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IVADAS

Aktualumas. Astréjanti konkurencija, vis didesnis vartaiojpatyrimas, greitai besikeanti
vartotop elgsena, nuolatos ajdntys preki kokyhbes reikalavimai skatingmones ieSkoti konkurencinio
pranasumo Saltini Dél Siy vykstargiy proces gausja produky, kurie labai panaS savo funkcijomis.
Todél prekes Zenklas vartotojui tampa viena svarbiaysiekiy identifikavimo priemoni, o imonei -
konkurencinio pranasumgrankiu. Preks Zenklas pats savaime neuztikriaorés konkurencinio
pranasumo rinkoje. Gerezultaty pasiekia togmores, kurios sugeba valdyti prekzenkd, apibéziant jo
atributus, unikalurpbei vert.

Problema. Prelkés Zenklas bei jo sukeliami jausmai tampa vienuvértsausiy veiksni,
kurie lemia pirkjo sprendim. Siekiant, kad vartotojas pasirinkdbitent imores prek, imorems hitina
iSskirti prele IS konkurent, atliekant preks zenklo valdymo teorinius ir empirinius tyrimdsd darbe
tirama problema, susijusi su prk zenklo pozicionavimu, kaip pagrindiniu piekzenklo valdymo
strateginiu sprendimu.

Tyrimo objektas - prekés Zenklo pozicionavimo procesas.

Darbo tikslas - teoriniu lygmeniu iSanalizavus ir pagrindus giekenklo pozicionavim
kaip viery iS pagrinding prekés Zenklo valdymo strateginisprendina, empiriSkai patikrinti ,,Jo*
prekeés Zenklo pavyzdziu.

Darbo tikslui pasiekti formuluojami tokie uzdaviniai:

» Atskleisti preks Zenklo veds samprat
Atlikti prekés zenklo valdymo proceso tearianaliz;
Atskleisti prekés Zenklo pozicionavimo svariprekés zenklo valdymo procese;

ISanalizuoti preés Zenklo pozicionavimo etapus;

YV V VYV V

Atlikti ,,Jo" prekeés Zenklo pozicionavig)
» Pateikti rekomendacijas ,,Jo" péskzenklo stiprinimuli.

Tyrimo metodika - darbe naudota sistendirbei palyginamoji moksligs literatiros analiz,
atlikti kiekybiniai ir kokybiniai tyrimai. Kokybinam tyrimui atlikti naudota fokus grég o kiekybiniam
tyrimui - apklausos metodas.

Darbo struktiara. Darbas susideda iS tripagrindini; daliy.

Pirmoje dalyje ,prekés Zenklo valdymo strategini sprendim teorines studijos”
apzvelgiama preis Zenklo veds samprata , pateikiamas piekzenklo valdymo proceso modelis.
Analizuojami atskiri valdymo proceso etapai: prekenklo pozicionavimas ir vég nustatymas,
prekes Zenko priemoni planavimas ijgyvendinimas, preds zenklo veis matavimas, didinimas ir
palaikymas.

Antroji dalis “prekés Zenklo valdymo strateginisprendina pagrindimas,, yra skirta prék



Zenklo pozicionavimui. AtskleidZziama pozicionavinsgarba kuriant ir stiprinant prék Zenkd.
Analizuojami skirting autory pateikiami pozicionavimo procesai. ISskiriamasoraknduojamas
prekes zenklo pozicionavimo proceso modelis, remiantigrido paskutigje darbo dalyje
pozicionuojamas konkretus pkskzenklas.

Trecioje dalyje pateikiamas antrosios dalies pagrindimas empirisda“ prekinio Zenklo
pavyzdziu. ISskiriami konkuruojantys prekizenklai, analizuojamiy alternatywis pasilymai,
apraSoma tyrimo metodologija, tyrimo tikslai bei tggkiami uzdaviniai jiems pasiekti.
Analizuojami tyrimo rezultatai, iS gautduomem sudaromi preés Zenklo pozicionavimo
Zentlapiai, nustatoma norima ,Jo" prek Zenklo pozicija bei parenkama tinkama strategija,
formuluojamas pozicionavimo teiginys.

Teoriné darbo reikSmé. Rengiant darlp remtasi uzsienio ir lietuyi autoriy teoriniais
darbais. IS uZsienio autaridaugiausia buvo remtadl.L .Keller, (2003) ,Strategic Brand
Managementbuilding, measuring, and managing brand equity“RJ.Rositer, L. Percy, (1998)
LYAdvertising communication and promotion managerfieBtA. Aaker (1996) ,Building strong
brands®.o iS lietuviy autoriy - D.Grundey ,Preks Zenklo formavimas ir prék identifikavimas®;
V. Pranulis, A.Pajuodis, S.Urbongius, R.Virvilaitt (2000) “Marketingas.” taip paivairiomis
lietuviy autoryy marketingo knygomis. Apibendrintai galimatt teigti, kad preks Zenklo veis
karimas yra svarbus ir daug pastanggikalaujantis procesas, kuimorg turi nuolat skatinti ir
tobulinti, nuo jo priklaus@gmores veiklos rezultatai.

Praktin ¢ darbo reikSmé. Pozicionavimasiulemia gskminga prekes Zenklo kirima, nes jis
padeda formuotimores jvaizd, jvertinti konkurentus, o tai tiesiogiaiakoja vartotoj poZziiri.
Pozicionavimo zewlapiai parodo, kokie apsisprendimo atributai labiau jtakoja vartotap
sprendima pirkti preke bei kokius atributus tiriamas prek Zenklas tuty gerinti, norint pasiekti
idealig pozicija.

Darbo struktaros paaiskinimas. Darbo apimtis yra 76 puslapiai. Darbe pateikiama 18
paveiksi; bei 6 lenteds.



1. PREKES ZENKLO VALDYMO STRATEGINI U SPRENDIMU TEORINES
STUDIJOS

Siame skyriuje analizuojami prek Zenklo sprendimai teoriniu aspektu. Apiiama preks
Zenklo ver¢, analizuojamas prek Zenklo valdymo procesas, pateikiamas jo modelis i
analizuojami atskiri valdymo proceso etapai. Aglinamas preés Zenklo veds nustatymas, jos
matavimo metodai, pateikiami prek zenklo formavimo etapai bei marketingo priemoni
igyvendinimo Indai. Atskleidziamos prels zenklo vekts palaikymo slygos bei vers didinimui

reikalingi sprendimai.

1.1 Prekes Zzenko vereés samprata

Prekés Zenklo ve# yra apibéziamaivairiai. Zemiau pateikiami keli prek Zenklo vers
apibrezimai.

D. Ambler (1992) teigia, kad prék zenklo ve# - tai teigiany savybi ir jSipareigojinmy
rinkinys (susigs su preks vardu, simboliu ir pan.), didinantis arba maztisaprelés ar paslaugos
verte

Prelkes Zenklo ve# - tai finansi prekes vert, kuri auga atitinkamai digant nauding
sandon skatiui (Walker, J. Smith, 1998).

Prelkés zenklo ved - tai preks zenklo aktyy bei pasyu rinkinys, siejamas su prék
Zenklu, jos vardu ar simboliu, kuris prideda amatidal veris, sukuriamos tam tikros prek ja
gaminagtiai imonei ir/arimores klientams (D. Aaker, 2001).

Pasak K. L. Keller (2003), prék Zzenklo ve# - tai tam tikro asmens noras ir toliau pirkti
tam tikro zenklo prekes arba nepirkii Dél to Zenklo vers vertinimas yra glaudziai susj su
vartotop lojalumu

Prekes Zenklo ved# — tai marketingo paslaugomis sukurtas nemateriddutas, kuris
egzistuoja rinkos dalyyiatmintyje kaip tam tiky poziiriy, asociaciy bei galimy veiksmy visuma
(E. Piesarskas, 2003).

Pasak D. Gud#ausko (2001) prels Zenklo ved yra vartotoy lojalumo matas,
iSreiSkiamas tokiais vartotpj poelgiais kaip pasikartojamas pirkimas; nuolatimis daznas
vartojimas; rekomendacijos kitiems vartotojams fpipkeke; noras ieskoti tam tikro prék zenklo,
net jeigu juo neprekiaujama kazkokioje parduéjey geranoriSkumas mokant dideskaimn;
nenoras iSbandyti konkurenprekiy.

Marketingo Moksl institutas pre&s Zenkd apibgzia kaip asociaqiy ir poelgu rinkinj i

vartotop ir imores pozicij.



P. Farguhar (1989) prek Zenklo vext apibizia kaip pricting verte imonei ar vartotojuli.

R. Srivastava (1991) sako, kad prekzenklo ved apima preks zenklo stiprurm ir
vertingumy. Prekés Zenklo stiprumas - tai prek Zenko vartotaj, paskirtymo kanal nariy, imores
asociaciy ir poelgy rinkinys, kuris preks Zenklui suteikia tvid, ilgalaiki ir diferencijuot
konkurencin pranasurny

Apibendrinus preés zenklo veds apibézimus, galima teigti, kad pré& zenklo vegt
salygoja tai, kad pajamos uz vigar Kita preke priklauso nuo pres Zenklo ar vieno is jo atribwt
kuriy kitos preks neturi. Visi preks Zenklo ve#ds apibézimai turi viery atramos task- prekés

Zenkh - tai pricktinés veres, kuri yra investicij 1 prekes marketigo program rezultatas.

1.2. Prekes zenklo valdymo procesas

Prekés Zenklo valdymas - tai valdymo procesas, nukrsipsirategin prekes zenklo veis
didinima. Prekés Zenklo valdymas galithi suprantamas kaip prék Zenklo individuali bruoz;
suldrimas, j1 pakeitimas, siekiant maksimalaus efektyvumo. Adsaybe, kad individuailis bruozai
nelity keiciami cel taktiniy tiksly, o taip pat antikrizinj prekés zenklo plan sudarymas iskilus
butinybei.

Formuodama prels Zenkd imore turi apsispesti, ar ji ketina siekti, kad Sis Zenklas tapt
lyderiu, ar tiesiog tikisi, kad kad jis bus toksig kiti. Prelkés Zzenklo valdyme egzistuoja principas,
vadinamas ,pozicijos principas” (L. Chermatony, McDonald, 2001). Jo esm- pirmaujadios
imorés, jau uZmusios savo pozigj tarp vartotoj, ngmanoma iSstumti IS Sios vietos.
Vadovaujantis Siuo principu¢lemingos marketingo strategijos esmra atidzZiai stetti rinkoje
atsirandatias naujas galimybes ir veikti, siekiant sustiprprtodukto pozicijas rinkoje. O&iau
visi preles zenklo valdymo veiksmai nukreipiaipirmos vietostvirtinima vartotoy samonrgje.

Jei imore neturi galimylés hiti pirma, ji visuomet turijvertinti, kad netikslinga eiti
tiesiogire ataky priesS rinkos lyder Jei ji vis @lto ketina tapti pirmaujatia, tai pirmiausia jai reikia
kaip lyderiui jsitvirtinti kitoje srityje, o po to jau eiti norimg sriti. Kitas lmdas preks zenklui
iSsikovoti lyderio pozich¢ tai sukurti nayj preke, kuri vartotojy akyse atrodyt kaip iS esmas
nauja, ir taip tapti lyderiu.

Imore, turinti stipm prekés Zenkd, gali rasti idus kaip i$ jo gauti dideanpajamy. Visy
pirma, preks zenklas galiitti skiriamas didesniam tiksliniam segmentui, kiabgrafinei rinkai ar
paskirstymo kanalui. Sie veiksmai vadinami geRenklo iSpitimu. Papildom pajamy prekés
Zenklas gali atnesti iij jratesiant, t. y. prék Zenklas yra panaudojamas uz dabéstiproduki
eilés.

Teigiama vartotaj patirtis neatsiejama nuo paties produkto. Prodskitmkiamos kokyds



stiprinimas yra neatsiejama pésk Zenklo vystymo proceso dalis. Taigi pats produkiari
pateisinti vartotaj luke<ius, kitaip nebus pagrindo susiformuoti teigianrakps zenklo patitiai.

Konkurencirgje kovoje preks zenklas yra didziausias ir vertingiausias turkasiuo gali
disponuotiimore, ttiau reikia mokti ji tinkamai valdyti ir nuolat vystyti. Pasak D. Aakét995)
prekes Zenklo valdymo nauda yra trejopa:

» padidina investicij atsiperkamumo lyig
» didina preks zenklo ves;
» priveriia vartotojus ,prisiristi“ prie preés zenklo.

Prelkes Zenklo valdymas bus efektyvus tik tuomet, kaones vadovylk supras ir tvirtai
remsidéja, jog bendramores strategija turi glaudziai sietis su pgskzenklu ir kad preds zenklo
vystymas yra vienas IS svarbiaystrateginio valdymo tikgl Racionaliy prekes zenklo valdymo
metod; taikymas padeda tiek vadovams, tiek kitiems omgijos nariams efektyviai paskirstyti
turimus iSteklius ir priimti sprendimus, pagiartius maksimizuoti preds Zenklo vexrt kuo ilgesh
laiko tarm (L. Chermatony,2002).

Prelkés Zenklo valdymas reikalauja daug marketingo pastakuriy déka sukuriama,
ivertinama ir valdoma prék Zenklo ved. K. L. Keller (2003) nuomone prék Zenklo valdymo

procesas susideda i$ ketuetam. Jie pavaizduoti 1 paveiksle.



Pozicionavimo zemélapiai

Prekés zenklo
pozicionavimas ir
vertés nustatymas

AnalogiSkumo ir diferenciacijos aspektai

Prekés zenklo esminés vertybés ‘
Prekeés Zenklo mantra ‘

_%Prekes zenklo identiteto formavimas ‘

Prekés zenklo
marketingo priemoniy Prekeés Zenklo marketingo programy planavimas
planavimas ir >
igyvendinimas
Antriniy asociacijy panaudojimas
_%Prekes Zenklo vertés matavimo metodai ‘
Prekés Zenklo vertés grandiné
Prekés zenklo vertés
matavimas H . .
Prekés zenklo vertés matavimo metodai ‘
Prekés zenklo - prekés matrica
Prekeés zenklo portfelis ir hierarchija
Prekés Fenklo vertés Prekés Zenklo plétros strategija ‘
didinimas ir
palaikymas

Prekes zenklo stiprinimas ir atgaivinimas ‘

Saltinis: KELLER, K.L.(2003) Strategic Brand Managent.
1 pav. Prekeés zenklo valdymo procesas
Remiantis 1 paveiksle pavaizduota schema, toliaalida bus aptariami visi pré& Zenklo

valdymo proceso etapai.

1.2.1 Prelés zenklo pozicionavimas ir verés nustatymas

Prelkés zenklo ved suprantama kaip supratimapie preks Zenkh visuma. Ji iSkyla é
Ziniy apie preks zenky formavimo ir jtakoja vartotoy poziari. Vert ir jos valdymo strategija
remiasi vartotaj ziniomis. Zinios apie prels Zenkl susijusios sujvairiomis pagal stiprum
asociacijomis. Tokiu idu, preks Zenklo ve# priklauso nuo informuotumoégos, asociaaij
malonumo ir unikalumo.

Preks Zenklo ved kuriama palaipsniui, formuojant vartojojZiniy sistem. Zinios
beverts, jei jos nestrukirizuotos ir tarpusavyje nesusijusios. €bdeikia sukurti stiprias ir
unikalias asociacijas, laikomas péskzenklo dalimi. Kitaip tariant, gamintojas norifaumuoti

vartotojo nuomoa ir poziiri | prekes zenkd, todl marketingo specialistams reikia pastyti, kaip
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sukurti preks Zenklo ver kuri atitikty vartotoj; likesius.

Imoreg, kurdama prekir tuo p&iu preles zenkd, negali patenkinti vig vartotoj, poreikiy.

Ji privalo pasirinkti kokiems vartotojams Si péeus skiriama. Kuriant prék zenkd visy pirma
reikia atlikti rinkos segmentavign darant prielaig apie jos teikiamas pirmenybes bei galutin
prekes ar paslaugos pasirinkimo heterogeniskum

Ph. Kotler ir K.F.A. Fox (1995) nurodo keturias septavimo kriterijy grupes, kurios,
pasaky, yraimoréms aktualiausios:

» geografiniai kriterijai ( Salis, regionas, apslgjtieritorijos apgyvendinimo tankis);

» demografiniai kriterijai ( amzius, lytis, Seimos diy, pajamos, profesija, iSsilavinimas,
religija);

» psichografiniai kriterijai ( socialinklas, gyvenimo ladas, asmenis savys);

» elgsenos kriterijai ( siekiama nauda, vartojimotusas, naudojimo daznumas, lojalumo
lygis).

Imores suskirgiusios vartotojug segmentus, turi juogertinti bei nuspgsti, kiek ir kokius
segmentus ji pasirinks kaip tikslinius. Jie dazeiaupasirenkamivertinus segmentpatraukluna
beiimores galimybes aptarnauti atitinkaraegment.

IStyrusi Siuos segmentpozymius ir pasirinkusi patraukliausius rinkos reegtus,imoné
privalojvertinti ar turi reikiam iStekliy, kad sugeéty juosejsitvirtinti.

Ph. Kotler ir kiti (2003) pakizia, kad net ir tuo atveju, k@monre yra paggi aptarnauti tam
tikra segmenrt, jai batina kritiSkai jvertinti, ar turi pakankamai iStelliir jgidziy jame gskmingai
dirbti. Pirmauti tiksliniame rinkos segmente sieKiai imonei nepakanka téti reikiamy iStekliy ir
igadZiy. Siose srityse ji turiiti pranaSeshiuz konkurentusimorgs tugty tiksliniais pasirinkti tik
tuos segmentus, kurvartotojams gali pasiyti geresni;, nei konkurentai, preki

Ivertinus segmentus ir savo galimybes juos aptarnauré gali pasirinkti tikslines rinkas.
Ph. Kotler ir kiti (2003) nurodo, kad tisknrinka sudaro grug vartotoj, turinéiy vienodus
poreikius, kuriuogmonré nusprendzia patenkinti.

Atlikus rinkos segmentavimir nusta&ius tikslines rinkas, toliau vykdomas pozicionavimo
procesas.

Ph. Kotler (2003) pozicionavignapibgzia ,kaip priemoni kompleks, dél kurio tiksliniy
vartotop samoregje konkreti prek uzima atskig, skirtingg nuo kity ir nauding kompanijai viei
analogisk prekiy atzvilgiu®. Tokiu kidu, pozicionavimas suprantamas, kaip vartpmpupss ar
rinkos segmento apdorojimas, sukuriant girapie prekes ar paslaugas sisteffirmos stengiasi
parinkti pozicionavim, pabgézZiani prekes panasumus prieS konkurentus ir uztikripaiektyw
kity galimybi panaudojim. Pirmiausia, marketingo specialistai supranta,skboki kiti prekes
Zenklas ir zino, kaip paaiskinti apigvartotojams. Antra, jo pagalba lengva parodytidaeikia
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pirkti ir naudoti prek. AiSki vartotojo Zini sistema palengvina duotos uzZduotiggkdyma.
Trecia, esant geram pozicionavimui marketingo specalisupranta, kaip vartotojui papasakoti
apie preks zenklo bendras ir unikalias charakteristikas.

Marketingo enciklopedijoje (2001) teigiama, jog mdanavimas nurodo pozieijrinkoje,
kuria imore, preke ar paslauga turi uzimti irdby palanki, bei iSsiskirianti iS konkurentarpo.
Pozicionavimas yra apiblinamas, kaip skirtas tiksliniams vartotojams irr ge@nkurencim
pranasura ar sukurg unikalumy jiems siilomas. Yra iSskiriamos dvi pozicionavimaskys:;mores
pozicionavimasr prekeés ar prekés Zenklo pozicionavimaBrekes ar preks Zzenklo pozicionavimas
yra labiau susgs su konkr&u pastilymu, ir kaip jis priimamas esamir potenciali vartotoj,
atsizvelgiani konkuruojaitius prekiy zenklus.

G. J. Hooley (2001) teigia, kad efektyviam pozi@eimui reikalingos keturios pagrindis
salygos:

» tikslinés rinkos nustatymas;

» nauda, kuria remiasi pozicionavimas tuitilsvarbi tikslires rinkos vartotojams;

» pozicionavimas turi iiti paremtas tikrosiomigmores ir/ar jos preks zenklo stiprybmis.
Idealiausia, kad Sios stiprgd ity unikalios, pozicijos turi @ti perduodamos tikslinei
auditorijai. Skelbiamos pozicijos turiith paprastos, nekomplikuotos, tinkamos patraulktiai
kuarybiskai reklamai, ar kitoms komunikacijos priendors.

Prelkés zenklo pasirinkimas priklauso nuo vartgtojuomors apie asociaajj unikalum.
Sukurti reikalingas asociacijas sunku, b@étifm, norint gkmingai pozicionuoti preds Zenks.
Prelkes Zenklo atributai gali @i labai jvairas. Jie gali pakZti preks Zenklo jvaizd,
funkcionaluma, kokyke, Zemy kaing ar kitus privalumus.

Pozicionuojant labai svarbu parinkti péskzenklo atributus, kurinelity kituose preks
Zenkluose ir, kad juos vartotojai vertinteigiamai. 4 nustatymui ir preés Zenkloivaizdzio
formavimui marketingo specialistai naudojasi daugktfiterijy.

Kad preks zenklo atributai sukeitstiprias, unikalias ir malonias asociacijas, jie tenkinti
patrauklumo ir realumo kriterijus. Ph. Kotler, GmAtrong, J. Saunders (2003) teigimu, vartotojams
yra svarlas atributai atitinkantysyjnorus, sugebantys pafti prekes iSskirtinum ir patikimuns.
Pabgziami trys esminiai asociaqisukirimo kriterijai: igyvendinamumas, galimylperduoti
informacij, sugebjimas islaikyti preks charakteristikas. Tuo tarpu pozicionavimas,rgntis
Siuos kriterijus, uztikrina ilgalaikprekes zenklo pozicijos pastovum

Prelkes Zenklo pozicionavimas parodo konkurencijos su fiekes Zenkl; grupemis bidus
konkretioje rinkoje. Preks Zenklo stiprinimas ir ptojimas skatina marketingo specialistus
nustatyti jo vert. Preks zenklo ved suprantama kaip abstkak&s asociacijos (atributai ir
pranasumai), charakterizuojantys penkiasdeSimtvgrbs; aspeki ar matmen. Preks zenklo
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vertt nustatoma, sudarant pilisuvokiny apie preks Zenkd. Suvokimo Zeréapis tiksliai parodo
visas ldingas preks zenklo asociacijas ir vartotopusiteikiny jo atzvilgiu.

Prelés Zenklo pozicionavimo procesas detaliau bus nggrimas 2 skyriuje. Siame etape
placiau nagrijamas preks Zenklo veds nustatymas.

Prekres Zenklo veds pagrind sudaro pati prek Jos savyls apibgzia jos vartojimo
specifiky ir informacija, kuria vartotojai gauna igsairiy Saltini.

Siekiant kuo didests imores finansis naudos, iitina sukurti, pagaminti ir parduoti teki
preke, kuri patenking vartotoj; poreikius.

Terminas - preés Zenklo funkcionalumas - reiSkia materialipioreikiy tenkinimo kmdus ir
priklauso nuo preds vidiniy savybip ( S. Hart, 1998; Ph. Cateora, 1996; V. Pranuld)Q0} Jis
nusakomas produkcijos kokdb jvertinimu bei materialini, estetini ir ekonominiy poreikiy
patenkinimo laipsniu.

Prelkes Zenklo funkcionalumatspindintys preds atributai ir ypatyes, sukuria materialinius
jo reikSmes aspektus. Labai daznai funkciniai pranaSumasymaus pozicionavimo pagrindas ir,
atvirkiai. Vartotojams retai patinka prek zenklai su zymiais funkciniaisiltumais. NeZirint |
prekiy kategorijy ypatybes, marketingo specialistai iSskiria penkabiausiai paplitusius ir
svarbiausius funkcinius atributus ir pranaSumugZbig 1963; Newman, 1957):

» pagrindiniai ir pagalbiniai atributai;
prekeés patikimumas, ilgaamziSkumas ir aptarnavimo patoag)
efektyvumas, operatyvumas ir aptarnavimo orientaginvartotop;

stilius ir dizainas;

Y V VYV V

kaina.

Vartotojai daznai turi savo prioritgtsusijusiy su pagrindiniais ir pagalbiniais atributais. Jie
panaudojami taip, kad prekpatenkin vartotojo poreikius, padanytja jvairiapusiSkesne ir
individualesne. Pagrindiniir pagalbiny atribuy derinys priklauso nuo prék arba paslaugos
kategorijos (L.Bettman, 1979; J.R.Rossiter,1987):

» kai kuriy kategorij; prekés turi kelet pagrindini; arba kelet pagalbing atributy;

> kai kurios preks turi daug pagrindini bet mazai pagalbiniatribuiy;
> kitos preks turi daug pagrindiniir tuo p&iu antraeili; atribut.

Vartotojai linke nagrireti jvairius prekiq arba paslaug funkcionalumo aspektus
(D.Aaker,1995). Pirmiausia jiemsupi patikimumas, eksploatacijos trukm aptarnavimo
patogumas. Patikimumas reiSkia prelgatjima tvarkingai dirbti ilg laika arba nuo pirkimo iki
pirkimo. Eksploatacijos trukén suprantama kaip prék efektyvaus darbo trukm esant

minimalioms gnaudoms. Aptarnavimo patogumas reiskia remonteonyatj be ypating problemy
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vartotojams. Tokiu #du, funkcionalumo supratigpnusako operatyvumas, tikslumas ¢énesingas
poziiris pristatant irirengiant prek, vartotojj apmokymo ir aptarnavimo naudingumas, remonto
kokybe ir trukme.

Vartotojai daznai sieja funkcionalumo asociacijaspseki; aptarnavimuCia aptarnavimo
efektyvumas reiSkia serviso atitikimo vartatdike<ius laipsn. Aptarnavimo naSumas reiSkia
operatyvum, kokyke ir kitus paslaug teikimo rodiklius. Galiausiai aptarnavimo orientaas i
vartotop reiSkia fipinimasi vartotojais iry interes paisym.

Kartais pasireiSkia vartotp] pagalbigs estetias funkcinip savybiy asociacijos,
atspindigios spalvos, medziagir kt. suvokimo ypatybes (V. Simaias, 2004). Vadinasi,
vartotojisSkas funkcionalumagvertinimas priklauso nuo jutiminio prék suvokimo. Jiejvertina
prekes iSok, analizuoja kvag garsus ir pan.

Kitos asociacijos sukuriamos priklausomai nuo pidiarba naudojimo aplinkylpi Pirkimo
situacip asociacijos priklauso nuo paskirstymo kanalo tipwkéjams teikianm paslaug ir kt.
Kartais jos atspindi prek zenki, pirkimo laika, naudojimo [da ir vieta. Preks zenklas kartais yra
lyginamas su zmamis, pavyzdziui, suy naudotojais. D. Aaker, (1997) iSskiria penkiéknsingo
prekes Zenklo ,asmenys” savybes:

1)SusijaudinimasPrekes Zenklas disus, ikvepiantis, Zadinantis vaizdwotJeigu Zmogus
aktyvus ir iniciatyvus arba égsta pasvajoti, tai jis pirks tplprelkes zenkd, kuris ir yra skirtas
aktyvistams arba svajotojams.

2)Kompetetinguma®rekes Zenklas patikimas, inteligentiSkas ir tu&ipaefektyviai dirba.
Kitaip sakantjkunija turing pasisekim, dalykin Zmog;.

3)Rafinuotumas ir zavesy&vepal; reklamoje daznai filmuojasi grazios moterysiis,J
norite kuti tokia pati? Pirkite tuos kvepalus!"

4)Atvirumas ir grieztumasvadow; apranga arba karinigkuniforma. Jie zino, ko nori i$
pavaldiniy ir reikalauja laikytis disciplinos.

Nors vartotojo vertinimas yra laikomas pagrindipiekés zenklo asmenyis Saltiniu, jie ne
visada yra glaudziai susijvienas su kitu. Jeigu prék vig; pirma, yra vertinamos uZ
funkcionaluma, tai ju rySys gali lati silpnas. Taiau kai kurioms pre¥ms & ry§ batina palaikyti.
Tokiu bidu, vartotojai daznai renkasi ir naudoja giekzenkh su ryskia asmenybe ir turtingu
vidiniu pasauliu, atsizvelgdanpireal; arba idea] supratim apie save. Tokiu atveju jsupratimas
apie preks Zenkh ne visada atitinka tikrav( O. Nadungadi, 1990). Nurodytésningum yra
lengviau paaiskinti tyrigjant masiis paklausos, o ne individualaus naudojimo prek&itbs
puss, labai atsargs vartotojai, besiipinantys kit nuomone apie save, gfgu rinksis preki
Zenklus, kump asmenyb tinka vartojimo situacijai (R. Jacobs, S. SyzahiM. Busato,1997)

Kuriant preks Zenklo vex, svarbu sukurti stiprias, palankias ir unikalias@acijas. Kitaip
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sakant, jeigu prads Zenklo asociacijos nebus stiprios, jis neatkregesve dmesio. Jeigu jis nebus
pastebtas, tai vargu ar bus galima vertinti unikalu(nD. Aaker, 1995). Tuo @au reikia pabézti,
kad ne visada asociacijos atitinka visus ¢tun Kriterijus.

Prelkes Zenklo ved nulemia vartotaj poziari. PoZziiris | prekes Zenkd suprantamas, kaip
vartotoy nuomony ir pojaciy, atsirandadiy analizuojant pre¥s Zenkh marketingo veild ir
informacij apie g visuma. Taigi, vartotgj poziiris priklauso nuoy nuomony ir ispadzZiy, o
nuomorgs ir jspadziai sudaro preds zenklo praf ir Sird.

Nuomore apie preks Zenkd suprantama, kaip vartotojo asmenipaziira ir racional
nuomoré. Nuomores hinajvairios, svarbiausia, kad vartotojai pasitikperkamu preés Zenklu.
Visy pirma marketologus domina keturi vertinimo krifarikokyle, pasitikéjimas prekiniu zenklu,
prekinio zenklo prioritetai ir pranaSumai.

Vertindami kokylg, vartotojai galvoja apie gamintpj Galvodami apie gamintgj jie
formuoja savo po#ri apie j. Vadinasi, gamintgj jvaizdis priklauso nuo to, kaip vertinama |
prekiy ar paslaug kokyke. Kitaip sakant, kompanijogzaizdis priklauso nuo pasittkmo prekes
zenklu. Jeigu preis zenklu pasitikima, tatakaivaizdziui bus teigiama.

Kaip teigia J.Bettman, (1980); H.Brown,(1990),nmojant preks Zenk, reikia stengtis
sukurti SeSias ypatingai svarbias asociacijas:

1. raminantis poveikis;
nuotaikos pagerinimas;
susijaudinimas;
saugumas;

palankus poiiris § aplinkinius;

o 0k w0 N

savigarba.

Pirmos trys asociacijos yra laikomos pavirSutiniBi® ir pasireiSkia naudojimo metu. Jos
neisimenamos, bet padidina vartaiojarpusavio sveikos su preés Zenklu intensyvum
Paskutigs trys priskiriamos giliai asmeniniamspidziams, jos ilgai saugomos atmintyje ir
sustiprina rygtarp vartotay ir prekés zenklo.

Marketologams svarbu, kad tiek pavirsutiniski, tigkis jspidziai bity kuo malonesni,
nepriklausomai nuayjprigimties. Be to, jie turisiminti ir pasireikSti tuomet, kai vartotojai gajao
apie preks zenki. Tiek teigiamos nuomas, tiek malonios, palankios ir unikalios asociagijo
susijusios su prekizenklais, sukuria glaudysSi tarp vartotojo ir preds zenklo.

Prelkes Zenklo ve# kuriama tam, kad iy sudomintas vartotojas ir kad peéskzenklas
jiems tapty prioritetiniu. Tuomet sudominti vartotojai perkaklartotinai, renka informaaijir
atlieka kitus veiksmus, tarsi kontaktuoja su psekenklu. Jie galvoja apie pkekZzenkd, apie tai,
kam jis jiems reikalingas ir t.t. FaktiSkai, kaipritakiy pasekm formuojasi savitas rysys tarp
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vartotojo ir preks Zenklo (N.Capon, J.Hulbert,2001).

PrisiriSimas prie preks Zenklosuprantamas kaip kontakpohidis ir vartotojy prisiriSimo
prie jo stiprumas. PrieraiSumas nustatomas angéintipsichologinio rysio gilumarba prisiriSusi
vartotop aktyvumo lyg. P. Olson (1996) iSskiria keturias prisiriSimoeppreks Zenklo @Sis:

» elgesio lojalumas;

» psichologinis prisiriSimas;
» intereg bendrumas;

» didelis suinteresuotumas.

Elgesio lojalumaspasireiSkia pakartotinais pirkimais arba stabili@kps Zenklo dalimi
bendroje perkam tos kategorijos preli apimtyje. Kitaip sakant, kiek kartir kokiais kiekiais
vartotojai perkaisprekes zenks.

Elgesio lojalumas labai svarbusgitu prisiriSimo formavimui vien jo nepakanka, teigia
Petty, Cacioppo, (1986). Kai kurie vartotojaira labai suinteresuoti konkretaus prekzenklo
pirkimu. Jie perka d to, kad negali rasti ko nors kito arbé tb, kad jie gali sau leisti pirkti tilj jir
pan. T&iau norint sukurti tikg prisiriSima, reikia uztikrinti stipy, asmenifpvartotojo ry$ su preks
Zenklu. Vartotojai turi laikyti preés Zenkhd kazkuo daugiau nei tiesiog gera preke. PavyzdZiui,
labiausiai prisiri§ prekiy Zenkly vartotojai daznai pabkia prisiriSiny prie ju, pareikSdami, kad jie
dievina § prekés zenkd, laiko ji geriausiu arba tiesiog iesko kazidomaus ir malonaus, o Sis
prekes zZenklas kaip tik tai ir yra.

Tyrimai paro@, kad paprasto pasitenkinimo kartais nepakankaaAtutchinson, 1987).
Prekiy Zenklai kartais turi ir plategrsocialire reikSng, ko pagkoje pasireiSkia vartotqj turinciu
panadius interesus, jungimasigyrupes. Zmoés, besidominantys prék Zenklu, nuolat palaiko
kontakt vienas su kitu, buvusiais naudotojais, kompartgosautojais ir atstovais.

Apibendrintas kontaktsu preks Zenklujvertinimas gaunamas, analizuojamensyvum ir
aktyvung. Intensyvumasusako, kiek glauts yra kontaktai su prék Zenklu ir reiSkia prieraiSumo
stipruma. Aktyvumassuprantamas kaip prék zenklo pirking, vartojimo daznumas. Jis apimaavis
prisiriSimo pasireiSkim kasdienigje vartotojo veiklojgvairow.

Apibendrinant galima teigti, jog pozicionavimas taa kirybinis procesas, darantitaka
vartotoy poziriui. Tai yra veiksmas, formuojantis pkek ar imorés jvaizd. Tai vartotoy
isitikinimas, tai metodas, padedantrertinti konkurentus, tikslinius segmentus. IS &dime teigti,
jog pozicionavimas savo ruoztu nulemikmsinga prekes zenklo veds kiirima, kuris yra taip pat
sucktingas, daug laiko beiédy reikalaujantis procesas. Jo metu veikia ne tikk¢ggezenklo
atributus, bet ir papildomas vertybes, kurios idgkji iS5 konkureni. Taigi preks Zenklo ve# -
svarbus bei sudingasimonés konkurencingumo uztikrinimmankis. Tuo p&u prekes zenklo veg
- tai tam tikras vertylhi rinkinys, kurias reikia pazinti, valdyti, norintilsurti stipm, prelkés zenks.
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1.2.2 Prekés zenklo marketingo priemony planavimas ir jgyvendinimas

Kuriant preks zenklo ves, bitina pereiti visus preds zenklo formavimo etapus. Stigr
prekipy Zenklai neatsiranda tti§je vietoje, jie kruopSai tobulinami, atliekant nuosekliir
samoning itaka vartotop samonei. Taigi, stiprus preks Zenklas formuojamas palaipsniui. IS
pradzy formuojamas reikalingas Zzinomumas ir supratimast&sukuriamos rimtos ir suvokiamos
paziiros ir poziriai, sudarantys preés Zenklo vees pagrind; (L. Shiffman, L. Kanuk,1991).
Laiko ssnaudos atlieka antrirvaidmeri. Svarbiausia - gauti rezulgat

Ne visi preks Zenklo formavimo etapai yra vienodai siskGerai apgalvojus marketingo
program, prekes Zenklo individualumas sukuriamas greitai.ci@ia, deja, apie ij daznai
pamirStama ir bandoma iSkart sukurti greenklojvaizd. Daugelis rinkos dalyvi nukengjo deél
nenuoseklumo, kadangi tiksliniai vartotojai nestpia veiksmy priezasties.

Stiprus prekés Zenklai turi racionalir emocin suvokimy. Jie suzadina tiek vartotojo pspt
tiek Sird. Taigi, yra du prisiriSimo prie prék Zenklo suirimo bidai. Vienas bdas yra, kai pirma
kuriamos funkcionalumo asociacijos, o0 po to fornamag vartotaj nuomor. Antras lidas, kai
sukuriamas abstraktus peskzenkloijvaizdis ir formuojamijspidziai apie j§ (D. Aaker, 1996).
Stipriy prekiy Zenkl; sulirimui paprastai yra naudojami abtadai. Preks Zenklo funkcionalumas
ir jvaizdis daro Zenkl jvairiapusiSkesniu iridomesniu vartotojams bei jautresniu konkugent
veiksmams.

Kuriant preks Zenklo ver, tuo p&iu metu visiSkai @ra bitina iSskirti visas pagrindines
vertybes ir kategorijageigia K.L. Keller, (2006). Preés Zenklojvaizdis daznai pradedamas kurti
nuo konkretaus ir tikslaus vartotojo afitinimo. Nuomony formavimas prasideda nuo teigiamo
kokybés suvokimo uztikrinimo. Jeigu prék zenklas suvokiamas teigiamai, atsiranda papimks.
Tuomet preks zenklas laikomas prioritetiniu ir vertinami jov@umai. Bina ir pavirsutinisl ir
labai asmenini jspidziy apie preks Zenkd. PavirSutiniSkiems priskiriami jo naudojimo metu
atsiraa pojuciai. Gilas jspadziai yra susg su asmeniniu supratimu arba ga@mis.

Situacija, kad vartotojai aktyviai ir intensyviaalpikyty visus perkamus arba vartojamus
prekés zenklus, sunkiai iSsivaizduojama. Kai kurieuSyfa laikomi prioritetiniais d prekes arba
paslaugos asociagijj vartotojo ypatyhj ir t.t. Kartais nepavyksta suformuoti turtinggpadziy ir
vaizdo asociaaqij rinkinio. Tokiu atveju sunku sukurti glaudzius iy§ su preks zZenklu,
pavyzdziui, sudominti kuo nors vartotojus. Tuonekia iSpksti lojalumo rodymo galimybes arba
aplinkybiy rata. Gali kiti, jog pavyks pasiekti palankgsprekés zenklo ir jo asociaajjsuvokim.

Vartotojy poziiris priklauso nuo preds Zenklo zZinojimo (P. Olson, 1996). Jeigu nuomon
apie prek ir prekes Zenk skiriasi, tai preks Zenklas turi savo vertSkirtumo poladis priklauso

nuo informuotumo ir marketingo veiklos efektyvunasociaciy malonumo ir unikalumo. Stiprus
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prekes Zenklas leidzia padidinti pelir sumazinti iSlaidas.

Vartotojy informuotumo didinimas ir teigiamo pr&k zenklojvaizdzio sukirimas, suteikia
daugyle privalumy vykdant reklamines kampanijas, ypatingai, kuriar@rketingo komunikaaij
kanalus. Manoma, kad vartotojai palaipsniui analjaumarketingo komunikacijas. 1S pragjie
pasiduodageikai, po to atkreipiad@mes i komunikacijasjsisavina gaunasinformacip, tiria ja,
isimena, priima sprendimus ir veikia.

Vartotojai jau turi tam tiky supratima apie preks zenkh, kuris sukelia tam tikras
asociacijas. Asociacijos svarbios, kadangi josis&atvartotojus palaipsniui tirti prék Zenks.
Panagrigkime, pavyzdZziui, teigiamojvaizdzio jtaka reklamos gefjimui itikinti vartotojus.
Vartotojai zino preks zenkd, t.y. jie yra informuoti apieij Jie turi stiprias, palankias ir unikalias
asociacijas. Kai jie suzino apie péskzenkd kazlkg naujo, rodo susidoéfima. Formuojasi tvirta,
teigiama suinteresugt/artotoj; nuomor, ilgam nulemiantiy elgsen.

Prelés Zenklo tyrigtojai paro@ Siuos Zzinom ir mégiamy prekes Zenki privalumus:

» ju populiarumas maziau priklauso nuo konkurudjarprekiy reklamos (R. J.Kent, Ch. T.

Allen, 1994);

» jie labiau tinkajvairiu neeiliniy strategiyy naudojimui, pavyzdZziui, vartotgjhumoro jausmo

suzadinimui (K. Basu, 1992);

» vartotojai geriau suvokia nuolaiireklamos pakartojim(M. Campbell, K. L. Keller, 2002);
» intensyvi reklama primena apie pésk zenkd lojaliems vartotojams, vykdantiems
pakartotinius pirkimus, tiksliai iSskiria informggiapie preks Zenkd ir Zymiai padidina

vartotop susidongjima (R. Dhar, I. Simonson, 1992).

Zinodami preks Zenkd, vartotojai daZniau atkreipiacoheg | pardavimo skatinimo
priemones arba kitas marketingo komunikacijas igidenai i jas reaguoja. (R. C. Blattberg, R.
Briesch, 1995). Marketingo vadybininkams verta atyt, kokioje srityje patraukliogvaizdzio
asociacijos turitakos vartotaj pasirinkimui. Patrauklumas priklauso nuo tptaktoriy:

» nuo vartotoj nory;
» nuo vartotojy nuomos apie asociacij ypatinguna;
» nuo vartotoy nuomois apie asociacy patikimuna.

Kuriant stip prekes Zenkd, marketingo specialistai analizuoja, kaskiu padaro ir kaipij
toki sukurti. Atsizvelgiant] tai, reikia nustatyti &rimo, matavimo ir zenklo vers valdymo
metodus (K. Keller, 2003).

Prelkes Zenklo ve# nustatoma atsizvelgiaptai, koks vartotojo po#ris formuojasi, kitaip
sakantj tai, kas lieka vartotojoamoreje. Tai reiSkia, kad marketingo specialistai svaiisih
démeg turi skirti prekés zenkloivaizdzio sukirimui. Tokiu bidu, jie sukuria teigiampoziiri apie
Zenkh. Kad Zenklas ity stiprus, vartotojai privalo suprasti jo privalumus atskirti nuo
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konkurent;.. Kuriant stipn prekes Zenkd, reikia papasakoti vartotojui apie pee&r paslaug taip,
kad jis teisingai suprastt.y. zinoty, kas tai, kam tai skirta ir pan.

Skiriamos trys svarbios sudedamosios: ,poni visuma apie prels zenklo savybes®,
.prekés Zenklo Zinios" ir ,vartotojo po#ris i marketingo kompleks (K. Keller, 2003; T. Nilson,
2000; S. Dibb ir kt. 1997; Ph. Kotler ir kt.,2003)isu pirma, preks Zenklo ved formuojasi
vartotojo pouzirio i zenkh ir i standartin prele skirtumais. Jeiguyj néra, tai Zzenklas niekuo
nesiskiria nuo prads. Antra, tie skirtumai atsiranda formuojant zingse preks zenki. Tokiu
budu, nezirint | rimta prekes Zenklo ve#s priklausomyb nuo firmos marketingo veiklos, jis
nustatomas tiek, kiek lieka vartotojo pamnréje. Trefia, vartotojo podiris apie preks Zenkdy
formuoja preks zenklo vest ir nustato y santylk visiems marketingo komplekso elementams.
Pavyzdziui, pasirenkant prek zenkd, vartotojas prisimena reklamatkreipia émeg i nuolaidas,
akcijas. Stipiis prekés Zenklai daugd@nesio skiria Sioms funkcijoms:

» poziario apie preks funkcionavim gerinimui;
vartotojo lojalumo stiprinimui;
konkurent, veiksmy pazeidziamumo mazinimui,
marketingo Kkrizi pazeidzZiamumo mazinimuli;
kainos padidinimui;
bendradarbiavimo su prekybos tarpininkais stiprinim
marketingo komunikaaij efektyvumo didinimui;

naup licenzijavimo galimyhi atsiradimuj

YV V. V V V V V V

papildomoms preis Zenklo pitimosi galimylems.
Planuojant marketingo veismus, tikslinga atsizvelgtprekes zenklo vegs kirimo
koncepcijas. Kad sukurti stipmprekes Zenkd, bitina pilnai iSanalizuoti vis organizacijos veikl.
Svarbu suprasti, kaip vartotojai suzino apie psekenkd ir kaip ji isisavina, tai yra @ ko
vartotojas prisimenaj.j Cia pads psicholog sukurtasasociojuotos atminties modelig). R.
Anderson, 1993). Remiantis juo, atmiglalima sutapatinti, kaipasteliy visumg ar ry§ tarp p.
Lastekse kaupiama visa virbalinvizualire ar kontekstia informacija. Zinios apie prek Zzenkd
saugojamos atskiroseastebse su daugybe asociagijZinojimas apie prefs Zenkh reiskia
atminties 4steliy sarys, kuriose laikoma informacija apie pkskZzenkd, su kitomis dstekmis. Ji
suteikia vartotojui galimyd pazinti ar prisiminti apie prék zenkd jvairiose situacijose (J. R.
Rossiter, L. Percy, 1987). Tuo vartotojepdo, kad jie zino preds zenkd, padsta jo atributus, tai
yra atpagsta parduotusse ar kitose vietose.

Prelkes Zenklo jvaizdis apilidinamas, kaip supratimas, iSreikStas asociacijomis,
saugojamomis vartotojo atmintyje. Kaip jau buvo é&wn informacija apie preéls zenkd yra
saugojama aktekse. Jos kaupia informagijapie preks zenklo priimtinum: Zenklas atlieka
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kazkol veiksmy, kazkuo skiriasi nuo kitir panasSiai. Kad vartotojui iSliktmalonios asociacijos,
paskutires turi kuti unikalios, o jas sukeltiémra paprasta. Vispirma reikia labai gerai iSsiaiskinti
vartotoy poreikius,ivertinti konkureni veikla ir tik poto priimti tinkamus sprendimus. Svarbu
sukurti patrauklias asociacijas tam, kgikinti vartotoja, kad preks Zenklo iSskirtinumas ir jo
atributika patenkinayj like<ius ir norus. Taip sukuriamas pozityvios nuormapie preks Zenkd
formavimas. Efektyvioms malonioms asociacijontglingi tam tikri kriterijai. Pirma, jie nurodo,
kaip reikia spgsti vartotoj; problemas, susijusias swnorais. Antra, jie atspindi pré& galimybes.
Trecia, jie gauna fiting marketingo palaikym

Marketingo specialistai stengiasi sukurti teigiaprekes Zenklojvaizd pagista kokybe,
forma, spalva ir gyvenimoitolo suderinamumu (F. Dalrymple ir S. Parsons, 208@).juntami ir
nejuntami vaizdiniai yra pazadai, sietini su gekenklu ir atspindprekés zenklo identitet (D.
Aaker, 1997).

Prekes Zenklo identiteto koncepcija apima tai, kas gidgprekés Zenklui reikSra ir padaro
ji unikaliu. ( F. Melin, 1997). Identitetas apima a1 veida, tiksla bei vertybes, o tai sudaro
individualumo esra diferencijuojant preés zenkh ( L. Chematony, 2002). Stipriausprekes
Zenkly identitetas apima emoimaud, kuri suteikia pre&s Zenklui stiprumo. Taau perteikiant
verte vartotojui, prek turi teikti ir funkcire naudy. Papildoma veéttaip pat yra suteikiama, jeigu
preke teikia saviraiSkos naadkuri atspindi paties vartotojoaizd. D. Grundey (2002) teigia, kad
prekes zenklo identitetas - tai svarbiausias psekdentifikavimo etapas, nuo kurio kolég
priklauso tolesnis prek gyvavimas. Preds Zenklo identiteto pagrindinnuostata - Zenklas - tai
budas, kuriuo galima pasiekti vartoiojPrelkés Zenklas turi ,bendrauti* su vartotojais - tai ke
Zenklo islikimo rinkoje slyga.

Pasak D. Aaker (2002), prik zenklo identitetas yra rinkinys peéskzenklo asociaaij
kurias preks Zenklo strategai siekia sukurti ar iSlaikyti. lReZenklo identitetas turi péid sukurti
santykius tarp preids Zenklo ir vartotojo apimant tam tiknaudh.

Pagrindiniai preks zenklo identiteto principai yra Sie:

1) komunikacijos reikSgé tampa ne tik informacijos pasa, bet kasdienih kova huiti
iSgirstam ir pastedtam -tai yra ilgaamziSkumo prielaida;

2) prekés Zenklas turi adek¢ai reaguotii pokyius - supratimo prielaida;

3) preks zenklas turi atspirtli vartotojo naud ir luke<ius, iSlikdamas darnus —
konsistencijos prielaida. (D. Grundey, 2002).

Visos preks Zenklo pagrindinio identiteto dimensijos turipatsiti strategif, asociacijos
turi iSskirti preks Zenkd ir rezonuoti j su vartotojais. Tad imores uzduotis yrayvertinti, ar
vartotojai dekoduoja prék zenkh pagal jo identitet Kadangi iSpistas identitetas apima visus
prekes zenklo identiteto elementus, kurie éra pagrindiniame identitete, tai yra verta orietgip
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prekes Zenklo koncepcijostkima.
Taigi identitetas reiSkia buvign savimi, siekiant savo tikslo, iSsiskiriant nuo ykitr
atsispiriant laiko kitimui.
Pasak J. Kapferer (2003), péskzenklo identitet galima apibézti atsakanti Siuos
klausymus:
» Kokia yra preks zenklo individuali vizija bei tikslas?
Kas jam suteikia iSskirtinumo?
Kaip galima suteikti pasitenkinig?
Kokia prekés Zenklo veg?

Kokia jo kompetencija? Jo pagtumas ir tei@umas?

YV V V V V

Kokie yra atpaistamumo bruozai?

Atsakymaij Siuos klausymus gali apiati prekes Zenklo charakter

J. Kapferer (2003) iSskiria grafinio identitetoilbtitus. Sie atributai apibtia vizualinio
atpajzstamumo normas. ISskiriami Sie vizualinio identtedtributai: spalva, grafinis dizainas,
spausdinimo #das. Esminis dalykas, kuris yra svarbus - tai pagm zinug€, kuria siekiama
komunikuoti. Formals aspektai, iSorinis vaizdas ir bendra iSvaizdasug@reks Zenklo brandugl
ir vidini identitety. Simbolio pasirinkimui reikalinga aiski prék Zenklo ved. Preks Zenklo
vertybés turi hiti atvaizduojamos iSoriskai atpalamuose zenkluose, kurie tuiitbatpazstami is
pirmo zvilgsnio. Preki Zenklai yra gyvos sistemos. Identitetas adilar iSraiSkos laists rmus,
pabg&ziama k galima keisti ir kas turi likti.

Kaip teigia L. Chermatony (2002) prekZenklo identiteto koncepcijaikd galimylke geriau
pozicionuoti preks zenkd ir skatina strateginpoziiri prekes zenky valdyme. Gerai valdoma
identiteto sistema suteikia konkurencipranasuny, tapdama apsisaugojimo barjeru pries
konkurentus. Siuo metu visuomegra supama komunikacijos, kiekvienas nori bendrautet
nenoromis yrajtraukiamasi komunikacijos proces Yra sunku islikti, klesti bei skmingai
perteikti savo identitgtastrioje konkurencijoje.

Prelkés zenklo identiteto koncepsija apima prekzenklo unikalumy reikSng, tiksla,
vertybes, individualumy suteikia galimyb geriau pozicionuoti prels Zenkh taip igyjant
konkurencin pranasuny.

Paprastai, preils zenkh yra daug lengviau atpazinti nei prisiminti. Samty& prekés zenklo
prisiminimo ir atpazinimo svarbumas priklauso nuasipnkimo aplinkybi (J. Bettman, 1987).
Apie prekés Zenkh galvojama namuose, bet jis perkami pardugtyv tuomet svarbesnis
prisiminimo lengvumas. Kai einama parduotug ir nusprendzZiama, &k imti, sverbesnis
atpazinimas, kadangi pr&kzenklas ten parduodamas ir guli lentynose. Infimtommas suteikia tris

pagrindines privilegijas, palengvindas vartotoj pasirinkims.
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[siminimo privilegija.Vartotojai daznai renkasi panasSauaizdzio preks Zenkluslvaizdis
priklauso nuo informuotumo, kadangi jis tuiakos preks zenklo asociaaij formavimui ir
stiprumui. Norint sukurti garjvaizd, batina suteikti vartotojams susistengnhformacip, kuri bus
saugoma atmintyje. Tokiuabu, preks Zenklo veds kaupimas prasideda nuo piekzenklo
prisiminimo.

ISnagrirgjimo privilegija. Svarbu, kad vartotojai prisimiptprekes zenkd visose pirkimo
arba vartojimo situacijose. Paprastai jie prisimkeket Zzinomy prekés zenki,, sudarydami sawt
prioritetiniy variant; saras (W. Baker, J. W. Hutchinson, 1986). Kuo geresnfsrmuotumas, tuo
didesre tikimyb¢, kad vartotojaitrauksi ji tam tikm prekes Zenkd. Daugelio tyriny rezultatai rodo,
kad vartotojai retai naudoja vigmprekes zenkh. Jie dazniau renkasi vigns keleto prioritetini, be
to, perka juos pakankamai reguliariai. Jeigwra® patenka nauji prels zenklai, tai iS jo
iSbraukiami kai kurie i$ sajuy (H. L. Roediger, 1973).

Pasirinkimo privilegija. Kartais vartotojai prioritetus nustato pagal iniuic Jie tiesiog
isimena zinomus prék Zenklus, net jeigu pastarieji neturi stjprasociaciy. Tokiu hbidu,
intuityviam pirkimui jiems pakanka pavirSutiniziniy apie preks zenkd. Poziiris i ji atlieka
antraeil vaidmer ir gali biti neapibéztas (J. R. Bettman, C. W. Park, 1980).

Intuityvaus pirkimo metu vartotojai renkasi remdasii tik prelés Zenklo pristatymais.
Intuicija atlieka lemiam vaidmen, nesant rimtai motyvacijai arba nesant jinreikalingy
optimaliam preks pasirinkimui (R. E. Petty, J. T. Cacioppo, 1986).

Kaip pateikti tinkam informacig apie preks Zenki? Apskritai, reikia nuolat priminti apie
ji vartotojams, sukuriant stiprias asociacijas skataiga preki kategorija (J. W. Alba, J. W.
Hutchinson, 1987). Kuo daugiau informacijos gaudotajas, tuo geriau jigsimins preks zenks.
Atributai rodomi reklamoje, demonstruojami ant rami priemony ir kt. Be to, preks zenklo
pavadinimagsimenamas geriau, jei nurodomi ir kiti atributai.

Kad preks Zenklas ity lengviaujsimenamas, reikia prék Zenklui sugalvoti tinkam3ukji,
logotipa, personaz arba pakuat (Ph. Kotler ir kt. 2003; K. Keller, 2003). Prek zenklai su
stipriomis kategoriéimis asociacijomis legvasimenami ir gerai atpgagami. Jeigu vartotojai geriau
Zino pat prekes Zenkd nei jo kategoria priklausomyl, tai pastaja ir reikia pabézti marketingo
programose.

Stipriy asociaciy formavimas priklauso nuo marketingo komplekso ity kveiksniy,
lemiartiy vartotoj, prekés zenklo suvokim Asociacij rySys su atminties kertele, kurioje saugomi
duomenys apie prék Zenkd, priklauso nuo informacijos kiekio ir jos apdorop kokykes. Kuo
giliau Zmogus apgsto nauwy informacip apie preks Zenkd ir lygina ja su turimais duomenimis,
tuo stipresas bus jo asociacijos. t8lingy asociaciy prisiminimo lengvum lemia  stiprumas,
prekes zZenklo analigs aplinkylgs ir reklamirés informacijos ypatys.
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Vartotojy huomort apie preks Zenklo atributus ir privalumus formuojasiairiai. Visy
pirma reikia zinoti, kokius prels zenklo aspektus galima laikyti atributais, o kiski privalumais
(T. Kinnear, K. Berahart, K. Krentler, 1995; Ph.tko ir kt., 2003).

Prekes Zenkl atributai — tai pagrindigs prekip arba paslaug savyles. Preks Zenklo
privalumais vadinamos asme@n vertyles, kurios slygoja preks Zenklo atribut svarbum
vartotojams. Stipriausios atrikuir privalumy asociacijos pasireiSkia prekeksploatacijos metu, o
eksploatacijos patirtis turi rimtagakos renkantis prek Pirmiausia vartotojai analizuoja savo patirt
po to jie prisimena draugrekomendacijas, straipsnius spaudoje ir tik paghiwvoja apie reklam
kadangi ji sukuria silpniausias asociacijas.

Norint padidinti reklamos efektyvugnreikia sugalvoti ir kartoti tinkamus priminimugam
naudojamogvairios priemoRs, pavyzdziui, nestandartiniai vartatdsontakto iritikinimo badai.
Reikia patrauktiy demes ir suzadinti susidogima prekeés Zenklu, zZini atnaujinimu, dalyvavimu
marketingo priemaoése. Tokiu du sustiprinamagsiminimo efektas, stimuliuojantis pakartotinius
pirkimus. Svarbiausia - gerai apgalvoti savo veiksmTuomet galima titis rezultato be
bereikaling; sanaud, ir pastang.

Kuriant marketingo program reikia suprasti, kad prék Zenklas turi sukurti asociacijas,
turincias visas tris savybes (T. Nilson, 2000). Tarkike] preks Zenklas turi stiprias asociacijas,
jos pastebimos. Tarkime, jos patinka vartotojanaslakgi yra susijusios su poreikpatenkinimu.
jos stebimos, jomis domimasi. diau, jeigu kiti preks zenklai turi tokias @@as asociacijas, jomis
gali bati nesidomima. Toé asociacijos turi bti ne tik stiprios ir palankios, bet ir unikalios.
Unikaliomis asociacijomis vadinamos tokios aso@ue;i kurip neturi konkuruojantys prék
zenklai. Vartotojai mieliau renkasi prek zenklus su unikaliais atributais ir privalumaadangi
unikalumas rodo pranasuarprieS konkurentus.

Apibendrinant, galima teigti, kad prik Zenklas - tai brangus nematerialus aktyvasélTod
IS vienos puss, jis kitinas firmai, o iS kitos pus, jo vert piniginiu atzvilgiu sunkujvertinti.
Vertinimo problema sprendziama péskzenklo veks koncepsijos &a. Ji remiasi teoriniu
pagrindu ir yra susijusi su vartogopoziirio apie preks zenkd formavimu ir jo keitimu. Daznai
Zinomy prekes Zenkly marketingo veikla skiriasi nuo maziau zingmrekes Zenki. Kitaip tariant,
prekes Zenklo ve# - tai svarbiausias rezultatas, darantis pavesittotojams. Kadvertinti prekés
zenkh pinigine iSraiSka, ij galima vertinti kaip priéting verk, kuri sukuriama marketingo
priemorémis. Taip, @éka marketingo priemonj nuosekliai kuriama prék zenklo ve#. Strateginis
prekes Zenklo valdymas yra sétthgas procesas, kurigtkk yra nuosekliai palaikomaiivirtinama

prekes Zenklo ved.
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1.2.3. Prel¢és zenklo verts matavimo metodai

Prelés zenklo tyrimas gali i atliekamas panaudojant tiek kiekybinius, tiekkoinius
metodus. Levy (1985) iSskiria tris kriterijus, padgariuos yra klasifikuojama kokybinityrimy
programakryptis, gilumas, igvairiapusiSkumasPasak autoriaus, kuo labiau specifiniai klausimai -
tuo maziau informacijos suteikia respondentas itinkamai jei klausimas yra atviras, maziau
suvarzytas - respondentui suteikiama dideatsakymo lais¥, gaunama informacija — daug
iSsamesé bei platesd. Kuo abstraktesnis taikomas tyrimo metodas, twrtsau sekti ir naudoti
detalius klausimus suteiki&ins informacij apie vartotaj motyvacip ir prieZastis kocl,
paaiskinagius vartotoy atsakymus.

Idealiu atveju, kokybiniai metodai, naudojami kaiekes Zenklo tyrimo dalis, téty skirtis
ne tik jvairiapusiskumu, bet ir kryptimi bei gilumu. diau nesvarbu kokie kokybiniai metodai
naudojami, pagrindinisyj taikymo tikslas - iSgauti informaaijir teisingai § interpretuoti
iSsiaiskinti, k vartotojai tiksliai pasakir kokia t; Zodzi, tikra reikSng.

Nors kokybiniai tyrimo metodai ypatingai rekomentop tiriant prekés zenks, tatiau
gilesniam bei platesniam prek zenklo asociagjj jsissmoninimo, jos stiprumo, palankumo ir
unikalumo tyrimui, autoriai pataria taikyti ir kigkinius matavimo metodus. Kiekybinio pgsk
Zenklo tyrimo gaiks yra santykinai nesétingos. Visos potencialiai galimos asociacijos
identifikuotos kokybini metod; pagalba, tuwty bati jvertinamos preds Zenklo stiprumo,
palantumo bei unikalumo atzvilgiu. Tiek specifiniartotop isitikinimai, susig su preks zenku,
tiek bendra nuostata bei elgesys tuiti Qvertinami bei atskleidziami potendial preks Zenklo
vertes kiirimo Saltiniai beiy sukurta preés Zenklo ve#d. Preks Zenklojsissmoninimo gilumas ir
platumas taip pat turit atitinkamaijvertinamas. Atitinkamaivertinti verta ir konkurent prekiy
zenklus bei iSsiaiSkintiyj veries kirimo Saltinius ir sukuet naudy bei palyginti su tiksliniu preis
zenklu.

Daugiausiai tiek kokybiniai, tiek kiekybiniai maiavo metodai orientuoti asociaciy,
susijusiy su preks zenklu vardu tyrimp Kiti prekés Zzenklo atributai taip pat it bati
analizuojami, kadangi jie taip pat gali étimemaz indélj i prekés zenklo vext (pvz., vartotoj gali
buti klausiama, K jie mano apie prels jpakavim, logotipa, dizaim, forma, taip aiSkinantis, koki
itaka tai turi preks Zenklo vertei). Galima paiati, kad analizuojant prék Zenklo atribut jtaka,
labai svarbu apilézti, kuris iS j; efektyviausiai reprezentuoja ir simbolizuoja prekenkd kaip
visum.

Kokybiniai prelkés Zenklo ved#s matavimo metodai yra naudojami identifikuoti geds
prekes Zenklo asociacijas ir prek Zenklo ve#ds kirimo Saltinius. Kokybiniai preds Zenklo veis

matavimo metodai yra santykinai nestiuktuoti matavimo bdai, kuriais remiantis galima
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nustatyti potenciali vartotojo reakcijy spekts. Galima iSskirti dvi priezastis,ekuriy kokybiniai
matavimo metodai laikomi pirmu zingsniu tiriant ke zenklo vekt vartotojui:
» tyréjy laisvai pasirenkami vertinimo kriterijai;
» vartotop laisvai pasirenkamos reakcijos
Toliau bus aptariami tokie pré& Zenklo ve#s vartotojui matavimo metodai:
1. laiswjy asociaciy metodas;
2. projektinis metodas;
3. Zaltman‘o metaforos iSaiskinimo metodas;
4. prekes Zenklo individualumo ir veis metodas.

Laisvgjy asociaciy metodas - tai pats paprdsusias, t&lau dazniausiai ir pats
efektyviausias tidas profiliuoti asociacijas, susijusias su tamutikrrelés Zenklu ir iSkylatias
vartotoy mintyse. Sis metodas i$skirtinai ne&tingas - vartotaj paprasoma iSsakyti mintis,
kylarcias pagalvojus apie prék Zenkd, be jokio iSankstinio pasiruoSimo.

Tyrimas apie vartotgjasociacijas susijusias su péskenklu, atliekamas tokiais etapais:

1) iSsiaiSkinamos vartotojlaisvosios asociacijos ir iSskiriamas giliSkumas t.y. nurodoma,
kuri asociacija buvo iSsakyta pirma, kuri antratit
2) asociacijos apibendrinamos ir suskirstorntam tikras asociaaijgrupes.

Asociaciy saraso sudarymas padeda iSsiaiskinti potencialiagasfas ir sudaryti bendr
prekes zenklo profil.

K.L. Keller (2003) iSskiria du svarbiausius Sio wed momentus:

» tyrimo dalyviams pateikiam klausimy formulavimas (turi bti uztikrinamas norimos ir
teisingos informacijos gavimas);
» gautos informacijos kodavimas (sujungimapibendrintas grupes) bei jos interpretavimas.

Formuojant klausimyno strulta, literafiroje pirmiausiai patariama uzduoti bendresnio
pohidzio klausimus ir tik ¥liau prieiti prie specifini (pvz., pirmiausiai vartotgjgalima paklausti,
ka jie mano apie preils zenkl kaip apie visuny, nenukrypstani smulkmenas, odhiau iSsiaiskinti
vartotojo pouiiri | atskirus preks zenklo atributus).

Informacijos kodavimas ir interpretavima@ekvieno vartotojo interviu protokolas galiith
suskirstomag tam tikras frazes, o atskivartotojs iSsakytos adekv#os frazs sugrupuojamosg
bendras grupes.

Projektinis metodas tai tyrimo kidas, kur taikant vartotojams pateikiami klausimai apie
prekes zenkd, jo bruozus, charakteringas savybes, o respondemiaatsakyti patinka jiems tos
savyles ar ne. Kaip teigia K.Keller (2003), projektinisetadas -tai diagnosinpriemore, skirta
atskleisti tikgja vartotojy nuomor bei emocijas, susijusias su péskzenklu, kum jis nenori ar

negali iSreiksti tiesioginiu (laisNyu asociaciy) badu. Vartotojams yra pasakomas teiginys
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(savotiSkas stimulas), kujie papraSomi uzbaigti, arba pateikiamas dviprékas teiginys, pats
neturintis jokios prasgs, o vartotap paprasomaijivertinti ar suteikti prasm Atliekant Siuos
veiksmus tikimasi, kad vartotojas atskleis saveajiknuomor ir emocijas. Projektinis metodas
ypatingai naudingas tuomet, kai vartotojo nuomapie tam tikg prekés Zenkd lemia labai gili
asmenybs motyvacija ar socialiai jautrios sritys.

Kaip ir visi metodai, taip ir projektinis metodasitne tik privaluny, bet ir tikumy. Vienas
IS ju tas, kad atliekant tyrimy ne visada sulaukiama vartatoieakcijos ir gaunama reikiama
informacija. Kartais Sio metodo pagalba galima gaktpradire informacip bei ,paruosti dirg"
tolimesniems tyrimams.

K.L. Keller (2003) pateikia tokius projektinio meto tipus:

1) /vykdymo ir interpretavimo uzduoty3iriant Siuo metodu naudojamos vaizen
priemores (pieSirliai, nuotraukos) bei interpretuojami pateikti wdgz. Remiantis vartotqj
iSsakytomis mintimis, bandoma nusakytigoziari i tam tiki prekés Zenkd. Pavyzdziui, vienas i
tokiy jvykdymo - interpretavimo uzddiy pavyzdzi yra ,burbuly pratimai“. Siuo atveju
parenkami pieSiliai ar nuotraukos, kuriuose pavaizduoti skirtidgnores, perkantys tam tikras
prekes ar paslaugas. Pigdimose taip pat pateikiami tusti burbulai tam, kgdme dalyvaujantys
Zmores gakty jraSyti mintis, Zodzius ar veiksmus, kuriuag,mpanymu, tukty pasakyti ar atlikti
piesSireliuose pavaizduoti zmas. UzraSytos mintys, iS kurisusideda pasakojimai ar pokalbiai,
bei pieSikliy interpretacijos yra ypatingai naudingos vertinatitinkamo preks Zzenklo
vartotojus ir j1 vartosenos ypatumus.

2) Palyginamosios uzduotystai projektinio metodo tipas, kuris taip pat galitib
naudingas, kai vartotojai negali tiesiogiai isréilsiivo nuomoés apie preés Zenkd. Siuo atveju
vartotoy yra praSoma perteikti savgspadi, lyginant preks zenkhd su zmogmis, Salimis,
gyviunais, tam tikromis veiklosaBimis, automobiliais, Zurnalais, darZovis, nacionaliniais
bruozZais ar netgi kitais prakzenklais. Vartotojas taip pat galitb paklaustas, kad jis priemé
vienok ar kitoki sprendim. Pasirinktieji objektai, reprezentuojantys prekzenkd, o taip pat
priezastys, privertusios priimti tpkprendin, isiskverbiaj vartotojo gmorx.

Zaltmano metaforos iSaiSkinimo metoddangl. Zeltman Metaphor Elicitation Technique
ZMET)- taip pat vienas iStoly, padedantis vertinti prék Zzenklo vert vartotojui. $ metod,
sukiré G.Zaltman ir R.H.Coulter. Metodas grindziamasjagd kad svarbiausia informacija is
vartotojy gaunama ignoruojant neverbalinius bendravimo kemalutoriai sumodeliavo ZMET
kaip tyrimo priemonr, padedatia suformuoti mentalinius modelius, atspintlirs vartotoy
galvosen, elgsen bei padedanmt charakterizuoti Siuos modelius, naudojantipavartotoj;
metaforas. Plaaja prasme, metafora apima vieno objekto supraimapibidinima kito objekto
terminais ( G. Zaltman ir R. H. Coulter, 1995).
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ZMET yra grindZziamas septyniomis baamis prielaidomis:

1) didzioji zmogiskosios komunikacijos dalis yra néhadime;

2) mintys dazniausiai kyla kaip neverbaliniai vaizdininet jei jos yra iSreiSkiamos verbaliniu
budu;

3) metaforos yra esmés mirtiy dedamosios bei raktinis mechanizmas, padedantisksu
vartotop mintis bei jausmus, suprasii poelgius;

4) sensoriniai (jJuntamieji) vaizdiniai suteikia svabimetaforas;

5) vartotojai mintyse turi susiike¢ mentalinius modelius - &as (koncepcijas ar konstrukcijas),
susijusias su tam tilgrprekiy rinka, atspinditias j Zinias ir elgsesm

6) gali biti pasiekiamos pagbtos mintys;

7) emoaocijos ir j) priezastys yra pagrindia j¢gos,jtakojartios vartotojo mintis.

ZMET metodikoje naudojami kokybiniai metodai, kupagalbajsiskverbiama vartotojo
vizualing ar kita sensorin atmini ir pirmiausia iSaiSkinamos metaforos (kitaip tatiamintys
perkeltine prasme),yj konstrukcijos, mentaliniai modeliai, kurigakoja vartotojo rastymg ir
elgsen.

Tyrimas atliekamas tokia seka: nedidapie dvideSimt asmanyra pakvi€iami dalyvauti
tyrime. Respondentpaprasoma tam tikraikotarg, nuo7 iki 10 dien, fotografuoti, kolekcionuoti
paveikstlius, iSkarpas iS zurnal knyqy, laikragiy ar kitokiy Saltiniy, kurie y huomone atspindi
tam tikro preks zenklo reikSma Po numatyto laikotarpio, kiekvienam tyrimo dalyvi
organizuojamas vienos - dweyaland; trukmeés individualus interviu, traktuojamas kaip valdomas
pokalbis. Valdomas pokalbis vyksta tam tikromis ggaimis. K. Keller, (2003) pateikia tokius
tyrimo etapus:

» PasakojimasDalyvis apilidina kiekvien iS savo surinkt tyrimo detali; (paveikstliy).

» Praleisti vaizdiniai.Dalyvis apilmdina paveiksli , kui jis buvo numags, ta&iau negaljo
gauti ir paaiskina jo aktualum

» RaSiavimo uzduotisDalyvis sufiSiuoja paveikslius | reikSmines grupes ir sugalvoja
kiekvienos grups apiludinima.

» Vaizdinio iSklimas. Dalyviai iSkelia aik&n bazinius vaizdinius iry jungiamuosius rySius
remiantis vaizdiniais stimulais.

» TipiSkas pavyzdy®alyvis iSrenka labiausiai tinkegrpavyzd visai grupei.

» PrieSingas vaizdinysDalyviai nurodo pieSiéli, kuris yra prieSingas apidinant preks
zenkh.

» Sensoriniai vaizdiniaiDalyvis apilidina marks koncepcy naudodamasis spalvemocij,
garsy, kvapo, skonio, prisilietimo terminais.

» Mentalinis zerdlapis. Apzvelgus vig susidariusio preds zenklo vaizdinio konstrukajj ja
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aptarus bei paklausus dalyvio - ar sudaryta kokeijauiyra tikslus atspindys toalkdalyvis

numae, ar netiiksta kokios nors svarbios minties - dalyvis sukuresrelap; (priezastin

model), jungiant konstrukcijos sudedagsias dalis.

» Vaizdiniy reziume.Dalyviai sukuria vaizdini reziume arba montaz panaudodami savo
p&iuy sukurtus ir iSkeltus vaizdinius, iSreisSkigsivarstom problena. Tuo tikslu gali i
panaudojama skaitmemitechnika, padedanti palengvinti vaizdinio sukna.

» Vinjete. Dalyviai sukuria vinjet ar trump video filmuka, padedart iSreikSti aptag
problem.

Pasibaigus visiems interviu, &ai nustato raktines temas, uzkoduoja duomenis ir,
remdamiesi atskir respondent sukurtais vaizdiniais, sudaro konsensuatentlap;. Kiekybine Siy
duomem analiz gali suteikti informaci, kuria galima panaudotié¢mimo veiksmams ar kitiems
marketingo komplekso sprendimams.

ZMET metodas taikomas sprendziapairias problemas, susijusias su piekZzenklu,
panaudojantij kaip priemor, padedatia suprasti vartotojo sukurtprekes zenkd, gaminio ar
kompanijosivaizd.

Prekés Zenklo asmenys ir verés nustatymo metodasPrekes marks asmenyd —tai
Zmogiskosios savys, priskiriamos preds Zenklui (K. Keller, 2003). D. Grundey (2002) iaigkad
prekes zZenklo asmenybyra glaudziai susijusi su vartotojo savivaizdzei fvaizdziu, t.y. su kuo
save tapatina tam tikro segmento vartotojaij thkarakter atspin@s ju pasirinkta preés zenklo
asmenyb. Vadinasi, nuo kiekvieno pré& Zenklo asmenys atributo parinkimo ir suderinimo

priklauso preks Zenklo 8kme rinkoje. 2 paveiksle pateikiami prikzenklo asmenys atributai.

(1) Prekés vardas
Y Y
(4) Prekés pakuoté (2) prekés zenklas
0 forma l 0 logotipas
0 dydis 0 etikete
O spalva O Zodziai
0 grafika Prekés Zenklo asmenybé O garsai
0 tekstas 0 kvapai
s medziaga 0 pakuotes
T 0 forma

(3) Prekés charakteris

Saltinis: GRUNDEY D.(2002) Prek zenklo formavimas ir prék identifikavimas: strategijparinkimas vertinimas.
1 pav.Prekés zenklo asmenyBbs atributai
Prelés zenklo asmenybgali hiti vertinamajvairiais metodais. Pats paptgsisias metodas
- vartotop praSoma atsakytiatvirus klausimus (pvz., jei pré&k mark bty asmuo, kokia ji Bty,
ka ji veikty, kur gyvent, kuo vilkéty, su kuo ir apie & kalbéty vakagkliuose ir panaSiai). Jei

vartotojams sunku pateikti tokius ptskzenklo apibdinimus, jiems gali ti pateikiamas paprastas
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pavyzdys, tarsi iliustracija (K. L. Keller, 2003).

Kita priemoré preles zenklo asmenys iSaiSkinimui yra vartotojo pamio uzfiksavimas.
Pavyzdziui, vartotojui galiiti pateikti jvairis pieSirliai ir paprasomay suctlioti prekés zenklo
profili. Remiantis tokiomis vartotgjnurodytomis gaémis, reklamos ageitos daznai organizuoja
.paveiksh klasifikavimo® tyrimus, nokdamos iSsiaiskinti tam tikro pré& Zenklo vartotaj tipa.

Identifikuoti ir jvertinti prekés Zenklo asmengbgalima remiantis idvardziy ssrag; metodu,
kuri sialo D. Aaker (1997). D. Aaker vadovavo tyrimo prdj@knagrirejanciam prekés zenklo
asmenybes ir, remdamasi §ila duomen baze suiré patikima, pagrisi bei efektyviy prekes
Zenklo asmenyds vertinimo skaj, atspindirtia penkis preks Zenklo asmenys esminius aspektus:

» nuoSirdumagpraktiSkumas, garbingumas, naudingumas, linksmymas
» susijaudinimagdrasa, narsa, atkaklumas, laki vaizdyjohodernumas);
» kompetencijgpatikimumas, sumanumasgkeg);

» rafinuotumagqaukstesnioji klag Zavesys);

» grubumagaktyvumas, tvirtumas, iStvegn

Apzvelgus kokybinius tyrimo metodus, galima teidtad tai yra kKrybinés priemogs,
skirtos iSsiaiSkinti vartotojo suvokian kuri kitu badu nustatyti gali Bbti labai sunku. Galin
kokybiniy tyrimo metod, spektras gali iiti ribojamas paties tyrimo atijo karybiSkumo. K. L.
Keller (2003) nurodo tokius pagrindinius kokyhjnyrimo metod, trakumus:

1. kokybiniy tyrimy rezultatai atitinka tik mazos gré® Zzmoni nuomor ir
kartais netinka platesnei populiacijai;

2. pateikus tik kokybinius tyrimo rezultatus, duomeiggi biti interpretuojami
skirtingai;

3. skirtingi tyréjai analizuodami tuos Bais duomenis gali padaryti labai
skirtingas iSvadas.

Palyginimo metodai- tai eksperimentiniai metodai, analizuojantys efmjo nuostatas ir
elgsen, susijusius su tam tikru prék zenklu, tiesiogiai vertinant stipti palankip bei unikaliy
prekes zZenki asociaciy naud. I1Sskiriami du palyginamju metod, tipai (K. L. Keller, 2003):

|.Prekés Zenklu pagsti lyginimo metodaiSie metodai remiasi vienos gsp vartotoj
atsiliepimais apie tam tikrmarketingo programos elemerdr kita marketingo veikd, priskiriamy
tiksliniam prekés zenklui bei kitos grugs vartotoy atsiliepimais apieat paf elemend ar veikh,
priskiriamy konkurent, ar netgi iSgalvotam prék Zenklui. Sis lyginimas yra naudingas, matuojant
prekes Zenklo ver. Vartotopy atsakymai gali #ti grindziami p isitikinimais, nuostatomis,
polinkiais ar elgesiu. Taikani $netod,, prekes Zenklas - konkurentas naudojamos kaip etalonas.
Klasikiniu lyginimo metodo pavyzdziu galiib vadinamas ,aklojo testavimo® tyrimas. Metodo

esne: vartotojai analizuoja ar naudoja peegu identifikavimo Zenklais ir bayjbei iSsako savo
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NUOMONR.

II. Marketingo veikla pagsti palyginimo metodat tai eksperimentiniai metodai, kuri
organizavimas remiasi vartotpptsiliepimaisi marketingo programos elementikslinio prelés
Zenklo ar konkuremt prekiy Zenkly marketingo veiklos pakeitimus. 1953 viduryje M.
Pessemier (1959) suformulavo piekenklo veks matmen kuris agmeé laipsniSk prekes kainos
didéjima tarp normalaus prék Zenklo pirkimo ir alternatyvaus pkek zenklo. M. Pessemier
ivertino vartotoy procentir dal, kurie peéo nuo pastoviai vartojamo zenklo péskprie kit
prekiy, motyvuodami tai kainos pasikeitimu, taardindamas kaip vartotpj,peréjimo* ir lojalumo
pavyzd. Sio metodo variacijos buvisisavintos bei panaudotos tam tikro @ekenklo paklausos
ivertinimui. Daugelisimoniy Siuo metu stengiadvertinti jautruna kainai bei galimus barjerus
skirtingiems preki zenklams. (K. L. Keller, 2003).

Marketingo veikla pagsti lyginimo metodai gali #iti naudojami, norint vertinti vartotoj
poziiri i jvairias reklamos strategijas, yykdyma, media planus ir panaSiai.

Potenciali preks zenklo pitra taip pat gali @iti tiriama Siuo idu. Pagrindinis marketingo
veikla pagrist lyginimo metod privalumas yray lengvasigyvendinimas. Galima teigti, kad bet
kuris pasillytas marketingo veiksmrinkinys gali kuti sugretinamas su prek Zenklu. Pagrindinis
metod; trikumasyra tas, kad galiith sunku atskirti ar vartotojo reakcija ir pa#is priklauso nuo
tam tikpy marketingo veiksm ar ziny apie preks zenk jtakos, ar tai tiesiog bendros zinios apie
preke. Vienintelis mdas iSsiaisSkinti ar vartotojo atsakas yra spedfiniskirtas preés zenklui yra
palyginti vartotoy poziriusi konkuruojaiiy prekiy Zenklus.

Apibendrinant galima teigti, kad prek Zenku pagsti lyginimo metodai laiko, kad
marketingo programa yra fiksuota ir analizuoja e#jo poziiri i prekes zenklo identifikavim, o
marketingo veikla pagsti lyginimo metodai pre¥s zenkh laiko fiksuotu veiksniu ir analizuoja
vartotojo poziri i marketingo programos elemenpakeitimus. Conjoint anakiz- Siy abiep
metod; derinys.

Conjoint analiz - tai apklausomis pagta daugiavariacinmetodika, kurios pagalba galima
suskirstyti vartotaj pirkimo sprendim priemimo procesg atsizvelgiant prekes ir preki zenklus
(L.Green ir T. Srinivasan, 1978). Remiantis Siaodiéa, vartotaj praSoma iSsakyti savo pa#i
ar pasirinkti patinkatias prekes i$ tam tikro sk#&us kruop8&iai parinkiy prekiy rinkinio. Pagal
tai tyrimo atlikejai gali jvertinti i kokius kompromisus turi ,leistis* vartotojai, koms preki
savylems jie teikia pirmenydir kocl (S. Sharkey, 1989).

Holistiniai metodai. Jei palyginamaisiais metodais bandoma iSsiaiSlepécifirg prekes
Zenklo verés naud, holistiniai metodai apima visapusiSgrekes Zenklo veés naudogvertinimg
tiek abstrakia prasme, tiek konkdéga finansine prasme. Taigi, holistiniai metodaieotuoti
grynasias pajamas ir prék zenklo indlj i jas.

30



ISskiriami du holistini metod, tipai: likutiniai metodai irivertinimo metodai.

Likutiniai metodai -tai metodai, pagsti prelkés zenklo veds analizavimu, atskiriant
vartotop teikiamy pirmenylg fizinémis gaminio savyémis nuo j teikiamy pirmenybi visam
prekes Zenklui.

[vertinimo metodaigrindziami finansiniu prels Zenklo jvertinimu, apskaitosjmoniy
susijungimo, pirkimo tikslais arétlkity panadi priezasgiuy.

Apzvelgus preks zenklo veds matavimo metodus, prek zenklo pozicionavimui
labiausiai tinka kokybinio tyrimo metodas, atliekaokusuotos grugs apklaus, ir kiekybinio
tyrimo metodas, kai vykdoma respondeapklausa. Tr@oje darbo dalyje yra atliekamas pésk

zenklo pozicionavimas, remiantis Siais dviem tyrimetodais.

1.2.4 Prelés zenklo vereés palaikymas ir didinimas

Naudojant marketingo priemones, skirtas psekenklo vystymui, galima sukurti stiprias
lyderio pozicijas. Tuo tarpu iSlaikyti ir iSdti prelés zenklo vext gali bati kur kas sunkiau.

Efektyviam preks Zzenklo valdymui reikalingas #Hg laikotarp apimantis podiris |
marketingo sprendimus. llgalaikis pois diktuoja proaktyvias strategijas, kurios forrjamos
taip, jog atsiradus pokiams marketingo aplinkoje amores tiksluose,i vartotop orientuota
prekes zenklo ve#d buty palaikoma ir didinama.

K.L.Keller (2003) teigia, jog preds zenklo vext stiprina marketingo priemeén, kurios
perteikia preks Zenklo ver vartotojams akcentuojant pagrindines naudas éoteqy poreikius,
kuriuos tenkina preds Zenklas. Marketingo priemés turi kiti nukreiptosi tuos preks Zenklo
atributus, kurie padaro prekSskirting bei sukuria stiprias, palankias bei unikalias &sm@s apie
prekeés zZenkd vartotop mintyse. Norint padidinti preds zenklo vest, galimi du sprendimai:

» atstatyti prarastus prék Zenklo ve#s Saltinius;
» jvardinti ir jtvirtinti naujus preks Zenklo ve#s Saltinius.

Remiantis Siuo poiriu siekiant atgaivinti preds zenkd, reikia parinkti marketingo
priemones, kurios nukreipiamgsesamas arba naujas p¥ekzenklo asociacijas. Modifikuojant
prekes Zenklojvaizd bei kuriant naujas prék Zenklo asociacijas, svarbu nepakenkti esamaéprek
Zenklo vertei.

L. Carpenter, K. Nakamoto, (1990); P. Nedungadid. Hutchinson,(1985) teigia, kad
prekes zenklas, kuris yra pastoviai papildomai pristaenvartotojams, tampa labiau zinomu,
pasidaro prototipu, su kuriuaghau yra lyginami visi kiti konkuruojantys tos gas prekiy grupes
Zenklai. Kitais ZodZiais tariant, nitasis preks Zenklas tampa idealiuoju peskzenklu, tuo, pagal

kuri bus lyginami kiti, ir kuris tugs reikalingus atributus vartotpporeikiy patenkinimui. 2l to
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konkurentai turi mazegrkonkurencingumo laipgnTokiu atveju konkurentai adaptuoja arba net
pradeda kopijuoti stipregprekes zenkd ir tokiu batu praranda dakavo konkurencinio pranasumo
ir individualumo. Mokslininkai iSskiria keletmarketingo priemoni kuriy pagalba palaikoma ir
didinama preks Zenklo ved. Pagrindine priemone laikomairybinés reklamos panaudojimas
prekes Zenklo veids palaikymui ir didinimui. Reklama turi labai diggboveik prekés Zenklo
stiprinimui, kadangi greitai tampa akivaizdu, asuomeg reiSkia susidofjima prekés zenklu, ar
keiciasi pardavim apimtys.

Tais atvejais, kai reklamos priemionis yra siekiama padidinti pardavimus, daznai
prisimenama sena fraz, Pus 1éSy, investuod i reklamy, yra paleidZziama &ais, tik aS nezZinau,
kuri pug” ( Jean-Noel Kapferer,2002). Visgi, pasak aut@janeskminga reklama yra ta, kuri yra
nepakankamaiikybinga, nenukreiptatiksling auditori. taigi nebus Zirima ar skaitoma.

Taip pat svarbios ir kitos marketingo komunikacijagemores, tokios, kaip pardavimo
skatinimas (kuponai, nuolaidos ir pan), bei rySiavisuomene.

Apibendrintai galima teigti, jog valdant prekzenkd labai svarbu sisteminis paiis bei
atskin strategini sprendina integravimag bendg prekés zenklo valdymo strategjjtodl kitame
skyriuje pateikiamas, matiau, pagrindinis preds Zenklo valdymo strateginis sprendimas - ggek
Zenklo pozicionavimas, kurioéka nustatoma esama pozicija rinkoje, ko pasekojengamos
pozicionavimo strategijos ir marketingo priemsnsSiai pozicijai sustiprinti arba atliekamas

perpozicionavimas, siekiant iSskirti svarbiausitrgatus, preks zenklo vertei sustiprinti.
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2. PREKES ZENKLO VALDYMO STRATEGINI U SPRENDIMU
PAGRINDIMAS

K. Keller (2003) nuomone, prék zenklo pozicionavimas yra vienas iS gsekzenklo
valdymo strategimi sprendina. Todtl Siame klausime nagijamas preks zenklo pozicionavimo
procesas. Pateikiami bei analozuojami pozicionavpnozeso modeliai.

Pozicionavimas anot Michael J. Baker (2001) yrakao vartotojagsitikings apiejmorx,
preke ar paslaug [sitikinimas yra sukeliamas realdalyky (aptiuopiamos preés charakteristikos,
jos kaina, paskirstymo kanalai, paslaugos tipadygis, atsispindintis prede) ir jvaizdzio
(sukuriamas per reklamrysius su visuomene:mima ir Kt).

A. Riess ir J. Trout pozicionavigrlaiko kirybiniu procesu. ,Pozicionavimas pradedamas nuo
prekes, paslaugos,imonés ar zmogaus. Tau pozicionuojant nedaromatakos prekei.
Pozicionuojant daromgaka busimo vartotojo poiiriui | preke. Pozicionuojant sudaromas pésk
ivaizdis lsimo vartotojo smorgje.(P. Kotler ir kt., 2003).

J. Ries ir J.Trout teigia (1985), jog pozicionavérgali lemti pokyius prekés pavadinime,
kainoje, pakudfe, bet tai yra kasmetiniai pakeitimai, kurie uftiky vertingy pozicija vartotoj
samoreje. Marketingo specialisto uzduotis yra padarytekgr ,pirma“ tarp daugelio svarhi
vartotojo pasirinkim jtakojartiy atribuyy. Taip yra todl, kad vartotojai prisimena ,numevier"
geriau. Ph. Kotler (1988) teigia, kad pozicionavemaveiksmai, kurianimores pateikim ir jos
ivaizd nukreipti i tai, kad uzimti tiksligs vartotoy grupss smorgje iSskirtinai teigiam packti.
V.Pranulis ir kt. (2000) teigia, kad pozicionavimadai preks ar imorgs jvaizdzio vartotojo
samorgje kiarimas, siekiant iSskirtiajis konkurent.

S. M. Davis (2002) teigia, jog prék Zenklo pozicionavimas yra vieta vartotojmsreje,
kuria imore nori, kad jos preds zenklas uzimt - nauda, apie kugiimonre nori, kad vartotojai
galvoty, kai jie galvoja apigmores preks zenkd. Geras pozicionavimas yra atskirajaj kuri
komunikuoja su vartotojais. Kai kuriggnonés savo preés Zenkh pozicionuoja taip, kad yra
lengvai suprantama ir daugelis tai gali aiSkiaeiissti. Pavyzdziui, ,Disney” - Seimos linksmos
pramogos; ,McDonald‘'s* - maistas ir linksmddy ,FedEx" - garantuotas pristatymas avisa;
.Nike" - atlikimas. Geras pozicionavimas pagal SDdvis (2002) yra patikimas pazadas &grkuri
pristatoma tokiais tais, kad iSskitt prekes Zenkd iS kity. Tai glaustas teiginys, kuris apibendrina
prekes Zenklojsipareigojiny ar pazaa vartotojams.

Marketingo enciklopedijoje (2001) teigiama, jog mi@navimas nurodo poziaijrinkoje,
kuria imorg, preké ar paslauga turi uzimti irdby jmonei palanki, bei iSskirianti iS konkuregrarpo.
Pozicionavimas yra apiblinamas, kaip skirtas tiksliniams vartotojams ir kenkurencif pranasura

ar sukurg unikaluny sialomas tiksliniams vartotojams. Enciklopedijoje ig&mos dvi
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pozicionavimo #Sys: imores pozicionavimas ir prek ar prekés Zenklo pozicionavimagmores
pozicionavimagra daugiausia paremtas kainos, kalylir paslaug derinio pozicionavimu. Zemos
kainos pozicija yra nukreipiamdabiausiai kainai jautrias vartotpgrupesPrekes ar preks zenklo
pozicionavimagra labiau susis su konkr&u pasiilymu, ir kaip jis priimamas vartotgjir potencialy
vartotoy, atsizvelgiani kitus konkuruojatius preki; Zenklus.

G. J. Hooley (1998) teigia, kad efektyviam pozi@eimui reikalingos keturios pagrindis
salygos:

» tikslinés rinkos nustatymas;

» nauda, kuria remiasi pozicionavimas tutilsvarbi tikslires rinkos vartotojams;

» pozicionavimas turi iiti paremtas tikrosiomigmores ir/ar jos preks zenklo stiprybmis.
Idealiausia, kad Sios stiprgb kity unikalios;

» pozicijos turi luti perduodamos tikslinei auditorijai. Skelbiamoiggos turi hiti paprastos,
nekomplikuotos, tinkamos patraukliai iragbiSkai reklamai, ar kitoms komunikacijos
priemoréms.

Pozicionavimas skirstomasetapus. Téau mokslininkai pateikia skirtinrgpozicionavimo
proceso etapskatiy. Marketingo enciklopedijoje (2001) pateikti tryszicionavimo proceso etapai,
butent:

1. esamos pozicijos nustatymas;
2. norimos pozicijos nustatymas;
3. strategijos parinkimas norimai pozicijai pasiekti.
Marketingo enciklopedijoje labai apibendrintai lagenas pozicionavimo procesas. G. J. Hooley

(2001) iSskiria konkretesnius, labiau &ptus pozicionavimo proceso etapus , jie pavaiz@ymaveiksle.
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Konkurenty identifikavimas

Y

Apsisprendimo atributy iSskyrimas

Apsisprendimo atributy reikSmingumo
ivertinimas

Y
Konkurenty pozicijos pagal svarbiausius
atributus nustatymas

y

Vartotojuy poreikiy nustatymas

Y

Pozicionavimo Zemélapio sudarymas

Y

Norimos pozicijos parinkimas

Y

Pozicionavimo strategijos parinkimas

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis G. J. Hao(2901)
3pav. Pozicionavimo proceso etapai

O. Walker, H. Boyd ir J. Larenche (2001) iSskirdapwzicionavimo etapus paiira
apsisprendimo atributisskyrimg, ju palyginimg su idealiais vartotojais, bei konkurenprekiy
Zenkly pasirinkimo atributais. O.C.Walker, H.W.Boyd iCJ.Larenche daugéthesio skiria preds
dabartires pozicijos analizei, norimos pozicijos nustatynmazicionavimo erdée, bei rinkos
segmeni poreikiy ir dabartirés preks pozicijos atitikimo analizei.

Apibendrinus miaty autoriy pozicionavimo proceso etapus, galima iSskirtiygeptpagrindinius

etapus, jie matyti 4 paveiksle.
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Konkuruojanciy prekiy identifikavimas

Apsisprendimo atributy identifikavimas

Vartotojy vertinimo jmonés ir konkurenty
prekes ar prekés Zenklus pagal apsisprendimo
atributus nustatymas

Prekés dabartinés pozicijos analizé

Prekés vietos nustatymas pozicionavimo erdvéje

Vartotojams labiausiai pageidaujamy
apsisprendimo atributy derinmo nustatymas

Rinkos segmenty poreikiy ir dabartinés prekes
pozicijos atlikimo analizé

Pozicionavimo ir perpozicionavimo strategijos
parinkimas

Pozicionavimo teiginio kiirimas

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis O. WalkeBoynd, J. Lareche, (2001).
4 pav. Prekés pozicionavimo proceso etapai
Apibendrinus migty autoryy pozicionavimo proceso etapus, galima iSskirti weiptetapus

(5pav.).



Konkuruojanciy prekiy iSskyrimas

Apsisprendimo atributy identifikavimas ir jy
reik§mingumo jvertinimas

Vartotojy vertinimo jmonés ir konkurenty
prekes ar prekés Zenklus pagal apsisprendimo
atributus nustatymas

Pozicionavimo Zemélapio nustatymas

Norimos pozicijos nustatymas

Pozicionavimo arba perpozicionavimo
pozicijos parinkimas

Pozicionavimo teiginio kiirimas

Saltinis: sudaryta autoriaus.

5 pav. Rekomenduojami prelés Zenklo pozicionavimo etapai

Konkuruojan ¢iy prekiy iSskyrimas. G. J.Hooley teigia, kad konkuruoti galima
skirtinguose lygiuose,ittent:

» konkurencija su analogiSkas savybes tgiamis prekmis;
» konkurencija preki grupeje;

» konkurencija su kitomigtpat ar gimining; poreik tenkinam@iomis prekmis;
» konkuruoti poreikio lygmenyjg&onkuruoti su kitus poreikius tenkingomis prelkémis).

Dazniausia yra skiriami pagrindiniai ir maziau $fer konkurentai. Konkuruoj&ny prekiy
iSskyrimui naudojama kiekybinis tyrimo metodasrtotoj apklausa.

Apsisprendimo atributy identifikavimas ir ju reikSmingumo jvertinimas. Svarbu
iSsiaiskinti, kurie preés teikiami naudos aspektai yra tinkami vartotojaR®Barta, J.G.Myers,
D.A.Aaker (2005) teigia, kad atributas reiSkia e grekés savybes ir naadvartotojui, bet ir
asociacijas su prék vartojimu ar vartotoju. G. J.Hooley teigia, Kkattibaitus identifikuoti
geriausia naudojarkokybin tyrimo metod - diskusiy grupe. Projekcirés technikos, kaipKelly
kombinuotas tinklelis, prek Zenklo individualumo tyrimas, ZagAsociacijos ir pieSinj testas,
taip pat gali bati naudingos iSskiriant atributus. Rezultatas biti apsisprendimo atribytsarasas,
pagal kutr vartotojai vertinajvairias preki pasirinkimo alternatyva?avyzdziui, perkant parker

dovanai kam nors kitam, veikia visai kiti apsisjliemo veiksniai, nei perkant parkeiau paiam.

37



Kelly kombinuotas tinklelis (1996) - respondentuiayiSdalinamos kortés su preki
zenklais, iS kur atrenkami nezinomi prekizenklai. Tada trys kortes atsitiktinai iStraukiamos iS
likusiujuy. Ir respondent praSoma iSskirti du labiausiai panaSius prédénklus ir paaiskinti, kadl
tie du yra labiausiai panas ir skirtingi nuo tréiojo prekes Zenklo. Po to respondentas yra
praSomas suranguoti likusius péskzenklus pagal atributus, identifikuotus pagalpdunasiausius
prekiy Zenklus. Toks procesas pakartojamas kelis katukiekvienu respondentu. Si technika
daznai sugeneruoja gaatributy sara%, tockl kitas etapas yra iSmesti tokius atributus, kieds
kartus pasikartoja. Zodriasociacijos - respondentui pateikiama serija Zgd%i kuriy vieni yra
neutratis, o kiti - susg su tyrimo objektu. PieSinitestas - jis apima nupieStas charakteristikas
dviprasmiskose situacijose, kurios yra specialugdysusidongjimas.

Ne visos preki zenkl; savyles vienodai svarbios visiems vartotojams. diaflame etape
iSsiaiSkinama kas yra svarbu ir kaip svarbu kiekama vartotojui ar vartotqj grupei. Tai
iSsiaiSkinama atliekant kiekyhirtyrima, ranguojant ir vertinant atribwtsvarbum. Tod:l imone
turi gerai apgalvoti, kuo ji iSsiskirs iS5 konkurgntAtributai verti &dmesio tada, kai jie tenkina
tokius Ph.Kotler, G.Armstrong, J.Saunders, ir V.\y¢2003)iSskirtus kriterijus:

» svarbumasSavyles, daratios prek iSskirtina, patrauklios daugeliui vartogoj
» unikalumasSvarbu pateikti atribaf kurio nesillo konkurentai arb@amore atribut pateikia
specialia forma,;
» pranasumas.Prekés iSskirtires savylds yra geresis uz kitus pasiymus, kuriy déka
vartotojai gali gautid p&ia naud;
perduodamumadsskirtinés savylds yra aiskios ir labai lengvai perduodamos vartott;
prevencinisKonkurentams éra labai lengva Sias savybes nukopijuoti;

prieinamumasyartotojai gali sau leisti ma#i uz § iSskirtinuny;

YV V VYV V

pelningumasImonei atributo naudojimas turiith pelningas.
Vartotojy vertinimo jmonés ir konkurenty prekes ar prekés Zzenklus pagal
apsisprendimo atributus nustatymas. Nustatyti kaip vartotojai vertinamorés ir konkureni
prekiy Zenklus pagal apsisprendimo atributus naudojagkykiiniai tyrimo metodai. Tai atliekama
prasSant tikslinio segmento vartaiojvertinti jvairius objektus pagal atributus. Geriausia naudoti
septyni; - deSimties bal sutikimo ar nesutikimo skal Likert skaé, Semantia diferencialire skak,
Stapel skal gali biti naudojamos iSsiaiskinti prék zenklo atributus. Svarbu iSsiaisSkinti suvokimo
skirtumus tarp skirting vartotoj.

Likert (sumini; vertinimy) skak —tai poziirio vertinimo technika, kugitaikant respondento
yra prasoma pareikSti savo sutikinar nesutikimp kiekvieno atributo atzvilgiu. Respondento
poziiris nustatomas sumuojant vertinimus pagal visuséskpunktus. Si skal leidZia isreiksti

respondentams savo jausimtensyvum (1 lentet).
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1 lentet

Likert skal é
VisiSkai | Nesutinku | Nei sutinku, nei | Sutinku | VisiSkai
sutinku nesutinku sutinku
X, prekeés kaina yra 1 2 3 4 5
nedidets
X, prekés kokyle yra 1 2 3 4 5
auksta

Semantia diferencialire skak - poziario vertinimo technika, kug taikant respondento
praSoma pazyati tasks, iSreiSkiant jo nuomor, 7 bal; skakje, kurios galuose yra bipoliariniai
Zodziai ar teiginiai. Pati skalneturi jokiy skatiu ar zodzy, viduriné pozicija laikoma neutralia.
Negatyviy ir teigiamy apibaidinimy iSdestymas skaks pugse gali varijuoti, norint  uZztikrinti

respondento pastabuar(6 pav.).

Kainos yra mazos Kainos yra didelés
Kokybé auksta Kokybé zema
Asortimentas platus Asortimentas siauras
Aptarnavimas malonus Aptarnavimas nemalonus

Saltinis: sudaryta autoriaus

6 pav. Semanti¢ diferencialiné skalé

Stapel skal - poziirio vertinimo technika, kugi taikant respondento praSoma paziresavo
palankuma ar nepalankum (sutikima/nesutiking) tiiamo objekto atzvilgiu. Tam naudojama 10ybal

skak, nuo -5 iki +5, be neutralios pozicijos. Paprastaeikiama vertikaliai (7 pav.).
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+5 +5 +5
+4 +4 +4
+3 +3 +3
+2 +2 +2
+1 +1 +1

Auksta kokybé Blogas aptarnavimas Platus asortimentas
-1 -1 -1
-2 -2 -2
-3 -3 -3
-4 -4 -4
-5 -5 -5

Tpav. Stapel ska

R.Barta, J. Myers ir D.Aaker (2005) ideabbjekt apikidina kaip vartotaj pageidaujam
atribuy kombinacij. Si kombinacija nustatoma apklausasii, remiantis tais [@ais principais kaip
ir vertinant konkurentus.

Pozicionavimo zenglapio sudarymas. Pozicionavimo zewlapis - tai nuomoni apie
konkuruojarias prekes (preki pozicijy) iSdestymo pasirinktos gruys asmen samorgje schema.
Dazniausiai bna dvimatis pozicionavimo Zetapis (paprasausias), bet naudojamos daugiataat
skaks, nes tiksliau apibZia realy prekes pozicip. Pozicionuojant prekes pagal atributus (kain
patikimuma, kokybe, didumy ir kt.) geriausia tai atlikti grafiSkai dvigjmatmem zentlapyje.
Taciau galima pozicionuoti viename matmenyje pagakkatributus.

Pozicionavimo Zewlapis leidZziaimonei jzvelgti neuzimi rinkos segment matyti savo
prekes zenklo pozicy rinkoje. P. Kotler, G. Armstong, J. Saunders, Vo teigia (2003), jog
pozicionavimo zergapis labai naudinga pozicionavimo priemdoai suvokimo ir pirmenys
matavimo priemoé kuri parodo psichologirskirtumy tarp preki ar rinkos segmeunt

Norimos pozicijos nustatymas. Pozicija pasirenkama atsizvelgiaptrinkos segmento
patraukluna ir dabartir ar potenciali stipryke aptarnaujant rinkos segmeniKai tik dabartigs jvairiy
konkurent; pozicijos yra nustatytos ir ideéal vartotoy poreikiai identifikuoti,jmoné gali priimti
sprendim dél norimos pozicijos pasirinkimo. J.Baker (2001piaj kad reikia priimti du pagrindinius

sprendimus:
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» tikslinés rinkos pasirinkimo ir titiny konkureni nustatymo;
» konkurencini pranaSum identifikavimo
. Tikslinés rinkos pasirinkimuitakos turi:

» rinkos veiksniai (segmento dydis ir augimo tempai, rinkos pflgynumatymo galimy
kainos elastingumas, pitlk degjimosi galia, paklausos cikliSkumas ir sezoniSkumas

» ekonominiai ir technologiniai veiksnigii¢jimo i rinka ir iS¢jimo barjerai, tiekjy degjimosi
galia, technologi panaudojimo lygis, investicij poreikis, atsang prieinamumas, pelno
lygis);

» konkurenciniai veiksnigikonkurencijos intensyvumas, potenajddonkurent; gréesme, prekiy
pakaital; gresne, diferenciacijos laipsnis);

» makroaplinkos veiksnia{ nacionaliniai ir tarptautiniai ekonomikos procespolitiniai,
teisiniai veiksniali, rinkos ir praméa reguliavimo lygis, socialés aplinkogtaka).

» kiti veiksniai (jtakoja dabartines ir galimasonres stiprybes, konkurencinius pranasumus
aptarnaujant konktea tiksling rinka).

Dabartire rinkos pozicija identifikuojama pagal rinkos uzima dal, rinkos dalies kitimo
lygi, unikaliy ir vertingy prekiy ir paslaug buvimu. Ekonomia ir technologig pozicija turi ry$ su
kasty strukfira ir technologiniais pagumais.

Labiausiai patraukli rinkos pozicija yra ta, kundgrina patrauklius rinkos segmentus su
esamomis ir galimomignores stiprylemis. Pagal Saunders (1998)ores tukty vengti tokiy rinkuy,
kuriose neturi konkurencinio pranasumo.

Pozicionavimo arba perpozicionavimo strategijos pankimas. Mokslininkai teigia, kad
pozicionavimo strategijos yr@vairios. Pozicionavimo strategijos pagal O.C.Férrsl.D.Hartline
(2005):

» esamospozicijos stiprinimas.Svarbiausia stiprinant prék ar Zenklo pozicy yra nuolat
tikrinti ko tikslinis segmentas nori ir stengtisgatenkinti. Esamos pozicijos stiprinimas yra
nuolatinis vartotaj suvokimo ir vikiy ,karteles kélimas”, bei stengimasis, kad vartotojai
imore suvokt, kaip vienintet imorg, galintia pasiekti & ,kartel”;

> perpozicionavimasSi strategija gali keisti kiekvianis marketingo komplekso elemeant
(,Cadillac®, kaip prabangos automobilio, rinkos dak magjimas kmeé kompanijos
pastangas perpozicionuoti ,, Cadillac” kaip autombbauniems);

» konkurencijos (konkurencipipranasum) perpozicionavimas. Kartais geriau yra stengtis
perpozicionuoti konkurencinius pranaSumus, nei {sikesam pozicija (, Ulker®, turk y
konditerijos ir sausaini kompanija, nusamd Amerikos aktorj Chevy Chase, kad
reklamuotsi ,Cola Turka* gaiviojo gerimo televizijos reklamose. Si strategija panaudoda
stiprius jausmus prieS amerikietiSkus prekes Tojjjpristato ,, Cola Turka ,, kaip iSskirtij
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turkiSkg gaiwvyji gerimg).
R.Barta, J.G.Myers, D.Aaaker (1996) ir Ph.KotleO(@) iSskiria tokias pozicionavimo
strategijas:
» pozicionavimas pagal preksavybes;
pozicionavimas pagal prekteikiana naudy;
pozicionavimas pagéhing ir kokyke;
pozicionavimas pagaartojimo hidg ar situaciy;
pozicionavimas pagahrtotoy;
pozicionavimas pagakekiy grupe;

pozicionavimas pagdultzrinius simbolius;

vV V V V V V V

pozicionavimas pagabnkuren.
Daugelis marketingo specialishaudoja kulérinius simbolius, uzimafius geragpozicijas,
tam kad iSskiut prekes iS konkurent Pagrindire uzduotis yra nustatyti taikas ypd reikSminga
vartotojams ir ko kiti konkurentai nepanaudoja, benboj susieti su preds zenklu ( ,Marlboro”
cigareciy pozicionavimui pasinaudojama Amerikos kaubojambsiiu. Zaliojo milzino (The Green
Giant) simbolis buvo tokgllemingas, jog pakavimo kompanija persivadino ,, Theé&h Giant®);

W.Wells, J.Bernet, S.Moriarti (2000) iSskiria paaagozicionavimo strategijas kaip ir Kiti
autoriai, lmtent:

» pozicionavimas pagatributus (,Pentium IlI* sizlo trimati grafikg );

pozicionavimas pag#hing (,, Wal-Mart” reiSkia verte);
pozicionavimas pag&bnkureng (,Jford“pranoksta , Chevy");
pozicionavimas pagaanaudojing (, Tylenol Flu ,, skirtas gripui gydyti);

Y V V V

pozicionavimas paggirekes vartotoy (, Teenpeople , yra réggstamiausiagurnalas tarp
vidurines mokyklos mokin);

» pozicionavimas pagalrekiy grupe (,, Carnation Instant breakfast” yra pusfy;

maistas).

Ries ir J. Trout (1998) teigia, kad kai kurie prgkenklai turi iSskirtines pozicijas vartofoj
samorgje (, Coca-Cola* didzZiausia gaivijy gerimy gamintoja pasaulyje, ,Porsche” vienas iS
geriausy pasaulio sportinp automobiliy ar ,Hertz* didziausia automobili huomos agenta).
Konkurentai negali perimti tolkipozicijy, tockl jiems lieka trys strategijos kaip iSsiskirti rinjke:

» stiprinti esamas preék pozicijas vartotej samonrgje, bei darytijtaka vartotop suvokimui
(»,Avis* uzemeé antrg viely automobiliy nuomos rinkoje, tdau ji pozicionavo save — ,Mes
esame antri, toél mes stengiags labiau ,,);

» ieSkoti naujos, dar neuzimtos pozicijos rinkoj€jaa vertinamos vartotoj (,United

Jersey” bankas ieSkojoubly kaip konkuruoti su didziaisiais New York bank&ep
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,Citybank” ar ,Chase"”, ir marketingo specialistai asteljo, kad Sie bankai buvo

labai léti tvarkydami paskolas. Ted, United Jersey , bankas save prao

pozicionuoti, kaip ,greitajudantis bankas®. Ir iS tikgjy jy sekme buvo paremta tuo,

jog bankas sugeifp greitai aptarnauti);

» depozicionuotis ar perpoziciuonuotis (daugelis J&du pirkéju galvojo, jog ,Lenox”
porceliano indai ir ,Royal Dalton” yra iS AnglijosTaiau ,Royal Dalton“ reklamose
paskell8, jog ,Lenox” indai yra iS5 New Jersey, @ yra iS Anglijos.

P. Kotler iSskiria dar ir ketvigia pozicionavimo strategij kurios A. Ries ir J. Trout nemini.
Galima ,ypatingojo klubo“ strategija.aJimore gali naudoti, kai ,numeris vienas" pozicijos
nebegalima pasiekti pagal Kakors atribud. Imoré gali skelbti tokias igas, kaip ,viena iS didziojo
Trejeto”, ,viena iS didziojo AStuoneto“. ,DidziojoTrejeto” idkja kilo treciai pagal dyd
automobiliy kompanijai ,,Chrysler” ir ,DidZiojo AStuoneto” — lo aStuntajai pagal dydapskaitos
imonei.

Pozicionavimo strategijos parinkimas gaiiilsucttingas ir komplikuotas. Tau R. Barta, J. Myers,
D. Aaker (1996) teigia, kad pozicionavimo strategparinkina lengvina, jei atliekamas marketingo tyrimas
ir procesas suskaidomasesis zingsnius:

1. konkurent nustatymas;

konkurent; vertinimo ir supratimo nustatymas;
konkurent; pozicijos nustatymas;
vartotoj tyrimas;

pozicijos parinkimas;

o a0 & WD

pozicijos kontroliavimas.
Kiekviename zingsnyje galima atlikti vigniS marketingo tyrimo metad reikalingai
informacijai gauti.

Pozicionavimo teiginio kKirimas. Paskutinysis pozicionavimo proceso etapas yra
pozicionavimo teiginio &rimas ar formulavimas. J. R. Rossiter, L. Perci9g)9iSskiria tris
modelius, kuriuos derinant gaunamas pozicionavieagirtys, nurodantis kas pozicionuojama, kam
skirtas, kas turiiti pabkziama:

1. X -YZ makromodelis;
2. |- D -U mezomodelis;
3. a—Db - e mikromodelis.

Makromodei taiko daugelis reklamos agani. Makromodelis faktiSkai yra pozicionavimo
teiginys:

1. Kam,j ka orientuojamasi (konkreti tiksknauditorija);
2. preds zenklas (tam tikros prekkategorijos);
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3. Kas giloma (preks Zenklo privalumai, teikiama nauda).
X — prelkes zenklas preki kategorijoje, Y — tikslia auditorija, Z —pre&s zenklo teikiama
nauda. Pilnas pozicionavimo teiginys yra pateiésntetje.

2 lentet
Pozicionavimo teiginys
1. Kam skirtas (tikslig auditorija — Y)
2. - yra (centrinis ar diferencijuotas) piskzenklas prekikategorijoje — X

3. Kuris sialo (prekes Zenklo privalumas ar privalumai — Z)

Sio zenklo reklama turi:

a. akcentuoti naug kuri bity unikali — U ir fokusuoti:
a — savybes, b — naydrba e — emocijas,

b. remtis nauda, svarbia visai pngkategorijai — |

C. ir nemireti arba persgti apie silprasias puses — D

Saltinis: J. R. Rossiter, L. Percy (1998)

Toki pozicionavimaeiginio pavyzglpateikia J. R. Rossiter, L. Percy (1998):
1. Tiksliné auditorija — aukStas pajamas gaunantys ir pergiganuo kito preks zenklo

vartotojai;

2. ,Volvo" yra diferencijuotas preds Zenklas tarp prestizineutomobili, kuris siilo problemos
iSvengimo — saugumo, problemos sprendimo — aukskgbk, ir socialinio pripazinimo —
prestizo naudas;

3. Reklamoje:

a. reikia pab¥Zti saugum ir aukst kokyhe, sutelkiant dmesg | negatyvias emocijas ir
naud;
b. reikia pamigti prestiz, nes tai bdinga Sios kategorijos automobiliams;
c. reikia sumenkinti ,Volvo* ankstegrpozicija — ,Volvo* Seimos automobilis bei
pritraukti platesnvartotoj; rat.
X-YZ pozicionavimo teiginio sudarymo modelis nusaékia pozicionavimo teiginio form—

»X prekeé teikia Y vartotojams naudZ". X-YZ formos pozicionavimo teiginys pirma nusakrekés
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Zenklo ry§ su preks kategorija. JR. Rossiter, L. Percy (1998) pateikia tgravyzg ,Mes
pozicionuosime dietin, Coke ,, dietines kolos rinkoje. Antroji teiginio dalis nusako pre& zenklo rySsu
pasirinkta tiksline auditorija, ,y vartotojais”. Payzdziui, ,Mes pozicionuosime dietinCoke*
suaugusiems, kurigipinasi savo svoriu“. O tré&oji pozicionavimo teiginio dalis nusako peskzenky
ir motyvaciy tq prekes zZenkd pirkti. Pavyzdziui, ,Mes pozicionuosime dietip Coke , kaip
skaniaust iS dietiniy gerimy ,,.

Pozicionavimo makromodelis apsiriboja dviems psetenklo pozicijos sprendimais:

1. Xsprendimas - kaip pozicionuoti péskzenkd santykyje su prekigrupe;
2. YZ sprendimas — kaip pozicionuoti péskZzenkd, atsizvelgiani vartotop ar pdia
preke.
Pagal J. R. Rossiter, L. PerBysprendimuigalimi trys variantai: centrinis pozicionavimas,
diferencijuotas pozicionavimas, p#skzenklo ,patalpinimagsvetimy” prekiy kategorij.

Centrinis pozicionavimas prekés Zenklas apikZiamas kaip charakteringas pnekjrupes
pavyzdys. Taip pozicionuojamas péskzenklas turi tuti visas pagrindines charakteristikas kaip ir
prekiy kategorija, kadijbuty galima pozicionuoti kaip geriausias pkskzenklas visoje preki
kategorijoje ( ,Rolls-Royce" prestizigkautomobiliy kategorijoje gali bti pozicionuojamas kaip pats
kategorijos poreikis (X) sutampa su nauda (Z), . Prekts Zenklas X preki kategorijoje yra
geriausias. Centrénpozicija prekes zenklas uzima kai:

» prekes Zenklas yra pionierius (rinkos lyderis), Sis psekenklas uzima pagringin
pozicija rinkoje. DaZznai preds Zenklas — pionierius sutapatinamas su prédategorija, kuriai
priklauso (sauskeds vadinamos,Pampers®, dzinsai - ,Levi‘'s®, nosigait ,Kleenex");

» prekes zenklas yra analogas, kai vartotojai psekavybes, teikiasgmnaud,
vertina objektyviai, bei rinkos lyderio kaina yrakdtesg, o preks Zenklas - analogas teikipfgaia
naudy kaip ir rinkos lyderis, tik uz Zemasrkaim (rinkai pateikiami identiski ,IBM“ personaliniai
kompiuteriai).

Diferencijuotas pozicionavimas reiskia tai, jog pasirenkamas labiausiai svarbuekipr
kategorijos pasirinkimo atributas arba pdlmmas naujas svarbus atributas, kuris iS éssm
padalint, kategorip i viera ar kelef subkategorij. Bet kurie preki zenklai, kurie negali i
pozicionuojami centriSkai, ir kurie negali uzimtregés Zenklo - analogo pozicijos, galiatb
pozicionuojami diferencijuotai. Tai taip pat reigkkad ¢liau atsirad prekiy zenklai - analogai turi
buti diferencijuotai pozicionuojami. Pré& Zenklo diferencijavimas vyksta, kai rinkos lyderi
iSskiriamas pagal svarbiaasatributy, 0 prekiy Zenklai konkurentai ieSko kitatributy, kartais ir

keleto. Pavyzdys pateiktas 8 paveiksle.
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Skonis/struktiira

Aim

Crest

v

PrieS éduonj

Saltinis J.R.Rossiter, L.Percy, (1998)
8pav. Centrinés ir diferencijuotos danty pastos pozicijos

IS pradzi; dant; pasta buvo pozicionuojama pagal skonio paZ@olgate®), &liau ,Cresf
dant; pasta diferencijavo pagal kipasirinkimo atribut, t. y. apsauga nuéduonies, ir dar &iau
LAIM*“ pasiiilé abi savybes naujoje 2allant; pastoje.

J. R. Rossiter, L. Percy pamini ir &rg¢ X sprendimo variaat kuris réra jtraukiamag X-
YZ makromode], t. y. preks Zenklo perklimas i kita preky kategorijp. Dazniausiai dauguma

prekiy kategoriji yra iSastytos pagal hierarchij(9 pav.):

o Gaivieji gérimai
alkoholoniai Vanduo
/ Kava Cola Iprasta
o Pienas L —» .
Grimaj Vaisiy sultys ne Cola Dietiné
a\ Arbata

nealkoholiniai __,,

9pav. Hierarchija gérimy prekiy kategorijoje (J.R.Rossiter, L.Percy, 1998)
Pavyzdziui, ,Coke" gali save pozicionuoti kaip ry@drima ir taip atsidurti Salia kavos, t. .
aukstesgje hierarchijos vietoje.
XY sprendimagpagal J. R. Rossiter, L. Percy (1998) galimas gakant vien iS dviep
pozicijy:
1. Vartotojas kaip herojus.
Toks pozicionavimas galimas trijose situacijose:
» kai imore gali pasirinkti liti rinkos specialiste ir ji aptarnauja konkret

segmeny tik tokiomis prekmis ar paslaugomis, kursegmentas nori (,, Talbot's"
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motey ribai skirti tik aukStas pajamas gautiams moterims);

» kai technir prelé orientuojama vartotojus naujokus. Tokiu atveju vartotojai
nelabai supranta preki kategorijos technines charakteristikas, étod
reklamuojant tokius pres Zenklus svarbu akcentuoti ne technines savyle¢s, b
kam prek skirta, kam naudojama. (,Fuji“ fotoaparatai buvosfatomi kaip
.Net ir vaikai sugeba jais naudotis®);

» kai pirkimo motyvas yra socialinis pritarimas (tokis prekms kaip madingi
rabai, ar prabangs automobiliai).

Preke kaip herojus.Pozicionuojama visais kitais atvejais, kai gekenklas paremiamas
keliomis ar viena prals nauda. Si nauda susijusi ne su vartotoju, batreke. Reklaminiuose
siuzetuose preids yra herojai.

Apibendrinant teoria medziag, galima iSskirti Siuos pagrindinius pksk Zenklo
pozicionavimo proceso etapus: konkurudjanprekiy Zenkly iSskyrimas, apsisprendimo atribut
identifikavimas, vartotaj vertinimo ir konkurenf prekiy Zenklus pagal apsisprendimo atributus
nustatymas, pozicuionavimo zélapio sudarymas, norimos pozicijos nustatymas, giazavimo
strategijos parinkimas, pozicionavimo teiginio sydaas

Pagal Siuos etapus kitoje darbo dalyje bus atligsafdio” preks Zenklo pozicionavimas.
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3. PREKES ZENKLO VALDYMO STRATEGINI U SPRENDIMU EMPIRINIS
PAGRINDIMAS

Sioje darbo dalyje pagal antrame skyriuje pateikibde] bus atliekamas jogurto prisk
zenklo “Jo* pozicionavimas. 1)ISskiriami konkuruofgs prekiniai zenklai, identifikuojami Kkiti
alternatyvis preki zenkly pasiilymai. 2) Identifikuojami apsisprendimo atributdliekant viery iS
marketingo tyrimo metad - kokybin tyrima, t.y. focus grups apklaus. 3)Nustatomi vatotaj
vertinimo imoreés ir konkureni prekés Zenklai pagal apsisprendimo atributus. Bus attieks
kiekybinis marketingo tyrimas, t.t. respondenapklausa pateikiant anketas. 4) sudaromas
pozicionavimo zewdapis, pagal gautus ankeis) apklausos duomenis sudaromi pozicionavimo
Zentlapiai. 5)Nustatoma norima ,Jo* prek Zenklo pozicija. 6) pasirenkama pozicionavimo
startegija, derinamos kelios ,Jo“ péskZenklo pozicionavimo strategijos, t.y. esamosiqijos
stiprinimas bei pozicionavimas pagal pieksavybes bei pagal vartaioj7) formuluojamas
pozicionavimo teiginys pagal J.Rositer ir L.Perciilamus pozicionavimo teiginio tkimo

modelius.

3.1 AB ,Pieno Zvaigzas" veiklos analiz

AB ,Pieno zvaigzdzés“ gimimo iniciatyva priklauso tuometinei AB ,Madei pienire".
Iki privatizacijos Lietuvoje veik virS 60 pieno perdirbimgmoniy. Véliau, sugriuvus planiniam
Lietuvosukiui, daugelis y atsidiré ties bankroto riba.

AB ,MaZeikiy pienire” pavyko atsilaikyti: uzteko zaliavos, gamyba vygkiandziai, taiau
buvo labai sunku organizuoti ir konkuruoti su kstpardavim srityje

1997 m. Lietuvai jau 7-erius metus dirbant rinkalygomis ir masiSkai vykstant kapitalo
koncentracijos procesams, AB ,Mazeilpienire,” kuri tuo metu buvo pirmame wsveikiantiy
pieno perdirbimamoniy penketuke, prago ieSkoti tinkany jungimuisi partner.

Pirmiasia praéta deétis su tuomet stipria aukstaitijoje veikusia akcbendrove ,Pasvalio
sariai“. 1998 m. spalio 15 d.é jvyko akcininky susirinkimas, kuriame buvo pritarta susijungimui
ir pagaliau patvirtinti naujistatai.

1998 m. gruodzio 10 divyko pirmasis AB ,Pieno Zvaig2d“ steigiamasis visuotinis
akcininky susirinkimas, jame iSrinkta valdyba, jos pirmirask bendroés administracijos vadovas
ir vyriausioji finansinink.

1998 m.gruodzio 23 d po reorganizavimo AB ,Pienaig¥cs” iregistruota Vilniaus
miesto rejestro tarnyboje. AB ,Pieno Zvaiggt practjo savo veikd, turedama filialus Pasvalio

sariné ir Mazeikiy pienire su Skuodo, Akmeis ir Taurags gamybos cechais.
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Nuo 1999 m. sausio 1 dienamore AB ,Pieno Zvaigzds” veiké jau ir teisiSkai. llgainiui
svarstant tolimessis pktros galimybes, prisijungti buvo pakvieta ir tuo tmeavarankisk veikla
vykdziusi AB ,Kauno pienas”. Taip 2000 m. pabaigq@esijung: trecioji imore.

Dar wliau, atsiradus galimybei, préich palaipsniui supirkigti ir AB ,Panewzio pienas”
akcijas, nuo 2004 m. pabaigos ,Patigu pienas” tapo 4-uoju AB ,Pieno zvaig& filialu.

Bendrov ,Pieno zvaigzds“ nuo pat prada dirbo £kmingai ir stabiliai, augo, daug
investavo. 8kmé neatjo savaime - tai didelio susitelkimo ir nuoSirdabendro vig imorés
darbuotoy pastang rezultatas.

AB ,Pieno Zvaigzds“ kasdien gamina daugiau negu 500 pavadinsweiky, SvieZi,
gardziy pieno gamini. Tiek Lietuvoje, tiek eksporto rinkose (Baltijoslgse, Rusijoje, NVS,
Europos $jungoje, Japonijoje ir JAV)Imore gargja kokybisku jvairiy raSiy pienu, kefyru,
sviestu, grietine, varsSke, jogurtais, pieniSkaisedais ir fermentiniu ®iu. Imoré taip pat
eksportuoja lieso pieno ir iggu miltelius.

Sekant pasaulémis maisto pramais tendencijomis ir besik&anciais modernaus vartotojo
poreikiais,imonés gaminam produkt; asortimentas kasmet atnaujinamasl Buolat pristatom
ultramoderni produkt; imoreé ,Pieno Zvaigzds* rinkoje vadinama pieno madliktatore.

Auksta gamybos technologij lygi ,Pieno Zvaigzds® iSlaiko nuolat investuodamog
gamybos modernizagij gamybos filialuose kasmet diegiami nauji modsrnaliavos perdirbimo ir
pakavimoijrenginiai, veikia kokybs laboratorijos. Kad pagaminti produktai kuo g pasieki
prekybos centrus ir piggus, nuolat modernizuojama ir produktizsakymo, transportavimo bei
sandliavimo sistema.

2002 metaigmoreje idiegta kokylés valdymo sistema ir suteikti kokgb sertifikatai 1ISO
ipareigojo dirbti dar efektyviau, uztikrinant aukSgaminamo produkto kokgb AB ,Pieno
Zvaigzas” pagistai didziuojasi ir savo valdomais populiariais Kige Zenklais: Lietuvoje —
DVARAS (natiraliy pasterizuoto pieno produkeima), BIOS ir BIOLA (produki gaminam i$
ekologiskos sertifikuotos Zaliavos Seima)[UMpienu aseptisje pakuotje), SMILGA (premium
desen ir jogurty grupe), MUSU (populiaria produkt grupe), NYKSTUKAS (3vieZios grieties
ledais), JO (populiariausiu jogurtu), MIAU (produl&eima vaikams), SVALIA (fermentinisiriy
grupe) ir daugeliu kit, Latvijoje imorés produktai gaminami ,,Annele” Zenklu, Rusijoje ajstami
zenklu ,Svalia“.

Imores veikla neapsiriboja vien pieno produlgamyba ir pardavimais. ,Pieno zvaigs
inicijuoja ir remia sveik gyvenimo Inda propaguojadius projektus, yra ilgan®@ai Lietuvos
tautinio olimpinio komiteto émé¢jai, padedantys Lietuvos sportininkams siekti pkrgaporte.
Imore dalyvauja ekologiniuose projektuose, skatiilanse naudingai zmogui ir be Zalos gamtai

utilizuoti panaudat pakuot.
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3.2 Tyrimo metodika

Atliekant preks zenklo apsisprendimo atrilpuidentifikavima iSskiriami tyrimo tikslai,
uzdaviniai ir hipote&s. Bus atliekami ir kokybinis ir kiekybinis tyrimai

Kokybinis tyrimasbus projektuojamas pagal Siuos etapus: pirmiapar@ankamas tyrimo
metodas ®liau parengiamas pokalbio planas bei vedamas piskalb

Kiekybinis tyrimas projektuojamas pagal Siuos etapus: parenkamasndynmetodas,
parengiamas klausimynas, pasirenkamos duomemkimo priemors, vykdomas tyrimas ir
renkami pirminiai duomenys, atliekama duom@maliz ir parengiama ataskaita.

Tyrimas pradedamas tikslir hipoteziy nustatymu. Toliau formuluojamos hipoész
Hipotez - tai n@rodytas teiginys ar tam tikras galimas sprendinkasis remiantis empyriniais
duomenimis, gali fiti patvirtintas arba paneigtas.

Antrame preks Zenklo tyrimo proceso etape renkami duomenysattiekamay analiz. Sialomi kokybinio ir
kiekybinio tyrimo metodai. Pirmiausia pasirenkamakybinis tyrimas sudaromas pokalbio planas ir niomea jo
aplinka. Toliau atliekamas kokybinio tyrimo duomerinkimas bei analiz Kokybinis tyrimas baigiama ataskaitos
parengimu. Atlikto kokybinio tyrimo rezultatai namjdmi projektuojant kiekybintyrima. Parenkamas kiekybinio
tyrimo metodas, sudaromas tyrimo planas bei numasoduomen rinkimo priemors atlikus tyrima analizuojami

gauti rezultatai ir pateikiamos iSvados.

3.3 ,Jo" prek és Zenklo pozicionavimas

Prelkés zenklo pozicionavimo procesas dia buvo aptariamas teokje Sio darbo dalyje.
Reminatis skirting autoriy pateiktais preés Zenklo pozionasvimo etapais, ,Jo" prekzenklo

pozicionavimas bus atliekams pagal tokius etapus:

S . . . . vV X “Jo” ir konk
Konkuruojan¢iy prekiy Apsisprendimo atributy artotojy ver tlmmo. 'VJO Ir konkurenty
i~ . . . . . prekes ar prekés Zenklus pagal
iSskyrimas identifikavimas ir juy . . .
> P . . > apsisprendimo atributus nustatymas
reikSmingumo jvertinimas
l’ozmmn‘a‘wmo :arba Norimos pozicijos Pozicionavimo Zemélapio
perpozicionavimo nustatymas sudarymas
pozicijos parinkimas  ||<——] -t

Pozicionavimo teiginio
kiirimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

10 pav. ,Jo" prekés zenklo pozicionavimo etapai
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3.3.1 Konkuruojané€iy prekiy iSskyrimas

Konkuruoti toje paioje preki grupeje gali analogiSkas savybes turintys bei tenkingutty
paf vartotop poreilf prekes zenklai. Lietuvoje be AB ,Pieno zvaig®&i gaminam jogurty ,Jo*
~Smilga“, ,Bios* pakankamai populias yra ,Fructis“,& Joy* bei ,Activia“ prekiny Zenkl

jogurtai.

3.3.2 Apsisprendimo atributy identifikavimas ir reikSmingumo jvertinimas

Norint identifikuoti bei jvertinti apsisprendimo atribwt reikSmingum buvo atliktas

marketingo tyrimas - fokus grap apklausa.

3.3.2.1 Kokybinio tyrimo organizavimas

Pasak, G. J. Hooley (1998) identifikuoti apsisprera atributus geriausia atliekant
kokybinius tyrimus. Siems tyrimamsidingas ilgesnis ir lankstesnis rySys su respondeutl
gauti duomenys yra iSsamesni.

Norint atlikti ,Jo“ prekinio zenklo pozicionavim pirmiausia reikia iSsiaiskinti jogurto
apsisprendimo atributus, kurie svaslrenkantis tam tikirprekés zenkd.

Tyrimo tikslas - identifikuoti jogurto apsisprendimo atributus.
Siekiant sukonkretinti tyrimaikslus, keliamos tokiosyrimo hipotezés:
Jogurto pasirinkimuijtakos turi jo koky®;

Jogurto pasirinkimuijtakos turi jo kaina;

Jogurto pasirinkimuijtakos turi jo skonis;

Jogurto pasirinkimuijtakos turi jo pardavimo vieta;

Jogurto pasirinkimuitakos turi jo reklamos patrauklumas;
Jogurto pasirinkimuijtakos turi jo preks zenklo zinomumas;
Jogurto pasirinkimuijtakos turi jo paku@s spalvingumas;
Jogurto pasirinkimuijtakos turi jo pardavimo skatinimo prienten
Jogurto pasirinkimuijtakos turi asortimentas;

Jogurto pasirinkimuitakos turi jo pakuas dydis;

vV V.V V V V V V V VYV V

Jogurto pasirinkimuijtakos turi jo gamintojas.

Kokybinio tyrimo metodas. Atliekant jogurto apsisprendimo atrilidentifikavima buvo
naudojamas tikslige diskusiy grupes metodo tyrimas. Tai 10 zmansusirinkusi tam parengtoje
patalpoje besigilinant viena kokia nors srit, klausiny ar problem, vadovaujant tokio patalzio
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diskusip ir pokalbiy specialistui. Tai geriausiasitlas suzinoti vartotojo nuostatas polinkius ir

motyvus.

Tikslinés grugs diskusijoje dalyvavavairiu socialiniy grupiy ir profesiy atstovai. Buvo

didesnis sk&ius motet, nes jos dazniau perka maisto produkus. PokaNd® wiers valand.

Tikslinés grugs diskusijos planas pateiktas 1 priede.

3.3.2.2 Kokybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Diskusijoje dalyvavo respondentai nuo 16 iki 65 yneRokalbyje dalyvay repondentai

teigia, kad joguet dazniausiai perkantys patys, nes jie geriausiad Zavo skonir poreikius.

Pagrindiniai diskusijoje pateikti klausimaiitn: kokiy gamintoj; jogurta daZniausiai perkate, kaip

daznai, kur ir kokiosiSies jogurd perkate, kokia reklama turi didziawstaka jtasu apsisprendimui,

ar jpakavimas turitakos jogurto pirkimui bei kokie veiksniai dazniaigtakoja fisy sprendim

pasirenkant jogust

Diskusijos metu, respontai iSskytokius labiausiaiitakos turigius apsisprendimui pirki

jogurta, kriterijus:

>
>
>

Skonis - produktas turi tenkinti vartotojo asmeuagporeikius.

Kainos patrauklumas - dalyviai téigog svarbus kokyds ir kainos santykis.

Prekiy kokybé - vartotojams svarbu iS kakimedziag pagamintas produktas, kurios
uztikrina j ir ju Seimos natj sveikat.

Pakuots dydis - vartotojams svarbus jperkamo jogurto iSfasavimas atitinkantig |
poreikius.

Jogurto asortimentas - respondentams svarbus i&sgaeks Zenklo jogurto asortimentas,
jeigu skoniai yra skirtingi gali atitinkti daugiatartotoy poreikiy.

Jogurto gamintojas - respondentai teigia, kad jievarbus yra jogurto gamintojas, nes
pagalimonres jvaizd galima spgsti apie produkto kokyd

Prelkes Zenklo Zinomumas - daugiau Zinomi prekienklai vartotojams suteikia didesn
pasitikejima ir leidzia spesti apie prek.

Pardaviny skatinimo priemoés - jos atkreipia vartototej déemeg ir paskatina
apsisprendinp pirkti.

Atlikus kokybinio tyrimo rezultat analiz, galima teigti, kad:

H1: jogurto pasirinkimui jtakos turi j kokyl? - visiSkai pasitvirtino, nes dauguma

respondent teigia, kad pasirenkant joguardis veiksnystakoja.

H2: jogurto pasirinkimuijtakos turi i kaina - visiSkai pasitvirtino, kadangi dauguma

respondent nuroct, kad Sis veiksnys yra vienas i$ labiaugiakojartiu kriteriju renkantis joguet

H3: jogurto pasirinkimuijtakos turi jo skonis visiSkai pasitvirtino, nes visi respondentai
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teigia, kad Sis kriterijus yra pagrindinis apsisy@iant kok jogurty pirkii.

H4: jogurto pasirinkimuijtakos turi pardavimo vieta nepasitvirtino, kadangi tai priklauso
nuo to, kokioje parduotuwje vyksta apsipirkimas, jogurto galima nusipirkisase maisto preki
pardavimo vietose.

H5: jogurto pasirinkimuijtakos turi preks Zenklo Zinomumas pasitvirtino visiSkai, nes
dauguma respondentzinomais preki zenklais pasitiki labiau, t@tl apsisprendira pirkti Sis
veiksnysitakoja.

H6: jogurto pasirinkimuitakos turi pakuats spalvingumas nepasitvirtino, kadangi jogurto
pakua@iy yra labai daug ir jos visos pakankamai spalvintodl Sis veiksnys apsisprendimui pirki
itakos neturi.

H7: jogurto pasirinkimui jtakos turi pardavimo skatinimo priemém - nepasitvirtino,
kadangi dauguma respondeneigia, kad Sie veiksniai mazgakoja apsisprendianpirkti, jie tik
atkreipia @meg. Kartais kai kurias vartotoj grupesitakoja iS dalies, nes kai kurios skatinimo
priemores teikia materialiés naudos.

H8: jogurto pasirinkimuijtakos turi y asortimentas- pasitvirtino iS dalies, nes platus
jogurto asortimentas klaidina vartotojus, dazniaug pasirenka populiariausius.

H9: jogurto pasirinkimuijtakos turi jo pakuaeis dydis- pasitvirtino visiSkai, nes dauguma
respondent § veiksr pamirgjo kaip turini jtakos j1 pasirinkimui.

H10: jogurto pasirinkimuijtakos turi gamintojas pasitvirtino iS dalis. Dauguma vartaioj
Zino kokius jogurtus pateikia vienas ar kitas ganjas ir tai leidZia jiems spsti apie jogurto
kokybiSkum.

Apibendrinus irjvertinus kokybinio tyrimo rezulatus, sudarytasmini; jogurto pirkimo
apsisprendimo atribut sgrasas: jogurto skonis,kainos patrauklumasaukSta kokyb, pakuots
patogumas,prekes Zenklo Zinomumas, reklamos patrauklumgsyurto gamintojas,jogurto

asortimentas. Sis atrinusarasas bus panaudotas keliant kiekybinio tyrimo teipes.

3.3.3 Vartotojy vertinimo ,Jo* ir konkurent y prekés zenkly pagal apsisprendimo atributus
nustatymas

Norint jvertinti vartotoj apsisprendimo atributus buvo atliekamas marketitygimas -
anketire respondent apklausa.

3.3.3.1 Kiekybinio tyrimo organizavimas

Norint atlikti prekés Zenklo pozicionavim reikia Zinoti kaip vartotojai vertina AB ,Pieno

ZvaigZzds" gaminam jogurt ,Jo" ir kitus Sio gamintojo ir konkurentgaminamus jogurtus. Siame
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tyrime iSskiriami kokybinio tyrimo metu apibendripirkimo apsisprendimlemiantys atributai.
Tyrimo tiklas - iSsiaiskinti vartotaj poziiri i konkuruojagius prekinius zenklus.
Tyrimo subjektas - potenciaiis jogurto vartotojai.
ISkeltas tyrimo tikslasatygoja tokius kiekybiniayrimo uzdavinius:
» Identifikuoti svarbiausius jogurto pasirinkimo aitus;
» ISskirti pagrindinius ir populiariausius jogurtogseés zenklus.
Siekiant sukonkretinti tyrimo tikslus iSkeliamosims tyrimohipotezés:
» Atributai, pasirenkant jogurtpagal svarbum iSsicsto:
o Jogurto skonis;
Kainos patrauklumas;
Prelkés zenklo zinomumas;
Produkto reklamos patrauklumas;
Auksta preks kokyke;
Jogurto paku@s patogumas;
Jogurto gamintojas;

O O O o o o o

Jogurto asortimentas.

» Pagal vartotaj vertinimo palankuny, jogurto preks Zenklus galima ranguoti taip:
o ,Jo%

o ,Bios%

o ,&Joy

o ,Aktivia“;

o ,Smilga“

o ,Fructis®.

Tyrimo metodas - reikiami duomenys buvo renkami atliekant persiogaapklaus,
pateikiant anketas. Sis metodas pasirinktagltd@d duomenis galima gauti greitai ir be dideli
kast;. Be to rastiSkai pateikiapduomen legvesnis apdorojimas.

Anketa susideda iS aStugrklausimy. Anketoje yra dvejopo paiolzio klausimai. Vieniy
tai klausimai apie jogurto pasirinkimo apsisprenadliatribut; svarly. Kiti demografiniai klausimai
apie respondentus. Anketos pavyzdys pateikiama®ae

Tyrime naudojama sisteminlyginamoji analiz. Tyrimo duomenys analizuojami “Excel”
skatiuokle. Apdorojant ir sisteminant tyrimo rezultatuskatiuoklés pagalba ijvertinamas
kiekvienas anketos klausimas, pateikta apibendrevarbiausia informacija, kuri leis suZzinoti
respondent teikiamus prioritetus atskiriems apsisprendimdatams, iSsiaiskinti, kurie ig;jdaro
stipriausi jtaka ir t.t. Apklausos rezultatams apibendrinti naudwa lentelds, grafikai, diagramos,

duomenm raSiavimasjvairias aritmetiniai skaiavimai.
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Tyrimo imties nustatymas. Apklausa vyko Kauno mieste esamse prekybos centruose,
SesStadieniais ir sekmadieniais nuo 16 iki 20 vadsndnes tokiu metu parduotuves aplanko
didziausias srautas pijk. Kad apklausos duomenyasth patikimi reikia nustatyti titiny apklausti
respondent skatiy. Respondentimtis buvo apskdiuota pagal Panioto formgil

n=z2p(1-p)/e?

kur:

0 z — standartiés paklaidos dydzio vienetas, esant normaliam pasigkiui, kuris
atitinka norina patikimumo laipsp

0 e — atrankos klaida;

0 p — visumos proporcijos, kurios atitinkadyr dominartias charakteristikas.

N=1,962*0,45(1-0,45)/0,052=400 respondgent

Taigi siekiant kuo didesnio apklausos patikimumakiee apklausti 400 respondent
Kadangi apklaus vykdzZiau as viena, apklausiau 100 skirtingrofesij, iSsilavinimo bei pajam
respondent, buvo pasirinktos 52 moterys ir 48 vyrai. Apklaws&dyta Kauno mieste, tétlbuvo
daroma prielaida, kad tyrimo imtis yra reprezentaiy atskleidzianti Lietuvos vartotojnuomor

apie pasirinkim lemiartius veiksnius.

3.3.3.2 Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Pirmuoju anketoje pateikiamu klausimu siekiami agsdinti kaip daznai apklausoje
dalyvaujantys respondentai perka jogurto produkt#ysklausa parogl kad daugiausia tyrime
dalyvavusi respondent jogurty jtraukiai kasdienip savo maisto racien(71 proc.). 22 proc.
apklausoje dalyvavvusi Zmoni; teigia, kad jogud valgo vier ar kelej karty per savai.
Valgantys joguet viena karta per menegsteige tik 6 proc. apklausiy ir tik 1 proc. apklausoje
dalyvavusy pirkéju sakosi jogurto niekad fteauka | savo maisto raci@narba valgantysjjlabai
retai.

Atsakymaii klausimy ,kokio prekinio Zenklo jogurtus perkate dazniaifsgateikiami 11
paveiksle. Anketoje Sis klausima yra atviras, ¢todiagrama sudaryta remiantis tik vartetoj

pateiktais jogurto prekiniais zenklais.
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Nekreipiu  "&Joy" "Fructis® "Bios"  "Smilga" "Activia" "Jo"
démesio

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo deaimis
11 pav. Jogurto konkuruojantiy prekées Zzenkly zinomumas

Kaip matyti iS pateikto paveikslo populiariausiagyyrtas tarp apklausoje dalyvaujan
respondent yra “Jo", § prekes zenkd pamirgjo beveik pus tyrime dalyvavug zmoniy. Antroje
vietoje pagal populiarum yra jogurtas ,Activia“, jam pirmenyp teikia 18 proc. apklausoje
dalyvavusii respondent Jogurtui ,Bios” pirmenyb teikia 11 proc., bei to paties gamintojo
jogurtui ,Smilga“ atitinkamai 12 proc. apklausojalgvavusi, pirkéju. Toliau pagal produkto
pasirenkamum jogurtai pateikiami tokia seka: 9 proc. respondepirmenyle teikia jogurtui
.Fructis ir 5 proc. jogurtui ,&Joy"“. Apklausa pads, kad 7 proc. jogurto vartowpj§ produkt
perka nekreipdamié&inesioj prekin Zenkh.

Kito anketoje pateikto klausimo ,kaip jums yra 9@ iSvardinti atributai renkantis
jogurty”, atsakymai pateikiami 3 lentgé.

3 lentet

Respondenty apklausos rezultatai apie apsisprendimo atribui svarba

Svarba | 1 2 3 4 5 6 7 | Svertié Santykiné
Atributai svarba savrba, %
Jogurto skonis 0 1 1 7 4 5 83 664 16,3%
Pakuots patrauklumas 8/ 12 4 10 4 18 44 520 12,63%
Jogurto asortimentas 38 17 2 6 RO [22 377 9,15%
Auksta kokyla 2 4 2 9| 12| 19 57 581 14,11%
Jogurto gamintojas 28 1p 2 D 5 22 P8 407 9,88%
Kainos patrauklumas 0 (0 8 9 13 15 b5 600 14,37%
Preles Zenklo Zinomumas 718 8 13 0 16 #3 506 12,29%
Reklamos patrauklumas 21 v 5 4 11 RO |31 461 11,20%
Viso 4116 100%

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo deaimis
2*1+3%1+4*7+5*4+6*65+7*83=664
6564*100/4116=16,13%
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IS apklausos duomenmatyti, kad vartotaj pasirinkimy labiausiai lemia jogurto skonis,
véliau kaina ir aukSta kokyh Renkantis jogust maziausiaijtakos turintis atributas yra jogurto
gamintojas.

Atlikus papildomus atribut vertinimo vidurkiy ir santykinip atribuy vertinimo
skatiavimus, gauta informacija, kuris jogurto prekidisnklas vartotej vertinamas palankiausiai.
Toliau pateiktose lentése (4 ir 5) yratraukta ir ideali jogurto apsiprendimo atrihutkombinacija.
Ji nustatyta analizuojant apsisprendimo atritavarty, vartotojui renkantis joguat

4 lentek
Jogurto apsisprendimo atributy vertinimo vidurkiai
“Activia |“Jo”  [‘Bios” “&Joy”  “Smilga” “Fructis” Ide ali
Atributai apsisprendimo
atribut y

kombinacija
Jogurto skonis 5,9 6,3 5,6 51 4,8 4,7 6,6
Pakuots patrauklumas 6,7 7,1 6,0 4,9 6,3 5,3 5,2
Jogurto asortimentas 5,6 6,6 4,0 4,2 4,9 3,4 3,7
Auksta kokylke 5,5 54 5,0 4,2 4,7 5,9 5,8
Jogurto gamintojas 4,4 5,3 4,7 4.1 5,3 3,0 4.1
Kainos patrauklumas 5,3 5,0 5,4 5,9 5,7 5,8 6,0
Preks Zenklo Zinomumas 58 6,3 5,8 5,3 51 6,1 5,1
Reklamos patrauklumas 6,2 6,4 5,5 5,5 5,0 6,5 4,6

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo deaimis

Toliau bus pateikiamas tyrimo metu gautas jogunpsisprendimo atribut santykinis

vidurkis.
5 lentek
Jogurto apsisprendimo atributy santykinis vertinimas
Atributai “Activia” “Jo” “Bios” [‘&Joy” {Smilga” “Fructis” Ideali
apsisprendimo
atribut gy
kombinacija
Jogurto skonis 0,95 1,01 0,90 0,82 0,77 0,76 1,06
Pakuogs patrauklumas 0,84 0,89 0,76 0,62 0,80 0,67 0,66
Jogurto asortimentas 0,51 0,60 0,37 0,38 0,45 0,31 0,34
Auksta kokyte 0,77 0,676 0,71 0,59 0,66 0,55 0,81
Jogurto gamintojas 0,43 0,52 0,46 0,40 0,52 0,30 0,40
Kainos patrauklumas 0,77 0,73 0,79 0,86 0,83 0,85 0,87
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Prelés Zenklo Zinomumas 0,71 0,77 0,71 0,65 0,63 0,75 0,62

Reklamos patrauklumas 0,69 0,72 0,62 0,62 0,56 0,73 0,51

Vidurkis 0,73 0,76 0,67 0,61 0,66 0,61 0,66

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo deamis

Lentekse pateikti atribut vertinimo vidurkiai rodo, kuris produktas vartatojyra
vertinamas palankiausiai. DidZiausias vertinimouvids yra ,Jo“ prekinio Zenklo jogurto. Sio
prekinio Zenklo santykimi vertinimy vidurkis yra net 1,01. Atsizvelgiant tai, kad idealios
apsisprendimo atributkombinacijos santykini vertinimy vidurkis yra 1,06 drasiai galime teigti,
kad ,Jo" tenkina vartotaj poreikius ir tikesius.

Dabar trumpai apiidinami apklausoje dalyvaujantys respondentai. M2ikale pateikiama

respondent amziaus diagrama.

60 ir daugiau metuy;
18,40% iki 19 mety; 9,10%

20-29 metai; 18,50%

50-59 metai; 13,80%

40-49 matai; 19,50% 30-39 metai; 20,70%

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis tyrimo restais
12 pav. Respondenf pasiskirstymas pagal amaj
Daugiausiai tyrime dalyvavusirespondeng, 20,7 proc. patenka 30-39 mei amziaus
grupe, Kaip matosi pateiktame paveiksle apklausoje dalgv9,1 proc. respondentki 19 met;
amziaus ir net 18,4 proc. perzerg@p-uosius metus zmeés.
Kitame paveiksle pateikiama respondesocialire packtis. Beveik pué tyrime dalyvavusi
repondeni yra samdomi darbuotojai, - 46,8 proc, 11,3 praanjmas, t.y. moksleiviai ar studentai

bei 22,9 proc. pensijinio amziaus zmoni

mokinys studentas;

11,30% vadovas; 3,60%
pensininkas;e b
22,90% samdomas
darbuotojas;
bedarbis; 11% 46,80%

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis tyrimo restais

13 pav. Respondenf pasiskirstymas pagal profesi
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Taigi susumavus kiekybinio tyrimo rezultatus pdtammos arba paneigiamos tyrimo
pradzioje iSkeltos hipotég.

H1 svarbiausi jogurto prekini Zzenkly pasirinkimo atributai yra jogurto skonis, pésk
Zenklo Zinomumas bei kainos patraukunpasitvirtino iS dalies nes pirmieji hipotege pateikti
atributai tikrai daro didZiausijtaka apsisprendimui. Remiantis penkltoje ledjel pateikiamais
duomenimis matome, kad didziawugtaka pasirenkant jogugt daro produkto skonis (santykin
svarba 16,13 proc.), kainos patrauklumas (santykwarba 14,57 proc.) bei aukSta produkto
kokybé (santykire svarba 14,11 proc.). ketvirtasis hipafezpateiktas atributas - prek Zenklo
Zinomumas penktoje vietoje.

H2 geriausiai vertinami jogurto prék zenklai pagal apsisprendimo atributus yra ,Jo",
,Blos" ir ,& Joy* taip pat pasitvirtino iS dalies pirmasis hipotege pateiktas prekinis zenklas
pirmoje vietoje. Pagal lentge pateiktus santykinivertinimy vidurkius vartotojai teikia pirmenyb
Siems prekiniams Zenklams: ,Jo" (santykinis vertiai vidurkis pagal septynis pasirinkimo
atributus yra 1,01), ,Activia“ (santykinis vertinomvidurkis 0,95) ir ,Bios” (santykinis vertinimo
vidurkis0,90).

Jogurto ,Jo" pozicionavimas rinkoje

Konkuruojartiy prekiy iSskyrimas. Konkuruoti galima keturiuose skirtinge lygiuose:
konkurencija su analogiSkas savybes ttiamis prekmis

konkurencija preki gruggje;

konkurencija su kitomisatpag poreil tenkinagiomis prekemis;

A

konkurencija poreikio lygmenyje.
Vartojimo preki rinkoje kaip pagrindinius konkurencinius jogurt@kinius zenklus galime
sugrupuoti; ,Activia®, ,Bios", ,& Joy*, ,Smilga“ ir ,Fructis®.

Atlikus tikslinés grugs diskusig, jogurto apsisprendimo atributai yra Sie: jogustanis,
kainos patrauklumas, auksSta produkto kakyjpogurto pakuais patogumas, prekinio Zenklo
Zinomumas, reklamos patrauklumas, jogurto gamistb@ produkto asortimentas.

Pritaikius Siuos kriterijus atrinkti svarbiausi eggggendimo atributai:

» Svarbumas - tai iSskirtés jogurto savyks, kurios patrauklios daugeliui vartaiojVykdant
anketirg apklaug buvo panaudoti kokybinio tyrimo metu iSskirti awiai. \eliau
kiekybiniu tyrimu nustatytasuj santykinis svarbumas. Pozicionavimui pasirinkais tr
svarbiausius apsisprendiniemiartius atributus: jogurto skagn kainos patrauklum ir
aukst kokybe.

» Unikalumas. Reikia pasirinkti atribytkurio nesillo konkurentai arba jau ®@boma atributy

pateikti iSskirtiniu du. Jogurto pasirinkimo atribwtunikalumas gali iSryski produkto
pakuotje, nes galima sukurti iSskirfipakuots dizair ir taip pagerinti jos funkcionalugn
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» PranaSumas. KokybiSkas jogurtas iSsiskiriantis alnikskoniu bei pardavifiamas Zzemesne
kaina gali suteikti pranasSunprie$ konkurentus. ISpopuliarinus prekienkh galimajgauti
Zymy pranasurg, tafiau tam reikalingos didés leSos.

» Pirmojo Zingsnio pranasumas. Nerekomenduojama tigutlm p&iu atributu, kuriuo jau
pasinaudojo konkurentai. DidzZiausia galimyfZengti pirmaji zingsn“ yra sukurti nauj
pakuot ar sugalvoti dar netaikanpardavimo skatinimotla.

» Prieinamumas. Vartotojai turiob jgalis sumokti uz siilloma prekés atribug. Vartotojai,
tyrimo metu antroje vietoje pagal svarbanmurod kainos atribuf. Tai reiSkia kad
sumazinus jogurto kainas, jis tagirieinamas didesniam kiekiui potencigliartotoj;.

» Rentabilumas. Sumazinus jogurto kainas, gamingairesniy skoniy jogurty, gerinant
produkto kokyl jogurto galima parduoti daugiau ir taip gauti didepelm.

»JO" prekinio Zenklo pozicionavimas bus atliekamaagal produkto skonio, kainos ir

kokybeés atributus.

3.3.4 Pozicionavimo Zewlapio sudarymas

Anketiné vartotoj; apklausa parag kas svarbiausi pasirinkimo atributai yra joguskmnis,
kokybé bei kainos patrauklumas. 14 paveiksle pavaizdust@skuruojadiy prekinip Zenkl

santykis pagal Siuos atributus.

1,1
—e—"Activia”
1 N
"Jo"
0,9 )
"Bios"
0,8 = /
»> * "& Joy"
0,7 )
—x— "Smilga"
0,6 ., .
\/ —e—"Fructis
0,5 T T . . . .
. " . . —+— ldeali apsisprendimo atributy
Jogurto skonis Auksta kokybé Kainos kombinacija
patrauklumas

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis tyrimo restais
14 pav. Jogurto konkuruojanciy prekiniy zenkly santykinio vertinimo profiliai
Paveiksle pateikti duomenys rodo, kad respongdeéatpe maziausi populiaruma pagal
produkto kokyk turi jogurai ,Fructis®, tuo tarpu geriausios kokghvardijmi ,Activia“ prekinio

zenklo jogurtai. Patraukliausia kaina yra ,& Joyfaziauisia patraukli yra ,Jo". Skaniausias
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jogurtas, pasak tyrime dalyvavusvartotoj; yra ,Jo"“, Kkaip turintys prasaush skori jvardijami
jogurtai ,Fructis”.

Toliau remiantis santykiniais vertinimais bus sydlartrys suvokimo zerlapiai,
pavaizduoti dviej kordinaziy sistemoje. 15 paveikslas rodo kaip respondentdinge skirting:

gamintojy produktus pagal kainos patrauklumo ir jogurto Kmisyatributus.

0,9 Ideal

"~ 1 "& Joy apsisprendimc
i ! tributy kombinacija
0,8 "Bi -~
@ "Aktivia"

0,7 -

0,6 -

Kainos patrauklumas

0,5

0,4 T T T
0,5 0,6 0,7 0,8 0,9

Jogurto kokybeé

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis tyrimo restais

15 pav. Jogurto suvokimo Zerélapis pagal jogurto kainos ir kokybés atributus

Kaip matome i$S pateikto paveikslo auk&bkybés pozicip uzimantis jogurtas ,Bios” yra
pardavirgjamas patrauklia kaina, o tuo tarpu esantiaasiai idealios pozicijos jogurtas ,Activia“
yra vertinamos pagal aukavo kokyk ir parduodamas ne aukStomis kainomis.

Konkuruojartiy jogurty suvokimo zerdlapis pagal jogurto skonio ir kokygb atributus yra

pateiktas 16 paveiksle.

1,2

Ideali
apsisprendimc
1 "Jo" tributy kombinaci

"Aktivia"
0,9 - "Bio
O’ 8 | Q "& Joy" ! i 3
ism Smilga’

0,7

1,1 1

jogurto skonis

0,6 T T T
0,5 0,6 0,7 0,8 0,9

jogurto kokybeé

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis tyrimo rezais
16 pav. Jogurto suvokimo zeréapis pagal jogurto skorj ir kokyb ¢
IS pateikto suvokimo Zeg¢tapio aisSkiai matyti, kad &rausiai nustatytos idealios pozicijos
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yra ,Activia“ prekinio Zenklo jogurtai. ,Fructis”na vertinami kaip maziausios kokygir prasto
skonio jogurtai.
Kitame paveiksle (17 pav.) pavaizduotas Zxpis pagal jogurto skonio ir kainos atributus.

1,1
1
é 0,9 - "Fry _Ideall .
2 ), "& Joy* apsisprendimo
% 0,8 4 g7 @ atributy kombinacija
g "Jo"
g 0,7 +
8
.5 0,6
0,5
0,4 T T T T
0,7 0,8 0,9 1 1,1 1,2
Jogurto skonis

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis tyrimo reztais
17 pav. Jogurto suvokimo zerélapis pagal jogurto kainos ir skonio atributus

IS pateikto suvokimo Ze#tapio matome, kad &lausiai tikslinio semento respondent
nustatytos idealios pozicijos pagal produkto kairskori yra jogurtas su ,Jo* prekiniu Zenklu. Sis
jogurtasjvardijamas kaip turintis geriausskon.

Apibendrinant konkuruojaiiy jogurty pozicijas pagal skonio, kainos ir kolégbatributus
drasiai galima teigti, kad jogurtai ,Activia“, ,Jofr ,Bios" yra vertinami kaip auk3ausios
kokybeés, gero skonio ir tinkamos kainos jogurtai. Joguriructis® maziausiai patenkina vartaioj

lukesiius.

3.3.5 ,J0" prekés zenklo norimos pozicijos parinkimas

Ankstiau pateiktuose preék Zenklo suvokimo Zeétapiuose yra pavaizduota tyrimo metu
nustatyta ideali jogurto pozicija, kurios tiriamakinis Zenklas ,Jo" dar téty siekti. Sis prekinis
Zzenklas tutty bati pozicionuojamas taip, kad pasigkideala pozicia pagal tris vartotay
pasirinkimo atributus:

» Aukstg prekes kokyle;
» Skon atitinkan{ vartotojs poreikius
» Kainos patrauklum

Pateiktuose suvokimo Zeémapiuose matosi, kagmoré turi skirti d¢mesio visiems trims

atributams, télau daugiausia jogurto kainai. tbma ,Jo“preks Zenklo pozicija pateikta 18

paveiksle.
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1,1

1 [deal

@ apsisprendimo
E 097 ibuty kombinacija
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X

0,5
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0,7 0,8 0,9 1 1,1 1,2

Jogurto skonis

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis tyrimo reztais

18 pav. Rekomenduojama ,Jo" pozicija pagal jogurtokainos ir skonio atributus

3.3.6 prekes zenklo pozicionavimo strategijos parinkimas

Jogurto rinkoje prekiniai Zenklai ,Activia“, ,Frudt' ,Bios* yra gerai zinomi ir uzima
tikslias pozicijas vartotaj pasamoée, todl konkurentams gali #i sunku pakeisti jau
susiformavusi ir nusistojusia vartotoy nuomor. Todkl ,Jo" reikia islikti iSskirtinéje pozicijoje,
kuria pripazint; pakankamas skaus vartotoj.. Tiksliniam vartotoj segmentui yra priimtina Zem
kainy ir aukstos kokybs jogurto pozicija.

Pozicionuojant ,Jo* prekinzenkh, geriausia bty naudotis viena iS5 Ph. Kotler patejkt
strategij; - pozicionavimas pagal konkurensSi strategija taikoma noriritodyti pranadum pries
rinkoje konkuruojatiias prekes, tai tinkamasidias sukurti garkokybe ir Zzemas kainas atitinkar
pozicija. Kaip parod@ tyrimas ,Jo“ prekinio Zenko jogurtai yra vertinarkaip aukstos kokyds

produktai,o tuo tarpu kainos, vartotojams yra patiesres pas konkurentus.

3.3.7 “Jo" pozicionavimo teiginio kirimas

Norint jsitvirtinti norimoje pozicijoje reikia sukurti re&mini paranesSin). Tam pirmiausia
reikia suformuluoti pozicionavimo teigin

Pozicionavimo teiginio &rimas yra svarbiausias pozicionavimo proceso etapaketingo
komunikacijai. Pozicionavimo teiginiotkimui taikomi trys J.R. Rossiter ir L. Perci pateik

pozicionavimo modeliai:
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» XYZ;
> |-D-U;
> a-b-e.

Tarpusavyje suderinus Siuos modelius gaunamas ippadmo teiginys. Jame
atskleidziama kas bus reklamuojarm#a orientuotas pranedimas ir kaip tai tuitibapibrezta. Sis
praneSimas turi sudominti tikstinauditorip ir paskatinti pirkima bei vartojima. Pozicionavimo
teiginio kiirimas pavaizduotas 6 lentgd.

6 lentet

“Jo” prek és zenklo pozicionavimo teiginys

Preke Jogurtas “Jo”
Prelés pavadinimas
Skiriama Skirtingas pajamas turintiemgairaus amziaus ir iSsilavinimg

vyrams ir moterims ggstantiems p&airinti savo maisto
raciom sveiku, skaniu ir kokybiSku produktu

Yra Geresgs kokyles ir skanesnis nei kiti jogurtai
Diferencijuotas preds Zenklas
Tarp visy Jogurty
Kategorijos apib¥Zimas
Nes Jogurtas “Jo” yra aukstos kokydpatrauklios kainos

tenkinantis vartotaj poreikius
Priezastis pati)ti pasiillymu
Si preke 1. pasitenkinina;
vartotojams siiilo 2. ekonomir naud.
Saltinis: sudaryta autoriaus

3.4 Rekomendacijos ,Jo" prekes Zenklo pozicijos stiprinimui

Suformulavus pozicionavimo teigirpateikiamos rekomendacijp&urias reikty atsizvelgti
norintisitvirtinti numatytoje pozicijoje.

Kai rinkoje konkurencija intensyvi, yra daug skidi prekiniy Zenkly jogurty, vartotojams
sunku apsispsti ir iSsirinkti viers jiems labiausiai tinkant Tockl prekés zenklas uzimantis
ypating ir palanki pozicija darosi vis svarbesnis. Nes iS jo kylars asociacijostakoja vartotay
jausmus kurie lemiayjsprendim perkant. Tik suformulavus stigriSskirting prekés Zenklojvaizd
galima gkmeé rinkoje.

Norint sustiprinti ,Jo* preks zenklo pozicy tarp kity konkuruojadiu prekés zenki
pateikiamos tokios rekomendacijos:

» Prelkés Zenklo reklama turi padstti produkto teikiam naud,. Akcentuoti jogurto ,Jo*
iSskirtinurma ir unikalumy lyginat su kitais prekiniais Zenklais. Pabr prekiy skon bei
akcentuoti kainos ir kokyis santyk nes tyrimas parad kad Sie trys atributai yra patys
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svarbiausi renkantis jogurt

» Prelkes zenklo reklama turi @i nukreipta ir i vartotop teigiamas emocijas, nes jos
motyvuoja elgsen stimuliuoja sensorin pasitenkinim ir lemia socialin pritarima.
Reklamoje turi egzistuoti ZodZiai - malonumas, fgedinimas.

» Reikia stiprinti esamprelkes Zenklo pozicy (Zinomumas ir palankumas).

» Pozicionuojant prekinzenkh pagal vartotej reikia pabézti kikevieno skirtingo segmento
svarbum.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Atlikus prekes zenklo valdymo strateginisprendina bei pozicionavimo, kaip vieno is

pagrindiniy strateginio valdymo sprendimteorines studijas beji ¢mpiriSkai pagrindus ,Jo“ prék

Zenklo pavyzdziu galima pateikti tokias iSvadas:

>

Apzvelgus marketingo mokslininkteorinius darbus prék Zenklo valdymo klausimais
galima teigti kad, preds zenklo svarba rinkoje sg#i auga. Stiprus prék zZenklas suteikia
imoréms konkurencip pranasur). Sugebjimas sukurti,iSlaikyti, stiprinti preds zenklo
ivaizd yra paagindia marketingo specialigtuzduotis.

Apibendrinus preés Zenklo veds apibézimus, galima teigti, kad pré& Zenklo veg
salygoja tai, kad pajamos uz vigmr kita preke priklauso nuo preds zenklo ar vieno is jo
atributy, kuriy kitos preks neturi. Visi preks zenklo vegs apibézimai turi viery atramos
taSka- prekes Zenkd - tai pricdttinés veres, kuri yra investicij | prekes marketigo program
rezultatas.

Pozicionavimas tai yra tkybinis procesas, darantigaka vartotoj, poziriui. Tai yra
veiksmas, formuojantis pré& ar imores jvaizd. Tai vartotoy jisitikinimas, tai metodas,
padedantigvertinti konkurentus, tikslinius segmentus.

IS to galime teigti, jog pozicionavimas savo ruogtlemia skminga prekes Zzenklo vels
karima, kuris yra taip pat sitingas, daug laiko bet$y reikalaujantis procesas. Jo metu
veikia ne tik preks Zenklo atributus, bet ir papildomas vertybes,idaunsskirty ji iS
konkurent.

Taigi prekés Zenklo ved - svarbus bei swtingasimones konkurencingumo uZztikrinimo
irankis. Tuo p&u prekes zenklo ve# - tai tam tikras vertyli rinkinys, kurias reikia pazinti,
valdyti, norint sukurti stips prelkés zenki.

Apibendrinant teoria medziag, galima iSskirti Siuos pagrindinius pksk Zenklo
pozicionavimo proceso etapus: konkurudjanpreky Zenkly iSskyrimas, apsisprendimo
atributy identifikavimas, vartotey vertinimo ir konkurenf prekuy zenklus pagal
apsisprendimo atributus nustatymas, pozicionavimenelapio sudarymas, norimos
pozicijos nustatymas, pozicionavimo strategijos irgdmas, pozicionavimo teiginio
sudarymas. Tik tinkmai atlikus visus Siuos etaptekqs Zenklo pozicionavimo procesas
duos laukiam rezultat;.

Atlikus ,Jo prkes Zenklo kokybin tyrima paaisSkjo, kad apsisprendigndél konkretaus
jogurto preks Zenklo lemia tokie atributai kaip jogurto skonikpkybe, kainos

patrauklumas, preds Zenklo Zinomumas.
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» ISanalizavus sudarytus pozicionavimo 2éapius galima teigti, kad jogurtas ,Jo"“ vartafoj

pasamogje uzima kokybiskiausio ir skaniausio jogurto pdaic

» Remiantis tyrimo duomenimis parinktos kelios ,Jofelgs Zzenklo pozicionavimo

strategijos, tai esamos poziciojos stiprinimasozipionavimas pagal vartotpj

» Atlikus tyrima ir apibendrinus rezultatus yra pateikiamos tokelomendacijos ,Jo" prels

zenko stiprinimui:

o

o

Akcentuoti teikiana naud, kuri baty unikali;

Akcentuoti patrauk]l skonio, kokyks ir kainos santyik bei orientuotisi
skirtingus tikslinius segmentus;

Pozicionuojant fokusuotiéines i teigiamas emocijas bei vartaioglgsenos
motyvus;

Stiprinti esam prekés Zenklo pozicy.
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SUMMARY

The main aim of the thesis is to make #tetegic decision for ensuring commodity mark
“JO” to gain an advantagelversary and customers successful interaction.

The subject of research is the process of commadabitk of positionation.

The thesis consists of the three main parts.

The first part of the thesis is theoretical whictvalves the research of conception of
commodity mark and to offer the model of commaoditgirk control. Later is to introduced to the
main steps of the creation of tbemmodity mark.

The second part contains current situation analgsisommodity mark “JO”, the main

characteristics of the market.
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1 PRIEDAS
FOKUS GRURES KLAUSIMAI

.Kaip daznai perkate jogg#

. Kokiy prekes zenki jogurtus dazniausiai perkate?
. Kokios GSies jogur perkate dazniausiai?

. Kur dazniausiai perkate joga/Pt

. Kokioje pakuadje dazniausiai perkate joga®

. Kokie veiksniaitakoja jisy apsisprendim pirkti?

~N O o b~ WDN P

. Ar reklamajtakoja jisy apsisprendimp pirkti?
8.Jei taip, tai kokia reklama turi didZiag$iaka Jisu apsisprendimui?
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2 PRIEDAS
TYRIMO ANKETOS PAVYZDYS

Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakultetoarketingo ir prekybos vadybos
magistrant Inga Kamoiinaitt atlieka ,Jo" preks Zenklo pozicionavim rinkoje ir vykdo

anonimiéja‘ apklaug. Prasome @by atsakytii pateiktus klausimus pazymint Jums tinkamiausi
variant. Zymgjimo pavyzdy

1. Kaip daznai valgote jogurty?
o Karta per dien ir dazniau;
o Karta per savag ir dazniau
o Karta per néneg ir reciau

2. Kokio prekinio zenklo jogurtus perkate dazniausai?
i(@syti)

3.kiek Jums svarhis zemiau pateikti atributai renkantis jogurta? (7 bal skaleje

jvertinkite pateiktus atributus pazymédami atitinkama skaifiy. 7 - labai svarbu, 1 - visali
nesvarbu.

Jogurto skonis

Pakuots patrauklumas
Jogurto asortimentas
Auksta kokylg

Jogurto gamintojas
Kainos patrauklumas
Prelkes Zenklo Zinomumas

4. Kaip vertinate skirtingy prekés zenkly jogurtus pagal pateiktus atributus? (7 bal
skaléje jvertinkite pateiktus atributus pazymeédami atitinkamg skai¢iy. 1 - labai blogai, 7 -
puikiai. Jums nezinomus jogurto prekinius Zenklus glite praleisti.

J0" prekes Zenklo jogurtas

1 2 3 4 5 6 7

Jogurto skonis

Pakuots patrauklumas
Jogurto asortimentas
Auksta kokyla

Jogurto gamintojas
Kainos patrauklumas
Prelkes Zenklo Zinomumas
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JActivia® prekés zenklo jogurtas

1

2

3

4

5

Jogurto skonis

Pakuoés patrauklumas

Jogurto asortimentas

Auksta kokylg

Jogurto gamintojas

Kainos patrauklumas

Prekes Zenklo zinomumas

Smilga“ prekes zenklo joqurtas

1

2

3

4

5

Jogurto skonis

Pakuogs patrauklumas

Jogurto asortimentas

Auksta kokyla

Jogurto gamintojas

Kainos patrauklumas

Prekes Zzenklo zinomumas

,Bios" prekés Zenklo jogurtas

1

2

3

4

Jogurto skonis

Pakuogs patrauklumas

Jogurto asortimentas

Auksta kokyla

Jogurto gamintojas

Kainos patrauklumas

Prelkes Zenklo zinomumas

JFructis” prekés Zenklo jogurtas

1

2

3

4

5

Jogurto skonis

Pakuots patrauklumas

Jogurto asortimentas

Auksta kokylg

Jogurto gamintojas

Kainos patrauklumas

Prelkes Zenklo zinomumas
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LJov* prekés zenklo jogurtas

1 2 3 4 5 6 7

Jogurto skonis

Pakuoés patrauklumas

Jogurto asortimentas

Auksta kokylg

Jogurto gamintojas

Kainos patrauklumas

Prekes Zenklo zinomumas

5. Jus esate?
O vyras
o moteris

6. Jusy socialiné padétis?
oVadovas
oBedarbis
oSamdomas darbuotojas
oMoksleivis, studentas
oPensijoje

7. Juisy amzius?
o iki 19 mety
o 20-29 metai
o 30 - 39 metai
o 40 - 49 metai
o 50 - 59 metai
o virS 60 mef

NuosSirdziai dékoju uz Jisy laika
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