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IVADAS

Norédama uzsitikrinti vieta rinkoje imoné turi igyti konkurencini pranaSuma kity imoniy
atzvilgiu. Imonés konkurencini pranaSuma lemia jos iSskirtininkai gebé¢jimai, kurie siejami su
imonés personalo i§skirtinemis kompetencijomis ir isskirtiniais istekliais. Sie iStekliai yra vertingi
kai ju neturi kitos ymonés. IStekliy iSskirtinumas turi buti ilgalaikis, nes per trumpa laika imoné gali
nespéti juo pasinaudoti. Norédama islaikyti iStekliy iSskirtinuma, imoné turi nuolat investuoti i
iStekliy kiirima, i$laikyma ir atnaujinima. Kuo patikimiau imoné kontroliuoja savo isteklius, tuo
mazesné tikimybé, kad konkurentai sugebés perimti ir pasinaudoti jos iStekliais. [moné turés
konkurencini pranasuma tuomet, kai konkurentai negalés jo imituoti savo turimais istekliais ir
kompetencija.

Temos aktualumas. Marketingo kontekste, konkurencinis pranaSumas jgyjamas tuomet, kai
ji pripaZista vartotojai. Konkurencinis pranaSumas turi biiti matomas vartotojams ir turi sustiprinti
prekés ar paslaugos vertg. Prekés verté¢ vizualiai gali bliti nematoma vartotojams, taiau ja turi
suvokti ir priprazinti vartotojai. Siuolaikiniy jmoniy vadovai turi jvertinti ir suprasti marketingo
komunikaciju itaka vertés vartotojams kurime ir perdavime. Kad pasiekty konkurencini pranasuma,
kurty prekeés ar paslaugos vertg, imonés marketingo komunikacija su vartotojais turi buti efektyvi ir
naudinga. Vadovai, marketingo specialistai turi zinoti marketingo komunikacijy priemones, ju
naudojimo galimybes.

Problemos iStyrimo lygis. Vertés vartotojui apibrézimo, kiirimo ir perdavimo teoriniy ir
empiriniy studijy rezultatai atsispindi K.L.Keller (2003), Kapferer (2003), S.Baker (2004),
G.Hooley, P.Kotler ir K.L.Keller (2003, 2006), M.R.Solomon, G.W.Marchall, E.W.Stuart (2006),
P.Doyle ir Ph.Stern (2006), A.-Winer (2007), P.L.Dubois, A.Jolibert ir H.Muhlbacker (2007) ir kity
mokslininky darbuose.Vieni mokslininkai (K.L.Kellier, J.N.Kapferer, 2003) vertés vartotojui
kiirima sieja su prekes zenklo vertés kiirimu. Kiti mokslininkai P.Doyle ir Ph.Stern (2006), A.Winer
(2007), P.L.Dubois, A.Jolibert ir H.Muhlbacker (2007) su marketingo strategija ir marketingo
komplekso elementais. Ph.Kotler (2003) ir M.E.Porter (2005) teigia, kad konkurencinis pranaSumas
1gyjamas pateikiant vartotojui didesng verte.

Darbo objektas - verté vartotojams.

Darbo tikslas - iSanalizavus marketingo komunikacijy priemoniy teorinius aspektus vertés
vartotojams kiirime, parengti vertés vartotojams kiirimo dimensijy sasaju modelj bei patikrinti ji
empiriskai.

Darbo pagrindiniai uzdaviniai:

e Pateikti vertés vartotojams samprata ir jos dedamasias.

e Aptarti vertés vartotojams kiirimo procesa.



e ISnagrinéti vertés vartotojams kiirimo koncepcijas.

e ISanalizuoti marketingo komunikacijy itaka vertés vartotojams kiirimo procese.

e Remiantis atlikty tyrimy duomenimis, iSanalizuoti tarptautiniy kompanijy ,,Sony*,
»Nike*,“Kraft Foods* marketingo komunikacijy naudinguma vertés vartotojams kiirime.

e Sukurti vertés vartotojams kiirimo dimensijy sasaju modeli.

o Atlikti empirini tyrima pagal teorinéje dalyje pateikta modeli.

Darbo metodai — mokslinés literatiros Saltiniy analizé ir apibendrinimo metodas, duomeny
analiz¢é ir sintez¢, focus grupé ir vartotoju apklausa.

Pirmoje darbo dalyje — apibréziama vertés vartotojams samprata, aptariamas vertes
vartotojams kiirimo procesas, pateikiamos vertés vartotojams kirimo koncepcijos. Taip pat
apzvelgiama marketingo komunikacijy itaka vertés vartotojams kiirimo procese.

Antroje dalyje analizuojami tarptautiniy kompanijy ,,Sony*, ,,Nike“ ir ,,Kraft Foods*
marketingo komunikacijy naudingumas vertés vartotojams kiirime.

TreCioje dalyje atlickamas zvalgybinis Lietuvos vartotoju tyrimas, siekiant iSsiaiskinti
kompanijos ,,Kraft Foods Lietuva“ naudojamy marketingo komunikacijy itaka formuojant vertg
vartotojams.

Darbe analizuojami tokiy uzsienio autoriy darbai kaip: E.Gummesson (1996), A.Eggert ir
G.Fasson (2001), C.Gronroos (2000), T.Nagle, R.Holden (2002), K.L.Keller (2003), S.Baker
(2004), Ph.Kotler ir K.L.Keller (2003,2006), Ph. Kotlerio ir G. Amstrongo (2003), I.Piskoti, S.Nagy
(2009), bei lietuviy autoriy: A.Bakanausko ir V.DarSkuvienés (2000), V.Dubino (2006),
R.Zvirelienés (2008) moksliniai darbai, zurnaluose ,Marketingas rinkos jvaldymo menas®,
publikuojami straipsniai, Statistikos departamento duomenys, bei kita medziaga ir informaciniai
Saltiniai, susij¢ su nagriné¢jama tema.

Darbo teoriné reik§mé. Atlikta jvairiy autoriy vertés vartotojui sampratos, vertés kiirimo ir
perdavimo naudojant marketingo komunikacijas analizé, kuri leido iSsiaiSkinti pagrindinius vertés
vartotojui kiirimo aspektus bei suformuoti suformuoti teorinj vertés vartotojui kiirimo model;.

Darbo praktiné reikSmé. Atliktas vertés vartotojams formavimo marketingo
komunikacijomis tyrimas leido suformuoti efektyvy vertés kiirimo modeli, kuri kitiems savo
produktams galéty naudoti ,,Kraft Foods Lietuva“ ar kitos kompanijos. Taip pat sukurta marketingo
komunikacijy naudojamy formuoti imonés konkurencinguma ir kuriant vertg¢ vartotojams anketa,
kuria galéty pasinaudoti imonés, siekiancios didinti savo konkurencinguma rinkoje.

Darbo apribojimai ir sunkumai. Atlikus vertés vartotojui kiirimo analiz¢ pastebéta, kad
didelg patirt] rinkoje turin¢ios kompanijos turi daugiau galimybiy taikyti jvairias marketingo
komunikacijos priemones ir juy pagalba kurti ir perduoti vertg vartotojui. Taip pat vartotojams sunku

nustatyti gaunama verte 1§ perkamo produkto, nes kiekvienas vartotojas vertg suvokia labai
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abstrakCiai. Dél Sios priezasties tyrimas atlieckamas tarptautinés ir gerai zinomos Lietuvoje
kompanijos pavyzdziu, kurios produkcija Zino dauguma Lietuvos gyventojuy.

Darba sudaro trys dalys - teoring darbo dali sudaro 19 puslapiy, analiting —17 puslapiy,
rezultaty —15 puslapiy. Darbe yra pateiktos 13 lenteliu, 37 paveiksly ir 2 priedai bei 50 literatiiros
Saltiniy. Visa darba sudaro 67 puslapiai.



1. TEORINIAI VERTES VARTOTOJAMS FORMAVIMO ASPEKTAI

Siame skyriuje bus analizuojami teoriniai vertés vartotojams formavimo aspektai,
pateikiama vertés vartotojams samprata, iSdéstomas vertés vartotojams kiirimo procesas ir jo
ypatumai, iSnagrin¢jamos santykiy ir naujojo vartotojo marketingo koncepcijos, bei aprasoma Siy
koncepciju itaka kuriant vertg, iSanalizuojama marketingo komunikacijuy itaka vertés vartotojams
kiirimo procese.

Sioje dalyje analizuojami L.L.Berry (1983), B.B.Jackson (1985), R.M.Morgan, S.D.Hunt
(1994), D.Ballantyne (1994) , M.Christopher ir kt. (1991), E.Gummesson (1996), A.Eggert ir
G.Fasson (2001), C.Gronroos (2000), K.L.Keller (2003), Kapferer (2003), S.Baker (2004),
G.Hooley, Ph.Kotler ir K.L.Keller (2003,2006), M.R.Solomon, G.W.Marchall, E.W.Stuart (2006),
P.Doyle ir Ph.Stern (2006), A.Winer (2007), P.L.Dubois, A.Jolibert ir H.Muhlbacker (2007),
K.L.Kellier, J.N.Kapferer, (2003), A.Bakanausko ir V.DarSkuvienés (2000), V.Dubino (2006),
R.Zvirelienés (2008), Ph.Kotlerio ir G.Amstrongo (2003) moksliniai darbai, Zurnaluose

»Marketingas rinkos {valdymo menas*, ,,Reklamos ir marketingo id¢jos* publikuojami straipsniai.

1.1. Vertés vartotojui samprata

Pasak T.Nagle, R. Holden (2002) visi vartotojai perka produktus tik gerai suvokdami, kokia
nauda Sie jiems gali suteikti. Skirtingi produktai suteikia skirtinga nauda, pavyzdziui, pirkdami
vienus produktus, vartotojai jaucia ne tik fizini pasitenkinima, bet kartu ir igyja tam tikra padeéti bei
1vaizdi.

Vertés vartotojui samprata {vairlis autoriai apibréZia skirtingai, o ju pozilris pateikiamas 1

lenteléje.
1 lentele
Mokslinio termino “Verté vartotojui” samprata jvairiy autoriy poZiiiriu
Autorius ( -iai) Leidinio metai, puslapis Vertés samprata
T.Nagle, R. Holden 2002m., p. 264 Verté — tam tikras jvertinimas, ar
»Strategy and tactics of pricing: A isigyjamas produktas atitiks jo poreikius.
Guide to Profitable Decision Making
A.Bakanauskas, V.DarSkuviené 2000m., p.44 Verte jtakoja vartotojo pozilris { prekés
,,» Kainodara” kokybe ar nauda, gaunama i§ prekés

palyginti su kastais, kurie atspindi jos kaina.

Verslo zodynas [interaktyvus] [zitréta 2010- 01-15] Verté- tam tikri mainai tarp to, ka
Businessdictionary.com. Prieiga per vartotojas gauna ir ka jis atiduoda.
interneta

< http://www.businessdictionary.com >




1 lentelés tesinys

Autorius Leidinio metai, puslapis Vertés samprata
Verslo kolegijos elektroninis zodynas [zitréta 2010- 01 -15] Verteé- tai skirtumas tarp naudos kurig
[interaktyvus] Ecommerce.etsu.edu. gauna vartotojas isigijus preke ir kainos,
Prieiga per interneta kuria turi sumokeéti norédamas ja gauti.
<ecommerce.etsu.edu/Glossary.htm>
Vikipedija laisvoji enciklopedija [zitiréta 2010- 01 -15] Verté vartotojui tai- naudingumas, kokybé,
[interaktyvus] Wikipedija.org. Priciga privilegija, bei vartotojo gaunamas
per interneta pasitenkinimas.
<http://en.wikipedia.org/wiki/Business
value
#Customer Value >

Saltinis: sudaryta autorés

Vikipedijos enciklopedijoje verté apabréziama siauriausia prasme. Néra atsizvelgiama { tai,
ka uz gaunama verte turi atiduoti vartotojas. Verslo Zodyne pateikta vertés samprata, kad tai yra
mainai tarp to, ka vartotojas gauna ir ka jis atiduoda galima nagrinéti Siek tiek placiau. Visy pirma
vartotojas gauna nauda, bet patiria ir iSlaidy. Nauda bendraja prasme yra sudaryta i§ praktinés ir
emocines naudos. ISlaidos susideda i§ piniginiy, laiko, energijos ir moraliniy iSlaidy. (Verslo
7odynas [interaktyvus] Businessdictionary.com. ZiGréta [2009 04 -25]. Prieiga per
interneta<http://www.businessdictionary.com>).

Taigi vertés iSraiSka galime pavaizduoti taip:

Nauda Praktiné + emociné nauda

Verté = - = —

Patirtos i8laidos Pinigai + laikas + energija + psichologinés iSlaidos

Anot T.Nagle, R. Holden (2002) verte lemia vartotojo jvertinimas ar isigyjamas produktas
atitiks jo lukesc¢ius. Vartotojai dazniausiai neobjektyviai vertina produkty verte ir kainas. Jie vertg
supranta savaip. Jeigu produktas nepatenkina lukesCiy, pirkéjas btina nusivyles. Jei produktas
patenkina vartotojo poreikius arba pranoksta visus jo lukesCius, tuomet pirkéjas biina labai
patenkintas. Susidarius situacijai, kuomet produktas ir jo kaina tenkina pirkéja, taciau to produkto
isigijimui reikalingas papildomas laikas ir energija — produkto verté pirkéjo samongje gerokai
sumazgja ir jis gali pasirinkti tuos produktus, kuriy praktiné ir emociné verté¢ galbiit ir maZesne,
taciau juos yra lengviau isigyti.

Siekiant i$siaiSkinti kainos ir prekés vertés samprata, bitina iSsiaiSkinti kaip vartotojas
suvokia prekés verte. A.Bakanauskas, V.Darskuviené (2000) atskleisdami suvokiamos vertés esme
pazymi, kad daZnai vartotojo pasirinkima lemia tai, kaip jis vertina prekés kokybg ar nauda,

gaunama i$ prekes palyginti su kastais, kurie atspindi jos kaina.
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http://en.wikipedia.org/wiki/Business_value
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Suvokiama nauda tiesiogiai susijusi su suvokiama prekés kokybe, o suvokiami kastai
tiesiogiai susij¢ su prekés kaina. Kuo didesnis vertés suvokimas, tuo didesnis noras pirkti preke.

Kainos, suvokiamos vertés ir noro pirkti preke priklausomybé parodyta 1 paveiksle.

Suvokiama
verteé

Saltinis: BAKANAUSKAS, A., DARSKUVIENE,V. Kainodara, 2000, p. 45

1 pav. Kainos, suvokiamos vertés ir noro pirkti priklausomybé

Vartotojas ivertina kaing kaip suvokiamos prekés kokybés ir kasty rodikli. Kai kokybés
suvokimas didesnis, nei suvokiami kastai, tuomet suvokiama verté yra pozityvi ir vartotojo noras
pirkti preke yra pozityvus.

Apzvelgus autoriy nuomon¢ matyti, kad verte vartotojui jie jvardina skirtingai, kaip:
vartotojo ivertinima, poziiiri, mainus i tam tikra produkta.

Norint jtikinti pirkéja, geriau segmentuoti rinka ir suprasti vartotojy poreikius reikia jvertinti
produkto vertinguma.

Vertingumo risys:

e Funkcinis vertingumas - produkto naudingumas, atliekant apibréztas funkcijas.

e Socialinis vertingumas -naudingos produkto savybés, sukeliancios asociacijas su kokia nors
socialine grupe.

e Emocinis vertingumas -naudingos produkto savybeés, sugebancios Zadinti jausmus.

e Episteminis vertingumas -produkto savybés, Zadinanc¢ios kurti naujoves arba patenkinancios
ziniy troskima.

e Salyginis vertingumas -savybés, kurias jgauna produktas susidarius ypatingoms arba
socialinéms salygoms, iSrySkinan€ioms produkto funkcini arba socialini naudinguma.
(Verslo svetainé [interaktyvus] Allbusiness.com. Ziaréta [2009- 12- 25]. Prieiga per
interneta<http://www.allbusiness.com/2984639-1.html>).

Vartotojo jauciama verté nustatoma kaip skirtumas tarp bendro produkto vertingumo ir
bendry kasty ar sanaudy, kuriuos patiria vartotojas. Bendras produkto vertingumas apibréziamas
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kaip suma naudy, kuriy tikisi gauti vartotojas pirkdamas produkta ar paslauga. Atsizvelgus i visus
veiksnius, itakojancius vertinguma pristatoma vartotojui galima pateikti tokj sisteminio vertingumo

modeli (2pav.).

Produkto sistemos naudingumas

Bendras naudingumas

Aptarnavimo naudingumas

Personalo naudingumas

Vertingumas
Prekés Zenklo vertingumas pristatomas vartotojui

Verté pinigais

Laiko verté

Bendras vertingumas

Pastangu verté

Psicholiginé verté

Saltinis: sudaryta autorés pagal Emerald duomeny bazé (2010) [interaktyvus] Emerald.com. [Zifiréta 2010- 01 -08].
Prieiga per interneta<http://www.emeraldinsight.com/Insight/viewContentItem.do;jsessionid=4867BB9144C1F8C750
F1D9A00041C232?contentType=Book&contentld=1760475>

2 pav. Sisteminio produkto vertés pateikimas vartotojui

IS 2 paveikslo matyti, kad produkto ar paslaugos teikiama vertinguma vartotojui sudaro
bendras naudingumas ir vertingumas. | bendro vertingumo savoka ieina psichologiné verté,
reikalingos pastangos, laikas, iSleista pinigy suma ir prekés Zenklo vertingumas. Bendra
naudinguma sudaro personalo, aptarnavimo ir bendras sisteminis produkto ar paslaugos
naudingumas.

Apibendrinant galima teigti, kad verté - tai skirtumas tarp naudos kuria gauna vartotojas
isigijus produkta, paslauga,bei pastangy ir kainos, kurias turi {déti norédamas ja gauti. ApibréZus

vertés vartotojams samprata, toliau apZvelgsime vertés vartotojams kiirimo procesa.
1.2. Vertés vartotojams kiirimo procesas

V.Dubinas (2006) vartotoju vertes kirimui apibrézti pateikia sistemini modeli (3pav.)
Pateiktas vartotoju vertés sisteminio apibrézimo modelis apima svarbiausius vartotojy vertés

pozymius ir suteikia galimybes tiesiogiai jvertinti produkcijos ar paslaugy vartojimo masto

pokycius pagal svarbiausias dimensijas.
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Vartotojy vertés dimensiju

A

. .| identifikavimas
Pasirinkti >
strateginius v
vartotojus Strategiskai svarbiy vertés — Y : .
dimensijy apibrézimas Nuspéti vartotojy vertés
pokyc¢ius
v

Apibrézti vartotojo gauta
pasitenkinima dél suteiktos vertés

v

I8siaiskinti problemas, kuriy gali
kilti suteikus verte v

Patobulinti / jgyvendinti
veiksmy plana

Saltinis: sudaryta autorés pagal DUBINAS, V., Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir perspektyvos, 2006, p. 60—65

3 pav .Vartotojy vertés sisteminio apibréZimo modelis

Vartotojy vertés sisteminio apibrézimo modelis leidZia:

Identifikuoti vartotojuy vertés dimensijas. Vartotojy vertés dimensijos gali apimti ne tik
produkty (pvz.: kokybé, pastovumas) ar paslaugy (pvz.: pristatymas nustatytu laiku;
uzsakymo uzbaigtumas) savybes, bet ir labiau neapciuopiama patirti, tokia kaip vartotoju
pasitik¢jimas tiekeéju ar tikéjimas, kad tiekéju bus galima pasikliauti ir sunkiu periodu (M.
Porter, 2001).

Apibrezti strategiSkai svarbias dimensijas. Galima surasti nemazai vertés dimensijy, tac¢iau
ne visos jos daro vienoda jtaka vartotojy apsisprendimui pirkti ta ar kita produkta. Todél
kitas svarbus dalykas — atrasti svarbiausias vertés dimensijas.

Numatyti pokyc€ius vartotojy vertés skaléje. Pirmieji du etapai susij¢ su dabartinés vartotojy
vertés supratimo jvertinimu. Akivaizdu, kad vartotojy vertés supratimas gali keistis, todél
labai svarbu kuo tiksliau numatyti pokycius.

Apibrézti vartotoju pasitenkinima suteikus vertg. Labai svarbu suzinoti, kg vartotojas masto
apie suteikta jam vertg. Vartotojy aukstas pasitenkinimo lygis rodo imoniy galias, o Zemas,
atvirk$ciai, — signalus apie vykdymo problemas.

Identifikavus vartotojy vertes ir pasirinkus esmines, kitas etapas biity pats vertes
suteikimas, t. y. tas etapas, kai vertés suteikimo vartotojams strategija paverciama
veiksmais. Siame etape jmonéms rekomenduojama: a) suplanuoti tokius produktus ar
paslaugas, kurie atitikty vartotoju poreikius; b) teikti paslaugas, kurios padidinty vartotojuy
pasitenkinima tuo produktu (taisymas, garantijos, naudojimo instrukcijos ir mokymai); c)
pristatyti, tiekti produktus, paslaugas vartotojams taip, kad biity jiems patogu; d) nustatyti

kaina, atsizvelgiant i suteikta vertg;
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e Paskutinis zingsnis vertés suteikimo vartotojams strategijos planavime yra klienty vertés
jvertinimas. Siame etape jvertiname, kaip vertés suteikimas buvo jgyvendintas. Ar
vartotojai patenkinti ta verte, kuria jie gavo? Ar Si gauta verté¢ didesné uz ta, kurig teikia
konkurentai? (Dubinas, 2006, p.60-65).

Ph.Kotler ir K.L.Keller (2006) vertés vartotojui formavimo procesas parodytas 4 paveiksle.

Rinkos segmentavimas Vertés vartotojui apibréZzimas
Tikslinés rinkos nustatymas
Pozicionavimas

Naujy prekiy kiirimas Vertés vartotojui kiirimas
Paslaugy kiirimas
Kainodara

Prekiy gamyba
Prekiy pristatymas

Pardavimo pastangos Vertés vartotojui perdavimas
Pardavimo skatinimas
Reklama

Saltinis: sudaryta autorés pagal KOTLER,Ph., KELLER, K.L., Marketing Management, 2006, p. 542

4 pav. Vertés vartotojui formavimo procesas

4 paveiksle matyti, kad vertés vartotojui formavimo procesas suskirstytas i tris etapus.
Pirmasis etapas — tai vertés vartotojui apibrézimas. Siame etape atlickamas rinkos segmentavimas,
nustatoma tiksliné rinka ir pateikiamas vertés pasitilymas, atlickant pozicionavima. Formulé —
segmentavimas, tikslinés rinkos nustatymas ir pozicionavimas. Antrasis etapas — tai vertés
vartotojui kirimas. Sis etapas apima naujy prekiy ir paslaugu kirima, kainodara, prekiy gamyba,
paskirstyma ir aptarnavima. Treciojo etapo uzdavinys — vertés vartotojui perdavimas
(komunikavimas), panaudojant pardavimo pastangas, pardavimy skatinima, reklama ir kitas
marketingo komunikacijos priemones.

N.Piercy (1997) teigia, kad biitent vertybinis pasitilymas leidzia atskirti viena produkta
(preke arba paslauga) nuo kito (5pav.).

Rinkos pasirinkimas Vertybinis pasiiilymas Pagrindiniai tarpusavio
¢ Rinkos apibréZzmas . e Rinkos misija P santykiai
¢ Rinkos segmentacija - e Konkurenciné b e Vartotojai
¢ Rinkos patrauklumas < diferencijacija > e  Partneriai
e Rinkos pozicionavimas e  Marketingo aktyvai ir e Darbuotojai
prekes zenklai e Konkurentai

Saltinis: sudaryta autorés pagal PIERCY, N. Market-Led Strategic Change. Oxford. Butterworth Heinemann, 1997, p.
146

S pav. Strateginis kelias link orientacijos j vartotoja
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Noré¢dama realizuoti vertybinj pasiiilyma visa organizacija turi sutelkti démesi i tai, kad
vartotojui bty sitiloma unikali vertybé. N.Piercy (1997) sitlo atsizvelgti | tai, ka jis vadina
neakivaizdziu segmentacijos aspektu — tai organizacijos rinkos pasirinkimo pasekmés visiems
veiklos aspektams, jskaitant struktiira, vidinius sprendimuy priémimo procesus, kultira. Norint
pasirinkti  vertybini pasiiilyma, reikia strategiskai taikyti segmentacija, kryptinguma,

pozicionavima. 6 pav. pateikiamos galimos vertingumo vartotojui dedamosios.

Vertingumas Prekiy ir paslaugy | Pozicija Vartotojy segmentas
_ charakteristikos |
/'y 7} /'y
Funkcionalumas Prekinis Zenklas Tarpusavio
Kokybé Nematerialieji santykiai
Kaina aktyvai
Laikas

Saltinis: sudaryta autorés pagal PIERCY, N. Market-Led Strategic Change. Oxford. Butterworth Heinemann, 1997, p.
167

6 pav. Vertingumo vartotojui dedamosios

Vertybini pasiiilyma formuoja atsakymai i Siuos tris klausimus:

. Organizacijos misija — kuo mes norime fapti ir kokia padéti mes norime uZimti
rinkoje?
. Konkurenciné diferenciacija — ka turime pasiilyti vartotojams, kad uzimtume stabilia

padéti konkurencinéje rinkoje?
. Rinkos aktyvai ir prekiniai Zenklai — kokiy nematerialiy konkurenciniy pranaSumy
(pavyzdZziui, gera reputacija, unikallis jgiidZiai ir prekés Zenklo populiarumas) mes turime

savo marketingo strategijos sukiirimui?

Prekiniai Zenklai > Misija > Rinkos apibrézimas
/'y
v
Rinkos aktyvai Vertybinis Rinkos segmentacija
pasiiilymas
/'y
v
Strateginis Skiriamieji Rinkos patrauklumas
pozicionavimas | gebé¢jimai -

Saltinis: sudaryta autorés pagal PIERCY, N. Market-Led Strategic Change. Oxford. Butterworth Heinemann, 1997, p.
231

7 pav. Vertybinio pasiiilymo formavimas

15



Remiantis 7 pav. Pateiktu modeliu, pirmiausia apibréziama verté. Tai yra jzvalgu
generavimo ir identifikavimo procesas, siekiant apraSyti ir parodyti vert¢ vartotojui. Vertés
apibrézimas yra susijgs su vartotojy norimos vertés siekimu. [Zvalga yra pagrindinis veiksnys, kuris
lemia vartotojo pasitenkinima. S.Baker (2004) nuomone, jzvalga yra platesnio matymo, gilesnio
suvokimo ir jsiskverbimo { vartotojy mintis galia. Tai padeda imonei rasti rysj su naujais vartotojais
ir igyti konkurencini pranasuma. Jeigu {zvalga tinkamai panaudojama marketingo id¢joms, ji gali
tapti svarbiu rySiu tarp vartotojo ir prekés zenklo. [Zvalga padeda apibrézti vertg i$ vartotojo pusés.
Imoné turi suvokti, i§ kokiy veiksniy susideda vartotojo verte. Sie veiksniai gali sukelti viena i$ triju
pasekmiy: padidinti, palaikyti arba sumazinti vert¢ vartotojui. Vertei jtaka daranciy veiksniy ir ju
tarpusavio saveikos nustatymas yra pagrindinis izZvalgos tikslas.

[Sanalizavus vertés vartotojams proceso kiirimo ypatumus, galima teigti, kad planuojant
vertés vartotojamas formavimo strategija reikia pereiti tokius etapus: identifikuoti vartotojy vertés
dimensijas, apibrézti strategiSkai svarbias dimensijas, numatyti pokycCius vartotojy vertés skal¢je,
apibrézti vartotojy pasitenkinima suteikus vertg, suteikti vertg t. y. tas etapas, kai vertés suteikimo
vartotojams strategija paverCiama veiksmais, ivertinti klienty vertg. Toliau apzvelgsime

koncepcijas, nagrinéjancias vertés vartotojams kiirima.

1.3. Vertés vartotojams kiirimg nagrinéjancios koncepcijos

S.R.Slater, R.B.Woodruff ir A.Parasuraman (1997) moksliniuose darbuose akcentuoja, kad
ilgalaikis konkurencinis pranaSumas igyjamas sukuriant didesng vertg vartotojui. Siekiant sukurti
didesn¢ verte vartotojui, bitina Zinoti vartotoju poreikius ir ju tendencijas. Imon¢, kuri pirmoji
numatys vartotoju poreikiy tendencijas, pasieks konkurencini pranasuma prie§ kitas imones-
konkurentes. Minéty autoriy nuomonei pritaria Ph. Kotler (2003) ir M.E.Porter (2005) teigdami,
kad konkurencinis pranaSumas jgyjamas pateikiant vartotojui didesn¢ vertg, kuri sukuriama
parduodant preke maZesne kaina, arba aukStesne kaina, tafiau turincia papildoma vertg, kuri
kompensuoja aukStesng kaing. ISskiriami du marketingo tipai, kuriems skiriamas ypatingas,
dominuojantis démesys Siuolaikinés pasaulinés ekonomikos raidos salygomis: santykiy marketingas

ir naujo vartotojo marketingas.

1.3.1.Santykiy marketingo koncepcija

Pasak R. Zvirelienés (2008) didéjanti konkurencija, sparéiai kintanti vartotojy elgsena,
did¢jantys kokybes reikalavimai, technologines inovacijos ir dél ju vykstantys pokyciai versle

1SrySkina tradiciniy rinkodaros principy neadekvatuma esamai situacijai. Verslas — verslui ir
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pasaugu sektoriaus imoniuy veikloje atlieckami rinkodaros procesu efektyvumo didinimo tyrimai
paskatino naujos koncepcijos — santykiy marketingo, nagrin¢jancio, kaip imonés gali pajungti
vidinius iSteklius ir procesus vartotojuy lojalumui ugdyti ir palaikyti, atsiradima. Abipusiai naudingy

santykiy su vartotojais palaikymas turéty tapti prioritetiniu tikslu ymoniy, kurios siekia sékmingai

veikti konkurencinémis rinkos salygomis.

Skirtingi autoriai nevienodai suvokia santykiy marketinga (2 lentelé).

2 lentelé

Mokslinio termino “Santykiy marketingas” samprata jvairiy autoriy poZiiiriu

Autorius Leidinio metai, Apibrézimas
puslapis

L.L. Berry 1983m., p. 25-28 Santykiy marketingas — vartotojy pritraukimas, palaikymas ir ju
santykiy stiprinimas.

B.B. Jackson 1985 m., p. 114 Santykiy marketingas — marketingas, padedantis laiméti, kurti ir
iSlaikyti stiprius ir ilgalaikius santykius su vartotojais.

M.Ceristopher, 1991 m., p. 37 Santykiy marketingas — vartotojy aptarnavimo, kokybés ir rinkodaros

A.Payne, integracija.

D.Ballantyne

DBallantyne 1994 m., p. 274 Santykiy marketingas — struktiira kurianti ir plétojanti vertés mainus tarp
palaikan¢iy tarpusavio santykius dalyviy.

R.M.Morgan, 1994 m., p.20-38 Santykiy marketingas — veikla ir priemonés nukreiptos | sé¢kminga

S.D.Hunt santykiy sukiirima, plétojima ir palaikyma.

E.Gummesson

1995 m., p.31-44

Santykiy marketingas — rinkodara matoma kaip santykiai, tikslai ir
saveika.

J.Sherth, 1994 m., p.61 Santykiy marketingas — tieckéjy ir vartotojy verslo santykiai, kurie gali

A.Parvatyar biiti paaiSkinami vadybos pokyc¢iais ir naujy marketingo mastymu.

C.Gronroos 2000 m., p.252-254 | Santykiy marketingas — santykiy su vartotojais ir kitomis
suinteresuotomis pusémis kiirimas, palaikymas ir stiprinimas, ir esant
reikalui, nutraukimas, siekiant pelno ir stengiantis patenkinti visy
susijungusiy Saliy tikslus, kas daroma abipusiai duodant ir vykdant
pazadus.

A.Eggert, 2001 m., p.5-6 Santykiy marketingas — apima vartotojy santykiy analizg, panavima ir

G.Fasson valdyma elektroningje terpéje, ypac per interneta, kai imonés tikslas -

sutelkti démesi i tikslinius vartotojus.

Saltinis : sudaryta autorés

Pirmasis santykiy marketingo id¢ja pristaté L.L.Berry (1983). Autorius santykiy rinkodara
nagrinéja kaip paslaugy imoniy vartotojy pritraukimo ir i§laikymo priemong. B.B.Jackson (1985)
jau kalba apie prekiy ir paslaugy vartotojus ir labiau pabrézia verslas — verslui santykius.
R.M.Morgan, S.D.Hunt (1994) ir D.Ballantyne (1994) pateikia platesnius apibrézimus. Sie autoriai
santykiy marketinge akcentuoja ne tik santykiy uzmezgima ir palaikyma, bet ir abipusés saveikos ir
pazady laikymasi. M.Christopher ir kt. (1991) santykiy marketinga apibréZia kaip vartotoju
aptarnavimo, kokybés ir rinkodaros integracija. J.Sheth (1994) santykiy marketingo aiSkinimas
panasus | L.L.Berry ( 1983), ir jis gana ribotas, nes nurodo tik tiekéjo ir vartotojo santykius.
E.Gummesson ( 1996) nuomone, santykiy rinkodara matoma kaip santykiai, tikslai ir saveika.

A.Eggert ir G.Fasson ( 2001) santykiy rinkodaros apibrézime pagrindinis vaidmuo tenka internetui.
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Mokslininkai pabrézia samoninga pasirinkima ir orientavimasi | individualius vartotojus, nes yra
gaunami ir kaupiami duomenys.

Akivaizdu, kad skirtingy rinkodaros teoriju raidos kontekste autoriai santykiy rinkodara
apibrézia skirtingu pozitriu: vieni nagriné€ja kaip vartotoju pritraukimo ir iSlaikymo priemone, kiti —
akcentuoja ne tik santykiy uzmezgima ir palaikyma, bet ir abipusés saveikos ir pazady laikymasi, o
dar kiti — nurodo tik teikéjo ir vartotojo santykius. Taciau visi pripazista, jog imonés santykiy, gristy
pasitikéjimu, isipareigojimu bei kitomis savybémis su vartotojais ir kitais rinkos dalyviais
palaikymas ir stiprinimas, sudaro santykiy rinkodaros esmg.

Tam, kad iSlaikyty vartotojus, imonés turi suprasti, kas kuria verte vartotojui, kas motyvuoja
vartotojus kurti, iSlaikyti ir stiprinti santykius su tam tikra organizacija. Pasak S.Baker (2004),
marketingo mokslininky uzduotis yra pazvelgti giliau ir iSsiaiSkinti, kodél vartotojai pirmenybe
teikia vieniems ar kitiems vertés komponentams ir kod¢l juos laiko svarbiais. S.Baker (2004),
M.R.Solomon, G.W.Marchal ir E.W.Stuart (2006) nuomone, biitina isisavinti verte pagrista poziiiri
1 marketinga.

Sandoriy marketingas buvo orientuotas { pardavimus, siekiant pritraukti kuo daugiau
vartotojy. Pelnas buvo gaunamas dél padidéjusiy pardavimy. Atsiradus santykiy marketingui,
pagrindinis démesys buvo sutelktas i vartotoju i8laikyma, ilgalaikiy santykiy su vartotojais kiirima.
Globalizacijos procesai bei IT technologiju rinkos plétra reikalauja, kad verslo pokyciai
susifokusuoty i vartotojy reaktyvuma, paremta didesne verslo procesu izvalga, novatoriSkumu ir
judrumu, siekiant pelno. Tai reiskia perkelti démesi 1 vartotojy iSlaikyma, paremta vertés sukiirimu.
Verte grista verslo orientacija reiSkia suteikima tokios vertés, kokia vartotojai tikisi gauti ir kokia
kompanija nori suteikti. Tai yra verté santykiuose su vartotoju — vartotoju reikalaujama, o neretai
netgi diktuojama verte.

Penki santykiy su vartotojais lygiai:

e Pradinis. Imongs pardavejas parduoda produkta vartotojui ir juy rySys nutruksta.

e Reaktyvus. Pardavéjas parduoda produkta ir paskatina klienta paskambinti, jei jis turés kokiy
klausimy ar problemuy.

e Ataskaitinis. Po pardavimo pardaveéjas paskambina klientui, kad isitikinty, jog produktas
atitinka vartotojo lukesCius. Pardavéjas taip pat paklausia kliento ar Sis turi kokiy
nusiskundimy ar pasitilymy dél produkto. Tokia informacija padeda jmonei pastoviai gerinti
produkta.

e [niciatyvus. Pardavéjas ar kiti jmonés darbuotojai reguliariai skambina klientui, siiilydami
patobulinta produkta arba praneSdami klientui apie naujus naudingus produktus.

e Partnerysté. Imoné pastoviai bendrauja su savo geriausiais klientais, stengdamasi

18siaiskinti kaip ji galéty savo vartotojams suteikti didesng verte (Baker, 2004, p.147).
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Santykiy marketingo pagrindas yra vidinio ir iSorinio tinklo kiirimas imong¢je (8pav.). Jis
apima tokius procesus:

Inovacinis procesas - technologiniai aljansai su konkurentais, tiekéjais, konsultantais, nauju
produkty kiiréjais.

Gamybos procesas - kooperavimas su tiekéjais, ekspertais, tarpininkais.

Vartotoju kiirimas ir palaikymas - bendradarbiavimas su reklamos, rinkos tyrimy

agentiiromis ir kitais partneriais.

Rysiai su vartotojais

Vidiniai rySiai: ISoriniai rySiai:
Darbuotojai Konkurentai
Funkciniai padaliniai < Imoné » Vyriausybé

Kiti verslo vienetai Strateginiai alijansai

Rysiai su tiekéjais

Saltinis: sudaryta autorés pagal PIERCY, N. Market-Led Strategic Change. Oxford. Butterworth Heinemann, 1997,
p.247

8 pav. Vidinio ir iSorinio tinklo kiirimas jmonéje

Kaip matyti 1§ 8 paveikslo, sugeb&jimas sukurti ir palaikyti vidinj ir iSorinj tinkla - esminis
variklis, kuriant kompanijos pagrindinius sugeb¢jimus patvarias strategijas ir vertg vartotojui.

Santykiy marketingo tikslai:

Identifikuoti ir uzmegzti, palaikyti, stiprinti ir, kai reikia, nutraukti santykius su vartotojais ir
kitomis suinteresuotosiomis pusémis, siekiant pelno ir stengiantis pasiekti visy susijusiy Saliy
tikslus, kas daroma abipusiai duodant ir vykdant pazadus.

P.Doyle (1995) pateikia santykiy marketingo dedamasias:

e Kultiira ir vertybés. Kompanijos su skirtingomis korporacijy vertybémis gali kartu dalyvauti
vertés kiirimo procese. Taciau Sie skirtumai turi biiti jvardinti i§ pat pradZiy.Vartotojo
kulttra ir vertybiy sistema turi tarnauti ilgalaikiy santykiy formavimui.

e Vadovybe. Kompanija negalés idiegti rySiy marketingo principy tol, kol jos vadovai sieks
pergalés kity saskaita. Neretai kompanijos vadovai siekia gauti maksimaly pelna i$
kiekvieno sandorio. Jeigu kompanija turi rinkos galia, ja reikia panaudoti partneriniy

santykiy formavimui.

19



e Strategija. Strategijos branduoliu turi tapti vartotojas (pirkéjas). Strategija orientuojasi i
klienta, o tikslai nustatomi atskiram klientui.

o Struktiira. PaprasCiausias budas suzinoti, ar turi kompanija strateginiy problemy —
pazvelgti, kaip daznai joje vyksta reorganizacijos. Santykiy marketingas kei¢ia kompanijos
struktira.Biitina atsisakyti tradicinés (hierarchinés) kompanijos struktiiros, kuri orientuojasi
1 atskirus produktus arba regionus. Tarpfunkciniai rySiai tampa naujos, orientuotos i
ilgalaikius santykius su vartotojais, strategijos esme.

e Zmonés. Tradiciniame marketinge Zinios apie vartotojus buvo koncentruojamos marketingo
padalinyje. Tarpfunkciniu rySiuy kompanijos viduje diegimas turi buti nukreiptas i
informacijos apie vartotojus pasklidima tarp visy padaliniy. Marketingas, pardavimai tampa
ivairiy funkcijy integruojanéiais elementais.Zmonés turi bati mokomi dirbti naujomis
salygomis. Efektyvus skatinimas yra naujos kompanijos filosofijos sékmés garantas.

o Technologijos. Naujos technologijos naudojamos:iSoriniams kontaktams su vartotojais ir
partneriais kirimui,vidiniy (tarp kompanijos padaliniy ir darbuotojuy) kontakty diegimui,
kompiuterizacijai, tiirinio formavimui.

e Pazinimas ir supratimas. Technologijos turi tarnauti vartotoju geresniam pazinimui. Juy
naudojimas leidZia sukurti ir valdyti vartotoju duomeny bazes.Geresnis vartotojy paZinimas
leidzia prognozuoti vartotojy elgsena.Marketingo vadybininky uzdavinys — sukurti vartotojy
duomeny bazés turinj.

e Procesas. Visi procesai, vykstantys kompanijoje, turi tarnauti vartotojo vertés kiirimui.
Biitina sitlyti vartotojui jam priimtina komunikavimo biida (Doyle, 1995, p.287).
Apibendrinant galima teigti, jog mokslo ir technikos paZzanga, paslaugy sektoriaus plétra,

stipré¢janti konkurencija, o svarbiausia vartotojy poreikiy jvairumas bei nuolatiniai ju pokyciai
salygojo naujo pozitrio | veiklos plétote biitinumg. Verte grista verslo orientacija sudaré prielaidas

susiformuoti naujo vartotojy marketingo koncepcijai.

1.3.2. Naujo vartotojo marketingo koncepcija

Sandoriy marketingas paremtas pardavimo orientacija, siekiant kuo didesnio vartotojy
skaiiaus pritraukimo ir pelno dél padidéjusio pardavimo masto. Santykiy marketingas pabrézia
didesnés naudos gavima per vartotojy pasitenkinima ir jy iSlaikyma. Santykiy marketingas paremtas
vartotojo iSlaikymo orientacija. Naujasis vartotoju marketingas, paremtas vertés vartotojui
orientacija, reikalauja, kad verslo centras biity perkeliamas 1 {Zvalga, inovacija ir judruma, pelno
siekiant per vertés vartotojui apibrézima, sukiirima ir perdavima. Verslo orientacijy ir marketingo

koncepcijy evoliucija pateikiama 3 lentel¢je.
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3 lentelé

Verslo orientacijy ir marketingo koncepcijy evoliucija

Orientacija Marketingo koncepcija Pelno gavimo Saltiniai
. . . . . Pelnas i§ vartotojy pritraukimo ir
Pardavimo orientacija Sandoriy marketingas 15 vartofoju prifraukimo 1
pardavimy augimo
gy . . . . Pelnas i§ vartotojy pasitenkinimo ir
Vartotojo iSlaikymo orientacija Santykiy marketingas Lemnas 1S v Ju past fmot
ju islaikymo
) L . . . . Pelnas i$ vertés vartotojui
Vertés vartotojui orientacija Naujasis vartotojy marketingas oy _ . : .
apibrézimo, sukiirimo ir perdavimo

Saltinis:BAKER, S. New Consumer Marketing: managing a living demand system, 2004, p. 231

I.Piskoti, S.Nagy (2009) kritikuoja vartotojy orientacija dél dazno jos efektyvumo
pervertinimo pacioje kompanijoje. Vartotojy orientacija yra silpna ir pavojuje tada kai:

e Kompanija neturi konkurencinio pranaSumo ar teorinis konkurencinis pranasumas
praktikoje igyvendinamas tik i§ dalies;

e Neéra rinkos bei supratimo apie rinka;

e Néra pakankamy ziniy apie konkurentus;

e Vadovai neturi laiko strateginiams sprendimams priimti dél kasdieninés rutinos;

e Néra kiirybisSkumo;

e Néra ziniy apie vartotojy teikiama pirmenybg;

e Néra zinomas vartotojy sprendimo priémimo procesas, bei faktoriai itakojantys
pirkimo procesa;

e Néra kompleksinio mastymo;

e Vartotojy neklausiama ir nesiklausoma,vartotojy pasitenkinimas nematuojamas,
niekas nezino vartotojy nuomongs.

V. Mittal, J.M. Katrichis ir P.Kumar(2001), S.Baker (2004), M.R.Solomon, G.W.Marchal ir
E.W.Stuart (2006) atlikti moksliniai tyrimai rodo, kad pagrindiniai marketingo principai lieka
nepakitg, taCiau biitina ieSkoti naujy priemoniy, kurios padéty prisitaikyti prie dinamisky ir
skirtingy rinkos salygu. Visa tai grindZiama naujy vartotojuy ir ju poreikiy atsiradimu.

Naujo vartotojo atsiradimas keicia nusistovéjusius prekiy pateikimo modelius ir pateikia
nauja mastyma, kaip pritraukti ir i$laikyti vartotojus. D¢l informacinio rySio technologiju plétros
informacija vartotojai gauna greiciau, o tuo paciu gali jiems patogiu laiku ir patogioje vietoje isigyti
preke ar pasinaudoti paslauga. Tuo paciu mobilusis verslas imonéms suteikia galimybe efektyviau
komunikuoti su vartotojais. Informacinio rySio technologijos padeda sukurti ir perteikti vartotojui
geriausios vertés pasililyma. S.Baker (2004) teigimu, orientacija i vertg ir sukuria naujo vartotojy
marketingo koncepcijos pagrinda. Naujo vartotojy marketingo koncepcija reiSkia, kad marketingas
suvokiamas kaip sistema, nukreipta i vertés vartotojui apibrézima, sukiirima ir perdavima. S.Baker
(2004) naujo vartotojo apibtidinimas pateiktas 9 paveiksle.
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Iesko patitties

Priklagso fiso Maudoja IRT
laiko
MNaujas
vartotojas
. Turi daug
Reiklus vaidmeny
[Emano
matketingsg

Saltinis: sudaryta autorés pagal BAKER S., New Consumer Marketing: managing a living demand system, 2004, p.29

9pav. Naujo vartotojo apibudinimas

S.Baker (2004) i$skiria tokius pagrindinius naujo vartotojo bruozus:

Naujas vartotojas priklauso nuo laiko. Laikas tapo brangia vertybe, kuria norima sutaupyti.
Nauji vartotojai mégsta turéti daug vaidmeny ir juos keisti, prisitaikydami atskirose
situacijose.

Nauji vartotojai naudos iesko patirtyje. Naujas vartotojas, pirkdamas preke, nori teigiamos
patirties.

Nauji vartotojai yra labai reikliis ir iSmanantys marketinga, todél tampa vis sunkiau
patenkinti ju poreikius. Jie atpazista marketingo gudrybes lygiai taip pat, kaip ir marketingo
specialistai. Nauji vartotojai, norédami pareikSti nepasitenkinima nupirkta preke, gali
pasinaudoti tradicine ir elektronine ziniasklaida.

Nauji vartotojai intensyviai naudoja informacinio rySio technologijas.Tai palengvino
prekybininky darba, ir suteiké vartotojams galimybe pasirinkti viena 1§ daugybés

informacijos Saltiniy. Naujojo vartotoju marketingo modelis pateiktas 10 paveiksle.

Imonés veiksniai

Vertés
apibréiimas

® Intuicija
(Irralga)

® Julttra it struktra
® Vizija wvertyhés,
Iyrderyrate

®* Darbuotojal

L] iiniu vadyha

#* Planavimas

® [yertitiimas

Vertés
kirimas
(Inovacijos)

Vertés
perdavimas
(Judiamas)

Saltinis: sudaryta autorés pagal BAKER, New Consumer Marketing: managing a living demand system, 2004, p. 173

10 pav. Naujojo vartotojy marketingo modelis
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Naujojo vartotoju marketingo modelis parodo, kad naujasis vartotoju marketingas susideda
1§ triju pagrindiniy procesy — vertés apibrézimo, vertés kiirimo ir vertés perdavimo. Jis remiasi
vertés vartotojui orientacija. Pagrindinis modelio elementas yra ,,verte, kurios reikalauja vartotojas®
(S.Baker, 2004). Sis modelio elementas pazymi pasikeitimo procesa, kuris vyksta tarp vartotojy ir
imongés. Paciame $iy pagrindiniy procesy centre yra iZvalga, inovacijos ir judrumas, kurie leidzia
prekés zenklo kiiréjams prisitaikyti ir pateikti vartotojy poreikius atitinkancius vertés pasitilymus.

Sudarius vartotojuy suvokimo apie prekes Zemélapi, galima aiSkiai pamatyti, kaip vartotojai
suvokia skirtumus tarp prekiy, kaip toje pacioje rinkoje veikiancios imonés konkuruoja tarpusavyje.
Izvalga imonei suteikia galimybe pazvelgti { verte i§ vartotojo poziciju. Tai padeda suprasti
vartotojo motyvacija isigyti prek¢. [Zvalgos generavimo procesas turi biiti nuolat kintantis,
prisitaikantis prie aplinkos, dél to tradiciniai rinkos tyrimai turi buti papildomi psichologiniais bei
vartotojy elgsenos tyrimais.

Apibrézus vertg, pereinama prie antrojo naujojo vartotojy marketingo modelio elemento -
vertés vartotojui kiirimo. Vertés kiirimo proceso metu sukuriami vertés pasiiilymai tikslinei rinkai.
Vertés vartotojui kiirimo rezultatas yra vertés pasitilymas, kuria vartotojai nori pirkti, o imoné —
pateikti. Tai atsispindi per mainus tarp imonés ir vartotojo, sustiprinant rySio abipusiSkuma.
Sékmingo vertés pasitilymo konstravimas priklauso nuo gebéjimo apibrézti vertg, tinkamai
izvelgiant vartotojo reikmes, ir nuo santykinio skirtingy vartotojy segmenty patrauklumo. Tada
imon¢ gali dirbti, kurdama $ia verte, ir galiausiai ja pateikti (Baker, 2004).

Kuriant vertés vartotojui pasitilyma, reikia atsizvelgti i marketingo komplekso elementus -
preke (nauju prekiy kiirimas, prekés Zenklo sukiirimas ir stiprinimas) ir kaina. Visi jie yra labai
svarbiis vertés kirimo procesui, taciau pats svarbiausias vaidmuo tenka inovacijai, nes bitent ji
lemia visy kity vertés kiirimo elementy sékme. Inovacija versle — tai sudétingo procesy komplekto
rezultatas, apimantis kompanijos mokyma, kultiira, vadovavima. D¢l inovacijos pageréja imones
veiklos rezultatai. [mong¢, pirmoji pristaciusi rinkai inovacija, igyja konkurencinj pranaSuma, kuris
1Slaikomas iki tol, kol konkurentai negali imituoti ar neutralizuoti jos iniciatyvos. Norédama likti
lydere, imoné turi uZztikrinti, kad inovacija biity dinamiSka, visiSkai integruota 1 imonés kulttra.
Vertés vartotojui orientacija suteikia imonei galimybg tai pasiekti.

Treciasis naujojo vartotoju marketingo modelio elementas — vertés vartotojui perdavimas.
Vertés perdavimas vartojimui igijo svarbia reikSme dél dvieju prieZzas€iy: naujo vartotojo atsiradimo
ir informacinio ry$io priemoniy paplitimo. Vertés vartotojui perdavimas yra susijgs su tuo, kaip
vartotojai isigyja prekes ar paslaugas, kaip igyvendinamas sandoris bei kaip suteikiamas
aptarnavimas. Treciasis naujojo vartotoju marketingo modelio elementas sukoncentruotas {

komunikacija ir vertés vartotojui perdavima, siekiant gauti maksimaly vartotojo atsaka ir
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pasitenkinima. Raktas i s€km¢ — imonés judrumas.Kad imon¢ biity ,,judri, ji turi naudoti tokias
marketingo komunikacijas, kurios uztikrinty vertés vartotojui perdavima (Kardes, 2002, p.89).

D¢l informacinio rysio technologijy plétros informacija vartotojai gauna greiciau, o tuo
paciu gali jiems patogiu laiku ir patogioje vietoje isigyti preke ar pasinaudoti tam tikra paslauga.
Tuo paciu mobilusis verslas imonéms suteikia galimybe efektyviau komunikuoti su vartotojais.
Informacinio rysio technologijos padeda sukurti ir perteikti vartotojui geriausios vertés pasitlyma.
Orientacija 1 vertg ir sukuria naujo vartotojy marketingo koncepcijos pagrinda, t.y. marketingas
suvokiamas kaip sistema, nukreipta i vertés vartotojui apibrézima, sukiirima ir perdavima (Dolceta
svetain¢ (2010) [interaktyvus] Dolceta.eu. [zitiréta 2010- 01 -08]. Prieiga per interneta<
http://www.dolceta.eu/lietuva/Mod5/spip.php?article>).

ISanalizavus tris naujojo vartotojy marketingo modelio elementus pastebima, kad jiems itaka
daro tokie imones veiksniai kaip intuicija, kultiira ir struktira, vizija, vertybés ir lyderysté, Ziniy
vadyba, veiklos planavimas ir jvertinimas.

Apzvelgus naujojo vartotojo koncepcija galima teigti, kad naujo vartotojo apibiidinimas
atskleidzia nauja pozitri i marketinga ir parodo jo plétros krypti. Jo atsiradimas keicia
nusistovejusius prekiy pateikimo modelius ir pateikia nauja mastyma, kaip pritraukti ir iSlaikyti
vartotoja.

Verté¢ vartotojams kuriama pasitelkiant marketingo komunikacijas. Juy itaka vertés

vartotojams kiirime apzvelgiama kitame skyriuje.

1.4. Vertés vartotojams formavimas marketingo komunikacijomis

Marketingo komunikacija néra paprastas informacijos skleidimo biidas, kai yra pasikei¢iama
informacija tarp praneS§imo siuntéjo ir gaveéjo. Marketingo komunikacija, nepriklausomai nuo jos
pobiidZio, - tai procesas, kurio metu pasiekiama reikalinga auditorija, jai perduodant tikslinga
informacija per teisingai parinktus komunikacijos kanalus tinkamu laiku (Brunett, 1993, p.198).

Marketingo komunikacijos sékmé daugiausia priklauso nuo teisingai parinktos tikslinés
auditorijos, atsizvelgiant | komunikacijai keliamus tikslus: mokyti personala, paskleisti informacija
vartotojams apie nauja produkta, stiprinti produkto, kompanijos jvaizdi ir pan.

Ruosiantis komunikacijai rinkoje, svarbu atkreipti démesi 1 tam tikrus momentus:

1. Nustatyti kokio pobiidzio informacija pasitikés atitinkama auditorija;

2. Kokiais informacijos Saltiniais pasitiki tikslin¢ auditorija;

3. Parinkti komunikacijos priemones, kurios efektyviai perduoty informacija, racionaliai
panaudojant finansinius resursus. (Brunett, 1993, p198-200).

Marketingo komunikacijy kompleksas susideda i$ $iy kategoriju:
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Pardavimy skatinimas - tai trumpalaikiai veiksmai, kuriais pirkéjui sudaromos ypatingos
prekiy pirkima arba paslaugy isigijima skatinancios salygos.

Reklama - tai uzsakovo apmokamos prekes, paslaugas ar id¢jas pristatancios ir remiancios
informacijos neasmeniskas pardavimas.

VieSieji rysiai - tai kompanijos santykiai su jvairiomis organizacijomis, visuomenés
sluoksniais ir pavieniais asmenimis, padedantys kurti teigiama kompanijos ivaizdi ir sudarantys
palankias salygas jos veiklai.

Asmeninis pardavimas - tai tiesioginis pardavéjo ir pirkéjo bendravimas, kurio metu
pardavéjas daro jtaka pirkéjo sprendimams.

Tiesioginis marketingas — tai interaktyvi marketingo sistema, kuri, sickdama gauti tam tikra
atsaka ir / ar bet kokiame regione sudaryti sandori, tam panaudoja viena ar kelias komunikacijos
priemones.

Mugés ir parodos — imonés organizuojamus renginius Zmonés atsimena ilgiau nei reklama,
taip pat renginiai suteikia galimybe gauti griztamaja informacija, iSsiaiskinti zmoniy poziiirius.

Rémimas — tai imonés 1ésy dalies skyrimas jvairiy masiniy renginiy iSlaidoms. Rémimas taip
pat naudojamas prekéms pozicionuoti rinkoje. Tuo atveju, kai imoné nori pereiti { nauja rinkos
segmenta, ji gali remti tai, kas yra populiaru tarp to segmento vartotoju.

Elektroninis  marketingas — marketingo tiksly siekimas naudojant elektroninés
komunikacijos technologijas: Interneta, modernia televizija (interaktyvia skaitmening ir kabeling),
palydovini ry$i, mobily korini rysi ir kitas technologijas. Tai biidas, kuris uztikrina on-line
bendravima tarp organizacijy, organizacijy ir klienty ir organizacijy viduje. Modernios
technologijos sudaro salygas objektams, esantiems skirtingose laiko juostuose ir skirtingose zemés
vietose, tiesiogiai bendrauti. Tai palengvina organizaciju darba iSlaikant klientus, pritraukiant
naujus ir apskritai panaikina Salies ir laiko ribotuma, nes viskas, ko reikia, yra pasiekiama cia ir
dabar.

Zenklodara — tvirto ir pripazitamo prekinio Zenklo valdymas, jmonei uztikrina konkurencinij
pranasuma rinkoje.

Kiekviena organizacija turi nuspresti, kuriuos komunikacijos biidus geriausia naudoti, nes
kiekvienas rémimo elementas turi savo pranaSumus ir trukumus komunikaciniame procese.
Daugeliu atveju situacija reikalauja panaudoti ne viena kuri nors komunikacijos elementa, bet ju
derini (tam tikra kompleksa). Komunikacinio komplekso panaudojimas leidzia elementams
iSeliminuoti vienas kito triikumus, taip pat sukuriamas sinergijos efektas.

Naudojant komunikacijos kompleksa, galimi jvairlis organizacijos veiksmy koregavimai
terminy, apimties, intensyvumo ir kt. srityse. Jei viena priemoné nepasiteisina, tai ja galima pakeisti

kita, pasinaudojus griztamuoju rysiu (Percey, 1997, p.92).
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Naudojant kuria nors viena kategorija ar ju poras marketingo komunikacijy pagalba

vartotojui perduodama verté (11pav.).

Asmeninis Tiesioginis Reklama Pardavimy
pardavimas marketingas skatinimas
Marketingo
komunikacijos
kompleksas
Rémimas Elektroninis Viesieji rysiai Mugés ir parodos
marketingas

Saltinis: sudaryta autorés

11 pav. Marketingo komunikacijy jtaka vertés vartotojui

Pasirinkus tinkama marketingo komunikacijos elementy derini varototjui sukuriama
didziausia verte.

Marketingo komunikaciys savybés :

1. Aiskiai nustatyti marketingo komunikacijos tikslai dera su organizacijos tikslais.

2. Planuotas pozitris, kuris visapusiskai apima marketingo komunikacijos veiklas darniu ir
sinerginiu biidu.

3. Tiksliniy auditorijy diapazonas — neapsiribojama tik vartotojais ar potencialiais klientais,
bet komunikuojama su suinteresuotais asmenimis “darbuotojai, akcininkai, tiekéjai ir t.t.” bei
vartotojais ir juos itakojanciaisiais.

4. Visy rysio formy, kurios gali formuoti marketingo komunikacijos veiklas, vadyba. Tai
apima bet kokia gimininga komunikacija, kylan¢ia 1§ vidiniy ir iSoriniy organizacijos rySiy.

5. Visy rémimo veikly bei jas isitraukusiy zmoniskuyjy iStekliy efektyvi vadyba ir integracija.

6. Visy produkty/prekiniy Zenkly ir korporacijos marketingo komunikacijos pastangy
sujungimas.

7. Rémimo priemoniy diapazonas — naudojami visi rémimo kombinacijos elementai.

8. PraneSimy diapazonas — prekinio Zenklo “produkto ar kompanijos” rémimas turi iSplaukti
18 paprastos darnios strategijos. Integruotos marketingo komunikacijos pastangos turi uztikrinti, kad
visi praneSimai biity suformuoti sinerginiu biidu, padidinantys vienas kito privalumus arba bent
sumazinty kylanc¢ius nesuderinamumus.

9. Nesikliy (medios) diapazonas — naudojamas platus spektras priemoniy, skirty pranesimo

sklaidai, o ne tik masinés komunikacinés priemonés (Prickton ir kt., 2001, p.157).
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Visos minétos savybés retai kada vienu metu pasireiSkia net paciose sékmingiausiose
organizacijose, taciau to nereikéty laikyti kaip trukumo, kadangi praktikoje ne visada racionalu tai
realizuoti.

Anot P. Kotler, G.Amstrong (2003), apskritai organizacija turi integruoti ir koordinuoti
marketingo komunikacijos budus, kad galéty pateikti aiskia, nuoseklia ir iSsamia informacija apie
save ir savo produktus tikslinei auditorijai. Tai ir yra integruotas marketingo komunikacijos
kompleksas, procesas, kuriuo metu visi marketingo komunikacijos komplekso elementai yra
integruojami, kad organizacija pasiekty efektyviausiy rezultaty.

Tik gerai iSmanydama naujas marketingo koncepcijas, mokédama tinkamai valdyti
marketingo komunikacijos procesus, imoné sugebés patenkinti varotoju poreikius. Tokiu budu
varotojams bus sukuriama papildoma verté. Tuomet imoné¢ galés ne tik patenkinti varototjy
lukesCius, bet ir juos pranokti. Kuo labiau imoné gilinsis { vartotojy poreikius, tuo didesni
konkurencini pranasuma ji igis.

Apibendrinant Siame skyriuje pateikiama vertés vartotojams samprata, apraSomos
vertingumo rusys, vartotojy vertés sisteminio apibrézimo modelis, vertés vartotojui kiirimo ir
perdavimo procesas, pateikiamos vertingumo vartotojui dedamosios, vertybinio pasitilymo
formavimo scema. Taip pat Siame skyriuje buvo analizuojamos koncepcijos nagrin¢jancios vertés
vartotojams kiirima: santykiy ir naujojo vartotojo marketingo koncepcijos. Santykiy marketingo
koncepcija atskleidé, kad verte grista verslo orientacija reiSkia suteikima tokios vertés, kokia
vartotojai tikisi gauti ir kokia kompanija nori suteikti. Tai yra verté¢ santykiuose su vartotoju —
vartotojy reikalaujama, o neretai netgi diktuojama verté. Naujo vartotojo marketingo koncepcija
paremta vertés vartotojui orientacija, reikalauja, kad verslo centras biity perkeliamas i izvalga,
inovacija ir judruma, pelno siekiant per vertés vartotojui apibréZima, sukiirima ir perdavima.
Galiausiai, apZvelgiamas marketingo komunikacijy kompleksas, marketingo komunikacijy savybeés.

Kitame skyriuje bus pateikiama vertés vartotojams kiirimo tarptautinése kompanijose tyrimy

analizé.
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2. VERTES VARTOTOJAMS KURIMAS TARPTAUTINESE
KOMPANIJOSE TYRIMAS

Vykstant globalizacijos procesams santykiuy su vartotjais kurimas ir palaikymas tampa labai
svarbia marketingo dalimi. Kompanijy tikslu tampa vertés sukiirimas vartotojui. Tai imanoma tik
gerai pazinus savo vartotojus, iSsiaiSkinus ju poreikius ir liikesCius. Atsitiktiniy vienkartiniy
susitarimy nepakanka, nes jie neuztikrina ilgalaikés verslo sekmés. Todél kompanijos turi sukurti ir
palaikyti su vartotojais ilgalaikius rysius.

Siame skyriuje yra pateikiamas vertés vartotojams kompanijose ,,Sony*, , Nike* ir ,,Kraft

Foods* kiirimo analizé, teorinis vertés vartotojams kiirimo modelis bei empiriniy tyrimy metodika.

2.1. Vertés vartotojams kiirimo analizé tarptautinése kompanijose

Tarptautinés kompanijos atliecka pagrindini vaidmeni tarptautinio verslo pasaulyje.
Tarptautinés kompanijos yra galingos ir turi prestiza, jos taip pat sukuria socialing nauda,
palaikydamos ekonominj balansa. Daugeliui Saliy yra gana sunku kontroliuoti multinacionalinés
kompanijos veikla jos teritorijoje. Multinacionaliniy kompanijy lankstumas igalina jas perkelti
kapitala, prekes, personala, bei technologijas uz nacionaliniy sieny riby. Taip pat suteikia joms teisg
pasinaudoti viena ar kita Salimi, norint gauti palankiausius sau susitarimus.

Ekonomikos globalizacijos procesams tarptautiniy kompanijy veikla yra svarbiausias
dalykas. Jos apima apie du trec¢dalius prekybos, o mazdaug trecdali Sios prekybos sudaro vidine
prekyba tarp tos pacios kompanijos padaliniy. Tarptautinés kompanijos atlieka pagrindini vaidmeni
kuriant ir skleidZiant technologijas, nes apima apie 80 procenty pasaulio technologijuy prekybos ir
didesng privaciy tyrimo bei projektavimo darby dali. Jos atlieka svarby vaidmeni prekybos, finansuy,
technologijos ir kulttiros globalizacijoje.

Visos kartu 100 didziausiy tarptautiniy kompanijy kontroliuoja apie 20 procenty globalaus
uzsienio turto, visame pasaulyje idarbina 6 mln. darbuotojy ir sudaro beveik 30 procentuy visy
tarptautiniy kompanijy bendro pasauliniy pardavimy kiekio. Vienos i§ didZiausiy tarptautiniy
kompanijy yra ,,Microsoft”, ,Nokia“, ,,Toyota Motor®, ,Intel”, ,,Coca-Cola®“, ,,Sony*, ,IBM®,
,General Electric®, ,Nike*, ,,City Group* ir kt.

Kitame skyriuje bus pateikiama vertés vartotojams kompanijose ,,Sony*, ,,Nike* ir ,,Kraft

Foods* kuirimo analizé.
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2.1.1 Kompanijos ,,Sony* atvejo analizé

,»dony korporacija® - Japonijos multinacionaliné bendrové ikurta 1946 m. geguzés 7 d.
»dony“ yra viena pirmaujanciy elektronikos, video komunikacijy, video zaidimy ir informaciniy
technologiju gamintojy, teikian¢iy prekes ijvairiems parduotuviy tinklams. ,,Sony korporacija‘“
apima daugiau nei Simta kompanijy visame pasaulyje, iskaitant "Sony.Inc", "Sony Corporation of
America "," Sony Music Entertainment "," Sony Pictures Entertainment, ir "Sony Online
Entertainment*.

Pavadinimas "Sony" kiles i§ lotyny kalbos Zodzio ,,Sonus® ir reiSkia garsa, bei atspindi
jauno zmogaus laisva dvasia ir i8Siiki naujovéms. Kompanijos iktiréjai Masaru Ibuka ir Akio
Morita nor¢jo, kad pavadinimas biity lengvai isimenamas ir iStariamas tiek Japonijos, tick Amerikos
vartotojams.

Kompanija pradé¢jo augti 1954 metais, gavusi licencija tranzistoriy gamybai. Dar po SeSiy
mety iSradimas buvo pristatytas Amerikoje ir tai atvéré ,,Sony“ didZiules galimybes. Po keleto
sékmingy iSradimy ,,Sony* isitvirtino kaip tarptautiné kompanija, kurios rinka buvo ne tik Japonija,
bet visas pasaulis.

Pajamos uz visas dukterines kompanijas priklausancias "Sony Korporacijai" visame
pasaulyje 2009 metais sieké daugiau nei 138 milijardy doleriy. Bendrové turi apie 158.500
darbuotojy visame pasaulyje. ,,Sony* rinkos dalis pasaulyje plataus vartojimo elektronikos
pramongje 2009 metais sieké apie 14 procenty ir buvo didesné nei rinkos dalis tenkanti
"Matsushita", "Hitachi" ir "Philips".

Per devynis metus nuo 2001 iki 2009 sudaromame geriausiy tarptautiniy prekiniy zenkly
Top 100 ,,Sony* néra patekes zemiau nei 29 vieta (4 lentelg).

4 lentele

Prekinio Zenklo ,,Sony“ vieta tarptautiniy prekiniy Zenkly Top 100

Metai Prekés Zenklo vieta | Prekés Zenklo verté Pokytis (%)
top 100 (mln/doleriy)

2001 20 15,005 -9%
2002 21 13,899 -7%
2003 20 13,153 -5%
2004 20 12,759 -3%
2005 28 10,754 -16%
2006 26 11,695 9%
2007 25 12,907 10%
2008 25 13,583 5%
2009 29 11,953 -12%

Saltinis: sudaryta autorés pagal Interbrand [interaktyvus] Interbrand.com.[Zitiréta 2010-01-10] Prieiga per interneta
<http://www.interbrand.com/best_global brands methodology.aspx?langid=1000>
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Yra nemazai salygu, kad prekés zenklas biity itrauktas i sarasa. Pirmiausia jo verté turi biiti
didesné nei 1 mlrd. doleriy, jis turi biiti pasaulinis, o tam Zenklui atstovaujanti kompanija privalo
nuolat teikti bendrus finansinius ir rinkodaros duomenis (Interbrand svetainé (2010) [interaktyvus]
Interbrand.com. | ziiiréta 2010-01-10] Prieiga per interneta
<http://www.interbrand.com/best global brands methodology.aspx?langid=1000>).

Kaip matyti i§ pateiktos lentelés ,,Sony“ prekinis Zenklas uzima labai aukSta pozicija.
Didziausia verté sieké 15 mlrd.doleriy 2001 metais, véliau 2002-2004 metais svyravo apie 13
mlrd.doleriy. Labai didelis kritimas net 16 procenty ivyko 2005 metais, taip pat praéjusiais 2009
metais, kurj 1émé jenos nuvertéjimas bei Japonijos akciju rinkos smukimas.

Taigi, nors ,,Sony*“ yra labai stipri multinacionaliné kompanija jos prekinio Zenklo vertés
stirpinimas yra svarbus faktorius lemiantis kompanijos s¢kmg.

,Sony*“ santykiy su vartotojas filosofija — uZzsitarnauti visiSka vartotojuy paistikéjima ir
uztikrinti jy pasitenkinima. Vienas i§ pagrindiniy ,,Sony“ misijos aspekty yra buti patikimu
partneriu savo vartotojams. Tai galima pasiekti perziiirint produktus ir teikiamas paslaugas i$
vartotoju perspektyvos ir toliau tobulinant rysSius su vartotojais. ,,Sony* nori, kad vartotojai turéty
didelius lukescCius, ir yra pasiryZusi juos patenkinti. 2001 metais buvo iSleista ,,Sony* rySiy su
vartotojais chartija ir $i kompanija vis dar vykdoma. Kompanijos Stukis*“ Vartotoju poreikiy
patenkinimas yra Sony korporacijos kultiira®“. Tam uztikrinti i§ kiekvieno ,,Sony*“ darbuotojo
reikalaujama perziiiréti savo darba i§ vartotojo pusés, iSklausyti nusiskundimus ar pasitilymus ir
savo zinias nukreipti tobulinant paslaugu kokybe. Siuo metu ,,Sony* taikoma vartotojy poreikiy ir
ju lojalumo didinimui taikoma sistema pateikiama 5 lenteléje.

5 lentele

Sony“ vertés vartotojams kiirimo, poreikiy patenkinimo ir lojalumo didinimo sistema

Vartotoju  informacijos 1963 metias jkurtas pirmasis vartotojy informacijos centras. Dabar Sie centrai
centrai veikia visame pasaulyje.

2004 metais i centra kreiptasi 6.6 min.karty Japonijoje ir 22mln. visame pasaulyje.
Dazniausia kreipiamasi dél produkty vartojimy instrukciju. ,,Sony* pradéjo pateikti
daugiau informacijos internete, susijusios su produkty savybémis, naudojimu.

Informacija telefonu | 2004 metais nustatyti nauji kokybés standartai telefonu informacija teikiantiems
teikiantys centrai centrams.

Aptarnavimo ir paslaugy | Teikiama daug jvairiy paslaugy, po prekiy pardavimo.

uZtikrinimo tinklas Suteikiama galimybé parsisitisti programing {ranga uzsienio vartotojams.

Isteigti garantinio aptarnavimo centrai visame pasaulyje. Vykdomi techniniai
darbuotojy apmokymai, gerinamas detaliy pristatymo laikas, perziiirimi garantinio
taisymo jkainiai.

Produkty ir paslaugy | ,,Sony“ produktai ne tik atitinka tarptautinus standartus, bet ir labai riipinasi

saugumo reikalavimy | vartotojy saugumu. [kurtas departamentas, kuris tiria produkty sauga ir uztikrinty

uZtikrinimas jog Sie nedaro jokios jtakos zmonéms. Nustatomi standartai pakeistos dalims ir
prisiimam atsakomyb¢ uZ jy sauguma naudoti.

Naudojimosi instrukcijy Atsizvelgiant | vartotojuy patoguma supaprastintos vartojimo instrukcijos.

susisteminimas susisteminama informacija, pateikiami keli leidiniai.

Saltinis: sudaryta autorés
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5 lenteléje pateikti ,,Sony* kompanijos marketingo komunikacijos veiksmai apima ilgalaikiy
ir glaudziy santykiy uztikrinima ir kiirima su vartotojais. Démesys, vartotojy poreikiy uztikrinimas
kuria papildoma vertg vartotojams. Glaudiems santykiams su vartotojais palaikyti 1963 metais buvo
tkurti vartotojy informacijos centrai, kurie veikia visame pasaulyje. Specialiai apmokomi
darbuotojai, kurie turi supazindinti, apmokyti ir padéti naudotis sitilomais produktais ir paslaugomis
»dony“ klientus. Marketingo komunikacija vyksta pasitelkus IT technologijas, sukuriamos
galimybés susirasti artimiausia parduotuve, garantinio aptarnavimo vieta, parsisitisti reikiama
programaming jranga, bet kurioje pasaulio vietoje.

12 paveiksle pateikiamos kitos ,,Sony* naudojamos makretingo komunikacijos priemonés.

Konkursai Apdovanojimai Renginiai PraneSimai spaudai

Marketingo komunikacijos
priemonés“Sony“

Vakaréliai Spausdintiné reklama Nemokamos dovanos Rémimas
po apsipirkimo

Saltinis: sudaryta autorés pagal Sony [interaktyvus] News.sel.sony.com.[Zifiréta 2010-01-10] Prieiga per interneta
< http://news.sel.sony.com/en/press_room/corporate_news/release/41385.html>

12 pav. ,,Sony“ marketingo komunikacijos priemonés

12 paveikle matyti, kad ,,Sony* naudoja beveik visas jmanomas rémimo priemones, kurios
didina pardavimus, informuoja vartotojus apie naujus produktus, stiprina kompanijos ivaizdi,
formuoja vartotojo pozilri ir verte apie kompanija. Taip gerai vertinamas ir toks stiprus kompanijos
tvaizdis néra tik marketingo komunikacijos nuopelnas. Visi kompanijoje dirbantys darbuotojai Zino,
kad pagrindinis kompanijos turtas yra jos pavadinimas ir visi veiksmai, kurie didina jo vertg.
Vartotoju galvose ,,Sony* yra vienas geriausiy prekiniy Zenkly pasaulyje. Kompanijos prekinis
zenklas yra ne karta pripaZintas pirmaujanc¢iu Amerikoje. Reikia pabréZti, kad kompanija savo
vertg kuria nuolat stebindama naujovémis ir technikos iSradimais. Norint uztikrinti prekés zenklo
vertés augima Amerikoje nesenai pradétas projektas norint issiaiSkinti kaip ,,Sony* prekinj Zenkla
bendrai suvokia darbuotojai, vartotojai ir visuomené. (Sony svetain¢ (2010) [interaktyvus]
News.sel.sony.com [ziGiréta 2010-01-10] Prieiga per interneta

<http://news.sel.sony.com/en/press_room/corporate news/release/41385.html>).
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[Sanalizavus duomenis apie ,,Sony* kompanija matyti, kad kompanijos s¢kmg lemia ne tik
pristatomos inovacijos, produkcijos kokybé¢ ir patikimumas, ar didelés rémimo galimybeés, bet

pozilris | vartotojus ir santykiy su jais formavimas, stiprinimas ir palaikymas.

2.1.2 Kompanijos ,,Nike* atvejo analizé

,Nike*“ visame pasaulyje gerai zinomas kompanija, ikurta 1980 metais ir tapusi lydere
pasaulingje sportiniy drabuziy, baty rinkoje. ,,Nike* vardas kildinamas ir graiky pergalés deives
Nikés. ,,Nike* gamina avalyne su ,,Nike®“, ,,Air Jordan®, ,,Nike Golf*, ,,Team Starter* prekiniais
zenklais, jiems taip pat priklauso keletas smulkesniy gamintojy — Bauer, Cole Haan, Converse,
Hurley International ir kiti. ,,Nike* prekinis zenklas suvokiamas kaip jaunimo kultiiros dalis,
kurianti atskiras drabuziy linijas miesto jaunimui, repo ir hip-hopo mégéjams.

,»Nike* viena novatoriSkiausiy kompanijy didziulg dali pajamy skirianti naujy technologiju
kiirimui ir tobulinimui.

,Nike*“ kompanija sickdama surasti rysi tarp savo vartotoju kiiré produkta stengdamasi
patenkinti sportininky poreikius ir ne kaip daugelis tuometiniy kompaniju nesiorientuodama i
dideles sporto organizacijas. Taip ,,Nike* kompanija prad€jo vystytis ir augti, i§ pradziy
uzsitikrinusi profesionaliy sportininky lojaluma, véliau persiorientavo | didzigja rinka, kurioje savo
prekini zenkla populiarino ir stiprino pasitelkdama labai gerai pasaulyje zinomus sportininkus
tokius kaip Michael Jordan, Bo Jackson, Tiger Woods. Pleciant klienty ir prekinio Zenklo lojaluma
1992 metais buvo atidarytas Nike miestas, kuris ir dabar yra viena lankomiausiy turisty viety
Cikagoje. ,,Nike“ bendradarbiauja su vaikais, kurie gali siysti savo bateliy modelius, taip
formuodamas rySys su paciais maZiausiais vartotojais.

1990 mety viduryje atliktais tyrimais ,,Nike* bateliai pripazinti populiariausiais tarp 18-25
mety amziaus amerikieciy vyry. Tai parodo ir lojalumas prekiniam Zenklui, kuris pirmiausia
suvokiamas kaip labai gerai kokybei atstovaujantis prekinis zenklas. ,,Nike* siejamas su
funkcionalumu, daugybe garsiy sportininky, o labiausia su emocinés vertés kiirimu savo vartotojui.

,,Nike* kompanijos marketingo komunikacija internete 1997 metais ,,Nike* nusprendé
Isitvirtinti internete, kad galéty padéti savo vartotojams, bei stiprinti savo prekini zenkla. Pries tai
kompanija tik pavirSutiniSkai gilinos 1 interneto technologijas, neturédama jokios aiSkios
strategijos, kaip tai galéty paveikti ju vartotojus, stiprinti ir vysti prekini Zenkla, nesidomédami
kokius tikslus galéty jgyvendinti naudodamasi internetu. Internetiné svetainé buvo orientuota tik i
prekyba. Taciau $is poziiiris pasikeite, dabar ,,Nike* kompanija yra vertinamas uz gebéjima sukurti
besidominc¢iy sporto Sakomis bendruomeng, ir uz nepaprastas savo unikalaus produkto kiirimo

istorijas.

32



,Nike*“ kompanija sukiiré¢ tvirta, nauja strategija, kuri buvo paremta internetu ir padéjo
performuoti ,,Nike* prekés zenklo ivaizdi , i§ visur esancios, monolitinés, daugianacionalinés
kompanijos i labiau asmening ir vieting kompanija, kurios auditorija (vartotojai) yra su ja susijg. Tai
sukurti buvo imanoma nenaudojant interneto gudrybiy, o susiejant Zmones ir suteikiant jiems
galimybe iSreiksti savo nuomong. Viena didziausiy ,,Nike* kompanijos problemuy 1998 metais buvo
ne itin gera nuomon¢ apie prekés zenkla, ir ne visada teigiamos asociacijos, kurias tuo metu jtakojo
abejotina darbo praktika, ypac besivystanciose Salyse, globalizacija, ir tt. ,,Nike* kompanijos tikslas
buvo suformuoti stipry, originaly prekés Zenkla. Nors ,,Nike* kompanija ir toliau veiké dideliais
mastais, naudodama stipria ir greita televizijos ir lauko reklama, ji negaléjo tokios pat strategijos
taikyti internete.Vietoj to, jie sukiré pilna emocijuy, pateikiancia daug informacijos apie sporta,
leidziancia jos lankytojams pasijusti kompanijos dalimi, svetaing.

Svarbiausi komponentai, susij¢ su strategija ir jos jgyvendinimu buvo i$skirti { Sias dalis:

o Sukurti atskiras i sporta orientuotas sritis svetainéje (kiekvienam regionui atskira

krypti). Kiekvienam regionui pateikiama skirtinga informacija.

o Pateikiamos interaktyvaus produkto kuirimo istorijos, kurios padéjo sportininkams

suprasti technologijos ir dizaino pasirinkimus, atliktus projektuojant ir gaminant batus,

drabuzius ir iranga. Taip buvo suburta visame pasaulyje esanciy sportininky bendruomeng,
kuria vienijo ,,Nike*.

Aiski interneto svetainés strategija skirta ne tik teikti informacija apie ,,Nike* kompanijose
laboratorijose vykdomus nuolatinius mokslinius tyrimus, bet ir verslo informacija, kaip darbo viety
saraSai, finansin¢ informacija ir kt. (Nathan svetain¢ (2010) [interaktyvus] Nathan.com [Zilréta
2010-01-10] Prieiga per interneta <http://www.nathan.com/projects/1997/nike.html >).

Kaip teigia V.Ramaswamy (2009), ,,Nike* prekinio Zenklo verté kuriama unikaliais budais,
pasitelkinat ne pavienius vartotojus, o apjungiant juos | bendruoming. Vartotojams yra kuriama
verte itraukiant juos i kiirybos ir dizaino procesa. Budami kiirybos proceso, bendruomenés, kuri
vienija Zzmongs, besidomincius sportu ir ,,Nike* sukurto socialinio tinklo dalimi, vartotojai sumazina
savo nepasitenkinimo rizikga. Teigiami atsiliepimai bendruomengje apie naujus produktus didina
vartotojy pasitenkinima.

Vertes vartotojams perdavimui ,,Nike* kompanija naudoja DART modelj (13pav.).

Dialogas Priéjimas Rizikos Aiskumas
prisiémimas

Saltinis: sudaryta autorés pagal RAMASWAMY,V. (2009) Emerald [interaktyvus] Emerald.com.[Zitiréta 2010-01-10]

Prieiga per interneta< www.emeraldinsight.com/reprints>

13 pav. ,,Nike“ DART modelis
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Dialogas. Vertés perdavimo modelis yra sukurtas vystyti prasminga dialoga tarp vartotojo ir
kompanijos.

Priéjimas. Norint uzmegzti prasminga dialoga, kompanija turi sudaryti pri¢jima ir pasiekiamuma
tarp vartotoju ir kompanijos klausytoju.

Rizikos prisiemimas. Pateikiami biidai kaip iSvengti rizikos ir gauti nauda tiek vartotojams, bei
kompanijai.

Aiskumas. Ketvirtas modelio elementas, apimantis dalinimasi informacija.

Naudodama §i modeli kompanija gali padidinti bendravimo efektyvuma, suprasti savo
vartotojy poreikius ir tiesiogiai stebéti ju elgesi, rinkdama duomenis bei analizuojant ju teikiama
pirmenybg tam tikriems aspektams. ,,Nike* kompanija gali kurti santykius, ekspermentuoti teikiant
naujus pasiilymus savo vartotojais taip stiprinant savo prekés zenkla (14 paveiklas).Tokiu btudu
,»Nike* gauna ekonoming nauda sumazindama vartotojy nepasitenkinimo rizika, marketingo iSlaidas

(teigiama i$ lupy 1 lupas perduodama patirtis).

Naujos strategijos privalumai Ekonominés pasekmés Ekonominés pasekmés
kompanijoje vartotojams

Galimybé tiesiogiai mokytis i$ Sumazintos marketingo islaidos. Sumazinti informacijos paieskos
vartotoju. Sumazinta nesékmingy produkty | kastai.
Galimybé nustatyti vartotojy prireotetus. | rizika. Sukuriamas geresnis santykis tarp
Galimybé vystyti naujas idéjas. Sumazinta vartotoju vertés ir kainos.
Galimybé ekspermentuoti su naujais nepasitenkinimo rizika. Didesnis emocinis pasitenkinimas.
pasitlymais. Nuolatiniy tobulinimy ir
Galimybé sukurti patrauklesnio prekinio | pakeitimy galimybé.
zenklo jvaizd. Parterystés plétojimas.

Saltinis: sudaryta autorés pagal RAMASWAMY,V. (2009) Emerald [interaktyvus] Emerald.com.[ZiGiréta 2010-01-10]

Prieiga per interneta< www.emeraldinsight.com/reprints>

14 pav. ,Nike“ DART modelio privalumai

1999 metais ,,Nike* prekinio zenklo verté buvo ikainota 8 mlrd. doleriy. Per kitus du metus
del ivairiy boikoty prekinio zenklo verté nukrito iki 7,6 mlrd.doleriy, taciau padéciai rinkoje
susitvarkius 2004 metais augo iki 9,26 mlrd. doleriy, o 2009 metais siekia 13 mlrd.doleriy
(6lentele).

6 lentele

Prekinio Zenklo ,,Nike* vieta tarptautiniy prekiniy Zenkly Top 100

Metai Prekés Zenklo vieta | Prekés Zenklo verté Pokytis (%)
top 100 (min/doleriy)
2001 34 7,589 -5%
2002 35 7,724 2%
2003 33 9,260 6%
2004 31 9,260 13%
2005 30 10,114 9%
2006 31 10,897 8%
2007 29 12,003 10%
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6 lentelé tgsinys

Metai Prekés Zenklo vieta | Prekés Zenklo verté Pokytis (%)
top 100 (min/doleriy)

2008 29 12,672 6%

2009 26 13,179 4%

Saltinis: sudaryta autorés pagal Interbrand [interaktyvus] Interbrand.com.[Zitiréta 2010-01-10] Prieiga per interneta
<http://www.interbrand.com/best_global brands methodology.aspx?langid=1000>

Zurnalas ,, Business week® 2009 metais paskelbé garsiausiy prekiniy Zzenkly Top 100, tarp
kuriy ,,Nike* yra 26 vietoje, ir kurio atpazinimas ir vertés suvokimas per pastaruosius 3 metus
iSaugo 28 procentais. ,,Nike* uzimama rinkos dalis sportinés avalynés rinkoje visame pasaulyje
siekia 36 procentus, bei 7 procentus sportinés aprangos rinkoje 2009 metais.

Atlikus kopanijos ,,Nike* analiz¢ matyti, kad ,,Nike* turi savo identiteta, individualuma,
pozicionavima bei neabejotinai ivaizdi, kuris buvo pasiektas pasitelkus naujausias technologijas

sukuriant papildoma vertg vartotojams ir stiprinant ju lojaluma.

2.1.3 Kompanijos ,,Kraft Foods* atvejo analizé

"Kraft Foods Lietuva"- didziausia Baltijos Salyse konditerijos gaminiy bendrové, kuria valdo
"Kraft Foods. “Kraft Foods” yra viena didziausiu pasaulyje daugiau kaip 100 mety veikianti maisto
ir gérimy kompanija. Daugiau nei 150 Saliy labiausiai perkami produktai yra siiriai “Kraft”, mésos
gaminiai “Oscar Mayer”, picos “Di Giorno”, sausainiai “Oreo”, traskuciai “Ritz”, kremo siiriai
“Philadelphia”, Sokoladai “Milka”, “Cote d’Or” ir “Kartina”, rieSutai “Planters”, gruduy kosSés
“Honey Bunches of Oats”, kavos “Jacobs”, “Gevalia” ir “Maxwell”.

"Kraft Foods Lietuva" dirba per 600 Zmoniy, i§ viso "Kraft Foods", kuri 68 Salyse turi
gamybos imones, o prekyba vysto 145 Salyse, dirba beveik 98 000 darbuotojy. Lietuvoje, Latvijoje
ir Estijoje kompanijos tikslas iSlieka testi pirmaujan¢iy produkty plétra pagrindinése kavos,
Sokolado ir sausainiy kategorijose.

»Kraft Foods‘ marketingo strategija

,»Kraft Foods* priklauso didelis skaiCius prekiniy Zenkly. Kompanijos marketingo
specialisty tikslas vartotoju pamégtus prekinius Zenklus paversti tokias, be kuriy jie negalety
gyventi. ,,Kraft Foods* marketingo organizacija yra suskirstyta i verslo komandas pagal produktu
grupes : sausainiy, Sokolado, kavos ir siirio, pieno produkty. Komados atsakingos uz ju astovaujama
prekiy grupe. Jos turi uztikrinti prekés zenkly sekmés testinuma. Tai apima naujy produkty idéju
vystuma, reklamos stretegiju kiirimas ir vystymas, ir visy verslo sistemos elementy kordinavima,

kurie jeina 1 ta kategorija. Kiekviena komanda atsakinga uz verslo vystymasi, strategijuy kiirima,
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pelno augima (Kraftfoodseurope svetainé (2010) [interaktyvus] Kraftfoodseurope.com |[ziiiréta
2010-01-10] Prieiga per interneta <http://www.kraftfoodseurope-careers.com/krafteurope/page?Pa
gecRef=1 >).
»Kraft Food* grynosios pajamos 2006 metais sudar¢ 33mlrd. doleriy, 2007 metais- 35,9
mlrd.doleriy, o 2008 iSaugo iki 41,9 mlrd. doleriy (7 lentel¢).
7 lentelé

»Kraft Foods*“ grynosios pajamos 2008 metais

Produkcija Grynasis pelnas mlrd.doleriy
Gérimai 3.0
Stiris 4.0
Uzkandziai 4.2
Maisto prekés 34
Traskuciai 5.0
Kanados regionas 43
Europos regionas 9.7
Besivystancios rinkos 8.2
IS viso: 42

Saltinis: sudaryta autorés pagal Kraftfoods company [interaktyvus] Kraftfoodscompany.com.[Zitiréta 2010-01-10]
Prieiga per interneta< http://www .kraftfoodscompany.com/assets/pdf/2008 Kraft Fact Sheet.pdf>

JAV maisto produkty kompanijai "Kraft Foods International" priklauso 99,5 proc. "Kraft
Foods Lietuvos" akciju. Siandien "Kraft Foods Lietuva" gamyba vysto Lietuvoje, o eksporta -
Latvijoje, Estijoje, Bulgarijoje, Ukrainoje, Lenkijoje, Rusijoje, Rusijos Kaliningrado srityje, kitose
Salyse.

Kraft Foods Lietuva" - Siuolaikiska ir pazangi bendrové, atitinkanti Europos standartus ne
tik technologijy ir produkty kokybes srityse, bet ir kuriant darbo santykius.

»Kraft Foods Lietuva® rémimo priemongs pateikiamos 15 paveikle.

Televizijos reklama

Lauko reklama

,Kraft Foods Lietuva“
rémimo priemonés

Spausdintiné reklama

71\

Pardavimy skatinimas

Rysiai su visuomene

Saltinis: sudaryta autorés pagal Kauno.diena [interaktyvus] Kauno.diena.lt.[ZiGiréta 2010-01-10] Prieiga per interneta <
http://kauno.diena.lt/dienrastis/ekonomika/-rdquo-kraft-foods-lietuva-verziasi-ant-lyderiu-pakylos-47464>

15 pav. ,,Kraft Foods Lietuva“ rémimo priemonés
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»Kraft Foods Lietuva®, sitlydama savo gaminius, informuoja vartotojus, norédama
pozicionuoti prekg vartotojo samonéje. Kaip matyti i§ 15 paveikslo prekés rémimui naudojami Sie
budai: televizijos, spausdintiné, lauko reklamos, pardavimy skatinimas ir rySiai su visuomene
(masiné auditorija su nepriklausomais kanalais).,,Kraft Foods Lietuva“ reklama naudojasi sieckdama
zinomumo, teigiamo vartotoju pozitrio | prekés zenkla.

"Kartina" prekés Zenklui daugaiu nei deSimt mety. Jis pirmajame "Baltijos mety prekeés
zenklo" ("Baltic Brand") konkurse pripazintas geriausiu Lietuvoje bei geriausiu Baltijos Saliy
prekeés zenklu maisto produkty kategorijoje.

2004 metais Kaune ikurtas Sokolado muziejus, kuris tapo pagrindine jaunimui skirtos "Kraft
Foods Lietuva" programos dalimi. Norima ugdyti samoninga produkto vartotoja, kuris Zinoty, ka jis
nori pirkti, kuris i§ ant pakuotés surasyty sudedamujuy produkto daliy galéty ivertinti jo kokybe.
"Kraft Foods Lietuva" veiksmai rodo imonés orientacija i socialinés rinkodaros koncepcija,
auks$ciausigja rinkodaros pakopa. Vartotojui perduodama informacija, kad imoné atlieka ir
kultiiring, $viet¢jiska funkcija, kad ji orientuota { visuomeng (Kauno.diena svetainé (2010)
[interaktyvus] Kauno.diena.lt [zitréta ~ 2010-01-10] Prieciga  per  interneta <
http://kauno.diena.lt/dienrastis/ekonomika/-rdquo-kraft-foods-lietuva-verziasi-ant-lyderiu-pakylos-
47464>).

Apibendrinant gali teigti, kad ,,Kraft Foods“- labai stipri tarptautiné kompanija, kuriai
priklauso daugybé populiariausiy maisto produkty zenkly visame pasaulyje, kuriy seékmg lemia
puikiai iSvystyty marketingo strategiju naudojimas. Kaip vienas 1§ s€kmés pavyzdziy Baltijos Salyse
galéty biiti ,,Kartinos* Sokolado prekinis Zenklas, kuris pripazintas populiariausiu.

[Sanalizavus aukSiau pateiktus duomenis pastebéta, kad vienas 1§ svarbiausiy veiksniy,
lemianciy didziyju tarptautiniy kompanijy sékme yra rySiy su vartotojais suradimas, poziuris 1
vartotojus ir santykiy su jais formavimas, stiprinimas ir palaikymas, tokiu bidu jvairiomis

marketingo komunikacijos priemonémis perduodant jiems papildoma vertg.

2.2 Teorinis vertés vartotojams kiirimo modelis

Apibendrinus teoringje dalyje pateiktus vertés vartotojams kiirimo teorinius aspektus ir
1Sanalizavus tarptautiniy kompanijy ,,Sony*, ,Nike*, ,Kraft Foods*“ marketingo komunikaciju
strategijas galima pateikti toki teorinj vertés vartotojams kiirimo modelj (16pav.).

IS pateikto modelio matyti, kad pagrindinis marketingo komunikacijos tikslas yra patenkinti
vartotojo lukescius ir taip padidinti jiems verte, turimus iSteklius panaudojant kuo efektyviau.

Pagrindinis modelio elementas yra ,verté, kurios reikalauja vartotojas“. Sis modelio

elementas pazymi pasikeitimo procesa, kuris vyksta tarp vartotojy ir jmonés.
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Prekés kiirimas Asmeninis pardavimas
[
Kainodara !
I Viesieji rySiai
Prekés gamyba I
l Reklama
Paskirstymas I
! ) Pardavimy skatinimas
Aptarnavimas
v [
Vartotojo | Pozicionavi R Produkto - Marketingo Vartotojo
poreikiy g mas g pristatymas - komunikacijy lukesciu
nustatymas vartotojui kompleksas patenkinimas
7'} [
Tiesioginis marketingas
Vartotojo I
lojalumas .
) Muggés ir parodos
7'y I
Parama
Vartotojo ! -
verteés E- marketingas
suvokimas
7} l
VERTE Zenklodara
VARTOTOJUI P

Saltinis: sudaryta autorés

16 pav. Vertés vartotojui kiirimo modelis

Modelis sudarytas i$ trijy etapy. Pirmasis etapas- vertés vartotojui apibréZimas, paremtas
prekés pirkimo procesu. Prekés pirkimo procesas prasideda nuo problemos suvokimo (poreikio
atsiradimo). Poreiki gali sukelti vidiniai (pvz., alkis, Saltis), taip pat iSoriniai motyvai. Po
susipazinimo su preke ar paslauga vartotojas renkasi sau tinkamiausig varianta, atsiZvelgdamas {
savo asmeninius, individualius interesus. Teigiamai jvertings preke pirkéjas ja isigyja, bet tuo
prekés pirkimo procesas neuzsibaigia. Po veiksmo (prekés isigijimo) vartotojas ivertina savo
elgesio nauda, t.y. pirkéjas patenkintas arba nepatenkintas. Taigi, Siame etape imon¢, norédama
pasiekti maksimaly rezultata ir sukurti didZiausia vert¢ vartotojui turi iSsiaiSkinti ir nustatyti
vartotojo poreikius. Véliau atlieckamas pozicionavimas, prekés (ar imonés) ivaizdzio vartotojo
samong¢je kiirimas, siekiant i$skirti ja 1§ konkurenty.

Antrasis etapas — tai vertés perdavimas, pristatant produkta vartotojui. Kuriant vertés
vartotojui pasitilyma, reikia atsizvelgti i marketingo komplekso elementus. Sis etapas apima nauju

prekiy ir paslaugy kiirima, kainodara, prekiy gamyba, paskirstyma ir aptarnavima.
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Kuriama vert¢ vartotojui jtakoja iSoriniai veiksniai tokie kaip skirtingi vartotojy liikesciai,
patogumo svarba vartotojui, vartotoju perkamoji galia, vartotoju nepastovumas, vartotoju
asociacijos, pasirinkimy gausa ir kt.

Treciojo etapo uzdavinys — vertés vartotojui perdavimas (komunikavimas), panaudojant
pardavimo pastangas, pardavimu skatinima, vieSuosius rySius, tiesiogini marketinga, reklama ir
kitas marketingo komunikacijos priemones.

Imoné igauna konkurencini pranasuma, kai vartotojas gaudamas papildoma verte primenybe
teikia sitilomai prekei ar paslaugai. Vartotojo likesciy patenkinimas, vertés suvokimas, juy lojalumas
yra labai svarbiis S$io modelio elementai. Geresnis vartotojo vertés ir ja lemianciy veiksniy
supratimas leidzia jmonei efektyviau naudoti marketingo komunikacija.

Sitlomu teoriniu modeliu bus grindziami treCioje darbo dalyje pristatomi emipiriniai

tyrimai.

2.3 Empiriniy tyrimy metodika

Sioje darbo dalyje apzvelgiama problema, pateikiamas empirinio tyrimo tikslas ir uzdaviniai
Siam tikslui pasiekti, apraSomi empiriniame tyrime naudojami metodai bei pateikiamas tyrimo
organizavimas ir jo eiga.

Tyrimy problema — ilgalaikis konkurencinis pranasumas igyjamas sukuriant didesng vertg
vartotojui. Siekiant sukurti didesng¢ vert¢ vartotojui, biitina Zinoti vartotojy poreikius ir ju
tendencijas. Vertés vartotojui kiirimo svarba turéty suvokti bei taikyti tos imonés, kuriy produktui
ar paslaugai yra sunku pasiekti konkurencini pranasuma kitais metodais. Vertés vartotojui kiirimas
nereikalauja itin dideliy investicijy, taciau suteikia galimybe padaryti parduodama produkta ar
paslauga i$skirtinius sukuriant mikroklimata. Pristatomo produkto iSskirtinumo svarba suvokia vis
daugiau kompanijy, todél tyrimu siekiama iStirti vartotojuy pozitiri { kompanijos ,,Kraft Foods
Lietuva“ marketingo komunikacijy naudojimo efektyvuma kuriant vertg vartotojams.

Tyrimy objektas — ,,Kraft Foods Lietuva*® marketingo komunikacijos.

Tyrimy tikslas — iStirti ,,Kraft Foods Lietuva®“ marketingo komunikacijy itaka vertés
vartotojams kiirime.

Tyrimy uzZdaviniai:

e [SsiaiSkinti vartotoju sprendimui pirkti itaka daranc¢ias marketingo komunikacijos
priemones.

o [stirti ,,Kraft Foods Lietuva“ marketingo komunikacijy kuriama vertg vartotojui.

e Nustatyti ,,Kraft Foods Lietuva®“ marketingo komunikaciy svarba formuojant vartotoju

lojaluma.
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Tyrimy prielaidos:

P1: Vartotojai pirmenybg teikia ,,Kraft Foods Lietuva* produktams.

P2: | Kraft Foods Lietuva“ marketingo komunikacijos priemonés daro itaka vartotoju
sprendimui pirkti.

P3: Vartotojai atpazista visas Kraft Foods Lietuva“ taikomas marketingo komunikacijos
priemones.

P4: Labiausia i§ ,Kraft Foods Lietuva“ taikomuy marketingo komunikacijos priemoniy
vartotojus itakoja reklama ir pardavimy skatinimas.

P5: Geriausiai vartotojai zino ,,Kraft Foods Lietuva“ televizijos reklamas.

P6: , Kariinos* Sokoladas uzima stiprias pozicijas vartotojo samonéje.

P:7 ,Kariinos* Sokoladas vartotojams kelia teigiamas asociacijas.

P8: ,,Kartinos* Sokolado emociné ir praktiné nauda neatitinka vartotojy patirty kasty.

P9: Vartotojy lojalumas priklauso nuo marketingo komunikacijy.

Tyrimy metodai — siekiant iStirti vertés vartotojams kiirima komunikacijos priemonémis,
pirminiy duomeny rinkimui bus naudojami du duomeny rinkimo biidai - focus grupé ir anketiné
apklausa.

Focus grupé bus naudojama kaip pilotinis tyrimas, siekiant iSsiaiSkinti pagrindinius
klausimus tolimesniam kiekybiniam tyrimui.

Focus grupés - vienas i§ populiariausiy kokybiniy tyrimy metody. Tai grupiné diskusija
vedama moderatoriaus, pagal i§ anksto parengta pokalbio plana (Sprinter svetain¢ (2010)
[interaktyvus] Sprinter.lt [ziuréta ~ 2010-03-10] Prieiga  per  interneta <
http://www.spinter.lt/site/1t/vidinis/vidmenu/focus-grupe >).

V.Pranulis (2007) teigia, kad visas fokusuotos grupés veiklos ciklas susideda 1§ keliy etapy,

kuriuos galima iSdéstyti tam tikru nuoseklumu (17 pav.).

1. Pasirengimas, \\
patalpy parinkimas
irangos komplektavimas J

( 2. Vedéjo
(moderatoriaus)
L parinkimas. Diskusijy

»
»

scenarijaus parengimas

4. Diskusijos
pravedimas

\ 4

5. Informacijos
apdorojimas. Ataskaitos
rengimas

3. Dalyviy
sukvietimas

Saltinis: sudaryta autorés pagal PRANULIS V., Marketingo tyrimai: teorija ir praktika., 2007, p. 137

17 pav. Tikslinés grupés darbo organizavimo schema
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Fokusuotos grupés tyrimas remiasi 8-12 asmeny grupés diskusija. Pasak V.Pranulio (2007),
fokusuotos grupés tikslas — sudaryti tyrimy salygas, kurios leisty iSsiaiskinti ir suprasti, ka Zmonés
nori pasakyti vienu ar kitu nagrin¢jamu klausimu. Kitaip sakant, gauti informacija i$ pirmy ltipy, o
ne i$ perpasakojimy to, ka zmonés masto, jaucia, kalba, koks ju pozitiris tiriamu klausimu.

Fokusuotos grupés diskusija buvo vykdoma pagal nustatyta scenariju ( 1 priedas). Parengtas
ir naudojamas scenarijus padeda laikytis numatyto diskusijos plano, kontroliuoti, kad nebiity
praleisti tyrimui svarbiis diskusijy aspektai, buty gauta visa reikiama informacija. Fokusuotos
grupés diskusijos scenarijaus pagalba buvo norima issiaiskinti fokusuotos grupés dalyviy nuomong
apie ,,Kartinos* Sokolado marketingo komunikacijy jiems formuojama verte. Atlikta respondenty
atsakymy analizé turéty padéti formuluojant klausimus tolimesniam kiekybiniam tyrimui..

Naudojant anketing apklausa buvo siekiama iSsiaiskinti ,,Kraft Foods Lietuva* marketingo
komunikacijy kuriama vert¢ vartotojui. Anketiné apklausa buvo pasirinkta dél to, kad yra
placiausiai taikomas apklausos metodas. Rudzkiené (2005) anketa apibtidina kaip grupeg tarpusavyje
susijusiy klausimy, i kuriuos reikia gauti apklausiamyjy asmenu (respondenty) atakymus. Pati
anketa grieztos formos neturi, egzistuoja tik bendri ankety reikalavimai. Klausimy turinys, kiekis ir
eilé priklauso nuo tyrimo tiksly. Prie§ pradedant sudarinéti klausimus reikia tiksliai suformuluoti: a)
ka norima suzinoti ir b) apgalvoti, ar populiacija, kuria planuojama apklausti, nori pateikti
informacija. Klausimuose rekomenduojama naudoti tik gerai visiems zZinomus Zodzius, nenaudoti
sudétingy struktiry (Rudzkiené, 2005, p.117).

Naudojant anketing apklausa labai nesunku gauti informacija, susijusia su respondenty
demografiniais rodikliais, tokiais kaip lytis, amzius, iSsilavinimas, gyvenamoji vieta. Apklausos
metodas leidzia atskleisti respondenty elgesio motyvus, priezastis, nuomones, jvertinti skirtumus
tarp atskiry respondenty grupiy.

Tyrimy proceso organizavimas ir eiga. Focus grup¢je dalyvavo 9 respondentai, taikant
lyties, amziaus ir i§simokslinimo kriterijus.

Pagrindiniai fokusuotos grupés diskucijos organizavimo duomenys pateikti 8 lenteléje.
8 lentele

Fokusuotos grupés diskucijos organizavimo duomenys

FGD skaicCius 1
Dalyviy skaicius 9
FGD sudétis 18-62 mety fokusuotos grupés dalyviai
FGD trukmé 1,5 val.
FGD data 201003 10
Vykdymo vieta Kauno VDU ,,Rasos” gimnazija

1. Kriteriju, svarbiy vartotojui priimant sprendima pirkti Sokolada, i§skyrimas.

2. ,,Kraft Fodds Lietuva“ marketingo komunikacijy, Zinomy vartotojams, nustatymas.
3., Kraft Fodds Lietuva“ marketingo komunikacijy jtakos nustatymas vertés
vartotojams formavime.

FGD temos

Saltinis: sudaryta autorés
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Focus grupés metu moderatoré pagal standartizuota klausimyna vedé pokalbi. NuoSirdi
tarpusavio bendravimo atmosfera, palaikoma moderatoriaus, pad¢jo atsiskleisti grupés dalyviy
iprociams, isitikinimams, poziliriams, preferencijoms, pomégiams, asociacijoms ir pan. Focus
grupés leido giliau pazvelgti { mastymo struktiiras, samonés srautus, iSsiaiskinti uzsléptus poreikius.
Focus grupiy duomenims nebuvo taikomi kiekybiniai parametrai: nekeliami reprezentatyvumo
reikalavimai, nevertinama statistiné paklaida. Svarbiausia turinio gilumas, iSsamumas ir
interpretacija, o ne statistiné analize.

Diskusijos metu buvo siekiama iSsiaiskinti respondenty pozitri | produkto perteikiama
vertés svarba pirkimo procese. Focus grupés scenarijus pateikiamas 1 priede. Focus grupé buvo
vykdoma 2010m. kovo 10 d. nuo 15 val. iki 16.30 val.

Focus grupés metu surinkti duomenys buvo naudojami sudarant anketing apklausa, kurioje pateikti

18 klausimai. Anketos klausimy pagrindimas pateikiamas 9 lentel¢je.

9 lentele
Klausimy pagrindimas
Klausimai Klausimy pagrindimas
1. Ar vartojate juodaji Sokolada? 1-3 Klausimais siekiama nustatyti respondenty
2. Kokio gamintojo Sokoladus Jus vartojate dazniausiai? vartojimo iprocius.

3. Kurio prekés zenklo Sokoladas yra Jusy mégstamiausias?

4. Jeigu reikéty pirkti ,,Kartinos“Sokolada, kaip Sie veiksniai | 4-6 klausimais bandoma i$siaiskinti marketingo
itakoty Juisy pasirinkima? komunikacijy jtaka vartotojy apsisprendimui pirkti
5. Kurios 1§ ,,Kartinos“remimo priemoniy daro didziausia itaka
Jusy apsisprendimui pirkti?

6. Kokias Zinote ,,Kartinos“ Sokolado reklamas?

7. Kokias asociacijas Jums kelia ,,Kartinos* Sokoladas? 7-8 klausimais siekiama i$siaiskinti kaip yra
8. Nuo 1 iki 10 ivertinkite ,,Kariinos* Sokolada pagal Zemiau pozicionuojamas ,,Kartinos Sokoladas ir kokias
pateiktus teiginius: asociacijas jis sukelia vartotojams

Jusy nuomoné apie ,,Kariinos* Sokolada yra teigiama

Kai pagalvojate apie juodaji Sokolada, Jiis pirmiausiai
prisimenate ,,Kartinos* Sokolada.

Jeigu reikty i$sirinkti viena juodaji Sokolada i$ keleto galimy,
jus rinktumétés ,,Karting“.

,,Kartinos“Sokoladas atitinka visus Jasuy keliamus reikalavimus
Sokoladamas.

Jus zinote daug gery pakaitaly ,,Kartinos“Sokoladui.
Pasirinkes ,,Kartinos“Sokolada Jiis visuomet jauciatés
pasirinkes teisingai.

Jus jauciatés iSskirtiniu (-e) vartodamas (-a)
,.,Kartinos“Sokolada.

9. Ar ,,Kartinos*“ Sokolado kaina atitinka kokybg? 9-13 klausimais siekiama nustatytvartotojy
10. Kokia yra praktiné ,, Kartinos* Sokolado nauda? suvokima apie i ,,Karfinos* Sokolado verte.
11.Kokius jausmus jauciate vartodami ,,Kartinos* Sokolada?
12. Ar ,Kariinos* Sokoladas patenkina Jusy lukescius?

13. Kaip daznai perkate ,,Kartinos* Sokolada?

14. Jusuy lytis 14—18klausimai pateikiami nustatyti vartotoju
15. Kokiai amziaus grupei priklausote? demografines charakteristikas

16. Jusy vidutinés ménesinés pajamos?
17. Jusy issilavinimas

18. Gyvenamoji vieta

Saltinis: sudaryta autorés
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Tyrimo prielaida P1 atitinka apklausos anketos 1, 2, 3 klausimai. Tyrimo prielaidas P2, P3 ir
P4 atitinka 4 ir 5 anketos klausimai. Tyrimo prielaida P5 — 6 klausimas, o prielaida P6 atitinka 8
klausimas. Tyrimo prielaida P7 atitinka anketos 7 klausima, o prielaida P8 atitinka 9, 10, 11, 12
klausimai. Galiausiai, tyrimo prielaida P9 atitinka 13 apklausos anketos klausimas.

Atliekant anketing apklausa buvo pasirinktas dalinis atrankos tipas, nes nejmanoma
apklausti visy esamu respondenty. Atsizvelgiant i tyrimo tiksla buvo naudojama anoniminé
anketiné apklausa, nes respondenty vardai ir pavardés néra reikalingos ir neturi prasmés. Anketos
pavyzdys pateikiamas 2 priede. Tyrime naudojama i$ dalies atsitiktiné apklausa, t.y. apklausa buvo
atliekama elektroniniu biidu.

Apklausa buvo vykdoma 2010.03.15 — 2010.04.15 dienomis, anketa buvo patalpinta
www.apklausa.lt internetiniame puslapyje, kuris apibuidinamas kaip lanksti sistema, kurios pagalba
galima su minimaliom Ziniomis labai greitai ir paprastai sukurti savo apklausa internete.
Elektroninis apklausos biidas pasirinktas dél to, kad tai pigus biidas, leidZiantis suzinoti vartotoju
nuomong apie marketingo komunikacijy reikmg vertés vartotojams formavime. Remiantis Lietuvos
Statistikos Departamento duomenimis internetu daugiausiai naudojasi 18 — 44 mety amziaus
zmongs (10 lentele).

10 lentele

18-74 m. amzZiaus asmeny pasiskirstymas pagal naudojimosi internetu daznumg 2009 m.
pirmajj ketvirtj (%)

| \ Visi 18-74 mety | i8 ju:

amEaus 1824 [25-34 (3544 [45-54 |55-64 |65-74
respondentai
mety mety mety mety mety mety
| Asmenys, kurie naudojosi internetu ‘ 58,1 94,1 797 | 662 495 | 248 | 7.6
|18 ju: | | | | | | |
| kasdien | 42,5 816 | 633 | 412 | 301 | 147 | 39
bent karta per savaite, bet ne kasdien 12,7 11,2 13,9 19,9 15,5 7.9 2,6
bent karta per ménesj, bet ne kas savaite 2,5 1,4 1,9 4,7 3,6 1,9 0,7
reciau negu karta per ménesj 0,3 0,6 0,4 0,4 0,2 04
| Nesinaudojo 41,9 |59 | 203 | 338 | 505 | 752 | 924

Saltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés (2010) [interaktyvus Stat.gov.lt.
[zitréta 2010- 04 -08]. Prieiga per internetg <http://www.stat.gov.It/It/news/view/?id=1505>

Lietuvoje 2009 metais 18-44 mety amziaus zmoniy buvo 1,216080 mlIn. (11 lentelé).

11 lentelé

Gyventojy skaicius 2009 mety pradZioje . PoZymiai: gyvenamoji vietové, lytis, amzius ir metai

Miestas ir kaimas, Vyrai ir moterys, IS viso pagal amZiy 2009 metai
18-24 272 269
25-29 236 253
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http://www.stat.gov.lt/lt/news/view/?id=1505

11 lentelé tesinys

Miestas ir kaimas, Vyrai ir moterys, IS viso pagal amZiy 2009 metai
30-34 219 786
35-39 240 922
40-44 246 850
IS viso: 1,216080

Saltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés (2010) [interaktyvus Stat.gov.lt.
[zitréta 2010- 04 -08]. Prieciga per internetg < http://db1.stat.gov.It/statbank/selectvarval/saveselections.asp?>

Atsizvelgiant { 18-44 mety gyventojy skaiciy ir pasiskirstyma pagal naudojimasi internetu
daznuma, paskaiciuota, kad internetu kasdien naudojasi apie 711807 §io amziaus grupés Lietuvos
gyventojuy. Taigi tyrimo duomenys atspindés biitent Sios amziaus grupés gyventoju nuomong apie
marketingo komunikacijy reikmg vertés vartotojams formavime.

Tyrimo imties dydis skaiiuojamas pagal Rudzkienés (2005) imties dydzio formulg. Si

formulé patogi tuo, jog pagal ja tyrimo imti galima apskaiciuoti, kai populiacija yra jau Zinoma.
2
. Nx1,96" x pxgq
2 2
" x(N-1)+196"x pxq

N- populiacijos dydis.

1,96 — reikSmé, kuri atitinka standartizuoto 95% pasikliovimo lygmeni.

p- numatoma ivykio baigtiné tikimybé, (dazniausia imama blogiausia tikimybé — pozymis biidingas pusei, t.y.
50% populiacijos ir pasirenkama p= 0.5).

g- tikimybé, kad nagrinéjamas poziiiris nepasireiks tiriamoje populiacijoje (q=1).

€ — pageidautinas tikslumas, dazniausiai g =0,05.

Tyrimo visuma- 711807 Lietuvos gyventojai, besinaudojantys internetu (18-44 mety).

Tyrimo imtis pagal formul¢ — 767 respondentai. Kadangi apklausa buvo vykdoma ne
tiesiogiai, o internetu, taip pat negal¢jimo kontroliuoti interneto vartotoju motyvy ir neturint
tiesioginio kontakto su jais, sugriZzusiy atsakymy buvo 187 (t.y. 24,4 proc.apskaiciuotos imties). Dél
mazo ankety griZtamumo tyrimo rezultatai yra riboti.

Surinkty duomeny analizé buvo atlickama naudojantis kompiuterinémis programomis
Microsoft Word ir Microsoft Excel kiekybiniy rezultaty skai¢iavimui.

Kitoje dalyje bus pateikta kompanijos ,,Kraft Foods Lietuva®“ vartotojy tyrimy rezultaty

analizé.
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3. KOMPANIJOS ,,KRAFT FOODS LIETUVA*“ MARKETINGO
KOMUNIKACIJU NAUDOJIMAS VERTES VARTOTOJAMS KURIME

Siandien galime drasiai teigti, kad vartotojo nuomoné¢ yra aktuali ir pagrindiné verslo
varomoji jéga. Daugelio gamintojy bei prekybininky verslo sékmé besalygiskai priklauso nuo
vartotojy poreikiy ir nory. Organizacijos, suinteresuotos vartotoju elgsenos poveikiu, stengiasi
suprasti elgsenos motyvus ir juos jtakoti palankiais rinkodaros sprendimais, vartotojy Svietimu,
rySiy su vartotojais rinkodaros jgyvendinimu ir juy teisiu apsaugojimu. Tyrimai Siuolaikingje
visuomenéje tampa vis aktualesniu informacijos Saltiniu.

Sioje dalyje pateikiami kokybinis ir kiekybinis Zvalgybiniai Lietuvos vartotojy nuomonés
tyrimai, siekiant i8siaiSkinti ,,Kraft Foods Lietuva* marketingo komunikacijos priemonémis jiems

formuojama vertg.
3.1 Focus grupés rezultaty analizé

Focus grupéje dalyvavo 9 respondentai, i§ kuriy 6 moterys ir 3 vyrai. Respondenty

pasiskirstymas pagal amziy ir lyti pavaizduotas 18 paveiksle.

4 +
3 4
2] B Moterys
14 H Vyrai
0 . . .
18-24 25-34 35-44 45 ir
daugiau

Saltinis: sudaryta autorés

18 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj ir amziy

Kaip matyti i§ 18 paveikslo, didzioji dalis Focus grupés respondenty — moterys. DidZiausia
dalis atsakiusiy priklaus¢ 25 — 34 mety amziaus grupei (5 respondentai). Visy amzZiaus grupiy
didesne dali sudaré moterys (6 respondentai), nei vyrai (3 respondentai). IS to galima daryti iSvada,

kad moterys yra labiau linke dalyvauti tokio pobiidzio diskusijose.
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Antroje tyrimo dalyje siekiama iSsiaiSkinti vartotojams svarbius kriterijus, turinCius itakos
perkant Sokolada. Respondentai ivardino Siuos kriterijus: kokybé, kaina, skonis, gamintojas,

reklama, prekés Zenklas.

13% 17%

B Reklama
W Kokybé
B Kaina
17% _
B Skonis
W Prekeés Zenklas

Gamintojas

19%

Saltinis: sudaryta autorés

19 pav. Kriterijai renkantis ,,Kariinos*“Sokolada(%)

Véliau, paprasius iSvardintus kriterijus pritaikyti ,,Kartinos* Sokoladui pagal svarba, skaléje
nuo 1-5, kur (1- visiSkai nesvarbu, 5- labai svarbu), gauti tokie rezultatai. Kaip matyti i§ 19 pav.
svarbiausias kriterijus yra skonis - 22%, tokie elementai kaip kokyb¢, reklama, kaina, taip pat labai
itakoja respondenty apsisprendima pirkti. Maziau svarbiis yra gamintojas ir prekés zenklas,
atitinkamai 13% ir 12%. Tagi, vartotojai vis dar islicka labai jautriis kainai - 19%, todél , Kraft
Fodds Lietuva® taikydama {vairias marketingo komunikacijos priemones ir pateikdama kainy
nuolaidas, galéty dar labaiu padidinti pardavimus.

Focus grupés metu respondentai ivardino zinantys tokias ,,Kraft Foods Lietuva“ marketingo

komunikacijos priemones (20pav.)

10
e
Rémimas
12 o
- ' 0
Tiesioginis marketingas
. ' 0
1 4
VieSieji rySiai 9
. - 1 8
Pardavimy skatinimas
0 2 4 6 8 10

Saltinis: sudaryta autorés

20 pav. ,,Kraft Foods Lietuva* naudojamos marketingo komunikacijos priemonés
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IS 20 paveikslo matyti, kad respondentai labiausiai zino pardavimu skatinima (akcijos,
nuolaidos) - 8 respondentai, reklama (televizijos, spausdinting, lauko) — 9 respondentai , vieSuosius
ry$ius (teigiamas visuomenés nuomonés formavimas ivairias kanalais, pvz. ,,Kraft Foods Lietuva®
Sokolado muziejus Kaune) - 4 respondentai, rémima (jvairiy renginiy, projekty rémimas) - 7
apklaustieji. Taigi, 1S atsakymuy matyti, kad i§ marketingo komunikacijos priemoniy vartotojams
didziausia itaka daro rémimo priemonés ir kompanija ,Kraft Foods Lietuva“ jas naudoja
placiausiai, sieckdama efektyviausiy rezultaty. Todél i Siuos atsakymus bus atsizvelgta sudarant
anketing apklausa.

Toliau buvo siekiama nustatyti ar ankSc¢iau respondenty jvardinti kriterijai tokie kaip
kokybé, kaina, skonis, gamintojas, prekés zenklas yra perduodami ,Kraft Foods Lietuva®

naudojamomis marketingo komunikacijomis (21 pav).

11%

Taip

Ne

89%

Saltinis: sudaryta autorés
21 pav. Respondenty nuomoné apie ,, Kraft Foods Lietuva* marketingo komunikacijos

priemones (%)

Didzioji dalis respondenty - 89% pasisake teigiamai, kalbédami apie ,,Kraft Foods Lietuva*
marketingo komunikacijy efektyvuma perduodant ankCiau minétus kriterijus, 11% respondenty
buvo neigiamos nuomongés.

Atliekant ,,Kartinos* Sokolado ivaidzio tyrima pastebéta, kad Sis Sokoladas respondentams
asocijuojasi ne tik su aistra, raudona spalva, kuri didina gyvybinguma ir aktyvuma, skatina
optimizma, ryZtinguma, kartais net agresyvuma, prabanga, viliojancia ir labai patrauklia moterimi,
bet ir su kokybe, iSskirtinémis savybémis, pasitikéjimu.

Norint nustatyti kaip respondentai suvokia ,,Kraft Foods Lietuva®“ perduodama Sokolado
vertg, buvo lyginama emociné bei praktiné nauda, kuria gauna vartotojas isigijes produkta su

patirtomis laiko ir kasty iSlaidomis.
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Nustatyta, kad emociné nauda yra daug didesné nei praktiné. IS praktinés pusés pastebéta,
kad ,,Kariinos* Sokoladas puikiai malSina alki, suteikia energijos, Zvalumo, gyvybingumo, pakelia
nuotaika, taciau nei vienas i§ respondenty nepirkty vien dél jo praktinés naudos. Respondentams
daug svarbiau teigiamos emocijos, kurias sukelia Sokoladas. Tai malonumas, pasitenkinimas,
dziaugsmas, palaima. Reikty pastebéti, kad ,Kraft Foods Lietuva® reklamose daugiausiai
perteikiamos bitent Sios emocijos, visai neakcentuojant praktinés Sokolado naudos.

Kiekviena kompanija, norinti paskieti konkurencini pranasuma, pirmiausia turi patenkinti

vartotojo lukescCius. Tik patenkintas vartotojas taps lojaliu klientu ir suteiks kompanijai pranasumo.

Taip Ne IS dalies

O B N W b U O

Saltinis: sudaryta autorés
22 pav. ,,Kraft Foods Lietuva“ vartotojuy liikes¢iy patenkinimas

IS 22 paveikslo matyti, kad ,Kraft Foods Lietuva® visiSkai patenkina 7 respondenty
lukescius, keliamus Sokoladui, nepatenkinty néra, o 2 respondenty likesciai patenkinti 1§ dalies.
Focus grupés rezultatai:
e Kriterijai svarbils vartotojams priimant sprendima pirkti yra: kokybé, kaina, skonis,
gamintojas, reklama, prekeés zenklas.
e Respondenty zinomos ,,Kraft Foods Lietuva* marketingo komunikacijos priemonés
yra reklama, pardavimy skatinimas, viesieji rySiai, rémimas.
e Kartnos* Sokolado teikiama emociné nauda yra didesné nei prakting.

o Kraft Foods Lietuva® patenkina vartotoju liikescius.

3.2 Vartotojy apklausos rezultaty analizé

Apklausoje dalyvavo 187 respondentai, i$ kuriy 142 moterys ir 45 vyrai. [ anketa atsakiusiy
respondenty pasiskirstymas pagal amziy ir lyti pavaizduotas 22 paveiksle.
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Kaip buvo minéta anksciau, internetu daugiausia naudojasi 18 — 45 mety amziaus zmongs.
Taigi, anketos rezultatai ir atspindéjo biitent Sios grupés vartotojy nuomong, apie jiems formuojama

vertg ,,Kraft Foods Lietuva® marketingo komunikacijomis.

W Vyras B Moteris

56ir
daugiau

Saltinis: sudaryta autorés

23 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj ir amZiy

Didziausia dalis atsakiusiy priklausé 18 — 25 mety amziaus grupei (65 respondentai). Visy
amziaus grupiy didesng dali sudaré moterys (76%), nei vyrai (24 %) respondenty. IS to galima
daryti iSvada, kad motery interneto vartotojuy yra vis dar daugiau negu vyry ir jos yra labiau linke
dalyvauti tokio pobudzio apklausose. (Eurostat. (2010) [interaktyvus] Epp.eurostat.cec.eu.int.
[ziGiréta 2010- 04 -07]. Prieiga per interneta <
http://epp.eurostat.cec.eu.int/cache/ITY OFFPUB/KS-NP-05-040/EN/KS-NP-05-040-EN.PDF>).

18-25 mety amziaus grupés zmonéms priklauso moksleiviai, studentai, arba ka tik baige

universiteta studentai, todél dauguma dar nebaigg arba turintys aukstaji iSsilavinima (24 paveikslas).

56 ir daugiau |

46 - 55
36 -45 =
26 -35 I

18-25

iki 18 mety

0 10 20 30 40 50

B Vidurinis AukStesnysis M Nebaigtas aukStasis M AukStasis

Saltinis: sudaryta autorés

24 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy ir iSsilavinima
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Kita 26 — 35 mety vartotojy grupg, daugiausia sudaré¢ aukstaj; iSsilavinima turintys
respondentai. Zymiai maZesnio respondenty démesio, kaip ir tikétasi, buvo sulaukta i§ 46 — 55 mety
vartotoju, o vos 3 atsakymai gauti i§ 56 ir daugiau mety vartotojy. Tai lémé, mazas vyresnio
amziaus vartotojy naudojimasis internetu. Taciau galima teigti, kad kiekvienoje amziaus grupéje
apie 70%- 90% sudaro aukStaji iSsilavinima turintys respondentai.

Informacinés visuomenés plétros komiteto duomenimis ryskiis informaciniy technologijy
skirtumai pastebimi tarp miesty ir kaimy interneto ir kompiuteriy naudotojy. Pavyzdziui,
kompiuteriu miestuose 2009 m. naudojosi 59,5% gyventojy, tuo tarpu kaime 37,3% .Atitinkamai
internetu miestuose naudojosi 61,5% gyventoju, kaime — 40,8 proc. Sios tendencijos pastebimos 25

paveiksle. Net 93% respondenty gyvena miestuose, 7 % - i§ kaimy ar gyvenvieciy.

B Miestas M Kaimas Gyvenvieté
5% /—2%

Saltinis: sudaryta autorés

25 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenama vieta(%)

Kalbant apie efektyvy marketingo komunikacijy panaudojima, daugelio imoniy tikslinis
segmentas- vartotojai, gaunantys vidutines ir auks$tas pajamas, nes jie nuperka didziaja brangesniy

produkty dalj, ju vartojimo intensyvumas didesnis (26pav.).

85
90
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60
50 33
40
30

20
10 '7
0
iki 800 Lt 801-1500 1501 - 2501 ir
Lt 2500 Lt daugiau

13

Saltinis: sudaryta autorés

26 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas (Lt.)
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Atsizvelgiant 1 sunky ekonomini laikotarpi, Statistikos Departamento duomenimis vidutinis
ménesinis bruto darbo uzmokestis Salies tikyje (be individualiyjy imoniy) ketvirtaji 2009 mety ketvirti
sudaré 2118,3 lito ir, palyginti su treiuoju 2009 mety ketvirciu, sumazéjo 1,1 % (Stat.gov.It svetainé
(2010) [interaktyvus] Stat.gov.lt. [ziGréta 2010- 04 -26]. Prieiga per interneta <
http://www.stat.gov.It/uploads/docs/DU_pranesimas.doc>).

Didziaja respondenty dali ( 63%) sudaro asmenys, kuriy pajamos nesiekia vidutinio
ménesinio atlyginimo ir sudaro 1500Lt., maziau nei 30% respondenty pajamos atitinka Salies
vidutini darbo uzmokestj ir tik 7 % gauna didesni nei vidutinj atlyginima.

Pastebéta, kad respondentai néra linke atskleisti tikslias savo pajamas, todél planuojant
efektyvy marketingo komunikaciju naudojima, vidutines ir auk$tesnes pajamas gaunantys Zmonés
nustatomi remiantis kitais kriterijais, pvz., Zzmonés su auksStuoju iSsilavinimu, miestie¢iai, darbingo
amziaus ir pan. Kaip tik Siuos demografinius kriterijus atitiko dauguma S§io tyrimo respondenty,
todel iSsiaiSkinti jy nuomong apie ,,Kraft Foods Lietuva® marketingo komuniakcijy daroma itaka
Sios grupés zmonéms buvo tikslinga ir racionalu.

Siekiant iSsiaiskinti respondenty nuomong apie ,Kraft Foods Lietuva“ naudojamas
marketingo komunikacijas pirmiausia reikéjo nustatyti respondenty vartojimo iprocius.
Respondentams buvo pateiktas klausimas ar jie vartoja juodaji Sokolada. Respondenty atsakymai

apie Sokolado vartojima pateikti 27 paveikle.

Taip M Ne

Saltinis: sudaryta autorés

27 pav. Respondenty nuomoné apie juodojo Sokolado vartojima

IS 27 paveikslo matyti, kad juodaji Sokolada vartoja 134 respondentai, tai sudaro apie 72%
apklaustyju. Like 28% respondenty nevartoja juodojo Sokolado, taciau tai nereikskia, kad ju

nuomone¢ yra ne tokia svarbi, kaip daugumos vartojan¢iy. Net ir nemegstantis juodojo Sokolado
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respondentas gali suteikti naudingos informacijos apie kompanijos ,Kraft Foods Lietuva“
marketingo komunikacijas, formuojama prekés zenklo ivaizdi, kuriama vertg vartotojui.
Siuo metu Lietuvos rinkoje yra keli pagrindiniai juodojo $okolado gamintojai, 28 paveiksle

pateikiami respondenty mégstamiausi juodojo Sokolado gamintojai.

W AB “Kraft Foods Lietuva” AB ,Vilniaus pergalé”
B UAB ,Rita” M UZsienio gamintojo
Kita

3%

9%

27% 58%

Saltinis: sudaryta autorés

28 pav. Respondenty nuomoné apie juodojo Sokolado gamintojus(%)

Apklausus respondentus paaiskéjo, kad net 58% apklaustyjy pirmenybe teikia ,,Kraft Foods
Lietuva® gaminamiems juodiesiems Sokoladams. 27% respondenty labiau vertina AB*“Vilniaus
pergalé® gaminius, o likg¢ 15 % renkasi UAB ,Riita, uZsienio gamintojy ar kity gamintoju
produktus.

M ,KarGna“ ™ ,Pergalé” ,Sostinés” ,2Sonata”“ MKita

8%

51%

Saltinis: sudaryta autorés

29 pav. Respondenty nuomoné apie juoduosius Sokoladus(%)
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29 paveiksle pateikiami respondenty mégstamiausi prekiniai Zenklai, kuriy tarpe
populiariausias ,,Kartinos* prekinis Zzenklas ( 51% respondenty). Vienas pagrindiniy ,,Kartinos*
Sokolado konkurenty yra Sokoladas ,,Pergalé* (33% respondenty). Kity gamintojy, ,,Sostinés®,
»Sonata“ juodieji Sokoladai yra mégstami respondenty, taciau juo riktysi vos 16 % apklaustyjy.

Apibendrinant Sios grupés apklausos rezultatus galima teigti, kad P1 prielaida pasitvirtino.

Sekanc¢ia klausimy grupe buvo siekiama iSsiaiSkinti marketingo komunikacijy itaka
vartotojy apsisprendimui pirkti.

Respondenty atsakymai | klausima ,Jeigu reikéty pirkti ,,Kartinos“Sokolada, kaip Sie
veiksniai jtakoty Jisu apsisprendima skaléje nuo 1-5. (1- visiSkai nesvarbu, 5 - labai svarbu)“

pateikti 12 lentel¢je.

12 lentelé
Veiksniy jtaka respondenty apsisprendimui pirkti (%)
Kriterijai Visiskai Nesrvarbu Nei svarbu, nei Svarbu Labai svarbu
nesvarbu nesvarbu
Reklama 21 3 39 24 12
Kokybé 0 3 9 15 72
Kaina 0 3 12 30 54
Skonis 0 0 3 21 75
Sudétis 6 15 24 27 27
Pakuoté 9 18 27 33 12
Gamintojas 21 9 27 36 6
Prekés zenklas 24 6 33 24 12

Saltinis: sudaryta autorés

Respondentams pirkimo proceso metu vieni i§ svarbiausiy veiksniy yra Sokolado kokybé ir
skonis, atitinkamai 72% ir 75% respondenty Siuos veiksnius ivertino kaip labai svarbius. Taip pat
respondentai yra jautrts kainai - 54 % apklaustyjy. Svarbus veiksnys yra Sokolado gamintojas, kurj
vartotojai gerai zino ir pasitiki parduodama preke (36%). Sokolado pakuoté svarbi renkantis preke
1§ daugelio kity (33%). Ji ne tik suteikia informacija apie produkta, i§skiria i§ kity, atkreipia démes,
bet ir visiSkai apsaugo produkta nuo aplinkos poveikio — nepraleidzia oro, saugo Sokolada nuo
tiesioginiy saulés spinduliy ir temperatiiros pokyciy. Prekés Zenklas daugumai respondenty yra
vidutiniSkai svarbus - (33%), kaip ir reklama (39%).

IS 12 lenteléje pateikty duomeny matyti, kad visi iSvardinti veiksniai yra vidutiniSkai
svarbiis arba labai svarbiis renkantis Sokolada, nei vienas i§ Siy veiksniy nebuvo ivardintas kaip
neturintis jtakos ar nesvarbus.

Norint i$siaiskinti kurios i§ rémimo priemoniy daro didZiausia jtaka apsisprendimui pirkti
pateikiamas 30 paveikslas.

Analizuojant 30 paveiksla, matyti, kad labiausia respondentus pirkti skatina akcijos ir
nuolaidos, atitinkamai 33% ir 29%. Kaip pastebéta ankSc¢iau respondentai yra jautriis kainai. Viena

1§ efektyviausiy rémimo priemoniy yra reklama ir tam pritaria 21% respondenty. Prekiy iSdéstymas,
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malonus aptarnavimas, zaidimai ir kitos rémimo priemonés formuoja teigiama imonés ivaizdj,

palankius atsiliepimus, taciau néra tokios svarbios respondentams, atitinkamai( 4 %, 3%, 2%,8%).
7%
4% %

21% M Reklama
\‘ Nuolaidos
Zaidimai
B Malonus aptarnavimas
34% Akcijos
M Prekiy iSdéstymas
29%

Kita
3% 2%

Saltinis: sudaryta autorés

30 pav. DidZiausig jtaka respondentams darancios rémimo priemonés(%)

»Kraft Foods Lietuva“ labai intensyviai naudoja televizijos rekama, tai viena brangiausiy,
taCiau efektyviausiy reklamos priemoniy. Kiekvienos reklamos esmé yra tai, kad ir kokie veiksniai
lemty vartotojy pasirinkima renkantis prekes ar paslaugas, matytos reklamos vaizdas apie tam tikra
prekes Zenkla iSlieka vartotojo atmintyje, ir galbiit ne 1§ karto, bet po tam tikro laiko, prireikus vieno
ar kito daikto, pats to nesuvokdamas, vartotojas pasirinks butent kazkada televizijos reklamos metu
matyta preke. Respondentai jvardino televizijos reklama kaip zinomiausia reklamos raisi, kuria

naudoja kompanija ,,Kraft Foods Lietuva*“ (31pav.).

' 27
Lauko

. 2
Reklama internete "

Radio ‘ 0
95
Spaudos #
162
Televizijos
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Saltinis: sudaryta autorés

31 pav. ,Kariinos* Sokolado reklamos
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Analizuojant 31 paveiksla matyti, kad 162 respondentai i§ 187 apklaustyju zino ,,Kraft
Foods Lietuva®“ Sokolado televizijos reklama. 95 respondentai taip pat zino ,,Kartinos* Sokolado
spaudoje ir 27 respondentai pasteb¢j¢ lauko reklamas. Kaip tik Sias tris reklamos rasis naudoja
imon¢.

Apibendrinant respondenty atsakymus galima teigti, kad televizijos, spaudos, lauko
reklamos, akcijos ir nuolaidos yra placiausiai naudojamos ir efektyviausios marketingo
komunikacijos priemonés, kurias naudoja ,,Kraft Foods Lietuva“ siekdama kurti ir formuoti vertg
vartotojams.

Gauti rezultatai patvirtino P2 ir P4 prielaidas, teigiancias, kad ,,Kraft Foods Lietuva“
marketingo komunikacijos priemonés daro jtaka vartotojy sprendimui pirkti ir tai, kad labiausia i$
»Kraft Foods Lietuva“ taikomy marketingo komunikacijos priemoniy vartotojus itakoja reklama ir
pardavimy skatinimas.Bei prielaida PS5, kurioje nurodoma, kad geriausiai vartotojai atpaZzista Kraft
Foods Lietuva® televizijos reklamas. Tyrimo prielaida P3, jog vartotojai atpaZista visas ,,Kraft
Foods Lietuva“ taikomas marketingo komunikacijos priemones nepasitvirtino.

Kita klausimy grupe siekiama issiaiskinti kaip yra pozicionuojamas ,,Kariinos“ Sokoladas ir
kokias asociacijas jis sukeliai vartotojams. Respondentai ivardino tokias jiems ,,Kartinos* Sokolado

keliamas asociacijas (32pav.).

) 44
Kita
ISskirtinés 39
savybeés
34
Pasitikéjimas
129
Kokybe
0 50 100 150

Saltinis: sudaryta autorés

32 pav. ,Kariinos“ Sokolado keliamos asociacijos

Kuo geriau vartotojas pazista produkta, tuo daugiau ir rySkesniy asociacijy jis jiems sukelia.
Sakoma, kad tada prekés zenklas yra stiprus — t.y., sukeliantis stiprias asociacijas. Jeigu tos
asociacijos yra svarbios pirkéjui, jis yra pasiruoses uz preke mokeéti daugiau. Kuo daugiau pirkéjes

bus linkgs mokéti, priklausys nuo asociacijy stiprumo ir ju svarbos pirkéjui, nuo to, ar yra kitas
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prekés Zenklas su panaSiomis asociacijomis.Teisinga biity sakyti, kad kuo labiau iSskirtinis
produktas, tuo pirkéjas pasiruoses daugiau uz ji mokeéti.

Kaip matyti i§ 31 paveikslo 69% respondenty ,,Kariinos* Sokoladas asocijuojasi su kokybe.
Tai labai svarbus veiksnys, nes kaip iSsiaiskinta priimdami sprendima pirkti respondentai labiausiai
atsizvelgia 1 Sokolado kokybg. Apie 21% respondenty ,,Kartinos® Sokoladas asocijuojasi su
i§skirtinémis savybémis, o 18% apklaustyju jis kelia pasitikéjima. 23% respondenty Sokoladas
sukelia kitas asociacijas.

Pozicionavimas — tai proceso, parodanc¢io kaip Zmogaus smegenys priima informacija ir
kaip ja véliau naudoja apraSymas. Tai taisyklés, kuriomis naudodamasi imoné gali motyvuoti
pirkéja rinktis bitent jos siiiloma produkta, o ne konkurenty.

13 lenteléje pateiktais klausimais buvo siekiama nustatyti kaip vartotojai pozicionuoja

,.Kariinos* Sokolada.

13 lentelé
»Kariinos* Sokolado jvertinimas (%)
Teiginiai 1 |2 (3 (4 |5 1|6 |7 |8 |9 |10
1. Jusy nuomon¢ apie ,,Kartinos“ Sokolada yra teigiama. 6 {0 |0 |O |3 [0 |3 |9 |36]|43
2. Kai pagalvojate apie juodaji Sokolada, Jiis pirmiausiai 0 [12|13 |0 |6 |6 |[10]| 14|15 |34

prisimenate ,, Kartinos* Sokolada.

3. Jeigu reikty i$sirinkti viena juodaji Sokolada i§ keleto galimy,jas |0 [6 |9 |1 [8 |18 |6 |21 |8 |23
rinktumétés ,,Karting“.

4., Kartinos“Sokoladas atitinka visus Jisy keliamus reikalavimus 310 |6 |9 |4 |7 13181921
Sokoladamas.

5. Jus zinote daug gery pakaitaly ,,Kariinos“Sokoladui. 2 |16 (14|18 126 |7 |3 |16]|6

6. ,,Kartinos“ Sokoladus Jiis ketinate pirkti ir ateityje. I |5 |2 |6 |10|15]12|3 |15]31

7. Pasirinkes ,,Kartinos“Sokolada Jiis visuomet jauciatés pasirinkgs | 2 |4 |3 1 8 1819 15120 18
teisingai.

8. Jus jauciatés iSskirtiniu (-e) vartodamas (-a) ,,Kartinos“Sokolada. |28 | 156 |14 | 156 |0 |1 [6 |9

Saltinis: sudaryta autorés

Respondentai buvo papraSyti jvertinti ,,Kartinos* Sokolada pagal pateiktus teiginius skaléje
1-10, kur (skaiCius 1 reiSkia visiSkai nesutinkate, skaicius 10 reiskia visiSkai sutinkate)

Kaip matyti 1§ 13 lentelés rezultaty didziosios dalies respondenty nuomoné apie ,,Kartinos*
Sokolada yra teigiama (88%). Nepalankiai ,,Kariinos* Sokolada vertina vos 11 i§ 187 apklaustuju.
Stipria ,,Kartinos* Sokolado pozicija atskleidzia respondenty teigiami atsakymai, kad vos pagalvoj¢
apie juodaji Sokolada jie pirmiausia prisimena ,,Karlinos® Sokolada (63%). 28 respondentai
primiausia pagalvoja apie kita juodaji Sokolada. [ klausima jeigu reikty iSsirinkti viena juodaji
Sokolada 1§ keleto galimy, jiis rinktumétés ,,Karting” 97 is 187 respondenty sutiko, kad rinktysi

»Kartinos*“ Sokolada. 44 respondentai Siam teiginiui nepritaré. 58 % pritaré teiginiui, kad
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»Kartinos* Sokoladas atitinka visus ju keliamus reikalavimus Sokoladams. Vos 22 % respondenty
nemané, kad ,,Kariinos* Sokoladas aitinka y ju likkesc¢ius. 50% Respondenty nemano Zinantys daug
gery pakaitaly ,,Kartinos*“ Sokoladui, ir vos 25 % respondentai teigia nesunkiai galésiantys iSsirinkti
kita juodaji Sokolada. Respondenty atsakymai apie ju ketinimus pirkti ,,Kariinos* Sokolada ateityje
néra labai vieningi. 49 % respondenty Zadi pirkti §; produkta ateityje. 37 % apklaustyjy pritarijma
Siam teiginiui vertina vidutiniskai, o 14 % Zzada nepirkti ,,Kartinos* Sokolado. Tokia respondenty
nuomonés jvairovg galima paaiskinti tuo, kad Siuo sunkiu ekonominiu laikotarpiu vartotojai yra
labai jautrts kainai. Daugeliui ju labai svarbu skonis ir kokybé, taciau ju apsisprendima pirkti labai
itakoja ne tik prisiriSimas vienam konkre¢iam gamintojui ar prekés Zenklui, kurio jie pasitiki, bet
kainy nuolaidos. Respondentai pasitiki ,,Kraft Foods Lietuva® gaminiu ir nusipirke $i produkta
jauciasi pasielge teisingai ( 99 respondentai), 18 respondenty nebiity patenkinti tokiu pasirinkimu.
Pastebéta, kad respondentai nesijaucia iSskirtiniai vartodami ,Karinos“ Sokolada ( 49%
respondenty). ,,Kartinos* Sokoladas néra prabangos preké, o kasdieninis produktas, kuri isigyti gali
kiekvienas, todél labaiu vertinamos ,Karlinos®“ Sokolado teigiamos asociacijos, vartotoju
pasitikéjimas preke, pozicionavimas, o ne iSskirtinumas.

Apibendrinant Sios grupés rezultatus galima teigti, kad prielaidos P6 ir P7 patvirtintos, nes
vartotoju nuomon¢ apie ,Kariinos* Sokolada yra teigiama, produktas vertinamas palankiai, o
keliamos asociacijos stiprios ir teigiamos.

Verté, kuria suvokia vartotojas yra jo gautos praktinés ir emocinés naudos ir pinigy, laiko,
energijos bei psicholiginiy i$laidy santykis. Kita klausimy grupe buvo siekiama nustatyti ,,Kartinos*

Sokolado vertés suvokima.

7%

Taip
M Ne

93%

Saltinis: sudaryta autorés

33 pav. , Karinos“ Sokolado kainos atitikimas kokybe
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Analizuojant 33 paveiksla matyti, kad 93 % respondenty sutinka, jog ,,Kartinos* Sokolado
kaina atitinka kokybe. D¢l didelés konkurencijos tarp konkurenty, beveik visy gamintoju Sokoladai
kainuoja tiek pat ar skiriasi 5-10%.

Apie $okolado nauda Zzinoma jau nuo seno. Sio produkto sudétyje yra kofeino ir teobromino,
kurie stimiliuoja Zmogaus darbinguma bei kirybingumo aktyvuma. Padidéjus kriviui ir
ekstremalioms salygoms, Sokoladas — geriausias organizmo pagalbininkas. Be to, Sokolado nauda
slypi tame, jog jis malSina nerimo jausma ir ,,suminkstina® depresija. Pirkdami Sokolado plytelg,

Zzmogus nesuvokdamas ji naudoja ne tik kaip saldumyna, bet ir kaip metoda nervams raminti (34

pav.).
44
Kita
ISskirtinés savybés 39
34
Pasitikéjimas
129
Kokybeé
0 50 100 150

Saltinis: sudaryta autorés

34 pav. Praktiné ,,Kariinos*“ Sokolado praktiné nauda

142 respondentai teigia, kad jie vartoja Sokolada, nes jis pakelia nuotaika, 67 respondentams
Sokoladas suteikia energijos, 50 — numalSina alkj, 23 respondentai Zino apie Sokolado gydomasias
savybes, o 16 respondenty teikia kitos praktinés naudos.

35 paveiksle pateikiamos emocijos, kurias respondentams kelia ,,Kartinos* Sokoladas.

IS 35 paveikslo matyti, kad Sokoladas sukelia labai daug teigiamy emociju. 129 respondentai
patiria malonuma, 67 teigia, kad Sokoladas sukelia pasitenkinima, 56 — sotuma, 48- palaima. 28

respondentams Sokoladas kelia kitus, anketoje neivardintus jausmus.
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Saltinis: sudaryta autorés

35 pav. Praktiné ,,Karuinos“ Sokolado keliami jausmai

Verte lemia vartotojo ivertinimas ar isigyjamas produktas atitiks jo likesCius. Vartotojai
dazniausiai neobjektyviai jvertina produkty vert¢ ir kainas. Jie vert¢ supranta savaip. Jeigu
produktas nepatenkina likesCiy, pirkéjas biina nusivylgs. Jei produktas patenkina vartotojo
poreikius arba pranoksta visus jo lukesCius, tuomet pirkéjas biina labai patenkintas. Susidarius
situacijai, kuomet produktas ir jo kaina tenkina pirkéja, taciau to produkto isigijimui reikalingas
papildomas laikas ir energija — produkto verte pirkéjo samonéje gerokai sumazéja ir jis gali
pasirinkti tuos produktus, kuriy praktiné ir emociné vert¢ galbiit ir maZesné, taCiau juos yra

lengviau isigyti (36 pav.).

Taip Ne ™® IS dalies

Saltinis: sudaryta autorés
36 pav. ,, Kariinos“ Sokolado vartotojy likes¢iy patenkinimas

Apklausa parodé, kad ,,Kariinos* Sokoladas patenkina daugumos vartotoju likescius (66 %

apklaustyju). 28 % respondenty lukesciai patenkinami i§ dalies, o 6 % rspondenty — nepatenkinti.
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Kadangi didziosios dalies apklaustyju liikesc¢iai patenkinti galima teigti, kad ,,Kartinos* Sokoladas
sukuria papildoma vertg vartotojams ir patvirtina P8 prielaida.

37 paveiksle pateikiamas ,,Kartnos“ Sokolado vartojimo daznumas. 53% respondenty
Sokolada vartoja 1-2 kartus i ménesi, kita didelé dalis — 24 % apklaustyjuy Svenciy progomis.
Kiekviena dieng ar pora karty per savaite Sokolada vartoja 15% respondentuy.

Atsizvelgiant | apklausos rezultatus nenustatyta, jog marketingo komunikacijos tiesiogiai

itakoja vartotoju lojaluma, todé¢l prielaida P9 nepatvirtinta.

8% 6%

9%

53%
Kiekvieng dieng Pora karty per savaite
1-2 kartus j ménesj B Svenciy progomis

Kita

Saltinis: sudaryta autorés

37 pav. ,,Kariinos* Sokolado vartojimas

Vartotoju apklausos rezultatai parodeé, kad ,Kraft Foods Lietuva® uZima labai stiprig
pozicija Lietuvos Sokolado rinkoje. Pirkimo proceso metu vieni 1§ svarbiausiy veiksniy vartotojams
yra Sokolado kokybé ir skomis. Nustatyta, kad vartotojai Zino ir pastebi ne visas marketingo
komunikacijos priemones. Geriausiai vartotojai Zino tokias marketingo komunikacijos priemones:
reklama, nuolaidos, Zaidimai, akcijos, prekiy i8déstymas. Televizijos, spaudos, lauko reklamos,
akcijos ir nuolaidos yra plaCiausiai ir efektyviausiai naudojamos kompanijos ,,Kraft Foods Lietuva“
marketingo komunikacijos priemonés, kurias Zino vartotojai. ,,Kartinos* Sokoladas sukelia
vartotojams teigiamas asociacijas ir patenkina vartotojuy likesCius, keliamus Sokoladui. ,Kraft
Foods Lietuva®“ naudojamos tinkamos marketingo komunikacijos kuria teigiama ,,Kartinos*
Sokolado ivaizdi ir perteikia vertg vartotojams.

Teorinis vertés vartotojui kiirimo modelis, pateiktas antroje darbo dalyje, atlikus tyrimus
nesikeiCia, pagrindiniai modelio elementai vartotojo likesciy patenkinimas, vertés suvokimas,
lojalumas 1i8lieka tokie patys. Pastebéta, kad kieviena jmoné marketingo komunikacijos priemones

turéty taikyti pagal savo poreikius ir galimybes, atsizvelgdama i tikslinés auditorijos specifika.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Apibendrinant jvairiy mokslininky nuomones galima teigti, kad verté - tai skirtumas tarp naudos
kuria gauna vartotojas isigijus produkta, paslauga, bei pastangy ir kainos, kurias turi jdéti
norédamas ja gauti.
Vertés vartotojui formavimo procesas suskirstytas i tris etapus. Pirmame etape atlickamas rinkos
segmentavimas, nustatoma tiksliné rinka ir pateikiamas vertés pasitilymas, atliekant
pozicionavima.. Antras apima naujy prekiy ir paslauguy kiirima, kainodara, prekiy gamyba,
paskirstyma ir aptarnavima. Treciojo etapo uzdavinys — vertés vartotojui perdavimas
(komunikavimas), panaudojant pardavimo pastangas, pardavimy skatinima, reklama ir kitas
marketingo komunikacijos priemones.
Santykiy marketingo koncepcijos esmé- vartotojy iSlaikymas, ilgalaikiy santykiy su vartotojais
kiirimas. Verte grista verslo orientacija reiskia suteikima tokios vertés, kokia vartotojai tikisi gauti
ir kokia kompanija nori suteikti.
Naujojo marketingo koncepcija, paremta vertés vartotojui orientacija, reikalauja, kad verslo
centras buty perkeliamas i izvalga, inovacija ir judruma, pelno siekiant per vertés vartotojui
apibrézima, sukiirima ir perdavima.
Marketingo komunikacijos sékmé daugiausia priklauso nuo teisingai parinktos tikslinés
auditorijos, atsizvelgiant { komunikacijai keliamus tikslus. Kiekviena organizacija turi nuspresti,
kuriuos komunikacijos biidus geriausia naudoti, nes kiekvienas rémimo elementas turi savo
pranaSumus ir trikumus.
Organizacija turi integruoti ir koordinuoti marketingo komunikacijos biidus, kad galéty pateikti
aiSkia, nuoseklia ir iSsamia informacija apie save ir savo produktus tikslinei auditorijai. Kad
organizacija pasiekty efektyviausiy rezultaty visi marketingo komunikacijos komplekso elementai
yra integruojami.
[Sanalizavus duomenis apie tarptautines kompanijas ,,Sony*, ,,Nike®, , Kraft Foods* pastebéta,
kad kompanijy sékmg lemia ne tik pristatomos inovacijos, produkcijos kokybé ir patikimumas, ar
didelés rémimo galimybés, bet poZziliris | vartotojus ir santykiy su jais formavimas, stiprinimas ir
palaikymas jvairiomis marketingo komunikacijos priemonémis.
Siekiant iSsiaiskinti, kaip marketingo komunikacijos formuoja vertg vartotojams buvo atlikti
emipiriniai tyrimai, kuriy rezultaty interpretacijy pagrindu pateikiamos tokios iSvados:

e Tyrimy duomeny analizé parodé, kad veiksniai svarbiis vartotojams priimant sprendima

pirkti yra Sokolado kokybé ir skonis.
e Rémimo priemonés darancios didziausia itaka apsisprendimui pirkti yra akcijos ir nuolaidos.

Gauti rezultatai patvirtino P2 ir P4 prielaidas, teigiancias, kad ,Kraft Foods Lietuva“
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marketingo komunikacijos priemonés daro itaka vartotoju sprendimui pirkti ir tai, kad
labiausia i§ ,,Kraft Foods Lietuva® taikomy marketingo komunikacijos priemoniy vartotojus
itakoja reklama ir pardavimy skatinimas.

o Televizijos, spaudos, lauko reklamos, akcijos ir nuolaidos yra placiausiai naudojamos ir
efektyviausios marketingo komunikacijos priemonés, kurias naudoja ,,Kraft Foods Lietuva“
sickdama kurti ir formuoti verte¢ vartotojams. Prielaida P5, kurioje nurodoma, kad geriausiai
vartotojai atpazista Kraft Foods Lietuva“ televizijos reklamas, pasitvirtino. Tyrimo prielaida
P3, jog vartotojai atpazista visas ,,Kraft Foods Lietuva“ taikomas marketingo komunikacijos
priemones nepasitvirtino.

e ISsiaiSkinta, kad priimdami sprendima pirkti respondentai labiausiai atsizvelgia i Sokolado
kokybg, o daugumai respondenty ,,Kariinos* Sokoladas kelia Sig asociacija.

e Verte lemia vartotojo ivertinimas ar isigyjamas produktas atitiks jo lukesCius. Apklausa
parodé, kad ,Kartinos“ Sokoladas patenkina daugumos vartotojy likes¢ius. Kadangi
didziosios dalies apklaustyjy liikesciai patenkinti galima teigti, kad ,,Kartinos* Sokoladas
sukuria papildoma verte vartotojams.

e Apibendrinant galima teigti, kad ,,Kartinos* Sokoladas uzima labai stipria pozicija Lietuvos
Sokolado rinkoje ir patvirtina prielaida P1, sukelia vartotojams teigiamas asociacijas, yra
palankiai vertinamas dél savo skonio, kokybés ir patrauklios kainos, patenkina vartotoju
lukescius, o ,,Kraft Foods Lietuva“ naudojamos tinkamos marketingo komunikacijos
formuoja teigiama ,Kariinos* Sokolado ivaizdi ir perteikia vert¢ vartotojams. Todél
prielaidos P6 ir P7 patvirtintos. Atsizvelgiant 1 apklausos rezultatus nenustatyta, jog
marketingo komunikacijos tiesiogiai itakoja vartotoju lojaluma, tod¢l prielaida P9
nepatvirtinta.

Siekiant efektyviau naudoti teorinj vertés vartotojams kiirimo modelj sitiloma:

e [monéms, siekiancioms pateikti papildoma vertg vartotojams tinkamai nustatyti vartotoju

poreikius ir pasirinkti marketingo komplekso priemones, atsizZvelgiant | kiekvienos 1§ ju

panaudojimo galimybes ir norimus gauti rezultatus.

e Tolimesnes vertés vartotojui formavimo marketingo komunikacijomis studijas siiiloma

orientuoti { skirtingas Lietuvos bei uzsienio kompanijas. PanaSaus ar identiSko tyrimo

instrumento naudojimas leisty palyginti skirtingas marketingo komunikacijy panaudojimo

galimybes kuriant vertg vartotojui.
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TATULYTE, Vesta. (2010) Value Creation to the Consumers through Marketing Comunications.
MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 62 p.

SUMMARY

KEYWORDS: value, value creation, marketing communications

This master work examines value creation to the consumers through marketing
comunications.

Objective of master‘s work is to exectute theoretical studies of value creation and to check
thse studies empirically.

The master works contains of three main parts.

The first part of master work includes theoretical analysis of value, value creation process,
relationship marketing and new consumer marketing theories, marketing communications.

The second part of the master work includes analyses of international companies, sunstrated
theoretical consumer value creation model, methodical rules and empirical research, the purpose,
task and the suggestions of the research.

The third part of the masters consists of research analysis of the qualitative and quantitative
data results, generalization of the research rezults, giving suggestions and recommendations.

The master work presents theoretical and empirical researches results and recommendations.

There are used 13 tables, 37 pictures and 2 additions in order to illustrate the theoretical and
ampirical results in master work.

There are used 50 sources of scientific literature in Lithuanian and English in master work.
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1 PRIEDAS
FOKUSUOTOS GRUPES DISKUSIJOS SCENARIJUS

(Trukmé ~ 1,5 val.)
L. IVADAS [ DISKUSIJA (10min.)
Moderatoriaus prisistatymas
FGD tikslas: ISsiaiskinti Jisy nuomong ir poziiir] apie Sokolada, jo teigiamas ir neigiamas
savybes, skirtingus gamintojus ir prekés Zenklus.
Administracinés detalés ir taisyklés: FGD irasinéjimas, kortelés su vardais, asmenings
nuomongs svarba.
FGD dalyviy pristatymas: vardas, pagrindinis uZsiémimas, pagrindinés asmenybés savybeés,

laisvalaikio pomeégiai.

1L KRITERIJU NUSTATTYMO RENKANTIS SOKOLADA TYRIMAS (20min.)
1. Uzduotis rastu: FGD dalyviy prasoma atsakyti i klausima : Kokiu/kokias kriterijais Jie
remiasi renkantis Sokolada.
2. ,,Apsildanti* diskusija:
e PraSoma dalyviy jvardinti Jy mégstamiausia Sokolada ir jam priskirti kriterijus pagal
svarba skaléje 1-5, kur ( 1- visai nesvarbu, 5- labai svarbu).
3. Kaip $ie kriterijai Jus itakoty, jei riekty pirkti ,,Kartinos“ Sokolada skaléje 1-5, kur (( 1-

visai nesvarbu, 5- labai svarbu).

1. ,KARUNOS* SOKOLADO KOMUNIKACIJU TYRIMAS (20min.)

4. Kaip suprantate zodiy jungini ,marketingo komunikacija®“? Kokias marketingo
komunikacijas Zinote?

5. I8vardinkite Jums Zinomas ,,Kariinos* marketingo komunikacijas.

6. Ar ankSc¢iau iSvardinti kriterijai perduodami Kraft Foods Lietuva naudojamomis marketingo

komunikacijomis?

IV. , KARUNOS“SOKOLADO [VAIDZIO TYRIMAS (20min.)

Uzduotis Nr.1 Kokias asociacijas Jums kelia ,,Kartinos* Sokoladas?
(PraSoma uzraSyti po 3 asociacijas ir perksiatyti garsiai).

UZduotis Nr.2 Asociacijy palankumo vertinimas: Kiekvieno FGD dalyvio prasoma
ivertinti kiekvienos i§ atrinkty  asociacijy, priskiriamy ,,Karfinos*
Sokoladui, palankuma skal¢je nuo 1 iki 10 (1 zymi visiSkai nepalankia

asociacija, 10- ypatingai palankia asociacija).
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Uzduotis Nr.3 Asociaciju unikalumo vertinimas: Kiekiveno FGD dalyvio prasoma

10.

VL
11.

ivertinti kiekvienos i§ atrinkty  asociacijy, priskiriamy ,,Karfinos*
Sokoladui, unikaluma skaléje nuo 1 iki 10 (1 Zymi visiSkai nepalankia
asociacija, 10- ypatingai palankia asociacijq).

Prekés zenklo ,Kartina®“ asmenybés nustatymas (personifikacija): Isivazduokite, kad

Sokoladas ,,Kartina* pavirto i Zzmogy. Apibudinkite, koks tai galéty buiti zmogus.

LKARUNOS“ SOKOLADO VERTES VARTOTOJUI NUSTATYMO TYRIMAS
(20min.)
Palyginkite prakting bei emocing nauda ir patirtas islaidas isigijus ,,Kariinos* Sokolada.
Ar Kraft Foods Lietuva naudojamomis marketingo komunikacijos perteikia prakting ir
emocing Sokolado nauda?

Ar ,,Kariinos* Sokoladas atitinka Jusy likes¢ius?

BAIGIAMOJIDALIS (5 min.)
Kokiy turétuméte pasitlymuy kaip efektyviau naudoti marketingo komunikacijas formuojant
»Kartinos* Sokolado vertg vartotojui? Padékojama uz dalyvavima diskusijoje.

DISKUSIJOS PABAIGA
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2 PRIEDAS

Gerb. respondente, Vilniaus Universiteto studenté atlieka tyrima, kurio tikslas iSsiaiskinti
Sokolado ,,Kariina“ marketingo komunikaciju itaka vertés vartotojams kirime. Gauti duomenys bus
panaudoti raSant baigiamaji darba. Anketa yra anoniminé, todél tikimasi, kad Jusu nuoSirdis
atsakymai padés gauti teisingus ir objektyvius tyrimo rezultatus. I$ anksto dékoju.

1. Ar vartotjate juodajj Sokolada?
Jei 1 81 klausima atsakéte "Ne", pereikite prie 4 klausimo
a) Taip
b) Ne

2. Kokio gamintojo Sokoladus Jiis vartojate dazniausiai?( galimi keli atsakymo variantai)
a) AB “Kraft Foods Lictuva”
b) AB,,Vilniaus pergal¢”
c) UAB,Riuta“
d) Uzsienio gamintojo
e) Kita

3. Kurio prekés Zenklo Sokoladas yra Jiisy mégstamiausias?
a) ,,Kartna*
b) ,Pergalé*
¢) ,,Sostinés*
d) ,,Sonata“
e) Kita

4. Jeigu reikéty pirkti ,,Kariinos“Sokolada, kaip Sie veiksniai jtakoty Jusy apsisprendimag
skaléje nuo 1-5. (1-visiSkai nesvarbu, 5- labai svarbu).

Veiksniai 1 2 3 4 5

Reklama

Kokybe¢

Kaina

Skonis

Sudétis

Pakuoté

Gamintojas

Prekés zenklas

5. Kurios i§ ,,Kariinos“remimo priemoniy daro didZiausia jtaka Jiisy apsisprendimui pirkti?
a) Reklama
b) Nuolaidos
¢) Zaidimai
d) Malonus aptarnavimas
e) Akcijos
f) Prekiy iSdéstymas
g) Kita

6. Kokias Zinote ,,Kariinos“ Sokolado reklamas?
a) Televizijos reklama
b) Spaudos reklama
¢) Radio reklama
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d) Reklama internete
e) Lauko reklama
f) Kita

7. Kokias asociacijas Jums kelia ,,Kariinos“ Sokoladas?
a) Kokybé
b) Pasitikéjimas
c) ISskirtinés savybés
d) Kita

9. Nuo 1 iki 10 jvertinkite ,, Kariinos“ Sokolada pagal Zemiau pateiktus teiginius (Skaicius 1
reiskia visiSkai nesutinkate, skaicius 10 reiskia visiSkai sutinkate).

Teiginiai 11213]4[5]6(7]8]9]10

1. Jusu nuomon¢ apie ,,Kariinos* Sokolada yra teigiama.

2. Kai pagalvojate apie juodaji Sokolada, Jiis pirmiausiai
prisimenate ,,Kartinos* Sokolada.

3. Jeigu reikty i8sirinkti viena juodaji Sokolada i$ keleto
galimy, jiis rinktumetes ,,Karting*.

4., Kartinos“Sokoladas atitinka visus Jusy keliamus
reikalavimus Sokoladamas.

5. Jiis Zinote daug gery pakaitaly ,,Kartinos“Sokoladui.

6. ,,Kariinos* Sokoladus Jiis ketinate pirkti ir ateityje.

7. Pasirinkgs ,,Kartinos*“Sokolada Jiis visuomet jauciatés
pasirinkgs teisingai.

8. Jus jauciates iSskirtiniu (-e) vartodamas (-a)
,,Kartinos‘‘Sokolada.

9. Ar ,, Kariinos“ Sokolado kaina atitinka kokybe?
a) Taip
b) Ne

10. Kokia yra praktiné ,,Kariinos“ Sokolado nauda?
a) NumalSina alkj
b) Suteikia energijos
¢) Gerina sveikata
d) Pakelia nuotaika
e) Kita

11. Kokius jausmus jauciate vartodami ,, Kariinos“ Sokolada?
a) Malonuma
b) Pasitenkinima
¢) DzZiaugsma
d) Sotuma
e) Palaima
f) Geisma
g) Kita

12. Ar ,,Kariinos* Sokoladas patenkina Jiisy lukescius?
a) Taip
b) Ne
c) IS dalies



13.

14.

15.

16.

17.

18.

Kaip daZnai perkate ,,Kariinos* Sokolada?
a) Kiekviena diena

b) Pora karty per savaitg

¢) 1-2 kartus 1 ménesi

d) Svenéiy progomis

e) Kita

Jusy lytis:
a) Vyras
b) Moteris

Kokiai amzZiaus grupei priklausote?
a) iki 18 mety

b) 19 - 25

c) 26 -35

d) 36 - 45

e) 46 - 55

)56 ir daugiau

Jusy vidutinés ménesinés pajamos?
a) ki 800 Lt

b) 801 - 1500 Lt

c) 1501 - 2500 Lt

d) 2501 ir daugiau

Jusy iSsilavinimas:
a) Vidurinis

b) Aukstesnysis

c) Nebaigtas aukstasis
d) Aukstasis

Gyvenamoji vieta:
a) Kaimas

b) Miestas

¢) Gyvenviete

Adiu uz Jusy atsakymus!
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