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IVADAS

Aktualumas. Besivystant naujai socialinei-ekonominei sanklodéigiciasi akcentai
iprastiniuose tarpusavio santykiuose, atsirandaynpuritety. Imonei noritiai prisitaikyti prie
besiketiancios iSorires aplinkos btina daugiau émesio skirti marketingo veiklai. Vienas
svarbiausi marketingo aspektsckmingoje imorés veikloje — preks zenklo veds kirimas ir
matavimas.

Prelkes Zenklo ved pastaruoju metu vis daZzniau akcentuojama marketisyecialisi,
kadangi skmingai sukurtas ir valdomas pkskzenklas gali tapti svarbiu konkurenciniu pranasum

Problema. Intensyvios konkurencijos kontekste mokslininkapnaktikai diskutuoja apie
prekes Zenklo veds matavim. Preks Zenklo veds matavimo teorinius ir empirinius tyrimus
atlieka mokslininkai Aaker (1996), Keller (2003),apferer (1997) tdau vieni iS j1 daugiau
akcentuoja ekonominius prek zenklo ves matavimo aspektus, kiti psichografinius ir vasjot
elgsena paremtus prek Zenklo veds matavimo aspektus. diau pasigendama moksliniir
empiriniy tyrimy, apjungiadiu prekes Zenklo veds matavim vartotoj; elgsenos ir ekonominiu
poziariu. Tokl magistro darbe siekiama integruoti ekonopmimvartotojy elgsena paremtprekes
zenklo verds matavim. Tai pagrindzia nagriglamos temos problemipohid;.

Darbo objektas - prekes zenklo veds elementai.

Darbo tikslas - teoriniu lygmeniu iSanalizavus ir apibendrinus kgge Zenklo ve#ds
modelius, parengti integruptprekés Zenklo veds matavimo modeglir ji empiriSkai pagsti
“Toshiba” preks zenklo pavyzdziu.

Darbo uzdaviniai:

o Atskleisti prekés zenklo vegts sampratir pagisti jos matavimo @tinuma;

e Atlikti prekés Zenklo veds matavimo modaliteorirg analiz;

e Parengti integruatprekes Zenklo velds matavimo teorinmodei;

e Atlikti prekés Zenklo veds empirin tyrima ir empiriSkai pagsti integruog prekes
Zenklo verés matavimo teorinmode] “Toshiba” preks Zenklo pavyzdziu.

Tyrimo metodika. RaSant magistro dagbnaudotasi mokslis literatiros Saltin,
periodikos, virtualh duomem baziy sistemirgs ir palyginamosios analig metodais. Atliekant
empirin tyrima naudoti duome analizs ir kokybinio bei kiekybinio tyrimo metodai — grhunis
interviu, apklausa, tiesénr kryzminé empirinio tyrimo rezultat analiz.

Hipotezé. Integruoti ekonominir vartotop elgsena paremprekes zenklo veds matavim,
siekiant konkurencinio pranasumo rinkoje.

Teoriné darbo reikSmeé:



o Atskleista preks Zenklo ir jo veds konceptualioji esinir pagistas perés

Zenklo verés matavimo poreikis;

e Teoriniu lygmeniu iSanalizavus ir apibendrinus geekenklo veds matavimo
teorinius modelius, parengtas integruotas ggalenklo veis matavimo modelis.

Praktin ¢ darbo reikSme:

e Atliktas prekés Zenklo veds empirinis tyrimas vartotoj poziariu bei jo
ekonominisivertinimasimores kapitalo podiriu;

e Remiantis empirinio tyrimo rezultatais pg&jas integruoto prék Zenklo vegs
matavimo teorinis modelis “Toshiba” pavyzdziu.

Darbo loginé struktiira. Magistro darh sudaro keturios dalys.

Pirmoje darbo dalyje atskleista preds Zenklo ir jo veds samprata. ISanalizuoti ir
apibendrinti preks zenklo vegs Saltiniai ir jo stiprinimo priemas.

Antroje darbo dalyjepagistas preks zenklo vegs matavimo btinumas. Atlikta preés
Zenklo verés matavimo modali teorire analiZ. Remiantis preés Zenklo veds matavimo
teorinemis studijomis, parengtas integruotas psekenklo vekis matavimo teorinis modelis.

Trecioje darbo dalyjeatliktas preks Zenklo “Toshiba” empirinis tyrimas vartotojo pau
ir ekonominis preés Zenklo veds matavimas. Remiantis empirinio tyrimo rezultatpégyistas
integruoto preks zenklo veks matavimo teorinis modelis.

Ketvirtoje darbo dalyjgateiktos iSvados ir rekomendacijos.

Darbo apimtis 64 puslapiai aiSkinamosios daliestiukise pateikiama 2 lents, 30

paveikslai ir 5 puslapiai skirti priedams.



1.1. Prekés Zenklo ir jo vert és samprata

LR Prekés Zenky jstatyme preks Zenklas yra apibtiamas kaip bet koks Zymuo, kurio

1. PREKES ZENKLO IR JO VERTES KONCEPTUAL US PAGRINDAI

paskirtis — atskirti vieno asmens prekes arba pgaknuo kito asmens peéskarba paslaugir kuri

galima pavaizduoti grafiSkai. Kai kwriautoryy suformuluoti preks zenklo ve#s apibgzimai

pateikti 1 lentsdje.

1 lenteé

Prekes Zenklo samprata

Eil. Autoriai Saltinis ApibeZimas

Nr.

1. | LR Seimas LR preads Zenkl istatymas,| Prekes Zenklas yra bet koks zymuo, kurio

2000 paskirtis — atskirti vieno asmens prekes arba
paslaugas nuo kito asmens prekarba
paslaug ir kurj galima pavaizduoti grafiSkai.

2 | Pranulis V., Pajuodis A., Marketingas, 2000 Prék Zenklas - tai nustatyta tvarka

Urbonavtius S., Virvilaig uzregistruotas ir teisiSkai apsaugotas psek
R. zymuo, kurio paskirtis — vienamonés prekes
atskirti nuo kit [174 p.]
3. | Berkowitz Eric N., Kerin Marketing, 1992 Preds Zenklas - tai Zodis, ar emblema
Roger A., Hartley Steven (kompozicija, pavidalas, garsas ar spalya),
W., Rudelius William kuri naudojama atskirti vienosimores
produktus nuo konkuremiprodukty. [299p.]

4. | Ramanauskien]. Marketingo pagrindai, 1998 Pésk Zenklas tai nustatyta tvarka
uzregistruotas ir teisiSkai saugomas psek
Zymuo.[86p.]

Pride, Dibb, Simkin, Marketing Prekés Zenklas — tai vardasgwoka, dizainas
Ferrell simbolis ar kita savyh kuri padeda atskirt
vieno pardagjo prekes ar paslaugas nuo kifo.
[269p]
5. Kotler Philip, Armstrong Principles of Marketing, | Prelkés Zenklas — vardas, terminas, Zenklas,
Gary, Cunningham Peggy 1996 simbolis ar dizainas arba kombinacija skirta
H., Warren Robert atpazinti vieno pardajyo ar parda¥juy grupes
prekms ar paslaugoms ir atskiria jas nuo
konkurenty. [299p.]

6. | Alelinnaitt D. Urbanskiea Preles, jos Zenklo ir Prelkés Zenklas — tai fizimi, funkciniy,

R. vartotojy santyki reikSne | estetinip ir emociniy elemeni rinkini, kuris
imores veiklai marketingo | iSskiria imorés prekes i§ konkureutir kuria
kultaros poZiiriu, 2000 finansin turta imonei.

7. Pride William M., Ferrell | Marketing. Concepts and| Prelés Zenklas - atp@gtamas vardas,

0.C., Mackenzie H.F. Strategies, 1998 terminas, dizainas arba simbolis [251p.]
(Herb), Snow Kim
8. Sommers Montrose S., | Fundamentals of Marketing, Preles Zenklas — tai vardas, terminas, simbolis
Barues James G., Stanton 1995 arba specialus dizainas ar wiSiy element
William J., Etzel Michael kombinacija, kuri skirta atpaZinti tam tikro
J., Walker Bruse J. parda¥jo ar parda¥ju grupss prekms ar
paslaugoms.[312p.]

9. Virvilaité R. Marketingas, 1997 Prek Zenklas - yra pavadinimasgveka,
Zenklas, simbolis, dizainas arba {erinys,
naudojami atpaZinti vieno pardge ar ju
grupes sillomoms prekms arba paslaugoms

atskirti nuo konkureng paslaug ar preks.

Saltinis: sudaryta autoriaus



Analizuojant preks Zenklo samprat pastebta, jogivairas autoriai § apib&zia panasiali,
tatiau ju apibkzimuose yra ir tam tikr skirtumy. Ramanauskien(1998) ir Pranulis, Pajuodis,
Urbonavtius, Virvilaité (2000) iSskiria teisinaspeld ir teigia, jog preks zenklas tai nustatyta
tvarka uzregistruotas ir teisiSkai saugomas ¢gekymuo. Tame @game Saltinyje teigiama, kad
prekes Zenklas labai iSsami ir gera péskidentifikavimo priemoé, tockl prekés Zenkle svarbu ne
tik pati raidire ar simbolirg informacija, bet ir jos iSgtymo lidas, apipavidalinimas. (Pranulis ir kt
2000). Kotler (1999) ir Virvilaiks (1997) nuomone, prék zenklas yra pavadinimasaveka,
Zenklas, simbolis, dizainas arba ¢lerinys, naudojami atpazinti vieno paréiavar ju grupes
siaflomoms prekms arba paslaugoms ir atskirti nuo konkuwepaslaug ar preks. Alelianait,
Urbanskiei (2000) preks zenk) traktuoja kaip fizini, funkciniy, estetini ir emocini; elemeni
rinking, kuris iSskiriaimones prekes iS konkuremtir kuria finansin turta imonei. Gudaausko
(2003) nuomone, prék Zenklas - tai ypatingas identitetas, iSskiriastisproduktu ar paslauga
susijug pazad vartotojams ir nurodantis Sio paZzado iStakas.

Apibendrinant galima teigti, jog pré& zenklas tai zymuo - zodar simboli kombinacija,
apibzdinanti vienogmores prekes ar paslaugas ir atskirianti jas nuo kordaty prekes.

ISsiaiSkinusijvairiy autoryy pateikiamas preds Zenklo sampratas galime palyginti, kaip
autoriai supranta prék Zenklo ves teorip. Prelés Zenklo ve#s teorija pateikiama 2 lentg.

Prelés zenklai padeda vartotojui apsissir, kokia preke pasirinkti, to@l labai svarbu
suzinoti, koka verk turi vienas, ar kitas prék zZenklas renkantis prodgkar paslaug Prekés
Zenklo verés tyrimai pradti JAV, kur gyvenimo tempas labai spartus.cida pasaulyje éra
bendro susitarimo, kaigmore turéty nustatyti preks Zenklo vek, nors preks Zenklo ekonomin
verte skatiuojama seniai.

Bonne ir Kurtz (2004) autayipateiktame apilBzime preks zenklo ved suprantama kaip
pridétiné verte, kuri suteikiama prekei.

Aaker (1996) preks Zenklo vekt supranta kaip turto iisipareigojimy visumg susijusa su
prekeés zenklu, jo vardu ar simboliu. Autorius pazymidKkai gali padidinti arba sumazinti pkskar
paslaugos vegtimonei / vartotojams.

Raaij (1998) pateiktame prek Zenklo veds apibgzime iSvardina pagrindinius taip
vadinamus neajuopiamus elementus, kurie sudaro gsekenkd, sukuria jo ver. Autorius
akcentuoja, kad prék zenklo ve#g kyla iS preks zenklo zinomumo, vartotpjlojalumo preks
Zenklui. Taip pat Kotler ir kit autoriy apib&zime akcentuojamas vartotojo lojalumas peek
Zenkilui, tik Sie autoriai dar priskiria ir prek pavadinimo paplitimas, suvokiama kokyb

Ne itin aiSky ir dviprasmyby turinti prekés Zenklo veds apibézima pateikia Eric ir kit
autoriai (1992). Autoriai prels zenklo vek sieja su teikiama praktine nauda. Dviprasmglek

tiek paaiskina po apibzimu pateikiamas ve$ skirstymas. ,Preds zenklo ve# turi du skirtingus



privalumus. Pirmasis teigia, kad péskzenklo ved pabézia konkurencinpranasum (pavyzdziui,
produkto kokyls). Antras privalumas tas, kad péskzenklo ve& — tai galimyle imoneijveikti
aplinkos pokyius.

2 lentet
Prelés zenklo veds samprata

Eil. Autorius Saltinis ApibéZzimas

Nr.

1. Pranulis V., Pajuodis | Marketingas 2000 Gamintojas ir vartotojas skirtingai matokgee
A., Urbonavtius S., Zenklo ver¢. Gamintojas jos vegtizvelgia
Virvilaité R. lygindamas kaigir kastus, o vartotojui ji verta

bus tiek, kiek jis sutinka uz taknaud, moketi.
(26 psl.)

2. Gudgiauskas D. Prekinio Zenklo Prelés Zenklo vert — tai preks zenklo vertyhj
vartojamosios veés | visuma, sukurianti prigtine vert vartotojams.
matavimo modelis ir | (10psl)
jo taikymas
praktikoje, 2003

3. Jucaityg 1. Naujojo Prelés Zenklo vert apibizia kaip teigiam
Ma&inskiere J. takstantmeio prekés | savybiy ir isipareigojiny rinkinj, siejan su
Kuvykaité R. marlkes vizija: verés | prelkes zenklu

valdymas, 2002

4. Susan Baker with New consumer Prelés Zenklo vei — tai vartotojo tikeius

Margarit Bass marketing, 2003 atitinkanti prek (turinti prelés Zenkd), kuria
isigijes vartotojas gauna tam tikpridéting verk.
(115psl.)

5. Bonne L. ir Kurtz D. Contemporary Prelés Zenklo verte vadina pkting vert, kuria

Marketing 2004 tam tikras preés Zenklas suteikia prekei, tdd
tokia pridéting verte galima vadinti preés Zenklo
verte.

6. Aaker D. Building Strong Prelés Zenklo vert apibizia kaip turto ir
Brands, (1996) isipareigojiny visum, susijusi su preks

Zenklu, jo vardu ir simboliu, kuri padidina ar
sumazina preds ar paslaugos verbrganizacijai
ar/ ir vartotojams.

7. Fred van Raaij W. Consumer BehaviouRrekes zenklo ve# kyla iS preks zenklo
1998 Zzinomumo, vartotaj lojalumo preks zenklui, su

preke susijusi asociacij visumos.

8. Kotler Ph., Armstrong | Rinkodaros principai,| Preks Zenklo vekt rodo vartotojo lojalumas tam
G., Saunders J., Wong| 2002 prekes zenklui, preks pavadinimo paplitimas,
V. suvokiama kokyb, su preke susijusios

asociacijos ir kitos vertyds, kaip antai patentas,
gamintojo Zenklas ir santykiai tarp paskirstymag
grandini.

9. Pol Postma New Marketing Era| Prelés Zenklo ve# — tai vartojam prelkes ar
2002 paslaug, tuririy populiag prekes Zenkd,

kuriam daznai pridedama reali rinkos ¢ert
(18psl.)

10. | Eric N. Berkowitz, Marketing, 1992 Preais Zenklo ved — tai veré¢ suteikiama tam
Roger A. Kerin, Steven tikrai prekei, turigiai prekes zenkd, uz teikiam,
W. Hartley, William praktiSky naud. (300psl.)

Rudelius
11. | Marketingo enciklopedija internete, 2006 Reskenklo ved — marketingo ir finansin
vert susijusi su pre¥s Zzenklo stiprinimu rinkoje
[272 p.]

Saltinis: sudaryta autoriaus

Pagal Baker (2004) pré& Zenklo ve# - tai vartotoy luke<iu jgyvendinimas. Autar taip

pat pabézia, kadimorés turi orientuotisi vartotojui svarbios vett suzinojim, supratina ir



numatym, kad ity patenkinti vartotaj poreikiai, 0 nuo to proporcingai priklauso jimores
sekmé.

Gudaiauskas (2002) prék zenklo vekt apibgzia panaSiai kaip Bonne ir Kurtz
akcentuodamas, kad pesk Zenklas sukuria priting vert vartotojui ir papildom veiksni
neisSkirdamas.

Itin savitai preks zenklo ver pateikia Jucaitgt Maginskiere, Kuvykait (2002)
pabkzdamos, kad teigiamsavybi ir jsipareigojimy rinkinj, siejam, su preks zenklu.

Pranulis ir Kkiti autoriai (2000) prék Zenklo vet skiria i dvi pozicijas: gamintojo (vest
iZvelgiama lyginant kam ir kastus) ir vartotojo (vettiZvelgiama, Zinant vartotojo pasiryzm
moketi tam tikra piniginiy vienet, sumy uz tam tikg preke pazyneta prelkes zenklu).

Apibendrinant prets zenklo veds samprai galima teigti, kad konkurencie kovoje
prekes Zenklas yra didZiausias ir vertingiausias turtas;iuo gali disponuotimore. Stiprus preks
Zenklas turi savo vert kurig lemia vartotojo lojalumas prek Zenklui, preéks pavadinimo
paplitimas, suvokiama kokybsu preke susijusios asociacijos ir kitos ve#s/bJ netgi galima
nupirki ar parduoti (Kotler, Armstrong, Saunderspllg, 2002). Zirint i$ vartotoy puss, jie vere
tiesiogiai sutapatina su kaina, tai yra nusako yekhip pasirinking tarp mokamos kainos ir
gaunamos kokys (Bakanauskas, 1999). Taigi, péskZenklas yra pats patvariausiasiores

turtas, iSliekantis gerokai ilgiau negu konkretproduktai ar patimore.

1.2. Prekeés zenklo vert és karimo Saltiniai

Prelés zenklo ve# suteikia konkurencinpranasung, kurio stygius kitomgmonrems daznai
yra Klittis konkurencigje kovoje. Kiekviena iS preds zenklo sudedamu daliy padeda sukurti
bendy prekes Zenklo ver.

Prelkes Zenklo veds valdymas bet kuriaiimonei duoda didel naudy (Jucaityg,
Mag&inskiere, Kuvykaite, 2002):

e padeda apsaugoti prekZzenky nuo konkurent veiksmy;

e padeda paplisti prék Zenklui, padidinti rinkos dair gaunam pelmn;

e imores, daj pelno IS racionaliai valdomo préek Zenklo, turi skirti jo veés kirimui ir
iSsaugojimui;

e padeda nustatyti ir Salinti pré&k Zenklo tikumus;

e didina vartotojy atsidavima imonei ir lojaluma, prekes Zenklui.

Remdamasi Capon ir Hulbert (2001)wigirma preks zenklo vext reikty skirstytii du

tipus:



e \Vert¢ organizacijai. Susijusi su organizacijos galifaylis pritraukti vartotojus
trumpame ir ilgame laikotarpyje, o tai reiSkia gupisraut; pastovum. Pastous ir augantys
pinigu srautai yra vienas iS svarbiamwsmones skmeés faktoriy. Prelés zenkly visumos vekt
galima ziréti kaip i skirtumg tarp imonés realios rinkos veit ir jos materialaus turto
balansigs veres.

e \Verté vartotojams yra atskira ir savitaveka, t&iau susijusi su preis zenklo verte
organizacijai. Preds Zenklo ved vartotojui — tai papildoma vet kuria vartotojas gauna
vartodamas tam tikru prék Zenklu pazyrta preke lyginant su verte, kuri gaunama vartojant
identiSky preke nepazynita prekés zenklu. Ta veétgali biati didesre nei kaing skirtumas tarp
Siy prekiy, be to vartotojai dazniausiai yra maziau jasitiokiy prekiy kainoms.

Antonides, Raaij pateikia prék Zenklo vegis Saltinius ir reikSm (1 paveikslas).

Kaip pateikta 1 paveiksle autorius iSskiria, kadekps Zenklo ver sudaro keturi
pagrindiniai veiksniai: preds zenklo zinomumas (priklauso nuo to kaip vartotpfesimena pre&s
zenkh ir kaip lengvai j atpaista), vartotay lojalumas preés zenklui (kaip daznai vartotojas perka
vienu preks Zenklu pazyrtus produktus), suvokiama kokyl{kaip vartotojas suvokia préek
kokybe ir kaip ja vertina) ir su preke susijusios asociacijos (&kgs Zenklas asocijuojasi su kitais
prekes zenklais). Yra iSskiriami du prék zenklo vels gawjai — vartotojas iigyjantis prek) ir

gamintojas arba prekybininkas (gaminantis arbauymatdntis pre).

Prekes Zenklo || Vartotojy lojalumas || Suvokiama| | Su preke susijusio
Zinomumas prekes zenklui kokybe asociacijos

%)

Preks zenklo veg

Nauda gamintojui
prekybininkui

Nauda vartotojui

Saltinis: Antonides, Raaij, 1998
1 pav. Preks zenklo veis Saltiniai ir reikSm

Prekés Zenklo Zinomumas yra svarbus dviejy priezasiy:
1. Prekes Zenklo Zinomumas tuiiakos asociaaij su preks Zenklu susiformavimui

bei stiprinimui;



2. Vartotojo pagalvojimo apie prék Zenkh daznumas. Kuo dazniau vartotojas
pagalvos tuo didesrtikimybé, kad nupirks.

Vienas svarbiausi prekés zenklo veds vartotojams bruozas yra tas, kad &ddtiriama
pakankamai ilgai, tam reikia didelinvesticiy ir marketingo veiksng, tfiau vert vartotojams yra
paprasta sunaikinti. Capon ir Hulbert (2001) teidiad preks Zenklo vekt vartotojams gali
sumazinti nuolaidos, akcijos, ngujmaziau kokybiSk (ar neturigiy kity tam tikrai prekei
reikalinga savybiy) prekiy jvedimas, kurie zymimi tuo gau prekés zenklu.

Kuriant ir vystant preés Zenkd vienas iS svarbiausidarhy yra prekés Zenklo ve#s Saltini
pazinimas ir valdymas, nes péskzenklo ved atsiranda, kai preks Zenklas yra gerai Zzinomas
vartotopy tarpe, vartotojo galvoje pré&k zenklas asocijuojasi su teigiamomis, unikaliomis
savylemis.

Prelkes Zenklo ve# kyla dl prekes populiarumo vartotgjtarpe ilgame laikotarpyje tétd
vartotop lojalumas taip pat formuoja prekzenklo ves.

William taip pat pateikia savo suformuaqgirekés zenklo veks model (2 paveikslas).

Jame autorius iSskiria kaintaip pat atsizvelgia prekés Zenklojvaizd, kuris yra itin
svarbus bei turiiti iSskirtinis, ir kuo unikalesnis, kad vartotojai netapatini, nemaisyi su kitais
prekes zenklais. Tréa prekés Zzenklo ves sudedamoji Siame modelyje yra produkto sasybia
taip pat iSskiriamas ir prék zenklo veds apibézimuose akcentuotas lojalumas prekenklui.
Lojalumo preks zenklui autorius pateikia 2 kryptis. Pirmoji kingpyraisigijimas (vartotojas prek
isigyja pats) arba atpirkimas (vartotojas prelerperka is kito vartotojo), antroji — rekomengkaci

(vartotojui prek rekomendavo).

LOJALUMAS

—> | * |sigijimas / atpirkimas
Prekés Zenklo verté

T

lvaizdis Prekés Kaina
savybes
Saltinis: William D. Neal, Modeling brand equity

»
L

* Rekomendacija

2 pav. Preks zenklo veds modelis

Prelkés Zenklojvaizd sudaro du komponentai:
e Prekés zenklo iSoria pus (angl. — ,,Brand persona®) — tai prekzenklo iSvaizda,
kokias vertybes jis atspindi.

e Asociacijos, kurias sukelia prekzenklas.



Prelkes Zenklo asociaaijitaka prekes Zenklo vertei atspindi Aaker (1998) pateikiamekgs
Zenklo vergs piramict. (3 paveikslas)

Emocires ir dvasi_lfzs verts nukreiptosi [sitikinimali Itin reikdmingos ir
saviraiskos naug té ’ skirtingai susekamos, bet
veres sunkiai suteikiamos

Emocire nauda suteikiama
vartotojui
) Nauda
Savykes ar procesai,
kurie turi buti Elementariai
demonstruojami o .. suteikiamos, bet mazai
vartotojui - Savytes ir bruozai reikSmingos ir itin
funkcionali nauda paprastai sekamos

Saltinis: Aaker DBuilding Strong Brands,996
3 pav. Preks zenklo veis piramic

Kuo auksiau piramigs yra tam tikros su prék Zenklu susijusios asociacijos (prek
Zenklo vert), tuo sudtingiau yra konkurentams nukopijuoti fogrekes zenkd. Vadinasi, preés
zenklas yra vertingas. Prek zenklai, kum vertybes yra virSutigje piramicts dalyje ir turi itin
lojalius vartotojus,igalina nustatyti didegnkaina nei gali padilyti konkurentai parduodantys
analogiskus produktus. Be to, galiivasti papildomas naujas prekes su tokiciparekes zenklu.
Todkl vystant preks Zenkd yra labai svarbu tinkamai suformuluoti péskzenklo vertybes, kurios
buty orientuotos ne tik funkcines savybes, betjivartotoj; vertybes irsitikinimus.

Piramict parodo, koki naudy gauna vartotojai vartodami tam tikiprelke. Vartotojali,
pirkdami prekes pazyéaas tam tikru preds Zenklu, kumi puosetjamos vertybs siejasi su
vartotop vertykemis ir jsitikinimais (piramid@s virsus) gali pasiekti tam tikroasery (pavyzdZiui,
dziaugsm). Taigi, vystant preés zenkl svarbu atsizvelgiiemocines ir dvasines vertybes.

Antrame piramids lygyje akcentuojama nauda, kuvertina vartotojas. Ji galiafi funkciné
(puikiai tarnaujantis prietaisas ir pan.) ir eme@djjawciasi gerai ir pan.).

Treciame lygyje esafius prekes Zenklus vartotojai renkasi ir vertina pagal prekdeikt
savybi, rinkinj (techniniai duomenys, iSvaizda ir pan.).

Apibendrinant galima teigti, jog svarbiausias elenas preks zenklo vees kirime yra
vartotojy lojalumas tam tikram prekizenklui, nes tik tuomgtnore turedama toky vartotoy ratg

gali uzsitikrinti ilgalaikes pajamas ir prek Zenklo stiprum



1.3. Prek és Zenklo vert és stiprinimo priemon és

Prelkés Zenklo stiprumas yra glaudziai sugsijsu preks zenklu. Preds zenklo ve#ds
stiprumas jgaunamas digant preks zenklo atpadtamumui, iSskirtinumui bei formuojantis

teigiamamjvaizdziui tarp vartotaqj (4 paveikslas).

Klasikiniai ir nuodugniai apibadinti prekés zenklo komponentai

Prekés zenklo valdymas klasikiniu pozidriu Nuodugniai apibadintas prekés zenklo valdymas

Prekés Zenkly
platintojams
palanki politika

Prekeés Zenklo atpazjstamumas
Prekés Zenklo Prekés enklo ir iSskirtiumas
globalizacija licecija

Prekés Zenklo
vystymas

Prekés Zenklo Prekés Zenklo Prekés
perdavimas valdymas Zenklo
vystymas
ysly Prekés Zenklo
jvaizdis
Prekés Zenklo Prekés Zenklo
iSplétimas diferenciacija ir

skverbimasis

Sisteminis priéjimas

. . Prekés Zenklo stiprumo
prie prekés zenklo

nustatymas

Saltinis: Zimmermann, RBrand Equity Execellenc€001.

4 pav. Klasikinis prieS nuodugniai aptdinta prekes Zenklo valdyr

Prelkés zenklo veg ir vartotojo asociacijas susijusias su tam tikrakps zenklu taip pat
nulemia informacija, o vartotojo asociacijos padesigkurti informacie baz, kuri gali kit
naudojama preds Zenklo vystymo gerinimui ir nawjklienty pritraukimui. Marketinge Si prek
Zenklo lyderysis interpretacija yra labiau aktualésmei bet kuri kita taikymo sritis prék Zenki
vertinime.

Zimmermann, R. pateikia ir kifprekés zenki; vergs stiprinimo model(5 paveikslas).

5 paveiksle pateiktame modelyje Zvelgiama iS dvjggrspektyy: i versh orientuotos ir
vartotop orientuotos. Sie principai gali garantuoti dviefaziy vertinima, kuris uZbaigiamas
piniginés veres iScstymu tam tikram preis Zenklui.

1 faz: Prekés Zenklo vekt lemiartiy veiksniy iSmatavimas.

2 faz: Pinigines verts apskaiiavimas.



Lemiami veiksniai Rodikliai

Pasiruo$imas sumokéti

Suvokta kokybé papildoma kaing

Sutikimas iSplésti prekés
Zenkla

Prekés Zenklo zinomumas

Prekés Zenklo stiprumas

Prekés Zenklo

pozicionavimas Lojalumas prekés Zenklui

Prekés Zenklo
atpazjstamumas

Prekés Zenklo perspektyva
ateiciai

Saltinis: Zimmermann, RBrand Equity Execellenc€001.

5 pav. Preks zenklo stiprinimo lemiami veiksniai ir rodikliai

Prelkés Zenklo vert lemiantys veiksniai iSmatuojami pirmoje && yra siejami su preis
Zenklo stiprumu — subjektyvi vert kuria suteikia vartotojas prék Zenklui — preés Zenklo
uzdarbis.

Lemiantys veiksniai pateikiami iSmatuoti péskzenklo vertei yra Sie:

e Suvokiama vett

e Prelés zenklo Zzinomumas;

e Prekés Zenklo pozicionavimas;
e Prekés Zenklo atpastamumas.

Sie veiksniai turi bti iSmatuoti vadovaujantis vartotpjtyrimais. Suvokiama kokybgali
buti matuojama klausiant vartotgjar jie jagia rizika pirkdami tam tikru preés zenklu pazyrta
preke. Si rizika leidZia suprasti, kurios prek pazynétos preks Zenklais patenkina vartotoj
laukima.

Prelkes Zenklo Zinomumas galiab nustatytas tiriant preds Zenklojsisavinimy. Vartotopy
yra praSoma spontaniSkaiardyti preks zenklus susijusius su tam tikromis pneks, taip pat
sureitinguoti preks zenklus pagal tai kaip zinomas tas psekenklas yra vartotojui. Kiekis, kokgb
ir asociaciy intensyvumas leidZia vertinti vartotojo Ziniasepreks Zenklus.

Kitas Zingsnis - pozicionavimas tiriantis péskzenklo ir preks jvertinima. Vartotojai yra
prasomijvertinti, ka jie mano apie prads zenklo charakteristik kaip emocip (simbolin) ir
pazintin (funkcin) prekes zenklo savyhi vertinima.

Paskutinis matmuo — prék Zenklo atpagtamumas, kuris galiati iSmatuotas per prestizin
verte, kuria perteikia preks Zenklas. Skirtingumas turitath nubreztas tarp tiesiogis ir
netiesiogigs prestizigs vertes. Pavyzdziui, tiesioginio atveju, vartotojui ghiiti apklausti ar tam

tikras preks zenklas padeda jiems pademonstruoti so¢isiatus.



Apibendrinantjvairiy autoriy pateiktas preés Zenklo veds stiprinimo priemones galima
teigti, kad itin dide} jtakg prekes zenklo ve#s stiprinimui turi preks zenklo valdymas.
(Zimmermann, 2001)mores valdydamos prek zenki didina jo zinomum ir atpazstamumng,
pozicionuoja, tod gali iS vartotojo puss sulaukti reakcijos: vartotojas moka papildomaadk
isigyly tam tikiy preke pazyndtq tuo prelés Zenklu, perka pakartotinai, o tai leidzia uzsitik
perspektyy atekiali.



2. PREKES ZENKLO VERTES MATAVIMO TEORINES STUDIJOS

2.1 Prek és zenklo vert és matavimo modeli y teorin é analiz é

Prekes Zenklo veds matavimo pradzia siejama su tradicine ekonomiakep Zenklo vels
matavimo teorija. Ji susideda iS esamoségeit veres, kura preles zZenklo savininkas gali gauti
ateityje. Toks tradicinis ekonominis péskzenklo veds matavimas yra tinkamas piniginei vertei
iSreiksti ir reikalingas ekonoméms ataskaitoms, licenciniams susitarimams ir t.t.

Prelkes Zenklo veds matavimui naudojamivairais modeliai, kurie klasifikuojami kelet
kategorij; (6 paveikslas):

e Tradiciniai ekonominiai preds Zenklo veds modeliai;
e Psichografiniai ir vartotojelgsena paremti pré& Zenklo veds modeliai;
e Sucttiniai ekonominiai ir vartotaj elgsena paremti pré& Zenklo veds modeliai.

e Prelkés zenklo portfelio modeliai.

# Kategorijos ‘ ‘ Charakteristikos
I * Kiekybinés procediiros, skirtos suskaiciuoti prekés Zenklo vertingumo piniginei vertei;
Tradiciniai Nt e X X
— RS Nejvertinta vartotojy perspektyva;
ekonominiai . . ! e . - . L e . X
Naudojami matuoti prekés Zenklo vertinguma jsigijimo, licenzijavimo ir analitinés nuomonés kontekste;
Prekés zenklo Psichografiniai ir * Prekés Zenklo verté, matoma kaip kokybiné analize;
vertés matavimo —— vartotojy elgsena * Empiridkai nepatikrinama;
modeliai paremti * Daug veiksniy, kurie parodo prekés Zenklo stiprinimo priemones;
* Siekis paaiskinti, kas nulemia prekés Zenklo verte, kuri iSlieka vartotojy "Sirdyse ir mintyse"
Sudétiniai

ekonominiai ir * Piniginés vertés uz prekés Zenklo verte suteikimas;
— * Priklausantys kintamieji: uzdarbio lygis, rinkos situacija ir psichografiné prekés Zenklo situacija;

vartotojy elgsena * Sujungia kokybinius ir kiekybinius veiksnius
paremti

. * Nustato realy prekés Zenklo indeksa;
|| PrekésZenklo * Saglygoja potencialius pasikeitimus prekés uzimamoje rinkos dalyje;
portfelio modeliai * |dentifikuoja potencialg specifiniy prekiy tinkamumui nustatyti

Saltinis: Zimmermann, RBrand Equity Execellenc€001.

6 pav. Preks zenklo ves matavimo modaliklasifikacija

2.1.1 Tradiciniai ekonominiai prek és Zenklo vert és modeliai

Ekonominius preés zenklo veis modelius galima klasifikuoti pagal tai, kokio pario jie
laikosi: iS5 ap#&ios i virSy, ar iS virSausg apa&ia. Pirmuoju atveju sukaupiami konkiam prekes
Zenklui svarlas aspektai ir iSy sudaromas bendras péskzenklo veds matavimas. Tokietdai
prekes zenklo veds matavimui naudojami tikrai daznai; jiems priskimi | kaStus orientuotij
kaing orientuoti, i kapitalo rinky orientuoti iri gaunam pelm orientuoti modeliai. Naudojant

modelius, kurie paremti i$ virSausapa&ia metodais, pirmiausiai, prék Zenklasjvertinamas is



holistines perspektyvos ir tik paskui bandoma iSsiaiSkintnk@iy pozymi, (pvz., preks Zzenklo

tam tikrai prekei krimo procesas) vett

I kapitalo rink g orientuotas prekés Zenklo verés matavimas (Simon C.J. ir
Sullivan M.\W., 1993)

Pagal rinkos teomnj galima sakyti, kad bet kuris prekZzenklas maksimaliai yra vertas tiek,
uz kiek vartotojas yra pasirugsji isigyti. Taigi, ziirint iS ekonomikos perspektyvos, péskzenklo
verte galima iSskailuoti iS jmonés akcip kapitalizavimo rinkoje arba rinkos vést Jeiguimonré
turi tik viemg prekes zenkd, prekés zenklo vert sudarys tikimores kapitalizuota arba realizuota
rinkos vert (akciu kaina x akcip skatiaus), iS kurios reikia atimti likus materialji ir
nematerialji turta; jeigu imorg turi daugiau kaip vien prekés Zenkd, ju verg apskatiuojama
proporcingai pajamar pelno daliai, kuri tenka kiekvienam péskzenklui.

Toki mode]| pirmieji pasiilé Simon ir Sullivan. Sie autoriai api# prekes Zenklo vert
kaip dabartin visy basimy iplauky verk, siejama tik su preks Zenklo valdymu. T@au toks
metodas turi daugitkumy. Jeigu preks Zenklo verteitakos turinti informacija neprasiskverhia
kapitalo rinkas arba prasiskverbia laki, Isusieti akciy rinkos poslinkius su prék Zenklo vegs
pokyciais bus labai sunku; tai paminaaimodelio logilk. Kita problema yra ta, kad modelalima
naudoti tik tosgmonese, kurioskotiruoja birzoje savo akcijas. Ir galiausiai, Sis poi geriausiai
tinka korporacijoms, turifioms tik viera prekes Zenkd, nes proporcingo prék Zenklo ve#ds
paskirstymo keliems prék zZenklams modelis, geriausiu atveju, tegaliti bapytikris

paskatiavimas.
I rinkos verte orientuotas prekés zenklo verés matavimas

Pagali rinkos vert orientuof prekes Zenklo velds matavimo modgl prekes Zenklo veg
nustatoma remiantis panafrekes Zenki rinkos kainomis. Vertinanwairiy kategorij turta pagal
rinkos verés model, imami padvéti automobiliai ir nekilnojamasis turtas.

Kai panaSaus turto rinkos vergra naudojama kaip iSeities taskas, vertinamo fmungre
priderinama (sumazinama arba padidinama), atsiarglgjo specifines charakteristikas, tutias
reikSnes jo rinkos vertei. Toks modelis remiasi prielaidad preks Zenklas egzistuoja tam tikroje
rinkoje, o jvyke sandoriai uztikrina tam tikrusemus. IS tiknju gyvenime pastaroji prielaida
dazniausiai nepasitvirtina, nes surasti papéai bent jau lengvai palyginanprekes zenkiy) tikrai
néra lengva, o rasti absoliutinius ekvivalentus galtet ngmanoma.

Viena vertus, rinkai fidingas skaidrumo dikumas apsunkina prék Zenki, palyginim.

Kita vertus, jos unikalumas yra pkskzenklo paios esngs dalis, ir @l to tiesioginis palyginimas



jau savaime tampa imanomas, o0 prék Zenklo priderinimas, remiantis tam tikromis
standartiémis reikSnémis, tampa labai subjektyviu dalyku, kyrertvarkyti nedviprasmiskai yra,
praktiSkai, ngnanoma. Galiausiai, retai kada galima rasti objktystandartini reikSmi,
kuriomis kuty galima objektyviai remtis, ir@ to toks metodas netinkamas bendram gsetenklo
ivertinimui. Dar viena problema yra ta, kad rinkoainbs nebtinai atspindi, kaip konkretus
gamintojas ar tarpininkagsivaizduoja preés zenklo vekl. Pvz., skirtingi vartotojai gali i
pasiruog§ sumokti skirtingas sumas, kadangi finansires galimyleés yra nevienodos, skiriasi
tikslai ir interesai, siejami su to prekzenklojsigijimu.

Taigi, apibendrinus galima sakyti, kad rinkos veparemtas metodas netinka teoriSkai
pagristam preks zenk} jvertinimui. Geriausiu atveju tokie modeliai galirpdyti preks zenkk
kitimo tendencijas.

] iSlaidas orientuotas prelés zenklo verés matavimas (likutiné verté pagal
investavimo teorija)

I iSlaidas orientuotas préek Zenklo veks matavimas remiasi grynosios turto ¥ssavoka,
kuri daznai naudojamamoniy vertinimo srityje. Pagal tak mode]l vertinama imone yra
.pertvarkoma® sumuojant visjos turt pagal iSlaidas ir atimanisipareigojimus; tokiu tdu
gaunama grynoji turto vertYra du grynosios turto veést modelio variantai: priklausomai nuo to,
kokia laiko perspektyva pasirenkama, turtas galli fvertintas arba pagai jouvusias iSlaidas (jei
susitelkiama ties dabartine pichi), arba pagal pakeitimo iSlaidas. Buwusslaidy jvertinimas
parodo, kad prels Zenklas — tai turtas, pasgasi ji investuotais iStekliais. Pakeitimo islaid
perspektyva akcentuoja tai, kiek Siandien kainuet tekiy nuo nulio sukurti ekvivalentigkprekes
Zenkh. (Bekmeier-Feuerhahn, 1998)

Likutinés verts nustatymas pagahvesticijy teorijg yra vienas i§j iSlaidas orientuoto
modelio pavyzdii. Pagal § model prekes zenklo ved yra ,likuting verg® gaunama, kai
visumires preks Zenklo iSlaidos, patirtos iki Sios dienos, yrskaiuojamos iS sukauptpajamy,
sieting su tuo preks Zenklu. (Bekmeier-Feuerhahn, 1998)

t0 t0
Prekés Zenklo ved = z Prekés Zenklo iSlaidos —z Prekés Zenklo pajamos (1)

t—x t—x

Saltinis:Cf. Bekmeier-Feuerhahn, 1998

TeoriSkai, visiSkaimanoma, pasitelkus tolapskaitos modgl pertvarkyti verks matavina.
Taciau problema iSkyla tada, kai reikia iSgryninti kankretiu prekes zenklu sietin iSlaidy ir
pajamy lygi.



I iSlaidas orientuoti modeliai atrodo patraisl &l to, kad naudojami nesetingi
skatiavimai, nereikia dideli darbo ir laiko ghaudi, galima iSvengti neapibito prognozavimo ir
pervertinimo sunkump nes @mesys sutelkiamag grymja turto vert. Nepaisant to, jieatygoja
daugyle problem;. Svarbiausia iSyj yra prielaida, kad prék Zenklas bus tuo vertingesnis, kuo
daugiau istekii i ji buvo investuota. IS tikiy, Si priklausomyb negalioja negygiskai: kai kurie
prekes zenklai yra labai stips, nepaisant to, kad juos investuota labai nedaug, ir pagal
nagrirejama metody, jie baty nepakankamaivertinti. Maza to, kast akcentavimas skatina
investuoti neproporcingsumy, kad tariamai padidy prekes Zenklo ved. Be to, ka3t susiejimo su
prekes Zenklu sunkumai galialygoti tam tikras ska&iavimy klaidas ir iSkraipyti rezultatus. Kitas
abejotinas aspektas yra pakeitimo kadkcentavimas: tient ctl pozicionavimo, kdingo preks
Zenklui, praktiSkai nenanoma rasti kit tikrai panag prekées zenk ir taip nustatyti jo pakeitimo
kaina (verk). Nemazai abejoni dél rezultaty pagistumo kyla ir @l to, kad rinkai tfiksta
skaidrumo, o nustatant pakeitimo iSlaidos, neiSiang priklausomyts nuo specialigtnuomorss.
Pagrindiré silpniausiaj iSlaidas orientuoto vers matavimo savybyra ta, kad neina atsizvelgti
ateit, jskaitant ir galim prekes zenklo pasisekimo potencialb sprendimas grindziamas vien tik
buvusiais duomenimis. Galiausiai, orientugté&aidas modelis koncentruojassanaudas, kai tuo
tarpu preks Zenklo ve# turéty bati jtrauktaj paskmes, t.y.i realizuog naSum. (Bekmeier-
Feuerhahn, 1998)

Prekés zenklo verés matavimas remiantisimonés verte (Repenn W., 1998)

Kitas klasikinis podiris, paplits verslo ekonomikoje, yrdmoneés vergs koncepcija.
Repenn (1998) priklauso tiems autoriams, kufiendde] taiké prekes Zenklo vels matavimui,
t.y., apskaiiuojama preks zenklo ,pardavimo vert pradedant nuo pradis veres, t.y., preks
Zenklo kirimo ir palaikymo kast, pridedant vystymo kastus, sundtks patent mokesius ir kt., ir
paskui pridedama prék Zenklo naudojimo vert Pastaroji (naudojimo) vertiSplaukia iS
nuolatinio preks Zenklo naudojimo ir yra apskaiojama taip: 10% nuo vidutinimetiny pajam
per pastaruosius penkerius metus. Bagiok prekes zenklo veds matavimo modelsunku, nes
10% nuo pajamp — gircytina proporcija (dar vadinama ,Repeno veiksniuTpkia proporcija
reiksty, kad preks Zenklasdmé prekes 10% antkaip tatiau iS tikmjuy prekes Zenkil antkainis yra
nevienodas ir éra jokiy empirinip jrodymy, kad tas procentinis veiksnys iS tikg galioja

(sakykim, kaip rinkos vidurkis).



I pelna orientuotas prekés zenklo verés matavimas (Kern ,x —laiko- modelis)

Pagal modelius, siejamus su gaunamu pelnu, yratonsa pinigik prekes Zenklo ved —
kapitalizuojant lasimo pelno ver. Tai reiSkia, kad reikiavertinti bisimus pelno srautus ir,
diskontuojant juos pagal iS anksto nustatyakikany normg, gauti dabartia vert. Prekés zenklo
atveju, jo ver’ nustatoma diskontuojant pelnS prekks zenklo iki dabartigs verts. Gaunamo
pelno reikSm jtrauktaj visus praktikoje naudojamus modelius, kuriuos&kggezenklo aiimones
vertinimui naudojamas daugiklis ,x -laiko" padaugim pajamy ar pelno; o taip pat visus
modelius, kuriuose dabartinei rentos vertei nustatgudojamas tam tikras daugiklis. Pastaruoju
atveju daugiklis apima ir rinkos padany normy, ir X daugiki pelnui. Tokiu ldu preks zenklo
arbaimones vert nustatoma taikant daugiklius, kurie tinka kortkae tkio Sakai, pagaimones
arba preks Zenklo uzdirbamo pelno ar pajatygi.

Kern gaunamo pelno modelis leidziertinti prekés zenkd kapitalizuota papildom basimy
pelno sraut verte. Pats modelis paremtas ne pelnu, o pajamatismkamai iSkeliant prielaig
kad tugéty bati ijmanoma pasektikio Sakos vidurkatitinkartia pardaviny graZa (4% - 6%). Kern
prekes Zenklo vert dar ir kitokiu midu pavetia nuo pajam priklausadia funkcija. Jis daro
prielaica, kad preks Zenklo ve# augs kartu su pajamomis, bet kéemukStyn kils maganciu
tempu (Saknies funkcija). Toliaumode] licencijos moke&o pavidaleivedamasg rinka orientuotas
kintamasis tam, kadily galima atspinéti prekés Zenklo vest rinkoje ir jo apsaugos intelektia
nuosavyks istatymais lygg Metodika \lgi yra Zvelgiantii prieki, nes lasimy pajam; srautas
diskontuojamas, apskaiojant naudingo prelds zenklo gyvavimo trukm

PV = i/? x L xﬁ (2)

q"x(q-1)

PV- prekés zenklo ves;

R- kasmetinis laukiamas pajanaidurkis;

L- jprastas licencijos mokestis praném

n- met; skatius pagal laukiamas pajamas (prekenklo skmingas gyvavimas)

g- 1+p/100 (metinj iSmoky esamas veis veiksnys), kai p #prastai priskaiiuojama Salies

imoréms paiikany norma

n

c= —nq —1
q'x(q-1
Saltinis:Cf. Kern, 1962

(kapitalizavimo veiksnys) (3)

Prelés zenklo vert pagal Kerno modelsudaro pajamos, kurios bus gautos uz kaidse

prekiy linijos prekés Zenklo valdym. Sis modelis kritikuojamas uZ tai, kadra jokiy jrodymy,



kuriais kuty galima pagisti magjarciu tempuj virSu kylarcios kreiws prielaidy (prekes Zenklo
vertss ir pajany priklausomyk). Ziarint i$ teorires perspektyvos, prielaida irgi neatrogiéétina.
Nors, gallnt, Ziarint iS kainos puss yra teisinga tiétis mazjanciy ribiniy pajamy iS prekés zenklo,
remiantis \éberio ir Fechnerio &niu apie psichofizik iS tikryju reikSming pajamy padictjima
generuoja tik pardavimo apiim padictjimas. Didtjan¢ios pardavim apimtys ir rinkos dalis
palaikomai veikia preds zenkd ir todkl tikétina, kad jo vert su pajamomis susiejanti funkcija
turéty bati progresyviai didjanti, o ne maganti.

Apibendrinant galima teigti, kad gaunamo pelno nliodgrivalumas yra tas, kad jis
atsizvelgiaj ateii, kadangiigimta preks Zenklo ve# turi stipm; ateities potencialo elemantaip
behity, bisimy pajamy ir iSlaidy srauty prognozavimui naudojami ne nesubjektyweiksniai (kaip
pvz., priskirtoji palikany norma, naudojama diskontavimo tikslu). Praktik&pgs normos reikSen—
tai kapitalo rinkos pakamy normos reikS@ galiojanti konkréios Salies ilgo laikotarpio
obligacijoms, kuri pakoreguojama atsizvelgiankai kuriuos antkainius ir nuolaidas. ¢lau Sie

antkainiai ir nuolaidos atspindi pelningunté<tius ir kartais labai skiriasi vienas nuo kito.

I vartotoj 3 orientuotas prekés zenklo verés matavimas

Prekés Zenklo veds matavimas pagal vartotojo idtj { verie metodasakcentuoja faki
kad kai kurios preds ir paslaugos uztikrina ilgalaikius klientySius sumone, nes jie funkcionuoja
kaip sistema, ir & to pakartotinai perkant, joks naujas sprendimé&s priimamas. Pagrindin
prielaida yra ta, kad patys pksk zenklo vartotojai yra jo ved kiréjai, nes y sprendimas
isipareigoti preks sistemai apsprendziaidima pajamy ir pelno lyg. Gaunam pajamy rodiklis,
naudojamas Siame modelyje, yra ne grynosios ggetpajamos, bet viduiénvartotojo inclio
marza, kuri pasiek ta prek, ir pirkimo daznumas. Pirkimo daZznumas yra pagnisdparametras,
kadangi vartotaj atsidavimo stiprumas arba rodiklis, yra tas koekainis veiksnys, kuris nustato
busimgsiasiplaukas, zadamas naujgyto vartotojo (,vartotojo veét). Prekes zenklo ve# yra nuo

sekardiy dydzu priklausanti funkcija:

Prelés zenklo ved = f (vartotojo moke&so marz, pradinis vartotojo atramos taskas, pirkimo
daznumas, pakam norma, laikas)

Saltinis:Cf. Fisher, Hermann and Huber, 2001 4)

Prekés Zenklo marzos matavimasgBEES)

BBDO Consulting GmbH paslyta ,Prekés Zenklo veds matavimas” (angl. Brand Equity
Evaluation System, BEES) yra iS keletap sudarytas veiksni modelis, skirtas preék Zenkl



ivertinimui, atsizvelgianti skirtumus tarpikio Saki. Pirmame etape modelis leidzjgardinti
astuonis veiksnius, kurie lemia péskzenklo ver. Preks zenklo pardavimai ir potencialios
pajamos taip pat naudojamas kaip rodiklis, iS5 kugedima spgsti apie Misimyju pardaviny
potenciad; Siam veiksniui galima gauti konkfias daugikli reikSmes idikio Sakos isafs.

Antras kintamasis — grynasis pelnas (&kmijamas procentais gryn pelm padalinus i
pardavimo pajamg — yra apsk&iuojama kaip vidutia reikSne per ankstesnius trejus metus; tai
leidZia suzinoti, kiek i$ tikjuy yra vertos gautos pajamos. Kitas kintamasis — ésrelenklo
vystymo perspektyvos — remiasi analitiko nuomonie gerspektyvagkio Sakoje kaip apie préek
Zenklo verés potencialo ateityje matKartu su tokiu artimiausio rinkos segmento traktau, i
modej jtraukiama ir analitiy nuomor apie bendras ekonomines perspektyvas. Tarptaptakes
Zenklo orientacija fiksuoja uzsienyje uzdirhdajamy proporcip ir leidzia pazvelgti prekes zenklo
vystimosi tarptautiniu mastu galimybes. Riglzenklo reklaminis palaikymasnode] jtraukiamas
tarpindustriniu pagrindujvertinant, kokia pelno iki mokeéns; dalis buvo skirta reklamai. Prik
Zenklo tvirtumas joukio Sakoje parodo jo pardavimsantyk su konkurent pardavimais; Siuo
atveju kaip gak (standartas) naudojama rinkoje pirmadjamprekés zenklo gamintojo pardavim
apimtis. Preks Zenklojvaizdis apima preds Zenklo patrauklumsuinteresuotiesiems asmenims ir
yra jvertinamas pléau, iSeinant uz jaikio Sakos riln. Paskutinisitakojantis veiksnys yra prég
Zzenklo pelnas iki mokeégsy per pastaruosius trejus metus. Tai rodiklis, antis apie preds zenklo

vertes potencial.

Prekés Zenklo pardavimai ir Prekés Zenklo grynasis

potencialios pajamos pelningumas

Prekés Zenklo pelnas iki
mokes¢iy per paskutinius 3m.

Prekés Zenklo vystymo
perspektyvos

BBDO prekés Zenklo

vertés nustatymo sistema
Tarptautiné prekés zenklo

Prekés Zenklo jvaizdis - -
orientacija

Prekeés Zenklo tvitumasjo | | Prekes Zenklo reklaminis
dkio Sakoje palaikymas

Saltinis: Zimmermann R., 2001.

7 pav. BBDO pre&s zenklo veits matavimas

Prekés Zenklo veds matavimas atliekamas keliais etapais. Pirmigugieekes Zenklo
aplinka sudarantys veiksniai susumuojami ir apjungianviena bendn prekés zenklo kokybs
veiksn, kurie atliekant sk&iavimus yra deramai pasveriami. Tuomet naujasgsrékenklo kokybs

kriterijus sujungiamas su likusiais keturiais pataie veiksniais (svoriniais koeficientais), irgai



sudaroma bendra veiksnverie, kuri paskui naudojama kaip pelno iki mo&esdaugiklis. Preks
zenklo pinigire vergé — tai vidutinio pelno iki moke&s$y per pastaruosius trejus metus ir Sio
kombinuoto svorinio koeficiento prékPelnas iki moke&sy buvo pasirinktas neatsitiktinai, siekiant
iSvengti bet koki galimy prelkés Zenklo verds iSkraipymy, kuriuos gadty lemti dabartié mokesgiu
sistema; o taip pat siekiajtvirtinti modeli ant vienodesnio finansinio pagrindo. Be to, &kamjant
vidutin; pelm, modelyje atsizvelgiama fakta, kad ankstesnis pelnas yra maziau svarbus negu
paskutiniy met; pelnas (padauginama i$ atitinkansvoriniy koeficient)). Zemiau pateiktame
paveiksle apibendrintai parodytas BEES modelioytaik procesas.

Tarptautiné prekés
Zenklo orentacija

Prel;es -Zen-k !o Susitelkimas Il;";rﬁokseitzlni Iki mokestinis Iki mokestinis
t i ?VImal_lr L veiksniu peijnamuosius pajamos pries tai | laikotarpis esamo
potencialios pajamos nukreiptus | periodus buvusio preiodo periodo
Prekes zenklo grynasis Qrekes
pelningumas Ife:kll)o
oKybe
Prekés Zenklo vystymo
perspektyvos v

Prekeés Zenklo

Svorio veiksniy uz iki
mokestinj laikotarpj
sujungimas

Vidutinis uzdarbis

ISmatuotos vidutinés

Vertés veiksniai
sujungti su
kombinuota

veiksniy verte

pajamos prie$
mokescius per
astaruosius 3 metus

reklaminis palaikymas prie$ mokestis

Prekeés Zenklo

X
tvirtumas Gkio $akoje

Svaris veiksniai

Prekés Zenklo jvaizdis = prekés Zenklo verté

BBDO BEES

Prekeés Zenklo verté

Saltinis: Zimmermann R., 2001.

8 pav. Apibendrintas prék zenklo veis matavimas

BEES modelio privalumas yra tas, kad jis mato shit tarp ikio Saky. Tai ypatingai
svarbu, kai kalbama apie reklamos naudajinekés zenklo palaikymui: reklama labai priklauso
nuo tikio akos, ir jeigu tai nelmity atsizvelgta, galutinis rezultatastl smarkiai iSkreiptas. Siam
modeliui lidinga nuodugni preds Zenklo vertei aktuajiveiksniy atranka. Pritaikius ir integravus
kitus matus, modelbtaty galima papildyti. Kitas privalumas yra tas, kadh@ naudojami ateii
orientuoti kintamieji, kurie leidzia atsizvelgti inustatyti preks Zenklo pitros galimybes.
Galiausiai, BEES prels zenklo veits matavimo procdada yra nesugtinga ir gana ekonomiska,
kadangi skaiiavimams reikaling duomem paprastai galima nesunkiai gauti.

Modelio pagrindinis ttkumas yra tas, kad BEES galiertinti tik korporacinius preds
zenklus. Taiau modei galima pritaikyti taip, kad juoiliy galimaivertinti ir prekés zenklus.

Apibendrinant BBDO Consulting GmbH pastq ,,Prekés zenklo veds matavim” galima

teigti, kad Sis matavimas per kelis etapus ir gksliai atskleidzZia preks Zenklo vedt



2.1.2 Psichografiniai ir vartotoj y elgsena paremti prek és zenklo vert és
modeliai

Aaker prekés Zenklo verés matavimo modelis

Aakeris (1991) pre¥s Zenkh sieja su vertingais protiniais apstymais ir atsakomybe,
tarnaujadia identifikuojant ir skirstant prekes. Jis agiin, kad preks zenklo ved suprantama,
kaip vertyke ir atsakomyb susijusi su preds Zenklu, jo pavadinimu ir simboliu, kuris yra stidé

dalis arba dalis, kugivartotojas gauna vartodamasigydamas) produktar paslaug

Prekés Zenklo

Material@s aktyvai Suvokiama kokybé o
asociacijos

Prekés zenklo verté
Vardas, simbolis

Lojalumas prekés Prekés zenklo
zenklui isisavinimas

Saltinis: Aaker D. A., 1991..

9 pav. Aaker preds Zenklo velds matavimo modelis

Autorius iSskiria penkis prék zenklo veks veiksnius: lojalum prekes zenklui, preks
Zenklo supratimas, suvokiama kokylasociacijos su prék Zenklu ir kitos vertys susijusios su
prekes Zenklu. (9 paveikslas).

e Lojalumas tam tikram prek Zenklui yra preés Zenklo pagrindieivertybz. Sis lojalumas
parodomas vartotgjpakartotinu pirkimu, vadinasi uztikrinamos past®/pajamos preks
zenklo tugtojui.

e Prekes Zenklojsiminimas gali bti prielaida prekei pirkimo procese. Daugelis veojo
jawiasi gerai pirkdami ir vartodami prekes ir paslaydaurios yra artimos joms, taigi jie
yra labiau susyj su kokybiSku vardu, nes jie Zino, kokio péskzenklo produktai arba
paslaugos yra kokybiskos, kiti to nezino.

e Kitas Aakerio pateikiamas veiksnys yra ,vartatsuvokiama pres ar paslaugos kokyb
Cia svarliis vartotoj tikslai ir ketinimai ateities perspektyvoje*. Auks preks ar
paslaugos kokybgali reiksti iSanksti@ salyga pirkimui, tuo tarpu gamintojui tai reiskia
papildony priemoly prie kainos uz tam tikr prelke, kuri pazyngta tam tikru preks

zenklu.



e Asociacijos su prals zenklu yra tipinis vartotojo pawuis | prekes zenkd. Asociacijos
pertakiamos per reklagnbet neturi bti tiesiogiai susijusios su preke. Tokios asoC@Lij
gali praturtinti preks zenkh naujomis suvokiamomis sawynis, kuriant papildom
naud,, suteikiant vartotojams teigiampoveild, saugum arba iSskirtinurg, kuris savo
ruoztu padidins preis Zenklo vex.

e Materiais aktyvai - tai juridig ir institucine nauda, kug valstyle gali pasilyti prekés
Zenklui ir taip apsaugoti jo vertKitos preks Zenklo vertybs susideda iS prék zenklo
gynimo, rinky ir paskirstymo kanalapsaugos.

Aaker modelis akcentuoja veiksnius, kurie sukuretev prekes zenklui iS vartotojo
pozicijos. Veiksniai, kuriuos autorius identifikaméra vien tik lemiantys veiksniai, bet taip pat
prekes Zenklo veds pasekm taigi Siuo atveju; prekes Zenklo vees kirimg susimaiSojdétos
pastangos ir rezultatai. Aakerio modelyje neidrigisla kiekybig vert. Cia netiesiogiai
sqlygojamos auksStos pelno marzos kaip teigiamaségréknklo vees rezultatas: psichografinis

fenomenas nepaw@amas; pinigin; atitikmern.

Kapferer prek és zenklo verés matavimo modelis

Kapferer (1997) prels Zenklo veds matavimo modelis sukurtas remiantis esmine
prielaida, kur preés Zenklo ve# glidi numanomam kontrakte tarp péskzenklo ir vartotaj,
parduodant kokws Zenkd pakartotiniam pirkime. Prék Zenklas sukuria nagdgsumazindamas
sutartirg rizika tiek gamintojui tiek ir vartotojui. Pagal auterprelkes zenklo atpgitamumas
garantuoja sistemingr stabilia pasiila. Kontraktas tarp vartotojo ir pré& Zenklo lemia finansin
atlygi gamintojui ir uzZtikrina saugumvartotojui. Vartotojas ir jo pirkimo elgsena uzimantrirg
Kapferer preks zenklo sistemos dalReklama ir preés pristatymai ragina vartotpjiSbandyti
prekes zenkd. Priklausomai nuo vartotojo patirties pirkimo medtokybés, kainos uz prels zenklu
pazyneta preke, tai galijtakoti nuolatin pirkimo sprendim ar privilegij prekes zenklui, kuri bus
akivaizdi, vartotojuiui pakartotinai perkant peegazyneta tuo p&iu prekes Zenklu. Preds Zenklo
uzimama rinkos dalis, kuri pasak Kapferer siejamapreles Zzenklo pajamomis, ir pirmiausiai,
salygojama lojaliy prekes zenklui vartotaj skatiumi. Jei uzdarbis iS prék Zzenklo yra
investuojamas, pavyzdzidimarketing, tyrimus ir produktyvumo didinim tai tokie veiksmai gali
sustiprinti preks Zenklo sistem (esamu kontrakiy sustiprinimas, nauj sukirimas) taip pat
sustiprinti preks Zenklo veg ir sukarti virtualy rat.

Jei Aaker modelyje preék zenklo ved yra vartotoy elgsenos rezultatas, ir pagaltai
lojalumo preks zenklui pasekintai pagal Kapferer poiij prekes zenklo ve# priklauso pirkimo

rizikos sumazinimo vartotojui. Abiejautoriy poZiiriai pana#is tuo, kad jie abu savo hipotezi



nepatikrina ampiriniais tyrimais. Kapferer padije apie vers kirima yra jdomu tai, kad jo
pateikta sistematraukia vartotqj i teigiamy griztamsji ryS.. Pajamos gautos iS pkek zenklo
leidzia sukurti ilgalaikes finansines pajamas, bedarant amzi judéjima per preks zenklo
valdyma. Kaip beliity, modelyje neatsizvelgiama besiketiarcias vartotoj vertes, konkurent
strategijas ar kitus veiksnius, kurie galigtiuzdelst efet prekes Zenklo veds augimui. Teigiama
savyle yra ta, kad modelis atskirialggojantius veiksnius ir rezultatus, tokiuibu uztikrinant, kad

tai yra funkciskai logiska.

Keller prekés zenklo verés modelis

Kitas psichografinis poiris yra Keller (1993) technika lemianti pkek Zenklo vex.
Autoriaus manymu,j vartotop orientuof prekés Zenklo ve# yra susieta su prék Zenklo
Zzinomumu ir paremta palyginimu su preke, nepaggnpreks zenklu bei priklausdrai tai paiai
prekiy kategorijai. Jis pabria preks zenklo vext kaip skirting, ziniy apie preks zenkd poveil

vartotojui.

‘ Prekés zenklo zinomumas ‘

Prekés Zenklo
isisamoninimas

Prekés Zenklo jvaizdis

Asociacijy,
unikalumas

Asociacijy
stiprumas

Asociacijy,
privalumai

Asociacijy tipai

Atkarimas

Atpazinimas

TJ

Bendras prekés Zenklo

Prekés Zenklo nauda

Prekés Zenklo atributai

jvaizdis
| \ﬁ
. . . . Netiesioginis Tiesioginis rysys
Simboliné Emociné Funkciné ry&ys su preke su preke
Vartotojo p'ozmrl's [ap'lmka ir Pakuote Kaina
vartojimo situacijg

Saltinis: Keller K.L. 1993.

10 pav. Keller preés zenklo veis matavimo modelis

Pagal Keller Zinios apie prék Zenkd susideda iS preék Zenklo supratimggisamoninimo)
ir prekés zenklojvaizdzio. Preks zenklo zinomumas gali apimti pksk zenklo atkrima (be
pagalbos) arba prék zenklo atpazinim(su pagalba). Prék zenklojvaizdis yra sukurtas remiantis
gausiomis asociacijomis su pesk Zenklu, kuris yra sujungtas per semadptitinkla. Keller
charakterizuoja Sias asociacijas pagah,tiprivalumus (vartotaj pasitenkinimas ir teigiamas

bendras preds Zenklojvaizdis), stiprumas ir unikalumas. Skirtumai gaiitibatrasti tarpjvairiy



asociaciy tipu kaip palankumas prék Zenklui, preks Zenklo naudai ir bendraivaizdZiui. Preks
Zenklo savybs apima su produktu susijusias savybes (pavyzdkaina ir pakavimas).
Priklausomai nuo specifinivartotop poreikiy, nauda iS preds zenklo vartotojui galiiiti funkcing,
emocire ar simbolir. Galiausiai, bendragvaizdis, kui palieka preks Zenklas, yra atygotas
vartotojo nuostai

Keller (1993) modelis turi panaSiusaiumus kaip ir Aaker (1992) modelis. Nors Keller
pateikia analitin ir koncepcip prekes zenklo veds apraSym, jo poziiryje triksta teoretinio
pagrindimo. Zirint j 14 nustatyi veiksni abipug problema Zymiai iSauga. Be to, tai lieka
neaisku, kaip kokybiSkai paremtas piekzenklo matavimas galizth paveriamas; pajamas.
Apskritai, reikyy pazynati, kad Keller sistema yra koncepeistrategija preks zenklo matavimui,
kuri turi nepatvirting; empiring pagrind;.

Prekés zenklo TREK simbolio modelis

Simboliy nagrirgjimas ir konsultavimo preds zenklo Trek modelis skirtgsertinti prelés
Zenklo ver¢ pagista tik vartotoy elgsena. (Dress, 1999)

* Prekés zenklo Zinomumas
* Subjektyvus suvokimas

* Reklamos jsimintinumas

* Prekés zenklo unikalumas
* ldéjos aiSkumas

* ldéjos patrauklumas

Trumpas laikotarpis

Prekés Zenklo
[vaizdis

* Prekés Zenklo patrauklumas
* Pasitikejimas prekes zenklu
* Lojalumas prekés Zenklui

ligas laikotarpis

Prekés Zenklo aktyvai

Saltinis: Dress, N. 1999.
11 pav. Preés zenklo ,ledkalnio* modelis

Pagal § mode] prekes Zenklo ve# gaunama iS preék Zenklojvaizdzio ir preks Zenklo
aktyw;. Sis modelis daznai siejamas su ,m@ekenklo ledkalnio* modeliu, kuris parodo pésk
zenklo ver¢ naudojantis aisbergo pavyzdziu. Riekenklojvaizd sudaro press zenklo identiteto
elementai, kurie yra matomi vartotojam, t.y. trumagas marketingo komplekso priemgs) tokios
kaip prek ar jpakavimo dizainas, reklamaémimas. Preks Zenklojvaizdis yra sukuriamas is

prekes Zenklo Zinomumo, subjektyvaus suvokimo, reklamesnintinumo, preks Zenklo



unikalumo igjos aiSkumo ir patrauklumo. Prek Zenklo stiprumas, esantis tarsi ,ledkalnio”
pavandenia dalis, simbolizuoja ilgalaikius pokius vartotoyj nuostatose ir susideda iS ankstesnio
investavimoi prekés zenkd, kuris réra taip paprastai vartotojui matomas ir traktuojankaip
prekes Zenklo aktyvai. Prek Zenklo aktyvai apima prék Zenklo patrauklumir pasitikejima
prekes Zenklu (preks Zenklo lojalum.). Vadinasi, preés Zenklo ve# yra vidinio preks Zenklo
ivaizdzio ir preks zenklo vegs suma.

Abieju dimensij; indélis salygojantis preks zenklo vert priklauso nuo preds zenklo
amziaus. PavyzdZiui, naujo péskZenklo aktyvai éra taip gerai iSvystyti kaip seniai rinkoje
esakiy prekes Zenkil. Pagal simbolio sampegtprekes Zenklo ve# turi didesi tiesiogin rys su
prekes zenklo 8kme, tai jis galitakoti preks zenklo gkme tik per preks zenklojvaizd.

Kai kurie preks zenklo TREK paziai yra taip pat problematiski. Pirmiausia, metctla
neleidzia nustatyti absoliios prelés Zenklo vees, tiktai santykia verte. Prekes, nepazy#tos

prekes Zenklu, standartiniai bruozai jena; prekes zenklgvaizd ir prekes Zenklo aktyvus.
McKinsey prekés zenklo verés matavimo modelis

McKinsey padilytas preks zenklo veds matavimo modelis remiasi prielaida, kad peek
Zenklo stiprum galima iSreiksti kiekybiSkai. K&au panasSu, kad pagalaSistem nustatoma ne
visumire prekés Zenklo ve#d, bet Ziirint iS prekts Zenklo valdymo perspektyvos, sudauginami
keturi atskiri preks zenklo naudingumo komponentai, ir ébdjalima laikyti, kad Sis modelis
paremtas mokslu apie elgaehk skatinagiy veiksny (varomyju jégu) prasme. Stipraus prek
Zenklo naudos yra iSreikStos kaip didesminkos dalis per ilgegnlaiko tarm (pvz., Persil,
Lufthansa), kaip didesnis pasiekiamas antkainisz.(p¥orsche), mazesni marketingo kastai,
tenkantys vienam pardavimui, kaip lojalumo piekenklui rezultatas (pvz., Mercedes) ir didesnis
itakojimo potencialagmanomas éka perklimo, iSpktimo ir licencijavimo (pvz., Nivea, Disney).
Sios atskiros dimensijos naudojamos peekenklo stiprumo analizavimuiivertinimui; tokiu lidu
gaunamas stipgju ir silpnyju viety vadinamasis profilis ir nustatomos péskzenklo galimybs
ISsivystytii galinga prekés zenkd.

McKinsey apibézia tris preks zenklo ,P“: ivykdymas, individualumas ir dalyvavimas
(angl. Performance, Personality, Presefcdo nuomone, tai veiksniai, kurie apsprendzikdse
Zenklo galinguma. Ivykdymas, t.y., preds gelgjimas jvykdyti duot pazad. Kita galingo preks
Zenklo charakteristika yra prek Zzenklo individualumas. Prek zenklas turi #iti iSraiSkingas ir turi
.Kazka simbolizuoti®; pvz., Marlboro simbolizuoja laig\ur nuotykius. Dalyvavimas- prek zenklo
jégai hudingas tebevykstantis, aukStai igkildalyvavimas, buvimas visur, reklafsnmedziagos

novatoriSkumas, pats naujausias Siuolaikivgszdis.



McKinsey teigia, kad kiekybis prekés Zzenklo stiprumo reiksés yra nuo misty trijy ,,P*

priklausanti funkcija:

Kiekybiniai prekés Zenklo stiprumo elementai = f (3 A (P) prekés Zenklo)

* Rinkos dalis * lvykdymas (performance)
* Kaina * Individualumas (personality)
* Marketingo kastai * Dalyvavimas (presence)

* Jtaka prekés zenklui perleidziant, iSpleciant,
licencijuojant

Saltinis: Riesenbeck H., 2000
12 pav. Kiekybiniai press Zenklo stiprumo elementai

Nors McKinsey preks Zenklo veds matavimo sistema keodymy priima atskiras preis
zenklo stiprumo vertes ir jagardija kaip kiekybiSkai iSreiSkiamas, ji nesutaikokios informacijos
apie funkcin konteksi arba visuotin prekés Zenklo ver. Be to, neaisSku ar tie trys ,P* iS tiku
apima visus svarbius veiksnius, nuo kupriklauso preks Zenklo stiprumas, ar yra ir itPvz.,
galimas daiktas, kad yra ir ,ketvirtasis P* — emegymas, kuris parodo, kiek prekzenklojvaizdis
yra diferencijuotas ir apibrtas.

2.1.3 Sud étiniai ekonominiai ir vartotoj] y elgsena paremti prek és zenklo vert és
modeliai

Trecia grug i marketing orientuot; prekes zenklo vegs nustatymo modeji nusistogjo
lygiagretiai psichografini rodikliy akcentavimui. Sie rodikliai parodo pesk Zenklo status
rinkoje, kuris susiformavo vartotippirkimo elgsenoséninguny jtakoje. Tai savo ruoztu leidzia ir
toliau preks zenklo vertinim koncentruoti ties ekonominiais arba su valdymuijssiais
veiksniais, 0 svarbiausia, sukuria ¢iee lygmen prekés Zenkily karimo koncepcijoje. Tokios
isiskverbimoi rinka per vartotojus reikSas apima tokias dimensijas kaip rinkos dalis (kigkis
reikSne), bandonju vartotop dalis (per laikotarp visumire bandomju vartotop dalis), lojalumas
prekes Zenklui (pakartotimi pirkimy procentas, lojalumo prék Zenklui rodiklis), vartotej dalis
prekes zenklui, pirking apimtys vartotojo indekso atzvilgiu (panaudojinméensyvumas) ir kainos
indeksas kaip kiekybini reikSmiy patikrinimas ir subalansavimag.sudttinius modeliusieina
kintamieji, pagal kuriuos sprendziama apie gaunaelao status (11l lygmuo), rinkos status (Il

lygmuo) ir psichografipstatug (I lygmuo).



Nielsen prekeés Zenklo balanso ataskaita

Nielsen preks Zenklo balanso ataskaita, kusuliré Schulz ir Brandmeyer, yra sudaryta
ivertinimo balais modelio pagrindu. PéskzZenklo balanso ataskaita remiasi SeSiomis Ktjteri
grupemis, i kurias iS visojeina 19 atskir kriteriju, kurie yra laikomi preés Zenklo veg
parodadiais rodikliais.

Visos su rinka susijusios veést yra traktuojamas ved, o ne kiekio matais; tikslas — laikui
bégant iSsaugoti preks Zenklo vest ir atitolinti trumpalaikius preés Zenki ,iSpardavimus®,
vykdomus kainos/kiekio strategipagrindu.(4 priedas)

Santykinis kiekvieno iS 19-os kritegijaipsnis yra konvertuojamasstandartin vert pagal
skak, kad hity lengviau j naudoti ir atlikti palyginimus. Tada konvertuotitkrijai yra sudedami;
maksimalus galimagrertinimas balais yra 500; kiekvienas kriterijuskatai turi atitinkana svoi
(svorin koeficient). Bendra bal suma apsprendzia pkekzenklo veis veiksn, kuris naudojamas
kaip standartié reikSne, kuria remiamasi nustatant péskzenklo potencialatetiai. Nielsen dl
konkurencijos priez&sy nenurodo tikslios proc@édos, kaip veiksniusivertinti pagal skal ir
nustatyti svorinius koeficientus.

Sekariame Zingsnyje pagal pajammetod apskatiuojama pinigir prekés Zenklo ves.
Tam iS bendr pardaviny tkio Sakoje reikia iSska&iuoti prekes zenklo pajamas, rinkos gal graza
kiekviename sektoriuje, o galiausiai pritaikyti idiskontavimo faktor (kapitalo rinkos
pajamingumas ilgu laikotarpiu p#t rizikos premip kaip funkcip nuo preks Zenklo stiprumo).
Diskontavimo faktorius ir rizikos premijos dydisurk jis apima, yra iSvedamas iS hasumos,
gautos pagalvertinimo balais model Auksti balai duoda mazeshendn diskontavimo faktor ir
didesr prelkes zenklo pajamp uzdirbimo paigumo reikSm (ir atvirk&iai). Pajany uzdirbimo
paggumo reikSm laikoma preks Zenklo vess iSraiSka.

Prelkes Zenklo balansui dglingos tokios p&os problemos kaip irjvertinimo balais
sistemoms: subjektyvus kritarij nustatymas ir svorini koeficienty taikymas, tarpusavio
priklausomylé ir nepakankama funkatnhierarchija tarp y, kompensavimo prielaidos, kurias
galima numanyti i$ kriteny, aktualios rinkos apibZimas ir tinumas, kad prels Zenklas tuty
bent minimal parduodamumo lyig kuris leist; pagistaijvertinti kriterijus. Be to, é&ra aiSku, kaip
prekés zenklo stiprios ir silpnosios vietos (kritaripagrindu) gali duoti garrinkos dalies ar bet
kokiy jos pasikeiting jvertinima.

Paskatiavimais taip pat tenka remtis ir kai kwrkonkreiy kriteriju lygmenyje — pvz.,
vertes kiirimo arba normalios gfos iS preks Zenklo visos rinkos. Abejotinas aspektas atrodo
koreliacijos tarp taskgvertinimo balais ir rizikos premijos pagtumas. Ir paskutinis dalykas, kurio
musy kritiSka akis neg&jo nepastedti, yra labai prieStaringas laikémy vertinimas modelyje.



Semion prekeés Zenklo verés matavimo modelis

Semion Brand Broker Gmbraudojamaprekes zenklojvertinimo sistema — tai dar vienas
modelis, kuris remiasi ne tik finangmis reikSnémis, bet ir duomenimis apie elgsem jvaizd.
Semion apihizia keturis veiksnius, kurigakoja preks Zenklo ves, ir kuriy lygi, savo ruoztu,
apsprendzia rodikliai. Tigtakojantys veiksniai — tai finansinimonés vert, preks Zzenklo
stiprumas, preds zenklo apsaugojimas ir pkskzenklojvaizdis. 13 paveiksle parodyti zemesniojo

laipsnio kriterijai (sub-kriterijai)j kuriuos skirstosi Sie veiksniai.

Finansinis jmonés lygis Prekés zenklo stiprumas
Darbo uzmokestis pries Rinkos dalis
mokescius Rinkos jtaka
Darbo uzmokescio Marketingo veiksmai
tendencijos Paskirstymo tempas
Prekés Zenklo rinkoje
Semion prekés pazinimo laipsnis
Zenklo verté Prekes Zenklo
atpazjstamumas ir
potencialas

Prekés Zenklo apsauga
Prekiy klasifikavimas
Prekés Zenklo aplinka
Apsaugos praktika

Prekés zenklo jvaizdis
Vartotojo asociacijos
Susiformaves jvaizdis tarp
vartotojy rinkoje lyginant tam
tikra preke

Saltinis: Semion V. 1998.
13 pav. Semion preék zenklo veis matavimo modelis

Semion modelis susideda i$ ketuzingsniy. Pirmas zingsnis: kritexjj pagrindujvertinama
kiekvieno iS ketum veiksni reikSne. Kiekvieno veiksnio rodikliai yra sumuojami ir ppgaunama
viena veiksnio reikS& Antras zingsnis: tokiut@lu gautos reikSas yra susumuojamos ir gaunama
visumire veiksnio reikSm arba svorinis koeficientas. Galiausiai randamastgugu treju meu
vidutinis pajamingumas iki apmokestinimo (ii@s zingsnis), kuris paskui yra padauginamas is
svorinio koeficiento (ketvirtas Zingsnis). Siosrfarlés rezultatas yra prék Zenklo, kuir stengians
ivertinti, vert iSreikSta pinigine forma.

Naudojant toki procedira, subjektyvios jtakos iSvengti, aiSku, irgi nepavyks. Tiek
itakojartiu veiksniy parinkimas, tiek atskir svoriny koeficienty nustatymas yra priesStaringas, ir
negmanoma jo patikrinti, kadangi Semiom $eikSmi; vieSai neskelbia. Kitasitkumas — galimos
koreliacijos tarp naudojairkriterijy. Be to, modelis neigia zvelgi&asi ateij reikSmes, vystymosi
potencialo pozymius ir prék zenklo iSliekamum Galiausiai galima teigti, kad bazinduomen,

ypatingai preks Zenklojvaizdzio veiksni kiirimas, yra daug pastamgeikalaujanti uzduotis.



Bekmeier-Feuerhahnj rink g orientuotas prekés zenklojvertinimas

Bekmeier-Feuerhahn (1998) modelis —itainka orientuota vertinimo sistema, apjungianti
vartotop perspektyy suimores perspektyva. Kadangi Si sistema — tai labai issamodelisgia ja
apzvelgsime tik labai glaustai. Bekmeier-Feuerh@898) modelis remiasi prielaida, kad prek
Zenklo ver¢ iSplaukia iS preés zZenklo stiprumo ir preéls Zenklo duodam pajamy — abu Sie

rodikliai jvertinami rinkos kainomis.

Sutikimas su papildoma
kaina

Pasiekiamumas |- t

Unikalumas -

Sutikimas su prekes
zenklo iSplétimu

Vaizdinis prekés

Intensyvumas Zenklo Zinomumas

> Atsakomybé marketingui

Kokybé
Prekés stiprumas/
verte H- Traukimo efektas
Kokybé
ZOdiI.S prekés Zenklo > Lojalumas prekés Zenklui
Intensyvumas Zinomumas

Ateities perspektyvos
prekés zenklui

Pasiekiamumas

Saltinis: Bekmeier-Feuerhahn S., 1998.

14 pav. Bekmeier-Feuerhahn‘ganka orientuotas preis Zenklo vels matavimas

Modeli sudaro du zingsniai. Pirmas zingsnis susidedaoiikietaus preds Zzenklo veids
specifires analizs, t.y.,ivardijami veiksniai, kurie apsprendzia péskzenklo vek. Tie veiksniai —
tai preks zZenklo stiprumas ir pré& zenklo duodamos pajamos. Riekzenklo stiprumas yra
savotiSka varomojiéga, kuri kyla iS vartotaj subjektyvaus preis Zenklo vegs suvokimo ir kuri
padeda uZsitikrinti geresrkonkurencir packti. Prekés Zenklo stiprumuitakos turi tokie veiksniai:
IS vienos puss, preks zenklojsimmoninimas (suvokta rizikajsitraukimas), preds suvokimas
(zinios apie preds zenkd, prekés jvertinimas) ir prestizo veit o iS kitos puss prieinamumas,
kokybeé, intensyvumas ir vidinio prék Zzenkloivaizdzio unikalumas. Prék zenklo stiprumas
nustatomas atliekant pirmirvartotop apklaug. Siekdamii mode| jvesti preks Zenklo stiprumo
konstrukt, Bekmeier-Feuerhahn aisSkina aoreikti, kuri generuoja prels Zenklo stiprumas, su
marketingu susijusios sferosavekomis. Siam veiksniui apibfti naudojami 3esi rodikliai:

nusiteikimas (noras) sumétk Siek tiek didesa kaim (antkain) uz preks zenkd, prekés zenklo



iSpletimy priimtinumas, reagavimag marketing, traukimo efekto sukimas ir preks Zenklo
perspektyvos ateityje.

Antras preks Zenklo vew jtakojantis veiksnys — pajamos, gaunamos iS gsréenklo —
paremtagmores ir akio Sakos duomenimis ir yra aps&aiojamos iS press pajam, padaugini is
normalaus rinkos gFos svorinio koeficiento, atimant normaliilso Sakos kastus.

Prelkes zenklo stiprumo ir pajamis preks zenklo rodikliai yra iSeities taskas, nuo kurio
prasideda antras zingsnis — otént su rinka susijusi prék zenklo veis analiz arbaj imore
orientuotas pre¥s Zenklojvertinimas; Siame zZingsnyje nustatoma psekenklo stiprumo ir preis
Zenklo pajam rinkos kaina. Nenurodant konkretaus gekenklo, atliekama eksperapklausa,
kad ity nustatyta preds zenklo stiprumo ir preék zenklo pajam piniginé verg€. Apklausos tip
reikia pasirinkti priklausomai nuo vertinimo tiksldeigu, pvz., sprendziama vertinimo problema,
susijusi su preds Zenklo pirkimu, veéty nustatyti naudingum turint omenyje preds Zenklo
isigijimo tiksla. Apklausoje dalyvaujantys ekspertai turi nurodighkia naudi, ju huomone, duos
prekes zenklo stiprumas ir pré&k zenklo pajamos, kai prek zenklas bugsigytas. Konkretaus
prekés zenklo holistia verg galiausiai nustatoma prek zenklo stiprumo ir preks zenklo pajamp
rinkos kainas padauginant iS péskzenklo stiprumo ir preéls Zenklo pajamp metriky, o gauti
rezultatai yra susumuojami. Susumuotos pajamois i§vdejy Saltiny duoda suobjekyvint i rinka
orientuot, prekés zenklo vext.

Teigiamas Bekmeier-Feuerhahn (1998) modelio brugtastas, kad jis pateikia iSsam
integruojant poziiri i prekes Zenklojvertinima, nes atsizvelgia specifinius reikalavimus, ket
reikalingas pre&s Zenklojvertinimas, ir duoda a@piopiama piniging verk. Toks modelis yra
zvelgiantis i ateif, kadangi preés zenklo stiprumas, kuris apima zinstrukiiras, kmdingas
ilgalaikei vartotoy atmirtiai, turi reikSneés ne tik dabartinei elgsenai, beil davo stabilumo ir
ateities dsningumams. Be to, ekspertai rinkos kainas nustamodamiesi Siais dabartiniais ir
ankstesniais duomenimis, o tai leidZia jiems pragdi vystymasi ateityje. Kitas modelio
privalumas yra tas, kad jame specifinprelkés zenklo vadybos asociagijpagrindu, kurios
sugretinamos su asociacijomis su prekardijama grynai prels zenklo nulemta, nedipopiama
prekes Zenklo vek (prekes Zenklo stiprumas). Apskaiojant pajamas iS prék Zenklo, pasalinama
su preke susijugiaka pajamoms. Gaunamas nuo pselepriklausantis prék Zenklojvertinimas,
nes ekspertai vertina ne regbrekes zenkd, bet konkréius prekes zenklo veikimo faktorius —
prekes Zenklo stiprurp ir pajamas iS preds zenklo — kurie egzistuoja nepriklausomai nuo @rek
budingu bruoi;.

Taciau yra toki atvejy, kai Sio modelio taikymas tampa problematiSkugudepvz., preks
rinkoje, kurh reikia iSanalizuoti, nepavyksta rasti jokiategorijos suvoking namanoma apildzti
kategorijos asociaaijj kurios reikalingos preds zenklo stiprumui nustatyti. Tokiu atveju tenka



naudoti hipotetias (sivaizduojamos) kategorijos prekes arba silprekes Zenk turincias prekes

ir todél susiduriama su pavojumi, kad analizuojamo psekenklo stiprumas bus nepakankamai
ivertintas. Tdiau, kuo maziau zenklus hipotetinio péskzenklo stiprumas, tuo maziau taictika.

Su dideliais sunkumais susiduriama ir tada, kalizmagjamas preés Zenklas yra preék inovacija ir
néra panasi prekiy, pagal kurias iity galima nustatyti prels Zenklo stiprurm jo paleidimo metu
(taip vadinami ,preks Zzenklai-pradininkai). T@au arSios konkurencijos rinkose netrukus ima
rastis konkuruojatiy prekiy arba kopiy, todl vartotojai gana greitai susidaro vienakr kitoki

kategorijos suvokim ir tai iSsprendzia nepakankamo palyginimo prollem

2.1.4 Prekés zenklo portfelio modeliai

DinamiSko vystimosi ir aStjancios konkurencijos fone preki ir rinkos analizs,
nustatirgjant preks zenklo potencial tampa vis svarbesmis. T&iau neretai tos analiz hina
sunkiai atliekamos, sunkiai suprantamos ir pareiljal labai daug pastang laiko, norint surinkti
visus reikalingus duomenis. Galiitb prieSingai — analig atlikti nesunku ir uztrunka neilgai, bet ji
nelabai informatyvi. Preisner (1990) sink lengvai taikom ir informatyws mode|, kaip nustatyti
prekeés zZenklo potencial Reikalingi keturi kiekvienos prék rodikliai: (1) rinkos dalis; (2) svertinis
paskirstymas, (3) viduttnmazmenii kaina ir (4) preks savyby (angl.performancgijvertinimas.

Pirmas trys reikSgs gali ti nustatytos ekspeartgrupes tyrimais. Pre&s savyles gali hiti
ivertintos, pvz., naudojant tagkorteles.

Modelis susideda iS kelietap;. Pirmame zingsnyje, reikia pazgtnanalizuojam rinka,
itraukiant ir tas prekes, kurias vartotojai suvok#p alternatyvas. Turitii jvertintas skirtumas
tarp pramoss Saki: toks kintamasis kaip kaina gali reikSmingai skirskirtingose pramais
Sakose. Antras zingsnis: apskaojamas kiekvienos prékrinkos dalies ir svertinio paskirstymo
koeficientas (RD/ SP). Si reik&npasalina preki paskirstymojtaka prekés sskmei ir taip atspindi
jos pasisekim vartotoj; atzvilgiu. Toks padalijimas leidzZia visoms péets hiti parduodamoms
lyg jos hity paskirstomos tokiu gau badu. Paskui RD/SP vertpavetiamai koeficiento ver
(dalinamy | viduting verk). Trelias zingsnis susideda iS prekivertinimo, atsizvelgiani visus
veiksnius, turigius jtakos pirkimo sprendimuCia gali kiti atsizvelgta prekiy test; rezultatus. Kai
tik jvertinamos visos prek, gautos veés taip pat indeksuojamos. Ketvirtame zingsnyjgéstinto
saraso iSrenkamos vidutis kainos ir konvertuojamog reikSmes. Galiausiai, kiekvienai prekei
nustatomas koeficientas pésksavyks ir kainos indekso forma (sawdikainos indeksas).

Taigi, kiekvienai prekei apskauojama po dvi vertes: RD/SP indeksas ir S/P indek$aip
gaunama matrica koordi¢ia sistemoje. Ve#s rodo, kiek &kminga yra prek lyginant su vidutine

ir (arba) kiek geras arba blogas yra jo kainowylsia koeficientas.



Rinkos dalis/ .

svertinio D
paskirstymo
E
1 —1
c ®
. B

Prekés savybés/
kainos indeksas

® .,
|

Saltinis: Preisner, A., 1990.
15 pav. Preisner matricos le#tel

15 paveiksle matyti, kad A ir B prék Zenklai yra nepakankamaiertinti (silpni preks
Zenklai). T&iau B preks Zenklas turi geriauskainos / savyhi koeficient, ir turi visas galimybes
tapti rinkos lyderiu. Preds zenklai C ir D Siuo metu yra ,pervertinti“ (stiygr prelés zenklai).
Galima tiketis, kad ilgu laikotarpiuy packtis rinkoje pablogs. Kita vertus, E prels zenklas yra
p&ioje istrizairgje. Galima manyti, kad Sis prek Zenklas artimiausiu metu iSlaikys savo teigiam
packt;.

Sis modelis apima vartotojo pdies ir rinkos paéties modelius. Prels Zenklo vert
(prekes zenklo veds indeksas) nustatomagnaud; / gamybos apimties koeficiento paavidalu
(Preisner, 1990).

s . _Rinkosdaliesindeksas- svertiniopaskirstynoindeksas
Prekes Zenklo veids indeksas : - , —
Preki savybi; baly indeksas- Kainosindeksas

(5)

Saltinis: Preisner, A., 1990.

Nustatant preés Zenklo vex ir/ ar preks Zenklo potenciali vere naudojant § model
imanoma pavaizduoti krypt kuria prekeés rinkos dalis galimai pasislinks lyginant su korgniais.
Be to, Sis modelis sutelkiaoheg | prekes, kurios pvz., ifglaika juda nuojstrizaires ir reikalauja
tikslesres analizs. Sio modelio pranaSumas apima galimylyognozuoti atejtir konkurent
itraukima. Tafiau Sis modelis gali i panaudotas sukuriant tik santykiprekes zenklo ve#ds
indeks; jis neleidzia apskaiuoti absoliutinei piniginei vertei. Be to, yrakity problemy: nustatyta
prekes Zenklo ved nenurodo tik preés Zenklinimo sukuriamvert, tiksliau iSreiSkia potencial
gaut viso marketingo junginio.

Apibendrinant, galima teigti, kad prék zenklo ved#s matavimo metedgausyle parodo,
kad vargu ar greitu laiku bus priimtas standartisi®s problemos sprendimas. Vieni giekenklai

sulaukia didets gkmes, kiti — maazesis, vieni labiau tinka tam tikrai kategorijai, kipirasciau.



Finansires veres apskatiavimo modeliai pastoviai tobg¢jh ir prisitaiko prie kintamiy sglygy.
Didéjanti ziniy apimtis suteikia galimybtiksliau iSanalizuoti vieno ar kito pre& zenklo &kme
rinkoje. Tafiau kiekvieno modelio pagrindiniai kriterijai iSka tie patys — vartotgj poreikiy

patenkinimas tuo,kjam gali pasilyti pardawjas, panaudodamas bet kokias finansines priemones.



2.2 Integruoto prek és zenklo vert és matavimo teorinio modelio
parengimas

Nagrirgjant auksiau pateiktus preds zenklo veds matavimo teorinius modelius, pastit)
jog yra gana didelis autarnuomoni iSsiskyrimas tame, kokie parametrai ap#ta preks zenklo
vertts matavim ir kaip jie tarpusavyje susij Pastebta, kad vieni modeliaivertina tik material
prekes Zenklo vekt (ekonominiai preés Zenklo veds matavimo modeliai), kiti atskleidzia
vartotojo nuostatas ir elgsematuojant preés zenklo vert (psichografiniai ir vartotej elgsena
paremti preks zenklo veds matavimo modeliai), treti — daugiausia matuojaemalia prekes
Zenklo verg, kartu atsizvelgiant ir vartotojo elgsemprekes Zenklo veids poZziiriu.

ISnagrirgjus modelius, daroma prielaida, kad tikslinga pgtemtegruot prekés Zenklo
vertes matavimo modgl paremi TREK (1999), Kaplan (2006) ir McKinsey (1994) péskzenklo
vertes matavimo modeliais. (16 paveikslas)

* prekés Zenklo Zinomumas

* subjektyvus reklamavimo
suvokimas

* reklamos jsimintinumas

* prekeés Zenklo unikalumas

* jvaizdzio idéjos aiSkumas

* jvaizdio idéjos patrauklumas

PREKES ZENKLO |VAIZDIS
(TREK)

* preké Zenklo patrauklumas
* pasitikéjimas prekés Zenklu
* lojalumas prekés Zenklui

PREKES ZENKLO
STIPRUMAS (TREK)

N

Prekés Zenklo jvaizdzio,

‘ PREKES 2ENKLO prekés Zenklo stiprumo ir
> . » prekés Zenklo atributy jtakos
VERTE prekés Zenklo vertei

jvertinimas

» il

PREKES ZENKLO ATRIBUTAI PREKES ZENKLO 3 P (McKinsey )
(Kaplan, 2006, )
. * jvykdymas
* kaina ) * individualumas
* kokype * dalyvavimas
* funkcionalumas
* pasirinkimas
* Sukis
* logotipas

Saltinis: sudar autog
16 pav. Integruotas pré& zenklo vegs matavimo modelis (sudarytas pagal TREK, Kaplan ir
McKinsey)

Prelkés Zenklo TREK simbolio modelyje prek Zenklo ve# kildinama iS preks Zenklo
ivaizdzio ir preks Zenklo stiprumo. Prék zenklojvaizd sudaro preés zenklo komponentai
matomi vartotojui, t.y. trumpalaéks marketingo komplekso priemes tokios kaip preds ar



ipakavimo dizainas, reklama imimas. Preks Zenklo stiprumui priklauso ilgalaikiai pasikeiim
vartotojo elgsenoje.

McKinsey kaip lemiam veiksn stipriam preks zenklui iSsky tris prekés zenklo P —
ivykdyma, individualumy ir dalyvavimy. Stipriam preks Zenklui latina silyga yrajvykdymas, t.y.
prekes geljimas jvykdyti duoty pazad. Prekés Zenklo individualumas — prek Zenklas turi i
iSraiSkingas ir ,kazk simbolizuojantis®. Dalyvavimas - prék Zzenklo ¢gai hidingas
tebevykstantis, auksStai iSkfl dalyvavimas, buvimas visur, reklagnmedziagos novatoriSkumas,
pats naujausias, SiuolikiSkasizdis.

Kaplan kaip lemiamus atributus iSskiria: kaina, Wk funkcionalumas, pasirinkimas,
logotipas ir reklaminisikis.

Sialomas integruotas prék zenklo veds matavimo modelis pritaikytagvertinti prelés
zenklo ver¢, pagisty vartotojo elgsena. Sio modelio pagalp@rtinama atskiy atribuyy jtaka

prekes Zenklo vertei.



3. PREKES ZENKLO VERTES EMPIRINIS TYRIMAS

3.1 Prek és zenklo “Toshiba” vert és tyrimas

3.1.1 Tyrimo metodologin és nuostatos

Prekes Zenklo ve#s tyrimuose taikomos bendrosios marketingo tyrimetodologiiés
nuostatos. Atliekant prék zenklo “Toshiba” veés jvertinimo tyrimg remiamasi Pranulio bei
Urbonavtiaus apraSsomu marketingo tyrimo proceso nuosekl@aip pat remisi Kardelio
(2002) ir Dilciaus (2003) vadaiiais).

Prekes zenklo “Toshiba” veés tyrimg siiloma pradti nuo tyrimo tiksly ir uzdaviny
nustatymo. Tai atlikus, formuluojamos hipaitsZhipotez- tai nerodytas teiginys ar tam tikras
galimas sprendimas, kuris, remiantis empiriniaiordenimis, gali bti patvirtintas arba
atmestas). Kitas prék Zenklo “Toshiba” veés tyrimo proceso etapas tai kokybiniai ir
kiekybiniai tyrimai. Pirmiausia pasirenkamas kokyioi tyrimo metodas, sudaromas pokalbio
planas ir numatoma jo aplinka. Toliau atliekamakykiniy duomem rinkimas ir analiz. Atlikto
kokybinio tyrimo rezultatai naudojami projektuojakiekybini tyrima. Parenkamas kiekybinio
tyrimo metodas, sudaromas tyrimo planas ir numasngoomen rinkimui naudojamos
priemores. Atlikus tyrima, analizuojami gauti rezultatai ir pateikiamos doa.

Tyrimo tikshy, uzdavini ir
hipotezi; nustatymas

A 4 A 4

Kokybinio tyrimo projektavimas: Kiekybinio tyrimo projektavimas:
e Tyrimo metodo parinkimas | o ® Tyrimo metodo parinkimas
e Pokalbio plano parengimas | ¢ Klausimyno parengimas
e Pokalbio vedime E e Duomen rinkimo priemoni pasirinkima
\ 4 E \ 4
Tyrimo vvkdyma: | Pirminiu duomenm rinkimas
1
\ 4 E \ 4
Duomemn analiz (subjektyvi X Duomemn anaizé (objektyvi)
1
A 4 | A 4
Ataskaitos parengim  [----- ' Ataskaitos parengim

Saltinis: sudar autog
17 pav. Preks Zenklo ve#gs tyrimo proceso modelis



3.1.2 Tyrimo tikslai ir uzdaviniai

“Toshiba” preks Zenklo veis matavimo tyrimas pradedamas nuo tikslo formulavim
uzdavinip tam tikslui pasiekti nustatymo. Taip pat tiksligyvendinti formuluojamos tyrimo
hipotezs.

Tyrimo tikslas - identifikuoti prekés zenklo “Toshiba” pagrindinius atributus ir tuo
remiantis nustatyti prels zenklo vegt bei pateikti rekomendacijas jos stiprinimui.

Norint pasiekti pre&s zenklo “Toshiba” veés tyrimo tiksh, reikia igyvendinti tokius

uzdavinius:
1. Identifikuoti pagrindinius preds zenklo “Toshiba” atributus;
2. lvertinti esam prekes Zenklo “Toshiba” veg
3. Nustatyti preks Zenklo “Toshiba” veés kiarimo bei stiprinimo
prioritetus.

4. 1Sanalizuoti vartotaj poziiri i prekes zenklo “Toshiba” asociacijas
5. Pateikti rekomendacijas prikzenklo “Toshiba” veés stiprinimui.

Nusta&ius preks Zenklo “Toshiba” veés tyrimo tiksh, uzdavinius bus atliktas kokybinis
prekés Zenklo “Toshiba” veés tyrimas.

3.1.3 Kokybini y tyrim y projektavimas, eiga ir rezultatai

3.1.3.1 Kokybiniy tyrim gy projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Kokybiniams preks zenklo “Toshiba” veés tyrimui buvo pasirinktas
giluminio interviu metodasGiluminis interviu yra ilgas (paprastai nuo 30 misiy iki |
valandos trukras) santykinai nestrulitizuotas interviu tarp respondento irdyr, kuris privalo
apibezti bendn diskusijos objekt, o p&iame pokalbyje dalyvauti minimaliai. Giluminio imteu
metodo pasirinkirp salygojo tai, jog buvo siekiama iSanalizuoti visagikgiUAB ,Biznio masin
kompanija“ darbuotej nuomor apie preks Zenklo ve#s kiirima bei svarbiausius prék Zenklo
“Toshiba” atributus diskusijostiu.

Kokybiniy tyrimy metu naudota giluminio interviu klausimstrukiira. Jo klausimus
galima suskirstyti dvi grupes.

Pirmosios grupés klausimai — apibzia UAB ,Biznio maSim kompanija“ darbuotoj

nuomore apie preks Zenklo “Toshiba” pozicijas rinkoje, vartotojus p&tros galimybes.



Antrosios grupés klausimai — atskleidZzia UAB ,Biznio maSip kompanija“ darbuotaj
nuomorg apie preks zenklo “Toshiba” veetkuriartias marketingo ir informacijos priemés

Treciosios grupés klausimai —atskleidzia respondannuomor apie pagrindiniuprekes
Zenklo “Toshiba” veds kirimo aspektus ir svarbiausius péskzenklo “Toshiba” atributus bei
asociacijos, kurias siekiama sukurti vartotojams.

Svarbu pazyrti, jog tam tikra klausim strukiira nustatoma iS anksto, bet tolimésn
pokalbio seka priklauso nuo respondeatsakymy. Tuo kidu grug zZzmonip skatinama laisvai
kalbeti ir reikSti savo nuomapapie tam tikras prekes ar paslaugasiatatyrjas privalo neleisti
pasnekovams nukrypti nuo numatyto interviu planaterviu duomenys fiksuojami, oéNau
nuodugniai analizuojami. Tai atliekant, svarbuizaslgti | respondent nuotaikas bei o kalk,
kuria naudoja reikSdami savo nuongon

Tyrimo vieta, laikas ir imties atranka. Kokybiniai tyrimai vyks 2007m. vasario én.
Ju metu bus apklausta 7 respondentai, dirbantys UBERnjo masSim kompanija®“. Taijvairaus
amziaus zmaés, kurip amzius nu@5 iki 48 mety ir kuriy darbo funkcijos yra tiesiogiai susigu
prekes zenklo “Toshiba” veés kirimu bei pktojimu. Giluminiai interviu truks nuo 30 migiy
iki | valandos.

3.1.3.2 Kokybiniy tyrimo rezultat y analize, apibendrinimas ir hipoteziy iSkélimas

Rinkos ir vartotojy apibidinimas. Siuo klausimu buvo siekiama iSsiaidkinti, kokigmi
charakteristikos apildinama Lietuvos rinka Siandien. Atlikus gilumimterviu, paaisgo, kad
visi interviu dalyviai charakterizuoja Lietuvos kiy kaip vis dar kainai jautti Vienas iS
respondent iSskiria, kad ,pati rinka yra nevaldomo augimo.jderinkoje situacija tuity
pasikeisti i$ kainai jautriosdideli démeg skiriartiy kokybei*.

Kadangiimorg “Toshiba” preks Zenk} valdo lokaliai, todl imonés pozicija rinkoje taip
pat labai priklauso nuo pms imorés. Respondentteigimu “Toshiba” preks zenklas uzima 3-4
vieta tarp kity prelkes zenkl (Minolta, Cannon, HP).

Visi interviu respondentai kaip svarbiamsieiksr, renkantis “Toshiba” prels Zenklu
pazynetas prekes, paméjo kaimng. Keli respondentai dar taip pat kaip svarbius seils iSskyk
kokybe bei ilgaamzisSkurp

Taip pat buvo siekiama iSsiaiskinti, koks yra tipiprekés zenklo “Toshiba” vartotojas.
Giluminiu interviu dalyviai vartotey apibidino kaip smulki arba vidutinio dydzigmorg, kuri
kopijavimoijrang dazniausiai keia, kas 3-4 metai.

Verte kurian ¢ios marketingo ir informacijos priemonés. Kad iSsiaiskinti vett vartotojui
kuriarcias marketingo ir informacijos priemones, pirmiausspondentbuvo klausta, ar vartotojai

lojalts “Toshiba” preks Zenklui. Respondanteigimu, dauguma vartotpj(75 proc.) pakartotinai



isigyja “Toshiba” preks zZenklu pazymtus kopijavimo aparatus. Beje, taip pat dauguma
respondent iSsky®, kad pirkimo visiSkai ngakojaimores, kuriama reklama.

Respondent taip pat klausta apie vartotojpoziari i “Toshiba” preks Zenki.
Respondentai iSsk§rkad “Toshiba” preks Zenklas, kaip kopijavimgangos pre&s Zenklas, yra
Zinomas tik mazai daliai vartotigjo tiksliau tik tiems, kurie nuspreadsigyti kopijavimoirang,
ir prackje ieSkoti internete, kas prekiauja Sianga, tarp daugelio kitprekes zenkily randa ir
“Toshiba” prekés zenklu pazyrta kopijavimoirang. Respondentai tetg kad tiems vartotojams,
kurie Zino “Toshiba” preks Zenkh, “Toshiba” siejasi su kokybe, paprastumu naudoti i
ilgaamziSkumu. Tod visi respondentai sutinka, kad vartotojai suvokiashiba” preks zenklu
pazynety prekiy kokybe.

Tyrime dalyvae respondentai, paprasyti iSskirti veiksmingas infacijos perdavimo
priemones. Respondentai iSskyokias priemones kaip: interagtspaud, reklaminius bukletus,
seminarus bei parodas. Taip pat vienas iS resptngemirejo, kadimonré nenaudoja reklamos
per televizig.

Respondentai taip pat iSskymarketingo komunikacijos priemones, kurios padkedi
verte “Toshiba” preks Zenklui. Dalis respondanteige, kad reklama padeda kurti vertKiti
respondentai iSskyr rySius su visuomene ir asmepipardavim, taip pat telemarketirg
informacij siurtiama elektroniniu pastu bei gaminkatalogus.

Svarbiausiy atributy ir asociacijy iSskyrimas. Buvo siekiama iSsiaiskinti, kokie
“Toshiba” preks Zenklo privalumai prieS konkurentus. Daugumarymtedalyviy pazyntjo, kad
pagrindiniai “Toshiba” preés Zenklo privalumai yra senas (131 m.), gerai Zia®r{globalus)
prekes zenklas, japoniska (atspindinti kokybkilmé, naujuma pazymintis reklaminis kis
(,Leading innovations”- ,Svarbiausia novatoriSkurf)jasiuo Sis preks zZenklas Lietuvos rinkoje
yra unikalus.

Tiriamieji buvo papraSytivardyti, kokie pagrindiniai atributatakoja vartotqy renkantis
“Toshiba” preks zenklu pazyita kopijavimo jrang, taip pat iSskirti, kokie atributaitakoja
vartotop naudojant “Toshiba” kopijavimo technikDauguma respondenkaip pagrindif atribut
jvardijo logotim bei d§iki taip pat aukdt kokybe, nesudtinga valdyma, kaim, prekes
ilgaamziSkum. Naudojant “Toshiba” kopijavimo technikvartotop, ju manymu, labiausiatakoja
patogumas naudoti ir energijos taupymas.

Dalyvavimas

Interviu dalyviai vieningai teigy kad ,Toshiba" preés Zenklo kopijavimo apanatreklama
spausdinama spaudoje.

Individualumas



Interviu dalyviai teig, kad ,Toshiba" preks Zenklo kopijavimo aparatai simbolizuoja
kokybe ir ilgaamzisSkum.

Ivykdymas

7 interviu dalyviai teig, kad ,Toshiba“ preks Zenklo kopijavimo aparatai patenkina
vartotop poreikius ir tikegius.

Siekiant iSsiaisSkinti respondentnuomor apie asociacijas, kurias sukelia vartotojams
“Toshiba” preks zenklas, tiriamieji paklausti, kokias asociacjjastengiasi sukurti vartotojams.

Apibendrinant kokybinio tyrimo rezultatus, pastelh kad dauguma respondentis dar
jvardijq Lietuvos kopijavimgrangos rinlg kaip kainai ,jautrig“. Todél kaip viery svarbiausy
veiksni; renkantis “Toshiba” preks zenklu pazyétas prekes iSskiria kain Tyrimo rezultatai
paroce, kad respondentnuomone vartotojai nejauis reklamai. Taip pat interviu dalyviai teig
kad daugiausia vartotojai “Toshiba” prek Zenki sieja su kokybe, paprastumu naudoti ir
ilgaamziSkumu. Perduoti “Toshiba” prek Zenklo veet vartotojams geriausia naudojant
internety, spaud, reklaminius bukletus, seminarus bei parodas. @agsiai padeda kurti vegt
reklama spaudoje, rySiai su visuomene ir asmenpasdavimas, taip pat telemarketingas,
informacija siuriama elektroniniu pastu bei gaminikatalogai. Svarbiausi “Toshiba” prels
Zenklo atributai yra kaina, logotipas ir reklamingskis, taip pat nesuidingas valdymas, auksta
kokylg, prekeés ilgaamziSkumas.

Remiantis atlikto kokybinio tyrimo rezultatais, gabh iSkelti hipotezes kiekybiniam

“Toshiba” preks Zenklo vegs tyrimui:

o Pirmoji — prekés zenklo “Toshiba” veétkuriama preks zenklo atribut:
logotipo, $ikio bei vardo pagalba.

. Antroji — labiausiai tobulintinas prék Zenklo “Toshiba” atributas —
logotipas.

. Tredioji— vartotojai Zino bei teigimai vertina prek Zenkd, “Toshiba”.

. Ketvirtoji — svarbiausias atributas renkantis “Toshiba” kewoo jrang: —
kaina.

. Penktoji — preks Zenklo “Toshiba” atributus skirtingai vertina bei

suvokia UAB ,Biznio masSin kompanija“ darbuotojai bei vartotojai.

3.1.4 Kiekybini y tyrimo projektavimas, eiga ir rezultatai

3.1.4.1 Kiekybiniy tyrimo projektavimas ir eiga

Tyrimo metodas. Kiekybiniam “Toshiba” preks Zenklo ve#s tyrimui buvo pasirinktas

apklausos metodas. Apklausa yra sisteminis infoljpgcnkimas iS respondantpateikiant jiems



anket.(Pranulis, 1998). Kiekybiniame tyrime naudotos lapkos anketa pateikiama 2 priede. Ji
sudaryta remiantis teoije dalyje pateiktomis teorémis nuostatomis bei modeliais. Anketoje
naudojami uzdaro tipo klausimai, respondentui pali¢ galimyle pateikti savo komentarus. Sio
tipo klausimai suteikia galimybvienodai interpretuoti visrespondent pateiktus atsakymus, kuri
pagrindu galima atlikti plyginaaja analiz. Apklausos anketoje pateikiami klausimai skirstami
Sias grupes:

1) Vartotojy nuomor i prekes zenkd “Toshiba” (1-3 klausimai);

2) Poziris | prekes Zenklo “Toshiba” marketingo komunikacijos prierasen (4

klausimas);
3) Prekés Zenklo “Toshiba” vartotgj poziiris i prekes zenklo atributus (5-12
klausimai);

4) Prelkes Zzenklo “Toshiba” asociacijos vartotojams (13 kiaai);

5) Vartotojy nuomor apie “Toshiba” kopijavimo apanasavybes (14 klausimas);

6) Prekes zenklo “Toshiba” vartotaojdemografiis charakteristikos (15-18 klausimai).

Imties atranka ir dydis. Kiekybinio preks zenklo “Toshiba” veés tyrimo dalyvi; visuma
buvo pasirinktosivairios imores iS UAB “Biznio maSin kompanija” duomein bazs. Tyrimo
imties atrankai naudosime neatsitiktipatogumo atrark Sio metodo esinyra ta, kad atrankoje
klausiretojas pasirenka respondergavo nuodira ir pasirenka tuos respondentus, kuriuos patogu
apklausti.
Tiriama visumy sudaro 500@moniy esaiy imonés duomen bazje. Parenkta anketa buvo

iSsiysta 370 respondantelektronini; pastu 2007 m. Balandzio 16-20 dienomis. $iugy anet;
skatius buvo 184, t.y. uzpildytanket; griztamumas yra 49,73 procentai.

3.1.4.2 Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Atlikus kiekybini apklausos tyrimp ir susisteminus surinit ankety duomenis, Zemiau
pateikiami gauti rezultatai.

Vartotoj y poziiris i prekés zenkh “Toshiba”

Remiantis respondantatsakymais nustatyta, kad 179 respondentai (9€.)pzmo preks
Zenkh “Toshiba” ir tik 5 respondentai (3 proc.) téjgkad nezino tokio preds Zenklo. (18

paveikslas)



"Toshiba" prek és zenklo zinomumas
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18 pav. Respondanpasiskirstymas pagal “Toshiba” péskzenklo zinomumo vertinign

Paveiksle matyti, kad 3 proc. responagemezino “Toshiba” preki Zenklo, todl jie
nedalyvaus tolesniame tyrime.

Analizuojant respondentatsakymus apie naudojamas informacijos perdavinemones,
galime teigti, kad respondentai zino per kokia®imfacijos perdavimo priemones UAB ,Biznio
masin; kompanija“ perduoda informagi{19 paveikslas).

Dazniausiai ,Toshiba“ prais Zenklas reklamuojamas yra internete (20 prodgikrasStyje
(17 proc.), reklaminiuose bukletuose (15 proc.)rdspondent (7 proc.)ivardijo kitas informacijos
perdavimo priemones: suzinojo apie “Toshiba” peekenkd nuo libduko priklijuoto ant “Toshiba”

kopijavimo aparato, kuris stéy partneny biure, kiti tiksliai negadjo prisiminti.
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19 pav. Pre&s Zenklo “Toshiba” naudojairinformacijos perdavimo priemanvertinimas

Analizuojant tyrimo duomenis, ar respondentai pefkashiba” preks zenklu pazyrtas
prekes, apskaiuota, kad 116 respond@n{65 proc.) perka ir naudoja “Toshiba” péskzenklu
pazynetus kopijavimo aparatus. Apskaiota, kad 63 respondentai (35 proc.) neperka “ibash

prekes zenklu pazyrty kopijavimo aparat Remiantis Siais tyrimo skaais galime teigti, kad



“Toshiba” preks Zenklu pazyriti kopijavimo aparatai yra populias respondenttarpe. Kadangi
63 respondentai neperka “Toshiba” prekzenklu pazywty kopijavimo aparat todl Sie
respondentai nedalyvaus tolesniame tyrime. Tolesaityrime dalyvauja 116 respondgnt

Poziaris j prekés zenklo “Toshiba” marketingo komunikacijos priemones

Analizuojant “Toshiba” preés Zenklo marketingo komunikacijos priemones (reldam
pardavimo skatinimo akcijos, rySiai su visuomensmeninis pardavimas, gaminikatalogai,
informacija elektroniniu pastu, internetimprekyba, telemarketingas) respondentai juogjdur
skakje nuo ,labai svarbu® iki ,nesvarbu“ (20 paveikslas

20 paveiksle duomenys rodo, kad svarbigitska pikimams turi asmeninis pardavimas (87
proc.), reklama (76 proc.), gaminkatalogai (68 proc.) ir pardavimo skatinimo aksij®7 proc.).
Kaip maziau svarbios komunikavimo prienésrvertinamos telemarketingas (83 proc.), intergetin
prekyba (47 proc.) ir informacija sitiama elektroniniu pastu (48 proc.). Net 76 prospondent,

negaéjo jvardyti, ar jiems svarbi informacija si¢iama elektroniniu pastu.
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20 pav. Marketingo komunikaaijtaka “Toshiba” pre&s Zenklo pasirinkimui

20 paveiksle matyti, kad respondentams vis digegaka pirkimams turi rySiai su
visuomene. Net 55 respondentavéiksn iSskyg kaip svarbi marketingo komunikaaij priemore.

Prekeés Zenklo “Toshiba” vartotojy poziiris j prekés zenklo atributus

Analizuojant respondeatnuomor apie “Toshiba” preés zenklo atributus pastéth, kad
daugelis respondanprisimena, kokios spalvos yra “Toshiba” ptekenklas (raudonas -55 proc.).

(21 paveikslas)
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21 pav. Respondanhuomor apie “Toshiba” preés zenklojsiminima

22 paveiksle pateikti duomenys rodo, kad didziogligl visy apklaustju neatpazino
“Toshiba” reklaminio 8kio: ,Your office partner® - 49 proc, ,You can“ -&proc. Tik 12 proc.

atsakiusijy atpazino irivardijo “Toshiba” reklaminsiki —,Leading innovation“.(22 paveikslas)
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22 pav. Respondanhuomor apie “Toshiba” reklaminsiki

Analizuojant respondenthnuomonr apie “Toshiba” preés zenklo simbolinius atributus juos
respondentai tgjo jvertinti skaéje nuo ,visiskai sutinku® iki ,visiSkai nesutinku23 paveikslas).
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23 pav. Simbolini “Toshiba” preks zenklo atribut vertinimas



23 paveiksle pateikti duomenys rodo, kad svarb@asisiToshiba” preks Zenklo atributais
respondentai laiko teigiamas preksavybes (51 proc.), nesiithga prekiy valdymy (47 proc.).
Maziau respondentai vertina tokius atributus kégaamziskum (58 proc.) ir aukdt kokybe (51
proc.). Taip pat ne visi vartotojai patenkinti kig@imo jrangos kaina (49 proc.), dalig peturi
nuomores apie tai (19 proc.), o 16 proc. respondemesutinka, kad kaina yra gera. Ne visiems
respondentams yra patrauklus “Toshiba” preldizainas ir logotipas. Su prek dizaino
patrauklumu nesutinka 23 proc. respondemt 20 proc. respondentiesutinka, kad “Toshiba”
prekes Zenklo logotipas yra patrauklus.

Anketinio tyrimo metu nustatyta, kad “Toshiba” pkskzenklu pazyrta kopijavimoirang
naudoja 87 respondentai (75 proc.), 29 nenauddpapfdc.). todl nagrincdami patyriminius
“Toshiba” preks zenklo atributus naudosime tik 87 respongl@téakymus.

24 paveiksle pateikiami “Toshiba” prik Zenklo patyriminj atributy vertinimai (patogus
naudoti, paprastas dirbti, taupo energiigaamzis). Juos respondentaiéjarivertinti skakje nuo

JvisiSkai sutinku® iki ,visiSkai nesutinku®.

Patyriminiai "Toshiba" prek és Zenklo atributai
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24 pav. Patyriminj “Toshiba” preks zenklo atribut vertinimas

24 paveiksle pateikti duomenys rodo, kad respomdéiiioshiba” preks Zenkd sieja su
patyrimine nauda. 99 proc. dalyvawusinketirgje apklausoje sieja “Toshiba” kopijavimo aparatus
su patogumu naudoti. 82 proc. responderitaria, kad su “Toshiba” kopijavimpanga paprasta
dirbti. O 68 proc. apklausoje dalyvavagareisk, kad neturi nuomass, ar “Toshiba” kopijavimo
jranga taupo energij 45 proc. respondantiS dalies nesutinka su teiginiu, kad “Toshiba”

kopijavimojranga ilgaam&



Ivykdymas — preés gelgjimasivykdyti duot pazad.

11 anketos klausimu vartotppuvo klausta, ar ,Toshiba“ pré& zenklo kopijavimo aparatai
patenkinay poreikius ir norus. Didzioji dalis, t.y. 99 respmmtai atsak kad ,Toshiba® preks
Zenklo kopijavimo aparatai patenkinagoreikius ir norus (19 — visiSkai patenkina, §iatenkina)

(25 paveikslas).
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25 pav. Respondanpasiskirstymas pagal ,Toshiba“ kopijavimo apafaboeikiy ir nony
patenkinina,
Id ¢jos aiSkumas (asociacy iSskyrimas).
12 anketos klausimu vartotppuvo klausta, argj nuomone “Toshiba” kopijavimo apanat

kokyhe atitinka kaira.
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26 pav. “Toshiba“ kopijavimo aparato kainos / kokylsantykis



52 proc. Respondantnuomone ,Toshiba* kopijavimo aparato kokyhtitinka kaira; 22
proc. nesvarsto kainos/kokddsantykio arbad prekés nezinojimo neturi nuomes Siuo aspektu;
19 proc. respondetmano, kad ,Toshiba“ kaina visiSkai atitinka kokylv proc. respondeint
nuomone ,Toshiba" kopijavimo aparato kaina nedtdikokybei.

27 paveiksle pateikti duomenys rodo, su kokia preégpondentam “Toshiba” prek

Zenklas siejasi labiausiai.
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27 pav. Respondaphuomor apie “Toshiba” preés Zenklo gsajas su tam tikra preke

Pagal pastaji paveiksy matyti, kad didziaugidal 50 proc. uzima respondentai, kuriems
“Toshiba” labiausiai siejasi su kopijavimoanga. 25 proc. responderiffoshiba” preks zenklas
siejasi su televizoriais, 0 13 proc. su kompiuterif proc. respondanfvardijo kita — projektoriali,
monitoriai.

Vartotojy nuomoné apie “Toshiba” kopijavimo aparaty savybes (subjektyvus
suvokimas)

14 anketos klausimu siekta iSsiaiSkinti savybdsialzsiaijtakojartias renkantis “Toshiba”
prekes Zenklu pazyita kopijavimo aparat 28 paveiksle parodyta, kaip respondentai vegtiagal

svarky “Toshiba” preks Zenklu pazyrtus kopijavimo aparatus.

Toshiba savybi y vertinimas
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28 pav. “Toshiba” preds Zenklu pazyrty prekiy vertinimas



Respondentams vertingmeikéjo atlikti visas savybes suskirstant nuo ,labiausiarbios” (1) iki
.nhesvarbios” (6).

Apdorojus anketos duomenis paaigk kad didziausi jtaka renkantis kopijavimo apatat
turi kokybe. S atsakymo variagt pasirinko 97 respondentai. 52 respondentai svarbiksniu,
renkantis kopijavimoirang, iSskyg ilgaamziSkum, 42 - paprastum naudoti. MazZiauai itaka
kopijavimojrangos pasirinkimui turi vertingumas, saugumasaznprieziiros kastai.

Demografinés charakteristikos

Remiantis tyrimo rezultatais galima teigti, kad lapisoje daugiausia dalyvavo 21-35 met
(71 proc.) respondentai, dirbantys smulkiose iutiiitse imorese (71 proc.), kuti veiklos sritis

pardavimai ir IT (61 proc)lmoniy pasiskirstymas pagal veiklos gpiateikiamas 29 pav.
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29 pav.Imoniy pasiskirstymas pagal veiklos grit

Galime teigti, kad didziausidali net 71 proc. vartotojsudaé su aukStuoju isSsilavinimu, 16
proc. su aukstesniuoju, 11 proc. su profesinidagsiimu, o 2 proc. su viduriniu.

Atlikus kiekybini “Toshiba” preks Zenklo veks matavimo empirintyrima, galima pateikti
tokius rezultai apibendrinimus:

1. 57 proc. apklaust respondent pritaria, kad press zenklo “Toshiba” veét kuriama
prekes Zenklo atribut: logotipo ir $ikio pagalba. Tai reiSkia, kad gautas rezultataamnspa su
kokybinio tyrimo rezultatais ir patvirtina pirja hipotez — ,prekés Zenklo ved kuriama preks
zenklo atribud: logotipo ir $ikio pagalba®“.

2. Apibendrinus tyrimo rezultatus, galime teigti, kakbshiba” preks zenklo — logotipo

tobulinti nereikia, nesjjprisimena ir zino 97 proc. respondgnRezultatai parog kad labiau



tobulintinas/ populiarintinas yra “Toshiba” reklams dikis. J Zino tik 12 proc. respondent
Vadinasi, antroji hipotez— ,labiausiai tobulintinas prek zenklo atributas — logotipas” iS5 dalies
paneigta.

3. Kadangi pagal tyrimo rezultatus “Toshiba” péskzenkd prisimena ir Zino 97 proc.
respondent, o “Toshiba” logotip kaip patraukl 57 proc. respondemnt toctl tai patvirtina ir
treciaja hipotez — ,vartotojai zino ir teigiamai vertina prék zenks “Toshiba”.

4. Remiantis atlikto tyrimo rezultatais galime teigkad kaina #éra pats svarbiausias
atributas renkantis kopijavimoang (tam pritaé 66 proc. respondeit Kaip itin svarbiu veiksniu
respondentai iSsk§raukst kokybe - 93 proc. ir teigiam prekes savyhbi turéjima - 92 proc. Taigi
ketvirtaja hipotez galima patvirtinti iS dalies.

5. ISanalizavus tyrimo duomenis pasieh) kad preks zenklo “Toshiba” atributus
(lgaamziSkumas, paprastas valdymas, patrauklugir@dig, aukSta kokyb gera kaina, patraukli
pakuot, patrauklus logotipas, teigiamos sa#gjpskirtingai vertina ir suvokia UAB ,Biznio masin
kompanija“ darbuotojai ir vartotojai. Darbuotojaaig svarly atributy iSskiria kaira, o vartotojai
kaip svarbiaugi atributy akcentuoja kokyda Tai visiSkai patvirtina penijta hipotez.



3.2 Integruoto prek és zenklo vert és matavimo teorinio modelio
empirinis pagrindimas

Atlikto kokybinio ir kiekybinio tyrimo, kurio metlbuvo siekiama identifikuoti pagrindinius
“Toshiba” preks Zzenklo atributus ir tuo remiantis nustatyti gekzenklo vert bei pateikti
rekomendacijas jos stiprinimui, rezultataode, kad integruotas prék zZenklo veds matavimo
teorinio modelio adaptavimas péskZzenklo veds aspektu pasiteisino tédyra tinkamas preds
zenklo vertei matuoti. Integruotas péskzenklo veis matavimo teorinis modelis adaptuotas
“Toshiba” preks zenklo vekis matavimui pateikiamas 30 paveiksle.

30 paveiksle matyti, kad tyrimo metu pasitvirtin@agpindiniai “Toshiba” kopijavimo
jirangos atributai, tai yra kokybfunkcionalumas, logotipas ir reklaminigks. Sie atributai yra
svarhis tiek imorés darbuotojams, tiek ir vartotojams. Remiantis gaytimu rezultatais, reikt
labiau populiarinti “Toshiba” prekzenklui priklausantreklamin Sikj.

Siekiant apiladinti ,Toshiba” preks Zenklo vesk, galima teigti, kad dauguma vartafoj
supranta, kokios prék pazynétos , Toshiba“ preks” Zenklu (dauguma iSskiria kopijavini@ngy).
Imonreés darbuotojai ,Toshiba“ preék zenkd iSskiria kaip unikal Lietuvos rinkoje (131 m.,
globalus, japoniSka kokgd. Todtl imone gakty pasinaudoti Siuo iSskirtinumu if pkcentuoti

vartotojams.
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30 pav. Integruotas “Toshiba” prekzenklo veis matavimo teorinis modelis

»10shiba“ preks zenklo stiprump geriausiaijrodo 30 paveiksle pasitviriénveiksniai. Kaip
buvo nustatyta tyrimo metu ,Toshib@tekes zenklas yra patrauklusaugiau nei pusei vartotpj



Todkl didzioji dalis apklaust respondent pasitiki prekes Zenklu,Toshiba“ ir perka Siuo Zenklu
pazynetas prekes. Vadinasi, “Toshiba“ prekiartotojai yra lojakis “Toshiba“ prekes zenklui nes

tik mazdaug ketvirtadalis vartotppanaudagj “Toshiba“ preks zenklu pazyta preke, pasirenka
Kita preke.

Remiantis gaut tyrimy rezultatais, galima, teigti, kad “Toshiba” péskzenklo vertejtaka
daro daug atribut [Imoné turéty reguliariai atlikti kvalifikuotus tyrimus, atskiroatributo
prekes Zenklo atzvilgiu. Galima, teigti. Kad labai svarljog imore ne tik teisingai komunikuat
prekes pagrindines vertybes, bet ir teisingai suprasiaip jas suvokia vartotojas. Turiatb
atsizvelgiama visus atributus, daréius jtaka prekes zenklo vertei.

Taigi, prekés Zenklo veds kirimas reikalauja teisingo, kompetetingo ir netk$tamo
rémimo. Imore turi pastoviai tikrinti, kur jos ir vartotq] poziiris i viem ar Kita prekes
Zenkloatribug iSsiskiria, ir stengtisat skirtuma sumazinti, perorientuojant prek Zenklo vystymo
planus.

Integruoty prekés Zenklo veds matavimo teorin mode]| pritaikyta “Toshiba” prekés

Zenklo verés matavimui galima adaptuoti ir kitiems péskzenklams vertei iSmatuoti.



4. ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISanalizavus preks Zenklo veet kaip moksling tyrimy objeki bei atlikus preks Zenklo
vertes matavimo teorines studijas ir parengus integguptekes Zenklo veds matavimo teorin
mode} bei j empiriSkai pagrindus “Toshiba” pavyzdziu, galimargti tokias iSvadas:

1. Apibendrinus preks Zenklo veds apibgzimus bei preks Zenklo veds matavimo
modelis, kurie atspindi prék Zenklo veds matavimo proces galima teigti, kad preds Zenklo
verte salygoja tai, kad pajamos uz vigrar kita preke priklauso nuo preds zenklo ar vieno IS jos
element, kuriy kitos preks neturi. Visi preks zenklo veds apibézimai turi viery atramos task—
prekes Zenky — tai pricctiné prekes vert, kuri yra investiciyy i prekes marketingo program
rezultatas.

2. Imores, preks zenklo ir preks iSskirtinumo sukrimui bei reklamavimui, investuoja
daug pinig. Tyrimais nustatyta, kad pijai uz prek su zinomu preds zenklu yra pasirerg
sumokéti daugiau pinig, nei sumokty uz be preks zenklo, téiau visiSkai toka p&ia preke.
Prelkes Zenklas sukuria préting verte, kuria galima pamatuoti pinigais.

3. Preks Zenklas atneSamonei nemazai naudos, nes: pekenklas, kuris Zada bei
teikia iSskirtirg vartojamaja vert, labiauisimena ir turi daugiau lojalivartoto; leidzia parduoti
preke auksStesne kaina; uztikrina didesprekes dal rinkoje; preks zenklas yra geriau apsaugotas
nuo konkurencijos; garantuoja didesnes pardavinmotapir pelm.

4.  Mokslinéje literatiroje preks Zenklo ved ir jos matavimas yra viena iS naujausi
labiausiai nagrigamy temy, sukelianti marketingo ir finansteoretiky ir praktiky diskusijas.
Teoriniu poziiriu néra vieningos nuomas l prekés Zenklo veds koncepcijos ir veés
ivertinimo modek; — apskaitos standartaéna tobuli, vertinant prels Zenklo ver, marketingo
srityje veres tyrimai orientuoti vartotojo gautos vers nustatym. Praktiniu aspektu prék zenklo
vertts matavimo modeliai sunkiai taikomi ir susilaukiaugios kritikos, sunku kiekybisSkai
iISmatuoti preks zenklo veg, transformuojant piniging iSraisk.

5. Nors preks Zenklo koncepcija ir senacitau iki Siol jvairas teoretikai ir praktikai
nesutaria @ bendro preks Zenklo jvertinimo modelio. Visi preés Zenklo veds matavimo
modeliai skirstomi keturias grupes: ekonominiai péskzenklo ve&s modeliai, psichografiniai ir
vartotop elgsena paremti pré& Zenklo veds matavimo modeliai, sétiniai ekonominiai ir
vartotojo elgsena paremti pkekzenklo ve#ds ir preks Zenklo portfelio modeliai. Pré& Zenklo
vertts matavimo modali gausylk parodo, kad vardgu ar greit bus priimtas stanoiart§ios
problemos sprendimas.

6. Atlikus preles zenklo verts koncepcijos ir preis zenklo veds matavimo teorines

studijas, gilomas preks Zenklo veds matavimo teotinis modelis, paremtas psekenklo TREK



simbolio ir McKinsey ir Kaplan prels Zenklo matavimo modeliais. PéskZzenklo TREK simbolio
metodu preks zenklo ve# yra kildinama iS preds zenkloivaizdzio ir preks zenklo aktyy.
McKiney kaip lemiam veiksn stipriam preks zenklui iSsky prekes zenklo 3P —vykdyma,
individualum ir dalyvavima. Kaplan savo modelyje iSskiria svarbiausius attibu

7.  Siekiant pagsti integruoto preks Zenklo veds matavimo teorinio modelio taikymo
galimybes, atliktas ,Toshiba“ pré& zenklo vegs empirinis tyrimas. Kokybinio ir kiekybinio
tyrimo rezultatai parod kad ,Toshiba“ preés zenklo vertejtaka daro preks zenklo zinomumas,
prekes Zenklo unikalumas, kokyb kaina, funkcionalumas, reklaminisukis, logotipas ir
ivykdymas.

8. Apibendrinant ,Toshiba“ prels zenklo veds empirin tyrima galima teigti, kad
.1oshiba" preks zenklas vartotojams asocijuojasi su kokybe. \faydo pasitiki Sio preks zenklo
kopijavimo aparatais, yra patenkinti jo ilgaamziskuir paprastumu naudotiy pantykiu su kaina,
todkl daznai renkasiident § prekes Zenkd.

9. Apibendrintai galima teigti, kad ,Toshiba , prek Zzenklo veds empirinio tyrimo
rezultatai paroégl kad integruotas prék zenklo vegs matavimo teorinis modelis galittp
adaptuotas preék Zenklo ve#s aspektu. Pagrindus integruoto piek’enklo veds jvertinimo
teorinio modelio taikymo galimybes, pateikiamosaelendacijos ,, Toshiba“ prek Zenklo ve#ds
stiprinimui:

o Pastoviai atlikti kvalifikuotus tyrimus, atskiro rdduto, daranio jtaka prekés
Zenklo verteijvertinimui. Imorés vadovai turi pastoviai siekti suzinoti péskvartotojo
isitikinimus ir veiksmus preis Zenklo atzvilgiu.

o Laikytis ftestinumo pozicijos, pozicionuojant su iSskirtine ae ,kokyhks",
pabgziant ,Toshiba“ preks Zenklo kokyh.

o Dideli démeg skirti vartotoji lojalumo iSlaikymui ir didinimui, veikdama vartgto
pasirinkimo teig, siekdama islikti Salia jo, nuolat siekdama vasjotpasitenkinimo bei
teikdama jvairius priedus (materialius ir nematerialius). nausia, imoré turéty
stiprinti santykius su esamais vartotojais,¢ta@ikty stiprinti emocin ry§ su vartotojais
pasitelkiant tam lojalumo ir vartotpjskatinimo, viegjy rySiy programas, suasmenintas
marketingo priemones.

. Imore turéty pasitelktii pagalba informacijos perdavimo priemones - interne
spaud, reklaminius bukletus, seminarus bei parodasju ipagalba, kiekvien karty
pasiekti vartotqj.

. Dideli démeg imore turéty skirti prekés zenklo ir reklaminioiio tobulinimui ir
pateikimui perivairias marketingo komunikacijos priemonésiore turéty su preks

Zenklu “Toshiba” patalpinti kartu ir reklanjistk; bei naug logotipa sustiprinti aktyvia



reklama:isleisti naug serip visu prekip buklety su nauju logotipu; pakeisti firminius

blankus; paraSyti visiems klientams naujienlagiie logotipo pasikeitim
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Gintare Simaitiere. Evaluating Brand Valuation Methods // MBA Gradoat Paper. Kaunas:
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SUMMARY

This graduation paper researches the evaluatingdbraluation methods. The aim of this
graduation paper is to analyse on theoretical lewel summarize brand valuation models, to
formulate an integrated brand valuation evaluativadiel and empirically validate it with “Toshiba”
example. This identification of the aim of the papas led to the following objectives of the study:

e Find out brand value conception and substantisaiating necessity;

e Analyze brand evaluation methods;

e Formulate integrated brand evaluating theoreticadieh

e Perform an empirical research on brand valuatiahvetidate empirically integrated
evaluating brand valuation theoretical model wittoshiba” brand example.

The object of the research is the brand valuatiements.

In order to achieve the stated aim and given oiest the following methodology was
selected: the analyses of scientific and perioditadature, systematical and comparable analyses
of virtual database; qualitative and quantitatiesearch methods: deep interview, questioning,
linear and cross examination empirical researadhefesults.

Part 1 discloses brand value conception. Brandevgaternity and the strengthening
implements are analysed in this part too.

Part 2 discloses the necessity of evaluating breahge. In this part, are discussed the the
models of brand evaluation and prepared integrataad value evaluating theoretical model.

Part 3 discloses the empirical research of conssinzerd economical brand value
measurement. By made researches validated intddgvedad value measurement theoretical model.

Part 4 presents finding and recommendations.

The research has shown that the integrated brahet vaeasurement theoretical model
which was created by author can be adopted to ateathe brand value for other brands.

The work size is 60p, in which are presented 2tbhd 30 pictures.



1 priedas

Zodyrelis
Eil. Savoka Reik3m Saltinis
Nr.
1. Holistire Metodologire filosofijos, sociologijos, biologijos, | MACKEVICIENE Aldona
mokslotyros paZira, reikalaujanti suvokti reiSkin | Tarptautinig Zodzi
kaip tam tikg vientisy visuma, netolyga jos Zodynas, 1998
elementi sumai;
2. Kotiruoja 1. nustatyti uzsienio valiutos, verityitp popieriy MACKEVI CIENE Aldona
kursy ar preki kaim birZoje; Tarptautini ZodZj
2*. bati vertinamam, tuti vienokj ar kitol Zodynas, 1998
visuomens jvertinima.
3. Dimensija Matmuo, dydisirts. MACKEVICIENE Aldona
Tarptautini ZodZzi
Zodynas, 1998




2 priedas
GILUMINIO INTERVIU KLAUSIM U STRUKTURA

1 klausimy grupé: prekes zenklo “Toshiba” pozicijos rinkoje, vartotojai bygétros
galimykes.

e Kokiomis charakteristikomis galite aithinti Lietuvos rinky Siandien?

| | Kainai jauttis | | Dide} demeg skiriantys kokybei | | Lojais
e Kaipimore valdo “Toshiba” preks Zenk, lokaliai ar centralizuotai?

| | Lokaliai | | Centralizuotai |

e Kokia pozicija rinkoje uzima “Toshiba” prekizenklas?
e Kokie svarbiausi veiksniai renkantis “Toshiba” pesKk.ietuvos rinkoje?

e Kaip gaktuméte apiludinti tipinj vartotop?

2 klausimy grupe: prekes zenklo “Toshiba” ver kuriancios marketingo ir
informacijos priemoés.
e Ar vartotojai yra istikimi “Toshiba” preds Zenklui?
e Ar jautrus yra “TOSHIBA” prekés zenklu pazyrtos preks naudotojai reklamai?
e Kaip vartotojai vertina “Toshiba” prék zenkh?
e Ar vartotojai suvokia “Toshiba” prek zenklu pazyrty prekiy kokybe?
e Kokiy komunikavimo priemoémiy pagalba populiarinate “Toshiba” pkekzenkh?

e Kokios komunikavimo priemass kuria verg “Toshiba” preks Zenklui?

3 klausimy grupe: prekes zenklo “Toshiba” veds kirimo aspektai ir svarbiausi
prekes Zenklo “Toshiba” atributai bei asociacijos, kusaiekiama sukurti
vartotojams.
e Kokie prekés zenklo “TOSHIBA” privalumai prieS konkurentus?
e Kaip kuriama “Toshiba” preds zenklo ve# vartotojui?
e Kokie “Toshiba” preks zenklo atributai veikia vartotpj
a. Renkantis?
b. Naudojant?

e Su kokios pagrindigmis asociacijomis siejamas su “Toshiba” piekenklas?



3 priedas
ANKETA
Gerb. Respondente

VU Kauno Humanitarinio fakulteto 1l kurso magisttaratlieka tyrimy tema ,Preks Zenklo veds matavimas". Sios
apklausos tikslas — identifikuoti prekZenklo “Toshiba” pagrindinius atributus.
Tyrimo rezultatai priklausys nuoasy nuosirdzi atsakym. Si anketa yra anonimiska ir apklausoje surinkiomenys bus
nagrirgjami tik apibendrinta forma.

PraSomepazyméti (X) Jums labiausiai tinkanatsakym arba jrasSyti savo nuomogitam skirtuose laukeliuose.

1. Aryrateke girdeti “TOSHIBA” prek és zenklo pavadininy?

a. Taip b. Ne
2. Kur yra tek ¢ girdéti/matyti “TOSHIBA” prek és zenkh?
a. Internete b. Per televiziy
c. LaikraStyje d. IS pardavimo vadybinink
e. Kolegu f.  Reklaminiy bukley

g. Kita (jraSykite)
3. Ar perkate “Toshiba” prek és Zenklu pazynétas prekes?

a. Taip b. Ne
4. Kokig jtaka “TOSHIBA” prek és Zenklo pasirinkimui turi: (komunikavimo priemon és)
Nesvarbu Nelabai Nei svarbu, nei.  Svarbu Labai
svarbu nesvarbu svarbu

Reklama (televizijoje, spaudoje, internete)
Pardavimo skatinimo akcijos bei loterijos,
nuolaidos (pardavimo vietose)

Vaizdine reklama (sportini varzyhy,
koncert; metu)

Rysiai su visuomene (seminarai,
publikacijos, labdaros akcijos)

Asmeninis pardavimas (pranesimi
parodos, mugs, lojalumo programos)
Gaminiy katalogai siutiami pastu
Informacija siudiama elektroniniu pastu
Internetire prekyba

Telemarketingas

5. Ar prisimenate, kokios spalvos yra “Toshiba” prekeés Zenklas?

a. Raudonas b. Mélynas
c. OranZinis d. Pilkas
e. Juodas f. Ivairiaspalvis

6. Kuris reklaminis Sakis, Jusy manymu, tinka labiausiai “Toshiba” prek és zenklui?
a. —,Tugali“ (,you can®)
b. —,Svarbiausia vaizdo gavimas" (,The essentialsnadging")
c. —,Jasy biuro pagalbininkas” (,Your office partner®)
d. —,Svarbiausia novatoriSkumas*“ (,Leading innovatipn“
e. ,Document; imore" (,document company*)

7. Renkuosi “Toshiba” prekeés zenkh, nes ..(Simboliniai preks Zenklo atributi

Visiskai IS dalies Neturiu IS dalies = VisiSkai
sutinku sutinku nuomores nesutinku nesutinku

llgaamziSkas

Nesudtingas valdymas

Patrauklus dizainas

Auksta kokyte

Gera kaina

Patraukli pakudat

Patrauklus logotipas

Teigiamos savys (ekologiSkumas

aplinkos poZiriu)



8. Ar naudojate “TOSHIBA” kopijavimo technik 3?

a. Taip b. Ne (9 atsakiéti nereikia)
9. Naudoju kopijavimo technika “Toshiba”, kadangi... ( Patyriminiai preks Zenklo atributdi
VisiSkai IS dalies Neturiu IS dalies = VisiSkai
sutinku sutinku nuomors nesutinku nesutinku

Patogus naudoti
Paprastas dirbti
Taupo energj
llgamzis

10. Jvertinkite prek és zenklo “Toshiba” atributus pagal svarla?
Nesvarbu Nelabai Nei svarbu, nei = Svarbu Labai

svarbu nesvarbu svarbu
Kaina

Kokybe
Funkcionalumas
Pasirinkimas

11.Ar “TOSHIBA” kopijavimo aparatai patenkina J sy poreikius ir norus?
VisiSkai patenkina;

Patenkina;

Neturiu nuomoss;

Nepatenkina;

VisiSkai nepatenkina.

®ooow

12. Ar atitinka “TOSHIBA” prek és zenklo kopijavimo aparan kainos /kokybés santykis?
VisiSkai atitinka;

Atitinka;

Neturiu nuomoss;

Neatitinka;

e. VisiSkai neatitinka.

13.Su kLJria preke “TOSHIBA” prek és zenklas, Jums siejasi labiausiai?

coop

a. Kopijavimoiranga b. Kompiuteriai
c. Telefonai d. Televizoriai
e. Mediciniré jranga f. Liftai

g. Kita (iraSykite)

14.]vertinkite pagal svarba (nuo 1 iki 6, kur 1 — svarbiausia, 0 6 maziausiavarbu)
“TOSHIBA” prek és zenklu pazynétos prekés savybes?
Kokybé
llgaamziSkumas
Paprastumas nudoti
Saugumas
Mazi prieziiros kastai
Vertingumas

15.Imoneés veiklos sritis?(jrasykite)

16. Kiek darbuotoj y dirba Jisy imonéje?

a. 1lki10 b. 11 iki 50

c. 51iki100 d. 101 iki 200

e. 201 iki 300 e. 301 ir daugiau
17.Jasy amzius: (6)

a. lki 20 mey b. 21-25 met

Cc. 26-35 met d. 36-45 mef

e. 46-55 mef f. 56 ir daugiau
18.Jusy iSsilavinimas:

a. Vidurinis b. Profesinis

c. Aukstesnysis d. Aukstasis

Adia, kad dalyvaujate apklausoje!



4 priedas

Nielsen preks zenklo balanso ataskaita

I. Kaip atrodo rinka?

1. Rinkos ver¢
2. Rinkos vystymas
3. Vertés kirimas rinkoje

[I. Koki g rinkos dalj uzima prekés zenklas?

4. Vertés iSraiSka rinkos dalyje
5. Santykire rinkos dalis

6. Rinkos dalies vystymas

7. Uzdirbama pelno dalis rinkoje

[ll. Kaip didmenininkai ir mazmenininkai vertina pr ekés zenkh?

8. Sunkus paskirstymas
9. Komercinis preks zenklo patrauklumas

IV. K g imoné daro dél prekeés zenklo?

10. Prekés kokyhe
11.Prekes Zzenklo kainos funkcionavmas
12.Nuomores pasidalijimas

V. Ar vartotojai lojal as prekes zenklui?

13.Lojalumas preks zenklui

14.Konfidencialus preés Zenklo turtas

15. Ketinimy dalis (preks zenkloisisamoninimas)
16.Reklamos prisiminimas

17.Prelés zZenklo atpazinimas

VI. Kokia yra kompetencijos jtaka?

18. Tarptautinis preés Zenklo tyrimas
19. Tarptautinis preés zenklo apsaugojimas

Saltinis: Schulz ir Brandmeyer, 1989




