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SANTRAUKA

Grigalaityté Sigita

Prekés Zenklo jvaizdzio ir vartotoju vertybiu sasajos. Magistro darbas.

Magistro baigiamojo darbo tikslui — nustatyti prekés Zenklo jvaizdzio ir vartotojy
vertybiy sgsajas — pasiekti, teorin¢je dalyje pateikta prekés Zenklo sampratos sisteminé
analiz¢, analizuojamas prekés Zenklo jvaizdis vertés koncepcijoje bei atskleidZiami vartotojo
vertybiy tipai ir klasifikavimas. Interviu metu gauty duomeny analiz¢ atskleidZia vartotojy
vertybines orientacijas bei skirtingus jy pozitirius j prekés Zenklo jvaizd] per asociacijas ir
prekés Zenklo ,,asmenybés* savybes. Sukurtas prekés Zenklo jvaizdZio ir vartotojo vertybiy
sasajy modelis, kurio pagalba organizacijos galés pabréZti biitent tas prekés Zenklo savybes,
kurios lengviausiai komunikuoja su potencialiais vartotojais atsizvelgiant j jy vertybinius

pagrindus.

SUMMARY
Grigalaityte Sigita

rand image and consumer values interfaces. The final work of master’s studies.
Brand d 1 terf The final work of master’s stud

To achieve the aim of the final work of master’s studies — establish brand image and
consumer values interfaces — in the theoretical part there are made the brand concept system
analysis, analyzing brand image position within the concept of value, presented consumer
values types and classification. During the interview data analysis reveals consumers value
orientations and their different approaches to brand image through associations and brand
personality characteristics. Designed brand image and consumer values interface model.
Using it, organizations will be able to emphasize the particular characteristics of the brand,

which is easier to communicate with potential customers according their value base.
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IVADAS

Pasaulis sukasi aplink vartojimg. Jis tapo misy gyvenimo centru ir veikia misy
mastyma, elgseng, bendravimg su kitais, netgi tam tikras nuostatas, kritiska poZzitirj i aplinka.
Vartotojy btna labai jvairiy. Vieni i§ jy yra ekonomiski, kurie pagrindiniu prekés arba
paslaugos kriterijumi laiko jy ekonominj naudinguma, tuo tarpu kiti daugiau reikSmés teikia
produkto naujoviskumui, dizainui. Taciau ne visi Zino, kad renkantis produktg labiausiai
itakoja ne pati prekeé, o prekés Zenklas. Kai kurie prekés Zenklai labiau pritraukia pirkéjy
démes;j, privercia prie jy priprasti ar netgi pamilti. Prekés zenklai duoda didZiulj stimulg
vartotojui renkantis atitinkama preke.

Norint sukurti prekés jvaizdj, reikia suformuoti jo ,asmenybe”, su kuria galéty
susitapatinti tam tikro tipo vartotojas. Tai reiskia, kad prekés pavadinimas, pakuoté, logotipas,
kaina ir bendras jos pateikimas turi sukurti atpazjstama prekés charakterj, kuris patraukty tam
tikrus vartotojus (Beasley, Danesi, 2002). Pagrindinis i$Stukis $iandieniams vadybininkams yra
tai, kaip jie turi sukurti prekés Zenklo bendrg verte, kad ekonominés sistemos, spartus
visuomeninio gyvenimo vystymasis, globalizacija, naujy technologijy raida ir kiti procesai,
kurie yra nuolat keiCiantys vartotojy reikalavimus, nesutrukdyty islaikyti stipriy pozicijy
rinkoje. Anot G.G. Dess, G.T. Lumpkin, A.B. Eisner (2010), jmonés vadovai, apskritai, neturi
labai geros profesinés patirties kurdami vertg. Kadangi prekés Zenklas yra jmonés ilgalaikis
turtas, organizacijos, siekdamos pelnyti vartotojy palankumg ir pasitikéjimg, turéty skirti
daugiau démesio jo tobulinimui. Be to, L. Aboulian ir P. Charnley (2007) nuomone, prekés
Zenklo iSskirtinumas daZnai yra svarbiausias dalykas, norint kurti ir plétoti sékmingg versla.

Prekés zenklo jvaizdzio samprata atsirado 1950 metais. Tuo metu garsus reklamos
specialistas D. Ogilvy, norédamas iSreiksti vartotojy jausmy ir emocijy ry$j su konkrecia
preke, pasiiilé vartoti sagvoka ,,brand image®. Prekés Zenklo jvaizdis formuojasi stichiskai arba
kuriamas kryptingai apCiuopiamy prekés atributy, funkcinés ir emocinés naudos pagrindu
vartotojo samongje kaip simbolis arba asociacijos. JvaizdZio reikSmeé gali keistis priklausomai
nuo to, kiek tai susije su individualiais poreikiais ir socialine sgveika, bendry jgudziy, gauty i$
daugelio $altiniy, vartotojo asmenybegs ir vartotojo vertybiy.

Anot P. Orzekausko ir L. Krupaviciaus (2009), Siuolaikiniai marketingo specialistai,
kurdami prekiy Zenklus, be tradiciskai jiems priskiriamo jprasto vaidmens teikti informacija
apie preke, Zenkly pagrindu, siekia daryti Zymiai gilesnj psichologinj poveikj, veikiantj
vartotoja ne tik sgmonés, bet ir pasgmonés lygiuose, tuo paciu daryti ilgalaikj poveikj
vartotojo elgesiui, skatinti produkto ar paslaugos pirkimg. Dél to Siandienin¢je dinamiskoje
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verslo aplinkoje yra aktualu ir tikslinga nagrinéti vartotojo ir prekés Zenklo santykij, kurj
sudaro tarpusavyje susije prekés Zenklas, vartotojo asmenybé ir suvokimas. Nuo §iy santykiy
priklauso ne tik prekés Zenklo jsitvirtinimas rinkoje, bet ir visos jmonés sékmé.

Zmonéms paliktas prekés Zenklo jvaizdZio i§skirtinumas pripratina juos vartoti tik tam
tikrus produktus. Pirkdami prekés Zenkla, jie gauna psichologing naudg, emocinj
pasitenkinima ir taip po truputi organizacijos iSugdo savo klienty lojaluma prekés Zenklams,
kuris marketinge ilgai buvo suvokiamas kaip pakartotinis tam tikro Zenklo prekés ar
paslaugos pirkimas. Taciau pastaraisiais metais Sis apibréZimas keiciasi. Dabar lojalumas
suvokiamas ne tik kaip pasikartojantis veiksmas. Vis daZniau kalbama apie prisiriS§imo prie
prekiy Zenklo svarbg lojalumui. Svarbus tampa ne tik pats veiksmas, bet ir psichologiné Sio
veiksmo prieZastis. Pasak I. Gudynaités (2006), Siuolaikiniai marketingo specialistai pabréZia,
kad tikrasis lojalumas nejmanomas be prisiriS§imo.

Vartotojai, priklausomai nuo jy vertybinio pagrindo (vertybinés orientacijos) skiriasi,
dél to egzistuoja skirtumai vartojime, elgsenoje ir apskritai socialinése sgveikose. Kadangi
vartotojas prekés Zenklg suvokia asmeniniu patyrimu, biitina, kad prekés Zenklas atspindéty
vartotojy vertybes, poZiiirius bei sukurty tiesioginj kontakta su ji vartojanciu asmeniu.
Organizacijos sprendimai, susije¢ su prekés Zenklo kiirimu, negali biiti atsitiktiniai — labai
svarbu kruops$ciai iSanalizuoti, kokig emocing verte, likesCius, nuostatas, asociacijas bei
vertybes prekés Zenklas atspindés jvairiems vartotojams. Visa tai skatina pardavimus ir yra
prekés Zenklo vertés pagrindas.

Prekés Zenklas placiai nagrin¢jamas tiek uZsienio (Keller, 1993, 1999, 2008; Ogilvy,
1995; Doyle, 1994; ir kt.), tiek lietuviy (Kuvykaite, 2001; Pranulis ir kt., 2011) autoriy.
Prekés Zenklo ir vartotojy santykius savo darbuose tiria D. Alelitinait¢ ir R. Urbanskiené
(2000), prekés zZenklo vartojamajg verte analizuoja D. Gudaciauskas (2004), o prekés zenklo
ivaizdzio tyrimai yra neiSsamis. Vartotojy vertybés placiausiai analizuojamos S. H. Schwartz
(2006), M. Vriens ir F. T. Hofstede (2000), S. H. Schwartz ir W. Bilsky (1987), M. Rokeach
ir J. F. Regan (1980). Lietuvos autoriai naujai sukurty modeliy nesitilo, o atkartoja esamus,
vadinamuosius klasikinius. Prekés Zenklo jvaizdZio ir vartotojy vertybiy sasajos tirtos tik
fragmentiSkai. Kadangi Si tema miisy Salyje yra beveik nenagrinéta, tai pagrindZia jos
naujumg. Vien marketingo Ziniy Siandieniniams vadybininkams nebepakanka, kad galéty
lengvai pritraukti vartotojus ir suformuoti lojalumg, nes vartotojo asmenybé ir tipologija
jgalina nustatyti esminius rinkos segmentus ir atitinkamai valdyti prekés Zenklo kiirimo ir
valdymo procesus.

Prekes Zenklo suvokimas mokslingje literatiiroje nagrin¢jamas dvejopai — kognityviniu

(Aaker, 1997) ir emociniu poziiiriu (Elliot, 1998). Kadangi pastarasis modelis yra sunkiai
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pagrindziamas ir tik teorinis (modelis orientuojasi j kulttirinj bei socialinj aspektg ir suvokima
sieja su emocijomis), d¢l to Siame darbe bus remiamasi kognityviniu modeliu, kuris remiasi
ZmogiSkosiomis charakteristikomis materialiems objektams (Freling, Forbes, 2005) kaip
»asmenybé®, kai jam priskiriamos ZmogiSkosios savybés. Atsizvelgdami j Sias asociacijas,
vartotojai priskiria ZmogiSkasias savybes prekés Zenklams ir atsizvelgdami j Sias asociacijas
renkasi prekés Zenklg, kuris turi ,,asmenybe¢‘ bei suformuoja reik§mingus santykius su juo
(Ragelskyte, 2008).

Darbo problemag galima iSreik$ti klausimu: ar egzistuoja sgsajos tarp prekés Zenklo
ivaizdzio ir vartotojo vertybiy ir kaip skirtingai yra suvokiamas prekés Zenklo jvaizdis
priklausomai nuo vartotojo vertybinio pagrindo?

Tyrimo objektas — prekés Zenklo jvaizdZio ir vartotojy vertybiy sasajos — gali buti
tarpdisciplininiy tyrimy objektas. Darbe bus integruojamos psichologijos ir marketingo Zinios,
tiesos, principai ir poZitiriai.

Kadangi iki Siol buvo tik sp&jama, jog skirtingo vertybinio pagrindo vartotojai skirtingai
suvokia zenklus (prekés Zenklo ,,asmenybe‘), kad skirtingi jvaizdZiai formuojasi jy galvose, o
iki Siol daryty tyrimy nepavyko rasti, dél to Sio darbo tikslas — nustatyti prekés Zenklo
jvaizdZio ir vartotojy vertybiy sgsajas.

Sasajos Siame darbe suprantamos kaip rySiai tarp skirtingy vertybiniy orientacijy
vartotojy nuomongs apie pateiktus tris skirtingus prekés Zenklus.

UZdaviniai:

1. Atlikus prekés Zenklo sampratos sisteming analize, iSanalizuoti prekés Zenklo
jvaizdj vertés koncepcijoje;

2. ISanalizavus vartotojy elgseng lemiancius veiksnius, atskleisti vartotojo vertybiy
tipus ir klasifikavima;

3. Empiriniu bidu identifikuoti kaip prekés Zenklo jvaizdis siejasi su vartotojo
vertybémis praktikoje.

4. Parengti prekés zZenklo jvaizdzio sgsajy su vartotojo vertybémis modelj.

Tyrimo metodai:

1. Mokslinés literatiiros analizé, sisteminimas ir apibendrinimas;

2. Interviu;

3. Duomeny turinio (content) analizé;

Darbo struktiira:

Magistro darbg sudaro santrauka, turinys, lenteliy bei paveiksly saraSai, jvadas,
konceptualioji ir analitiné-tiriamoji dalys, iSvados ir rekomendacijos, naudotos literatiiros

saraSas bei priedai (remiantis A. Lileikiene ir kt., 2004).



Teoriné dalis parengta analizuojant moksling literattirg bei atlikty tyrimy duomenis —
atskleista prekés zenklo jvaizdzio vertés koncepcija (atlikta prekés Zenklo sampratos
sisteminé analizé bei iSnagrinétos prekés Zenklo vertés dedamosios — identitetas ir jvaizdis.
Pastarasis Siame darbe analizuojamas per asociacijas ir prekés zZenklo ,,asmenybe¢®. Antrajame
teorinés dalies poskyryje atskleisti vartotojy elgseng lemiantys veiksniai, vertybés samprata ir
skirstymas bei vertybiy klasifikavimas pagal populiariausius ir daZniausiai cituojamus
mokslininkus M. Rokeach, S. H. Schwartz ir L. R. Kahle.

Praktin¢ darbo dalis parengta apZvelgiant jau atlikty moksliniy bei uZsakomyjy tyrimy
duomenis ir pateikiant empirinio tyrimo duomeny analiz¢. Remiantis interviu metu gautais
rezultatais, atlikta turinio (content) analiz¢, kuri leido suformuoti pagrindines sudedamasias

dalis rengiant prekés Zenklo jvaizdZio sasajy su vartotojy vertybémis model;.
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1. PREKES ZENKLO JVAIZDZIO IR VARTOTOJO VERTYBIU
SASAJU KONCEPTUALIZACIJA

Sioje darbo dalyje bus aptarta prekés Zenklo samprata ir prekés Zenklo vertés konceptas,
prekés zZenklo identitetas, jvaizdis ir ,,asmenybé®“. Antroje skyriaus dalyje bus atskleisti
vartotojy elgseng lemiantys veiksniai, vartotojy vertybeés, jy klasifikavimas ir pagrindiniai
vertybiy matavimo modeliai. Visa tai bus teorinis pagrindas magistro darbo tyrimui, kuriuo
siekiama nustatyti sasajas tarp prekés Zenklo jvaizdzio ir vartotojo vertybiy ir kaip skirtingai

yra suvokiamas prekés Zenklo jvaizdis priklausomai nuo vartotojo vertybinio pagrindo.
1.1. Prekés Zenklo jvaizdis vertés koncepcijoje

Prekiy Zenklai atsirado 19-ame amZiuje kaip vartotojy apsaugos industringje
visuomengje forma. Masiné¢ migracija | miestus reiSké, kad Zmonés nelabai Zino jvairiy
perkamy produkty kilme ir prekiy Zenklai tapo iSskirtinés gamintojy informacijos pakaitalu.
Anot M. Lindstrom (2008), prekiy Zenklai buvo esminiais ekonominio augimo bei plétros

komponentais.
1.2.1.  Prekés Zenklo sampratos sisteminé analizé

Prekés Zenklo sgvokos apibrézimas mokslingje literatiiroje keitési kaip ir pats pozidiris |
ji (Gudaciauskas, 2004). Pirminis terminas ,etiketé” pakito iki kompleksinés sgvokos,
apimancios kompanijos vertés didinimg ir vartotojy suvokiama pozitrj i ja. N. F. Koehn
(2001) teigia, kad naujasis poziiiris | prekés Zenkla — tai ne vien atskirti organizacijas, bet tuo
paciu su jomis sieti kokybe bei nauda. Taigi prekés Zenklas gali buti suvokiamas kaip
materialus ir nematerialus reiSkinys, padedantis identifikuoti preke, kuriantis verte tiek
imonei, sukiirusiai jj, tiek vartotojui.

Pasak P. Orzekausko ir L. Krupaviciaus (2009) literatiiroje pateikiamus prekées Zenklo
apibréZimus salyginai galima suskirstyti | atstovaujan¢ius modernig kryptj ir tradicinj pozidirj.
Tradicinis pozitiris pabrézia prekés Zenklo funkcijg iSskirti vienus produktus ar paslaugas nuo
kity, t.y. pirminé prekés Zenklo funkcija, padedanti informuoti vartotojus kam priklauso
atitinkamu Zenklu paZyméta preké. Laikui bégant atsirado naujy marketingo mokykly, kurios
léemeé prekés Zenklo reikSmeés iSsiplétimg. Pirkéjy elgsenos, organizacinés dinamikos,

instituciné bei vadybinés marketingo teorijos 1émé santykiy marketingo susiformavima, kurio
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deka iSsivysté moderniosios krypties prekés Zenklo sgvoka, kai labiau akcentuojama pirkéjui
sukeliamos asociacijos, emocijos ir kitoks psichologinis poveikis. R. Virvilaités ir L
Jucaitytés (2008) teigimu, abi Sios prekés Zenklo funkcijos yra vertinamos nustatant prekés
Zenklo patrauklumg vartotojams ir skaiciuojant jo vertg.

Tradicinio poZilrio apibréZimai nepabréZia psichologiniy prekés Zenklo jtaky vartotojui.
Siam pozifiriui pritariantys autoriai (Pranulis ir kt. (2011), Kuvykaité (2001), Zostautiené,
Marcinkeviciené (2005) ir kt.) pagrindine prekés Zenklo naudg atskleidzia kaip naudg jmonei,
sukiirusiai jj. V. Pranulis ir kt. (2011), D. Alelitinaité, R. Urbanskiené (2000), B. Karlof, F. H.
Helin Lovingsson (2006), J. Grant (2007) ir kiti autoriai teigia, kad prekés Zenklas yra visuma
jvairiy (fiziniy, funkciniy, estetiniy bei emociniy) elementy, kurie padeda tenkinti vartotojy
poreikius.

Tradicinés krypties prekés Zenklo apibréZimai pateikiami 1 lenteléje.

1 lentelé

Tradiciniai prekés Zenklo apibrézimai

Autorius Prekés zenklas — tai...

LR  Prekiy Zenkly | ...bet koks Zymuo, kurio paskirtis — atskirti vieno asmens prekes arba paslaugas nuo
jstatymas (2000) kito asmens prekiy arba paslaugy ir kurj galima pavaizduoti grafiskai.

V. Pranulis ir kt. (2011) | 1. ...Zymuo, kuriuo vienos jmonés prekés iSskiriamos i§ konkuruojanc¢ios visumos.
2. ...prekés pavadinimas, sgvoka, Zenklas, simbolis, dizainas arba jy derinys, skirti
atpazinti vieno pardavéjo ar jy grupés sitilomas prekes arba paslaugas ir atskirti jas
nuo konkurenty prekiy bei paslaugy.

B. Alboroviené (2002) | ...Zymuo, kuriuo vienos jmonés prekés iSskiriamos i§ konkuruojanciy prekiy
visumos.

D. Zostautiené, A. | ..7odZiy ir simboliy kombinacija, naudojama apibadinti vienos jmonés prekéms ir

Marcinkeviciené atskirti joms nuo konkurenty.

(2005)

B. Karlof, F. H. H. | ..Zodis, Zymuo, simbolis ar pieSinys, kuris identifikuoja produkta ar atskiria

Lovingsson (2006) kompanija ir jos produkta nuo kity.

T. Donaldson (2010) ...dalis, kuri patvirtina ji sukiirusios jmonés tapatumg ir i§skiria preke/paslaugg i§
kity.

R.  Virvilait¢, M. | ..ZodZiy ir simboliy kombinacija, apiblidinanti tam tikros kompanijos prekes ar

Dailydiené (2012). paslaugas ir skirianti juos nuo konkurenty.

Saltinis: sudaryta S. Grigalaitytés, remiantis LR Prekiy Zenkly jstatymu (2000); V. Pranuliu, A, Pajuodiu, S.
Urbonavigiumi, R. Virvilaite (2011); B. Alboroviene (2002); D. Zostautiene, A. Marcinkevi&iene (2005); B.
Karlof, F. H. Helin Lovingsson (2006); T. Donaldson (2010); R. Virvilaite, M. Dailydiene (2012).

Prekés Zenklas yra visuma tam tikry elementy, kurie sukuria iSskirtinj vaizda taip
leisdami Zenklui tapti unikaliu. Elementai gali bati labai jvairts — spalva, forma, dydis, Zenkly

kombinacija, kuriuos pasirenka organizacija, siekdama savo prekés Zenklo iSskirtinumo bei
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atpazinimo rinkoje. Imonés, siekdamos, kad jy prekés Zenklo, kaip ilgalaikio turto verté
nesumaZzéty, stengiasi tinkamai jj valdyti. Kadangi prekiy Zenklai sukuria papildoma
finansing naudg jmonéms, organizacijos turi naudoti jvairias strategijas, kurios uZtikrinty
ilgalaikj sékmingg ir pelningg prekés Zenklo gyvavima.

1 lentel¢je minéti autoriai teigia, kad pagrindiné Zenklo funkcija - iSskirti vienus
produktus ar paslaugas i$ kity produkty ar paslaugy. Prekés Zenklas isskiria jj suktirusig jmone
i§ kity organizacijy ir leidZia jai buti konkurencinga. Kai kurie tradicinio poZiiirio atstovai
teigia, kad prekes Zenklas siekia pateikti informacija apie preke, neakcentuojant psichologinio
informacinio poveikio vartotojams. Anot R. Virvilaités ir M. Dailydienés (2012), kuriant
prekés Zenklo jvaizdj, svarbios asociacijos, susijusios su preke, suvokiama prekés kokybe ir
emocinés asociacijos (neapCiuopiami pozymiai, atspindintys vartotojo poveikj socialiniam
pritarimui, saviraiSkai ir savigarbai).

Kitokius, labiau psichologinius ir emocinj poveikj kelianCius prekés Zenklo tikslus

nurodo modernigja kryptimi prekés Zenklg apibréZiantys autoriai (Zr. 2 lentelg).

2 lentele
Moderniosios krypties prekés Zenklo apibrézimai
Autorius Prekés Zenklas - tai...
D. A. Aaker (1991) ... derinys racionaliy ir emociniy atributy, kurie atspindi vartotojy poreikius.

... néra tik produkto Zenklas, kitoks grafinis ar techninis sprendimas. Tai produkto

J.N. Kapferer (1992) reikSme, Saltinis ir budas biiti Zinomam rinkoje.

S. Hart, J. Murph .. . .. .. . .
’ phy ...fiziniy, estetiniy, racionaliy ir emociniy elementy sintezé.

(1998)
...kompleksinis jvairiy elementy (fiziniy, emociniy, estetiniy, simboliniy ir pan.)
L. Bivainiené (2006) junginys, formuojantis savitg suvokima vartotojo galvoje ir suteikiantis jam
papildoma verte.
B. Karlof, F. H. H. ...18skirtinis kompanijos ar produkto Zenklas ir su Siuo Zenklu susijusiy iSorinés
Lovingsson (2006) aplinkos asociacijy suma.
J. Grant (2007) ... (strateginiy) kultiriniy idéjy sankaupa.

Saltinis: sudaryta S. Grigalaitytés, pagal D. A. Aaker (1991), J. N. Kapferer (1992), S. Hart, J. Murfey (1998), L.
Bivainien¢ (2006), B. Karlof, F. H. Helin Lovingsson (2006), J. Grant (2007).

P. F. Nicolino (2001), E. Almquist, K. J. Roberts, (2000), J. RuZevicius, A. Savkova, (2003),
kaip moderniosios krypties Salininkai, didZiausia démesj skiria prekés Zenklo gebéjimui
psichologiskai paveikti vartotoja, jo emocijas ir nuotaika, perduoti nejsisavintg informacija
apie preke. Sios krypties prekés Zenklo sgvoka akcentuoja vartotojui sukeliamas asociacijas,
emocijas, gaunamg papildoma nauda (Aaker, 1991; Bivainiené, 2006). Dél Sios naudos

Zmonés nesgmoningai renkasi vienus ar kitus prekés Zenklus, kartais net nekreipdami démesio
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1 pacios prekés savybes bei sudétj. Dazniausiai prekiy Zenklais siekiama perduoti teigiama
informacija, sukeliancig pozityvias vartotojy emocijas apie preke, tuo paciu skatinti ir jy
lojalumg visai gamintojo produkcijai. Tokio pobudZio poveikis, anot P. OrZzekausko ir L.
Krupaviciaus (2009), yra geras biidas suteikti vartotojams reikiamg ir objektyvig informacija
apie prekes bei paslaugas ir gali biiti laikomas etiSku visuomenés atzvilgiu.

Apibendrinant galima teigti, bégant laikui, prekés Zenklo samprata pasikeité — santykiy
marketingo susiformavimo déka, prekés Zenklo, kaip vien prekés atpaZinimo elemento
suvokimas issiplété. Siuolaikinéje visuomenéje prekeés Zenklas — tai jvairiy elementy visuma,
sukurianti naudg organizacijai (leidZianti iSskirti jos sukurtq Zenklg is kity, taip gaunant
papildomq finansing naudgq) bei naudq vartotojui, kuriam ta elementy visuma suteikia

psichologinj ir emocinj pasitenkinimg.

1.2.2. Prekes Zenklo verté

Siame poskyryje keliamas tikslas aptarti prekés zenklo jvaizdZio kaip prekés Zenklo
verte kuriancio atributo sampratg. Organizacijoms konkuruojant labai svarbus aspektas yra
prekés Zenklas, todél svarbu iSanalizuoti prekés Zenklo verte bei prekés Zenklo jvaizdj
remiantis poziliriu, kad jvaizdis - vert¢ kurianti dedamoji. Tam pirmiausia bitina aptarti
prekés Zenklo vertés sgvoka bei svarba.

Svarbiausias neapCiuopiamas prekés Zenklo elementas yra jo verté, kurig atspindi tam
tikro prekés Zenklo nulemti pokyciai, vartotojo mastymas, jausmai ir veiksmai, taip pat
kainos, rinkos dalies ir pelningumo poky¢iai. Prekés Zenklo verte galima matuoti tiriant jo
Zinomuma, keliamas asociacijas, laukiamg kokybe bei vartotojy lojalumg. Prekés Zenklo verte
galima nagrinéti trimis aspektais — finansiniu, vartotojiSku bei sudétiniu. Kaip teigia R.
RuZeviciite ir J. RuZevicius (2010), nagrinéjant prekés Zenklg vartotojiSku aspektu, siekiama
identifikuoti bei jvertinti daugiausia neapCiuopiamus atributus, kurie neaiskiai arba
nevienareikSmiai i$skiriami ir identifikuojami musy Salies jmoniy bei daugelio mokslininky.
Finansiniu aspektu siekiama jvertinti prekés Zenklo atneSamg pelng. Sudétiniu poZiiiriu
integruojamos abi perspektyvos pabréziant, kad tik visiSkai atskleidus vartotojo poZzitrj j
prekés Zenklo vertés koncepcijos elementus jmanomas efektyvus piniginis prekés Zenklo
jvertinimas.

Prekés Zenklo verté gali atsispindéti per tai, kg vartotojai mano, jaucia ir kaip elgiasi
prekés Zenklo atZzvilgiu, taip pat per kainas, rinkos dalj ir pelningumg, kurj prekés Zenklas

sukuria jmonei. Prekés Zenklo verté yra svarbus neapciuopiamas nematerialusis turtas, kuris
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imonei teikia finansinés vertés, o vartotojui daro psichologinj poveikj. Mokslinéje literatiroje

prekés Zenklo vertés sgvoka (brand equity) apibréZiama jvairiai (Zr. 3 lentelg).

3 lentelé

Prekés Zenklo vertés apibrézimai

Autorius Prekés zenklo verté - tai...

P. H. Fraquhar (1990) ... pridétiné verté jmonei ar vartotojui.

... prekés Zenklo aktyvy ir jsipareigojimy rinkinys, kuris papildo arba sumaZzina

D. A. Aaker (1991) prekés ar paslaugos jmonei ir vartotojams teikiama vertg.

K. L. Keller (2008) ... prekéms ir paslaugoms suteikta pridétoji verté.
L. Jucaityteé ir kt. (2002) ... teigiamas savybiy ir jsipareigojimy rinkinys, siejamas su prekés Zenklu.
D. Gudaciauskas (2004) | ... prekés Zenklo vertybiy visuma, sukurianti pridéting verte vartotojams.

R. Bravo Gil, E. Fraj
Andre, E. Martinez
Salinas (2007)

G. Gabay, H.R.
Moslowitz, J. Backley ... prekés kokybés ir kainos santykis.
bei H. Ashman (2009)

... vartotojo supratimas visy prekés Zenklo teigiamy savybiy ir pranaumy,
lyginant jj su konkurentais

e ... svarbiausias neapc¢iuopiamas prekés Zenklo elementas, kurj atspindi vartotojo
. e mastymas, jausmai ir veiksmai, taip pat rinkos dalies, kainos ir pelningumo
Ruzevicius (2010) po%(y}(‘,:iai J PP P &

... viso pranaSumo ir naudos, kurj prekés Zenklas kuria, palyginti su kitais prekés

B. Hajipour (2013) Zenklais, vartotojy supratimas.

Saltinis: sudaryta S. Grigalaitytés, pagal P. H. Fraquhar (1990), D. A. Aaker (1991), K. L. Keller (2008), 1.
Jucaityte ir kt. (2002), D. Gudaciausku (2004), R. Bravo Gil, E. Fraj Andre, E. Martinez Salinas (2007), G.
Gabay, H. R. Moslowitz, J. Backley bei H. Ashman (2009), R. Ruzeviciite, J. RuZzevi¢iumi (2010), B. Hajipour
(2013).

Apibendrinant jvairiy autoriy nuomones galima teigti, kad prekés Zenklo verté¢ — tai
ilgalaikeés marketingo veiklos rezultatas, prekés Zenklo vertybiy visuma, sukurianti pridéting
verte vartotojams ir apibréZianti jsipareigojimus, siejamus su prekés Zenklu. Prekés Zenklo
verte atspindi tokios vartotojy savybés kaip lojalumas prekés Zenklui, vardo atpaZinimas,
kokybés suvokimas, prekés Zenklo tapatumas, vartotojui sukeliami jausmai ir asociacijos su
paciu savimi bei kitos vertybés.

Lyginant prekés Zenklo vertés ir vartotojo suvokiamos prekés Zenklo vertés sgvokas
pastebima, kad prekés Zenklo verté yra bendresnio pobiidZio sgvoka, susijusi su prekés Zenklo
teikiama nauda, atliekamomis funkcijomis. Vartotojo suvokiama prekés Zenklo verté yra
individualesnis prekés zenklo vertés raiSkos aspektas, susijes su vartotojo asmenybe,

priklausantis nuo vartotojo patirties, nuostaty bei vertybiy.

15



D¢l vartotojy poreikiy individualizavimo ir globalizacijos gaus¢ja prekiy, kuriy
funkcijos labai panasSios, todél prekés Zenklas vartotojui tampa viena iS svarbiausiy prekes
identifikavimo priemoniy (RekStien¢, Motiené, 2011). Dél Sios priezasties tikslinga
iSanalizuoti vartotojiska prekés Zenklo verte.

Vartojamoji prekés Zenklo vert¢ (CBBE) (customer based brand equity) apibréZiama
kaip skiriamasis efektas, veikiantis vartotojy atsakomgjg reakcija. CBBE susideda i§ trijy
aspekty — zZinojimo vertés (knowledge equity), poziiirio susiformavimo vertés (attitudinal
equity) ir santykiy vertés (relationship equity) (Hajipour, 2013). Vartotojy reakcija gali biti
paremta arba elgesiu, arba poziiiriu, bet Sis atsakas yra biitina salyga, prisidedanti prie prekés
Zenklo (piniginés) vertés (Mascinskiené, 2005).

Tai, kad iki $iol akademiniuose ir verslo sluoksniuose nesutariama dél vieno prekés
Zenklo vartotojiSkos vertés vertinimo modelio, lémé¢ ne tik ekonominiai ir socialiniai
veiksniai, bet ir egzistuojanti atskiry produkty kategorijy, Saky specifika. DaZniausiai
literattiroje skiriami §ie pagrindiniai prekés Zenklo vartotojisSkos vertés elementai: su prekés
Zenklu susijusias asociacijos, Zinomumas, lojalumas, suvokiama verté, patikimumas.

Pasak K. Keller (2008), prekés Zenklo verté vartotojo atZvilgiu susideda i§ dviejy
pazinimo formy — prekés Zenklo Zinojimo ir prekés Zenklo jvaizdZio. Prekés Zenklo Zinojimas
rodo tai, ar Sis prekés Zenklas iSkyla vartotojo sgmonéje jam pagalvojus apie tam tikrg prekiy

kategorija ir kaip greitai tai atsitinka. Prekés Zenklo jvaizdis analizuojamas 1.2.2.1. poskyryje.

1.2.2.1. Prekés Zenklo identitetas ir prekés Zenklo jvaizdis

Mokslingje literatiiroje (Nandan, 2005; Janonis ir kt. 2007; Bivainiene, 2007)
pabréziama, kad prekés Zenklas turi dvi dalis — prekés Zenklo identitetg ir prekés Zenklo
jvaizdj — kurios, nors glaudZiai siejasi tarpusavyje, visgi yra individualios koncepcijos. D¢l to
tikslinga Sias dvi dalis nagrinéti atskirai.

Prekés Zenklas, apibréZiamas kaip multidimensinis, integruojantis materialius ir
nematerialius produkto atributus, rinkinys, jgalina jmones pristatyti save vartotojui bei
konkuruoti rinkoje (Bivainien¢, 2007). Dél to galima teigti, kad tai gana sudétingas ir
nevienalytis konstruktas. Biitina pazymeéti, kad prekés Zenklo tapatumas (identitetas) negali
biti painiojamas su prekés Zenklo jvaizdZiu. Identitetas — tai vertybés, poZiiiriai, idéjos, kurias
jmoné siekia reprezentuoti. [vaizdis iSreiskia atskiry grupiy suvokima apie produkta ar prekés
Zenkla, ty. kaip minétos grupés ,atkoduoja“ signalus, kuriuos organizacija siuncia
komunikacijos kanalais (Navickas, Malakauskaité, 2007). Prekés Zenklo jvaizdZio

formavimui didele jtakg turi prekés Zenklo savybiy rinkinys. Nors $ios savybés tampa vis
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panasesnés organizacijos vis sunkiau kuria savo identitetg. Pasak R. Mackevicittes (2007),
apciuopiamy ir neapCiuopiamy savybiy visuma skatina vartotojy lojalumg ir jtakoja jy
sprendimus. Verte vartotojui ir prekés zenklo unikaluma sukelia emocijy ir asociacijy
rinkinys. Tai, kas prekés Zenklui suteikia i§skirtinumo, unikalumo ir suteikia jam reikSme¢, D.
A. Aaker (2003) apibrézia kaip identiteta. Esminiai prekés Zenklo identiteto ir prekés Zenklo

ivaizdzio skirtumai bei tarpusavio rySys pateikti 1 paveiksle.

/ Prekés Zenklo identitetas \\ // Prekés Zenklo jvaizdis \

Kilmés Saltinis — organizacija Gavéjas — vartotojas
. . . Prekés Zenklo ) . .
Kuriamas valdytojy veikla Kuriamas suvokiant vartotojui
. pozicija .
UZzkoduojamas Atkoduojamas

Siunc¢iamas

/ \ Gaunamas/siunc¢iamas
. ; / - /

T

1 pav. Prekés Zenklo identiteto ir jvaizdZio tarpusavio rySys ir skirtumai

Saltinis: sudaryta S. Grigalaitytés, remiantis V. Janonio, A. Dovalienés, R. Virvilaités (2007) modeliu ir pagal T.

Meenaghan (1995) bei S. Nandan (2005) pateikiamus apibrézimus.

Kaip matome 1 paveiksle, prekés Zenklo vieta Siandieninéje rinkoje yra tarp kompanijos
siekiy vartotojams sukelti tam tikras asociacijas, t.y. identiteto, ir to, kaip §ig akimirka
vartotojai suvokia prekés zenkla — jvaizdzio. Prekés Zenklo pozicija rinkoje gali kisti
priklausomai nuo $iy dviejy kintamyjy — jei jmoné nesugebés tinkamai pateikti prekés Zenklo
vartotojui ir $iam siun¢iama Zinuté bus netinkamai suprasta, gali biiti, kad prekés Zenklo verte
smarkiai kris.

Identiteta (identity) ir jvaizdj (image) skiria kilmés Saltinis — identiteta kuria siuntéjas
(imon¢), o jvaizdis susiformuoja gavéjo (vartotojo) samonéje. Identitetas yra lyg budas,
kuriuo jmoné siekia pristatyti save rinkai, o jvaizdis — organizacijos ir jos produkty suvokimas
vartotojo akimis. Prekés Zenklo jvaizdzio dalis — asociacijos — yra svarbiausias veiksnys

skatinantis pirkéjy apsisprendimg. Asociacijos priklauso nuo to, kaip vartotojy pasamongje

cwe—

1.2.2.2.  Prekés Zenklo asociacijos

Metodologiskai svarbu Siame darbe paZinti ir pagrjsti prekés Zenklo jvaizdZio matavimo

metodikg. Laikantis nuostatos, jog prekés Zenklo jvaizdis yra vartotojo galvoje egzistuojantis
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asociacijy apie prekés Zenklg rinkinys, Siame skyriuje analizuojamos prekés Zenklo
asociacijos ir asociacijy tipai.

Zinias apie prekés Zenkla sudaro visos mintys, jausmai, patyrimai, jsitikinimai ir t.t.,
kurie yra siejami su prekés Zenklu (Keller, 2008). Vartotojams prekés Zenklai turéty sukurti
tvirtas, palankias ir unikalias prekés Zenklo asociacijas. Prekés zenklo jvaizdis gali biti
analizuojamas per asociacijas, kurios kyla vartotojui turint galvoje analizuojamg prekés
Zenkla, dél to Siame darbe svarbu iSanalizuoti prekés Zenklo asociacijy esmg.

D. A. Aaker (1991) teigia, kad prekés Zenklo verté susideda i§ lojalumo prekeés Zenklui
(parodomas pakartotiniu Zenklo pirkimu), prekés Zenklo Zinomumo (gali biiti prielaida pirkti
preke) suvoktos prekés kokybés (skatina vartotojus pirkti prekg, o gamintojui tai reiSkia
papildoma pelng), kity prekés Zenklo vertybiy (juriding ir instituciné nauda, kurig valstybé gali
pasiiilyti prekeés Zenklui ir tokiu biidu apsaugoti jo verte) bei prekés Zenklo asociacijy (anot R.
Virvilaités (2012), asociacijos su prekés Zenklu yra tipiskas vartotojo poZzitris j prekés Zenklg.
Jos perteikiamos reklama, bet neturi biiti tiesiogiai susijusios su preke.

Kiek kitokiag prekes Zenklo vertés matavimo koncepcija pateikia K. L. Keller (2008). Jis
teigia, kad prekés Zenklo verte jtakoja lojalumas prekés zenklui, prekés Zenklo Zinomumas,
suvokta prekés kokybé, prekés Zenklo jvaizdis (remiantis mokslininku, aukStas prekeés
Zinomumo lygis ir teigiamas prekeés Zenklo jvaizdis turéty padidinti prekés Zenklo pasirinkimo
tikimybe, taip pat sukurti didesnj kliento lojalumg prekés Zenklui ir sumazinti pazeidZiamuma
dél konkurencijos) bei prekés Zenklo asociacijos. Nors D. A. Aaker (1991) ir K. L. Keller
(2008) pateikia skirtingas prekes Zenklo vertés matavimo dimensijas, abu mokslininkai teigia,
kad prekés Zenklo asociacijos yra vartotojo sgmongje egzistuojantios sgsajos su prekeés
Zenklu.

Mokslingje literatiiroje yra pateikta nemazai prekés Zenklo asociacijy tipy (skirstymy).
D. A. Aaker (1991) prekés zenklo asociacijas skirsto i 11 tipy:

1. Produkto pozymiai (product attributes);
Nematerialieji aktyvai (intangibles);
. Nauda vartotojui (customer benefits);
Santyking¢ kaina (relative price);

. Naudojimas / taikymas (use/application);

2
3
4
5
6. Vartotojas / klientas (user/customer);
7. lzymybé / asmuo (celebrity/person);

8. Gyvenimo biidas / asmenybé (life-style/personality);
9. Produkto klasé (product class);

10. Konkurentai (competitors);
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11. Salis / geografiné padétis (country/geographic area).

A. L. Biel (1992) prekeés Zenklo asociacijas suskirsté j du tipus. Pirmasis yra utilitarizmo
suvokimas ir funkciniai pozymiai, tokie kaip greitis ar lengvas naudojimas. Antrasis susijes su
Svelniaisiais ar emociniais atributais, tokiais kaip fantazija, jdomumas, novatoriSkumas,
patikimumas. K. L. Keller (1993) prekés Zenklo asociacijas suklasifikavo j tris didéjancios
apimties kategorijas — poZymiai, nauda ir poZilriai (attributes, benefits, attitudes), o 2008
metais tas pats autorius pasiiilé kitus tris tipus:

e Funkcinés asociacijos;
¢ Emocinés asociacijos;
e Simbolinés asociacijos bei patyrimas.

Funkcinés asociacijos apima apciuopiamus prekés ar paslaugy poZymius, emocinés —
neapc¢iuopiamus, atspindin€ius vartotojy poveikj socialiniam pritarimui ar saviraiskai.

D. Gudaciausko (2004) teigimu, prekés Zenklo asociacijos gali biiti keturiy tipy:

1. Prekés Zenklo asociacijy prototipai (savybés, nauda);
2. Prekés Zenklo asociacijy palankumas;

3. Prekés Zenklo asociacijy iSskirtinumas;

4. Prekés Zenklo asociacijy stiprumas.

Autorius taip pat pazymi, kad dél tokios asociacijy tipologijos, kuriant rysj tarp prekés
Zenklo ir vartotojo, yra svarbu teigiamas prekés Zenklo jvertinimas, asociacijy
atpazjstamumas bei nekintantis prekés Zenklo jvaizdis.

Anot R. Urbanskienés ir R. Vaitkienés (2006) prekés Zenklo valdytojui svarbios tos
asociacijos, kurios tiesiogiai ar netiesiogiai veikia pirkéjg. [vairios asociacijos formuoja labai
skirtingg jmonés ir jos produkto jvaizdj. Jos iSreiSkia gyvenimo buda, socialing padéti,
produkto pritaikomumg ir pan. Autorés taip pat teigia, kad prekés Zenklo asociacijos

skirstomos j dvi stambias grupes, kurios pavaizduotos 2 paveiksle.

Su prekés Zenklu susijusios asociacijos Su organizacija susijusios asociacijos
4 .. .. e )
Funkcinés savybés Ne funkcinés savybés Korporacijos Korporacijos socialinés
sugebéjimo atsakomybés
. J

2 pav. Prekés Zenklo asociacijy skirstymas

Saltinis: sudaryta S. Grigalaitytés, remiantis R. Urbanskiene ir R. Vaitkiene (2006).
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Su prekés Zenklu susijusios asociacijos dar dalinamos j turinCias funkcines ir ne
funkcines savybes. Funkcinés savybés — tai produkto savybés (skonis, kvapas), suvokiama
kokybé ir funkciné nauda; ne funkcinés savybés — simbolinés, emocinés, kainos/vertés,
vartotojo/vartojimo situacijos. Su organizacija susijusios asociacijos skirstomos j korporacijos
sugebéjimo ir korporacijos socialinés atsakomybés. Korporacijos sugebéjimo — darbuotojy
kompetencija, sugeb¢jimas tinkamai gaminti ir pristatyti produktus, jvaizdis, pranaSumas
technologinése inovacijose, orientacijoje ] vartotojus, lyderiavimas ir pan.; korporacijos
socialinés atsakomybés — aplinkosauga, bendruomenés jtraukimas, kultriniy renginiy
rémimas, démesys socialinéms problemoms.

Pasak R. Virvilaités (2012), prekés Zenklo asociacijos iSreisSkia arba bendra supratima,
arba prekés Zenklo reikSme pagal tai, kaip jis patenkina vartotojo poreikius. Prekés Zenklo
asociacijy palankumas, unikalumas bei stiprumas nulemia vartotojy gebéjimg diferencijuoti
prekés Zenkla tarp konkuruojanciy Zenkly (Keller, 2008). Taip pat prekés Zenklo asociacijos
padeda vartotojui apdoroti informacijg, suformuoja teigiamg poziiirj ne tik i pati Zenkla, bet ir
1 preke, ir padeda apsispresti dél pirkimo.

Norint, kad prekés zenklas atlikty laukiamas funkcijas (palengvinty pirkéjy
apsisprendimg pasirinkti preke, reikSty kokybe, sumaZinty vartotojy rizika ir pan.) R.
Urbanskienés ir R. Vaitkienés (2006) teigimu, gamintojai turi sukurti tokj prekés Zenkla, kuris
pirkéjams reiksSty kur kas daugiau nei tik gerg kokybe ar gamintojo garantijas, bet ir turéty
savitas vertybes. Mokslinéje literatiiroje prekés Zenklo asociacijos dar vadinamos vertybémis,
kurios gali buti skirstomos pagal iSskirtinumg j bendrines (kurios biidingos visoms panaSioms
prekéms; jy tikisi kiekvienas pirkéjas; jomis prekés Zenklai nesiskiria vienas nuo kito) ir
specifines (jos budingos tik vienam prekés Zenklui; iSskiria preke iS kity). Pagal
ap¢iuopiamumg prekés Zenklo vertybés gali biiti apCiuopiamos (kurios susijusios su produkto
panaudojimu; jas galima iSmatuoti — gérimo stiprumas, automobilio patikimumas ir pan.) ir
abstrakcios. Pastarosios yra susijusios su emociniu prekés Zenklo jvertinimu. Kuriant tokias
vertybes organizacijas turi pasistengti, kad jos biity iSskirtinés ir neprieStarauti viena kitai.

Asociacijy pozilriu, j prekés Zenklg gali biiti Zitirima kaip j asmenj, dél to Siame darbe
prekés Zenklo jvaizdis traktuojamas kaip prekés zenklo ,,asmenybé“. Prekés zenklo
»asmenybeé* stiprina prekés Zenklg savo patrauklumu (susitapatina su vartotojo savybémis),
padeda kurti tvirtus prekés Zenklo — vartotojo santykius. Prekés Zenklo ,,asmenybé* vartotojo
atmintyje sukuria unikaliy ir teigiamy savybiy rinkinj, kuris savo ruoztu didina prekés Zenklo

vertg.
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1.2.2.3.  Prekes Zenklo ,,asmenybé “

Anot W. Olins (2003), $iy dieny pasaulyje, kuriame racionalus pasirinkimas tapo beveik
nejmanomas, prekés Zenklai jkiinija aiSkumg, patikimumg, statusg, priklausyma
bendruomenei — viskg, kas padeda Zmogui apibrézti patj save. Taigi, prekés Zenklai jkiinija
Zmogaus tapatybe ir jo pasirinkimas jgalina vartotojg iSreiksti savo idealyji ,,as“ (Malhotra,
1981), patj save (Sirgy, 1982; Belk, 1988) arba tam tikras saves dimensijas (Kleine, Kleine ir
Kernan, 1993), t.y. Zmonés kuria ZzmogiSkasias savybes prekés Zenklui — personalizuoja ji.
Tam, kad biity galima tirti rySius tarp prekés Zenklo ir vartotojo, J. L. Aaker pasitlé dar 1963
metais suformuota Norman Big-Five penkiy asmenybés savybiy struktiirg, kurig sudaro
stiprumas, kompetencija, jaudinimas, nuosSirdumas ir rafinuotumas, taikyti ir prekés zenklui.
Po ilgy tyrin¢jimy taikant multiskaliavimo metoda ir atlikus faktoring analizg, buvo patvirtinti
penki reikSmingiausi faktoriai — stiprumas, kompetencija, jaudinimas, nuoSirdumas ir
rafinuotumas. Sie faktoriai sudaro 15 bruoZzy grupe, kuri suformuoja prekés Zenklo

»asmenybés“ matavimo skale (Aaker, 1997) (3 pav.).

[ Prekés Zenklo ,,asmenybé*¢ ]

4 N (7 Y4 o N [ N [
Stiprumas Kompetencija Jaudinimas NuoSirdumas Rafinuotumas
(ruggedness) (competence) (excitement) (sincerity) (sophistication)
- L AN AN AN
. N N [ N [ . I . )
Atviras Patikimas Drasus Praktiskas AukStesnés
(laukinis) ISmintingas Energingas SaZiningas klasés
Tvirtas Sékmingas Vaizdingas Naudingas Zavingas
Siuolaikiskas Linksmas
- O\ AN AN RN

3 pav. Prekés Zenklo ,,asmenybés® struktira pagal J. L Aaker

Saltinis: sudaryta S. Grigalaitytés, remiantis J. L. Aaker (1997).

Stiprumas - tai tipas, kuris labiausiai orientuotas j vyrus. Tokio tipo prekés Zenklo
»asmenybe* yra vyriska, daranti kg nori, nevaldoma. Kiréjy tikslas yra sukurti tokj prekés
Zenklo jvaizdj, kad jis padéty suprasti tikslinei auditorijai (vyrui), ka jis gali gauti, bidamas
toks, kokiomis savybémis apiblidinamas pats Zenklas. Prekés Zenklai, kurie priskiriami
kompetencijos tipui dazniausiai pasiZymi rimtumu, stabilumu, aristokratiSkumu ir sukuria
pasitik¢jimo efekty. Jaudinimo kategorijai priklausantys prekiy Zenklai daZnai siejami su

muzika ar sportu, nes jie priver¢ia vartotoja pajusti daugiau emocijy, verZlumg ir
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nepriklausomybe. Prekés Zenklai, orientuoti j Seima, turintys vaikystés asociacijy, ikiinijantys
laimg¢ ir dZiaugsma priskiriami nuosirdumo tipui. Toks prekés Zenklo asmenybés jvaizdis
vartotojy daZniausiai suvokiamas kaip patikimas, mielas, ,,nekenksmingas®. Jei stiprumas
skirtas vyrams, tai rafinuotumas daznai vaizduoja moteriSkas savybes — elegancija,
puosnumg, prabangg.

Taciau 2009 metais M. Geuens ir kt. pasitlé nauja, kiek platesnj prekés Zenklo
»asmenybés“ apibréZimg, nei teigé J. L. Aaker (1997) (,,prekés Zenklo ,,asmenybé™ — tai
Zmogaus charakterio savybiy rinkinys, susijes su prekés Zenklu®), jtraukiantj prekés Zenklo
identitetg ir jvaizdj — ,,prekés Zenklo ,,asmenybé“ — tai Zmogiskyjy asmenybés bruozy
rinkinys, kuris kiek reikia ir kiek tinkamas gali biiti naudojamas prekés Zenklams. Jie tai pat
iSrado naujg prekés Zenklo ,,asmenybés® struktiirg (Zr. 4 pav.). Ji susideda i§ 12 elementy,
kurie yra apriboti iki asmenybés bruozy, paSalinant funkcinius poZymius, demografines

savybes, vartotojy jsivaizdavima, pasirodyma ir poziiirj i prekés Zenkla.

[ Prekés Zenklo ,,asmenybé‘ ]

s . N ; N ) N N [
Atsakingumas Veiklumas Emocionalumas Paprastumas Agresyvumas
(responsibility (activity) (emotionality) (simplicity) (aggressiveness)
N | J U | AN | J | J |
e - N v N [ N [ N
PraktiSkas Veiklus Romantiskas Nuosirdus Agresyvus
Stabilus Dinamiskas Sentimentalus Paprastas Drasus
i Inovatyvus 17
L Atsakingas )L y )L )L )L (1Ztlus)

4 pav. Prekés Zenklo ,,asmenybés® struktura pagal M. Geuens ir kt.

Saltinis: sudaryta S. Grigalaitytés, remiantis M. Geuens ir kt. (2009).

Prekés Zenklo ,,asmenybé atskleidZia emocines prekés Zenklo charakteristikas. Ji
apibudinama ir matuojama vartotojy asmenybés bruozy, kurie tiesiogiai susije¢ su prekés
Zenklu, pagalba. Kaip teigia S. Nandan (2005), L. Bivainiené¢ (2007), V. Janonis ir kt. (2007),
L. de Chernatony (1999), prekés Zenklo sékmé rinkoje priklauso nuo kiekvieno prekés Zenklo
»asmenybeés‘ bruozo parinkimo ir jy suderinamumo.

Taigi, prekés Zenklo vartotojiskoji verté yra svarbi ne tik jmonei (finansiniu poZiiiriu),
bet ir paciam vartotojui, kuris pasirinkdamas preke gaus emocing, fizing, psichologine ar
kitokig naudq vien dél to, kad jis atpaZjsta, Zino ar yra isbandes prekes Zenklg. Vartotojo
suvokiama prekés Zenklo verté yra kompanijos pastangy sukurti rysj tarp prekés Zenklo ir

vartotojo rezultatas. Kuo stipresnis §is rysys, tuo didesné vartotojo suvokiama prekés Zenklo
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verté. Prekées Zenklo vertés dedamoji — prekés Zenklo jvaizdis — gali biiti nagrinéjama kaip
Lasmenybé“. Tai yra tyrimo metodologinis pagrindas prekés Zenklo jvaizdZio matavimo

metodikai.

1.2. Vartotojo vertybiy konceptas

Sparciai kintant rinkos salygoms, keiCiasi ir vartotojy reikmés. Norédamos geriau
paZinti esamus bei pritraukti naujus vartotojus, jmonés atlieka jvairius rinkos tyrimus,
eksperimentuoja su nauja produkcija, investuoja j reklama, produkcijos tobulinimg. Ne tik
vartotojy elgsenos analize, bet ir asmenybés tyrimai leidZia suprasti, ko nori vartotojai, ko jie
tikisi, kokios jy vertybés ir kodél jie elgiasi vienaip ar kitaip. Kadangi Sio magistro darbo
tikslas nustatyti, ar egzistuoja sasajos tarp prekés Zenklo jvaizdZzio ir vartotojo vertybiy ir kaip
skirtingai yra suvokiamas prekés zenklo jvaizdis priklausomai nuo vartotojo vertybinio

pagrindo, svarbu i$siaiskinti, kas tai yra vertybés ir kaip jos matuojamos.

1.2.1. Vartotojy elgseng lemiantys veiksniai

Yra be galo daug veiksniy, kurie daro jtaka vartotojui pasirenkant tam tikrg preke.
Vienas i§ jy — vertybés, kurios priskiriamos asmeninio pobiidZio veiksniams. Mokslingje
literatiiroje dazniausiai vartotojy elgseng lemiantys veiksniai skirstomi remiantis keturiomis

esminémis kryptimis (5 pav.).

Socialiniai )

Vartotojy elgsena Kultariniai ]
lemiantys veiksniai Asmeniniai ]
Psichologiniai ]

S pav. Vartotojy elgseng lemianciy veiksniy klasifikacija

Saltinis: sudaryta S. Grigalaitytés pagal R. Urbanskieng, B. Clottey, J. Jakstj (2000).

Be $iy pagrindiniy veiksniy (5 pav.), gana daZnai minimi ir marketingo, sociokultiiriniai
(Berkowitz, Kerin ir kt., 1989; Gaizutis, 2004) bei situaciniai (Solomon, 2007; Berkowitz,
Kerin ir kt., 1989; Gaizutis, 2004) veiksniai.

Socialiniai veiksniai privalo biti nagrin¢jami, kalbant apie vartotojy elgesj, nes asmens
elgesiui didele jtakg daro referentinés grupés, Seima, socialiné klasé. Referentiné (jtakos)
grupé — tai tiesioginiai arba netiesioginiai objektai, | kuriuos lygiuojamasi arba i$ jy imamas

pavyzdys, formuojantis asmens pazitroms ir elgsenai (Kotler, Armstrong ir kt., 2003).
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Formalioji, neformalioji, pirminé, antriné, siekiamoji, vengiamoji bei narystés jtakos grupés
(Urbanskiené ir kt., 2000; Pranulis ir kt., 2011; Peter, Olson, 2005; Kotler ir kt., 2004;
Bakanauskas, 2006; Evans ir kt., 2009) daro jtakg Zmogaus vertybéms, elgesiui. Vartotojy
elgsenai didele jtaka daro Seima, kuri daznai apibiidinama kaip grupé, susidedanti i§ dviejy ar
daugiau kartu gyvenanciy Zmoniy, susijusiy kraujo rysiais, vedybomis arba jvaikinimo
santykiais. Siuo metu Lietuvos Respublikos jstatymuose $eima apibréZiama kaip ne tik vyro ir
moters teisétai, laisva valia, prie§ Dievg ar jstatyma sudaryta santuoka, bet ir kitokios -
emociniu rySiu pagristos, dviejy asmeny bendrabiivio forma. Socialiné klasé — tai atitinkamai
vienodos, pastovios ir ilgalaikés hierarchiSkai sutvarkytos visuomenés grupés, kuriy nariai
pripaZzjsta tas pacias vertybes, panasius interesus ir vienodai elgiasi (Urbanskiené, Clottey ir
kt. 2000). J. P. Peter, ir J. Olson (2005) bei A. Giddens (2005) socialines klases dalija j
keturias grupes: aukStuomenés, viduriné, darbininky ir vargingyjy klasé. Biitent pagal
vartojimo turinj ir apimtj galima iSskirti pasiturin¢ius ir vargsus, vartojancius visokj maistg ir
vegetarus; skiriasi jauny, brandaus amziaus ir seny Zmoniy, miestieciy ir kaimieciy produkty
bei daikty pasirinkimas ir jsigijimas.

Kultiriniams veiksniams yra priskiriama kultiira bei subkultiira. Kultira daznai
apibudinama kaip visuomenés gyvenimo biudas, jos normos ir vertybés, kurios yra
perduodamos 1§ kartos j kartg ir besiformuojancios dél vykstanciy reiskiniy. Tuo tarpu kai
kurie autoriai kultiirg priskiria prie psichologiniy veiksniy ir teigia, kad jg galima suskaidyti j
tam tikras subkultiiras (Cohen, 1988). Zmogaus kultiira formuoja Zmogaus nuostatas, kei¢ia
jsitikinimus ir jausmus, kurie parengia jj tam tikru btidu reaguoti j daiktus, Zmones ir jvykius.
Anot A. Radvilaités-BalCitinienés (2010), kulttra gali biti apibréZta kaip vienai Zmoniy
grupei ar Zmogui biidingas gyvenimo biidas, nuomoniy ir poZiliriy, vertybiy ir elgsenos
modeliy rinkinys, leidZiantis Siems Zmonéms gyventi kartu santykinai harmoningai, bet kartu
ir skiriantis juos nuo kity Zmoniy.

Vartotojo elgsenai didel¢ jtakg daro ir marketingo veiksniai, kuriuos jmonés naudoja,
norédamos suzadinti pageidaujamg reakcija, pasirenkant jy teikiamas paslaugas. 6 paveiksle

pavaizduoti marketingo veiksniai, kurie daro jtakg vartotojo elgsenai.

[ Marketingo veiksniai, darantys jtaka vartotojui ]
[ Paskirstymas ]4, < \b[ Rémimas ]

[ Produktas ]‘/ Kaina ]
)

[ Dalyviai ] [ Fizinis akivaizdumas ] [ Procesas

6 pav. Vartotojo elgseng lemiantys marketingo veiksniai

Saltinis: sudaryta S. Grigalaitytés pagal L. Bagdonieng ir R. Hopenieng (2004).
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Vertg vartotojui gali kurti tik produktas ar paslauga arba visi marketingo komplekso
elementai. Kai verté suvokiama kaip naudos ir sgnaudy santykis (Goldsmith, 1999; Gronroos,
2002), didele reikSme jgyja prekés pateikimas vartotojui, taCiau kai naudos vartotojui
pagrindinis Saltinis yra preké (Kotler, Bliemel, 1992), ji papildoma savybémis, kurios teikty
vartotojui pridéting verte. Ta pridéting verte daZniausiai sukuria marketingo komplekso
elementai. Beveik visi Sie elementai ir yra marketingo veiksniai, darantys jtaka vartotojui.
DaZniausiai naudojami 4P formulés (preke, kaina, rémimas, paskirstymas) elementai, taciau,
norint iSanalizuoti vartotojo elgseng lemiancius veiksnius, daZniau naudojami 7P (4P +
dalyviai, procesas, fizinis akivaizdumas) elementai.

Psichologiniams veiksniams priskiriami suvokimas, paZinimas, atmintis bei
motyvacija. Anot A. RiSkutés (2011), apibendrinant psichologinius veiksnius pirmiausiai
reikia pabrézti, kad jy poveikis yra vidinis, jie sunkiai pastebimi ir apie juos galima spresti tik
is to, kg Zmonés sako arba daro. Siuos veiksnius identifikuoti labai sudétinga, nes kartais
vartotojai patys nezino, kodél jie taip elgiasi. Suvokimo déka Zmogus susikuria prasmingg ji
supancio pasaulio vaizdg. Nejmanoma kontroliuoti vartotojo suvokimo, galima daryti jtaka,
taikant jvairias priemones, bei siekiant jj sudominti. NeiSvengiamg poveikj daro paZinimas ir
atmintis, nes Zmogus daznai perka pasikliaudamas ankstesne patirtimi, teigiamais ar
neigiamais prisiminimais.

Kita vartotojy elgesj lemianciy veiksniy grupé - asmeninio pobiidZio veiksniai - yra
amzius, gyvenimo ciklas, ekonomin¢ padétis, gyvenimo budas, vertybés, savimoné bei
asmenybé¢. Bégant metams, dazniausiai kei€iasi vartotojy perkamos prekés. Taip nutinka dél
to, kad esama preké nebetenkina pirkéjo — keiciasi prekés vertinimo Kkriterijai, rinkimosi
bidai, pirkimo vieta, papildomos naudos verté. DaZniausiai tai priklauso tiesiogiai su
amZiumi sietinos gyvenimo patirties (Pranulis, Pajuodis ir kt., 2011). Gyvenimo patirtis
itakoja ir gyvenimo biida. Anot V. RiSkutés (2011), vartojimo ir rinkos segmentacijos
tyrimuose gyvenimo biidas yra siejamas su psichografijos ir vertybiy konstruktais ir reiskia
vartojimo modelj, apibiidinantj asmens pasirinkima, kaip leisti laikg ir pinigus. Per gyvenimo
stiliaus sgvoka marketinge stengiamasi suvokti kasdienius vartotojo poreikius, norus, o taip
pat mechanizmg, leidZiantj nustatyti, kaip produktas ar paslauga gali padéti vartotojui siekti
trokStamo gyvenimo stiliaus (Cerneviciate, 2008). A. Radvilaité — Baléianiené (2010) teigia,
kad nuo individo ekonominés padéties (pajamy) priklausys, kokig paslaugg jis pasirinks, nes
didesnes pajamas gaunantys vartotojai vartoja daugiau, renkasi prabangesnes paslaugas. O
mazesnes pajamas gaunantys vartotojai yra maziau jtakojami, nes jie labiau riboja savo

iSlaidas, renkasi pigesnes prekes ir paslaugas.
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Apibendrinant gali teigti, kad visi minéti (socialiniai, kultiriniai, asmeniniai,
marketingo, psichologiniai) veiksniai yra tarpusavyje susije. Vartotojo nejtakoja vienos
grupés veiksniai — jie veikia kartu, tik vieni daugiau, kiti maZiau. Visos grupés viena kitg
papildo, taciau svarbiausiais galima vadinti asmeninio pobidZio veiksnius, nes gyvenimo

bidas, savimoné, asmenybé ne tik kuria naujas, bet ir ugdo jau esamas vartotojo vertybés.

1.2.2.  Vertybés samprata ir skirstymas

Vartotojy pasirinkimg i§ tam tikry produkty ar paslaugy jtakoja vartotojo asmeninés
vertybés. Siame poskyryje bus apZvelgti jvairiy mokslininky pateikiami vertybiy savokos
apibrézimai bei svarbiausios vertybiy savybés.

Vertybés gali biiti apibréziamos labai jvairiai. Mokslinés literatiiros Saltiniuose minima,
kad vertybés atskleidzia Zmoniy jsitikinimus apie pageidaujamos blisenos egzistavima bei
elgesj. Anot J. C. Costa ir T. A. P. Filho (2012), Sie jsitikinimai yra glaudziai susij¢ su
emocijomis, taiau smarkiai skiriasi nuo normy ir nuostaty. Vertybés yra lyg motyvacinis
konstruktas, kuris valdo veiksmy ir sprendimy atrankg ir vertinimg. Vertybiy sistema yra
kognityviné struktiira, kuri atliecka tam tikrg motyvacijos rii§j ir yra sudaryta i§ grupés
vertybiy, formuojanciy universalumg ir unikalumg. Asmeninés vertybés yra esminis
instrumentas nustatant tendencijas, kurios lemia konkrecius poziiirius ir elgesj sprendime
rinktis vieng ar kitg produkta (Vilson ir kt., 1977; Kahle ir kt., 1986; Rokeach, 1973).

J. PaceviCius (1999) teigia, kad vertybiy turinys formavosi ir keitési sglygojamas
daugelio veiksniy. Jos sudaro savitg Zmogaus, kaip visuomenés nario idealg ir pasireiSkia jam
mastant, vertinant arba veikiant (taisyklés, normos paprociai ir kt.).

Vertybes mokslininkai analizuoja tiek siaurgja, tiek placigja prasme. Siaurgja prasme,
tai gali biiti noras, troskimas, malonumas, potraukis, moralinis jsipareigojimas, idealas,
pirmenybé ir pan. (Debats, Bartelds, 2001). Placigja prasme vertybémis vadinami apibendrinti
pastoviis vaizdiniai apie tai, kam teikiamas pirmumas, kas atitinka Zmogaus ar grupés Zmoniy
poreikius, interesus, ketinimus, tikslus, planus (Vasiliauskas, 2005). DaZniausiai minima, kad
vertybés yra jsitikinimai, kriterijai ar tam tikros savybés, kurios lemia pasirinkimg (Zr. 4
lentelg).

4 lentele

Vertybés apibrézimai

Autorius Vertybé - tai...

... Isitikinimai, kuriais vadovaujamasi specifinése situacijose ir kurie siejasi su
S. H. Schwartz (1994) trokStamais pasiekimais ar elgesiu, lemia elgesio ar jvykiy pasirinkimg ir jvertinimag
bei skiriasi priklausomai nuo santykinés jiems teikiamos svarbos.
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4 lentelés tesinys.

M. Vriens, F. T. ... Isitikinimai ir reliatyviai stabiliis paZinimai. Jos turi stipria emocing jtaka,
Hofstede (2000) pavyzdZiui saugumas, laimé, dZiaugsmas.
B. Kuzmickas (2001) ... ne materialios daikty savybés, o Zmoniy sgmong¢je iSnyrancios idéjos.

. idéjos, isitikinimai, nuostatos, formuojancios pageidauting Zmogaus biivi ar

V. Pruskus (2003) elgsena

... principai ir pagrindiniai jsitikinimai, kurie yra bendrieji elgesio orientyrai,
J. M. Halstead ir M. J. ilgalaikiai jsitikinimai apie tai, kas yra vertinga, siekiami idealai, plataus pobtidZio
Taylor (2006) standartai, pagal kuriuos konkretiis jsitikinimai ir veiksmai vertinami kaip geri,
teisingi, pageidaujami arba verti pagarbos.

V. Pruskus (2005), J. ... moraliniai kriterijai, pagal kuriuos sprendZiama, ar tam tikri dalykai (Zmoneés,
Vveinhardt (2007) objektai, id¢jos, veiksmai, situacijos) yra geri, koks elgesys teisingas.

J. Vveinhardt (2007) ... viskas, kas turi prasmés individui kaip asmenybei ir socialinés sistemos nariui

M. Rokeach (1973), S. ... tvirti esminiai jsitikinimai, kad konkretus elgesys ar egzistavimo budas yra
P. Robbins (20006), S. asmeniskai ar socialiai priimtinesnis uZ prieSingo pobtdZio elgesj ar egzistavimo
Staniuliené (2010) bida.

Saltinis: sudaryta S. Grigalaitytés, pagal B. Kuzmicka (2001), J. Vveinhardt (2007), M. Rokeach (1973), S.
Staniulieng (2010), S. H. Schwartz (1994), M. Vriens, F. T. Hofstede (2000), V. Prusky (2005), S. P. Robbins
(2006), J. Vveinhardt (2007), V. Prusky (2003), J. M. Halstead ir M. J. Taylor (2006).

Mokslingje literatiiroje daZniausiai nurodomi du vertybés sgvokos aspektai (Bitinas,
1995):

1. Vertybé¢ yra tikrovés objekty socialinis reikSmingumas, papildantis jy egzistencinj ir

kokybinj apibiidinimg.

2. Vertybé — tai subjekto poziiiris | objektyviai egzistuojancig realybe, iSreiskiamas jo

vertybinémis orientacijomis, socialinémis nuostatomis, asmenybés savybémis

Dar 1995 metais J. W. Van Deth ir E. Scarbrough pabréze, kad vertybés skiriasi savo
bendrumu ir abstraktumu. Jos gali biti kasdieninés, konkrecios (jvairios gyvenimo veiklos
sritys ir kiekvienos gyvenimo sferos elementai) arba atskleidziancios Zmogaus egzistencijos
prasm¢ (asmenings, susijusios su individualiais norais ir tikslais, bei bendrosios socialinés
vertybés, susijusios su socialinémis grupémis ir jy idéjomis). Toks skirstymas tik jrodo, kad
vertybé yra nevienareikSmé ir sudétinga savo salyCiu su aplinka — politiniu, kultiriniu,
ekonominiu, religijos pasauliu —, Zmogaus psichologine biisena, asmens individualizmo, jo
motyvy, siekiy, nory, interesy visuma. Vertybés nulemia prioritety teikimg tiek materialiems,
tiek moraliniams objektams.

Mokslininkai jvairiai skirsto vertybes, kadangi bendrinés ir visuotinai pripazintos
kvalifikacijos néra. A. Dumciené ir Z. Bajortinas (2006) knygoje ,,Ugdymo pagrindai* teigia,
kad vertybes galima klasifikuoti pagal:

e jy svarba zZmogaus veiklai — teorinés, ekonominés, estetinés, politinés ir kitos

vertybes.
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e jsisamoninimo ir aktyvumo lygj — objektyvios, subjektyvios ir operacinés.
® jy kiirima, tyrima, gavimg ar suvokimg.

e poreikius (hierarchine vertybiy sistema).

e ypatingg svarba.

R. Vasiliausko (2005) minimas C. Rogersas vertybes skirsto pagal vertybés savokos
sampratg — operatyvines (kai prioritetas teikiamas tam tikram elgesio budui), susikurtas
(prioritetas teikiamas simboliniams objektams) ir objektyvias (nepriklausomos nuo Zmogaus
nory). To paties autoriaus cituojami A. Guseinovas ir R. Apresjanas pagal turinj skiria tokias
vertybes kaip nauda, pasitenkinimas, valdzia, garbé, grozis, tiesa, géris, laimé, saugumas;
pagal pozymj ] teigiamas ir neigiamas (tai nustatoma atsizZvelgiant j atitikimg Zmogaus
poreikiams ir interesams); pagal hierarchija — j aukStesnigsias ir Zemesnigsias, laikingsias ir
amzingsias.

S. Salkauskis (1991) i§skiria prigimties, protinio, dorinio, estetinio, religinio ugdymo ir
miSrigsias vertybiy rusis. Apie prigimtines vertybés taip pat kalba ir L. JovaiSa (2002), kuris
teigia, kad vertybés yra 8 skirtingy riisiy:

1. Prigimtinés (veiklumo galimybiy, kiirybos realizavimo, savarankiSkumo laisvés,
paramos, silpnumo jveikimo);
2. Egzistencinés (orientacijos, biologinés, egzistavimo priemoniy, kontakty
iSgyvenimo, pusiausvyros);
Praktinés (pazangos, kvalifikacijos, vartojimo, relaksacijos, profesinés);
Ekonomings (vertinimo, numatymo, iniciatyvos, patogumo, naudos);
Socialinés (politinés, teisingumo, pripaZinimo, pakantumo, atjautos);

Kultiirinés (tiesos, grozio, gério, nacionalumo, technologinés);

N o kW

Psichinés (Zinojimo, tikrumo, sékmes, savizinos, tvirtumo);
8. Dvasinés (santykiy tyrumo, intymumo, i§ganymo, darnos, santiirumo).

Siekiant iSsiaiSkinti, j kokias vertybes Zmonés orientuojasi labiau, mokslingje
literattiroje naudojas terminas vertybinés orientacijos. Vertybiné orientacija — tai individo
doroviniy, socialiniy, politiniy, estetiniy nuostaty sistema; pastovi asmenybés savybe, susijusi
su siekiamu idealu (Psichologijos Zodynas, 1993). Asmens elgesj reguliuoja jo vertybinés
orientacijos, susidariusios pagal visuomenéje pripaZintas vertybes. Visuomengje pripaZintos
vertybés, kurias asmuo perima asmeniSkai, tampa psichiniu reiSkiniu — asmens vertybine
orientacija — motyvu elgtis, rinktis ir spresti. Anot A. Aleksandravi¢iaus ir kt. (2010),
sociologiniu poziiiriu vertybiné orientacija — tai vidiné asmens charakteristika; psichologiniu
— tai individo doroviniy, socialiniy, politiniy, estetiniy nuostaty sistema, kuri programuoja
visg Zmogaus veikla, lemia elgesio kryptj. L. E. Raths (1999) teigia, kad visuomenéje galima
28



iSskirti tokias gausias vertybinémis orientacijomis sritis: draugyste, Seima, religija ir morale,
politika ir socialiné organizacija, meilé ir seksas, laisvalaikis, subrendimas, charakterio
bruozai ir darbas.

Taigi, vertybés — tai esminiai jsitikinimai, principai ir pagrindinés nuostatos, bendrieji
elgesio orientyrai, ilgalaiké pasauléZiiira apie tai, kas yra vertinga, siekiami idealai, plataus
pobidZio standartai, pagal kuriuos vartotojas sprendZia, kas yra gerai, kas yra blogai, kas
verta pagarbos ir formuoja pageidauting gerove. Sis vertybiy supratimas yra pagrindas
mokslininky M. Rokeach, S. H. Schwartz bei L. R. Kahle darbams, kurie yra bene labiausiai

Zinomi ir daZniausiai cituojami.
1.2.3. Vertybiy klasifikavimas pagal M. Rokeach, S. H. Schwartz ir L. R. Kahle

M. Rokeach (1973) iSskyré du vertybiy tipus — terminalines ir instrumentines (Zr. 7

pav.).
[ Vertybiy tipai ]
[ Terminzllinés ] [ Instrumentinés ]
v A
Lietuvigkai Angliskai Lietuviskai | Angliskai
Patogus gyvenimas a comfortable life Ambicingumas ambition
Jaudinantis gyvenimas an exciting life Platus akiratis broad-minded
Pasitenkinimas a sense of accomplishment Gabumas capable
Taika pasaulyje a world peace Linksmumas cheerful
Grozio pasaulis a world of beauty Svara clean
Lygybé equality Drasa courageous
Seimos saugumas family security Atlaidumas forgiving
Laisvé freedom Naudingumas helpful
Laimé happiness Saziningumas honest
Vidiné harmonija inner harmony Laki vaizduoté imaginative
Brandi meilé mature love Nepriklausomybé independent
Nacionalinis saugumas national security Intelektualumas intellectual
Malonumas pleasure Logiskumas logical
ISsigelbéjimas salvation Myléjimas loving
Savigarba self-respect Paklusnumas obedient
Socialinis pripaZinimas social recognition Mandagumas polite
Tikra draugysté true friendship Atsakingumas responsible
ISmintis wisdom Savikontrolé self-controlled

7 pav. Vertybiy klasifikavimas pagal M. Rokeach

Saltinis: sudaryta S. Grigalaitytés pagal R. D. Blackwell, P. W. Miniard, J. F. Engel (2006).

Sociologijos moksle placiai taikomas M. Rokeach pasiiilytos fundamentinés ir

instrumentinés vertybés. Siuo poZifiriu vertybés yra neatskiriama struktiiring etninés kultiiros
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dalis ir egzistuoja pagal universalius dvasinés raiSkos désnius: fundamentinés vertybés — kaip
amzinosios biities tiesos ir ilgaamzis istorinis protéviy patyrimas, pasaulio ir gyvybés, darbo ir
santuokos, Seimos sakralumo suvokimas; instrumentinés vertybés — susijusios su socialine ir
iikine gerove, valdZia, prestizu ir padétimi bendruomenéje, socialinéje grupéje (Rokeach,
1973). Generolo Jono Zemaiio karo akademijos leidinyje cituojamo to paties M. Rokeach
vertybiy klasifikavimas apibuidinamas kiek kitaip. Saltinyje teigiama, kad terminalinés
vertybés — tai dalykai, kuriy verta siekti kaip galutiniy gyvenimo tiksly, instrumentinés
vertybés — dalykai, kurie padeda siekti galutiniy tiksly ir yra priimtini ir pageidautini bet
kokioje gyvenimo situacijoje (Generolo Jono.., 2005). PabréZtina, kad abi Sios vertybiy
kategorijos yra universalios (Vasiliauskas, 2005). Siam vertybiy skirstymui pritaria ir Kiti
autoriai — P. Jucevi¢iené (1996), R. W. Stacknam, C. C. Pinder, P. E. Connor (2000), R.
Vasiliauskas (2005), G. Dubauskas (2006), S. P. Robbins (2006). Anot jy, terminalinés — tai
galutinés vertybes, atspindincios galuting egzistavimo biiseng (individo pasiekimy galutiniai
rezultatai, tikslai, kuriuos jie siekia realizuoti per savo gyvenimg), o instrumentinés — tarpinés,
atspindincios pageidauting elgesio buida, priemonés, padedancios apsiekti aukS$ciausiy.

Sitoks vertybiy klasifikavimas buvo vienas populiariausiy iki 1994 m., kai S. H.
Schwartz pristat¢é M. Rokeach vertybiy tyrimu grista nauja modelj. Jis iSskyré tris
fundamentaliuosius poreikius, kuruos turi kiekvienas Zmogus ir kurie yra deSimties baziniy
vertybiy pagrindas — tai biologiniai, socialiniai ir visuomeniniai (Schwartz, 1994). Anot E.
Gulbovaités (2012), S. H. Schwartz vertybiy grupés turi stipry empirinj ir teorinj pamata. Sios
vertybés apima rySkiausias kategorijas buvusias ankstesniuose vertybiy teorijose, vertybiy
klausimynuose skirtingose kultiirose, religinése ir filosofinése diskusijose apie vertybes. R. D.
Blackwell ir kt. (2006) pazymi, kad psichologo S. H. Schwartz tyrimas buvo tarsi jkvépimas
naujiems vertybiy tyrin¢jimas ne tik marketingo, bet ir kituose su elgsena susijusiuose

moksluose. 5 lenteléje pateikti vertybiy tipai pagal S. H. Schwartz, jy apibidinimai bei

vertybiy pavyzdZziai.
5 lentele
Vertybiuy tipai ir apibudinimai
Vertybés tipas Apibiidinimas Pavyzdziai
Jéga Socialinis statusas ir prestizas, Zmoniy ir iStekliy | Socialiné  valdzia, autoritetas,
kontrol¢ ir dominavimas. turtas
Pasiekimai Asmeniné sékmé demonstruojant kompetencijas | Sékmingumas, gabumas,
pagal socialines normas. ambicingumas
Hedonizmas Malonumai ir pasitenkinimas savimi. Malonumai, mégavimasis
gyvenimu
Stimuliacija Susijaudinimas, naujoveés ir gyvenimo i§sukiai. Drasa, ivairiapusiskas ir
jaudinantis gyvenimas
Saviorientacija Nepriklausomos mintys ir pasirinkimo laisve, | Kiirybingumas, smalsumas, laisvé
kiiryba, atradimai.
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5 lentelés tesinys

Universalizmas Supratingumas, dékingumas, tolerancija ir visy | JvairiapusiSkumas, socialinis
Zmoniy bei gamtos geroveés gynimas. teisingumas, lygybé, aplinkosauga
Geranoriskumas | Zmoniy, su kuriais turimas daZnas kontaktas, | Pagalba, nuoSirdumas, atlaidumas
geroveés saugojimas ir stiprinimas.

Tradicijos Pagarba, jsipareigojimai ir pritarimai mintims bei | Nuolankumas, pamaldumas,
idéjoms, kurias sukuria tradiciné kultiira ir religija. | gyvenimo stiliaus priimtinumas

Atitikimas Zeidzianciy ir kenkianciy kitiem veiksmy, polinkiy | Mandagumas, pagarba
ir impulsy bei socialiniy likes¢iy ir normy | vyresniesiems
suvarZymas.

Saugumas Visuomenés, santykiy ir savgs saugojimas, | Socialiné tvarka, Svara

harmonija ir stabilumas.

~

Saltinis: sudaryta S. Grigalaitytés pagal R. D. Blackwell, P. W. Miniard, J. F. Engel (2006).

Vertybiy teorija, be to kad pristato 10 baziniy vertybiy, taip pat aiSkina vertybiy
struktiirg: rySius tarp vertybiy (Schwartz, 2006). Kaip teigia teorijos autorius, sieckdamas tam
tikry vertybiy Zmogus patiria psichologines, praktines ir socialines pasekmes, kurios gali

konfliktuoti, nesutapti su kitomis jo vertybémis.

ATVIRUMAS POKYCIAMS SAVI TRANSCENDEMNCILIA

SAVIVERTE . KONSERVACLIA

8 pav. Motyvaciniy vertybiy rySiy teorinis modelis

Saltinis: E. Gulbovaité (2012).

S. H. Schwartz suformuotos vertybés atspindi individualius arba kolektyvinius
interesus, arba abejus interesus drauge. Visos vertybés gali biti sugrupuotos i dviejy
dimensijy struktiirg, sudaryta i§ keturiy aukStesnio lygmens dimensijy, kaip pavaizduota 8
paveiksle. Kuo vertybés arcCiau viena kitos, tuo panaSesné jy motyvacija, o kuo toliau

nutolusios — tuo priesiSkesnés viena kitai. Autorius paZymi, kad Si integruota motyvaciné
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vertybiy tarpusavio ryS$iy struktiira leidzia studijuoti kaip visa vertybiy sistema, o ne viena
vertybe, siejasi su kitais kintamaisiais (Schwartz, 2006).

Be M. Rokeach ir S. H. Schwartz, mokslinéje literatiiroje taip pat daznai minimas ir
vertybiy tyrinétojas L. R. Kahle. Jis 1983 metais sukiiré vertybiy sarasa (list of values — LOV),
kuris buvo sudarytas remiantis teoriniais N. T. Feather (1975) darbais, A. Maslow (1954)
poreikiy hierarchija bei M. Rokeach (1973) vertybiy sarasu (Zr. 9 pav.).

Savirealizacija, susijaudinimas,
pasitenkinimo jausmas,
savigarba, priklausymo Naujas
jausmas, jutimasis gerbiamu, pasirinkimas
saugumas, jdomumas ir

malonumas, §ilti santykiai

\ /

9 pav. Vertybiy klasifikavimas pagal L. R. Kahle

Saltinis: sudaryta S. Grigalaitytés pagal L. R. Kahle (1983).

L. R. Kahle teigia, kad Sios vertybés apjungia jau pries tai turétg patirtj ir suteikia
galimybe sukurti strategija, kuri uZtikrinty naujy pasirinkimy patikimuma. Sio mokslininko
vertybiy sgrasg sudaro i§ 18 M. Rokeach terminaliniy vertybiy atrinktos 9 galutinés, kurios
tyrimuose daZniausiai ranguojamos nuo 1 iki 9 pagal svarbg vartotojui, arba pasirenkant
vieng, dvi ar daugiau svarbiausiy. Sios vertybés taip pat gali biiti grupuojamos j vidines
(savirealizacija, savigarba, pasitenkinimo jausmas, Silti santykiai), iSorines (saugumas,
priklausymo jausmas, jutimasis gerbiamu) ir tarpasmenines (jdomumas ir malonumas,
susijaudinimas).

Trys esminiai ir baziniai kitoms vertybiy matavimo metodikoms naudojami biidai,
sukurti M. Rokeach, S. H. Schwartz ir L. R. Kahle, yra pagrindas tiriant vartotojy vertybes.
Ivairus vertybiy klasifikavimas ir skirsimas tyrimy metu leidZia atskleisti Zmoniy
pasauléZiiirq, nuomones, tam tikros elgsenos motyvus bei suprasti, kas yra asmens tapatybés
Serdis ir kas vaidina pagrinding vaidmenj formuojant vartotojy poZiiirj ir elgesi.

Siame darbe bus naudojamas M. Rokeach modelis, kuriame pateiktos vertybés bus
suskirstytos j penkias vertybines orientacijas, atspindincias vartotojy poZiurius — socialiai
orientuotas intelektualumas, orientacija j socialines normas, orientacija j tarpasmeninius

santykius, orientacija j tradicines vertybes, savirealizacija/hedonizmas.
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2. PREKES ZENKLO JVAIZDZIO IR VARTOTOJO VERTYBIU
SASAJU TYRIMAS

Siekiant iSsiaiskinti prekés Zenklo jvaizdZzio ir vartotojy vertybiy sasajas, teorinéje darbo
dalyje buvo atlikta reik§miniy konstrukty kaip tyrimo objekty operacionalizacija. Sioje tyrimo

dalyje pristatoma tyrimo metodika, dizainas ir rezultatai.
2.1. Tyrimo metodika

Tyrimo metodologija grindZiama D. Alelitinaités ir R. Urbanskienés (2000), D.
Gudaciausko (2004), S. H. Schwartz (2006), M. Vriens ir F. T. Hofstede (2000), S. H.
Schwartz ir W. Bilsky (1987), M. Rokeach ir J. F. Regan (1980), P. Orzekausko ir L.
Krupaviciaus (2009), V. Pranulio ir kt. (2011), R. Virvilaités, M. Dailydienés (2012), G.
Gabay ir kt. (2009), R. Ruzevidiiités, J. Ruzeviciaus (2010), B. Hajipour (2013), M. Geuens
(2009), J. C. Costa, T. A. P. Filho (2012), E. Gulbovaités (2012) ir kity autoriy jZvalgomis
mokslinése publikacijose. Remiantis apZvelgtais tyrimais, galima teigti, jog tokiy panasiy
tyrimy Lietuvoje dar nebuvo atlikta. Ankstesni tyrimai apima bendrg vartotojy elgsena,
atskiry pirkéjy bruozy analize, prekiy Zenkly kiirimo ypatumus, jy tobulinimg, ekologisky
prekiy vartojimo motyvus, prekés Zenklo jvaizdzio dimensijy sgsajos su vertybémis buvo
tirtos tarpkultiiriniame kontekste, tac¢iau jokio tyrimo apie prekiy Zenkly jvaizdZio su vartotojy

vertybémis sgsajas nepavyko rasti.

Darbo problemg galima isSreiksti klausimu: ar egzistuoja sasajos tarp prekés Zenklo
ivaizdzio ir vartotojo vertybiy ir kaip skirtingai yra suvokiamas prekés Zenklo jvaizdis
priklausomai nuo vartotojo vertybinio pagrindo?

Tyrimo objektas — prekés Zenklo jvaizdZzio ir vartotojy vertybiy sasajos.

Kadangi iki Siol buvo tik sp&jama, jog skirtingo vertybinio pagrindo vartotojai skirtingai
suvokia Zenklus (prekés Zenklo ,,asmenybe*), kad skirtingi jvaizdZiai formuojasi jy galvose, o
iki Siol daryty tyrimy nepavyko rasti, Siame darbe tikslas formuluojamas taip — nustatyti
prekés Zenklo jvaizdZio ir vartotojy vertybiy sgsajas.

Sasajos Siame darbe suprantamos kaip mintinis vartotojo vertybiy ir prekés Zenklo
jvaizdZio susiejimas.

Kadangi pirmajame skyriuje jau atlikta prekés Zenklo sampratos sisteminé analize,
iSanalizuotas prekés Zenklo jvaizdis vertés koncepcijoje bei, iSanalizavus vartotojy elgseng
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lemiancius veiksnius, atskleisti vartotojo vertybiy tipai ir klasifikavimas, Siai tyrimo daliai
keliami uzZdaviniai yra atlikus interviu duomeny turinio analiz¢ identifikuoti prekés Zenklo

jvaizdZio ir vartotojo vertybiy sgsajas ir parengti $iy sgsajy model;.

Moksliniai tyrimai skirstomi j pozityvistinius (kiekybinius) ir konstruktyvistinius
(kokybinius) (Damkuvieng¢, 2009). Siame darbe numatytiems uzdaviniams pasieki pasirinktas
kokybinis tyrimas, kuris pasak V.Pranulio ir kt. (2008), yra kiekybiniais rodikliais
neiSreikStos marketingo informacijos rinkimas, apdorojimas ir vertinimas. Kokybinio tyrimo
dizainas pasak V. Zydzitinaités (2007), pasizymi lankstumu, nereikalauja didelio
specifiSkumo ir tuo paciu jy rezultatai atskleidZia tai, ko reikia tyrimui.

Norint jgyvendinti tyrimo uZdavinius, be jau atliktos literatliros analizés (analizuota
jvairi moksliné literatiira, siekiant apsibrézti tam tikras gaires apie prekés Zenklo jvaizdj ir
vartotojy vertybes), buvo atliktas, kaip jau minéta, kokybinis tyrimas — interviu, kurio déka
siekiama 1) nustatyti respondenty demografinius rodiklius, 2) iSsiaiskinti jy vertybines
orientacijas 3) identifikuoti prekés Zenkly jvaizdZiy asociacijas ir pagrindinius jy skirtumus.

I. Luobikienés (2006) teigimu, interviu yra viena svarbiausiy duomeny rinkimo biidy
kokybiniame tyrime. Tai yra labai geras priartéjimo prie Zmoniy suvokimo, reikSmiy,
situacijy apibréZimo ir realybés konstravimo (aiskinimo) bidas. Sis metodas apibiidinamas,
kaip viena jtaigiausiy Zmoniy tarpusavio supratimo priemoniy. Interviu apskritai laikomas
pagrindiniu kokybiniy tyrimy metodu (Valackiene, Mikéne, 2008), kuris atskleidZia daug
pozymiy, reikalingy tyrimui, kuriy joks kitas metodas nepadéty suzinoti.

B. Bitino ir kt. (2008) cituojamas M. Patton (1990) nurodo, kad visi kokybiniuose
tyrimuose taikomi individualieji interviu skirstomi j tris grupes, priklausomai kiek jie yra
formalizuoti (struktiiruoti, struktiirizuoti, standartizuoti):

e neformalieji interviu (angl. informal conversational interview);
e kryptingieji interviu (angl. interview guide approach);
e standartizuotieji atvirieji interviu (angl. standardized open-ended interview).

Individualaus kryptingo interviu tipas, kuris buvo pasirinktas Siame magistro darbe ir
kurio atlikimui yra i§ anksto numatytos interviu temos, ta¢iau ,neprisiriSama®“ prie
informantams uZduodamy klausimy tvarkos, interviu temos terminy ar klausimy formulavimo
7odziy, uzduodami papildomi klausimai. Kryptingojo interviu metu gaunami pakankamai
iSsamds ir susisteminti duomenys, kuriuos lengva analizuoti ir apdoroti (Bitinas ir kt, 2008,

Luobikiené, 2006).
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2.2. Tyrimo dizainas: organizavimas, metodai ir imtis

Magistro darbas buvo atliekamas remiantis V. Zuzevicitités (2006) pateikta empirinio

tyrimo rengimo etapy rekomendacija (10 pav).

Teorinis problemos tyrimas
(problema, objektas, tikslas, uzZdaviniai ir kt.)

Empirinio tyrimo instrumento rengimas
(klausimy rengimas)

Empirinio tyrimo proceso organizavimas

Empiriniy duomeny rinkimas
(atliekamas interviu)

Duomeny analizé ir interpretavimas

ISvady bei rekomendacijy rengimas

10 pav. Empirinio tyrimo etapai

Saltinis: Sudaryta S. Grigalaitytés pagal V. Zuzevigiiite, 2006.

Duomenys tyrimui buvo renkami taikant pusiau struktiiruotg (pusiau standartizuotg)
interviu metodg. Toks interviu naudingas siekiant atskleisti informanty patirtj, suZinoti
nuomon¢ analizuojamu klausimu savais ZodZiais. Kokybinio tyrimo pagrindiné sglyga —
terminologijos ir iSankstiniy schemy neprimetimas, o rémimasis vien informanty vartojamais
terminais (Bitinas ir kt., 2008), dé¢l to analizuojami duomenys yra gauti tik i§ informanty
pasisakymuy, jy poZiiirio, nuomoniy bei jsitikinimy. Sis metodas buvo pasirinktas atsizvelgiant
R. Tidikio (2003) nuomone, kad interviu, kaip ir pokalbis, yra vienas i§ efektyviausiy
kokybinio tyrimo metody, kai reikiama informacija gaunama tiesiogiai bendraujant su
respondentu ir taip yra garantuojamas didesnis patikimumas. Be to, anot S. Girdzijauskienés
(2006), interviu padeda tyréjui suvokti informanty poZidirius, nuomones, jsitikimus, kad ir
svarbu siekiant atskleisti vartotojy vertybines orientacijas ir $iy sgsajas su prekiy Zenkly
ivaizdziu.

Interviu metu pateikti klausimai buvo atviri netiesioginio tipo. Tokiu buidu bus siekiama
gauti intymesnés informacijos apie respondentus tiesiogiai klausiant i§ kity Zmoniy pozicijos.
Taip apklausos dalyviai iSreik§ nuomone¢ i§ savo patirties, pozicijy. Klausimai buvo

pateikiami konstatuojamaja (demografiniams rodikliams iStirti) bei klausiamgja forma.
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Interviu dalyviai buvo parenkami netikimybiniu biidu, nes tiriamyjy pasiskirstymas
populiacingje grupéje néra zinomas. Taip daZniausiai parenkamos grupés, atliekant
preliminarinj bei kokybinj tyrimg. Tyrimo metu buvo naudojamas ir vienas i$ tikimybiniy
tiriamyjy grupiy parinkimo budas — sluoksniuotas, arba tipinis. Kadangi tiriant $iuo budu,
tiriamoji populiacija suskirstoma j atskiras grupes pagal tam tikras panaSias savybes, bus
galima iSsiaiSkinti kaip skiriasi vyry ir motery, vyresniy ir jaunesniy arba skirtingg

iSsilavinimg turin¢iy vartotojy nuomonés prekés zZenklo jvaizdziy atZvilgiu.

Visas dominuojancias vertybes, kurios buvo naudojamos Siame tyrime (naudojama
modifikuota M. Rokeach skal¢), galima skirstyti j penkias vertybiniy orientacijy grupes (pagal
2003 m. ,,Baltijos tyrimai‘ atliktg tyrimaf). Vertybinés orientacijos ir vertybés, duotos interviu

metu, pateiktos 6 lentel¢je.

6 lentelé
Tyrime naudotos vertybinés orientacijos ir vertybés
Orientaciné grupé Vertybés
Pirmoji Socialiai orientuotas ISmintis, logiSkumas, nepriklausomyb¢, intelektualumas,
intelektualumas paklusnumas, gabumas, mandagumas, laki vaizduoté, platus
akiratis, ambicingumas
Antroji Orientacija j socialines Svara, naudingumas, atlaidumas, atsakingumas, saZiningumas,
normas savikontrolé, drasa
Trecioji Orientacija j tarpasmeninius | Brandi meilé¢, laimé, Seimos saugumas, vidiné harmonija,
santykius linksmumas, myléjimas
Ketvirtoji | Orientacija j tradicines Tikra draugysté, laisvé, nacionalinis saugumas, lygybé, groZio
vertybes pasaulis, taika pasaulyje, savigarba
Penktoji | Savirealizacija / hedonizmas | Malonumai, saves realizavimas, patogus gyvenimas, jaudinantis
gyvenimas, socialinis pripaZinimas

Saltinis: sudaryta S. Grigalaitytés pagal M. Rokeach (1973) ir ,,Baltijos tyrimai (2003).

Vertybés interviu metu buvo pateiktos neskirstant jy j terminalines ir instrumentines,
kaip jas klasifikuoja M. Rokeach, o abécélés tvarka. Buvo prasoma jas suskirstyti pagal
svarbg ir jvertinti balais nuo 1 iki 5, kur 1 balas — visiskai nesvarbi, 2 balai — nesvarbi, 3 balai
— maZiau svarbi, 4 balai — svarbi, 5 balai — labai svarbi vertybé. Vertybinés orientacijos
nustatytos gavus atsakymus ir susumavus rezultatus.

Tyrimui buvo naudoti trys perkés Zenklai (Zr. 11, 12, 13 pav.). Jy pasirinkimg léme

laim¢jimai ,,Mety prekés Zenklo rinkimuose* bei komunikacijos srautai ir pardavimy kiekiai.

,Baltijos tyrimai“ (2003). Lietuvos gyventojy apklausa apie filantropijq. Tyrimo ataskaita.
[interaktyvus] [ziGréta 2014-03-27]. Prieiga per interneta:
<http://www.3sektorius.lt/docs/Filantropija_Gyventojai2003_2013-01-17_15_26_14.pdf>.
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11 pav. Prekés Zenklas ”Vytautas“z

Prekés Zenklas ,,Vytautas®, sukurtas 1922 m., kurj atnaujino agentiira ,,New!*, konkurse
»Mety prekés Zenklo rinkimai 2014 m.“ gavo apdovanojimg uZz drasiausius rinkodaros
sprendimus. Pasak A. Urbonaviiaus (2014)°, prekés 7enklas ,Vytautas“ pasizymi
nuosekliais, jdomiais rinkodaros sprendimais, jis sugeba skirtingomis rinkodaros priemonémis
sékmingai komunikuoti su skirtingomis amZiaus grupémis, kirybiSkai iSnaudodamas
skirtingus medijy kanalus. Aktyviai palaikomas socialiniuose tinkluose, §is prekés Zenklas

taip pat gavo ir ,,Daugiausia internauty simpatijy pelniusio prekés Zenklo* titula.

12 pav. Prekés zenklas ,,Diiugas“4

Tame paciame konkurse uZ lietuvisko prekés zenklo garsinimg uZsienyje Siemet buvo
apdovanotas "DZiugas". Sio niSino produkto ir prekés Zenklo, sékmingai parduodamo tiek
uzsienio rinkose, tiek ir Lietuvoje investicijos j rinkodarg pernai, TNS LT skaiciavimais,

tigtel¢jo daugiau nei 2 kartus.

VILKYSKIU

PIENINE

13 pav. Prekés Zenklas ,,Vill<y§kiq“5

? http://beachvolley.blogas.1t/files/2010/02/vytauto-logotipas.jpg

3 Balcitiniené, R. (2014). Rinkodaros konkursuose laurus skyné ,, CocaCola“ ir ,,NeuZmirstuolé“. [interaktyvus]
[Zioréta 2014-03-27]. Prieiga per interneta: <http://vz.lt/article/2014/3/26/rinkodaros-konkursuose-laurus-skyne-
coca-cola-ir-neuzmirstuole>.

4 http://www.zpienas.lt/prekiniai-zenklai

* http://m.vilkyskiu.lt/lt/home
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»Mety prekeés Zenklas 2013 m.“ buvo iSrinktas ,,VilkySkiy“. Anot K. MaikStenienés
(2013)°, puikius "Vilkyskiy" prekés Zenklo rezultatus lémé keli veiksniai: sékmingai
pasirinktas prekés Zenklo pozicionavimas ir komunikacijos turinys, jtikinantis, kad visi pieno
produktai néra vienodi; taip pat prekés Zenklo identifikavimo elementy valdymas tiek masinés
komunikacijos priemonése, tiek parduotuviy lentynose bei gausi, bet tikslinga naudoty
medijos kanaly diversifikacija, kiekvienai jy iSradingai pritaikant komunikacijos turin;.

Empiriniy duomeny rinkimas (interviu) buvo atliekamas laikantis trijy Zingsniy.

/ IZANGA \ / INTERVIU \ / PABAIGA \

Pasisveikinimas, Prasoma ramiai ir Paklausiama, ar
prisistatymas, R apmastant suskirstyti R informantas nenoréty
preliminarios interviu "| pateiktas vertybes pagal 7 papildyti savo
trukmés nurodymas, ju svarba respondentui. ankstesniy atsakymy.
tyrimo tikslo Pateikiami prekiy Viska isklausius,
pristatymas ir kt. Zenklai ir uzduodami padékojama ir

j kklausimai apie juos./ K atsisveikinama. j

14 pav. Empiriniy duomeny rinkimo (interviu) etapai

Saltinis: Sudaryta S. Grigalaitytés.

[Zangos metu, be 11 pav. paminéty procediiry, respondentui taip pat paaiSkinama, kaip
bus naudojami interviu metu gauti duomenys. Buvo papraSyta nurodyti savo identifikavimo
duomenis — lytj, amziy ir i$silavinima. Be to, informuojama, kad duomenys bus registruojami
konspektavimo budu, o ne jraSin¢jami, nes remiantis jvairiy mokslininky metodiniai
nurodymais, respondentai néra linke atsakinéti j klausimus, jei jy pateikta informacija
fiksuojama audio laikmenoje. O V. ZydZifinaités (2006) teigimu, mechaniniy priemoniy
naudojimas gali trikdyti tiriamuosius. Taigi, svarbiis interviu duomenys buvo uZraSiné¢jami
ranka, prie§ tai gavus informanty sutikimg, o iSkart po interviu papildoma tuo, kas iSliko
atmintyje, kad biity prarasta kuo maZziau informacijos. UZraSy lapas pateiktas 2 priede.

Visg interviu dalies eiga galima suskirstyti j keturis etapus: pirmasis - interviu pradzioje
respondentams buvo pateikiamas lapas (Zr. 1 prieda) su trumpa jzanga, kurioje paaiSkinama,
ka reikés daryti (,,Jums pateikta anketa, kurig maloniai prasau uZpildyti taip atskleidZiant savo
poziiirj j vertybiy svarbg. ISvardytas vertybes suskirstykite pagal jy svarba. Kiekvieng vertybe

jvertinkite balais: 5 (balai) - labai svarbi; 4 (balai) -svarbi vertybé; 3 (balai) - maziau svarbi; 2

6 Balgitiniene, R. (2013). ,, Mety prekés Zenklas 2013 m.“ — , Vilkyskiy pieniné/Vilkyskiy “. [interaktyvus] [ZiTréta
2014-03-27]. Prieiga per internety: <http://vz.lt/article/2013/5/8/metu-prekes-zenklas-2013-m-vilkyskiu-pienine-
vilkyskiu>.
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(balai) — nesvarbi; 1 (balas) - visiSkai nesvarbi.”). VidutiniSkai respondentai 35 vertybes
suranguodavo per 6 minutes. Vadinasi, kiekvienai vertybes svarbai nustatyti respondentas
uztruko kiek daugiau nei 10 sekundZiy, o tai reiSkia, kad rezultatai patikimi ir vertybinés
orientacijos bus nustatomos tikslios.

2-4 interviu dalies etapai buvo vykdomi, kai respondentai pasakydavo, kad baigé
pirmaja interviu dalj. tuomet buvo pateikiamas kitas lapas su prekés Zenklu (pirmasis -
»Vytautas“, véliau ,,Dziugas” ir ,,VilkySkiy®) ir uzduodamas klausimas ,,Kokias asociacijas
Jums kelia §is prekés Zenklas?*. Kadangi jau pirmojo interviu metu respondentas atsake, kad
tai — mineralinis vanduo, buvo papraSyta pasistengti atsiriboti nuo produkto, o zitiréti tik i
prekés Zenklo jvaizdj. Visy respondenty atsakymai pateikti 3-5 prieduose. Be to, respondentui
iSkilus neaiSkumui, kokios aplamai gali buti ,,asociacijos®, remiantis teorinéje dalyje
atskleistais R. Urbanskienés ir R. Vaitkienés (2006) teiginiais, buvo paaiskinama, kad
asociacijos gali biti tiesiogiai susijusios su prekés Zenklu (t.y. funkcinés ir ne funkcinés) arba
susijusios su organizacija, jos veikla ir socialine atsakomybe.

Antrasis klausimas buvo uZduodamas, kai respondentas pasakydavo, jog daugiau
minciy, atsakant j pirmajj klausimg, neturi. Jis skambéjo taip: ,Jei §is Zenklas biity Zmogus
(t.y. asmenybe), koks jis buty?*. Atsakant j §j klausima respondentams, jy paciy pastebéjimu,
buvo paprasciau reiksti mintis. Gauti duomenys uZfiksuoti ir pateikti 6-8 prieduose.

Pabaigoje buvo pasiteiraujama, ar respondentas nenoréty papildyti savo prie§ tai
nurodyty atsakymy. Jei pasisakymas buvo teigiamas, informantams buvo pasiiiloma
pasinaudoti pateiktu buidvardziy, nusakanciy prekés Zenklo ,,asmenybés® bruozus, sgrasu,
kuris suformuotas remiantis J. L. Aaker (1997) bei M. Geuens ir kt. (2009) sudaryty prekés
Zenklo ,asmenybés® struktiry dedamosiomis, atspindiniomis stiprumg, agresyvuma,
kompetencijg, atsakinguma, jaudinimg, veikluma, nuoSirdumg, paprastumg, rafinuotuma bei
emocionalumg. IS viso 12 respondenty pasinaudojo galimybe papildyti savo atsakymus.
Informantams baigus koreguoti savo atsakymus, buvo padékojama ir atsisveikinama.

Bitinas ir kt. (2008) pabrézé, kad paprastai Siuolaikiniuose interviu tyrimuose
respondenty sifilomas imties dydis yra nuo 5 iki 30 Zmoniy. Be to, remiantis ty paciy autoriy
nuomone, atliekant kokybinius tyrimus imties dydzZio problema néra labai svarbi, kur kas
svarbiau duomeny informatyvumas. AtsiZvelgiant j tai, kad Siame tyrime buvo iSskirtos 5
vertybinés orientacijos, tai maZiausias respondenty skaicius turéjo buti 5, kad biity galima jy
pasisakymus lyginti tarpusavyje. Tokj imties dydZio pasirinkimo biuida, kai duomenys
renkami, tol, kol jie pradeda kartotis, nurodo B.Bitinas ir kt. (2008). Siekiant produktyvesnés

analizés, buvo nuspresta interviu skaiciy didinti tol, kol kiekvieno vertybinio profilio
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informanty bus po 3. Tokiu biidu nuo 2014 m. kovo 17 d. iki balandzio 11 d. buvo atlikta 20
interviu.

Vienas interviu vidutini$kai truko apie 34 minutes. Anot S. Girdzijauskienés (2006),
ilgesnis nei vienos valandos interviu néra efektyvus, nes ir respondentas, ir tyréjas pavargsta,
nebepastebi svarbiy pokalbio, neverbalinio elgesio ir aplinkos detaliy. Interviu metu buvo
laikomasi mokslinés etikos principo — anonimiskumo, siekiant iSgauti nuoSirdZius tyrimo
informanty atsakymus, betarpiSko ir nuoSirdaus bendravimo. Interviu buvo pasirinkta rami
vieta, kur niekas netrukdyty ir nebtity pasaliniy asmeny.

Tyrimo duomenys apdoroti taikant apraSomosios analizés ir teksto turinio (kokybinés
content) analizés metodus. Teksto turinio analizés metodas leidzia iSvengti pavirSutiniSkumo
nagrinéjant tekstg. Anot V. ZydZzitinaités, (2005), kuri remiasi K. Krippendorffu (1980),
turinio (content) analiz¢ yra patikimas metodas ir remiantis analizuojamu tekstu galima daryti
specifines iSvadas. Analizuojant turinj galima diagnozuoti, kaip tam tikrg fenomena (Siuo
atveju prekés Zenklo jvaizdj) suvokia informantai, koks skirtumas tarp teorinio tiriamojo
fenomeno apibtidinimo ir jo gyvenimiskos realybés raiSkos. Turinio (content) analizé — tai
kiirybiskas interpretavimo procesas, jgyvendinamas nuosekliais Zingsniais. Analizuojant
teksta buvo taikyti $ie Zingsniai (ZydZzitinaité, JonuSaité, 2004): 1) daugkartinis teksto
skaitymas; 2) manifestiniy kategorijy skyrimas remiantis pagrindinémis sgvokomis; 3)
kategorijy turinio skaidymas ] subkategorijas; 4) kategorijy ir subkategorijy interpretavimas ir

pagrindimas teksto teiginiais.

2.3. Tyrimo rezultatai ir apibendrinimas

Siame poskyryje bus pateikti tyrimo (interviu) rezultatai, kurie buvo apdoroti rankiniu
btidu, MS Excel kompiuterine programa bei naudojant turinio analizés metoda.

Nustatyti demografiniai rodikliai leido nagrinéti respondenty vertybines orientacijas bei
nuomoniy apie prekés Zenklo jvaizdZius skirtumus atsizvelgiant | jy amziy, lytj bei
iSsilavinimg. Visi interviu teikéjai yra gaunantys aukStas arba vidutines pajamas, gim¢ arba
daugiau nei 20 mety gyvenantys Siauliy mieste, dél to $iy duomeny interviu metu nebuvo
klausta ir jie nebus analizuojami.

Interviu pradzioje respondenty buvo prasoma nurodyti savo identifikavimo duomenis —
Iytj, amzZiy bei iSsilavinimg. Apibendrinus informanty nurodymus, paaiskéjo, kad didZioji
dalis, net 14 respondenty turi aukstaji iSsilavinima, 3 — vidurinj, 2 — spec. vidurinj ir 1 —

nebaigé aukstojo mokslo.

40



Respondenty pasiskirstymas pagal vertybines orientacijas ir lytj pavaizduotas 7

lenteléje.
7 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal vertybines orientacijas ir lytj
Orientaciné grupé Respondenty Lytis
skaicius Vyr. Mot.

1. Socialiai orientuotas intelektualumas 3 2 1
2. Orientacija j socialines normas 5 1 4
3. Orientacija j tarpasmeninius santykius 6 2 4
4. Orientacija j tradicines vertybes 3 1 2
5. Savirealizacija/hedonizmas 3 2 1
Is viso: 20 8 12

7 lenteléje matoma, kad i§ viso buvo atlikta 20 interviu, i§ kuriy buvo vykdomi
pokalbiai su 8 vyrais ir 12 motery. 8 moterys nurodé, kad turi aukstgjj iSsilavinimg, 2 —
vidurinj, 1 — spec. vidurinj ir 1 nebaigé aukstojo mokslo. Vyry tarpe 6 respondentai nurodé

turintys auksStojo mokslo diplomg ir 2 — viduriniojo.

AmZiaus
grupe (m.)

#23-29
+:30-39
1140-49
=50-59

15 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amZiaus grupes

Respondenty amZiaus vidurkis — 38 metai. 15 paveiksle matoma, kad tiek jauniausiy
(23-29 mety), tiek vyriausiy (50-59 mety) informanty skaicius pasiskirsté po lygiai ir sudaré
didzigjg dalj visy interviu dalyviy — 60 % (t.y. po 6 respondentus kiekvienoje grupéje).
Vertinant vertybes pagal vertybines orientacijas, orientacija ] tarpasmeninius santykius
surinko daugiausiai baly (vidurkis 4,23), antroje vietoje liko orientacija j socialines normas
(vidurkis 4,16), trecCioje — orientacija ] tradicines vertybes (vidurkis 4,13), ketvirtoje —

savirealizacija / hedonizmas (vidurkis 4,00), penktoje vietoje — socialiai orientuotas
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intelektualumas (vidurkis 4). Anot UAB ,Baltijos tyrimai®’, 2003 metai 8ios vertybinés
orientacijos Lietuvos gyventojy mastu buvo pasiskirs¢iusios taip — 45% suaugusiy gyventojy
patenka | grupe ,Savirealizacija / hedonistai, o 11% suaugusiy gyventojy — ] grupe
»Orientacija j tarpasmeninius santykius®.

Vertybes informantai surangavo nuo maziausiai svarbiy iki labiausiai svarbiy,
atitinkamai nuo 1 iki 5 baly. DidZiausias jvertinimas buvo duotas ,Seimos saugumui®
(vidurkis 4,85), o kaip maZiausiai svarbi vertybé respondentams pasirodé ,,grozio pasaulis®,

kuri vidutiniskai buvo jvertinta 2,95 balo (8 lentelé).

8 lentelé
M. Rokeach terminaliniy ir instrumentiniy vertybiy jvertinimai
Terminalinés vertybés Instrumentinés vertybés
Vertybé Vertybés rango vidurkis Vertybé Vertybés rango vidurkis
Seimos saugumas 4,85 Atsakingumas 4,55
Savigarba 4,75 Intelektualumas 4,45
Tikra draugysté 4,65 SaZiningumas 4.4
ISmintis 4.6 Savikontrolé 4,3
Saves realizavimas 4.6 Nepriklausomybé 4,1
Laimé 4,5 Svara 4,1
Laisvé 4,5 Linksmumas 4,05
Vidiné harmonija 4,35 Mandagumas 4,05
Socialinis pripaZinimas 43 Myléjimas 4,05
Patogus gyvenimas 4,25 Drasa 4
Taika pasaulyje 4,2 Gabumas 4
Nacionalinis saugumas 4 Logiskumas 4
Malonumai 3,95 Platus akiratis 4
Brandi meilé 3,85 Naudingumas 3,95
Lygybé 3,85 Atlaidumas 3,8
Jaudinantis gyvenimas 3,45 Ambicingumas 3,75
.. . Laki vaizduoté 3,7
GroZzio pasaulis 2,95 Paklusnumas 3.35

Tiek auksciausig (4,85), tiek Zemiausig 2,95) rango vidurkj turincios vertybés (,,Seimos
saugumas‘ ir ,,grozio pasaulis®) pagal M. Rokeach klasifikavimg yra priskiriamos prie
vertybiy, atspindinCiy galutine egzistavimo biiseng (individo pasiekimy galutinius rezultatus,
tikslus, kuriuos jie siekia realizuoti per savo gyvenimg), t.y. terminaliy (fundamentiniy)
vertybiy. Vertybiy, kurios susijusios su socialine ir tikine gerove, valdzia, prestizu ir padétimi
bendruomenéje bei socialingje grupéje, kurios atspindi pageidauting elgesio biida ir padeda

pasiekti dalykus, kuriy verta siekti kaip galutiniy gyvenimo tiksly, tarpe auksSciausiais balais

,Baltijos tyrimai“ (2003). Lietuvos gyventojy apklausa apie filantropijq. Tyrimo ataskaita.
[interaktyvus] [ziGréta 2014-03-27]. Prieiga per interneta:
<http://www.3sektorius.lt/docs/Filantropija_Gyventojai2003_2013-01-17 15 26_14.pdf>.
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buvo jvertinas atsakingumas (vidutiniskai 4,55 balo), o Zemiausiais — paklusnumas, kurj

respondentai vidutiniskai jvertino 3,35 balais.

Kadangi visos vertybés buvo sugrupuotos j penkias vertybines orientacijas, 9 lenteléje

nurodyta vertybiy iSsidéstymas pagal svarbuma kiekviename vertybiy rinkinyje.

9 lentelé

Labiausiai vertinamos ir maZziausiai svarbios vertybés pagal vertybines

orientacijas
Orientaciné grupé Labiausiai svarbi vertybé MaZiausiai svarbi vertybé
1. Socialiai orientuotas Ambicingumas, intelektualumas, GroZio pasaulis (vidurkis 3)
intelektualumas iSmintis, laisvé, nepriklausomybé,

savigarba, Seimos saugumas
(vidurkis 5)

2. Orientacija j socialines normas

Seimos saugumas (vidurkis 5)

GroZio pasaulis (vidurkis 2,4)

3. Orientacija j tarpasmeninius
santykius

ISmintis, laimé, savigarba, Seimos
saugumas (vidurkis 4,83)

GroZio pasaulis (vidurkis 2,67)

4. Orientacija j tradicines
vertybes

Savigarba, tikra draugysté (vidurkis
5)

Laki vaizduoté, jaudinantis
gyvenimas (vidurkis 2,67)

5. Savirealizacija / hedonizmas

Patogus gyvenimas, jaudinantis
gyvenimas (vidurkis 5)

Mandagumas, paklusnumas
(vidurkis 3)

Socialiai orientuoti intelektualai labiausiai vertina ambicinguma, intelektualuma,
iSmintj, laisve, nepriklausomybe, savigarbg ir Seimos saugumg. Visi respondentai, priskiriami
Siai orientacinei grupei jvardintas vertybes jvertimo auki¢iausiu balu — 5. Seimos saugumas
taip pat labiausiai svarbus ir vartotojams, orientuotiems j socialines normas, bei tiems, kurie
orientuoti j tarpasmeninius santykius. Pastarieji, bei Seimos saugumo, taip pat auksc¢iausiai
jvertino iSmintj, laime ir savigarba (vidutiniskai 4,83 balo). Savigarbai ir tikrai draugystei po
5 balus skyré ir visi respondentai, priskiriami ketvirtajai grupei — orientuotiems |} tradicines
vertybes. Hedonistai labiausiai vertina patogy ir jaudinantj gyvenimg (vidutiniS$kai 5 balai),
antroje pagal svarba vietoje Sios orientacinés grupés atstovams svarbiausia yra laisve,
malonumai, saves realizavimas, socialinis pripazinimas, Seimos saugumas ir tikra draugyste
(vidutiniskai 4,67 balo).

Net trys orientacinés grupés — socialiai orientuoti intelektualai, orientuoti i socialines
normas ir orientuoti j tarpasmeninius santykius — kaip maziausiai svarbig vertybe paZyméjo
grozio pasaulj (atitinkamai §i vertybé vidutiniSkai buvo jvertina 3, 2,4 ir 2,67 balais).
PrieSingai nei hedonistams, vartotojams orientuotiems j tradicines vertybes jaudinantis
gyvenimas yra maziausiai svarbi vertybé. Ji kartu su lakia vaizduote vidutiniskai jvertinta tik
2,67 balais. O orientacinés grupés ,,savirealizacija/hedonizmas* atstovams maziausiai svarbiis

yra mandagumas ir paklusnumas (rango vidurkis 3).

43



Analizuojant respondenty, priklausan¢iy socialiai orientuotiems intelektualams,
pasisakymus apie asociacijas, kylancias matant prekés Zenklus ,,Vytautas®, ,DZiugas® ir
,» VilkySkiy“, galima iSskirti tris kategorijas (,,funkcinés savybés®, ,,ne funkcinés savybés* ir
,korporacijos sugeb¢jimo®) ir penkias subkategorijas (,,produkto savybés®, ,.funkciné nauda®,
»simbolinés ir emocinés savybés®, ,,sugebéjimas tinkamai gaminti®, ,,sugebéjimas tinkamai
pristatyti produktus®) (formuluotés sudarytos remiantis R. Urbanskienés ir R. Vaitkienés

(2006) prekés Zenklo asociacijy skirstymu, pateiktu 19 puslapyje) (Zitréti 9 lentele).

10 lentelé

Kategorijos, subkategorijos ir teiginiai (pirmoji grupé < asociacijos)

Kategorija Subkategorija Teiginiai
Funkcinés savybés | Produkto savybés ,»-.SUrUS ir gaivuma...”; ,,...skanus...”; ,,...neskanu
(bet ¢ia skonio reikalas)®; ,,Skanu*
Funkciné nauda ,,-..sveikas®, ,,..troskulys...
Ne funkcinés | Simbolinés ir emocinés savybés | ,,Kauno ,,Zalgiris““, ~Baudziavos laikai Lietuvoje,
savybés nors spalva visai pagyvina tg skurda, kurj
isivaizduoju.*; ,Negrazu...“; ... smuiko rakta
panasus‘; ,,...dZiuginantis...*; ,,KrepSinis, ,,Zalgiris“,
aiSku‘’; ,,Malonumai — kalnai, sniegas‘
Korporacijos Sugebéjimas tinkamai gaminti »..nezinau ar tikrai, bet gal gerai gaminamas, su
sugebéjimo kokia ekologiska jranga, jei tokia egzistuoja“
Sugebéjimas tinkamai pristatyti | ,,Prastos salygos su eksportu, Rusijos rinka prie§
produktus akis ,,stovi‘

Informantai, nepriklausomai nuo pateikto prekés Zenklo, vieningai pabréZia produkto
savybes — skanu/neskanu. Taip pat daznai minimos simbolinés ir emocinés produkty savybés.
Idomu tai, kad daugiau né vienas respondentas, turintis kitokj vertybiy rinkinj, nepamingjo
asociacijy, susijusiy su sugebéjimu tinkamai pristatyti produktus.

Antrojoje orientacinéje grupeéje Orientacija j socialines normas (zitréti 11 lentele)
atsiranda ketvirtoji kategorija — korporacijos socialinés atsakomybeés, kurig sudaro dvi

subkategorijos — kultiiriniy renginiy rémimas ir aplinkosauga.

11 lentelé

Kategorijos, subkategorijos ir teiginiai (antroji grupé < asociacijos)

Kategorija Subkategorija Teiginiai
Funkcinés savybés Produkto savybés ,...skanus...”; ,....gaivumas...”; ,,...skanu...”; ,,...skonis
visai nieko“; ,,Asocijuojasi su <..> geru skoniu‘;
,,Labai lengvas“

Suvokiama kokybé »Auksta kokybe...“; ,..tikrai geros kokybés turéty
bati...“; ,,Paprastumas“; ,Asocijuojasi su <..>
kokybe...”; ,,Auksta kokybé” ; ,,Asocijuojasi su <...>
kokybe...
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11 lentelés tgsinys

Ne funkcinés savybés

Simbolinés ir emocinés

savybés

,Galingas, i8didus, kilmingumo karfina prideda‘;
~Asocijuojasi su trykStanCia energija, gera nuotaika,
atgaiva humoru, brandumu, inovatyvumu®;
,...prestizinis, nes su KkarGina“; ,Labai grazus ir
vertingas, didingas®; ,,Asocijuojasi su branda, <...>,
ilgaamZiSkumu, vaizdingumu,,; ,,Menas tikras. Senove

primena, aristokraty laikus“; ,Prabangus labai,
aukStesnés klasés®; ,,Ramybé¢, Siluma, nors spalvos tai
Saltos*; ,,Asocijuojasi su S$vara, tyrumu, naujumu,
inovatyvumu, gausa, pasirinkimu...”; ,,Ramybé,
miegas“
Kainos/vertés savybés ,,...néra brangu*; ,,...palyginus nebrangu, nors atrodo ne
pigiai‘; ,,Didelé kaina...”; ,,...kaina ne maza“
Vartotojo/vartojimo ,Net dabar skonj burnoje jau¢iu, man patinka®“; ,,Man
situacijos labai su namais asocijuojasi‘
Korporacijos Sugebéjimas tinkamai | ,,...turéty buti ekologiskai gaminamas...*
sugebéjimo gaminti
Korporacijos Kultiriniy renginiy | ,,Ten galéty dirbti Zmonés Seimomis arba remti ka
socialines remimas nors®; ,,Kiek Zinau, tai sportg remia...*
atsakomybés Aplinkosauga ,,Gal gamtg saugo, tausoja, kad su kalnais jis*

Taip pat prie pirmosios kategorijos iSskiriama suvokiama kokybé, o prie ne funkciniy
savybiy kategorijos papildomai atsiranda kainos/vertés savybés ir vartotojo/vartojimo
situacijos. Sios grupés respondentai taip pat kaip ir prie§ tai analizuoti, vieningai pamini tiek
produkto savybes, tiek simbolines ir emocines savybes ir jvardintos asociacijos panasios i
socialiai orientuoty intelektualy atsakymus. Sie vartotojai, kuriy vertybiy rinkinj sudaro tiek
fundamentings, tiek instrumentinés vertybes, yra praktiski ir gali baiti priskiriami didZiajai
rinkos daliai, nes atlikti tyrimai atskleidzia, kad Zmonés, rinkdamiesi preke¢, labiausiai

atsizvelgia j kokybe®.

Informantai, priskiriami grupei, kuri orientuota i tarpasmeninius santykius (12 lentelé)
kaip svarbiausias asociacijas pazymi simbolines ir emocines savybes. Nepriklausomai nuo
rodomo prekés Zenklo, respondentai vis uzsimindavo apie praeitj bei atsakymuose dominavo

geros emocijos.

12 lentelé

Kategorijos, subkategorijos ir teiginiai (¢recioji grupé < asociacijos)

Kategorija Teiginiai

Funkcinés savybés

Subkategorija
Suvokiama kokybé
Funkciné nauda

,,Paprastumas‘
,,.Labai sveikas‘

8 Verslo Zinios“ (2014). Tyrimas: daugiau kaip pusei pirkéjy renkantis preke svarbiausia kokybe. [interaktyvus]
[zitréta 2014-04-28]. Prieiga per interneta: <http://vz.lt/article/2014/3/6/tyrimas-daugiau-kaip-pusei-pirkeju-
renkantis-preke-svarbiausia-kokybe>
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12 lentelés tgsinys

Ne funkcinés savybés

Simbolinés ir emocinés

savybés

,Konkretumas, <...> klasikinis, be polékio, aiSkus ir
suprantamas, statiskas, ilgokas®; ,,Konservatyvumas,
nusistovéjusios tradicijos*; ,, Kunigaikstis Vytautas*

,» Vytis ir tauta, Lietuvos Zemé*; ,,Labai jaukus, lyg i§
senesniy laiky. Dinamiskas®; ,,Atsipalaidavimas ir
linksmybés*; ,,Labai pervertintas. Néra toks tobulas,
kaip daug kas sako™; ,Penkliné ir natos. Smuiko
raktas tas iSraitytas, berods, vadinasi“; ,Prabanga,
turtai*; ,,Blankokas, truputj ,,padimojegs”, lyg
tirpstantis sniegas pavasarj. Arba tarsi iSblukes, bet
susijes su Seima“; ,,Baltas kaip sniegas ir jo labai
daug*; ,,Kaip ,,multike* — kazkur laukuose darbuojasi
»gerulis VilkysSkis*“‘; ,,Kalnai, atostogos slidinéjant.
Liudnas kazkoks*; ., Kaimas®; ,Lengvumas,
Svelnumas. Jei raidés biity apvalesnés, tai iSvis
atrodyty kaip Zenklas — ,,gerietis*“

Kainos/vertés savybés

,,Gaila, kad brangokas

Vartotojo/vartojimo »Kauno ,Zalgiris“*; ,Savas, geras, nuo vaikystés
situacijos lydintis prekés zenklas“; ,,Savas zenklas“; ,Labai
mégstamas, tas kurj norisi vél ir vél pirkti“
Korporacijos Sugebéjimas tinkamai | ,,Daug patikimiau, nei kiti pieno produktai, nes cia
sugebéjimo gaminti agro kilmé ir vietoj gamina“

Interviu metu visi asmenys, kurie didZiausiais balais jvertino tokias vertybes, kaip tikra
draugyste, laisve, nacionalinis saugumas, lygybé, groZio pasaulis, taika pasaulyje ir savigarba
(orientacija j tradicines vertybes) be prie$ tai aptarty simboliniy ir emociniy savybiy taip pat

daZnai mini ir kainos/vertés savybes (Zitréti 13 lentele).

13 lentelé

Kategorijos, subkategorijos ir teiginiai (ketvirtoji grupé < asociacijos)

savybés

Kategorija Subkategorija Teiginiai
Funkcinés savybés Produkto savybés ,,...geras skonis®; ,,Skanu®
Ne funkcinés savybés Simbolinés ir emocinés | ,Kunigaikstis Vytautas ,GraZzus, toks taurus,

kilmingas <..>. KunigaikStis ir tie seni laikai‘;
,Lietuvos istorija, kunigaikstis®; ,,VyriSkas vardas,
senove™; ,.Senove, gili istorija®; ,,Kalnai su sniego
vir§unémis*; ,,Tolimi kraStai, nes kalnai matosi. <...>
Spalvos Saltos, atrodo patikimai®; ,,MinkStas ir
lengvas sniegas <...>, pats Zenklas — nerySkus*

Kainos/vertés savybés

,...brangus‘; ,Didelé kaina...”; ,, Kaina neiSsiskirianti
smarkiai i$ kity...

Korporacijos
sugebéjimo

Sugebéjimas tinkamai

gaminti

,,Kruopsc€iai gaminamas turéty baiti*

Malonumai, save¢s realizavimas, patogus gyvenimas, jaudinantis gyvenimas, socialinis
pripazinimas — S$ios vertybés apibudina orientacing grupe savirealizacija/hedonizmas.
Respondentai, priskiriami §iai grupei, be to, kad kaip ir visi kiti pabrézé simboliniy ir
emociniy savybiy svarbg, mini korporacijos sugeb¢jimo asociacijas - jvaizdj (14 lentelé). Taip
pat kaip ir daugumai kity, jiems svarbios produkto savybés, kokybe¢ ir funkcinés savybés.
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14 lentelé

Kategorijos, subkategorijos ir teiginiai (penktoji grupé < asociacijos)

Kategorija Subkategorija Teiginiai
Funkcinés savybés Produkto savybés »--.skanu...”; ...labai skanu...”; ,Jogurtas. Saltas, bet
labai skanus, gaiva kvepiantis*

Suvokiama kokybé ,Paprastumas®; ,,...kokybiska...; ,Jei neZinoCiau,
kokia tai preké, tai manyciau, kad brangi, bet verta
tokios kainos, nes kokybiska...; ,Bet tie visi
,paraitymai* neatrodo kokybiskai prekei tinkami*

Funkciné nauda ,Sveikas vanduo*; ,,...padeda atsigauti*

Ne funkcinés savybés Simbolinés ir  emocinés | ,,Vyriska labai“; , Karaliai, kunigaiks¢iai ir aplamai
savybés kilmingumas. Didybé“; ,Vaizdingas. Senoviné
gamykla, kur siirius spaudZia bobutés su skarelém ant
galvy“; ,Labai meniSkas ir iSraiSkingas®; ,,Dar
atostogas primena tie kalnai. Be nenuosirdus atrodo,
abejingas kazkodél”; ,Kaimas, gidus Lietuvos
miskas*; ,,Stabilumas. Bet Saltas, galéty Siltesniy
atspalviy buti*

Kainos/vertés savybés ,,... brangi, bet verta tokios kainos...*

Vartotojo/vartojimo ,,Pries$ akis ,,stovi“ maistas‘

situacijos

Korporacijos Ivaizdis ,Komercinés prekés*
sugebéjimo

Apibendrinant tyrimo dalj, kai buvo bandoma atrasti sgsajas tarp skirtingus vertybiy
rinkinius turiniy vartotojy ir prekés Zenklo asociacijy, galima daryti i§vada, kad, nepaisant
asmens vertybinés orientacijos, pats svarbiausias aspektas kalbant apie prekés Zenklo jvaizdj
yra jo simbolinés ir emocinés savybés. Sias savybes paminéjo net 17 i§ 20 tyrime dalyvavusiy
respondenty. Kiek maziau, taciau taip pat daznai minimos buvo produkto savybés, suvokiama
kokybeé bei kainos/vertés savybés.

Vyrai daZniau nei moterys pabréZzdavo Kkorporacijos sugeb¢jimo asociacijas —
sugebéjimg tinkamai gaminti bei pristatyti produktus, taip pat ir funkcing nauda. Vis dél to
vartotojo elgseng labiausiai jtakoja jo esminiai jsitikinimai, emociniai prisiminimai, tai, kas
yra vertinga ir tam tikri standartai, pagal kuriuos vartotojas sprendzia, kas verta pagarbos ir
formuoja pageidauting gerove. Anot Tns Gallup (2010)°, funkcinés prekés Zenklo asociacijos
neturéty virSyti emociniy, nes Siuo metu vis labiau stipréja emociniy ir asmenybiniy savybiy
itaka prisiriSimui prie prekés Zenklo. Atlikus interviu turinio analizg, prie§ ketverius metus
atlikto tyrimo duomenys pasitvirtino.

Prekés Zenklo asociacijy rySiai su vartotojy vertybémis pavaizduotas 16 paveiksle.
Organizacijai kuriant prekés Zenkla pirmiausiai reikéty atsizvelgti | su prekés Zenklu

susijusias asociacijas ir pabrézti produkto skonj, kvapa, kokybe, tam tikrag simboling reikSme

° Tns Gallup. (2010). NeedScope™ - leidZia prabilti vartotojo kalba. [interaktyvus] [Zitréta 2014-04-28]. Prieiga
per interneta: <http://www.tns-gallup.lt/It/musu-kompetencija-tyrimu-sprendimai-verslui-needscope>
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bei iStyrus potencialiy vartotojy rinkg sukurti Zenkla tokj, kad jis kelty prisiminimus apie
paciam vartotojui jau nutikusj gyvenimo jvykj ar iSgyventa situacija. Be to, asociacijas,
susijusias su kulttriniy renginiy rémimu taip pat reikéty pabrézti, kaip ir tai, kokias naudas i

prekés gaus vartotojas (t.y. funkcing nauda).

/ Vartotoju vertybés \< Sasajos Y Prekés Zenklo jvaizdis \

(vertybinés orientacijos) (asociacijos)
Socialiai orientuotas ( -
intelektualumas Produkto savybés ]
Orientacija j socialines ( - -
normas Suvokiama kokybé ]

Orientacija |
tarpasmeninius santykius Simbolinés ir emocinés ]

Orientacija | tradicines
vertybes _[

Kainos/vertés savybés ]

Savirealizacija /

K hedonizmas /< )\ /

16 pav. Prekés Zenklo asociacijy ir vartotojy vertybiy sgsajos

Analizuojant atsakymus | klausima ,,Jei Sis prekés Zenklas biity Zzmogus, koks jis buity?*
buvo isskirtos dvi kategorijos pagal teorijoje analizuotus prekés Zenklo ,,asmenybés‘
skirstymus: ,,Prekés Zenklo ,,asmenybé* pagal J. L. Aaker* (21 puslapis) ir ,,Prekés Zenklo
»asmenybe* pagal M Geuens ir kt.“ (22 puslapis). Subkategorijos sudarytos remiantis tomis
paciomis prekés Zenklo ,,asmenybés struktiiromis — stiprumas, kompetencija, jaudinimas,
nuoSirdumas, rafinuotumas, atsakingumas, veiklumas, paprastumas, agresyvumas ir
emocionalumas. Nors Siame skirstyme téra vienas neigiamas bruoZas — agresyvumas — Siai
subkategorijai pagristi esantys teiginiai tolygiai pasiskirst¢ tiek motery, tiek vyry tarpe,

nepaisant jy amziaus bei iSsilavinimo.

15 lentelé

Kategorijos, subkategorijos ir teiginiai (pirmoji grupé < ,,asmenybé“)

Kategorija Subkategorija Teiginiai

Prekés Zenklo | Stiprumas ,...Jabai tvirtas ir vyriskas®; ,ISdidus...*; ,,Ta pilka labai slopina visa

. asmenybé charakterj, dél to stengiasi biiti tvirtas, nors ir nepavyksta kartais*

pagal J. L. | Kompetencija ».S¢kmingas <...>, patikimas, iSmintingas...*

Aaker Jaudinimas ~Malonus, SiuolaikiSkas...“; ,Energingas...”“; ,,Verzlus, energingas,
kupinas gyvenimo dziaugsmo“; ,,...Pasitempes, energingas, nors ne
visada jam sektis turéty...“; ,,...drasus, energingas, vaizdingas labai...*
,,Vaizdingas...
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15 lentelés tgsinys

Nuosirdumas ,,...naudingas visuomenei‘; ,,...praktiskas...”
Rafinuotumas ,-..clito atstovas...“; ,,...garbingas...; ,,Ta kariina kaZkokio kilmingumo
suteikia“
Prekés Zenklo | Veiklumas ,,...veiklus ir dinamiskas Zmogus*
,asmenybé Atsakingumas ,,...stabilus, atsakingas...“
pagal M. | Paprastumas ,»QGrynas valstietis. Darbstus, kruopstus, kiek iSsipurvings nuo darbo,
Geuens ir kt. daug galintis padaryti Zmogus...”; ,,...skurdesnis ir daug paprastesnis.
Toks kaimietiSkas*
Agresyvumas »SudZilives ir niurgzlys, gal net jkyrus vyras, kuris visada viskuo

nepatenkintas*

Pirmajai orientacinei grupei — socialiai orientuoti intelektualai — priskiriami vartotojai,

nepaisant apie kurj i$ trijy pateikty prekés Zenkly buvo klausiama jy nuomonés, vieningai

pabréz¢ jaudinimo bei nuoSirdumo savybes, tokias kaip malonus, praktiSkas, energingas,

naudingas (15 lentelé). Taip pat daznai minimos savybés, priskiriamos stiprumo bei

rafinuotumo subkategorijoms. Vartotojai, kuriy vertybin] pagrindg sudaro tokios vertybés

kaip iSmintis, logiSkumas, nepriklausomybe, intelektualumas, paklusnumas, gabumas,

mandagumas, laki vaizduoté, platus akiratis ir ambicingumas, visiSkai neuZsimena apie

emocionalumg (t.y. nepamini nei vieno budvardZio, priskiriamo S§iai subkategorijai. Pvz.

romantiskas ar sentimentalus).

16 lentelé

Kategorijos, subkategorijos ir teiginiai (antroji grupé < ,,asmenybé*)

Kategorija Subkategorija Teiginiai
Prekés Zenklo | Stiprumas ,»..laisvas...; ,,...i8didus, galingas...; ,,...stiprus...”; ,tvirtas...;
,,asmenybé »-.i8didus®; ,,Stabilus, nuo seny laiky nusistovéjusiu poziiriu,
pagal J. L. iSlaikytas, tvirtas...”; ,, Tikras vyras - tvirtas*
Aaker Kompetencija ,...protingas, iSmintingas®; ,,...kupinas <...> pasitikéjimo*; ,,Brandus,
protingas, sumanus <..>, logiSkai mastantis...”; ,,...sékmingas‘;
,,-..patikimas®
Jaudinimas ,Energingas...”“; ,,...energingas, kupinas jégy <...>, Siuolaikiskas...”;
»-..savimi pasitikintis...*; ,,Pasitikintis savimi...“; ,,...]labai charakteringa
asmenybé <...>, ambicingas...”
Rafinuotumas ,,-..2aVINGAs..."
Nuosirdumas ,»azZiningas.."; ,,...linksmas®; ,,...saZiningas...*
Prekés Zenklo | Atsakingumas ,-..atsakingas...“; ,,Jei biity gyvas, noréciau ir galéciau be baimés su juo
. asmenybé kur nors keliauti; .,...Zinantis tikslius savo gyvenimo siekius,
pagal M. patikimas...”; ,,Praktiskas, stabilus...”; ,,...praktiskas...“
Geuens ir kt. Veiklumas ,»...ambicingas...”; ,,...realizuojantis save...“; ,Labai jvairiapusiskas,
novatoriskas <...>, ambicingas®
Emocionalumas ,....romantiskas...“; ,,...puosel€jantis gerus ir Siltus santykius, santiirus*
Paprastumas »Ramus, nuoSirdus, patikimesnis nei anie du, turintis gera vardg‘;
,Paprastas, nuosirdus...; ,,éeimyni§kas <..>, paprastas“; ,,Kuklus,
niekuo neiSsiskiriantis i§ kity, Svelnus, paprastas. Toks nuoSirdus ir
geras®
Agresyvumas ,Drasus, verzZlus...“; ,,...drasus...”; ,,PuoSeiva, arogantiskas, pasipitgs.

Meégstantis | save atkreipti démesj. Neigiamas, negatyvus. Nors tie
iSraitymai moter]j primena, tokia pasikélusia damute®
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Svara, naudinguma, atlaiduma, atsakinguma, saZininguma, savikontrole ir drasa
(instrumentines vertybes) labiausiai vertinantys vartotojai (priskiriami orientacinei grupei
orientacija j socialines normas) daZniausiai pastebi prekés Zenklo jvaizdZio stipruma,
nuoSirduma ir atsakingumg (16 lentelé¢). Daznai minimos tokios asmenybés savybés kaip

Lstiprus®, tvirtas®, ,,sgZiningas®, ,,patikimas® ir ,atsakingas“. Sios grupés pasisakymuose

atsiranda subkategorija ,,emocionalumas®.

17 lentelé

Kategorijos, subkategorijos ir teiginiai (trecioji grupé < ,,asmenybé*)

Kategorija Subkategorija Teiginiai
Prekés Zenklo | Stiprumas tvirtas...
. asmenybé Kompetencija ,-..patikimas...”; ,,...patikimas, taciau be fantazijos* ; ,,Smulkmeniskas,
pagal J. L. kruopstus, menininkas®; ,,Pasiturintis, iSsilavines...*
Aaker Jaudinimas ,.EBnergingas...“; ,,...Sivolaikiskas...*

Nuosirdumas ,»...Jinksmas*

Rafinuotumas ,.Rafinuotas...”; ,,...elitinis...*

Prekés Zenklo | Atsakingumas ,...nuoseklus...”; ,,..rimtas — | mane panaSus“; ,,...stabilus“; ,,Saltas,

,,asmenybé rimtas, uzdaro biido, konkretus, be polékio*

pagal M. | Emocionalumas ,,PlastiSkas, judrus, Siltas, sentimentalus®; ,,Romantiskas...

Geuens ir kt. Veiklumas ,...konkretus...”“; ,Nori baiti iSskirtinis, visad pirmas, konkretus *;
,,...atviras®; ,,Zinomas veikéjas...”

Paprastumas ,Paprastas...“; ,Ramus...*; ,,Linksmas, truputj paslaptingas, su intriga,
pokstaujantis®; ,,Paprastas, bet ne prastas, nuoSirdus®; ,NuoSirdus,
ramus toks®; ,SenamadiSkas, geraSirdis, dosnus‘; ,,...nuoSirdus,
geras..."

Agresyvumas ,....grieztas* ,,Drasus, verZlus...”; ,,...pasipiites™; ,,...grieztas‘

17 lenteléje pateiktos subkategorijos ir jas jrodantys teiginiai, kuriuos pateiké treciajai

orientacinei grupei priskiriami respondentai. Vartotojai, orientuoti j tarpasmeninius santykius,
pabrézia atsakingumo ir paprastumo savybes. Kompetentingumas taip pat svarbus brandZig
meilg, laime, Seimos sauguma, viding harmonijg ir linksmumg vertinantiems vartotojams.

DaZniausiai pasikartojantys ZodZiai, apibiidinantys prekés Zenklg kaip asmenybe buvo

»patikimas®, ,rimtas“, ,,paprastas®, ,,nuoSirdus®, ,,ramus®.

18 lentelés pateikti ketvirtosios orientacinés grupés orientacija tradicines vertybes

respondenty nuomones.

18 lentelé

Kategorijos, subkategorijos ir teiginiai (ketvirtoji grupé < ,,asmenybé*)

Kategorija Subkategorija Teiginiai
Prekés Zenklo | Stiprumas . Lvirtas...*; ,,Galingas, stiprus, Saltas, bet visy mégstamas
., asmenybé Kompetencija ,ISmintingas...“; ,....teisingas turéty buti*’; ,,...sékmingas*
pagal J. L. | Jaudinimas ,,...51u0laikinis, bet su nusistovéjusiu poziiiriu®
Aaker Nuosirdumas ,DZlaugsmingas, laimingas...“; ,,...visiems naudingas‘
Rafinuotumas »Kilmingas, aristokratiSkas...”; ,,...garbingas...”; ,Elitinis, toks i$
aukStuomenés...*
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18 lentelés tesinys

Prekés Zenklo | Atsakingumas ,....]Jabai uztikrintas, nekintantis, stabilus*

,,asmenybé Paprastumas ,»-.nuoSirdus*; ,Labai paprastas gal. Toks nuoSirdus ir pasiruosgs

pagal M. visada padéti

Geuens ir kt. Agresyvumas ,...valdingas, galingas, net agresyvus®; ,,...grieZtas“; ,Drasus,
verzlus...“; ,,Gal kiek grubokas, Siurkstus, vidutinio amzZiaus vadovas —
despotas‘

Subkategorijas ,.kompetencija“ ir ,rafinuotumas® jrodanciy teiginiy respondenty,
isitikinusiy, kad tikra draugysté, laisvé, nacionalinis saugumas, lygybé ir savigarba yra
galutiniy gyvenimo tiksly siekiamybés, pasisakymuose buvo daugiausia, nors jie ir nebuvo
paminéti pateikiant savo nuomong¢ apie visus tris — ,,Vytautas®, ,,DzZiugas®, ,,VilkySkiy*“ —
prekiy Zenklus. Taip pat informantai, kuriems taika pasaulyje svarbesné nei likusiems
respondentams, dazniau nei kity grupiy atstovai pabréZia prekeés Zenkly kaip asmens

agresyvuma (,,grubus®, ,,despotas®, ,,SiurkStus® ir pan.).

19 lentelé

Kategorijos, subkategorijos ir teiginiai (penktoji grupé < ,,asmenybé*)

Kategorija Subkategorija Teiginiai
Prekés Zenklo | Stiprumas Htvirtas... 3 ,,.sveikas...”; ,Tikras vyras - tvirtas, stiprus...";
,,asmenybé ,.I8didus...*
pagal J. L. | Kompetencija ,,-..teisingas‘
Aaker Jaudinimas ,.Vaizdingas...“
Nuosirdumas ,,Labai naudingas <...>, prakti§kas“; ,,SaZiningas..”; ,,...linksmas..."“
Prekés Zenklo | Atsakingumas ,,...atsakingas valdininkas...”; ,,...geras, riipestingas“
,,asmenybé Emocionalumas ,Jautrus, sentimentalus ir romanti§kas, nuosirdus. Ir toks geras geras,
pagal M. lyg daug antiky turintis senelis*
Geuens ir kt. Paprastumas ,Nuogirdus..“; ,,...nuoSirdus, paprastas*
Agresyvumas ,,Drasus, pasipiites*

19 lentel¢je, kurioje pateikti hedonistams priskiriamy respondenty atsakymai, dazniai
minimos stiprumo ir paprastumo savybés. RysSio tarp Sios orientacinés grupés atstovy ir M.
Geuens ir kt. i$skirty veiklumo bruozy nebuvo rasta.

Apibendrinant atsakymus j klausima ,,Jei Sis prekés Zenklas biity Zmogus, koks jis
buty?*“ daZniausiai pasikartojantys bruoZai buvo jaudinimo, nuoSirdumo, atsakingumo bei
paprastumo subkategorijose.

Stipriausi rySiai egzistuoja tarp vartotojy, priskiriamy socialiai orientuotiems
intelektualams ir tokiy prekés Zenklo ,,asmenybés® savybiy kaip jaudinimas; tarp orientuoty j
socialines normas ir stiprumo, nuoSirdumo bei atsakingumo; tarp orientuoty j tarpasmeninius
santykius ir paprastumo bei atsakingumo.

Stipriausios prekés Zenklo ,,asmenybés® ir vartotojy vertybiy sgsajos pavaizduotos 17

paveiksle.
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/ Vartotoju vertybés \< Sasajos 7/ Prekés Zenklo jvaizdis \

(vertybinés orientacijos) (asmenybé)

Socialiai orientuotas Stinrumas

intelektualumas

Orientacija j socialines
normas

{ )
‘[ Jaudinimas ]
{ Paprasiumas ]
{ )

)

Orientacija |
tarpasmeninius santykius

NuoSirdumas

J

Atsakineumas

\_

17 pav. Stipriausios prekés Zenklo ,,asmenybés‘ ir vartotojy vertybiy sgsajos

Tvirty rysiy tarp likusiy dviejy orientaciniy grupiy — orientacija j tradicines vertybes ir
savirealizacija/hedonizmas — ir visy iSskirty subkategorijy nerasta, taciau silpnesni rySiai

egzistuoja pas visus vartotojus, nepriklausomai nuo jy vertybinio pagrindo (Zr. 18 pav.)

/ Vartotojy vertybés \f Sasajos Prekés Zenklo jvaizdis \

(vertybinés orientacijos) (asmenybé)

/ Paprastumas

\<

Socialiai orientuotas

intelektnalnmac Agresyvumas

Kompetencija

Orientacija i socialines
normas

Rafinuotumas

NuoSirdumas

Orientacija |
tarpasmeninius santykius

Orientacija j tradicines Atsakingumas

vertybes

Jaudinimas

Savirealizacija /
hedanizmag

Emocionalumas

Veiklumas

J
J
]
]
]
Stiprumas ]
]
]
]
J

7 L L A LM N N LN

o L

18 pav. Silpnesnés prekés Zenklo ,,asmenybés* ir vartotojy vertybiy sasajos

Kitos prekés Zenklo ,,asmenybés® savybés agresyvumas, kompetencija, rafinuotumas,
emocionalumas bei veiklumas, be 17 paveiksle pateikty penkiy svarbiausiyjy, taip pat gana
daznai iSkyla vartotojy pasgmonéje matant prekés Zenkla.. Orientacinei grupei socialiai

orientuotas intelektualumas priklausantys vartotojai, be jaudinimo, taip pat démesj skiria
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nuoSirdumui, stiprumui bei paprastumui. Hedonistai, nors ir stipriy sasajy su prekés Zenklo
jvaizdZiu ir neturi, taciau nuoSirdumg, atsakingumg bei paprastumag vertina ir §ias savybes
pastebi ganétinai daZnai. Orientacija j socialines normas — S$iaip organizacinei grupei
priskiriami vartotojai jaudinima, kompetencija, agresyvumg, emocionalumg bei veikluma
pastebi beveik taip pat daznai kaip ir nuoSirdumg, atsakingumg ir stiprumg. Orientuoti j
tarpasmeninius santykius daZnai pastebi tokia prekés Zenklo ,,asmenybés savybes® kaip
jaudinimg, kompetencija, agresyvumg ir emocionalumg. Asmenys, kuriy vertybiniai profiliai
susideda iS tradiciniy vertybiy, tokiy kaip tikra draugysté, laisveé, nacionalinis saugumas,
lygybe, grozio pasaulis, taika pasaulyje, savigarba, daZznai matydami prekés Zenklg pastebi
kompetencijos nuoSirdumo, paprastumo ir rafinuotumo savybes.

Patys silpniausi rySiai pastebéti tarp orientacinés grupés socialiai orientuotas
intelektualumas ir emocionalumo. Nei vienos S§ios prekés Zenklo ,,asmenybés® savybés
nepamingjo ir vartotojai, orientuoti j tradicines vertybes bei hedonistai. Taip pat tradiciniy
vertybiy Salininkai bei orientacinés grupés savirealizacija/hedonizmas atstovai, apibiidinant
prekiy Zenkly ,,asmenybes®, neuzsiminé apie savybes, priskirtinas veiklumui. Neaptikti rySiai

pavaizduoti 19 paveiksle.

/ Vartotoju vertybés \i Sasajos 7, Prekés Zenklo jvaizdis \

(vertybinés orientacijos) (asmenybé)

Socialiai orientuotas
intelektualumas

Orientacija j tradicines Veiklumas ]

vertybes

Savirealizacija /
hedonizmas

{
T oot
% N /

19 pav. Nerastos prekeés Zenklo ,,asmenybés® ir vartotojy vertybiy sgsajos

\J

Atlikus duomeny, gauty interviu metu analiz¢ ir interpretavimg, buvo nustatytos
stipriausios sgsajos, egzistuojancios tarp vartotojo vertybiy ir prekés Zenklo jvaizdZio bei

sukurtas Siy sasajy modelis (Zr. 20 pav.).
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Prekés Zenklo jvaizdzio ir vartotojy vertybiy sasajy modelis atskleidZia organizacijos
kuriamo prekés Zenklo jvaizdj jvairiy vertybiniy orientacijy vartotojams. Modelio pagalba,
nusistacius potencialios rinkos vartotojus bei iStyrus jy vertybinius pagrindus, galima
nesunkiai sukurti tokj prekés Zenkla, kuris atitikty skirtingy pirkéjy pozitrius, jsitikinimus,
pasauléziiira bei vertybes. ParySkintos prekés zenklo asociacijos bei prekés Zenklo
»asmenybes savybés vartotojy pasgmoneéje formuojasi dazniau, nei likusios iSvardintos, nors
jas taip pat svarbu pabrézti formuojant prekés Zenklo jvaizdj. Organizacijoms bitina
susikoncentruoti | Siy savybiy iSskirtinumg ir atlikus rinkos tyrimus sukurti maksimalig vertg
turintj prekés Zenkla.

Vartotojai, kurie labiausiai vertina terminalines vertybes, tokias kaip iSmintj, logiSkuma,
nepriklausomybe, intelektualuma, paklusnumg, gabuma, mandaguma, lakig vaizduoteg, platy
akiratj bei ambicinguma, dazniausiai zitrédami j prekés Zenkla pastebi produkto savybes
(skonj). Sutapatinant prekés Zenkla su Zmogumi, didZiausias démesys yra skiriamas jaudinima
atspindin¢ioms savybéms, tokioms kaip drgsa, energingumas, SiuolaikiSkumas ir
vaizdingumas. Be $iy, socialiai orientuoty intelektualy démesj patraukia ir nuoSirdumui
(praktiSkumas, saZiningumas, naudingumas, linksmumas), stiprumui (atvirumas, tvirtumas) ir
paprastumui (nuoSirdumas, paprastumas) priskiriamos charakteristikos.

Orientacinés grupés, kurios atstovai yra jsitiking, jog Svara, naudingumas, atlaidumas,
atsakingumas, sgZiningumas, savikontrol¢ ir drgsa yra labiausiai susijusios su prestiZu ir
padétimi bendruomengje ar socialin€je grupéje — orientuoti j socialines normas — matydami
prekés Zenkla kuriasi vizija, sudaryta i§ produkto savybiy bei suvokiamos kokybés. Sios
orientacinés grupés atstovai daZniau nei kiti pabréZia aukSta produkto kokybe. Tokios
asociacijos kaip kainos/vertés savybés, vartotojo/vartojimo situacijos bei kultliriniy renginiy
rémimas Siems vartotojams taip pat iSkyla Zvelgiant j prekés Zenklg. Jei organizacijos kuriamo
naujo prekés zenklo tiksliné rinka bus vartotojai, orientuoti | socialines normas, patartina
pabréZti parama, teikiamg sporto renginiams ar kitai veiklai, nes tokie vartotojai $iai savybei
skiria ne maza démesj. Kalbant apie prekés Zenklo ,,asmenybés® savybes, nuoSirdumas,
atsakingumas (praktiSkas, stabilus, atsakingas) ir stiprumas yra esminés asociacijos, kylancios
zitrint j prekés Zenklg. Taip pat organizacijai svarbu atskleisti jaudinimo, kompetencijos
(patikimas, iSmintingas, sékmingas), agresyvumo (drgsus jziilus), emocionalumo
(romantiskas, sentimentalus) bei veiklumo (dinamiskas, inovatyvus) savybes.

Vartotojams, kurie orientuojasi j tarpasmeninius santykius ir kuriems svarbu brandi
meilé, laimé, Seimos saugumas, vidiné harmonija, linksmumas ir myléjimas, matomg prekés
Zenklg sieja su vartotojo/vartojimo situacijomis (jvairiis vaikystés prisiminimai ar Kkiti

iSgyventi nutikimai). Tokie vartotojai, jsivaizduodami, kad vienas ar kitas Zenklas yra



Zmogus, pirmiausia pastebi atsakingumg bei paprastumg (nuoSirdus, paprastas). Pasgmonéje
jie taip pat susikuria jaudinancio, kompetentingo, emocionalaus ir net agresyvaus asmens
portreta, dél to norint, kad minéty vertybiy pagrindu gyvenantys vartotojai pastebéty ir pirkty
prekés Zenkla, Sis turi atspindéti biitent iSvardintas savybes.

Kainos/vertés savybés pacios svarbiausios yra vartotojams, kurie priskiriami
orientacinei grupe orientacija j tradicines vertybes. Taip pat tokiems vartotojams matant
prekés Zenkla kyla asociacijos, susijusios su produkto savybémis. Tarp prekés Zenklo
»asmenybes charakteristiky ir Siy vartotojy vertybiy itin stipriy sgsajy nepastebéta. Taciau
tokios savybés kaip nuoSirdumas, paprastumas, kompetencija ir rafinuotumas (aukStesne
klas¢, Zavesys) buvo daznai minimos atliekant interviu. Informantai pabrézé iSmintj,
teisinguma, drasg, galinguma.

Visa savo pasauléZiirg ir vertybes suvedantys | pagrindinj tiksla — malonumy ir naudos

gavimg bei galimybe iSvengti kancios ir nemaloniy jiems pergyvenimy, vartotojai —
hedonistai matydami prekés Zenkla, visy pirma pastebi produkto savybes bei kokybe. Tokie
vartotojai kategoriSkai pasisako uZz skonj, auksSta kokybe ir patrauklia kaing. Nors
savirealizacijos/hedonizmo orientacinei grupei priskiriami vartotojai nuolat siekia malonumy
sau, taCiau vertinant prekés Zenklo ,,asmenyb¢® jiems aktualiausia yra nuoSirdumas,
atsakingumas ir paprastumas.
Kuriant nauja prekés Zenklg visy pirma reikia pabrézti simbolines ir emocines savybes,
nepaisant vartotojo vertybinio profilio, nes visy vertybiniy orientacijy atstovai vieningai
pabrézia tokias asociacijas, kaip jvairios tradicijos, senove, istorinius laikotarpius,
meniSkuma, gamtos vaizdus ar netgi sporta.

Norint, jog prekés Zenklas atlikty laukiamas funkcijas (palengvinty pirkéjy
apsisprendimq pasirinkti preke, reiksty kokybe, sumaZinty vartotojy rizikq ir pan.),
organizacija, kurianti naujg prekés Zenklqg, turi sukurti ji tokj, kad Sis pirkéjams reiksty kur
kas daugiau nei tik gerg kokybe ar gamintojo garantijas, bet ir turéty savitas ir unikalias
savybes, nes tik tuomet vartotojai gebés diferencijuoti prekés Zenklg tarp konkuruojanciy
Zenkly. Tinkamai naudojantis sukurtu modeliu (20 pav.) prekés Zenklas jj sukitrusiai jmonei,

darant psichologinj poveikj vartotojams, atnes didesnj finansinj pelng.
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ISVADOS

1. Atlikus prekés Zenklo sampratos sisteming analiz¢ nustatyta, kad:
e Siuolaikingje visuomenéje prekés zenklas — tai jvairiy elementy visuma, sukurianti
naudg organizacijai bei naudg vartotojui, kuriam ta elementy visuma suteikia psichologinj
ir emocinj pasitenkinima.
e Prekés Zenklo vartotojiskoji verté yra svarbi ne tik jmonei (finansiniu pozitiriu), bet ir
paciam vartotojui, kurio suvokiama verté yra kompanijos pastangy sukurti rysj tarp prekés
Zenklo ir vartotojo rezultatas. Kuo stipresnis Sis rySys, tuo didesné vartotojo suvokiama
prekés Zenklo verté.
e Prekés Zenklo vertés dedamoji — prekés Zenklo jvaizdis — gali biiti nagrinéjama kaip
»asmenybé¢“. Sie principai yra metodologinis pagrindas prekés Zenklo jvaizdZio matavimo
metodikai.

2. ISanalizavus vartotojy elgseng lemiancius veiksnius atskleista, kad:
e vertybés — tai esminiai jsitikinimai, principai ir pagrindinés nuostatos, bendrieji elgesio
orientyrai, ilgalaik¢ pasauléZitra apie tai, kas yra vertinga; siekiami idealai, platau
pobiidZio standartai, pagal kuriuos vartotojas sprendZia, kas yra gerai, kas yra blogai, kas
verta pagarbos ir formuoja pageidauting geroveg.
e Trys esminiai ir baziniai kitoms vertybiy matavimo metodikoms naudojami budai,
sukurti M. Rokeach, S. H. Schwartz ir L. R. Kahle, yra pagrindas tiriant vartotojy vertybes.
Ivairus vertybiy klasifikavimas ir skirstymas tyrimy metu leidZia atskleisti Zmoniy
pasauléZiiirg, nuomones, tam tikros elgseno motyvus bei suprasti, kas yra asmens tapatybés
Serdis ir kas vaidina pagrindinj vaidmenj formuojant vartotojy poZitirj ir elgesj.

3. Atlikus interviu ir duomeny interpretavimui panaudojus content (turinio) analizg

identifikuota, kad:

e prekés Zenklo jvaizdis ir vartotojy vertybés tarpusavyje siejasi ne visais atvejais. Vienas
pasirinktas prekés Zenklo identitetas nebus visy vartotojy suvoktas vienodai, nes prekes
Zenklo jvaizdZio susiformavimas priklauso nuo vartotojy vertybinio pagrindo.
e Vienintelés emocings ir simbolinés prekes Zenklo savybeés, priskiriamos ne funkcinéms,
daro vienoda poveikj, nepriklausomai, kokios vertybinés orientacijos yra vartotojas.

4. Parengus prekés Zenklo jvaizdzio ir vartotojy vertybiy sasajy model; aiSkiai matoma,

kad socialiai orientuoti intelektualai be simboliniy ir emociniy savybiy labiausiai pastebi

produkto savybes bei jaudinimui priskiriamas asmens charakteristikas. Vartotojai, orientuoti j
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socialines normas taip pat didele reikSme teikia produkto savybéms, taciau be jy dar pabrézia
ir suvokiamg kokybe. NuoSirdumas, atsakingumas ir stiprumas tokiems vartotojams yra
esminiai vaizdiniai, matant prekés Zenkla. | tarpasmeninius santykius orientuoti vartotojai ir
hedonistai be simboliniy ir emociniy savybiy didelés reikSmés kitoms savybéms neteikia,
taCiau pabrézia atitinkamai vartotojo/vartojimo situacijas ir produkto savybes bei suvokiamag
kokybe. Atsakingumas ir paprastumas labai svarbiis j tarpasmeninius santykius orientuotiems
vartotojams, o hedonistai didelés reikSmés prekés Zenklo ,,asmenybés savybéms neteikia,

kaip ir orientuotieji j tradicines vertybes, kurie vieninteliai pabrézia kainos/vertés savybes.
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REKOMENDACIJOS

Apibendrinus tyrimo rezultatus, pateikiamos tokios rekomendacijos:
e Sékmingas prekés Zenklo formavimas bei vertés vartotojui kiirimas jtakoja jo poziiirius
ir pirkimo jprocius, tokius kaip produkto pirkimg, pakartotinj produkto ar kity su konkreciu
Zenklu susijusiy produkty pirkimus, lengvesnj naujy produkty jvedima po tuo paciu prekeés
Zenklu, o taip pat padidina konkurencinguma rinkoje. Jmonés, turincios savo prekés Zenklu
paZymétas prekes, turi pasirinkti tokig prekés Zenklo naudojimo strategija, kuri uZtikrinty
teigiamg vartotojy nuomonés formavimasi.
o Kauriant reklamos kampanija, kuri prisidéty prie prekés Zenklo jvedimo j rinkg sékmés,
pasirinkti strategija, iSkomunikuojancig esmines produkto savybes. Pristatyti prekés Zenkla
remiantis naujos kartos komunikacija, vadinamgja ,brand experience”, kuri leidZia
tiesiogiai jsitraukti patiems vartotojams — dalyvauti reklamos filmavime, jgarsinime bei
paciame kiirime. Tuomet vartotojas bus jsitikings, kad sukurtas prekés Zenklas yra
patikimas. Be to, gamintojai turi konkuruoti kokybe arba kaina. Kai produktas nejstengia
biiti geriausias arba kokybés, arba kainos atzvilgiu, tampa labai sudétinga jtikinti vartotojus
jo teikiamais privalumais. Prekinis Zenklas turi biti i§skirtinis. Prekiy Zenklai privalo turéti
stipry skiriamajj bruoza, jei nori sékmingai konkuruoti.
e Reklama gali biiti puikus biidas sustiprinti tam tikrus prekés Zenklo ,,asmenybés®
bruozus, kadangi per reklamg vartotojus pasiekia ne tik Zinios apie produkta, bet ir
organizacijos komunikuojama informacija esamam ir potencialiam pirkéjui. Norint
sustiprinti tam tikrus prekés Zenklo ,,asmenybés® bruozus, kuriant reklamg juos galima
perteikti kaip daiktg ar gyva reklamos personazg. Nusistatant siekius ir planuojant reklama
taip, kad ji atspindéty potencialios rinkos vertybinius pagrindus, galima nesunkiai pasiekti
norimy rezultaty prekés Zenklo pardavimo srityje, nes vartotojai prekés Zenklus daZnai
renkasi tokiu paciu biidu kaip ir draugus — jvertindami teigiamas ir neigiamas jy asmenines
savybes.
e Atliekant rinkos tyrimus, naudoti M. Rokeach vertybiy skal¢ tam, kad potencialius
vartotojus biity galima suskirstyti | atskirus vertybiniy orientacijy atstovus. Tuomet,
pasinaudojus sukurtu modeliu, kurti prekés Zenklg taip, kad esminés skirtingiems
vartotojams kylancios prekés Zenklo asociacijos ir prekés Zenklo ,,asmenybés® savybés

biity iSkomunikuotos kuo optimaliau jau Zinant savo tikslinés rinkos charakteristikas.
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Priedas Nr. 1

Jums pateikta anketa, kurig maloniai praSau uzpildyti taip atskleidZiant savo poziiir j vertybiy

svarbg. ISvardytas vertybes suskirstykite pagal jy svarba. Kiekviena vertybe jvertinkite balais:

5 (balai) - labai svarbi; 4 (balai) -svarbi vertybé; 3 (balai) - maZiau svarbi; 2 (balai) —

nesvarbi; 1 (balas) - visi$kai nesvarbi.

Vertybé

Ambicingumas

Atlaidumas

Atsakingumas

Brandi meilé

Drasa

Gabumas

GroZio pasaulis

Intelektualumas

ISmintis

Jaudinantis gyvenimas

Laimé

Laisvé

Laki vaizduoté

Linksmumas

Lygybé

Logiskumas

Malonumai

Mandagumas

Myléjimas

Nacionalinis saugumas

Naudingumas

Nepriklausomybé

Paklusnumas

Patogus gyvenimas

Platus akiratis

Saves realizavimas

Savigarba

Savikontrolé

SaZiningumas

Socialinis pripaZinimas

Seimos saugumas

Svara

Taika pasaulyje

Tikra draugysté

Vidiné harmonija
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Priedas Nr. 2

sho)

=

Vytautas

Kokias asociacijas Jums kelias Sis prekés Zenklas?

Jei §is prekés Zenklas buty Zmogus, koks jis biity? (charakteris, savybés ir

pan.)

Kokias asociacijas Jums kelias §is prekés Zenklas?

Jei Sis prekés zenklas biity Zzmogus, koks jis biity? (charakteris, savybés ir

pan.)

VILKYSKIU

PIENINE

Kokias asociacijas Jums kelias §is prekés Zenklas?

Jei §is prekés Zenklas buity Zmogus, koks jis biity? (charakteris, savybés ir

pan.)
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Priedas Nr. 3

Orientaciné grupé Lytis AmZius Issilavinimas Asociacijos su prekés Zenklu ,,Vytautas“
.. <...> Kauno ,,Zalgiris““. Daugiau nieko
Vyras 25 Aukstasis & &
nematau.
Socialiai orientuotas | Vyras 37 AukStasis TroSkulys, siirus ir gaivuma.
intelektualumas . Jei vien kaip prekinis Zenklas, tai jokiy
. Nebaigtas L . o .
Moteris 46 e asociacijy nekelia. O Siaip skanus ir
aukstasis .
sveikas.
Galingas, iSdidus, kilmingumo kartina
Moteris 51 Vidurinis prideda. Jei ne ji, tai i§vis skurdus turbiit
atrodyty. Skanu ir néra brangu.
Asocijuojasi su trykStancia energija, gera
Moteris 24 Aukstasis nuotaika, atgaiva, humoru, brandumu,
Orientacija j inovatyvumu.
socialines normas Paprastumas, gaivumas. Skanus ir
Vyras 51 Vidurinis pras .~ ) L
palyginus nebrangu, nors atrodo ne pigiai.
Moteris 30 Aukstasis Auksta kokybé, prestiZinis, nes su kariina.
. S Kiek zi tai It ia, tai tikrai
Moteris 52 Spec. vidurinis \ek zinau, fal sportg remia, tar trkral
geros kokybés turéty biiti.
Konkretumas, paprastumas, klasikinis, be
Moteris 30 Aukstasis polékio, aiskus ir suprantamas, statiskas,
ilgokas.
Moteris 54 AukStasis Kunigaikstis Vytautas.
lentacija j . . Savas, geras, nuo vaikystés lydintis prekés
Orien acuat Vyras 50 Aukstasis < & uo vaiky y p
tarpasmeninius Zenklas. Labai sveikas.
santykius . Savas Zenklas. Vytis ir tauta, Lietuvos
Y Vyras 48 Aukstasis . . y
Zemé.
Moteris 24 Aukstasis Paprastumas.
Moteris 40 Aukitasis Kon.sefvatyvumas, nusistovéjusios
tradicijos.
Moteris 56 Spec. Vidurinis | Kunigaikstis Vytautas.
Orientacija j Vyras 33 AukStasis Lietuvos istorija, kunigaikstis.
tradicines vertybes - — -
. . . Grazus, toks taurus, kilmingas ir brangus.
Moteris 25 Aukstasis IV Lo
Kunigaikstis ir tie seni laikai.
Karaliai, kunigaiks¢iai ir aplamai
kilmingumas. Didybé. Jei neZino€iau,
Moteris 25 Aukstasis kokia tai preké, tai manyciau, kad brangi,
Savirealizacija/ bet verta tokios kajn.os, nes kokybiska ir
hedonizmas skanu. Vyriska labai.
Vyras 23 Vidurinis Sveikas vanduo.
Vyras 37 Aukitasis Paprastumas. Bet labai skanu ir padeda

atsigauti.
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Priedas Nr. 4

Orientaciné grupé Lytis AmZius Issilavinimas Asociacijos su prekés Zenklu ,,DZiugas‘
Vyras 25 Aukitasis B.au.leavos. laikai Lietuvoje, nors s.palva.
visai pagyvina tg skurdg, kurj jsivaizduoju.
Negrazu, neskanu (bet Cia skonio reikalas).
Socialiai orientuotas . Nelabai galiu kg gero pasakyti ir i§vis
intelektualumas Vyras 37 Aukstasis kazka pasakyti. Gal | smuiko rakta
panasus.
Moteris | 46 NebvalgFas Toks dzmgm.antls Pavadlmmas, bet kaip
aukstasis produktas, tai nemégstamas.
Moteris | 51 Vidurinis Labal grazus ir V.ert.mgas, didingas. Didelé
kaina ir skonis visai nieko.
Moteris | 24 Aukstasis Asoculﬁggam Su brap dz}, kokybe,
ilgaamziSkumu, vaizdingumu.
Orientacija j e Menas tikras. Senove primena, aristokrat
socialines normas Vyras 51 Vidurinis laikus. P ' 4
Moteris 30 Aukstasis Prabangus labai, aukstesnés klasés.
Moteris | 52 Spec. vidurinis Auksta kokybe. B.et ir kicl.ll’la ne maza. Net
dabar skonj burnoje jauciu, man patinka.
Moteris | 30 Aukitasis LE}bal Jiukus, lyg i senesniy laiky.
Dinamiskas.
Moteris | 54 Aukstasis Atsipalaidavimas ir linksmybés.
Orientacija j Vyras 50 Aukitasis Eabalkpervelztmtas. Neéra toks tobulas, kaip
tarpasmeninius aug xas saxo.
. o Penkling ir natos. Smuiko raktas tas
santykius Vyras 43 AukStasis iSraitytas, berods, vadinasi.
Moteris 24 Aukstasis Prabanga, turtai.
. v Labai mégstamas, tas kurj norisi vél ir vél
Moteris | 40 AukStasis pirkti. Gaila, kad brangokas.
Moteris | 56 Spec. Vidurinis Vyriskas vardas, senoveé.
Orientacija | Vyras 33 Aukstasis Senove, gili istorija.
tradicines vertybes T : -
Moteris | 25 Aukitasis Dldgle kaina ir geras §koms. Kruops¢iai
gaminamas turéty biti.
Labai meniskas ir iSraiskingas. Pries akis
Moteris 25 Aukitasis ,,.stovi . nvlalstas. Kltam prgduktul l?azm a‘1‘r
) S tikty §is Zenklas. Bet tie visi ,,paraitymai
Savir elezzacya/ neatrodo kokybiSkai prekei tinkami.
hedonizmas Vyras 23 Vidurinis Komercinés prekés
Vyras 37 Aukitasis Vaizdingas. Senoviné gamykla, kur stirius

spaudzia bobutés su skarelém ant galvy.
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Priedas Nr. 5

Orientaciné grupé Lytis AmZius ISsilavinimas Asociacijos su prekés Zenklu ,,Vilkyskiy“
Vyras 25 Aukitasis Prgsvtos .sa(lygos.iu eksportu, Rusijos rinka
pries akis ,,stovi
Krepsinis, ,,Zalgiris“, aiSku. Juodo katino
Socialiai orientuotas . man Cia truksta, neZinau ar tikrai, bet gal
; Vyras 37 Aukstasis . . . .
intelektualumas gerai gaminamas, su kokia ekologiska
jranga, jei tokia egzistuoja.
Moteris | 46 NebvalgFas Malonumai — kalnai, sniegas. Skanu.
auksStasis
Moteris 51 Vidurinis Ramybg, Siluma, nors spalvos tai Saltos.
Asocijuojasi su §vara, tyrumu, naujumu,
Moteris | 24 Aukstasis inovatyvumu, gausa, pasirinkimu, kokybe ir
geru skoniu.
Orientacija j Vyras 51 Vidurinis Ramybé, miegas.
socialines normas : : . :
Moteris 30 Auktasis Man .la}bal SU namais asocijuojas. Ten galéty
dirbti Zmonés Seimomis arba remti kg nors.
Labai lengvas. Gal gamtg saugo, tausoja,
Moteris | 52 Spec. vidurinis | kad su kalnais jis. Taip, turéty biiti
ekologiskai gaminamas.
Blankokas, truputj ,,padimojes*, lyg
Moteris | 30 AukStasis tirpstantis sniegas pavasarj. Arba tarsi
iSblukes, bet susijgs su Seima.
Moteris | 54 Aukstasis Baltas kaip sniegas ir jo labai daug.
Daug patikimiau, nei kiti pieno produktai,
. .. . nes Cia agro kilme ir vietoj gamina. Kaip
Vyras Aukstasis . Y .
Orientacj al y >0 ~multike — kazkur laukuose darbuojasi
tarpasmeninius T e
. ,.gerulis Vilkyskis®.
santykius - T Py
. Kalnai, atostogos slidinéjant. Litidnas
Vyras 48 Aukstasis .
kazkoks.
Moteris | 24 Aukstasis Kaimas.
Lengvumas, Svelnumas. Jei raidés biity
Moteris | 40 Aukstasis apvalesnés, tai iSvis atrodyty kaip Zenklas —
,.gerietis®.
Moteris | 56 Spec. Vidurinis | Kalnai su sniego vir§inémis.
. - Vvras 33 Aukstasis Tolimi krastai, nes kalnai matosi. Skanu.
Orientacija j Y Spalvos Saltos, atrodo patikimai.
tradicines vertybes Minkstas ir lengvas sniegas. Kaina
Moteris | 25 AukStasis nei$siskirianti smarkiai i§ kity, kaip ir pats
Zenklas — neryskus.
Jogurtas. Saltas, bet labai skanus, gaiva
Moteris | 25 AukStasis kvepiantis. Dar atostogas primena tie kalnai.
Savirealizacija/ Be nenuosirdus atrodo, abejingas kazkodél.
hedonizmas Vyras 23 Vidurinis Kaimas, giidus Lietuvos miskas.
Vyras 37 Aukitasis Stabilumas. Bet Saltas, galéty Siltesniy

atspalviy biiti.
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Priedas Nr. 6

. . , . .. v . Prekeés Zenklo "'Vytautas'' "asmenybés''
Orientaciné grupé Lytis AmZius ISsilavinimas L . , ve s
charakteristika vartotojy poZiiriu
. . Energingas, elito atstovas, labai tvirtas ir
Vyras 25 Aukstasis e
vyriSkas.
Socidliai orientuotas I8didus, garbingas. Ta kartina kazkokio
. Vyras 37 Aukstasis kilmingumo suteikia. Bet kazkodél nelabai
intelektualumas .
nuoSirdus.
Moteris 46 NebvalgFas Malon.lis, sujolalklskas, veiklus ir
aukstasis dinamiskas Zmogus.
Moteris | 51 Vidurinis Saziningas, protingas, iSmintingas.
Drasus, verZlus, energingas, kupinas jéguy,
. . . asitikéjimo, Siuolaikiskas, saZiningas,
Moteris 24 Aukstasis Pastitke) . as, sgzINng
ambicingas, laisvas, realizuojantis save,
linksmas.
Orientacija j Vyras 51 Vidurinis Tvirtas, iSmintingas, patikimas.
socialines normas Kunigaikstis Vytautas - i§didus, galingas,
Moteris 30 Aukstasis svarbus visuomenei, atsakingas, drasus,
energingas.
Thvirtas, stiprus, savimi pasitikintis,
Moteris | 52 Spec. vidurinis | patikimas. Jei buty gyvas, noréciau ir
galéciau be baimés su juo kur nors keliauti.
. v . Paprastas, konkretus, nuoseklus, patikimas,
Moteris 30 Aukstasis VP .. p
taCiau be fantazijos.
. . . Nori buti iSskirtinis, visad pirmas, konkretus
Moteris 54 Aukstasis . P
. L ir grieZtas.
Orientacija | v 50 Aukstasi P i
tarpasmeninius yras ukstasis aprastas, patikimas.
santykius Vyras 48 Aukstasis Ramus, patikimas, rimtas - | mane panasus.
Moteris 24 Aukstasis Paprastas, atviras.
Moteris 40 Aukitasis Zinorpas veikéjas, patiki{nas, tvirtas,
energingas, drasus ir verZlus.
Moteris 56 Spec. Vidurinis | ISmintingas, drasus, verZlus, nuoSirdus.
Orientacija i Vyras 33 Aukitasis Kllmlngas, aristokratiskas, valdingas,
tradicines vertybes galingas, net agresyvus.
. . . Garbingas, bet grieZtas. Teisingas turét
Moteris | 25 Aukstasis rarbing & & &
biti.
Tikras vyras - tvirtas, stiprus, iSdidus, bet ir
Moteris 25 Aukstasis teisingas. Gal kiek grubokas, Siurkstus,
Savirealizacija/hedon vidutinio amZiaus vadovas - despotas.
; . Labai naudingas, sveikas, tvirtas ir
emas Vyras 23 Vidurinis " &
praktiskas.
Vyras 37 AukStasis Saziningas ir atsakingas valdininkas.
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Priedas Nr. 7

o

Prekés Zenklo ""DZiugas' "asmenybés'

Orientaciné grupé Lytis AmZius Issilavinimas . . , et .
grup Y “ charakteristika vartotojy poZiiriu
Grynas valstietis. Darbstus, kruopstus, kiek
Vyras 25 AukStasis i§sipurvings nuo darbo, daug galintis
Socialiai padaryti Zmogus; naudingas visuomenei.
orientuotas . . Sudzitives ir niurgzlys, gal net jkyrus vyras,
. Vyras 37 Aukstasis AIUVe urgzlys, gal net [xy yr
intelektualumas kuris visada viskuo nepatenkintas.
. Nebaigtas Verzlus, energingas, kupinas gyvenimo
Moteris 46 . g. .. ’ gingas, kup &y
aukStasis dziaugsmo.
. .. Pasitikintis savimi, Zavingas, romantiskas,
Moteris 51 Vidurinis - &
iSdidus.
Brandus, protingas, sumanus, labai
. . . charakteringa asmenybé, Zinantis tikslius
Moteris 24 Aukstasis & neny o R
savo gyvenimo siekius, patikimas, logiskai
mastantis, ambicingas, saZiningas.
Orientacija j . PraktiSkas, stabilus, sékmingas. Sakyciau,
entacyay Vyras 51 Vidurinis . & Y
socialines normas labai senas.
. . . Stabilus, nuo seny laiky nusistovéjusiu
Moteris 30 Aukstasis e g u farky Ve
poziiiriu, i§laikytas, tvirtas, patikimas.
Puoseiva, arogantiskas, pasipiites.
. .. Mégstantis j save atkreipti démesj.
Moteris 52 Spec. vidurinis 8" ! P nest .
Neigiamas, negatyvus. Nors tie iSraitymai
moterj primena, tokig pasikélusiag damutg.
. .. Linksmas, truputj paslaptingas, su intriga,
Moteris 30 Aukstasis .. pufy pastapting &
pokstaujantis.
Moteris 54 Aukstasis Smulkmeniskas, kruops$tus, menininkas.
Or zentacija' j‘ Vyras 50 Auk3tasis Rafinuotas, pasipates.
tarpasmeninius — — - — -
santykius Vyras 48 Aukstasis PlastiSkas, judrus, Siltas, sentimentalus.
Moteris 24 Aukstasis Pasiturintis, iSsilavines, grieztas.
Moteris 40 Aukitasis Patlklmas, Siuolaikiskas, elitinis, labai
stabilus.
. R Tvirtas, sékmingas, Siuolaikinis, bet su
Moteris 56 Spec. Vidurinis rtas, sekmingas, st ’
nusistovéjusiu pozidiriu.
Orientacija j . . Dziaugsmingas, laimingas, labai uZtikrintas,
nlacyay Vyras 33 AukStasis AUESIIngSas, &
tradicines vertybes nekintantis, stabilus.
. . . Senas, susirauksléjes. Vertinantis draugus ir
Moteris 25 Aukstasis o . 1¢ L. g
praeit], ir labai save gerbiantis.
Senyvo amZiaus vyriskis, koks dailininkas ar
. . . muzikantas. Jautrus, sentimentalus ir
Moteris 25 Aukstasis o o
. . romantiskas, nuoSirdus. Ir toks geras geras,
Savirealizacija/hed > o .
. lyg daug aniiky turintis senelis.
onizmas
Vyras 23 Vidurinis Drasus, pasipiites.
Vyras 37 AukStasis Nuosirdus, linksmas, geras, riipestingas.
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Priedas Nr. 8

Prekeés Zenklo "' Vilkyskiy'' '"asmenybés"’

Orientaciné grupé | Lytis AmZius ISsilavinimas . e . e e
grup vt charakteristika vartotoju poZiiiriu
.. Kaip ir "Dziugas", tik skurdesnis ir dau
Vyras 25 Aukstasis P Aug oy &
paprastesnis. Toks kaimietiSkas.
Kaip ir sportininkai. Pasitempes, energingas, nors
Socialiai . . ne visada jam sektis turéty. Ta pilka labai slopina
. Vyras 37 Aukstasis . Jam Sex U laprka’a pina
orientuotas visa charakterj, dél to stengiasi bti tvirtas, nors ir
intelektualumas nepavyksta kartais.
. Sékmingas, praktiskas, patikimas, iSmintingas,
. Nebaigtas . . . =
Moteris 46 e stabilus, atsakingas, drasus, energingas, vaizdingas
aukstasis .
labai.
. . Ramus, nuoSirdus, patikimesnis nei anie du, turintis
Moteris 51 Vidurinis . P .
gerg vardg. Tikras vyras - tvirtas.
. .. Labai jvairiapusiSkas, novatori$kas, saziningas ir
Moteris 24 Aukstasis nl p 4 &
) o ambicingas.
Orientacija | Vvras 51 Vidurinis Paprastas, nuoSirdus, atsakingas, puoseléjantis
socialines normas Y gerus ir Siltus santykius, santiirus.
Moteris 30 Aukstasis Seimyniskas, praktiskas, paprastas.
. . Kuklus, niekuo nei$siskiriantis iS kity, Svelnus,
Moteris | 52 Spec. vidurinis - . U
paprastas. Toks nuoSirdus ir geras.
Moteris 30 Aukstasis Saltas, rimtas, uzdaro biido, konkretus, be polékio.
Moteris 54 Aukstasis Paprastas, bet ne prastas, nuosirdus.
Orientacija j Vyras 50 AukStasis Nuosirdus, ramus toks.
tarpasmeninius Vyras 48 Aukitasis Be charakterio, neturintis savo nuomones,
santykius y pastumdeélis, létapédis, sustabaréjes.
Moteris 24 Aukstasis Senamadiskas, geraSirdis, dosnus.
Moteris 40 Aukstasis Romantiskas, nuoSirdus, geras, linksmas.
Moteris 56 Spec. Vidurinis | Elitinis, toks i§ aukStuomenés, visiems naudingas.
Orientacija | Vyras 33 Aukstasis Galingas, stiprus, Saltas, bet visy mégstamas.
tradicines vertybes : - - P,
. . . Labai paprastas gal. Toks nuoSirdus ir pasiruoses
Moteris 25 Aukstasis . pap . g P ¢
visada padéti.
Nors ir abejingas atrodo, bet patikéciau ja kokia
Moteris | 25 AukStasis nors savo paslaptj. Gal savanaudiSkas, toks
Savirealizacija/hed "narcizas", trok$tantis pripaZinimo ir malonumy.
omzmas Vyras 23 Vidurinis Vaizdingas, nuoSirdus, paprastas.
Vyras 37 Aukstasis Tvarkingas, pedantas, iSvaizdus, dZzentelmenas.
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Priedas Nr. 9
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