

jie yra mate globalius prekiy Zenklus kitose Salyse keliaudami, arba 3,48 reikSmé — respondentai
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labiau pritaria negu nepritaria, kad jy giminés, draugai ar pazjstami, grjze¢ i§ uZzsienio Saliy,
pasakojo, jog prekiy zenklai yra ten parduodami. Tuo tarpu Siy veiksniy, apibtidinanciy lietuviskus
prekiy zenklus reik§més yra zymiai mazesnés, taCiau tarp nepritarimo ir nei pritarimo, nei
nepritarimo. Taip yra todél, kad Audimas ir Svyturys prekiy Zenklai yra eksportuojami j kitas 3alis,
ir gali biti, jog Siuos prekiy zenklus studentai taip pat gal¢jo matyti ir kitose Salyse keliaudami.
Vadinasi, kelioniy patirties veiksnys neturi labai didelés jtakos formuojant studenty prekés zenklo
globalumo suvokimg. Tuo tarpu teoriné¢je darbo dalyje buvo minimas Schiefer (2008) atliktas
tyrimas, kurio metu nustatyta, kad kelioniy patirties veiksnys buvo vienas i§ daZniausiai minimy
veiksniy, itakojanciy globalumo suvokima.

Prekeés zenklo vardas. Respondentai pritaré arba visiskai pritaré (reikSmé 4,63), kad Nike ir
Carlsberg prekiy zenkly vardas yra labiau uzsienietiSkas, kai tuo tarpu apibtdinant lietuviskus
prekiy zenklus vyravo nepritarimas arba visiSkas nepritarimas (reikSme 1,61). Analizuojant prekiy
zenkly atpazinimag tarp kity prekiy Zenkly, respondentai pritaré arba visiskai pritaré (reikSmé 4,48),
kad globalus prekiy zenklai yra atpazjstami tarp kity Zenkly, bet panasiai pritar¢ (reikSmé 3,97), kad
ir lietuviski prekiy Zenklai taip pat yra atpazjstami tarp kity prekiy zenkly. Vadinasi, prekés zenklo
vardo jtaka vartotojy prekés zenklo globalumo suvokimo formavimui labiausiai pasireiskia per tai,
kad vartotojams prekés Zenklo vardas atrodo labiau uZsienietidkas negu lietuviskas. Siuo atveju néra
svarbus prekeés zenklo atpazinimo tarp kity prekiy Zenkly aspektas, nes ir lietuviski prekiy Zenklai
yra taip pat gerai atpaZjstami.

Prekés Zenklo Zinios per Ziniasklaidg. Lyginant globalius prekiy Zenklus su lietuviSkais
prekiy Zenklais, aiSkiai galima matyti, jog respondentai pritaria arba visiskai pritaria (reikSmeés 4,38
ir 4,31), kad globaliy prekiy Zenkly reklamos sudaro jsptidj, jog prekiy Zenklai parduodami ir kitose
Salyse, bei respondentai yra matg Siy prekiy Zenkly reklamg per uzsienio televizijos kanalus,
uzsienietiSkuose laikras¢iuose arba zurnaluose, uZsienio interneto svetainése. PrieSinga situacija —
pritarime, kalbant apie lietuviskus prekiy Zenklus.

Prekeés Zenklo laikas rinkoje. Dauguma respondenty pritaria arba visiSkai pritaria, kad
globaltis prekiy Zenklai yra ilgg laikg parduodami pasaulyje, tuo paciu ir Lietuvoje. Respondenty
klausiant, ar iSvardinti lietuviski prekiy Zenklai taip pat yra ilga laikag parduodami pasaulyje,
dauguma tam nepritaré¢ (reikSmé 2,84), taCiau pritaré arba visiskai pritar¢, kad jie ilgag laika
parduodami Lietuvoje ( reikSmée 4,5).

Isitikinimai ir nuomonés. Respondentai pritar¢ arba visiskai pritare, kad Nike ir Carlsberg
prekiy Zenklai yra labai gerai zinomi pasaulyje ir tikrai jie yra globallis (atitinkamai reikSmeés 4,59 ir
4,52). Tuo tarpu, klausiant apie Audimas ir Svyturys prekiy zenklus, vyravo nepritarimas (reikimés

2,44 ir 2,46).

68



Kilmés salies suvokimas. Respondenty buvo praSoma nurodyti, kokia, jy nuomone, yra
kiekvieno prekés zenklo kilmés Salis. Kaip Nike prekés zenklo kilmés $alys i§ viso buvo nurodytos
net 15 skirtingy Saliy. Dauguma respondenty nurod¢ teisingai — JAV (60 proc.), 15,7 proc. nenurode
1§ viso arba nezinojo, 7,3 proc. galvojo, kad kilmés Salis yra Vokietija, o 6,1 proc. — Anglija, 5,3
proc. — Kinija ir t.t. Kaip Audimas prekés zenklo kilmés Salis buvo nurodyta taip pat daug — 11
skirtingy $aliy, taciau didziausia respondenty dalis atsaké teisingai, kad Lietuva (88 proc.), 6,6 proc.
neatsaké arba nezinojo,o 3,3 proc. respondenty nurod¢ Kinija. Carlsberg prekés zenklo kilmés Salj
(Danijg) teisingai jvardino daug maziau respondenty, t.y. tik 34,8 proc. Buvo iSvardintos net 19
skirtingy Saliy. 16 proc. respondenty nenurodé arba nezinojo, kokig yra Carlsberg kilmés Salis, net
24,2 proc. studenty atsake, kad Vokietija, 7,3 proc. — Anglija, o 3,5 proc. (14 respondenty) teigé,
kad Lietuva. Visiskai kitokia situacija su Svyturys prekeés zenklu. Kad $io prekés zenklo kilmeés 3alis
yra Lietuva, nurodé visi 96 proc. respondenty, o likusieji 4 proc. nezinojo arba nenurodé i§ viso.
Vadinasi, dauguma studenty Zino, kokios uzsienio valstybés yra $iy prekiy zenkly kilmés Salys,
taciau tikrai ne visi suvokia, kad Carisberg prekés zenklo Salis yra butent Danija. Teorinéje darbo
dalyje buvo raSoma, kad vartotojai is tikryjy retai sugeba identifikuoti teisingg prekiy Zenkly kilmés
$alj ir lengvai yra jtakojami klaidinan&iy prekiy Zenkly vardy. Siuo atveju Carlsberg prekés zenklas
daugumai vartotojy asocijavosi su Vokietija.

Apibendrinus, galima sakyti, kad didZiausig jtaka, formuojant studenty prekés Zenklo
globalumo suvokimag, turi studenty supratimas, kad prekiy Zenkly vardai yra labiau uzZsienietiski
negu lietuviski, taip pat paciy studenty jsitikinimai, kad tie prekiy Zenklai yra gerai zinomi visame
pasaulyje, ir nuomones, jog tai tikrai globalts prekiy Zenklai, taip pat Zinojimas, kad prekés Zenklas
jau ilgag laikg parduodamas pasaulyje bei supratimas, kokia yra prekes Zenklo kilmés Salis (studentai
teisingai suvokia, kad globaliy prekiy Zenkly kilmés Salys yra uzsienio valstybés). Svarbis ir prekés
zenklo laiko rinkoje bei prekés Zenklo Ziniy per Ziniasklaidg veiksniai. Siek tiek maziau pritarimo i$
studenty sulauké kelioniy veiksnys, kada keliaudami studentai pamato, jog prekés Zenklas yra
parduodamas ir uzsienyje.

Vartotojuy poziuris ir elgsena, susijusi su tiriamy prekiy Zenkly pirkimu. Respondenty
klausiant, ar jie yra mate¢ arba kg nors girdéje apie iSvardintus keturis (Nike, Audimas, Carlsberg,
Svyturys) prekiy zenklus, visi atsake, kad taip. Vadinasi, Sie prekiy Zzenklai yra tikrai Zinomi visiems
studentams, kaip ir buvo nustatyta fokusuotos grupés tyrimo metu.

Toliau buvo klausiama, ar studentai yra pirke arba naudoj¢ Siy keturiy prekiy zenkly
produktus. Nustatyta, kad visus Siuos prekiy Zenklus daugiau negu pusé respondenty yra pirke arba
naudoje, atitinkamai Nike (76,3 proc.), Audimas (75 proc.), Carlsberg (73,7 proc.), Svyturys (86,1

proc.). Atsizvelgiant j respondenty gaunamas pajamas per menesj, galima pastebéti tokia tendencija,
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jog kuo mazesnés respondenty pajamos, tuo daugiau respondenty néra pirke arba naudoj¢ Nike ir
Audimas prekiy zenkly produkty.

Respondenty buvo klausiama, ar jiems patinka iSvardinti prekiy Zenklai. Daugumai (daugiau
negu pusei) studenty iSvardinti prekiy zenklai patinka: Nike (78 proc.), Audimas (69,5 proc.),
Carlsberg (57,8 proc.), Svyturys (73,2 proc.). Kad jiems nepatinka sportinés aprangos prekiy
zenklai, pritaré tik iki 10 proc. respondenty, atitinkamai Nike (8,3 proc.), Audimas (9,35 proc.).
Alaus prekiy Zenklai nepatinka truputj daugiau respondenty, atitinkamai Carlsberg (18,2 proc.),
Svyturys (14,1 proc.). Taip yra dél to, kad net atitinkamai 80,8 proc. ir 76,6 proc. respondenty,
pazyméjusiy, jog jiems nepatinka Carlsberg ir Svyturys prekiy zenklai, néra jy pirke arba naudoje.

Toliau buvo klausiama, ar respondentai teikty pirmenybe nurodytiems prekiy zenklams.
Kalbant apie sporting apranga, Nike tikrai pirmenybe teikty 49,2 proc. (37,6 proc. — ne), o Audimui
— 45,5 proc. (37,1 proc. — ne), likusieji pazyméjo, kad nezino. Alaus prekés zenklui Carlsberg
pirmenybe teikty daug maziau respondenty, t.y. tik 29,8 proc., kai tuo tarpu pirmenybés Siam
zenklui neteikty net 51,5 proc. studenty. Taip yra todél, kad net 56 proc. proc. i§ visy pirmenybés
nenorinéiy teikti Siam prekés zenklui, jo nemégsta arba nezino, ar jiems jis patinka. Dauguma
rinktysi Svyturys prekés zenkla — 48,5 proc. (36,1 proc. — ne). Taip kaip ir Carlsberg prekés zenklo,
taip pat ir Svyrurys prekés zenklo nemégsta net 47 proc. respondenty i§ visy Siam prekés Zenklui
nenorinc¢iy teikti pirmenybés.

Vadinasi, Nike, Audimas, Carlsberg ir Svyturys prekiy Zenklai yra tikrai Zinomi visiems
studentams, daugumai (daugiau negu pusei) studenty Sie prekiy Zenklai patinka. Visus Siuos prekiy
zenklus daugiau negu puse studenty yra pirke arba naudoje, taciau rezultatai rodo, kad tik apie 46-
49 proc. respondenty teikty pirmenybe Nike, Audimas ir Svyturys prekiy Zenklams, ir tik apie 30
proc. — Carlsberg prekés Zenklui.

Netiesiogiai prekés Zenklo globalumo suvokima ir pirkimo tikimybe jtakojantys
moderatoriai. Analizuojant produkto kategorija, respondenty buvo klausiama, kokiy prekiy zenkly
sporting aprangg ir aly jie renkasi arba rinktysi (12 pav.). Kaip pavaizduota paveiksle, daugiau negu
pusé respondenty (49,5 proc.) rinktysi abiejy (ir globalaus, ir lietuvisko) prekiy zenkly sporting
aprangg. Taip pat daug respondenty, t.y. 30,6 proc., rinktysi globalaus prekés zenklo sporting
aprangg, tuo tarpu lietuviSka — 10,4 proc. Likusieji pazyméjo, kad né vieno nepirkty (2 proc.) arba
nezino (7,5 proc.).

Analizuojant alaus prekiy kategorijos pasirinkima, dauguma respondenty (46,8 proc.) teige,
jog rinktysi lietuvisko prekés Zenklo aly, o taip pat daug (35,1 proc.) — abiejy prekiy zenkly aly. Tik
2,5 proc. studenty atsaké, kad rinktysi globalaus prekés zenklo aly, 13,6 proc. — né vieno (galbiit jie

negeria alaus) ir 2 proc. — nezino.
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Saltinis: sudaryta autorés.

12 pav. Respondenty prekés Zenklo pasirinkimas pagal produkty kategorija

Vadinasi sportinés aprangos prekes studentai dazniau renkasi abiejy prekiy Zenkly arba
globalaus, o aly — lietuvisko prekés Zenklo ar abiejy. Galima sakyti, jog studentai pirmenybe
globaliems prekiy Zenklams teikia pirkdami sporting apranga, o lictuviskiems — pirkdami aly. Sie
rezultatai atitinka Sio darbo teorinéje dalyje analizuojant produkto kategorijos charakteristika,
minétus tokius dalykus, kad vienoks yra sudétingy, kitoks — kasdieniy prekiy suvokimo procesas.
Kai sudétingas prekes (Siuo atveju joms galima priskirti sporting apranga), vartotojai renkasi labiau
apgalvodami ir dazniau skirdami pirmenybe¢ Zinomiems globaliems prekiy Zenklams, tuo tarpu
emociSkai perkamoms kasdienio vartojimo prekéms (Siuo atveju maistui — gérimams, t.y. alui)
labiau reikalingas vartotojo pasitik¢jimas ir yra pirmenybé teikiama vietinei produkcijai
(lietuviskiems prekiy Zenklams).

Siekiant nustatyti, kuriam vartotojy tipui (kosmopolitiskiems ar etnocentriskiems) priklauso
studentai, respondentams buvo pateikti trys teiginiai ir praSoma pasirinkti vieng, kuris geriausiai
juos apibudina. Pirmasis teiginys ,,Labiau vertinu visame pasaulyje zinomus ir pripaZintus prekiy
zenklus, man patinka globaliis prekiy Zenklai* atspindi kosmopolitiska poziiirj, o kitas teiginys —
»DidZiuojuosi savo Salies prekiy zenklais, labiau vertinu lietuviskus prekiy zenklus® atspindi
etnocentriSka pozitrj. TreCiasis teiginys buvo, jog ,,Vienodai vertinu ir globalius, ir lietuviskus
prekiy zenklus®. Kaip matome 13 paveiksle, dauguma respondenty (75,5 proc.) pasirinko treciaji
atsakymo variantg teigdami, jog vienodai vertina ir globalius, ir lietuviSskus prekiy Zenklus.
KosmopolitisSkiems vartotojams galima priskirti 10,1 proc. (40 respondenty), o etnocentriskiems —

14,4 proc. (57 respondentai) studenty.
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Saltinis: sudaryta autorés.

13 pav. Respondenty kosmopolitiSkumas ir etnocentrizmas

Siuos rezultatus palyginant su tuo, kokius prekiy zenklus studentai renkasi pagal produkto
kategorija, pastebimos tam tikros tendencijos. Analizuojant sportinés aprangos kategorija, net 73
proc. visy kosmopolitisky vartotojy, rinktysi globalaus prekés zenklo sporting apranga, kai tuo tarpu
dauguma (44 proc.) etnocentrisky vartotojy rinktysi lietuviSsko prekés zenklo sporting aprangg.
Dauguma (55 proc.) vienodai vertinanc¢iy ir globalius, ir lietuvisSkus prekiy zenklus, nurodé, kad
rinktysi abiejy prekiy Zenkly sporting apranga.

Kalbant apie alaus kategorija, dauguma etnocentriS8ky vartotojy (63,2 proc.) rinktysi
lietuviSko prekes Zenklo aly. Dauguma kosmopolitiSky vartotojy teigeé, kad pirmenybe teikty abiejy
prekiy Zenkly alui (40 proc.) arba lietuviskam (27,5 proc.), bet tikrai ne globaliam prekés Zenklui
(tik 7,5 proc.). Dauguma (46,2 proc.) vienodai abu prekiy Zenklus vertinanciy studenty nurod¢, kad
visgi pirmenybe teikty lietuviskam prekés zenklo alui.

Vadinasi, studentai pirmenybe globaliems prekiy Zenklams teikia pirkdami sporting apranga,
o lietuviSkiems — pirkdami aly. Dauguma studenty vienodai vertina ir globalius, ir lietuviskus
prekiy zenklus, taciau dauguma kosmopolitisky vartotojy tikrai renkasi globalius prekiy zenklus, o
dauguma etnocentriSsky vartotojy — lietuviskus. Vadinasi, etnocentriS$kiems vartotojams tai, jog
prekeés zenklas yra globalus, neturéty didelés jtakos priimant pirkimo sprendima.

Tiesioginis prekés Zenklo globalumo suvokimo poveikis pirkimo tikimybei. Norint
nustatyti, ar pats prekés zenklo globalumo suvokimas turi jtakos respondenty sprendimui pirkti,
buvo pateikiami keli klausimai. Studenty buvo klausiama, ar jiems svarbu, kad prekés zenklas, kurj
jie perka, biity globalus. Net 53,3 proc. respondenty (kartu sudéjus) visiSkai nepritaré arba nepritaré
tam. Taip pat didel¢ dalis, t.y. 41,2 proc. nei pritaré, nei nepritare, o tik 5,5 proc. respondenty teige,
kad jiems svarbu, jog perkamas prekés Zenklas biity globalus.

Taip pat buvo norima suZzinoti, ar respondenty nuomone, jiems globaltis prekiy Zenklai

atrodo kazkuo ypatingi. 24 proc. respondenty atsake, kad jie nemano, jog globaliis prekiy Zenklai
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yra kazkuo ypatingi, 41,7 proc. pasirinko tarpinj variantg (nei pritaré, nei nepritar¢), o 34,3 proc.
respondenty visgi pazyméjo, kad labiau pritaria ir mano, kad globaltis prekiy zenklai yra kazkuo
ypatingi.

Teiginiui, kad renkantis globaly prekés zenklg sutaupoma laiko, kurj reikéty skirti renkantis
kita prekés zenkla, dauguma respondenty (t.y. 45,4 proc.) nepritaré, 18,2 proc. — pritaré, o 36,4
proc. — nei pritaré, nei nepritare.

Galima sakyti, kad néra tiesioginio prekés zenklo globalumo suvokimo poveikio pirkimo
tikimybei, nes daugumai studenty, jy teigimu, yra visiSkai nesvarbu, kad perkamas prekés zenklas
biity globalus, todél dauguma nei pritaria, nei nepritaria, jog globalts prekiy zenklai yra kazkuo
ypatingi. Lygiai taip pat dauguma studenty nepritaria, kad globalaus prekés Zenklo rinkimasis
padeda sutaupyti laiko, kurj reikéty skirti renkantis kita prekés Zenkla. Vadinasi, hipotezé H3
pasitvirtino — prekés Zenklo globalumo suvokimas neturi tiesioginio poveikio sprendimui pirkti.

Pirkimo tikimybe jtakojantys vartotojo suvokiami globalaus prekés Zenklo privalumai.
Analizuojant pirkimo tikimybe jtakojancius vartotojo suvokiamus globalaus prekés Zzenklo
privalumus, buvo tiriami tokie privalumai: suvokiama globalaus prekés zenklo kokybé, prestizas,
socialinis atsakingumas, kaina ir SiuolaikiSkumas (modernumas).

Pirmiausia buvo prasoma respondenty jvertinti savo pritarimg penkiems teiginiams, kurie
apibudino kiekvieng i§ prie§ tai iSvardinty privalumy, siekiant iSsiaiSkinti, kiek respondentams
svarbu, kad prekés Zenklas, kurj jie perka biity kokybiSkas, prestizinis, socialiai atsakingas, aukstos

kainos (jeigu globalus), SiuolaikiSkas ar madingas. 14 paveiksle pateikti respondenty atsakymy

rezultatai.
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Saltinis: sudaryta autorés.

14 pav. Globalaus prekés Zenklo privalumy svarba respondentams

Aiskiausiai iSsiskiria kokybés veiksnys — net 78,8 proc. respondenty pritaria, jog labai
svarbu yra prekés zenklo kokybé. Antroje vietoje pagal svarbg yra prekés zenklo SiuolaikiSkumas ir

madingumas (beveik pusé, t.y. 49,5 proc. respondenty tam pritaria). Analizuojant prestizo veiksnj,
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tik 13,9 proc. studenty pritaria, kad jiems svarbu, jog prekés Zenklas biity prestizinis, net 44,7 proc.
respondenty teigé, kad jiems prekés zenklo prestizas nesvarbu, o 41,4 proc. — nei pritaré, nei
nepritaré. 34,6 proc. respondenty pritaria ir tam, kad jiems svarbu, jog prekés zenklo, kurj jie perka,
gamintojas bty socialiai atsakingas, ta¢iau daugiau respondenty (46,7 proc.) pazymejo, kad nei
pritaria, nei nepritaria. Norint iStirti kainos veiksnj, respondenty buvo klausiama, ar jie sutikty
mokeéti auksStesng kaing, norédami jsigyti globaly prekés zenklg. Kaip matome paveiksle, daugiau
nei pusé respondenty (52,4 proc.) tam nepritaré. AuksStesne kaing uz globaly prekés zenkla sutikty
moketi tik 16,7 proc. studenty. Vadinasi, studentams, renkantis prekés zenkla, svarbiausia yra, kad
jis buty kokybiskas bei Siuolaikiskas ir jiems priimtinos kainos.

Kitu klausimu buvo siekiama iSsiaiskinti, ar studentai globalius (negalvojant apie jokius
konkrecius) prekiy zenklus suvokia kaip kokybiSkus, prestizinius, socialiai atsakingus, vertus

aukstesnés kainos, SiuolaikiSkesnius ar madingesnius. 15 paveiksle pateikti respondenty atsakymy

rezultatai.
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Saltinis: sudaryta autorés.

15 pav. Globaliy prekiu Zenkly suvokimas pagal globalaus prekés Zenklo privalumus

Kaip matome, daugiau negu pusé studenty pritaria, kad globaliis prekiy Zenklai yra
kokybiski (61,3 proc.), Siuolaikiski (61,1 proc.) ir prestiziniai (60,9 proc.). Analizuojant socialinio
atsakingumo veiksnj, pastebima, kad daugiau negu pusé respondenty (57,3 proc.) nei pritaria, nei
nepritaria, kad globaliy prekiy Zenkly gamintojai yra socialiai atsakingi. Nuomonés apie tai, kad
globaliis prekiy zenklai yra verti aukStesnés kainos pasiskirsté gana jvairiai: 36,4 proc. respondenty
nepritaré tam, 33,6 proc. — nei pritar¢, nei nepritare, o 30 proc. — pritaré.

Apibendrinant 14 ir 15 paveikslus, pastebima, kad studentams yra svarbiausia, jog prekés
zenklas, kurj jie perka, biity kokybiSkas ir SiuolaikisSkas, taip pat atitinkamos (bet ne aukStesnés)
kainos. O kalbant apie globalius prekiy Zenklus, studenty nuomone, jie yra kokybiski, prestiziski ir
Siuolaikiski, taciau prestizo privalumas néra svarbus studentams. Du globalaus prekiy zenkly

privalumai (kokybé¢ ir SiuolaikiSkumas) atitinka studenty globaliy prekiy Zenkly suvokimg ir
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poreikius. Galima sakyti, kad kokybé ir SiuolaikiSkumas bei atitinkama (bet studentams ne per
auksta) kaina turi didziausig jtakg sprendimui pirkti.

Norint palyginti prie§ tai aptartus rezultatus, toliau studenty buvo praSoma jvertinti savo
pritarimg kiekvieno veiksnio teiginiui, apibiidinant po du lietuviskus ir du globalius prekiy zenklus
(zr. 2 priedo 1 lentel¢). Lenteléje (zr. 2 priedo 2 lentel¢) pateikti duomenys rodo respondenty
pritarimo laipsnj (reikSmes) gautas apskaiciavus kiekvieno veiksnio (bendrai sudedant globaliy ir
lietuvisky prekiy zenkly rezultatus) vidutines reikSmes. Remiantis Siais duomenis pateikiamas 16
paveikslas. Vienas kainos veiksnys (t.y. 1) iSreiskia respondenty pritarima, kad prekés Zenkly kaina

yra jiems tinkama ir prieinama, kitas (t.y. 2) — pritarimg mokéti daugiau uz prekiy Zenklus.

5

4 BGlobalas
O Lietuviski

3 2,78

2]
Mo
w

Kokybé Prestizas Socialinis Kaina (1) Kaina(2)  Siuolaikiskumas
atsakingumas

Saltinis: sudaryta autoreés.

16 pav. Prekiy Zenkly suvokimas pagal globalaus prekés Zenklo privalumus

(nuo 1, kuris reiskia visiSkai nepritariu, iki 5, kKuris reiskia visiSkai pritariu)

Kaip matome paveiksle, pritarimo reikSmés globaliems ir lietuviskiems prekiy zenklams
pasiskirsté gana panaSiai. Pritarimas globaliems prekiy Zenklams yra tik Siek tiek didesnis, lyginant
su lietuviskais prekiy Zenklais, iSskyrus kainos veiksnj. Respondentai labiausiai pritaria tam, kad
iSvardinti globalts ir lietuviski prekiy Zenklai yra kokybiski (atitinkamai reikSmeés 3,95 ir 3,86),
Siuolaikiski (reikSmés 3,9 ir 3,7), prestiziniai (reikSmés 3,4 ir 3,36). Respondenty dauguma nei
pritaré, nei nepritar¢, jog prekés zZenkly gamintojai yra socialiai atsakingi (reikSmes 2,98 ir 2,95).

Analizuojant kaing, studenty buvo klausiama, ar jiems prekiy Zenkly kaina yra prieinama ir
tinkama bei, ar sutikty mokeéti aukStesng¢ kaing. Taigi, galima pasakyti, jog respondentai labiau
pritaria (reikSmé 3,71) tam, kad lietuvisky prekiy Zenkly kaina jiems yra tinkamesné ir priimtinesné,
negu globaliy (reik§mé 3,33). O i klausima, ar sutikty mokeéti didesne kaing uz iSvardintus prekiy
zenklus, respondentai pazymeéjo, kad labiau nesutikty. Vadinasi, studentams lietuvisky prekiy
zenkly produkty kaina yra priimtinesné ir tinkamesné nei globaliy. Studentai nesutikty mokéti
daugiau nei uz globalius, nei uz lietuvisSkus prekiy zenklus.

17 ir 18 paveiksluose pateiktas atskiras globaliy (kartu sudéjus Nike ir Carlsberg) ir atskiras
lietuvisky (kartu sudéjus Audimas ir Svyturys) prekiy zenkly vertinimas, pagal studenty skai¢iaus
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pritarimg pirkimo tikimybe jtakojantiems vartotojo suvokiamiems globalaus prekés zenklo
privalumams. Siuo atveju kainos privalumas atspindi respondenty sutikima mokéti aukstesne kaing
uz prekés zenkla.

17 paveiksle matoma, kad respondentai vertindami konkreCius globalius prekiy zenklus,
pritaria, kad jie yra prestiziniai (69,8 proc.), kokybiski (68,8 proc.) ir Siuolaikiski (68,2 proc.).
Kalbant apie socialinj atsakinguma, dauguma (70,4 proc.) nei pritaria, nei nepritaria, kad globaliy
prekiy zenkly gamintojai yra socialiai atsakingi. Taip pat daugiau negu pusé studenty (63,7 proc.)

nepritaria tam, jog globaliis prekiy zenklai yra verti aukstesnés kainos.
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atsakingumas

Saltinis: sudaryta autorés.
17 pav. Globaliy prekiu Zenkly (Nike ir Carisberg) suvokimas pagal globalaus prekés Zenklo

privalumus

Panasi situacija pastebima ir analizuojant lietuviskus prekiy Zenklus (18 pav.). Daugumos
respondenty nuomone, lietuviski prekiy Zenklai, kaip ir globalis, yra kokybiSki (67,2 proc.) ir
Siuolaikiski (58,4 proc.), neverti mokéti aukStesnés kainos uz juos (62,4 proc.). Socialinio

atsakingumo privalumas daugumos studenty (72 proc.) buvo taip pat jvertintas nei pritarimu, nei

nepritarimu.
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Saltinis: sudaryta autorés.
18 pav. Lietuvi§ku prekiu Zenkly (dudimas ir Svyturys) suvokimas pagal globalaus prekés

Zenklo privalumus
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Vienintelis pastebimas skirtumas tarp globaliy ir lietuvisky prekiy zenkly yra toks, kad
studentai analizuoty lietuvisky prekiy zenkly (lyginant su globaliais) nelaiko prestiziniais. Tam, kad
lietuviski prekiy Zenklai, jy nuomone, yra prestiziniai, pritare tik 39,7 proc. respondenty.

Apibendrinant pirkimo tikimybe jtakojancius vartotojo suvokiamus globalaus prekés zenklo
privalumus, galima sakyti, kad studentams yra svarbiausia, jog prekés Zenklas, kurj jie perka, biity
kokybiskas ir SiuolaikiSkas, taip pat jiems priimtinos (bet ne aukstesnés) kainos. Globaliis prekiy
zenklai, studenty nuomone, yra kokybiski, prestiziski ir Siuolaikiski, taciau prestizo privalumas néra
svarbus studentams. Du globaliy prekiy zenkly privalumai (kokybé ir SiuolaikiSkumas) atitinka
studenty globaliy prekiy zenkly suvokimg ir poreikius. Galima sakyti, kad kokybé ir
SiuolaikiSkumas bei atitinkama (bet studentams ne per auksta) kaina turi didziausig jtaka sprendimui
pirkti. Apibiidinant po du konkre¢ius lietuviskus ir du globalius prekiy Zzenklus, pritarimas
globaliems ir lietuvisSkiems prekiy Zenklams pasiskirsto gana panaSiai, taciau pritarimas globaliems
prekiy Zenklams yra tik Siek tiek didesnis negu lietuviSkiems, i§skyrus kainos veiksnj. Studentams
lietuvisky prekiy zenkly produkty kaina yra priimtinesné ir tinkamesné nei globaliy. Studentai
nesutikty mokéti daugiau nei uz globalius, nei uz lietuvisSkus prekiy zenklus. Vienintelis pastebimas
didelis skirtumas tarp globaliy ir lietuvisky prekiy Zenkly suvokimo yra toks, kad studentai
analizuoty lietuvisky prekiy Zenkly (atvirksciai globaliems) nelaiko prestiziniais.

Vadinasi, hipotez¢ HI — didziausig jtakg prekés Zenklo pirkimo tikimybei turi suvokiama
globalaus prekés zenklo kokybé, prestizas ir SiuolaikiSkumas — pasitvirtino tik i§ dalies. Kokyb¢ ir
SiuolaikiSkumas turi didelés jtakos studenty sprendimui pirkti, taciau prestizo veiksnys neturi jokios
itakos.

Pirkimo tikimybe jtakojantys vartotojo suvokiami globalaus prekés Zenklo privalumai
ir vartotoju kosmopolitiSkumas bei etnocentrizmas. 11 Ientel¢je vartotojy prekiy zenkly
vertinimas (labiau vertina globalius ar lietuviskus) palygintas su globalaus prekés Zenklo privalumy
svarba respondentams (t.y. ar jiems svarbu, kad prekiy zenklai, kuriuos jie perka biity kokybiski ir
pan., jtraukiant prekés Zenklo globalumo aspekta) ir globalaus prekés zenklo suvokimo (t.y. ar
studentai globalius prekiy Zenklus suvokia kaip kokybiskus ir pan., jtraukiant globalaus prekés
zenklo ypatingumo ir laiko taupymo renkantis aspektus).

Kaip matoma lenteléje, kosmopolitiski vartotojai daug labiau pritaria, kad globaliis prekiy
zenklai yra kokybiSki, prestiziniai ir SiuolaikiSki. Tai parodo, kad $iy privalumy reikSmés yra
didesnés nei 4, kas yra tarp pritarimo ir visiSko pritarimo, kai tuo tarpu etnocentriski vartotojai tam
labiau nei pritaria, nei nepritaria, negu pritaria (reikSmés truputj didesnés uz 3). Kad globaliis prekiy
zenklai yra socialiai atsakingi nei pritaria, nei nepritaria abi vartotojy grupés. KosmopolitiSky
vartotojy pritarimas tam, kad globaliis prekiy Zenklai yra verti aukstesnés kainos, lyginant su kitais

privalumais yra mazesnis, taciau aukStesnis uz etnocentriSky vartotojy pritarimg. Siuo atveju
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etnocentriski vartotojai labiau nepritaria, kad globaliis prekiy Zenklai yra verti aukStesnés kainos.
Kosmopolitisky vartotojy nuomone, globaltis prekiy Zzenklai néra kazkuo ypatingi ir netaupo laiko,
kurj reikety skirti renkantis kitg prekés zenkla. EtnocentriSki vartotojai tam taip pat nepritaria, net
dar labiau.

11 lentele
Globalaus prekés Zenklo privalumy svarba ir suvokimas bei respondenty kosmopolitiSkumas

ir etnocentrizmas (nuo 1, kuris reiskia visiSkai nepritariu, iki 5, kuris reiSkia visiSkai pritariu)

Labiau vertina Labiau vertina Vienodai vertina
globalius prekiy lietuviSkus prekiy globalius ir
Zenklus Zenklus lietuviskus
(kosmopolitiski) (etnocentriski) prekiu Zenklus
Globaliis prekiy Zenklai yra:
Kokybiski 4,05 3,23 3,66
Prestiziniai 428 3,25 3,72
Socialiai atsakingi 2,93 2,70 2,85
Verti aukS$tesnés kainos 3,43 2,79 2,87
Siuolaikiski 4,13 3,25 3,53
Ypatingi 2,55 1,77 2,10
Sutaupantys laikg renkantis 2,83 2,42 2,61
Prekiu Zenklai, kuriuos perka, turi biiti:
Globaliis 2,80 2,28 2,25
Kokybiski 4,38 4,11 4,05
Prestiziniai 3,48 2,32 2,47
Socialiai atsakingi 3,13 3,33 3,15
Aukstesnés kainos (jeigu globaliis) 3,40 2,42 2,39
Siuolaikigki 4,28 2,86 3,23

Saltinis: sudaryta autorés.

Analizuojant tai, kas svarbu kiekvienai vartotojy grupei renkantis prekés Zenkla, aiSkiai
galima pastebéti tai, kad kosmopolitiskiems vartotojams yra svarbu, kad prekés Zenklas bty
prestizinis (reikSmé 3,48) ir Siuolaikiskas (reikSmé 4,28), kai tuo tarpu etnocentriskiems vartotojams
tai nesvarbu (atitinkamai reikSmeés 2,32 ir 2,86). Kalbant apie kainos veiksnj, galima pasakyti, kad
kosmopolitiski vartotojai labiau sutikty mokeéti didesn¢ kaing uz globaly prekés Zenklg (reikSme
3,40), negu etnocentriski vartotojai, kurie labiau nesutikty (reikSmé 2,42). Taciau etnocentriskiems
vartotojams svarbesnis prekés Zenklo socialinis atsakingumas.

Analizuojant vartotojy charakteristikas (kosmopolitiSkumg ir etnocentrizmg) ir teikiamg
pirmenybe¢ konkreciam prekés Zenklui, pastebima, kad globaliam Nike prekés Zenklui pirmenybe
teikty net 80 proc. visy kosmopolitisky vartotojy, kai tuo tarpu Nike pirmenybe teikty tik 21,1 proc.
visy etnocentrisky vartotojy. Etnocentriski vartotojai (51 proc.) pirmenybe labiau teikty lietuviskam
Audimas prekés zenklui. O Audimas prekés zenklui pirmenybe teikty tik 30 proc. visy

kosmopolitisky vartotojy (40 proc. visai neteikty Siam zenklui pirmenybés). Carlsberg prekés
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zenklui pirmenybe teikty 37,5 proc. kosmopolitisSky vartotojy (42,5 proc. — neteikty) ir tik 19,3
proc. — etnocentrisky (42,6 proc. — neteikty). Svyturys prekés zenklui pirmenybe panasiai teikty tiek
kosmopolitiski (55 proc. visy jy), tiek etnocentriski (50,9 proc. visy jy) vartotojai.

Analizuojant vartotojy kosmopolitiSkumg ir etnocentrizma bei pirkimo tikimybe¢
jtakojanc¢ius vartotojo suvokiamus globalaus prekés zenklo privalumus (zr. 3 priedas), aiskiai
pastebima, kad globalius prekiy Zenklus Nike ir Audimas daug labiau kokybiskais, prestiziniu (tik
Nike), socialiai atsakingais, vertais uz juos mokéti daugiau ir Siuolaikiskais suvokia kosmopolitiski
vartotojai, negu etnocentrisSki. Tac¢iau pastebima, kad etnocentriSky vartotojy nuomone, lietuviski
prekiy Zenklai (lyginant su globaliais) yra daug labiau kokybiski, prestiziniai, socialiai atsakingi,
verti aukStesnés kainos (tik Audimas) ir Sivolaikiski (tik Audimas), negu kosmopolitisky vartotojy
nuomone.

Taigi, kosmopolitiski vartotojai daug labiau negu etnocentriski pritaria, kad globaliis prekiy
zenklai yra kokybiski, prestiziniai ir Siuolaikiski. Kosmopolitiski vartotojai labiau sutikty mokeéti
didesn¢ kaing uz globaly prekeés Zenkla, o etnocentrisky vartotojy nuomone, globaliis prekiy Zenklai
néra verti tokios kainos. Taciau abi vartotojy grupés nepritaria tam, kad globaliis prekiy Zenklai yra
kazkuo ypatingi. KosmopolitiSkiems vartotojams yra svarbu, kad prekés Zenklas, kurj jie perka,
biity prestizinis ir SiuolaikiSkas, kai tuo tarpu etnocentriSkiems vartotojams tai nesvarbu.
Etnocentriskiems vartotojams svarbesnis prekés zenklo socialinis atsakingumas, ko negalima
pasakyti apie kosmopolitiSkus vartotojus. Pastebimas Zymus skirtumas, kad dauguma
kosmopolitisky vartotojy rinktysi globalaus prekés zenklo sporting apranga, kai tuo tarpu dauguma
etnocentriSky — lietuviSsko. Kosmopolitiski vartotojai globalius prekiy Zenklus suvokia labiau
kokybiskais, prestiziniais, socialiai atsakingais, vertais uz juos mokeéti daugiau ir Siuolaikiskais, kai
tuo tarpu etnocentriSki vartotojai taip suvokia lietuviSkus prekiy Zenklus.

Vadinasi, hipotezé H2 — vartotojy charakteristikos turi jtakos vartotojy sprendimo pirkti
globaly prekés Zenklg priémimui — pasitvirtino. Kosmopolitiski vartotojai tikrai labiau vertina ir
renkasi globalius prekiy Zenklus, juos suvokia kaip kokybiSkus, prestiZinius, SiuolaikiSkus, vertus
auksStesnés kainos ir pan., kai tuo tarpu etnocentriSki vartotojai globaliems prekiy Zenklams
pirmenybés neteikia, o labiau vertina lietuviSkus prekiy Zenklus, kuriuos suvokia kaip labiau

kokybiskus, prestizinius, Siuolaikiskus, vertus auksStesnés kainos ir pan. negu globalius.

Apibendrinant tyrimo rezultatus, galima daryti tokias iSvadas apie prekés Zenklo globalumo
suvokimo jtakg vartotojy sprendimui pirkti:

= Studentai prekiy Zenkly globalumg suvokia per tai, kad globalis prekiy zenklai, jy
nuomone, yra Zinomi, pripazjstami tarptautiniu mastu, paplit¢ visame pasaulyje, populiaris,

masiSkai vartojami, placiai reklamuojami. Studentams globalits prekiy Zenklai asocijuojasi su
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kokybe, madingumu ir SiuolaikiSkumu, auksta kaina, prestizu ir originalumu. Taip pat prekiy zenkly
globalumas respondenty yra suvokiamas ir siejamas su jiems gerai Zinomais pasauliniais prekiy
Zenklais.

= Didziausios jtakos, formuojant studenty prekeés zenklo globalumo suvokimg, turi studenty
supratimas, kad prekiy zenkly vardai yra labiau uzsienietiski negu lietuviski, taip pat paciy studenty
jsitikinimai, kad tie prekiy Zenklai yra gerai zinomi visame pasaulyje, ir nuomonés, jog tai tikrai
globaliis prekiy zenklai, taip pat supratimas, kokia yra prekés Zenklo kilmés Salis (studentai
teisingai suvokia, kad globaliy prekiy Zenkly kilmés Salys yra uzsienio valstybés). Svarbiis ir prekés
zenklo laiko rinkoje bei prekés zenklo Ziniy per ziniasklaidg veiksniai, o maZiausiai svarbus —
kelioniy patirties veiksnys.

= Analizuojant produkto kategorijos veiksnj, galima sakyti, kad studentai pirmenybe
globaliems prekiy Zenklams teikia pirkdami sporting apranga, o lietuviskiems — pirkdami aly.

= Atsizvelgiant 1 vartotojy charakteristikas, dauguma studenty vienodai vertina ir
globalius, ir lietuviskus prekiy zenklus. Dauguma kosmopolitisky vartotojy tikrai dazniau renkasi
globalius prekiy zenklus, o dauguma etnocentrisky vartotojy — lietuviskus. Vadinasi,
etnocentriSkiems vartotojams tai, jog prekés Zenklas yra globalus, neturéty didelés jtakos priimant
pirkimo sprendima. Kosmopolitiski vartotojai globalius prekiy Zenklus suvokia labiau kokybisSkais,
prestiziniais, socialiai atsakingais, vertais uz juos mokeéti daugiau ir Siuolaikiskais, kai tuo tarpu
etnocentriski vartotojai taip suvokia lietuviSskus prekiy Zenklus. Taciau abi vartotojy grupeés
nepritaria tam, kad globaliis prekiy Zenklai yra kazkuo ypatingi.

= Tiesioginio prekés Zenklo globalumo suvokimo poveikio pirkimo tikimybei studentams,
galima sakyti, kad néra. Daugumai studenty yra visiS8kai nesvarbu, kad perkamas prekés Zenklas
bty globalus, tai pat dauguma neisreiSkia pritarimo tam, kad globalis prekiy Zenklai yra kazkuo
ypatingi. Lygiai taip pat dauguma studenty nepritaria, kad globalaus prekés Zenklo rinkimasis
padeda sutaupyti laiko, kurj reikéty skirti renkantis kitg prekes zenkla.

= Pirkimo tikimybe jtakojantys vartotojo suvokiami globalaus prekés Zenklo privalumai turi
jtakos sprendimui pirkti. Svarbiausiai privalumai — prekés Zenklo kokybé ir SiuolaikiSkumas, nes
studentams yra svarbiausia, jog prekés zenklas, kurj jie perka, biity kokybiskas ir Siuolaikiskas.
Nors studentai gana panaS$iai vertina pirkimo tikimybe jtakojancius vartotojo suvokiamus prekeés
zenklo privalumus, ta¢iau apibiidindami globalius ir lietuviskus prekiy zenklus, pritarimas
globaliems prekiy Zenklams yra tik Siek tiek didesnis negu lietuviSkiems, iSskyrus kainos veiksnj.
Kainos privalumas daro neigiama poveikj pirkimo tikimybei. Studentams lietuvisky prekiy Zenkly
produkty kaina yra priimtinesné ir tinkamesné nei globaliy. Studentai nesutikty mokéti daugiau nei
uz globalius, nei uz lietuviskus prekiy Zenklus. Vienintelis pastebimas didelis skirtumas tarp

globaliy ir lietuvisky prekiy zenkly suvokimo yra toks, kad studentai analizuoty lietuvisky prekiy
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zenkly (atvirksciai globaliems) nelaiko prestiZiniais, taciau jiems ir néra svarbus prekés zenklo
prestiziSkumo privalumas, kaip ir socialinio atsakingumo privalumas.

Remiantis Siomis iSvadomis, 19 paveiksle pateikiamas jau empiriskai patikrintas prekés
zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy sprendimo pirkti sgsajy modelis, kuriame pavaizduota

prekés zenklo globalumo suvokimo jtaka vartotojy pirkimo tikimybei.

Uzsienietiskas
prekés zenklo
vardas |
Isitikinimai ir —»|  Clobalaus
nuomonés apie »  Prekés ¥ > prekes Zenklo > Globalaus
o > rekeés Zenklo ry > kokybé X 7| prekés Zenklo
prEkes zenklo | | globalumo y pirkimo
Zinomum i - .
pasaulyje ?r suvolimas Globalaus tikimybé
globalumg Suvokiamas »  prekes Zenklo
tarptautinis Siuolaikiskumas
Kilmés Salies [ atpazinimas
(uzsienio) Globalaus
suvokimas Suvokiamas > prekés Zenklo
) tarptautinis kaina
llgas prekés ™ asiekiamumas
zenklo laikas P
rinkoje
Suvokiama
Prekés Zzenklo [ standartizaciia f
V?lplos per [ |
ziniasklaida Produkto Vartotojy
Kelioniy | kategorija charakteristikos
patirtis

Saltinis: sukurta autores.
19 pav. Empiriskai patikrintas prekés Zenklo globalumo suvokimo ir vartotoju sprendimo

pirkti sasajy modelis

Siame modelyje i3 eilés pagal didziausia daromg poveikj i§vardinti prekés Zenklo globalumo
suvokima formuojantys veiksniai: nuo labiausiai suvokimg formuojancio uZsienietiSko prekeés
zenklo vardo, iki maZziausiai — kelioniy patirties veiksnio. Pats prekés zenklo globalumo suvokimas
buvo patvirtintas empirinio tyrimo — respondentai tikrai suvokia, kad globaliis prekiy Zenklai yra
zinomi ir atpazjstami bei pasiekiami tarptautiniu mastu, taip pat yra standartizuoti.

Lyginant su 9 paveiksle pateiktu teoriniu prekés zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy
sprendimo pirkti sgsajy modeliu, Siame (19 pav.) modelyje nebéra pavaizduoto prekés zenklo
globalumo suvokimo tiesioginio poveikio prekés zenklo pirkimo tikimybei, nes empirinio tyrimo
metu buvo nustatyta, jog pats prekés zenklo globalumo suvokimas neturi jtakos studenty

sprendimui pirkti prekés Zenkla. Taciau prekés zenklo globalumo suvokimg ir pirkimo tikimybe¢
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jtakojantys moderatoriai (produkto kategorija ir vartotojy charakteristikos: etnocentrizmas ir
kosmopolitizmas) turi poveikj pirkimo tikimybei.

Empirinio tyrimo metu nustatyta, kad i§ penkiy pirkimo tikimybe jtakojanciy vartotojo
suvokiamy globalaus prekés zenklo privalumy, respondenty sprendimui pirkti didziausios jtakos
turi tik trys — globalaus prekés zenklo kokybé, SiuolaikiSkumas ir kaina. Kiti du, t.y. globalaus
prekés zenklo socialinis atsakingumas ir prestizas, jtakos sprendimui pirkti globaly prekés Zenkla
neturi.

Vadinasi, prekés zenklo globalumo suvokimo jtaka vartotojy sprendimui pirkti netiesiogiai
pasireiSkia per vartotojy suvokiamg globalaus prekés Zenklo kokybe, SiuolaikiSkumg ir kaing. Taip

pat Siuos veiksnius veikia du moderatoriai — produkto kategorija ir vartotojy charakteristikos.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

1. Globaliy prekiy zenkly atsiradimas ir populiaréjimas yra salygotas globalizacijos.
Globalizacija susijusi su vartotojy skoniy, vertybiy, gyvenimo biido supana$¢jimu pasauliniu mastu,
kas atsiranda dél augancio vartotojy mobilumo ir ziniasklaidos, telekomunikacijy iSplitimo.
Vystantis globalizacijai, intensyviai prekéms ir paslaugoms judant per valstybiy sienas, daugelis
kompanijy keicia savo strategijas j globaliy prekiy zenkly strategijas — nusprendzia naudoti tg patj
globaly prekés zenklg daugelyje arba visose uzsienio rinkose. Globaliis prekiy zenklai gali biiti
apibréziami kaip prekiy zenklai, turintys tg patj varda, stipris savo nacionalingje rinkoje, vienodai
pozicionuojami visose rinkose, pateikiami su standartizuotais produktais, Zinomi ir atpazjstami viso
pasaulio vartotojy bei tenkinantys globalaus vartotojo poreikius, taip pat pasizymintys auksta
kokybe, konkurencingomis kainomis, aukStais gamybos standartais. Globaliy prekiy zenkly
privalumai — jie gali buti greitai pradéti naudoti visose uZsienio rinkose, nes nereikalauja
modifikacijy, sukuriamas bendras visam pasauliui jvaizdis, vartotojai jvairiose Salyse gali rasti
prekiy, pazyméty tais paciais prekiy zenklais. O pagrindinis globaliy prekiy Zenkly trikumas —
standartizuojant prekiy zenklus lieka nejvertinti specifiniai konkrecios $alies vartotojy poreikiai, dél
ko skirtingy Saliy vartotojai globalius prekiy zZenklus gali suvokti nevienodai.

2. Suvokimas — tai psichinis, per pojucius (regé¢jimo, klausos, uoslés, lyt¢jimo ir skonio)
gautos informacijos rinkimo, tvarkymo ir interpretavimo procesas, kurio déka susikuriamas bendras
daikto ar reiskinio (globalaus prekés Zenklo) vaizdas. Individy suvokimas apie ta patj prekés zZenkla
gali smarkiai skirtis, nes ji lemia trys procesai: atrankinis démesys, atrankinis iSkraipymas ir
atrankinis jsiminimas. Prekés Zenklo globalumo suvokima reikéty suprasti kaip vartotojy suvokima,
kad prekés Zenklas yra kiles i§ uz Salies riby ir parduodamas daugelyje kity Saliy bei jose
pripaZjstamas kaip globalus. Kuo daugiau rinky aprépia prekes Zenklas, tuo didesnis jo suvokiamas
globalumas. Prekés Zenklo globalumo suvokimg formuoja jvairiis veiksniai: prekés Zenklo Zinios
per Ziniasklaidg, kilmés Salies suvokimas, prekés Zenklo vardas, vartotojy jsitikinimai ir nuomonés,
prekés Zenklo laikas rinkoje, kelioniy patirtis. Svarbus aspektas tas, kad prekiy Zenklai gali biti
suvokiami kaip globaliis net nepriklausomai nuo aprépiamos rinkos dydzio (globalus ar vietinis) ir
kilmeés (vidaus ar uzsienio). Kai kurie prekiy zenklai visgi vartotojams gali asocijuotis su jy Salimi ir
atrodyti kaip vietiniai, net vietinés jmonés turi galimybe sukurti prekiy Zenklus, kurie atrodyty kaip
globaltis. Globaltis prekiy Zenklai suvokiami kaip prestiZiniai, kokybiski, sékmingi, galingi,
lyderiaujantys bei socialiai atsakingi.

3. Suvokiamas prekés zenklo globalumas pirkimo sprendimg jtakoja per suvokiamg prekés
zenklo kokybe arba, kai kuriy autoriy pavadintg, tarptautinés sékmés aspekta, suvokiamg prekés

zenklo prestiza arba globaly statusa, globalaus prekés zenklo socialinj atsakinguma, atitinkama
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kaing, suvokiama prekés zenklo SiuolaikiSkumg arba modernuma. Taip pat mokslin€je literatiiroje
pazymima tai, kad prekés zenklo globalumo suvokimo jtaka pirkimo sprendimui veikia vartotojy
charakterio savybés arba ideologijos (pvz., etnocentrizmas, kosmopolitizmas, poziiris |
globalizacijg). Be vartotojy charakteristiky, tam tikrg poveikj daro ir prekés zenklo kilmés salies
charakteristikos bei produkto kategorija.

4. ISanalizavus prekés Zenklo globalumo suvokimo teorinius modelius, sukurtas prekés
zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy sprendimo pirkti prekés zenkla (pirkimo tikimybés) sasajy
modelis. Modelis apima prekeés Zzenklo globalumo suvokima (jis gali biiti vartotojy suprantamas per
tarptautinio pasiekiamumo, tarptautinio atpazinimo ir standartizacijos suvokimg) ir ji formuojancius
tam tikrus veiksnius (kelioniy patirtis, prekés zenklo vardas, prekés zenklo zinios per ziniasklaida,
prekés Zenklo laikas rinkoje, kilmés Salies suvokimas bei jsitikinimai ir nuomongs), per kuriuos
konkretus prekés Zenklas gali biiti vartotojy suvokiamas kaip globalus. Taip pat modelis apima
kryptis, kuriomis prekés Zenklo globalumo suvokimas gali paveikti pirkimo tikimybe: tiesioginis
(prekés zenklo globalumo suvokimas gali tiesiogiai paveikti pirkimo tikimybg) ir netiesioginiai
poveikiai. Netiesioginiai poveikiai pasireiskia per pirkimo tikimybe jtakojancius vartotojo
suvokiamus globalaus prekés zenklo privalumus (suvokiama globalaus prekés Zenklo kokybé,
prestiZas, socialinis atsakingumas, kaina ir SiuolaikiSkumas) ir prekés Zenklo globalumo suvokima
ir pirkimo tikimybe jtakojan¢ius moderatorius (vartotojy charakteristikos ir produkto kategorija). O
pirkimo tikimyb¢ parodo vartotojy sprendimg — pirkti ar nepirkti to prekés Zenklo produktus.

5. Empirinio tyrimo rezultatai parode, kad studentai prekiy zenkly globaluma suvokia per
tai, kad globaliis prekiy Zenklai, jy nuomone, yra Zinomi, pripazjstami tarptautiniu mastu, paplite
visame pasaulyje, populiariis, masiSkai vartojami, placiai reklamuojami. Studentams globaliis
prekiy Zenklai asocijuojasi su kokybe, madingumu ir SiuolaikiSkumu, aukSta kaina, prestizu ir
originalumu. Didziausios itakos, formuojant studenty prekés Zenklo globalumo suvokima, turi
studenty supratimas, kad prekiy Zenkly vardai yra labiau uZsienietiski negu lietuviski, taip pat paciy
studenty jsitikinimai, kad tie prekiy Zenklai yra gerai Zinomi visame pasaulyje, ir nuomonés, jog tai
tikrai globaliis prekiy Zenklai, taip pat Zinojimas, kad prekés Zenklas jau ilgg laikg parduodamas
pasaulyje bei Zinojimas, kokia yra prekés Zenklo kilmeés Salis. Pagal prekiy kategorijas, studentai
pirmenyb¢ globaliems prekiy Zenklams teikia pirkdami sporting apranga, o lietuviSkiems — pirkdami
aly. Atsizvelgiant j vartotojy charakteristikas, dauguma studenty vienodai vertina ir globalius, ir
lietuviskus prekiy zenklus. Dauguma kosmopolitiSky vartotojy tikrai dazniau renkasi globalius
prekiy Zenklus, o dauguma etnocentriSky vartotojy — lietuviSskus. Vadinasi, etnocentriSkiems
vartotojams tai, jog prekés Zenklas yra globalus, neturéty didelés jtakos priimant pirkimo
sprendimg. Prekés zenklo globalumo suvokimo poveikio pirkimo tikimybei studentams, galima

sakyti, kad néra. Trys pirkimo tikimybe jtakojantys vartotojo suvokiami globalaus prekés zenklo
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privalumai — prekés zenklo kokybé, SiuolaikiSkumas ir kaina — daro didziausig jtakg sprendimui
pirkti. Kainos privalumas daro neigiama poveikj pirkimo tikimybei. Studentams lietuvisky prekiy
zenkly produkty kaina yra priimtinesné ir tinkamesné nei globaliy. Studentai nesutikty mokéti
daugiau nei uz globalius, nei uz lietuviskus prekiy zenklus. Vienintelis pastebimas didelis skirtumas
tarp globaliy ir lietuvisky prekiy zenkly suvokimo yra toks, kad studentai analizuoty lietuvisky
prekiy zenkly (lyginant su globaliais) nelaiko prestiziniais, taciau jiems ir néra svarbus prekeés
zenklo prestiziSkumo privalumas, kaip ir socialinio atsakingumo privalumas.

Vadinasi, prekés zenklo globalumo suvokimo jtaka vartotojy sprendimui pirkti netiesiogiai
pasireiSkia per vartotojy suvokiamg globalaus prekés Zenklo kokybe, SiuolaikiSkuma ir kaing. Taip

pat Siuos veiksnius veikia du moderatoriai — produkto kategorija ir vartotojy charakteristikos.

EmpiriSkai patikrinus prekés zenklo globalumo suvokimo ir vartotojy elgsenos sasajy
modelj, sitiloma:

= Globaliy prekiy zenkly gamintojams, sitilant savo produkcija jauny vartotojy rinkai
(Kauno miesto aukstyjy mokykly studentams) ir pristatant prekés zenklus, labiausiai reikéty
akcentuoti jy kokybe ir SiuolaikiSkuma. Atsizvelgiant j dar vieng svarby privalumg — kaina, globaliis
prekiy zenklai skirti jaunimui, turéty atitikti studenty finansing padétj, t.y. nebiiti per brangis, nes
studentai néra pasiruos¢ mokéti daugiau uz globaly prekés zenkla, norédami jj jsigyti.

= Pristatant prekiy zenklus, akcentuoti prekiy zenkly globaluma néra biitina, nes pats prekes
zenklo globalumas neturi didelio poveikio studenty pirkimo tikimybei. Studentai, kuriems svarbus
prekés zenklo globalumas, jj galéty suvokti, matydami uZsienietiSkg prekés Zenklo varda, girdédami
apie jo uzsienio kilmés Salj bei stebédami to prekés Zenklo reklamas per uZsienietiSkus televizijos

kanalus, internete ir pan.

85



JURKEVICIUTE, Indré. (2010) The Influence of Perceived Brand Globalness Influence on Consumer
Buying Decision. MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius
University. 86 p.

SUMMARY

The continuing globalization of markets and growth of competition on a global scale has
driven many multinational firms to alter their strategies and choose strategies of global brands.
Consumers can differently perceive global brands in different countries. The perceived brand
globalness influence consumer buying decision (buy or not to buy). It is important to understand
what influence perceived brand globalness has on consumers buying decision.

The aim of this work is to analyse theoretical aspects of perceived brand globalness
influence on consumer buying decision; introduce and empirically test model of links of perceived
brand globalness and consumer buying decision.

The main tasks of this work is to review literature about the globalization and global brands,
concepts of perceived brand globalness and perceived global brands, links between perceived brand
globalness and consumer buying decision, and investigate the influence of perceived brand
globalness on Kaunas high schools student’s to buy global brands.

Methodology: literature review, focus group and questionnaire.

The findings showed significant influence of perceived global brand quality, modernity and
price on consumer buying decision. Also there is significant influence of two moderators (product

category and consumer characteristics) on consumer buying decision.
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1 PRIEDAS

Prekés zZenklo globalumo suvokimo jtakos vartotoju sprendimui pirkti tyrimas

fwe—

suvokimo jtaka Kauno miesto aukstyjy mokykly studenty sprendimui pirkti.

Anketa anoniminé (apklausos rezultatai bus skelbiami tik apibendrinti), todél tikiuosi, kad Jusy

nuosirdiis atsakymai padés gauti teisingus ir objektyvius tyrimo rezultatus.

Jums tinkamiausio atsakymo numerj apibraukite arba reikalingg atsakymga jraSykite j tam tikslui

nurodytg viet3.

1. Kokio prekés Zenklo sportine aprangs
rinktumétés? (pasirinkite vieng atsakymo
variantg)

1. Globalaus (pasaulinio) prekés zenklo

I

2. Lietuvisko prekés zenklo Abiejy
3. Abiejy Né vieno
4. Né vieno Nezinau
5. Nezinau

3. ParaSykite kelis apibidinimus, kurie pirmiausiai ateina i galva pagalvojus
(pasaulinius) PreKitl  ZenKIUS. .......c.ccoooiiiiiiiiiiciceceeee ettt e ra e s e e ra e baesreeraesraens

2. Kokio prekés Zenklo aly rinktumétés?
(pasirinkite vieng atsakymo variantg)
Globalaus (pasaulinio) prekés zenklo
Lietuvisko prekés zenklo

apie globalius

4. Kiek Jus pritariate Zemiau pateiktiems teiginiams? (apibraukite tinkancius variantus)

=
=| .2 '% .<§
SE S| 28| |82
S2lz|z2|£]58
4.1. Globaliis prekiy zenklai yra kokybiski 1 2 3 4 5
4.2. Globalis prekiy zenklai yra prestiZiniai 1 2 3 4 5
4.3. Globaliy prekiy zenkly gamintojai riipinasi aplinka, visuomenés 1 ) 3 4 5
sveikata ir saugumu, yra socialiai atsakingi
4.4. Globalus prekiy zenklai yra verti auks$tesnés kainos 1 2 3 4 5
4.5. Globalus prekiy zenklai yra naujoviskesni, madingesni,
.- o : 1 2 3 4 5
SiuolaikiSkesni
4.6. Nemanau, kad globalts prekiy Zzenklai yra kazkuo ypatingi 1 2 3 4 5
5. Kiek Jiis pritariate Zemiau pateiktiems teiginiams? (apibraukite tinkancius variantus)
-2
=
S5 8| =&l 2|8z
o= [} (O = e
> 2lz|z2|&|> &
5.1. Renkantis globaly prekés Zenklg sutaupoma laiko, kurj reikéty skirti
o -y 1 2 3 4 5
renkantis kitg prekés zenkla
5.2. Man svarbu, kad prekés Zenklas, kurj perku, biity kokybiSkas 1 2 3 4 5
5.3. Man svarbu, kad prekés Zenklas, kurj perku, biity prestizinis 1 2 3 4 5
5.4. Man svarbu, kad prekés zenklo, kurj perku, gamintojas biity socialiai 1 ) 3 4 5
atsakingas
5.5. Sutik¢iau mokéti ir aukStesn¢ kaing, norédamas jsigyti globalaus
. 1 2 3 4 5
prekeés Zenklo produkta
5.6. Man svarbu, kad prekés zenklas, kurj perku, buty madingas,
.- oo 1 2 3 4 5
SiuolaikiSkas
5.7. Man svarbu, kad prekés zenklas, kurj perku, buty globalus 1 2 3 4 5
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6. Ar esate girdéje / mate Siuos prekiy Zenklus? (apibraukite tinkamus variantus)

Taip | Ne
Nike 1 2
Audimas 1 2
Carlsberg 1 2
Svyturys 1 2

audimas”

7. Ar esate pirke / naudoje Siy prekiu Zenkly produktus? (apibraukite tinkamus variantus)

Taip | Ne
Nike 1 2
Audimas 1 2
Carlsberg 1 2
Svyturys 1 2

8. Ar Jums patinka Sie prekiu Zenklai? (apibraukite tinkamus variantus)

Taip | Ne | Nezinau
Nike 1 2 3
Audimas 1 2 3
Carlsberg 1 2 3
Svyturys 1 2 3

9. Ar teikiate / teiktuméte Siam prekés Zenklui pirmenybe perkant? (apibraukite tinkamus variantus)

Taip | Ne | Nezinau
Nike 1 2 3
Audimas 1 2 3
Carlsberg 1 2 3
Svyturys 1 2 3

10. Jusy nuomone, §iy prekiy Zenkly kilmeés Salys yra (jrasykite):
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11. Kiek Jiis pritariate Zemiau pateiktiems teiginiams? (apibraukite tinkancius variantus prie kiekvieno

prekés Zenklo)
=
_zlz | § .
2512 252 |4
£e|2 |28 & |£F
11.1. Keliaudamas (jeigu keliavote j kitas | Nike 1 2 3 4 5
Salis) maciau, jog Sis prekés zenklas | Audimas 1 2 3 4 5
parduodamas ir kitose Salyse Carlsberg 1 2 3 4 5
Svyturys 1 2 3 4 5
11.2. Giminés, draugai arba pazjstami, | Nike 1 2 3 4 5
grize i§ uzsienio Saliy, pasakojo, jog ten | Audimas 1 2 3 4 5
Sis prekés Zenklas yra parduodamas Carlsberg 1 2 3 4 5
Svyturys 1 2 3 4 5
11.3. Sio prekés zenklo vardas labiau | Nike 1 2 3 4 5
uzsienietiskas negu lietuviskas Audimas 1 2 3 4 5
Carlsberg 1 2 3 4 5
Svyturys 1 2 3 4 5
11.4. Sis prekés zenklo vardas labai | Nike 1 2 3 4 5
lengvai atpazjstamas tarp kity prekiy | Audimas 1 2 3 4 5
zenkly Carlsberg 1 2 3 4 5
Svyturys 1 2 3 4 5
11.5. Sio prekés zenklo reklamos sudaro | Nike 1 2 3 4 5
ispudj, jog prekés zenklas parduodamas ir | Audimas 1 2 3 4 5
kitose Salyse (pvz. vaizduojami pasaulyje | Carlsberg 1 2 3 4 5
}éymus .vaones, uzsienio  gyventojai, Svyturys 1 ) 3 4 5
vietoveés ir pan.)
11.6. Esu matgs Sio prekés zenklo reklamg | Nike 1 2 3 4 5
per uzsienio TV kanalus, uzsienietiskuose | Audimas 1 2 3 4 5
laikra$Ciuose arba zurnaluose, uzsienio | Carlsberg 1 2 3 4 5
interneto svetainése Svyturys 1 2 3 4 5
11.7. Sis prekés Zenklas parduodamas jau | Nike 1 2 3 4 5
ilgag laikg pasaulyje Audimas 1 2 3 4 5
Carlsberg 1 2 3 4 5
Svyturys 1 2 3 4 5
11.8. Sis prekés Zenklas parduodamas jau | Nike 1 2 3 4 5
ilga laikg Lietuvoje Audimas 1 2 3 4 5
Carlsberg 1 2 3 4 5
Svyturys 1 2 3 4 5
11.9. Mano nuomone, $is prekeés zenklas | Nike 1 2 3 4 5
labai gerai zinomas visame pasaulyje Audimas 1 2 3 4 5
Carlsberg 1 2 3 4 5
Svyturys 1 2 3 4 5
11.10. Manau, tai tikrai globalus prekés | Nike 1 2 3 4 5
zenklas Audimas 1 2 3 4 5
Carlsberg 1 2 3 4 5
Svyturys 1 2 3 4 5




12. Kiek Jiis pritariate Zemiau pateiktiems teiginiams? (apibraukite tinkancius variantus prie kiekvieno
prekés Zenklo)

nepritariu

nei nepritariu
Visiskai
pritariu

12.1. Tai gera kokybe atspindintis prekés Zenklas Nike
Audimas
Carlsberg
gvyturys
12.2. Tai prestizinis prekés zenklas Nike
Audimas
Carlsberg
Svyturys
12.3. Sio prekeés Zenklo gamintojas riipinasi aplinka, | Nike
visuomenés sveikata ir saugumu, yra socialiai Audimas
atsakingas Carlsberg
Svyturys
12.4. Man S8io prekés zenklo produkty kaina yra | Nike
prieinama ir tinkama Audimas
Carlsberg
Svyturys
12.5. Sutik¢iau mokéti ir daugiau uz Sio prekés | Nike
zenklo produktus, norédamas jy jsigyti Audimas
Carlsberg
gvyturys
12.6. Sis prekés Zenklas yra $iuolaikiskas, madingas | Nike
Audimas
Carlsberg

gvyturys

..v.
e e e e e e e e e e e e e e e e | = | = | = | — [V1s18kal

DB | B 1|19 [ 19189 [ 89 [ 89 [ 8| B[ 0| R0 | 19 [ 19 [ 19 [ 19 [ 89 [ ho | 89| b9 | b9 | 9 | v [Neeprritariu

||| uo] || [wo || wo|w|ws L] |wo|w|ws|ws|w [Nel pritariu,

AR AR R R AR R R AR AR BB Pritariu

N[ DD DD |||

13. Kuris teiginys geriausiai Jus apibuidina? (pasirinkite vieng atsakymo variantg)

1. Labiau vertinu visame pasaulyje Zinomus ir pripazintus prekiy zenklus, man patinka globalis prekiy
zenklai

2. DidZiuojuosi savo Salies prekiy Zenklais, labiau vertinu lietuviskus prekiy zenklus

3. Vienodai vertinu ir globalius, ir lietuviskus prekiy zenklus

14. Kokios vidutinés Jiisy pajamos per 17. Kurioje aukstojoje mokykloje mokotés?
meénesj? 1. KTU
1. iki 500 Lt 2. VDU
2.501-1000 Lt 3.LZ0U
3.1001 - 1500 Lt 4. KMU
4. 1501 - 2000 Lt 5. LKKA
5.2001 - 2500 Lt 6. VU KHF
6.2501 - 3000 Lt 7.LVA
7.3001 Lt ir daugiau 8. ISM
15. Jusy lytis:
1. Vyras
2. Moteris

16. Jusy amzZius (jrasykite) ......
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2 PRIEDAS

1 lentelé
Respondenty pritarimas (poZziiiris) prekés Zenklo globalumo suvokima formuojantiems
veiksniams (proc.) ir vidutinis pritarimo laipsnis arba reik§mé (nuo 1, kuris reisSkia visiSkai

nepritariu, iki 5, kuris reiskia visiSkai pritariu)

Nei Respondenty
pritariu, pritarimo
Visiskai nei Visiskai | veiksniams
nepritariu | Nepritariu | nepritariu | Pritariu | pritariu laipsnis
(1) (2) (3) (4) (5) (vidurkis)
Kelioniy patirtis Nike 1,3 1,0 3,8 21 61,6 4,07
(jeigu pats keliavo) Audimas 13,6 25,7 33,6 9,6 5,1 2,30
Carlsberg 2,0 2,8 8,6 23,7 51,0 3,83
Svyturys 7,6 17,7 28,8 19,9 13,6 2,77
Kelioniy patirtis Nike 2,5 1,5 10,1 21,7 48 3,63
(kiti pasakojo) Audimas 13,9 22,2 34,1 7,8 2,8 2,06
Carlsberg 33 3,8 16,2 23,2 36,1 3,33
Svyturys 9,6 15,1 27,3 18,9 11,1 2,53
Prekés zenklo vardas | Nike 0,8 0,8 3,3 20,9 74,2 4,67
(uzsienietiskas) Audimas 55,8 28,8 9,6 2,8 3,0 1,68
Carlsberg 1,5 3,1 3,5 20,2 71,7 4,58
Svyturys 64,1 25,0 6,8 1,0 3,1 1,54
Prekés zenklo vardas | Nike 1,3 1,3 4.8 26,2 66,4 4,55
(atpazjstamas tarp Audimas 2,3 6,1 25,8 33,3 32,5 3,88
kity) Carlsberg 0,5 2,0 9,6 31,8 56,1 4,41
gvyturj/s 1,3 6,8 17,9 32,8 41,2 4,06
Prekés zenklo zinios Nike 1,0 0,5 7,8 23,7 67,0 4,55
per ziniasklaida Audimas 12,1 25,5 394 15,4 7,6 2,81
(reklamy jspadis) Carlsberg 1,5 2,5 17,4 30,8 47,8 4,21
Svyturys 11,4 24,7 42,2 15,4 6,3 2,81
Prekés zenklo zinios Nike 1,8 33 9,6 21,2 64,1 443
per ziniasklaida Audimas 34,1 28,2 26,1 6,8 4.8 2,20
(matytos uzsienio Carlsberg 3,0 6,6 13,9 21,7 54,8 4,19
reklamos) Svyturys 31,6 29,3 28,0 6,1 5,0 2,24
Prekés zenklo laikas Nike 0,2 0,7 5,3 23,5 70,3 4,63
rinkoje (laikas Audimas 13,1 24,0 45,5 11,6 5,8 2,73
pasaulyje) Carlsberg 0,7 1,3 17,2 25,5 55,3 4,33
Svyturys 10,9 19,4 44,5 14,1 11,1 2,95
Prekés Zenklo laikas Nike 0,7 1,5 9,1 31,3 57,4 443
rinkoje (laikas Audimas 0,2 1,8 7,8 36,6 53,6 441
Lietuvoje) Carlsberg 0,7 2,5 14,9 31,3 50,6 4,28
S'vyturys 0,5 0,0 33 31,6 64,6 4.6
Isitikinimai ir Nike 0,3 0,3 3,3 16,0 80,1 4,76
nuomonés (zinomas Audimas 17,7 36,6 36,9 5,8 3,0 2,40
visame pasaulyje) Carlsberg 0,5 1,3 14,1 24,5 59,6 4,41
Svyturys 16,7 30,1 42,9 9,3 1,0 2,48
Isitikinimai ir Nike 0,5 0,5 3,5 17,4 78,1 4,72
nuomonés (globalus) | Audimas 19,7 30,8 38,4 8,1 3,0 2,44
Carlsberg 0,7 2,8 17,2 22,5 56,8 4,32
S’vytmys 17,9 28,8 41,4 9,8 2,1 2,49
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2 lentelé
Respondenty pritarimas (poZziiiris) prekés Zenklo globalumo suvokima formuojantiems
veiksniams pagal pritarimo laipsnj arba reikSme bendrai ir globaliems, ir lietuviskiems

prekiy Zenklams (nuo 1, kuris reiSkia visiSkai nepritariu, iki 5, kuris reisSkia visiSkai pritariu)

Respondenty | Respondenty
pritarimo pritarimo
veiksniams veiksniams
laipsnis laipsnis
(vidurkis) (vidurkis)
Kelioniy patirtis Globalis (1) 3,95 379
1 — jeigu pats keliavo Globalus (2) 3,48
2 — kiti pasakojo Lietuviski (1) 2,54 o
Lietuviski (2) 2,29 ’
Prekés Zenklo vardas lobaliis (1 4
Globalis (1) ,63 4,56
1 — uzsienietiskas Globalis (2) 4,48
2 — atpazjstamas tarp kity Lietuviski (1) 1,61 570
Lietuviski (2) 3,97 ’
Prekés Zenklo zinios per Ziniasklaida Globalis (1) 4.38
- 4,35
1 — reklamy jspiidis Globalis (2) 4,31
2 — matytos uzsienio reklamos Lietuviski (1) 2,81 5 5o
Lietuviski (2) 2,22 ’
Prekés zenklo laikas rinkoje =
Globalis (1) 4,48 442
1 — laikas pasaulyje Globalis (2) 4,36
2 — laikas Lietuvoje Lietuviski (1) 2,84 367
Lietuviski (2) 45 ’
Isitikinimai ir nuomonés lobaliis (1 4
Globalis (1) ,59 4,56
1 — Zinomas visame pasaulyje Globalis (2) 4,52
2 —globalus Lietuviski (1) 2,44 545
Lietuviski (2) 2,46 ’
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3 PRIEDAS

1 lentele
Respondenty pritarimas (poZiiiris) pirkimo tikimybe jtakojantiems vartotojo suvokiamiems
globalaus prekés Zenklo privalumams (proc.) ir vidutinis pritarimo laipsnis arba reik§mé (nuo

1, kuris reiskia visiSkai nepritariu, iki 5, kuris reiskia visiskai pritariu)

Respondenty

Nei pritarimo

Visiskai pritariu, nei Visiskai veiksniams

nepritariu | Nepritariu | nepritariu Pritariu | pritariu laipsnis

@) (2) 3) “ (6)) (vidurkis)
Kokybé Nike 1,8 2,5 19,0 36,6 40,1 4,11
Audimas 1,5 7,1 23,0 40,9 27,5 3,86
Carlsberg 1,8 3,5 33,8 35,9 25,0 3,79
Svyturys 1,5 4,5 28,1 37,1 28,8 3,87
Prestizas Nike 2,3 3,0 15,1 29.8 49,8 4,22
Audimas 2,8 11,6 43,1 28,1 14,4 3,40
Carlsberg 33 5,1 31,6 32,0 28,0 3,77
Svyturys 3,8 10,6 48,8 23,7 13,1 3,32
Socialinis Nike 6,1 7,9 67,8 13,1 5,1 3,03
atsakingumas Audimas 6,1 8,8 71,2 10,9 3,0 2,96
Carlsberg 6,6 8,6 73,0 8,6 32 2,93
Svyturys 6,3 9,1 72,7 7,6 43 2,94
Kaina Nike 9,8 29,6 30,3 22,5 7,8 2,89
(prieinamumas) Audimas 2,5 17,4 32,3 33,9 13,9 3,39
Carlsberg 1,3 7,3 27,5 42,4 21,5 3,76
Svyturys 1,0 3,3 17,9 48,5 29,3 4,02
Kaina (sutikimas | Nike 24,5 36,4 23,0 10,8 5,3 2,36
mokéti daugiau) Audimas 26,0 37,4 27,3 7,3 2,0 2,22
Carlsberg 26,8 39,6 24,0 7,1 2,5 2,19
Svyturys 258 35,6 26,5 9,1 3,0 2,28
Siuolaikigkumas Nike 1,0 2,0 20,2 42,7 34,1 4,07
Audimas 1,5 4,1 29,5 43,4 21,5 3,79
Carlsberg 2,8 33 34,3 36,9 22,7 3,73
Svyturys 2,3 4,8 41,1 32,6 19,2 3,62
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2 lentelé

Respondenty pritarimas (poZiiiris) pirkimo tikimybe jtakojantiems vartotojo suvokiamiems

globalaus prekés Zenklo privalumams pagal pritarimo laipsnj arba reikSme bendrai ir

globaliems, ir lietuviSkiems prekiy Zenklams (nuo 1, kuris reiSkia visiskai nepritariu, iki S,

kuris reisSkia visiSkai pritariu)

Respondenty pritarimo
veiksniams laipsnis
(vidurkis)
Kokybé Globalts 3,95
LietuviSki 3,86
Prestizas Globalus 3,40
Lietuviski 3,36
Socialinis Globalus 2,98
atsakingumas Lietuviski 2,95
Kaina (1) Globaliis 3,33
Lietuviski 3,71
Kaina (2) Globaliis 2,78
Lietuviski 2,25
Siuolaikiskumas | Globalis 3,90
Lietuviski 3,70
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4 PRIEDAS

Vartotojy kosmopolitiSkumas ir etnocentrizmas bei pirkimo tikimybe jtakojantys vartotojo

suvokiami globalaus prekés Zenklo privalumai

Labiau vertina | Labiau vertina | VIenodai vertina
globalius lietuviskus globalius ir
prekiu Zenklus | prekiy Zenklus lietuviskus
(kosmopolitiski) | (etnocentriski) prekiu Zenklus
Kokybiskas:
Nike 4,43 3,63 4,16
Audimas 3,53 3,82 3,91
Carlsberg 3,78 3,65 3,82
Svyturys 3,93 4,07 3,83
PrestiZinis:
Nike 4,45 4,14 4,20
Audimas 2,98 3,58 3,42
Carlsberg 3,85 3,86 3,74
Svyturys 3,20 3,54 3,29
Socialiai atsakingas:
Nike 3,13 2,86 3,05
Audimas 2,78 2,84 3,01
Carlsberg 2,90 2,84 2,96
Svyturys 2,83 2,91 2,97
Tinkamos ir prieinamos kainos:
Nike 3,25 2,68 2,88
Audimas 3,48 3,42 3,37
Carlsberg 3,83 3,79 3,74
S'vyturys 4,10 4,09 3,99
Vertas, kad uZ ji mokéti daugiau:
Nike 3,18 2,23 2,28
Audimas 2,40 2,46 2,15
Carlsberg 2,83 2,21 2,10
Svyturys 2,75 2,67 2,14
Siuolaikiskas:
Nike 4,45 3,82 4,06
Audimas 3,58 3,82 3,82
Carlsberg 3,80 3,63 3,75
Svyturys 3,68 3,67 3,60
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