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IVADAS

Aktualumas. Besivystant naujai socialinei—ekonominei sanklpd&ekiasi akcentai
iprastiniuose tarpusavio santykiuose, atsirandaynpupritety. Imonei norigiai prisitaikyti prie
besiketiancios iSorires aplinkos btina daugiau émesio skirti marketingo veiklai. Vienas
svarbiausi marketingo aspeigtsckmingoje imores veikloje — preks Zenklo teigiamgvaizdzio
formavimas. Tai parodo pasirinktos temos aktualum

Problema. Intensyvios konkurencijos kontekste mokslininkaipraktikai diskutuoja apie
prekes Zenklojvaizdzio formavim. Preks Zenklojvaizdzio formavimo klausimais mokslinius
tyrimus atlieka tokie mokslininkai, kaip: Kapfer@r997; 2003), Chernatony (1999, 2001), Aaker ir
Joachimsthaler (1997, 2003), Keller (1993, 19983]ivi(1997). Té&iau kintant rinkos glygoms bei
vartotop norams ir tikeiams,imonéms hitina pastoviai atlikti preés zZenklojvaizdzio tyrimus,
siekiant stiprinti vartotaj lojaluma prekes Zenklui. Tockl Siame darbe sprendziama problema
jvardijama klausimu- kokie preks Zenklo identiteto elementai yra svarbiausi, fasjant teigiang
prekes zZenklgvaizd ir stiprinant vartotoj lojalumy prekes zenklui?

Darbo objektas- lojalumas press zenklui.

Darbo tikslas— parengti vartotgj lojalumo preks Zenklui stiprinimo teorinmode] ir ji
empiriSkai patikrinti ,Paul Mitchell“prekés Zenklo pavyzdziu.

Darbo uzdaviniai:

1. Atskleisti vartotoy lojalumo konceptuadja esng;

2. ISanalizuoti ir apibendrinti prék zenklo sampratir identiteto elementus;

Atlikti prekés Zenklojvaizdzio Kirimo proceso analg
Pagisti vartotoj lojalumo ir preks ZenklojvaizdZio asajas;

Parengti vartotaj lojalumo preks zenklojvaizdziui stiprinti teorifmode;

o ok~ w

Remiantis apibendrintomis metodologmis nuostatomis, atlikti vartotpj lojalumo
.Paul Mitchell* prekés Zenklui empiriptyrima;
7. Remiantis teorinj ir empiriniy tyrimy rezultatais, patikrinti teorinvartotojs lojalumo
.Paul Mitchell* prekes zZenklui stiprinimo model
Tyrimo metodai.RasSant magistro dagmaudotasi moksliis literafiros Salting, periodikos,
virtualiy duomem bazi; sistemirs ir palyginamosios anatig metodais. Atliekant empitityrima
naudoti kokybinis ir kiekybinis tyrimo metodai —@ininis interviu, apklausa, tiesinr kryzminé

empirinio tyrimo rezultat analiz.



Teoriné darbo reikSme:

— Atskleista vartotaj lojalumo konceptualioji esén

— Teoriniu lygmeniu pagstos vartotaj lojalumo ir preks Zenklojvaizdzio §sajos;

— Parengtas vartotpjojalumo preks Zenklui stiprinimo teorinis modelis.

Praktin & darbo reikSme:

— Atliktas vartotoji lojalumo ,Paul Mitchell“prekés zenklui tyrimas;

— Remiantis empirinio tyrimo rezultatais patikrintésorinis vartotoy lojalumo ,Paul

Mitchell* prekes Zenklo stiprinimui modelis.

Darbo loginé struktiira. Magistro darly sudaro keturios dalys.

Pirmoje darbo dalyjeatskleista vartotaj lojalumo konceptualioji esép iSanalizuota ir
apibendrinta preds zenklo samprata ir jo identiteto elementai, agiltas preks zenklojvaizdzio
karimo procesas, teoriniu lygmeniu p&jos vartotaj lojalumo ir preks Zenklojvaizdzio gsajos.

Antroje darbo dalyjeparengtas vartotgj lojalumo preks zZenklui stiprinimo teorinis
modelis.

Trecioje darbo dalyjeatliktas vartotay lojalumo ,Paul Mitchell* prekés zenklui empirinis
tyrimas ir patikrintas teorinis lojalumo prik Zenklui modelis, ,Paul Mitchell* prekes Zenklo
pavyzdZziu.

Ketvirtoje darbo dalyjgateiktos iSvados ir padymai.

Darbo apimtis — 67 puslapiai. Sudaryta 26 paveik8denteés ir 6 priedai. Literairos

sarasSas sudarytas iS 47 Saltini



1. VARTOTOJU LOJALUMO PREK ES ZENKLUI STIPRINIMO
TEORINES STUDIJOS

1.1. Vartotojy lojalumo konceptualioji esme

Vartotojy lojalumo tema Siandien yra viena pagrindinersio jimonése, tai yra vis
reikSmingesa marketingo priema# suteikiantiimoréms galimyle geriau suprasti savo vartotojus
ir patenkinti j; poreikius, bei atlyginti uzyjistikimybe. Vartotoy lojalumas yra pagrindinisnoniy
pelno ir konkurencinio pranasumo Saltinis. Taigekent iSsiaiskinti vartotej lojalumo reikSmg,
visy pirma svarbu iSsiaiskinti lojalumo samprat

Zodis lojalumas ypa paplito feodal laikais, kai vasalo atsidavimas valdovui buvo jo
sekmés ir net iSgyvenimo pagrindas. Oksfordo Zodyne llmjes apibéziamas kaip tvirtas
atsidavimas, istikimybteisttam valdovui ar Salies vyriausybei (Dick; Basu, 4P9

Kotler (2000) nuomone lojalumas yra vartotojo nalgs laika testi tarpusavio santykius su
tam tikrajmone. Lojaiis vartotojai tie, kurie laikas nuo laiko igorés perka prekes / paslaugas.
Raktasi vartotojo lojaluma yra jo poreiki tenkinimas. O visiSkai patenkinto vartotojo elgsen
savyles yra:

v' ilga laika iSlaikomas lojalumagnonei;

v' perkami ne tik esami produktai, bet iilsimos naujovs;

v' formuojama teigiama nuoméme tik apieimorg, bet ir apie jos prekes;
v nekreipiamas émesys imones konkurentes; jeklamy;

Sialomos vartotojo aptarnavimarsaudos zymiai mazeés negu nauwj vartotojs, nes darbas
su lojaliais vartotojais yra rutininio padizio (Kotler, 2000).

Hughes (2000) nuomone pirmas Zzingsnis, valdantulmja pagista verslo sisteny yra
atrasti irisigyti tinkamus vartotojus — tokius, kurie uztikgirstabilius grynju pinigu srautus ir
imoniy investicip pelningum ateityje ir kuriy lojaluma galima laingti ir iSlaikyti. Lojalumu
pagistosimones autoriaus nuomone, &y atsiminti Sias taisykles:

v' Kai kurie vartotojai iS prigimties yra lojas ir visiSkai nesvarbu su kokiemone jie turi

reikaly. Jie teikia pirmenybstabiliems, ilgalaikiams santykiams.

v Kai kurie vartotojai yra pelningesni uz kitus. B&idzia daugiau pinig daug greiiau

apmoka savogskaitas, juos aptarnaujant sugaiStama maziau laiko.

v' Kai kuriems vartotojams vienogmores preks/paslaugos gali pasirodyti daug

vertingesis neguimores konkurenis. Nei vienaimore negali liti vienoda visiems



vartotojams.Imores specifigs stipriosios pus papras&iausiai geriau prisiderins prie
vartotop poreikiy ir juy galimybiy (Huges, 2000, p.162).

Reikia pabézti, jog marketingo teorijoje lojalumas ilgai bugavokiamas kaip pakartotinis
tam tikro Zenklo preks ar paslaugos pirkimas. Jis buvo agibamas kaip nuolat pasikartojantis
vartotojo veiksmas. Pastaraisiais metais lojalupibréZimas ketiasi. Dabar lojalumas suvokiamas
ne tik kaip pasikartojantis veiksmas. Vis daznialbkma apie prisiriSimo prie prekienklo svarbh
lojalumui. Svarbus tampa ne tik pats veiksmas, ibepsichologirt Sio veiksmo priezastis.
Siuolaikiniai marketingo specialistai pabia, kad tikrasis lojalumas freanomas be prisiris§imo
(Pranulis, 2000), tad kadangi rinka yra perpildyteoniy, kurios prekiauja tais gais ar labai
panasiais produktais, net ir gerai zinomo®nres susiduria su pakankamai stidga problema:
kaip iSsaugoti turirprinkos dal ir pritraukti naujus vartotojus bei pasiekti, kagrslo organizacijos
veikla ir toliau iSlikiy efektyvi. Imones siekiai iSsaugoti turimas pozicijas ir ateityjéspis, sudaro
butinybe vykdyti aktyvia lojalumo politika, kurios tikslas bty — iSsaugoti senus vartotojus ir
pritraukti naujus. Intensyvios konkurencijoglygomis vartotoj pritraukimas imorems rera
lengvas uzdavinys irétl to, jog vartotojo poreikiai éra fiksuoti, nes kiekvienkart, primdamas
sprendima isigyti prele ar paslaug jis gali nesunkiai pakeisti paslaugos &jgk tad suprantama —
vartotojo lojalumo preds Zenkluijvertinimo problematika tampa itin aktuali.

Seargent (2001) teigia, kad vartotojus galima saski pagal y lojaluma imonei. Yra kel
vartotop lojalumo lygiai, kuriuos galima grafiSkai pavaizdupiramictje (1 paveikslas).

Pirmame, t.y. Zemiausiame pirarsdlygyje yra nelojalis vartotojai. Tai vartotojai, kurie
atsitiktiniu bidu perka tai vienos tai kitasnones prekes. Toks vartotojas daro priefgipbg visos
tam tikros kategorijos prék yra vienodos ir pirkimas vienasnores prekes neduoda naudos.
Paprastai toki vartotoy imore turi daugiausia.

Antrasis piramids lygis— tai tariamai lojals vartotojai, kurie nejata didelio skirtumo tarp
prekiy / paslaug ar preki Zenkl;, bet ir nemato reikalo keisti gamintojo. ySvartotoj
pasirinkimas valdomas daugiau inercijos. Vartotajasivargina ieSkoti kito gamintojo, bet perka
ten, kur yraijpraks. Tai reguliariai ke&iamy konkurencini reklamini strategij rezultatas
(Sargeant, 2001).

Slyginai lojalis vartotojai, esantys ttgame pirami@s lygyje yra tie, kurie faktiskai jatia
lojaluma jmonei, t&iau ne kiekvien karty perka i$ tos paos jmores. Siuo atveju lojalumas yra
itakojamas tam tikr salygy, kurios gali lti norminés ir situacigs. Normires slygos atspindi
vartotojo nos reguliariai keisti preki gamintojus, o situacé#s slygos atspindi tai, kokiomis

situacijoms esant, vartotojas teikia pirmegiyienai ar kitaijmonei (Sargeant, 2001).



Lojal is
vartotojai

Salyginai lojal @is vartotojai

Tariamai lojal @s vartotojai

Nelojaliis vartotojai

Saltinis: sudaryta autés.

1 pav. Vartotojy lojalumo piramid é

Piramides virSuje yra visiSkai lojais vartotojaj kurie visada renkasi p&ia imorg ar jos
prekes zenkd. Tokie vartotojai renkasi kitimorg tik tuo atveju, kai gamintojas negali suteikti
paslaugos ar prék. Tikras lojalumas pasireiSkia tada, kai vartsofari pl&ias pasirinkimo
galimybes, jas Zino, t&au ir toliau palaiko santykius su tuogoagamintoju.

Tuo tarpu Hughes (2000) nuomone, idealus vartotgjagdas, kuris atneSa dig@elm ir jo
gyvavimo ciklasimoreje yra labai ilgas. Geriausia rinkodaros stratedgya pritraukti tokius
vartotojus ir juos iSlaikyti lojaliais. T#au labai suétinga atrasti tokius vartotojus.

Vezbergien (2005) iSskyk penkis pagrindinius vartotpjojalumo tipus: (Zr. 2 pav.).

Lojalumas monopoliuiTai pati paprasausia lojalumo priezastis, kai vartotojas netuto k
pasirinkimo.

Lojalumas, kai ara paprasta pakeisti prekes / paslaugas teikiamorg. TeoriSkai rinkoje
yra alternatyy, bet pakeisti paslaugtiekéja yra labai suétinga, nes tai daznai susijsu
papildomais kastais afipe<iais. Imore keiciama tik blogiausiu atveju, kagéra kitos iSeities.

Skatinamas lojalumasSiuo metu itin populiari lojalumo forma. Vartotdjperka prekes /
paslaugas, nes uZtai gauna ta$kyliy), véliau — nuolaid. Toks lojalumas didingas prekybos

tinkly, oro linijy, telekomunikacij paslaug vartotojams.



Lojalumas
monopoliui

Skatinamas
lojalumas

LOJALUMO
TIPAI

Lojalumas Atsidavimas

dél jpratimo

Saltinis: sudaryta autés.

2 pav. Vartotojy lojalumo tipai

Lojalumas dl jpratimo Vartotojai daznai perka maisto tojecfmge parduotugje netoli
namy ar darbo, nes prie jos yra prigrat zino, kaip iSdliotos preks. T&iau jeigu Salia atsirado
konkurentas, vartotojas gali lengvai pakeistocius.

Atsidavimasanot Vezbergiets yra tikrasis lojalumas. Pana3usirgaly lojalumg krepSinio
komandai. Atsidavimas — tai daugiau negu pakaitotipirkimas ar naudojimasigmones
paslaugomis. Atsidgwartotojai naudojasmores prekmis / paslaugomis, nes manmpgsant péia
geriausy, rekomenduojamorg savo draugams ir pgtamiems. Btent Sio tipo vartotaj lojalumo
imorés tukty siekti, nes vig kitu raSiy lojalumas yra lengvai paZeidZziamas konkugent
(Vezbergie®, 2005).

Uncles, Dowling, Hammond (2003) apifia lojaluny kaip vartotoj prisiriSimg prie preks
zenklo. Marketingo teorijoje lojalumas ilgai buvavekiamas kaip pakartotinis tam tikro pésk
Zenklo ar paslaugos pirkimas. Jis buvo agibamas kaip nuolat pasikartojantis veiksmasj kur
atlieka vartotojas. Atsizvelgdami minétas tendencijas, Uncles, Dowling, Hammond (2003)
paband susistemintijvairiy autorip nuomones ir pateék tokias tris dazniausiai pasitaikaas
lojalumo koncepcijas:

+ lojalumas apib¥Ziamas kaip vartotojo prisiriSimas prie péskzenklo (1 modelis);
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+ lojalumas siejamas su vartaiglgesiu (2 modelis);
+ lojalumas susgs su vartotojo asmenimis charakteristikomis, aplinkghis,

gaunama nauda (3 modelis) (zr. 3 pav.).

Stipri pozicija ir palankus 1 modelis
nusistatymas prekés zenkluni

Vartotojo lojalumas prekés zenklni

{daZnai apibréiiamas kaip vieno —

VYisuomenés, kity suinteresuoty
grupiy jtaka ir identitetas

\/

Zzenklo lojalumas - monogamija

2 modelis

Iprastiné vartotojy elgsena

Su vartotojo elgsena susijes
lojalumas (da%nai apibrédamas
kaip keliy zenkly lojalumas —
poligamija)

Malonus patyrimas ir silpnas

\/

atsidavimas Zenllui

— - — - - 3 models
Pirkimo situacijos, aplinkyhés ir

jvairovés ieskojimas
Daugelis veiksmy jtakoja vartotojo
lojaluma (dainai apibréfiamas

kaip silpnai lojalus arba nelojalus —

Asmeninés charakteristikos ir
aplinkyhés

\/

misrus lojalumas)

Saltinis: sudaryta autes pagal UNCLES, M.D.; DOWLING, G.R.; HAMMOND, K. Gtomer loyalty and customer
loyalty programs 2003.

3 pav. Vartotojy lojalumo koncepcijos

Lojalumas kaip prisiriSimas prie preds Zenklo(1 modelis) — monogaminis lojalumas.
Daugelis tyrirtoju sutiko, jog stiprus prisiriSimas prie péskzenklo yra ,tikro* vartotaj lojalumo
irodymas (Day, 1969; Jacoby and Chesnut, 1978; Fardl Goldsmith, Mellens, 1994; Reicheld,
1996). Konkurenciée kovoje preks zenklas yra didziausias ir vertingiausias turkasiuo gali
disponuotijmore. Stiprus preks Zenklas turi solidZisavo vert, kuria lemia vartotap lojalumas
prekes Zenklui, preks pavadinimo paplitimas, suvokiama kokybu preke susijusios asociacijos ir
kitos vertyles. J netgi galima nupirkti arba parduoti (Kotler; Armtg; Saunders; Wong, 2002).
IS kitos puss ziarint, vartotojai vert tiesiogiai tapatina su kaina, tai yra nusako ¢vekdip

mokamos kainos ir gaunamos kokgbsantyk (Reicheld, 1996). Prék Zenklas yra pats
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patvariausias bendrés turtas, iSliekantis gerokai ilgiau negu kortkoe prekés ar patijmorg,
lojalumasimores preks zenklui yra vienas isibly padidintiimores akcij vertk.

Tyrimais nustatyta, kad vartotojai uz pgeku zinomu Zenklu yra pasirengumolkti
daugiau pinig, nei sumokty uz bevard, tafiau visiSkai toka p&ia preke. Vartotojas links pirkti
preke, turintia pripazint prekes Zenkd, nes taip jis sugaista maziau laiko, ieSkodamagepr ir
uzsitikrina norima gauti naud. (Uncles, Dowling, Hammond, 2003). Lojalumas gsekenklui gali
buti identifikuotas iSsiaiSkinant kaip stipriai vattgai megsta preks zenkd, kaip stipriai prie jo
prisirise, rekomenduoja kitiems, turi pozityvius nusistat@gmujausmus jam (Dick ir Basu, 1994).
Siy pozicijy stiprumo nusistatymasalygoja tam tikro Zzenklo preki vartojima ir pakartotin ju
pirkima.

Visuomers ir kity suinteresuafu grupiy itaka taip pat svarbi vartotpjlojalumo preks
Zenklui stiprinimui. Vartotaj lojalumas pre&s Zenklui yra stipresnis, kai jis siejamas su ietut
ar visuomens nuostatomis, pavyzdziui, klasikiniu t@p Harley — Davidson motociklininkatvejis
(Uncles; Dowling; Hammond, 2003).

Lojalumas siejamas su vartotgjelgsena(2 modelis) — poligaminis lojalumas. Vartafoj
lojalumas labai glaudziai sus§ su jo elgsena, kuri yrgakojama daugelio veiksni(Reicheld,
1996).

Vartotojy elgsena — tai individo veiksmai, sgsigu preks isigijimu bei vartojimu ir
apimantys jo poelgius nuo problemos, kugali iSspesti prelés isigijimas, atsiradimo iki reakcijos
i jau isigyta preke. Anot M.D.Uncles, G.R.Dowling, K.Hammond (2003)rtedojy elgsena, tai
Zmoni siekiartiy patenkinti savo norus ir poreikius, veiksmai petka naudojant prekes ir
paslaugas. Siuos veiksmutakoja daugelis veiksmj pavyzdziui, psichologiniai, socialiniai ir
atsitiktiniai veiksniai (4 pav.).

+ Prie psichologini veiksmy priskirtini: motyvas; suvokimas; patirtis; nuongon

+ Prie socialini veiksmy priskirtini: kultira; socialii klass; jtakos grup; Seima;

+ Prie atsitiktiniy veiksmy priskirtini: aplinka; laikas; pirkimo priezastisyartotojo

nuotaika; pirkimo aplinkyés.

Vartotojy elgsena tapo labiau stithga, vartotojas é¢ra vien tik preki ar paslaug pirkéjas
ir vartotojas (Adomaity, 2004). Vartotojai yra labiau informuoti, daugiduesitikintys ir
reikalaujantys, daugiau turintys pasirinkimo altggw ir mokantys ginti savo teises.

Organizacijos zinojimas: kasakkoctl, kada ir kur, ar daznai perka peek ar daznai
vartoja, tai pranasumo uZztikrinimas rinkoje (Antbes G., 1998). Organizacijos siekdamos
patenkinti vartotaj poreikius taikgvairias rinkodaros priemones, susijusias su prbki paslaug

teikimu, kainp nustatymu, émimo bei pateikimo priemoni taikymu. Atitikimas vartotaj
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poreikiams, skatina tapti pastoviais organizacktientais, taip uZztikrinant lojalum konkretios

organizacijos preins ar paslaugoms.

PSICHOLOGINIAI SOCIALINIAI ATSITIKTINIAI
VEIKSNIAI VEIKSNIAI VEIKSNIAI
+ Motyvas + Kultara + Aplinka
+ Suvokimas + Socialire klas + Laikas
+ Patirtis + [takos grup + Pirkimo priezastis
+ Nuomore + Seima + Vartotojo nuotaika
+ Pirkimo aplinkylgs

VARTOTOJ U ELGSENA

Saltinis: sudaryta autés.

4 pav. Vartotojy elgsern salygojantys veiksniai

Lojalumas susigs su asmenigmis charakteristikomis, aplinkyémis, gaunama naud43
modelis) —miSrus lojalumas (zr. 3 pav.) Kitos lojalumo koncepcijos teigimu, vartotojojalumas
stipriai susigs su vartotojo individualiomis charakteristikomigam tikromis aplinkybmis,
suvokiama gaunama nauda. Siuo atveju lojalumaséprknklui gali Bti sunkiai numatomas,
neaisku ar vartotojas pakartotinai pirks to pateemklo prek. Tarkim, vartotojo asmenis
charakteristikos susijusios su finangms galimykmis (pvz., trokStamas pirkinys yra per brangus),
laiko spaudimu (pvz., ttinumasisigyti bet kokio zenklo prekesant tinkamai progai). Vartotojo
lojalumas labai priklauso nuo takiveiksniy kaip preky jvairowe, vartotoj jprociai, tolerancija
rizikai ir pan. (Uncles; Dowling; Hammond, 2003)aifp pat svarbu, kaip vartotojas suvokia
gaunam naudy iS prekts. Pavyzdziui, esant kito Zenklo prekei geresniaptaraavimui,
teikiamomis garantijomis ir privilegijomis, mazesnainai ir pan., sekantkarty pirkdamas
vartotojas gali pasirinkti kito zenklo prekes. Tokartotop lojalumas yra vadinamas misrus, nes
neaisku ar vartotojas:iau pakartotinai pirks to zenklo prek

Pastaraisiais metais lojalumo agiimas ketiasi. Dabar lojalumas suvokiamas ne tik kaip
pasikartojantis veiksmas. Svarbus tampa ne tik paiksmas, bet ir psichologinSio veiksmo

priezastis.
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F. Kotler, G. Armstrong, J. Saunderrs, V. WrongQ20mano, jog stiprus pré& Zenklas
turi savo ver, kurig Salia preks pavadinimo paplitimo, suvokiamos kokgb su preke susijusi
asociaciy, lemia ir vartotojo lojalumas pré& zenklui.

Lojalumas (angl. loyaltyjvairiuose Zodynuose apitiinamas kaip tisena ar savybbuvimo
lojaliu, prielankumo, pasiSventimo jausmas ar pogj iStikimyb:, ar pasiSventimas asmeniui,
tikslui, pareigoms, pastovumas, priklausoiyibtelektualaus ir emocionalaus prisiriSimo veiksm
(Lovetoknow, 2007). N. Capon, J. M. Hulbert (20G#&)gimu, didet prekes zenklo ved —
vartotojo lojalumo pagrindas, o lojalumas tai taesies vartotojui iSraiSka. D. Aaker (1991) teigia,
kad lojalumas preds Zenklui, skirtingai nuo kitprekes Zenklo veks element, daugiau susis su
vartojimo patirtimi. Gan panasiai lojalum@veka apibg&zia L. G. Shiffman, L. L. Kanuk (2000),
kaip vartotojo elgsenos iSraiskr kaip vartotojo suvokimo apie prék zenkd ir jo vertinimo
rezultat. Taigi lojalumas yra vartotojo paifiy ir elgsenos derinys (Peter, 1996). (Vanagien
Ramanauskien 2007).

Apibendrinant, galima teigti, jog lojalumas galitbapibrztas kaip vartotojo prisiriSimas
prie preks zenklo, serviso, parduotuyiprekiy kategorijy arba veiklos. Lojalumas, priklausomai

nuo daugelio veiksnisalygoja nuolat pasikartojappirkimo veiksma, kuri atlieka vartotojas.

1.2. Vartotojy lojalumo prekés zenklui teorinis pagrindimas

1.2.1. Prelés zenklo samprata

LR Prekés Zenky jstatyme preks Zenklas yra apibtiamas kaip bet koks Zymuo, kurio
paskirtis — atskirti vieno asmens prekes arba pgasnuo kito asmens péskarba paslaugir kuri
galima pavaizduoti grafiSkai. Marketingo literedje galima sutikti daugeprekes zenklo samprat
Pagrindires iS j pateiktos 1 lentéje.

Analizuojant preks Zenklo samprat pastebta, jogivairas autoriai § apib&zia panasiali,
taciau ju apibgzimuose yra ir tam tiky skirtumy.

Ramanauskien(1998) ir Pranulis, Pajuodis, Urbon&wus, Virvilaité (2000) iSskiria teisin
aspekd ir teigia, jog preks Zenklas tai nustatyta tvarka uzregistruotasisisieai saugomas préek
Zymuo. Tame pAaame Saltinyje teigiama, kad pkek Zenklas labai iSsami ir gera pésk
identifikavimo priemog#, tockl prekés zenkle svarbu ne tik pati raidiar simbolir¢ informacija, bet
ir jos iScestymo hidas, apipavidalinimas. (Pranulis ir kt. 2000). (ztenteé).
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1 lentet

Prekés zenklo sampratos
Eil.Nr. Autoriali Saltinis Prek és zenklo sampratos
1. LR Seimas LR preis Zenkl Preles Zenklas yra bet koks zymuo,
istatymas, 2000 kurio paskirtis — atskirti vieno asmens
prekes arba paslaugas nuo kito asmens
prekes arba paslaug ir kuri galima
pavaizduoti grafiSkai.

2 Pranulis, Pajuodis,Marketingas, 2000 Prék zenklas — tai nustatyta tvarka
Urbonavtius, uzregistruotas ir teisiSkai apsaugotas
Virvilaité . preks zymuo, kurio paskirtis — vienos

imones prekes atskirti nuo kit (174 p.)
3. Berkowitz Eric N., | Marketing, 1992 Preis zenklas — tai zodis, ar emblema
Kerin Roger A., (kompozicija, pavidalas, garsas |ar
Hartley Steven W., spalva), kuri naudojama atskirti vienps
Rudelius William imonés produktus nuo konkuren
produkt;. (299 p.)
4. Ramanauskien Marketingo pagrindai, Prekés Zenklas tai nustatyta tvarka
1998 uzregistruotas ir teisiSkai saugomas
prekes Zymuo.(86 p.)
Pride, Dibb, Simkin| Marketing Preks zenklas — tai vardasawdka,
Ferrell dizainas, simbolis ar kita sawybkuri
padeda atskirti vieno pardge prekes
ar paslaugas nuo kito. (269 p)
5. Kotler, Armstrong Principles ofPrekks Zenklas - vardas, terminas,
Marketing, 1996 Zenklas, simbolis ar dizainas arba | ]
kombinacija skirta atpazinti vieno
pardaejo ar parda¥juy grups prekms
ar paslaugoms ir atskiria jas npo
konkurenty. (299 p).

6. Alelianaite, Prekés, jos Zzenklo i Prelkes Zenklas — tai fizimj, funkciniy,

Urbanskie# vartotopy santyki | estetinip ir emociniy elemeni rinkinj,
reikSme imores veiklai| kuris  iSskiria imonés  prekes I8
marketingo kuliros | konkurentp ir kuria finansin turta
poziariu, 2000 imonei.

7. Pride, Ferrell; Marketing.  Concepts Prekes Zenklas — atpgtamas vardas,
Mackenzie, (Herb)| and Strategies, 1998 | terminas, dizainas arba simbolis (251p.)
Snow Kim

8. Sommers MontroseFundamentals of Prelkés Zenklas — tai vardas, terminas,
S., Barues James.Marketing, 1995 simbolis arba specialus dizainas amvis
Stanton William, Siy element kombinacija, kuri skirta
Etzel Michael, atpazinti tam tikro pardao ar
Walker Bruse. pardaeju grupss prekms ar

paslaugoms.(12p.)

9. Virvilaité Marketingas, 1997 Prék Zenklas — yra pavadinimas,

savoka, Zenklas, simbolis, dizainas ai

pardagjo ar ju grups sillomoms

ju derinys, naudojami atpazinti vieno

ba

prekkms arba paslaugoms atskirti n

konkurent; paslaug ar preks.

o

Saltinis: sudaryta autés.
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Kotler (1999) ir Virvilaits (1997) nuomone, prék Zenklas yra pavadinimasaveka,
Zenklas, simbolis, dizainas arba glerinys, naudojami atpaZzinti vieno gamintojo argrupes
siiflomoms prekms arba paslaugoms ir atskirti nuo konkugepaslaug ar preks. Alelitnait,
Urbanskiei (2000) preks Zenk4 traktuoja kaip fizini, funkciniy, estetini ir emociniy elemend
rinkini, kuris iSskiriaimonres prekes iS konkuremtir kuria finansin turta imonei. Guda&ausko
(2003) nuomone, prék zenklas — tai ypatingas identitetas, iSskiriastigpreke ar paslauga susijjus
pazad vartotojams ir nurodantis Sio pazado iStakas. PHs#Hler (2003), skmingas preks zenklas
visy pirma turi liti unikalus.

Mano nuomone, svarbu pazgtn kokias funkcijas atlieka prek Zenklasimones ir

vartotojo atzvilgiu. Preés Zenklo gsaja tarpimores ir vartotojo matytis sudarytoje 5 paveiksle.

VARTOTOJAS
Palengvina Uztikrina kokyb e ir Suteikia psichologiri
atrank g sumazina pirkimo pasitenkinima,
rizik a simbolizuojant
atitinkam g statusy

—

PREKES ZENKLO FUNKCIJOS
. 0

Skatina Palengvina Pailgina Sustiprina
pardavimus, jei naujy prekiy prekés rémimo
Zenklas rinkoje jterpima j gyvavimo laika priemoniy

pripazintas rink g efektyvuma
Palengvina Suteikia prekei Palengvina Sukuria
atrank g papildoma rinkos finansing
verte segmentaviny nauda (turt a)
IMONE

Saltinis: Marketingas: Prék Zenklo samprata, tikslai ir funkcijos

5 pav. Preles zenklo atliekamos funkcijogmoneés ir vartotojo atzvilgiu

! Marketingas: Preis Zenklo samprata, tikslai ir funkcijos. [interaktg]. [Ziaréta 2009 m. vasario 22 d.]. Prieiga per
internet;:http://marketingas.xz.lt/index.php?option=com_em&view=article&id=42:prekeszenklosampratatiksfaii
nkcijos
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Prekes Zenklo atliekamos funkcijgsiores ir vartotojo poziriu rodo, kad siejant prels
Zenkl su jmone, jis turi asocijuotis symores kultira, programomis, vertymis, pirmenyb
skiriant inovacijoms, kokybei, kartu orientuojanfissartotog, jo ponegius bei fikesiius. Toks
prekes Zenklas labiau vertinamas rinkoje, bejteynkiau nukopijuoti konkurentams.

Prelkes Zenklas kuriamas remiantis péek unikalumu ir iSskirtisamis savylmis,
vertingomis vartotojui, taip pat parenkant tinkapakuot, jos forma, spaha, prekés vard, prekes
simbol ir t.t. Jei preks Zenklas rinkoje vertinamas gerianore prekes su Siuo zenklu gali parduoti
brangiau nei panaSias prekes gali parduoti konkaren palanks imores jvaizdzio vertinimai
leidzia efektyviauigyvendinti imorés rinkodaros strategij sulaukti palankesnigmores pktros
veiksmy vertinimo ir lengviauveikti kriziy bei naujowvi; pateikimo problemas.

Prekiy zenklai rodo preds kilmés Saltin ar gamintagg bei suteikia galimydb vartotojams
(asmenims ar organizacijoms) priskirti atsakomyb prek konkretiam gamintojui ar tarpininkui.
IdentiSkas prekes su skirtingais prekenklais vartotojai gali vertinti skirtingai. JjsusipaZzsta“ su
prekiy Zenklais per prelgi vartojimo patirt ir ju marketinge programas. Jie suzino, kurie preki
Zenklai tenkinay poreikius, o kurie ne. Vartotpjgyvenimo tempas spéjd, stinga laiko, toél
prekiy Zenklai, padedantys jiems apsigtr bei sumazinti rizik, tampa ngainojami.

Prekiy Zenklai svarbs ir imorems: jie padaro preds valdyna paprastesn padeda tvarkyti
atsargas, vykdyti apskaibei teisiSkai apsaugoti unikalias pésksavybes ar detales. Prgkenklus
saugoja registracija, gamybos praces patenj sistema, paku@t— autoriy teisiy istatymai ar
dizainas. Intelektiés nuosavybs teig suteikia galimybeimoréms saugiai investuoti prekiy
Zenklus ir gauti naud Prekiy Zenklai zymi tam tikg kokybés lygi, taigi patenkintas vartotojas kit
karta galloit vél pasirinks 4 pia prek:.

Galima teigti, kad preds zenklas yra sutingas darinys ir jeimore prekes Zzenkd suvokia
tik kaip preks pavadinim, ji nesupranta prels Zenklo esis. Preks Zenklo kirimo tikslas yra
parengti turining prekés Zenklojvaizdzi ir asociaciy sistena.

Apibendrinant galima teigti, jog prek zenklas tai zymuo — zoglai simboliy kombinacija,
suteikianti jmores preléms ar paslaugoms vertkuri tiesiogiai siejama su prég zenklu. Tai
priemore padedanti iSskirtimores prekes ar paslaugas iS konkutetdrpo, tampanti itin svarbia
grandimi tarpjmores ir jos tikslinio vartotojo. Toél, norint geriau suprasti prels Zenklo svard

biatina aptarti prelés zenklo identiteto koncepgiy elementus.
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1.2.2. Prelés Zzenklo identiteto elementai

Analizuojant preks zenklo identiteto elementus, pirmiausidima atskleisti preéds zenklo
konceptualija esng. Tokios gavokos kaip preés zenklo vizija, tikslas, identitetastma senos.
Identiteto koncepcij prackta vartoti Europoje (Kapferer, 1986). Sios koncgscisvarba bei jos
suvokimas greitai paplito visame pasaulyje.

Prekiy zenklai yra skirti vieno gamintojo pré&ks ir paslaugoms atskirti nuo kito, taikant
vardy, termira, simbol ar dizain. Preks Zenklai apima vartotojo suvokanir jausmus apie prek
kaip visuma. Marketingo vadybininkai stengiasi sukurti teigimprekes Zenklojvaizd, pagista
kokybe, forma, spalva ir gyvenimaidlo suderinamumu. Sie juntami ir nejuntami vaizdiryia
pazadai, sietini su prék zenklu, ir atspindi prék zZenklo identitet (Aaker, 1996).

Prekés zenklo identiteto koncepcijaapima tai, kas suteikia priek zenklui reikSra ir
padaro j unikalh. Tai nauja koncepcija, d@mu kai skirtumai tarp prekitam tikroje kategorijoje
prackjo maziti, ji tapo pagrindiniu nagrigfamu objektu . Identitetas apima moraleids, tiksla bei
vertybes, o tai sudaro individualumo esndiferencijuojant preds zenkd (Chernatony, 2003).
Stipriausi; prekés zenkl identitetas apima emoamaud, kuri prekés zZenklui suteikia stiprumo.
Taciau perteikiant vartotojui vegt prelé turi teikti ir funkcire naudy. Papildoma veéttaip pat yra
suteikiama, jeigu prekteikia saviraiSkos naadkuri atspindi paties vartotojoaizd (Aaker, 1996,
Virvilait ¢, 2007).

Aaker (2003) teigia, kad pré& zenklo identitetas yra rinkinys pkskzenklo asociagjj
kurias preks Zenklo strategai siekia sukurti ar iSlaikyti. keZenklo identitetas turi péiil sukurti
santykius tarp preds Zenklo ir vartotojo, apimdamas ir tam sikraud.

Prelkés zenklo identitetas apima pagrindidentitet,, iSpksta identitet ir prekes zenklo
esne, reikalaujadiy nuo 6 iki 12 dimensiy, norint adekv&ai apibidinti preles zenkd. Visos
prekes Zenklo pagrindinio identiteto dimensijos turipatskti strategip, asociacijos turi iSskirti
prekes Zenkd ir rezonuoti | su vartotojais. Tad imones uzduotis yraivertinti, ar vartotojai
dekoduoja preds zenkd pagal jo identitet Kadangi iSpistas identitetas apima visus piekenklo
identiteto elementus, kuwrinéra pagrindiniame identitete, yra verta orientuatiprekés zenklo
koncepcijos Krima.

Nagriréjant identiteto koncepdaij iSkyla pastovumo beigstinumo problema. ldentiteto
koncepcijoje yra svarstomas laiko poveikis gsekenklo unikalumui bei pastovumui. Galiausiali,
analizuojant socialines grupes, daznai kalbama gkudtariny identitet”. leSkant identiteto,
faktiSkai yra ieSkoma pagrindinio branduolio, k@udaro ne tik neatskiriami skirtumai, bet ir

kultarinis vientisumas.
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Kapferer (2003) iSskiria grafinio identiteto elerien Sie elementai apit#ia regimojo
atpazinimo normas. ISskiriami Sie regimojo idemtiteclementai: spalva, grafinis dizainas,
spausdinimo fdas. Esminis dalykas — tai pagringlifinut, kuria siekiama komunikuoti. Fornial
aspektai, iSorinis vaizdas ir bendra iSvaizda sugaekés Zenklo branduglir vidini identitet,.
Pasirenkant simbglbatina aiski preks Zenklo ved. Preks Zenklo vertybs turi kiti vaizduojamos
iSoriskai IS pirmo zvilgsnio atpgtamais zenklais. Prekzenklai yra gyvos sistemos. ldentitetas
apibrezia iSraiskos laisds kmus. Pahizia, ka galima keisti ir kas turi likti.

Kaip teigia de Chernatony (2001), péskzenklo identiteto koncepcijaigd galimyke geriau
pozicionuoti preks Zenkl ir skatina strateginpoziari ji valdant. Gerai valdoma identiteto sistema
suteikia konkurencin pranadum. Siuo metu visuomen neatsiejama nuo komunikacijos.
Kiekvienas nori bendrauti ar net nenoromis graukiamag komunikacijos proces

Apibendrinant galima teigti, kad prék Zenklo identiteto koncepcija apima piekenklo
unikalumy, reikSne, tiksly, vertybes, individualum suteikia galimyb geriau pozicionuoti prels
zenkl, taip jgyjant konkurencihpranasum.

Tolesniam preés zenklo identiteto koncepcijos nagijimui, reikia apzvelgti pres¢s zenklo
identiteto elementus. Norint apditi prekés Zenklo identitet jo stiprumo ir silpnumo ribas reikia
Zinoti jo identiteto elementus. Kapferer (2003kiga Siuos identiteto elementus: (Zr. 6 pav.).

Kaip matyti 6 paveiksle, iSskiriami Sie péskzenklo identitgtsudarantys elementai:

- Preke

— Vardas

— Personazas

— Jkaréjas

— Simbolis ir logotipas

— Komunikacija: turinys ir forma.

Kaip matyti schemojepirmasis preks zenklo identitet sudarantis elementas yra pati
preke. Prelkés Zenklas parodo prék unikaluma ir suteikia prekei vegt Aaker ir Joachimsthaler
(1997) teigia, kad kuo stipresnis péskzenklas, tuo didesntikimybé, kad nauja prek bus
pamatyta rinkoje ir joje greitai adaptuosis. Vaojat gali lengvaiivardinti tipiSkas prekes. TipiSka
preke, geriausiai iSreiSkianti prék zenklo veg, vadinama pre¥s Zenklo ,prototipu” (Kapferer,

2003). Sios prototipigs preks turijvairius preks zenklo identiteto elementus.
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Preké Vardas

(paslauga)

Personazas Prekes zenklo IKiir éjas
identiteto

elementai

Simbolis ir

logotipas

Saltinis: sudaryta autés.

6 pav. Prekeés zenklo identiteto elementai

Vardas— tai antrasis preis Zenklo identiteto elementas. Rrekenklo vardas yra vienas i
pagrindiniy identiteto Saltini. Kai kurie prekip Zenklai egzistuoja, ignoruodami savo vardus, kas
yra siejama su preki zenkly savarankiSkumu. Praktika rodo, kad pekzenklai tampa
savarankiski, kai jie pradeda suteikti zodziams ti&nas reikSmes.

PersonazasPrelés Zenklo personazas geriausiai agdiba preks asmenydbbei kulfira.

[kiréjas. Prekés Zenklo identitetas sus§ suijkirejo identitetu.

Simbolis ir logotipas— dar vienas pres Zenklo identiteto elementas. Simboliai bei
logotipas padeda suprasti péskzenklo kulira bei asmeniSkum Dazniausiais jie pasirenkami,
siekiant susieti grafininidentitet, su preks Zenklo asmeniSkumo elementais bei vertyis.
Pazynttina tai, kad simbolis ir logotipas ne tik padedantifikuoti preks Zzenkh — prekés Zenklas
yra identifikuojamas kartu su jais. Kanores ketia logotipa, tai reiSkia, kady prekes zenklas taip
pat bus transformuotas, kadangi Sis psekenklas nebebus atpstamas. Kitogmones stengiasi
atgaivinti, o ne keisti prels Zenkd, besistengdamos atgaivinti senus logotipus, stgeios jiems
energijos bei agresyvumo. Kaip Zmogaus asmemg atspindti jo paraSas, taip prék Zenklo
identitetas gali atsispigt simboliuose.

Komunikacija: turinys ir formaPreks zenklas turi kalbos dovandJis gali egzistuoti tik

tada, kai komunikuoja, praneSa apie prekes beapgak. Komunikuojant visada pasakoma daugiau

20



negu galvojama. Bet koks komunikacijosdas pasako apie sidp, Saltin, gawja, kuriam yra
adresuojama, ir apie santykius, kuriuos stengiatagsiy sukurti.

Apibendrinant prets zenklo identiteto elementus, galima teigti, kgl 8lementai — prek
vardas, simbolis ir logotipas, komunikacija, perabas ir jkiréjas — apibezia prelkés Zenklo

identitet, jo stiprumo ir silpnumo ribas, pre& Zenklo turipbei vidines jo vertybes.

1.2.3. Prekés Zenklojvaizdzio kiirimo procesas

Marketingo literaiiroje didelis @mesys skiriamas pré& zenklojvaizdziui. Preks zenklo
ivaizdis nagrigjimas dviem pofiriais — imorés ir vartotojo. Imonés poziiris orientuotasi
marketingo veiklos tobulinig susijus su pozicionavimo strategijomis bei teigiamo ekenklo
ivaizdzio iSlaikymu. Vartotojo poiiris — tai vartotoju pagstas podiris, kuris orientuojasi prekés
Zenklojvaizdzio interpretacijas ir prék zenklo vek. Prelés zenklo reikSra rinkoje priklauso nuo
imonres sugebjimo jvertinti, kaip vartotojai interpretuoja prekZenklojvaizd, ir imonés gelgjimo
valdyti prekés Zenklo pozicionavimo strategyij adekvaiai perteikiant vartotojui vegt (Kotler,
2000). Kai galvojama apie prek zenklojvaizd, iSkyla kitinybé atsakytii klausimus: kuo preis
zenklas yra isskirtinis, kaignore ketina komunikuoti su vartotoju.

Prelkés Zenklojvaizdis yra svarbus pozicionuojant ir perpozicigano preks Zenklus bei
kuriant ilgo laikotarpio preés Zenklo vert (Keller, 1999). Preds Zenklojvaizdzio sampratos
pateiktos 2 lentéje.

2 lentet

Prekés Zenklojvaizdzio sampratos

Autorius Pagrindin é Prekés zenklojvaizdzio sampratos
reikSme
Funkcinis, Prelées zenklo jvaizdis rra paprastas supratimo
simbolinis bei | fenomenas, paveiktasones komunikacijos veiklos. Tali

Park (1986) : o . . ) ) )
patyrimo yra vartotojo igyjamo preks zenklo, kuriamoimones
jvaizdis veiklos, rinkinio supratimas.

Keller (1998) Samprata Samprgta aplt'e. prék zenkd, atspindinti asociacijas

vartotojo amorgje

Aaker (2002) Asociacijos | Kaip preks Zenklas suvokiamas vartotojo

Saltinis: sudaryta autés.

Apibréziant preks ZenklojvaizdZio esm, reikéty pazyneti, kad stiprus preds Zenklas turi
turéti turtinga ir aiSky identitet, kuris but; adekvaiai perteikiamas tikslinei rinkailvaizdis turi

perteikti preks zenklo koncepaijsu realia patirtimi, atitinkaia prelés zenklo supratim
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Dabartinis vartotojas ieSko ir nori patirti kazkinikalaus ir ypatingo, susijusio su péek
zenklu. Preks zenklo jvaizdzio neatitikimas vartotojo ukestiams suteikia prag veikti
konkurentams. Prék Zenklo identitetas apima notmprekes zenklo reikSmg Kkuri bity
atkoduojama tiksligie rinkoje. Preks Zenklo identitetas turi skirtis nuo konkunent turi bati
kuriamas taip, kadihy suprantamas vartotojams. Park (1986) teigia, ka#t¢p Zenklo &kmé
rinkoje ilgam laikotarpiui priklauso nuo prék zenklo identiteto pasirinkimo. Kapferer (2003)
teigia, kad predés zenklojvaizdis yra veiksmingiausiasithas kallétis su vartotojais, perteikiant
prekes Zenklo identitet Preks Zenklojvaizdzio Kirimas apima klausim kaip komunikuoti su
vartotojais, atitinkanty suvokiam vert ir tuo paiu uztikrinti, kadimones prekés Zenklo krimo
veikla sutapi su jos tikslais, vertydmis bei vizija.

Kaip teigia Keller (2005), preds Zzenklo jvaizdis yra svarbi koncepcija marketinge.
Vartotojo preks Zenklo suvokimas susideda iS giekenklo supratimo (atpazinimo ir atkno
atmintyje) ir preks Zenklojvaizdzio. Jis apiliZia preks Zenklojvaizd kaip preks Zenklo
suvokimy — preks zenklo asociaajjatspind laikomg vartotojo atmintyje, apimant suvokinapie
prekes zenklo kokyh bei sampratsusijusa su preks zenklu.

Analizuojant i$ vartotojo pus, nauda, kusi vartotojams teikia preds Zenklo jvaizdis,
literatiiroje klasifikuojama, remiantis skirtingomis dimgosiis, tarp kuny yra simbolir¢, funkcine
ir patyriminé nauda.

Nagrirgjant preks zenklojvaizd, reikia apzvelgti ir emocthpus. Mokslinéje literatiroje
orientuojamasi aiskinant vartojimo patirtimi paggipreki, funkcine nauda. Sie tipidki &piopiami
prekes bruozai, tai charakterizuojamprekes atributy rinkinys (Oliver, 1995). ¥liau buvo
identifikuota, kad vartojimo sprendimai yitakojami ne tik funkciniais sumetimaisémesys buvo
sutelktas nuo fizimi aspeky ir funkcinés prekks naudos prie simbolipi asociaciy beli
iSraiSkingumao.

Keegan ir Duncan (1992), pafira preks ZenklojvaizdZio vartotojams svaglpateikdami
Siuos preks zenklojvaizd formuojartius veiksnius:

+ prekes Zenklo individualumas;
+ pazadas suteikti norsgpnaud, (marketingo komplekso elemendlerinio ir vartotojo
poreikiy bei like<iy saveikos rezultatas);
reklama;
paskirstymo sistema;
pakuog;

prekes simbolis;

- & & F &

prekes vardas.
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Lyginant preks Zenklo identitet su preks ZenklojvaizdZiu, galima pazyati, kad preks
zenklo jvaizdis yra vartotojo puge. Ivaizdzio tyrimai orientuojasi tai, kaip tam tikros gruys
supranta prek prekes zenkd, politika, imorg ar Sal. Ivaizdis nurodo tda, kuriuo Sios grugs
atkoduoja visus sidiiamus preki, paslaug ir komunikacijos pridengtus prék Zenklus (Kapferer,
2003).

Identitetas yra viena iS siupl pusy. Svarbu yra apiléeti prekes zenklo reikSm tiksla ir
ivaizd. Ivaizdis yra to ir rezultatas ir interpretacija.id3r perteikiantivaizd vartotojams reikia
tiksliai Zinoti, kas yra norima perteikti. PrieSsidntiant praneSira, turi bati Zinoma, k siysti, ir
kaip systi. Kaip teigia Kapferer (2003)yvaizdis yra vartotojo sukurta sinteis jvairiy prekes
Zenklo siudiamy zinwiy: prekes zZenklo, vizualini simboliy, prekiy, remimo. [vaizdzio rezultatai,
atkoduojant zinut tai reikSnés iSpktimas, Zenki interpretavimas. Yra galimi dusizenkl
Saltiniai: preks Zenklo identitetas ir “triukSmas”. Jie formuojeekes Zenklo veg, tatiau gali hiti

ir nesusi¢ su juo.

1.2.4 Vartotojy lojalumo ir prek és Zenklojvaizdzio ssajos

Pirmuosiuose moksliniuose tygmuose sutinkama ptgai paplitusi nuomoé, kuri
lojalumg prekés zenklui sieja sugijimu vartotojo pasitenkinimo vartojant prodakar gavus
paslaug. (Bloemer and Kasper, 1995). Taigi, nestebinaijrkad ne viem deSimtmet pagrindiniu
marketingoirankiu globalioje rinkoje buvo laikomas vartotojagitenkinimas.

Taip pat didzioji dalis teorini studijy rémési santyky analize tarp lojalumo ir kintamumo,
kuri véliau priartinama prie ,atpirkimo“s/okos (Anderson and Sullivan, 1993; Cronin and dgyl
1992; Fornell, 1992; LaBarbera and Marzusky, 1988yer, 1980), arba kita teorinistudiy
kryptis buvo skirta emocinio ir psichologinio rysSio atsidavimo analizei (Bloemer and Kasper,
1993; Bloemer and Poiesz, 1989; Bloemer et al, 188fuelsen and Sandvik, 1997).

Siose teorijose buvo nagéama ne tik santyki su vartotoy teikiama nauda ir veirt
organizacijai, bet ir sudinés dalysieinartios i lojalumo preks Zenklui suétj ir ju poveikio preks
Zzenklojvaizdziui reikSrés.

Lojalumas preks Zenklui moksli#ge literatiroje iSreiSkiamas kaip vartotojo
jSipareigojimas, preds zenklo vertingumas, pasééd kokyl, bendras pasitenkinimas ir prék
zenklo reputacija (zr.7 paveikslas). Sie veiksniai yra 8tidés preks Zenklojvaizdzio dalys,

kuriuos formuoja preds Zenklojvaizd ir atspindi jo ver vartotoj; atzvilgiu.
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Anderson Ty Sullivep {1993)
Cromin ix Taplor (1952)
Labarbera ir Mamursky (1953)
Mewmean 7 Werbel (1973)
Oliver (I1230)

Blogmer i Polesz (1955)
Blogmear (19900
Eloemer ir Easper (1393, 1903)

Bendrus o
P / ( LOJALUMAS PREKES ZENKLUT
i » Fariolgio Prekés fenklo
isipareigofimos waripgumos
FPrekes Zevitlo

verfés
defalizarimas

Sandviic i Dubhan (1996)
Selnes {T993)

"'\-\_\_‘_‘_\_\_\-\-\_

Pastebéta
Kokpbd
Prekis

Fenklo
reputacija

Andarzon iv Sulliver (19937)
Cromin iy Taplor (19592)

Saltinis: sudaryta autés pagal Bloemer and Poiesz (1989), Bloemer (1980gmer and Kasper (1993, 1995),
Anderson and Sullivan (1993), Cronina and Tayl®@9@), Labarbera and Mazursky (1983), Newman andbeler
(1973), Oliver (1980), Sandvik and Duhan (1996)n&& (1993).

7 pav. Lojalumo prekes zenklui reikSmiy klasifikacija

Reikia pazyniti, kad savo ruoztu, prék zenklo lojalumo poveikis priklauso nuo
motyvacijos ir vartotojo geffimo padaryti 4 jvertinima. Anderson ir Sullivan (1993) ir Cronin ir
Taylor (1992) prie esammpagrindini; sucktiniy prekés Zenklo lojalumo dali priskiré ,,suvokiamaja
prekes zenklo kokyk®, kuri yra vienas iS pagrindinifaktoriy jtakojartiy vartotojo pasitenkinim
Sandvik ir Duhan (1996) ir Selnes (19933avo tyrimusitrauke ir prekés zenklo reputacij kuri
saveikauja tarp vartotojo pasitenkinimo ir lojalumeekes Zenklui ir yra sietina su bendru pésk
zenklojvaizdziu.

Ankstesniuose mokslinink empiriniuose tyrimuose ir teoéee studijose, nepakankamas
démesys buvo skiriamas rySiui tarp vartotojo pasiteinko ir prekés zZenklo (Hess 1995; Selnes,
1998) ir lojalumo rysio stiprinimui tarp prék Zenklo ir vartotojo (Morgan ir Hunt, 1994). Hess

(1995), nuomone tokiai situacijatakos tuéjo tyrimy naujumas, Kkuriais tiriamaaweika tarp
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vartotojo ir preks Zenklo kaip ilgalaikis santykis beintkumas &i tyrimy konkretiy rezultat.
Taciau buvo ir kitokiy nuomony (Fournier, 1995; Gurviez, 1996; Morgan ir Hunt94% kurios
pabgzé pasitikejimo prekés zenklu svarg Pasitikéjimas preks zenklu suformuojamas teigianr
palanki; poziiriy saveikoje (teigiamas prels Zenklojvaizdis) ir vartotay lojaluma prekes Zenklui
iSreiSkia kaip auk3aush pasiekim.

Be to, kaip nekontroliuojamas pkekzenklo pasitigfimo padarinys ga&jo biti pernelyg
dideks svarbos suteikimas vartotojo pasitenkinimui didiRemiantis (Morgan ir Hunt, 1994)
Remiantis ,Lojalumo preds Zenklui teorija“ pasitigjimas yra pagrindinis kintamasis siekiant
iSlaikyti vartotojy lojalumg prekés Zenklui. Sia prasme, Garbarino ir Johnson (18@8hai parod,
kad pasitenkinimas ir pasitifimas vaidina skirtingus vaidmenis prognozuojamsitmus vartotaj
ketinimus. Pasitigjimo prekés zenklu tyrimaigavo svarkj reikSne dél Siy priezasiy:

+ pasitikejimo veiksnys tarp preads Zenklo ir vartotojo pagb suprasti, kad preks Zenklas
turi kai kurias savybes, kurios sutapatinamos siepareke, todl pirmiau cemesys atkreipiamais
prekes zenkh, o nej prekes vertinim. Sis teiginys @&ra naujas togl, kadangi preks Zenklo kaip
asmens perspektyva jau buvo pbgda autori; tokiy kaip Aaker (1991), Chernatony ir McDonald
(1998) ir Fournier (1998), ir kokys tirinétojy, dirbartiy reklamos agentose ir konsultacise
firmose Blackston, 1992).

+ prekes Zenklo vertinimas kaip ilgalaikio santykio suteémjy rezultatas, pago jvertinti,
kad platesniame abstrakcijos lygmenyje ir logiSigpidzio sudarymo tyrigimo iStesime,
kasdienini marketingo plan vykdymas ir taikomi taktiniai sprendimai, galitbformuojami pagal
vartotojo elgsemprekes Zenklojvaizdzio atzvilgiu. (Fournier, 1998).

Pagrindiré iSvada laty tai, kad pasitikjimas preks zenklu reiSkia jo pripazinig Tai rodo,
kad preks Zenklojvaizdis gali ti kuriamas veiksniais auksStesniais, uz vartotagsifgnkinina
vartojant produkt ir jam bidingy pozymiy atitikima. (Aaker, 1996; Lassar ir, 1995). Si, ta pati
mintis yra atskleista Blackston (1995), Gurviez9@p ir Heilbrunn (1995), tyrimuose, kuriuose
pasitikejimo prekes zenki tyrimai biaty padje sudaryti tinkam schem, kokybinei preks zenklo
vertei iSmatuoti. Sis matmuo apima pisekeenklo kokyb irodartias savybes ir kitas, kurios taip
pat turi individuali reik$ne didinartia prekes Zenklo vest ir formuojant preks Zenklojvaizd. Sia
prasme, Ambler (1997) suvokia peéskzenklo vekt kaip funkcip, egzistuojatia santykyje tarp
vartotojo ir preks zenklo, o pasitifima kaip viery iS svarbiausi sudedamjuy daliy Siame
santykyije.

[rodZius pasitikjimo prekes Zenklu tyrim svarhy, kitoje darbo dalyje émesys sutelkiamas
Siy sgvoky interpretacijas moksligje literatiroje.

Pasitikéjimo sgvokos tyrimp aptinkama socialiis psichologijos disciplinos tyrimuose,
kuriuose ji laikoma kaip nepaskirta nuo laiko temmivertinga socialiés siveikos savyb. Taigi,
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pasitikéjimo savoka tapo populiaria tyrimsritimi marketingo literatros analizse, didespdéemes
practjus skirti rySiams tarp marketingo dalyvanalizei (Dywer, 1987; Ganesan, 1994; Geyskens,
1996; Morgan ir Hunt, 1994).

ISsami Si tyringjimy apzvalga rodo, kad pasigfkno savokos tyrimuose taikomvairi ir
sucktinga kartais paini terminologija, kadangi kiekwaantyrirétojas nori patvirtinti, kuo pasitiki ir
kuo nepasitiki. Socialimi moksly studijose ir psichologige literafiroje, aptinkami sugtingesni
terminai, tokie kaip altruizmas (Frost, 1978), gemdSkumas ir giningumas (Larzelere ir
Huston,1980) ar patikimumas ir atsakor@yBRempel, 1985). Visdto, visos Sitos g/okos turi
paia mint: pasitikejimas asmeniu vigpirma yra saugumo jausmas, patas tikjimu, kad jo ar
jos elgesys yra motyvuotas palankr teigiamy ketinimy partnerio naudai. Tétl kuo mazesé
abejore, kad asmens tikslai yra abejotini, tuo vertirsgntyki; iSvystymas bus maziau siichgas.

Marketingo analigje vienos asmens elgsenos pavyzdzio, siekiant utiapasitikjima
nepakanka. Tai yra, téf kad tarp vartotojo pasittimo prekes Zenklu egzistuoja tam tikra
priklausomyf tarp pristatymo laukiamrezultaty ir veiksmo atlikimo kokybs.

Pirmoji pasitiktjimo savokos dimensija yra susijusi su ggu, jvykdyti duot pazad ar
isipareigojimus vartotojui versle. Taip pat sutinkamlati svoku jvairowe, kurioje sutinkamos
savokos, tokios kaip gefimas (Andaleeb, 1992; Mayer, 1995), tikintgylfGanesan, 1994) ir
patikimumas (Hess, 1995). Atlikta analimmdo, kad pasitidjimas preks zenklu yra priskiriamas
saugumo jausmui, kuriuo yra pateisinami vartotajoekiai. Sis matmuo prels Zenkh vertina
kaip kisimo duoto pazado vartotojiviykdyma (Deighton, 1992), kuris turitbi nuolatosjvykdytas,
jei organizacija siekia, kad prekZenklojvaizdis ity patikimas.

Antroji demencija, labiau susijusi su emadgms priezastimis (Michell, 1998).
Atsizvelgiamaj tai, kad pirkimo ir vartojimo kontekste vartotojgisa pazeidziamas organizacijos
veiksmy ir priimamy sprendina, tockl Si dimensija susieta su vartotojodjiknu, kad nebus pazeisti
vartotojo interesai.

Kaip rodo atlikta moksliés literatiros analiz, vartotop samorgje slypinti preks zenklo
galia ketia ju reakcip 1 marketing, todl prekés zenklo ve# susijusi su pau prekes zenklo
ivaizdziu turi luti vertinama itin atidziai. Prekinio Zenkliwaizdis iSreiSkiamas kaip prek Zzenklo
poveikio vartotojams rezultatas, nuo kurio priklawsganizacijos pardavimpaklausos tendencijos
ir produkto gyvavimo laikas. &mingai suformuotas prék Zenklojvaizdis sukels teigiamas
asociacijas prels zenklo atzvilgiu, veiks vartotpjsamorg, elgsen ir packs iSlaikyti lojaliy
vartotop rafa.

Yra dvi pagrindigs preks Zenklo veds vertinimo teorijos: netiesioginis ir tiesioginis

metodas.
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+ Netiesioginis das, — kai potencias preks Zenklo veds Saltiniai vertinami sekant
vartotop zinias apie preds zenki.

+ Tiesioginis ldas, — kai vertinamas patirtas nirapie preks Zenkl poveikis vartotojo
reakcijaij marketingo sprendimus.

Noréedami, kad preés Zenklo ved atlikty nauding strategig funkcija prekes Zenklo
ivaizdzio formavime ir pafdy priimti marketingo sprendimus, marketingo spestali tuéty gerai
suprasti preés zenklo ve#ds Saltinius ir y jtaka susidongjimo rezultatams bei kaip Sie Saltiniai ir
rezultatai keliasi laikui kegant, jei apskritai jie keéiasi. Siuo tikslu turi bti atliekami tyrimai
padtsiantysjvertinti pasirinky prekés Zenkd vartotoj atzvilgiu ir parengti pre¥s Zenklo stiprinimo
strategij. Susipazinus su lojalumo (pasdjiikno) syvoky skirtingomis interpretacijomis ir
reikSmemis, tsiama anali2 siekiant iSskirti veiksnius turdtus jtakos preks zenklo lojalumui ir jo
stiprinimui.
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2. VARTOTOJU LOJALUMO PREK ES ZENKLUI
TEORINIO MODELIO PARENGIMAS

Sioje darbo dalyje siekiama atsakytklausimus kaip lojalumas préek Zenklui susijs su
vartotojo pasitikjimu, isipareigojimu, kainos toleravimu ir bendru pasiieirku. Siuo pagrindu
bus sudaromas teorinis modelis, gg@dntis iSkelti tiriamsias hipotezes.

2.1. Vartotojo lojalumo prekés Zenklui teorinis modelis

Prelkés zenklo Kkapitalas, pripgtamas kaip vienas 1S informatyviawsirodikliy,
signalizuojadiy apie preks Zenklo stiprump arba silpnum rinkoje bei daznai marketingo
specialist naudojamas valdant prek Zenkd, yra apibéziamas preés Zenklo iSskirtinumo
kontekste: tai — vartotgjreakcija ir veiksmai prekes zenklo marketirggarba pridtiné verg, kuria
sukuria ji igytos zinios apie prek zenkd (Aaker, 1992; Keller, 1993). Jeigu péskzenklojvaizdis
ir jo Zinomumas rinkoje yra labiau pazintiniai rkiii, tai toks preks Zenklo kapitalo elementas
kaip lojalumas yra vertinamas kaip vartatejgsenos iSraiSka (Aaker, 1992; Riezebos ir K032
arba kaip vartotaj pasitenkinimo preds Zenklu pasekin(Bloomer ir Kasper,1995).

J. P. Peter, J. C. Olson (1996) teigimu, vartotlg@lumas @l paastéjusios imoniy
konkurencijos Siandien yra daug svarbesnis, neijun&lienty pritraukimas. Pritraukti naa
vartotop imonei kainuoja apie SeSis kartus brangiau, neikiglaesam. Taigi, lojalumas yra
tiesiogial susigs su vartotoju.

Anot W. M. Pride, O. C. Ferrel (2000) pgsk zenklo stiprum galima iSmatuoti
pagrindiniais preés Zenklo ve#s elementais, t.y. Zinomumu, lojalumu, suvokiam&yke ir
asociacijomis. Téaau reikSmingiausiuy vis ctlto yra laikomas lojalumas. D. Gutlauskas taip pat
pritaria, jog preks Zenklo ved yra vartotoj lojalumo matas, iSreiSkiamas tokiais vartotoj
poelgiais: pasikartojantis pirkimas, pastovus aznda vartojimas, rekomendacijos kitiems
vartotojams pirkti produlgt noras ieskoti tam tikro prék zenklo, net jeigu juo neprekiaujama tam
tikroje parduotu¥je, geranoriSkumas mokant didesrkaina, nenoras iSbandyti konkurent
produktus. N. Capon, J. M. Hulbert (2001), R. Sn&Yi(2007) teigimu, didélprekes Zenklo ved
— vartotojo lojalumo pagrindas, o lojalumas — &enartotojui iSraiSka. W. M. Pride, O. C. Ferrel
(2000) iSskiria, jog lojalumas vertinamas kaip Zenkeriés dalis, kuri sumazina Zenklo
pazeidziamurp dél konkurent; veiksmy. Lojalumas Zenklui leidzia organizacijai iSlaikgsamus
vartotojus ir nepatirti dideli kast; pritraukiant naujus vartotojus. Lojel vartotojai suteikia zenklui

matomuna ir garantip potencialiems naujiems vartotojams. Kadangi vejaottikisi rasti savo
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Zenkh ten, kur jie apsiperka, pardavimo tarpininkai giasi platinti Zenki taip, kad jis bty
zinomas.

Akcentuojama ir tai, jog lojalumas vedapakartotinus pirkimus, nes jis esti sugsijsu
vartotojo pasitikjimu. Siy autoriy teigimu lojalum, apibidina ne tik kognityvia veikla, bet ir
mentalinis procesas, kuometnadesys nukreipiamag prekes Zenkd. Vertindamas prels Zenkd
vartotojas lygina preis zenklus,y elementus ir taip formuojasi jo nuontoapie preks zenkd ir
suvokimas, kiek prels zenklas vertas jam. Daroma prielaida, jog vapotojalumas preés
ZenkKlui ir prisiriSimas susjg su vartotojo aktyvumu, su jeitraukimo laipsniuj prekes Zenklo
suvokimo proces (Shiffmann, 2000). Vartotojus, kurie lojal tam tikram preki Zenklui, W. D.
Nealas vadina prisiriSusiais vartotojais (Gudy)&006).

Atlikus vartotop lojalumo preks Zzenklui teorin analiz, galima teigti, kad ja gali
pasinaudoti mokslininkai bei marketingo speciaijstenalizuojantys veiksnius tutius poveik
vartotop lojalumui preks Zenklui.Siekiant apjungti Siuos teiginius sudarytas vargtimjalumo
prekes Zzenklui didinimo teorinis modelis, kuriame lojalas preks zenklui kuriamas per
isipareigojimo preks zenklui, bendro pasitenkinimo, kainos toleravikoncepcijas(zr. 8 pav.).

Prelkes Zenklo lojalumas gali tbi traktuojamas kaip kognityvin veikla, kurios metu
vartotojas lygina produktus, prek Zenklus ir priima tam tikr sprendim dél jo nuomone
vertingesnio preds Zenklo. L. G. Shiffman, L. L. Kanuk (2000) akagmjt, jog lojalumas galitti
traktuojamas ir kaip mentalinis procesas, kuomstvidmesys nukreipiamasrekes zenki.

Taigi, vartoto lojalumo preks Zenklui teoriniame modelyje lojalumas prekzenklui
apibreziamas Siais aspektais: kaip vartotouostatos bei pasiryZimas ir toliau pirkfigai prekes
zenkh, arba kaip vartotgj nuostatos ir emocijos prék zenklo atzvilgiu (Delgado—Ballester ir
Munuera—Aleman, 2000).

Remiantis vartotej lojalumo didinimui preks Zenklui modeliu pirmiausiai tiriamas
vartotoy gaunamas bendras pasitenkinimas per vattaogidongjima ir iS to iSplaukiant kainy
toleravimy. Tai rodo, kad vartotgjgaunamas bendras pasitenkinimas yra tiek svadaksnys, kad
prekés kaina atitinkanti preds zenklo vekt yra toleruojama. Taip pat reikia paz§tm kad taip
susiformuoja tikslinis vartotq] segmentas, vertinantis pgésk Zenklo Zymigios produkcijos
suteikiamus privalumuslygojantius bendro pasitenkinimo lyg

Lojalis vartotojai tokias nuostatas iSlaiko aildaika, nepriklausomai nuo konkurent
veiksmy arba nereaguodariuos veiksmus. I1Saginus prek, toliau p vartojant ir taip palaipsniui
igyjant vis daugiau patirties, didesreikSne tenka vidikms preks vartojamosioms savyims bei
charakteristikoms. Kai prék Zenklas atitinka ir virSijatukesius, susidaro prielaidos formuotis
ilgalaikiam vartotoj lojalumui prekés zenklo atzvilgiu, ,prisiriSant” prie prék zenklo arba per jo
vidines savybes ir charakteristikas, arba pergwelard,. Tuo tarpu tokiam iSoriniam atributui kaip
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kilmés Salis paprastai skiriama maziaémsio arba, ypajei kalbama apie maZzgitraukimo
prekes, jis gali @iti iSvis nepastebimas. Lojalumas apima tiek vajtptmiostatas, tiek injelgsen
prekes atzvilgiu, tai yra, siejamas su vartotojo elgsepoocesu, pats galiat vertinamas kaip

procesas.

Pasitenkinimas

- ~a
Vartotoj y Kainos PaS|t|kévj|mas
susidomgjimas toleravimas prekeés zenklu

Vartotoj y

isipareigojimas

Saltinis: sudaryta autés.

8 pav. Vartotojy lojalumo prekés Zenklui teorinis modelis

Tokia seka vadovaujantis, remiantis sudarytu vajiotojalumo preks Zenklui teoriniu
modeliu, atsirandaalyginis vartotoj; lojalumo didinimo veiksnys — pasitiimas preks Zenklu,
turintis tiesiogin ry§ suisipareigojimu preés Zenklui stipgimu. J. P. Peter, J. C. Olson (1996)
pabgzia, kad vartotojas gali lyginti produktus ir péskzenklus, o gali ir nelyginti. Taiélgi
priklauso su tam tikrais vartotojsitikimais. Beje 1. Gudynait (2006) konstatuoja, jog prisieis
vartotojai visada yra lojak, t&iau lojalis vartotojai ne visada yra prisiiSTad lojalumas turi itti
apibidinamas ne tik kaip pakartotinio pirkimo veiksmbst ir vartotojo emocinis pois i prekes

Zenkh. Tockl svarbu tirti ne tik lojalura, bet ir prisiriSima. Kuo anksgiau bus iSsiaiSkinta, kaip
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stipriai ir kiek daug vartotaj yra prisiri& prie preks Zenklo, tuo didess galimyleés imonei
iSsikovoti geresgiviets rinkoje. (Vanagieé, Ramanauskien 2007).

Keli tyréjai iSskiria keturias lojalumo fazes (Dick ir Basi§94; Oliver, 1999; McMullan ir
Gilmore, 2003):

— kognityvus, pazintinis lojalumas: vartotojas, rem@ais turima informacija apie
prekes Zenkd, gali biti jo dar neiSbangk, t&iau vis vien teikia jam pirmengbtarp
kity alternatyw;

— efektyvus, emocinis lojalumas: vartaiojlojalumas pagstas apibendrintu
pasitenkinimu, gautu atskirais atvejais vartojantkis zenkd, teigiama patirtis
vartojant preks zenkd sukuria ,patinkatio” prekés zenklo efeki;

— konatyvus, intencijomis (elgsena) pggas, ketinim lojalumas: jis pasireiSkia
vartotojo ketinimu arba pasiryzimu pakartotinsigyti ta paf prekes zenkd, tokios
intencijos gali hti kaip pasekma atsiradusi ,pardawjo pakeitimo” gnaudi,
.Skandinagiy“ sanaud; ir pan., Sioje fage, ,patinkantis* preks Zenklas tampa
prekés zenklu, kurio atzvilgiu vartotojas turi ,rindt ketinimy ji pirkti nuolatos;

— veiklos, elgsenos lojalumas: Siame etape vartotegakia inertiSkai; nuolatos ir
atkakliai, nereaguojaritinformacip apie konkuruojatias prekes yra perkamas tam
tikras preks Zzenklas; be to, tokius veiksmus gali digdir savarankiSkas bei
savanoriSkas motyvavimagsigyti preke, palankios informacijos apie prek
skleidimasi aplinka ir pan.

Kaip matyti iS atliktos analés, lojalumas preds zenklui susgs su tikslinio vartotojo
elgsenos motyvais, kadangi vartotojo pasitenkinimnassips su didesniu pasi#gkimu ir
susidondjimu prekés Zenklu, kas turi tiesiogia jtakos jo jsipareigojimams. Taigi, siekiant
pasitikijimo prekés Zenklu svarbu yra numatyti veiksmus ir priemotadsomus pre&s Zenklo

stiprinimui, vartotojo dorgimosi stiprinimui.

2.2. Vartotojy lojalumo prekeés zenklui stiprinimo strategijos

Konkurencirgje kovoje preks zenklas yra didziausias ir vertingiausias turkasiuo gali
disponuotiimore. Stiprus preks zenklas turi solidZisavo vert, kuria lemia vartotojo lojalumas
prekes Zenklui, preks pavadinimo paplitimas, suvokiama kokybu preke susijusios asociacijos ir
kitos vertyles. J netgi galima nupirki ar parduoti (Kotler, ArmstiggnSaunders, Wong, 2002). IS
kitos pusgs ziarint, vartotojai ver§ tiesiogiai sutapatina su kaina, tai yra nusakotevéaip
pasirinkiny tarp mokamos kainos ir gaunamos kadg/Bakanauskas, 1999). Taigi, ptekenklas
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yra pats patvariausias bendéswturtas, iSliekantis gerokai ilgiau negu konkseproduktai ar pati
imoreg.

Efektyviam preés zenklo ved#s valdymui Bbtinas strateginis po#ris § marketingo
sprendimus, nes vartotpjreakcija j marketingo sprendimus priklauso nuo te; je Zzino ir
prisimena apie prals zenkj. Strateginiai marketingo sprendimai galitibskirstomij ilgalaikius ir
trumpalaikius:

v' Trumpalaikiai marketingo veiksmai, R&ntys preks Zenklo Zinomum
neiSvengiamai padidina arba sumazina marketidgmsateityje.

v llgalaikés strategijos besilaikantys marketingo specialigtdi iSlaikyti ir padidinti
nuo j priklausom prekés zenklo vert nepaisydami nuolatiniaplinkos pokyiy ir
marketingo tikal bei program pokyiu.

P.Doyle (1994) teigia, kad siekiant padidinti grelkenklo pardavimo apimtreikia rinktis
viemg iS Si alternatyw:

v Prelés Zenklo perpozicionavimo;

v Prekés zZenklo racionalizavimo.

Prekes Zenklo perpozicionavimasusigs su pardavimo apimties didinimu, o ne su nauj
rinky paiesSka. Galimos prekinio Zenklo perpozicionavatternatyvos (Doyle, 1994):

v’ realus perpozicionavimas — prekinio Zenklo atnamj@s, jvertinant naujausius
mokslo ir technologij laiméjimus;

v psichologinis perpozicionavimas reikalingas, jertotjai nepakankamai vertina
prekes Zenké;

v konkurencinis perpozicionavimas — naudojama lygiojameklama, siekiant iSkelti
savo produkto pranasumus ir kartu sumenkinti koakia produkto pranasumus;

v produkto vertyhi akcentavimas;

v preferenciy pakeitimas, kuriuo siekiama daryifaka visuomews nuomonei ir
vartotop pasirinkimui, skatinant juos pasirinkti pkeRagal naujus kriterijus;

v prekés Zenklo sustiprinimas, suteikiant papildomas pagla, garantijas, akcijas ir
pan.

Prelkes Zenklo perpozicionavimas susijsu preks Zenklo pitojimu ir jo veres stiprinimu.
Prelés Zenklo stilius ir pats produktas tufitbmodifikuojamas, siekiant atitikti kintasmmad bei
technologijas, t@au jis turi iSsaugoti savo egsm tapatyk. Prekinis zenklas negali nutolti nuo savo
ankstesiés pozicijos ar nuo pagrindinsavo Saka (Kopferer, 2001).

Prekes Zenklo racionalizavimagmone, nusprendusi, kad prék Zenklas turi ribat rinkos
potenciad, gali pasirinkti vieg iS keturiy bady:

— mazinti gnaudas;
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— didinti kainas;
— atsisakyti preks zenklo linijos, asortimento dalies;
— iSimti prekés zenkd iS rinkos.

Viena iS pateikt alternatyw imoré pasirenka atsizvelgdama&san savo strategij tikslus,
iSteklius ir galimybes rinkoje. Visos alternatyvgsali atnesti naudogmonei ir pa&iam preks
Zenkilui, jei tik laiku bus pasirinkta ir suformuligoreikiama atnaujinimo strategija.

Pagrindiniais strateginiais prekés zenklo valdymo sprendimais moksligje literataroje
yra iSskiriami: prek és zenklo atgaivinimas ir prekeés zenklo stiprinimas.

Prekés Zenklo atgaivinimas.Veikiant jvairiems iSoés ir vidaus veiksniams prék zenkd
reikia atnaujinti, kadangi laikas, technologiniakgciai ir vartotoy poreikiy kaita darqgtaka prekes
zenklo segjimui. J.N.Kopferer (2000) teigia, jog ,prék& zenki reikia nuolat atnaujinti, nes tai
uztikrina ir besikaiianciy vartotop poreikiy atitikt;“. Laikas yra pagrindinis veiksnys, eantis
ieSkoti inovaciy tobulinant prekip Zenkh, kadangi per tam tikrlaika kei¢iasi visuomeans kultira
ir tobuléja technologijos.

Prekes Zenk} atgaivinti anot(Kotler, 1994)galima keturiais bdais (zr. 9 pav.).

Radimas nauj
prekés zenklo
panaudojimo biidy

Naujy rink g
suradimas

Prekés Zenklo
atgaivinimo
sprendimai

I¢jimas j naujus
rinkos segmentus

Padidinimas
prekinio Zenklo
vartojimo masto

Saltinis: sudaryta autés.

9 pav. Prekeés Zenklo atgaivinimo sprendimai remiantis (Kotler,1994

Svarbu pazyrti, kad preks zenklo atgaivinimo alternatyvomis siekiama uziatii naujas
rinkas. Silomos alternatyvos yra analogiskos produkto atnaup alternatyvoms, ir prek
Zenklascia ne toks svarbus. Pasirinkus gtas rinkg iSplkétimo strategijas, labai svarbu adaptuoti

prekes Zenkd pagal naujos rinkos reikalavimus
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Kaip matyti 9 paveiksle, iSskiriami Sie keturi péskzenklo atgaivinimo sprendimai:
v" rasti nauj rinky, kai pasidaro ankSta esamose rinkose;

v’ {eiti { naujus rinkos segmentus, kai rjazprodukcijos pardavimo kainos ir vartotojai

gerai Zino prekinzenkh;

v’ rasti nauj panaudojimo @dy, adaptuojant pagal kitvartotop poreikius;

v' padidinti prekinio Zenklo vartojimo #sta, pagerinant tas produkto savybed, ldiriy jis

yra perkamas.

Prekés Zenklo stiprinimas.Prelkés Zenklo veids valdymui labai svarbu rasti kompromisus
tarp 4 marketingo veikd, kurios stiprina pred¥s zenk4 ir jo vert, ir ty, kuriomis siekiama paveikti
esam prekes zenklo vel, norint gauti finansi@ naud,. Tam tikrame lygyje nesuggbmas
sustiprinti preks Zenklo gali atvesti prie prék Zenklo Zinomumo sumgimo bei susilpninti
prekes Zenklojvaizd. 10 paveiksle, apibendrinantilimus, atskleista prék Zenklo stiprinimo
strategija.

Prekes zZenklo stiprinimo strategija realizuojama:

v Didinant preks zenklo zinomumy per prekes, kurioms atstovauja prekzenklas,
didinant naud vartotojui, kura jis suteikia ir atsizvelgiani kokius poreikius
vartotojo patenkina. Prék Zenklo Zinomumas yra vienas labiausiai veikian
lojalumyg ir pastovius pirkimus, veiksui

v' Gerinant preks zenklojvaizd, per kui pabgziamas preés iSskirtinumas, prels
Zenklo asociaadij pagalba, kurios kyla vartotojui turint galvoje &maojama prekes
Zenkh. Asociacijy vertinimas gali bti tokio polkidzio: preks Zenklo asociaajj
prototipai (savybs, nauda, bendroji pozicija prekzenklo atzvilgiu); palankumas,
stiprumas bei iSskirtinumas.

Analizuojant Paul Mitchell prels Zenkdy aktuali sritis yra paties Zenklo stiprinimas,

didinant preks Zenklo zinomumir gerinant preks Zenklojvaizd masy Lietuvos rinkoje.
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Marketingo

Preleés zenklo priemoniy
/ zinomumas: 4 suderinamumas
Kokias prekes Preles Prekes zenklo
atstovauja  preds dizaino, reikdmés festinumas
zenklas; , gamybos bei marketingo
Prekés Kokias naudas jig| bei ™ priemoni; keitimas
senklo suteikia; N paskirstymo
stiprinimo Kokius  poreikius pakeitimai
strategijos patenking >/" v
Prek:; _ zenklo \4 Aktualumas —
jvaizdis: vartotoiui Prelkes Zenklo ve#ds
) s jui .
Kaip preks zenklas| / W, Saltiniy apsauga
padaro prek . .
\J isskirtine: Aktyvios mark.eﬂ.“go
Kokias stiprias priemores, - siekiant
' padidinti preks

iSskirtines, palankias
asociacijas  prels
zenklas sukurig
vartotojams

&Zenklo verg

Saltinis: sudaryta autés pagal KELLER, L.K. Strategic Brand Managementildng, Measuring, and Managing
Brand Equity, 2003.

10 pav. Prelkés zenklo stiprinimo strategijos

Keller (2003) pahizia, jog preks Zenklo vert galima sustiprinti marketingo prieménis,
kurios vartotojams nuolat perteikia péskzenklo vekt. Prekés Zenklo vex stiprina naujoviska ir
aktuali marketingo programa. Marketinge specialistai pristatyti naujas prekes ir pasirinkti
atitinkamas marketingo priemones, tenkitias tiksliniy vartotoj; poreikius. Preés Zenklas turi
progresuoti stiprinamas naupasiilymy ir nauy marketingo sprendim Prekiy Zenklai, kurie
nestengia laikytis tokios strategijos, praranda lyal@ozicija.

Stiprinant preki Zenklus svarbus paramos dydzio ir p@ho nuoseklumas. Norint iSlaikyti
strategir prekes Zenklo pitra ir kryptj, gali prireikti atlikti daugyk taktiniy pakeitim;. Sékmingo
pozicionavimo keisti nereikia, jei aplinkoje nevykgokie pokyiai. Tokiais atvejais reikia stengtis
iSsaugoti ir apsaugoti prék zenklo vegds Saltinius.

Taigi, lojalunmy jtakoti jmanoma, téiau tai yra ilgalaikip imorés pastang rezultatas. S.
Robinette (2001) teigimu, poveikis vartotojunanomas ne tiek komunikuojant su vartotoju
individualiame lygyje (remiantis vartotojo elgsena) asmeniniame lygyje. S. Robinette (2001)
atskiria ,,individualus” ir ,,asmeninisygokas teigdamas, kaditent asmeniniame lygyje galiity
efektyviausiajtaka, kuomet kuriamos vartotojui zigat komunikaciniai praneSimai apie pésk
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Zenkh ir jis jawiasi iSskirtiniu — svarbia asmenybesl¥sniuose S. Robinette (2003) darbuose
pabgziama, kad lojalumas ateina tokiu patdb kaip bendraujant su zmanis, per emoci@
saveika: pagarba, zavesiugpe<iu. L. G. Shiffman, L. L. Kanuk (2000) akcentuolad lojalumg
prekes Zenklui galima skatinti:

v' marketingini; priemoni; pagalba,

v informacijos sklaida,

v' pasitelkiant kainodaros politikas.

Apibendrintai galima teigti, jog prek Zenklo vertei iSlaikyti bei didinti reikalingaeétyvi

ir ilgalaike marketingo programa, kurigyvendinama reklamos priemanipardavimo skatinimo

veiksny, remimo ir rySy su visuomene priemonpagalba.
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3. VARTOTOJU LOJALUMO ,PAUL MITCHELL" PREK ES
ZENKLUI EMPIRINIS TYRIMAS IR JO REZULTATAI

Prelkés Zenklo tyrimas — tai nuolatinis informacijos rimias iS vartotaj. Atliekant tyring
dazniausiai naudojami kiekybiniai tyrimo metodaadpdantys marketingo specialistams gauti
informacijos apie y prekiy Zenkly ir marketingo program bikle ivairiais aspektais. Tyrimas
padeda suprasti, kur, kiek ir kaip kuriama geelkenklo ved. Taip pat leidzZiagjvertinti bends

daugylkes marketingo priemonipoveik.

3.1. Tyrimo metodologirés nuostatos

Kotler P., Keller K.L., (2007) pabtia, kad reikalinga sekti pré& zenklo ir jo vegs
situacip, kad prireikus bty galima atlikti tinkamus pakeitimus. 11 paveiksielarytas vartotoj
lojalumo preks Zenklui tyrimo modelis, kuriuo pagrindZziama enmpd tyrimo projektavimas ir
eiga.

Kaip matyti 11 paveiksle, marketingo tymmprocesas sudaro vienggsavus rysius,
nuoseklum, tarpusavio priklausomybturincia veiksmy ir element visurmg, Kkuri skirstomai
etapus. Vartotgj lojalumo preks Zenklui tyrimo processudaro 6 pagrindiniai etapai, kurie pad
pasiekti nusistatyt tikshy. Pagal marketingo tyrimtipus pasirenkamas priezastinis tyrimas, kuriuo
siekiama patikrinti iSkeltas hipotezes ir tiriamiigzastiniai rySiai tarp ,Paul Mitchell* prék
zenklo ir vartotay lojalumo. Atliekant tyrina ieSkoma priezastingumo, priezasties ir pasekm
santykiojrodymy. Atliekant tyrimg remiamasi hipotemis, kurios jau yra suformuluotos sudarant
vartotop lojalumo preks Zenklui teorip mode] ir remiantis empiriniais duomenimis, galiitb
patvirtintos arba atmestos.

1. Siame etape iSkeliamas atliekamo tyrimo tikslagdaviniai.

2. Siekiant iSsamiai atskleisti tiiamo pfsk zenklo ,Paul Mitchell* charakteristik
atliekama atvejo analiz Sioje analizje pristatoma ,Paul Mitchell* prads Zenklo sulrimo istorija,
Sio Zenklo populiarumo ir vert augimo procesas ir produkcijos platintojo veiklasaliz
Lietuvoje.

Visi marketingo tyrimai skirstomi kokybinius ir kiekybinius tyrimus, kadangi tai wvias
kita papildantys marketingo tyrimmmetodai.

3. Pirmiausia pasirenkamas kokybinio tyrimo metodasjasomas pokalbio planas ir
numatoma jo aplinka. Kokybiniai tyrimai — tai iSsasnmotyvacijos, kuri slypi vartotojo elgsenoje
arba podiryje, nagrigjimas. Atlikus tyrima, analizuojami gauti rezultatai ir pateikiamos dos.
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4. Pasirenkamas kiekybinis tyrimas, kuris remiasi ifektinformacija, sudaromas tyrimo
planas ir numatomos duomeminkimo naudojamos priemés, apskaiiuojamas tyrimo imties

dydis. Interpretacijos pagalba analizuojami atlikiekybinio tyrimo rezultatai.
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Pasiilymai vartotoj y lojalumo ,Paul Mitchell* prek és zenklo stiprinimui

Saltinis: sudaryta autés.

11 pav. Vartotojy lojalumo prekés zenklui tyrimo proceso etapai
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5. Teorinio vartotoy lojalumo preks Zenklui modelio empirinis patikrinimas (hipotgzi
pagrindu) bus atliekamas remiantis kiekybinio ikyoinio tyrimo rezultatais.

6. Gauti rezultatai bus svarb pateikiant paslymus vartotoy lojalumo ,Paul Mitchell”
prekes Zenklo stiprinimui.

Remiantis sudaryta vartotpjojalumo preks Zenklui tyrimo proceso schema, kitoje darbo

dalyje apraSomos tyrimo metodologsmnuostatos.

3.2. Vartotojy lojalumo didinimo Paul Mitchell prek és zenklui tyrimas

3.2.1. Tyrimo tikslas ir uzdaviniai

Tyrimo tikslas — identifikuoti ir apibendrinti veiksnius, tugius jtakos vartotaj lojalumo
Paul Mitchell preks zenklo stiprinimui.
Tyrimo uzdaviniai:
1. Apibadinti ,Paul Mitchell* prekes Zenkd;
2. Nustatyti vartotaj poziirj i ,Paul Mitchell prekés Zenklo asociacijas;
3. ldentifikuoti veiksnius, turitius itakos Paul Mitchell* preés zenklo vartotqy
lojalumui;
4. Pateikti rekomendacijas ,Paul Mitchell* prek Zenklo vartotej lojalumui

stiprinimui.

3.2.2. Prelés Zenklo ,Paul Mitchell* apibadinimas

Paul Mitchell gingé 1936 m. sausio 2% Cyril Thomson Mitchell Seimoje, Skotijoje.
Motina dirbo kirgja, toctl jau bidamas 16 metamziaus, Paul Mitchejktojo grozio mokyk, ir
po 5 meti mokymosi, tapo kompetentingu k#jp. Pripazinima Paul Mitchell igijo dirbdamas
grozio salonuose ir laigjes keliuose profesionalikirpéju konkursuose. 196@4y pradzioje, Paul
Mitchell labiausiai dor§osi naujovmis, susijusiomis su Sukuosgmmodeliavimu, dirbant su
.Vidal Sassoon® produkcija. Pripazintas profesiamakirpéju Londone, Paul Mitchell atkredp
Zinomo asmens Mr. Sassooanteg. Atidarydamas savo pirnsalora JAV, jis pasamé Paul
Mitchell, pagrindiniu mokytoju savo darbuotojamss ingsnis paskatino Paul Mitchell imtis

nuosavo verslo. Pirmasis Zingsnis kartu su kitasestuotojais buvo nuosavo grozio salono
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,Crimpers* atidarymas Niujorke 1967 m. Verslui Kies ,Crimpers” grozio salonai atidaryti
Bostone,Cikagoje, Dalase, ir Filadelfijoje. 1971 m. Paul thiell pardags savo akcijas ir 1972
m.sugize¢s i grozio industrij pracjo diversifikuot versh: profesional grozio salon, kirpykla ir
kirpéju mokykla. Niujorke. Paul Mitchell pagrindinis uZsgatas tikslas buvo tapti Zinomu ir
pripazintu profesionaliu kigu JAV.

Paul Mitchell grozio industrija Paul Mitchell kartu su savo geriausiu draugu J&taol
Dejoria, tugjo vizija — sukurti aukstos kokyls plauky prieziaros priemoni linija, skirta
profesionalams. 1980 metais jie tapo partneriaispganijoje, dabar Zinomoje kaip John Paul
Mitchell Systems®, su 750 dolerpradiniu kapitalu. Du partneriai reklamos vardsipako Paul

Mitchell® prekés zenklo vard, nes jis buvo pkaai zinomas kit kirpéju tarpe. (zr. 12 pav.).

PRAUL MITCIHELL

12 pav. Paul Mitchell prekeés Zenklas

Veiklos pradzioje John Paul Mitchell Systems® stsicsu daugybe finansipisunkuny,
todel turéedami menkus finansinius iSteklius péskzenklo kirimui naudojo tik balf ir juoda
spalvas, kadangi spalvotiems dazaéss pritrako. (zr. 12 pav.).

Nepaisant to, John Paul Mitchell Systems kompanijgo unikalia sckmés strategg. John
Dejoria ir Paul Mitchell intensyviai keliavo po wisal ir rengzc nemokamas prezentacijas salon
savininkams. Jie garantavo, kad salono savinin8edyos visus uzsisakytus produktus, o jeigu ne,
klientai gakty grazinti kompanijai visus neparduotus produktustgraut visus sumoktus pinigus.
Tokia pardavim praktika buvo ngrasta plauk prieziiros priemoni rinkoje ir leido John Paul
Mitchell Systems® tapti vienai iS sg@ausiai augatiy privaciy kompanij JAV.

Dvieju profesionali groZio industrijos meisir svajoré suklestjo. Siandien John Paul
Mitchell Systems® metiniai pardavimai siekia 700ijmny doleriy. Kompanija dabar gamina virs
90 produki. (Zr. 2 priedas). Visi kompanijos produktai yrargaami JAV. John Paul Mitchell
Systems® produktai parduodami 25 distributoriam¥ &A45 distibutoriams uz JAV rip

Paskirstymo kanal strategija.Siekiant iSlaikyti aukst prekés zenkloPaul Mitchell®vert,
produkcija yra grieztai platinama tik grozio salosa ir tik pasikonsultavus su profesionaliu
kirpéju. Paul Mitchell produkcijai platinamai tik per agio salonus ir grozio mokyklas (zr. 3
priedas) ara sudaryta atskiraémimo programa, reikalaujanti dideliéSy skiriamy reklamai ir
produkcijos populiarinimui. Didelis éinesys skiriamas profesionalikirpéju apmokymams,
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kadangi jie yra pagrindiniai tarpininkai tarp PaMitchell produkto ir jo vartotojo. Siuo tikslu
placiai taikomi pardavim skatinimo veiksmai susijsu naujos produkcijos pristatymu, nemokam
pavyzdzy dovanojimu klientams. (zr. 4 priedas).

Taigi, ,Paul Mitchell” r émimo sprendimai remiasi prekés Zenklo Zinomumu, auksta
reputacija ir profesionaliy kirp ¢y darbu.

-Paul Mitchell* produkcija Lietuvoje.Grozio salonai Paul Mitchell atstovauja zinomos
pasaulinio lygio plauk prieziaros kosmetikos Paul Mitchell prekigenkh. (zr. 5 priedas). Grozio
salonuose Siuo metu dirba 23—treji darbuotojai,ikdvalifikacija grozio industrijos pasaulyje
pripazinta viena aukfusi visoje Lietuvoje.

Salonuose — Paul Mitchell atstovge, jsikirusiuose Savanayi pr. 284/Partizag 17 ir
Savanory pr. 346 (Kaune) atliekamos visos Siam laikKmenaujausios procegtos. Klientams
siaflomas konirinis makiazas, veido odos pro@eds (odos tipo nustatymas, prodea mimikos
raukSems, veido gydomosios kaéd), makiazas, antakiir blakstiem prieziara, blakstien
priauginimas, manikiras, pedikiras, Kino prieziira (atpalaiduojantys masazaiino kauks, veido
bei kino depiliacijos. Kirpimo meistrai atlieka playkir galvos odos priedros procedras
stabdatias plauk slinkima, tiesina, garbanoja ir priaugina plaukus, darodiates ir Sventines
Sukuosenas.

Kirpéjai—stilistai nuolat domisi naujausiomis kirpimo,odeliavimo tendencijomis ir vas
savo ilgamet patirt pritaiko groziui kurti. Grozio salono kigmi—stilistai dirba su "Paul Mitchell*
plauky prieziiros bei intensyviai plauk prieziirai naudojamomis atstatéiomis ,Paul Mitchell
priemorémis.

Pedikiiro kabineto jranga atitinka auk$usius standartus. Teikiamos higieninio ir
chirurginio pedikiiro paslaugos. Profesionaliai sprendziamwairios problemos. Kad atgaiva
procediry metu kity maksimali, silomas koj masazas bei parafino voéelpzdoms. Veido ir
Kano prieziiros procedroms skirti 2 kabinetai, kuriuose dirkaos specialists—kosmetologs
atsizvelgia i individualius kiekvieno kliento odos poreikius, koenenduoja proceuas bei
kruop&iai parenka kosmetines priemones naudoti namuosieritetas teikiamas pranezy
kompanijos ,Phytomer” ir ,Bioline” kosmetikoms, kurpagrindas —gros dumbliai bei mineralai.
Kompanijos ,Phytomer* vizitia kortek — tai intensyviai dikinanti procedra, iki Siol nenuvylusi
né vieno kliento. ,Paul Mitchell* meistr teikiamos higieninio bei SPA manikb paslaugos
uztikrina nag sveikuny ir groz, o kokybiSka kosmetika bei parafino vaigelpadeda rankodai

iSlikti Svelniai ir lygiai.
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3.2.3. Kokybinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezutatai

3.2.3.1. Kokybinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezultatai

Tyrimui atlikti buvo pasirinktas asmeninio intervimetodas, kuris iSreiSkiamas kaip
betarpiSkas klausétojo ir respondento bendravimas, kuriame tiek ddbjeesng, tiek kryptis
uztikrinama klausiétojo, nors respondentas turi galilylsplésti savo podir; | turima tem.
(Dik¢ius, 2003).

Asmeninio interviu metodo pasirinkinsalygojo tai, jog buvo siekiama visapusisSkai
iISnagrireti vartotop lojalumo preks zenklui didinimo veiksnius. ISskirtinis Sio metodrivalumas
yra sudaromos galimyb gauti daugiau informacijos nei kitais atvejaiad&ngi interviu iSsiskiria
lankstumu, Kkurjis suteikia tygjui. Klausimai, kuriy respondentas nesupranta, gaiii [paaiskinti
klausiretojo. Neapibéztumas,jdomis ar ngprasti atsakymai galidi detalizuoti siekiant, kaddby
geriauisigilinta | atsakymo esm Klausimai gali lati lengvai interpretuoti, nepriklausomai nuo to,
ar jie yra tinkami respondentui, ar ne.

Reikia pazyniti, kad pagrindini klausimy struk@ira yra formuluojama iS anksto, o
tolimesré pokalbio eiga priklaus nuo respondentatsakym. Taip siekiama iSsamiai atskleisti
norima informacip. Klausimy duomenys fiksuojami, oéliau atliekama y anali2. Kokybinis
tyrimas vykdytas kovo gnes.

Kokybiniy tyrimy metu naudota interviu klausipstruktira. Jo klausimus galima suskirstyti
i Sias grupes.

Pirmosios grugs klausimai — apikzia ,Paul Mitchell* produkcijos platintojo ir grodi
salony vadow Lietuvoje nuomoa apie ,Paul Mitchell preks zenklo pozicijas rinkoje, vartotojus
bei pktros galimybes.

Antrosios grups klausimai — atskleidZia respondenmtuomor apie pagrindinius ,Paul
Mitchell* prekés zenklo veds kirimo aspektus ir svarbiausius ,Paul Mitchell* péskzenklo
atributus bei asociacijas, kurias siekiama sukiatiotojams.

Treciosios grups klausimai — atskleidzia ,,Paul Mitchell* produlasj platintojo nuomon
apie ,Paul Mitchell* preks Zenklo stiprinimui, Zinomumui ir vartotppritraukimui bei iSlaikymui

taikomas marketingo ir informacijos prienisn

Tyrimo vieta, laikas ir imties atranka. Kokybinis tyrimas vykdytas 2009 m. kovo 19d.
Jo metu apklausti 3 respondentai, tiesiogiai ssijPaul Mitchell produkcijos platinimu ir grozio

salon; veiklos organizavimu. Giluminiai interviu truko odl5 minéiy iki 1 valandos.
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3.2.3.2. Kokybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Atliekant kokybin tyrima buvo siekiamaisigilinti i interviu dalyvavusiju respondeni
nuomones iry iSsakyt; atsakym pagrindu surinkti aktuaityrimui informacip.

Pirmosios grugs klausimai pago apibrézti ,Paul Mitchell* produkcijos Lietuvoje
platintojo ir grozio salog vadovy, nuomomr apie preks Zenklo pozicijas rinkoje, vartotojus bei
plétros galimybes.

Atlikus interviu, paaiSijo, kad visi interviu dalyviai Lietuvos kosmetikomka apikbidina,
kaip itin suctinga verslo pétros atzvilgiu, kadangi vyksta stipri konkurendigap zinomy prekiy
zenkl;. Kiekvienas solidesnis grozio salonas yra plajagopl&iai zinomy prekiy zenkl
produkcijos. ,Pati rinka yra sunkiai prognozuojamiddangi yra jautri ekonominiams pakyms.
Vartotojai yra jautiis grozio paslaugkainoms ir produkcijai, taau dide| démeg skiria ir kokybei.
Todkl kokybe jvardijamas kaip vienas pagrindinveiksni;, su kuriuo yra siejamas ,Paul Mitchell*
prekes Zzenklas ir juo zymima profesionali plaufrieziiros kosmetika.

Kompanija ,John Paul Mitchell Systems" priskirianvéenai iS spafiausiai augafiy
kompanij visame pasaulyje ir gajanti nepriekaistingos kokyis profesionalia plaukprieziaros
kosmetika, tod ,Paul Mitchell* grozio salon ir kaip produkcijos platinto pozicija Lietuvos
rinkoje taip pat labai priklauso nuo g@s ,John Paul Mitchell Systems* kompanijos taik@mo
grieztos ,Paul Mitchell* produkcijos platinimo irgpuliarinimo politikos. Kadangi Si kosmetika
priskiriama profesional klasei, produkci grieztai galima platinti tik per profesionaliusogro
salonus. (Si glyga yra numatyta ir sudarytoje su ,John Paul MithSystems* kompanija
sutartyje).

Antrosios grups klausimai —atskleidZia respondemtnuomoie apie pagrindinius ,Paul
Mitchell“ prekés Zenklo ve#s kirimo aspektus ir svarbiausius Sio péskzenklo atributus bei
asociacijas, kuriomis siekiamtakoti vartotoj; lojaluny.

Visi atsakiusiejii klausimus, kaip svarbiausiveiksn, renkantis ,Paul Mitchell* preis
Zenklu pazynata produkcip, ivardija kokyle ir iSskirtinuma, kuria uztikrina gamyboje naudojamos
ekologiskos kosmetikos sudedamosios dalys. Taipiyatijamas veiksnys — pl@i Zinomas
prekes zenklas, kadangi Paul Mitchell plaugrieziiros kosmetikos priemones vertina ir naudoja
daugelis Zymj stilisty visame pasaulyje. Sios su Paul Mitchell geekenklu siejamos asociacijos
pactjo apibezti tikslini rinkos segment— tai yra vartotojai gaunantys aukstas pajamasineatys
grozio paslaugas suteiki&in meistg profesionaluma ir nustatyta auk§t kaina siejantys su

produkcip atitinkartia auksSta kokybe, didele turtine zinomo prekenklo verte.
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Treciosios grups klausimai — atskleidzia ,,Paul Mitchell* produlasj platintojo nuomaon
apie ,Paul Mitchell* preks zZenklo stiprinimui, zinomumui ir vartotppritraukimui bei iSlaikymui
taikomas marketingo ir kitas informacijos perteikitmei komunikacijos priemas.

Respondentai pazysjo, kad pradedant veiklsusijusa su ,,Paul Mitchell“ salon atidarymu
ir produkcijos platinimu, pasitelktos rySsu visuomeneémimo priemors: dalyvavimas groZio
konkursuose, dalyvaujant Siuose konkursuose ir jeosiant. Uzsakant reklaminius straipsnius
UAB ,HAIR PROFESSIONAL” leidinyje; informaciniuosenternetiniuose portaluose; kirpykir
grozio paslaug seminaruose; kituose gmores veikla susijusiuose internetiniuose tinklalapeios

Plétros procese taikomos nuolaidos ir vykdomos pardaskatinimo programos, kuriuose
akcentuojama gaunama pitiché verte ,atlikus tris procedras, ketvirta suteikiama nemokamai*;
platinami dovan kuponai su 10 proc. nuolaida, taikomos nuolaidagrioms kainoms vartotoj
grupems (studentams); Svengsnuolaidos siejamos su pagringinis met; Svenémis.

Atsakiusieji i klausimus akcentavo, kad dideligntesys skiriamas kiekvienam Kklientui,
apsilankiusiam salone. Akcentuojamos profesionkilipéjy ir kitas grozio paslaugas suteikéan
darbuotoy pastangos ir kokybiSkas aptarnavimas.

.Paul Mitchell“ prekes Zenklo stiprinimui, populiarinimui Lietuvos rinjg parenkami
sprendimai yra susijsu produkcijos pozicionavimo rinkoje galimiybis pagal y verk ir kaina.
Vartotojai renkasi produkeijir paslaugas, kurie jiems turi didziamsiere. Tockl prekiy zenklas
pozicionuojamas pagal feikiamy naud, atsizvelgiant i konkuruojagius prekiy zenklus.

Buvo siekiama iSsiaiskinti, kokie ,Paul Mitchell” rgkés Zenklo privalumai pries
konkurentus. Dauguma interviu dalywwazyntjo, kad pagrindiniai ,Paul Mitchell* prels Zenklo
privalumai yra jau kelis deSimtrtieis gyvuojantis (nuo 1980 m.) gerai Zinomas psekenklas,
amerikietiSkoji atspindinti kokyp kilmé, profesionalura ir nafiralia produkcijos suéti
pabgziantys reklaminiai &iai. Tuo Sis preks Zenklas populiarinamas Lietuvos rinkoje yra
unikalus.

Remiantis sudarytu modeliu, galima teigti, lojal@rsasigs su vartotojo suvokimu bei nuo
jo priklausagia elgsena, kuris galititi labai jvairiai vertinamas. Prie$ atliekant tyemiSkeltos
hipotezs, kuriomis grindZiamas vartotpjojalumas preks Zenklui.

+ HI Kuo didesnis vartotaj pasitenkinimas prek zZenklu, tuo labiau jie lojas
pres zenklui.
+ H2. Kuo stipresnis vartotojpasitikejimas preks Zenklu , tuo labiau jie yra

isipareigog ir lojaliis preks Zenklui.
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3.2.4. Kiekybinio tyrimo projektavimas, eiga ir reailtatai
3.2.4.1. Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Norint pasirengti kiekybiniam tyrimui svarbu partnkfektyviausi ir patogiausi pirminiy
duomem rinkimo metod. Atliekamo kiekybinio marketingo tyrimo jgyvendinimui pasirinktas
apklausos metodas, kurio metu siekiama surinkti réiiama informacija IS respondeni
pateikus anket. Apklausa — tai marketingo informacijos rinkimo m@ds apklausiant
respondentus asmeniskai, telefonu, pastu ar miaidu (Urbonawius, Pranulis, Pajuodis,
Virvilait ¢, 2000). Sis metodas leidZia iSsiaiSkinti vartetojlomor bei poZiiri.

+ Pagal apklausiaan asmefpasirenkama »artotoj y apklausa;

+ Pagal apklausos pobj pasirenkama rastiSka apklausa;

+ Pagal apklausos daznamasirenkama vienkartin ¢ apklausa;

+ Pagal apklausos strategijpasirenkamas -standartizuotas interviu, kuriame
numatomi tikslis klausimai ir i klausimy eilés tvarka.

+ Pagal apklausos taktilpasirenkama tiesioginé apklausos taktika.

+ Kiekybiniame tyrime naudota apklausos anketa.

Apklausos organizavimas.Nusist&ius tyrimo tiksh ir pasirinkus anketintyrimo metod,
kitas Zingsnis buvo toks: reijo atrinkti tuos elementus, iS kurbus renkama informacija. Vienas
IS bady tai atlikti — rinkti informacij i visumos dalies, parenkant elemgintt;.

Atranka, palyginti su visumos apklausa, suteikrantyi kelet privalumy:

+ Pirmas ir galit svarbiausias mano atveju — sutaupoma laiko;
+ Tai daug pigiau.

Kadangi nuspysta atlikti atrank vietoje visos visumos, apklausos atrankai atliktkéjo
nustatyti atitinkam visumy ir jos parametrus. Nustatant visgmreikia nustatyti visumos
parametrus, kuriuos ketinama tirti. (Bis, 2003). Siam tyrimui yra svarhvairaus amZiaus
grupiy, gyvensenos, skirtingas pajamas gadnanrespondent nuomor, tod:l pasirinktas
neatsitiktirts patogumo atrankos metodas, apklausiant respargdefaul Mitchell“ groZzio
salonuose ir Salia esamoje aplinkoje.

Imties dydzio apskatiavimas:

Pradinis kiekvienos atrankos progeak Zingsnis yra nustatyti tikskrvisuma ir parametrus.
Pranulis (1998) imtapib®zia kaip tyrimui atrinki visumos dal kuri gali tinkamai ir pakankamai
atstovauti visumai bei teikti reikalinga informagcijméiai apskatiuoti buvo reikalingas vidutinis
.Paul Mitchell* grozio salonuose apsilankaju klienty skatius. Kadangi skirtingomis savést
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dienomis Sis skaius gali Zymiai skirtis apské&iuota kiek klienty apsilanko abiejuose salonuose per
savait: nuo pirmadienio ryto iki sekmadienio vakaro, Msls grozio salog esant ,Ortopedijos
technika“ imorés patalpose, kadangi Sis salonas sekmadieniaigbaedSsaris skagiavimui
atrinkti duomenys yra pateikiami 1 priede prie aarfbaigi, pagal Panijoto formalimties dydis
buty: (Zr. 3 lentet).

3 lentet
Tyrimo im ¢iai apskai¢iuoti surinkti duomenys

Duomemy Saltinis Kiekybin ¢ iSraiSka
Generaligs visumos dydid\ 863
Imties dydis,n - L+

Yasn A +1/N 213
Patikimumo tikimylg, P 0,003659
Atrankos paklaida, 0,05

Saltinis: sudaryta autés.

Tyrimo vieta ir laikas. Tyrimas atliktas 2009 metvasario néneg, Kauno mieste ,Paul
Mitchell“ grozio salonuose, apklausiantéjsiusi salonus klientus. Tyrimui pasirinktos 7 dienos:
nuo pirmadienio iki sekmadienio. Respondentams task€uodamos susipazinti, diskutuojama
atliekamo tyrimo klausimais, uZztikrinamas anketagormden; anonimiSkumas. Vartotgjtyrimo
metu gauti atsakymai apdoroti excel programos pagalvedant bal vidurki arba pateikiant

rezultatus procentine iSraiska.

3.2.4.2. Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas

Atlikus kiekybini apklausos tyrimp ir susisteminus surinkt ankety duomenis, gauti
rezultatai pateikiami paveiksluose.

ISanalizavus anketos duomenimis galima daryti i§vgdg renkantis plauk prieziiros
prekes ir paslaugas didelisrdesys yra kreipiamasprekes Zenkd ar produkcig. Tam pritaé netgi

95 proc. apklausoje dalyvavusasmen.
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9%

Taip

NeZinau

95%

13 pav. Prelés zenklo svarbumo renkantis prekes ar paslaugas viamimas

Atsakymai rodo, kad atliekamo tyrimo pagringlikryptis yra aktuali respondentams ir
galima tikétis objektyviy atsakym i klausimus.

I klausimy ar renkantis plaukprieziiros prekes ir paslaugas teikiama pirmengimomam
prekes Zzenklui, 86 proc. responderdtsak teigiamai.

o

@ Taip
O Ne

B NezZinau

86%

14 pav.Zinomo prekés Zenklojtakos apsisprendimui pirkti vertinimas

Kadangi preks zenklo zinomumas iSreiSkiamas tikéirvartotoy grupss procentine dalimi,
kuri atsimena, zino ir atpgta preks Zenkd, Zinomas preds Zenklas siejamas su jamadingomis
charakteristikomis, kurios kaip rodo tyrimas yraamdos vartotojams. Tik 12 proc. apklayst
teigé negalintys pagsti ar jie suteikia pirmenygbzinomam pre&s zenklui. Neigiamaijsklausimy
ivertino 2 proc. apklaugjy respondent

. Respondentai vertino  kriterijus, kuriais vadovamdssi renkasi plauk prieziaros
priemones t.y. reputacija, gaminio stid, prekés Zenklo Zinomumas, gamintojo péskzenklas,

kokybe ir kaina.
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15 pav. Plaukg prieziiiros priemoniy pasirinkim g jtakojantys veiksniai

ISanalizavus atsakymus buvo iSsiaiSkinta, kad péeipky prieziiros priemoni pasirinking
lemiartiy veiksnip svarbiausiu iSskiriamas — gaminio kokyk6,7 balo). Antrasis veiksnys —
gamintojo preks Zenklas (6,2 balo), ttiasis veiksnys — reputacija (6,0 balo). Galimattekpad
gaminio kokylg yra siejama su konktri prekés Zzenklu, todl labai svarbu yra sudaryti ir iSlaikyti
teigiamy reputaciy apie preks zenkd ir patia produkcip. Kaina priskiriama prie svanpiveiksniy
(4,7 balo), taiau tarp pateikt respondent vertinimui kaina yra maziausiai vartogopasirinkimui
itakos turigiy veiksniy.

IStikimybé vienam preks Zenklui yra siejama su vartotojo pasifikau. [ klausiny apie
iIStikimybe vienam preks zenklui 55 proc. respondenatsak, kad jie yra prisiri§ prie vieno

prekes Zenklo.

99 2% Taip, dazniausiai
2%
B Ne, visada stengiuosi
iSbandyti ks nors naujo
m Taip
55%

32% H Ne

Nezinau

16 pav. PrisiriSimo prie vieno prekés zenklo vertinimas
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Tarp tyrime dalyvavusi respondent (32 proc.). tei§ neesantys iStikimi vienam prik
Zenklui, o siekiantys iSbandytihknors nauja, — 32 proc. nesivadovaujantis prisisprie vieno
prekes zenklo buvo (10 proc.) apklaugt respondent Atsakymo ,taip* variang pazyngjo tik 2
proc. respondent

5. Klausimas.Ar respondentai yra Paul Mitchell plauky prieziaros produkcijos
vartotojai.

Klausimas ar respondentas yra Paul Mitchell progogkcvartotojas pago pagisti, jog
remiantis respondentatsakymais bus galima patikrinti tyrimo pradziogsikeltas hipotezes,
kadangi tyrimo kryptis yra vartotojlojalumas ,Paul Mitchell* preés Zenklui.

Kaip matyti iS pateikf duomem paveiksle, dauguma (86 proc.) respondeniroct, esantys
~Paul Mitchell* produkcijos vartotojai. Tai rodo,akl respondentai yra susipazisu ,Paul
Mitchell* plauky prieziaros produkcijos sudimi, kokybe, kaina ir kitais ,Paul Mitchell* plawk

prieziaros priemones charakterizuofans veiksniais.

M Taip

M Ne

17 pav. ,Paul Mitchell* prek és zenklo kosmetikos preka vartotojai

Tarp atsakiusiju i klausimy neiginiu respondent keli iS jy buvo nauji ,Paul Mitchell
grozio salon klientai, tocl néra pirke ar naudaj ank&iau Si plauky prieziiros priemoni.

Respondentai pazygo informacijos Saltinius kuai pagalba jie suzinojo apie Paul Mitchell
Zenklu zymim, produkcip.
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18 pav. Informacijos Saltiniai apie ,Paul Mitchell* prekés zenkh

Dauguma (41 proc.) respondemuroc, kad pagrindinis informacijos Saltinis, supazirgin
vartotojus su ,Paul Mitchell* produkcija yra grozgalonai, kuriuose dirbama su ,Paul Mitchell*
priemorémis ir jos yra platinamos galutiniams vartotojamAstrasis informacijos Saltinis turintys
itakos vartotaj pritraukimui yra specialigt rekomendacijos (26 proc.). Kaip matyti iS atsalgyym
rezultat; vartotojai supazindinami su ,Paul Mitchell* prodiijla yra vidiny informacijos Saltini
pagalba, toél galima teigti, kad per maZzai skiriamandesio iSoriniams komunikavimo su
vartotojai Saltiniams. Toks veiksnys kaip am; rekomendacijos (20 proc.), rodo aukg®aul
Mitchell“prekés zenklo reputacijir patikimumy. Tai veiksniai, kuriuos paézia ir ,Paul Mitchell”
produkcijos gamintojai JAV. ,Paul Mitchell* produkos reklama vertintas kaip silpnas
informacijos perteikimo kanalas (6 proc.). ,Paultdhiell“ groZio salonuose galimaigyti dovam
kupony kaip universali dovar, savo draugams uz norinpinigine surm. Sie dovan kuponai yra
taikomi kaip vartotaj informavimo ir pritraukimo prieman(4 proc.). ISvaizdzios vitrinos ,Paul
Mitchell” grozio salonuose yra priskiriamos pri@liiiy informacijos skleidimo Saltini

Galima teigti, kad preds Zenklo ,Paul Mitchell* Zinomumas yra pasiekiamigs vidiniy
informacijos skleidimo Saltini pagalba, td@iau apklausos rezultatai rodo, kad siekiant pritkéiu
potencialius vartotojus ir padidinti vartotgjlojalumg ,Paul Mitchell* prekés Zenklui reikalinga
jitraukti iSorinius komunikavimo su vartotojais Saitis, kas gadty tapti efektyvia ,Paul Mitchell”
salony ir produkcijos reputacijos, patikimumojvaizdzio krimo ir palaikymo funkcija.

Respondent taip pat klausta apie vartowojpoziari i ,Paul Mitchell* prelkés Zenkd,

pabgziant preks Zenklo svarprenkantis plauk prieziaros produkcy ir grozio salon paslaugas.
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19 pav. ,Paul Mitchell* prek és Zenklo svarbumo vertinimas

Vertinant ,Paul Mitchell“ preks zZenklo svarp apklausoje dalyvavusiems respondentams,
matyti, kad vartotojams yra svarbus ,Paul Mitchg@fodukcip Zymintis preks Zenklas (57 proc.).
Tai rodo esant auksStai prekzenklo vertei ir vartotqjpripazinimui. Neiginiu gatsakym jvertino
24 proc. respondeunt

Respondentai pazyio veiksnius, su kuriais asocijuojasi Paul Mitchellekes zenklu
Zymimos plauly prieziaros priemors. Galimi atsakym variantai buvo auksta produkcijos kokyb
auksta kaina; prels Zenklo pripazinimas visame pasaulyje; aukStaggsréknklo ve# ir prestizas;

klienty poreikiy atitikimas; patikimumas.

Patikimumu
Klienty poreikiy atitikimu
Auksta PZ verte ir prestizu

PZ pripaZinimu pasaulyje

AuksSta kaina

AukSta kokybe .

0 5 10 15 20 25 30

20 pav. ,Paul Mitchell“ prek és Zenklo asociaci vertinimas

~Paul Mitchell* prekés Zenklo asociagjj rinkinys leidzia preks zenklui suteikti tvig ir

ilgalaiki konkurencin pranasSun. Pagrindinis veiksnys, su kuriuo siejamas ,Paulchill* prekes
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Zenklas yra auksSta produkcijos koky®28 proc.). Tai labai svarbus ,Paul Mitchell* péskzenklo
ivertinimas, kadangi jis sus§ su vartotaj poreikiy atitikimu. Asociacijos susijusios su pesk
zenklo patikimumu (21 proc.) ir pripazinimu pasaely20 proc.), rodo esant galimyhs preks
Zenklo pétrai ir jo Zinomumo didinimui Lietuvos rinkoje, kadgi preks Zenklas gali gktis tol,
kol jis iSsaugo savo reputacipei patikimunma. Nors ,Paul Mitchell* produkcija yra skirta viduies
ir aukStas pajamas gaunantiems vartotojams, m&id,Siai produkcijai ir paslaugoms nustatyta
aukSta kaina atitinka produkcijos kokyhdr respondentai yra pasiryzmokéti daugiau uz
profesional neijprastin produkd.

Paul Mitchell preks Zenklo iSskirtinumas matuojamas asociacijomisijssiomis su
pagrindiremis preks zenklo savyimis. Klausimu, kuo Paul Mitchell pré& zenklas iSsiskiria is
kitu zinomy plauky prieziiros preks zenkly, siekta iSsiaiskinti iSskirtines savybes, labiausi

itakojartias renkantis ,Paul Mitchell* prek Zenklu pazyrta produkcip ir paslaugas.

Patikimumu ‘ |1%
Klienty poreikiy atitikimu ‘ 25
Auksta PZ verte ir prestizu | |8
PZ pripazinimu pasaulyje |13
Auksta kaina _|5
Auksta kokybe |32
0 5 10 15 20 25 30 35

21 pav. ,Paul Mitchell” prek és zenklo iSskirtinumo vertinimas

ISanalizavus anketos duomenis pagsk kad renkantis plauk prieziiros produkcy ir
paslaugas kit zinomy plauky prieziiros preks zenkl atzvilgiu, didziausi itaka turi aukSta
kokybe (32 proc.). Tai svarbiausias iSskirtinis bruozkmidziai susis su klient poreikiy atitikimu
ir patenkinimu (25 proc.). Patikimumas yra neassiggs nuo kokys veiksnys (19 proc.).,
priskiriamas iSskirtiniams veiksniams.

Apklausoje dalyvay asmenys uzklausti apie savo lojalufaul Mitchell preks zenklui
gakjo zymeéti kelis iS pateikd atsakyna variant;: iStikimas, prisirigs, palankus, abejingas.
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22 pav. ,Paul Mitchell” prek és zenklo vartotojy lojalumo vertinimas

Remiantis apklausos rezuliaanalize, iSskirti tokie vartotgjtipai: iStikimas vartotojas —
visada rinksis Paul Mitchell produkgi(16 proc.).; prisiri§s vartotojas — dazniausiai rinksis Paul
Mitchell produkcip (30 proc.).; palankus vartotojas, kuris priggéd ,Paul Mitchell* zenklu
Zymima produkcip ir paslaugas, téau rera istikimas vienam prék Zenklui vartotojas (49 proc.).
ir abejingas vartotojas — neesantis prisgiprie ,Paul Mitchell* preks Zenklo (5 proc.).

Paklausti ar ateityje rinksis ,Paul Mitchell* prddija, o ne kity zinomy kompanij,
respondentai g&o zymeti kelis iS pateiki atsakynn variant;: labai abejoju; abejoju; nezinau;

tiketina; labai tikétina.

50
45 5
w0
a5 SR
0
0
0
Labai Abejoju NezZinau Tikétina Labai
Lk tikétina

23 pav. Vartotojy apsisprendimo rinktis ,Paul Mitchell* produkcij g ateityje vertinimas

Sio anketos klausimo rezultatai atskkgidkad prisiri§ vartotojai ateityje pasirinksiantys

»Paul Mitchell* produkcip, o ne kity Zinomy kompanij; sudaé — 33 proc., suteikiantys pirmenyb
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45 proc. respondeuir nezinantys savo pasirinkimo 21 proc. I§ &isakyna, galima daryti iSvag
jog vartotojai suvokia, kokia yra prek zenklo teikiama nauda ir kaip tai atitinkagoreikius. Prie
iStikimy — lojaliy ,,Paul Mitchell” prelkés zenklui galima priskirti 33 proc. iS apklausopydavusi
respondent.

24 paveiksle parodyta, kaip respondentai vertinaswus pagal svagbturincius jtakos
vartotop lojalumui, kai 1 reiSkia visai nesvarbu — 7 lalssarbu Respondentai vertino Siuos
veiksnius: pasitigimas Paul Mitchell preés zenklu; stipri preds zenklo pozicija konkuremt
atzvilgiu; Paul Mitchell preés Zenklo Zinomumas; Paul Mitchell péskZzenklo ilgaamziSkumas;
produkcijos atitikimas mano poreikiams; Paul Mittpeekés Zenklo pripazinimas vartotpjarpe;
profesionaiis meistrai naudoja Paul Mitchell kosmatik kita. Taigi, respondentai ggb nurodyti
papildomus veiksnius, kurie;jnuomone turi poveikvartotoj lojalumui. Siuo anketos klausimu

uzduotas konkretusis klausimas, susij vartotoy lojalumu Paul Mitchell preds Zenklui.

Profesionaliis meistrai naudoja Paul Mitchell ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
kosmetikg
Paul Mitchell prekés Zenklo pripaZinimas
vartotojy tarpe

Produkcijos atitikimas mano poreikiams || NRNGEEGEGEGEGEGEGEEEEEEEG .©

Paul Mitchell prekés Zenklo ilgaamziskumas |4.6

5,8

Paul Mitchell prekés Zenklo Zinomumas 4,9

Stipri prekés Zenklo pozicija konkurenty, | | | | |
at2vilgiu j4.7

Pasitikéjimas Paul Mitchell Prekés Zenklu _|5,3

00 10 20 30 40 50 60 7.0

24 pav. Veiksny, turin €iy jtakos Paul Mitchell prekés zenklo lojaliems vartotojams,

vertinimas

IS apklausos rezultat matyti, kad svarbiausiams veiksniams priskiriamprodukcijos
atitikimas vartotoy poreikiams (5,9 balo); profesiomnsal meistrai renkasi Paul Mitchell produkgcij
(5,8 balo) ir pasitijimas Siuo preks Zenklu (5,3 balo). MaZiau atkreipiamasnesysi prekes
Zenklo ilgaamziSkum (4,6 balo) ir stipe prekes Zenklo pozicy kitu konkureniy atzvilgiu (4,7
balo). Preks zenklo pripazinimas vartotpjarpe ir zinomumas surinko po vienodoal; skatiy, —
4,9. Anketose buvo iSskirti papildomi veiksnitakojantys lojaki vartotop elgsen, tai produkcijos
kokybés ir kainos santykis irdl plataus produkcijos asortimento.

Vartotojy pirkimo jprociai siejami su reguliarumisigyjant Paul Mitchell produkeij
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meénesius

m Kartg per 6
meénesius

m Retai

m Nereguliariai

Atsitiktinai

25 pav. Vartotojy apsipirkimo jproé¢iy vertinimas

Didzioji dalis apklausos dalyyinuroct, isigyjantys Paul Mitchell produkeijnereguliariai
(38 proc.), kas yra siejama gemptu gyvenimo tempu. Reguliariai perkantys praijakt.y. kas
ménes ir karta per 2—3 mnesius apsiperkantys sud#P2 proc.) apklausjy respondeni

I klausimy apie veiksnius kuriais @oma padidinti vartota lojaluma Paul Mitchell preks
Zenklui respondentai téjo galimyle pasirinkti atsakymo variastkita“ ir parasyti kitus veiksnius,
itakojartius apsisprendimrinktis ,Paul Mitchell* preks Zzenklu pazyrta produkcip ir paslaugas,
kurie nebuvatrauktii atsakym variantus.

O Lojalumo
kortel és
18%

O Profesionali
paslaugas
teikian €iy
darbuotoj y
komanda
38%

O Prekés
Zenklo
populiarinim
as vieSuose
renginiuose
(rySiai su
visuomene)
16%

Akcijos ir kiti
pardavimus
Zenklo skatinantys

reklama etkstrial

9% 19%

B Prekeés

26 pav. Veiksny, didinanéiy vartotojy lojaluma, vertinimas

56



IS klausime iSvardint veiksnip matyti, kad svarbiausiam priskirtinas — profesi@sa
paslaugas teikiaiy darbuotoj komanda (38 proc.). Antroje vietoje — Akcijos iti kpardavimus
skatinantys veiksniai (19 proc.). Péskzenklo reklama kaip atskiras veiksnysanpriskirtinas prie
didinartiy vartotojs lojaluma prekes Zenklui (9 proc.), taau preks Zenklo reklama yra taikoma
kartu su pardavimus skatinaais veiksniais, toél negalima Sio veiksnio atmesti. PéskZzenklo
populiarinimas vieSuose renginiuose (rySiai su omene) priskirtinas veiksnys prie ,Paul
Mitchell“ zenklo zinomumo didinimo Lietuvos rinkgjatidziai pasirenkant informacijos skleidimo
kanalus. Lojalumo korté$ (18 proc.) éra taikomos ,Paul Mitchell“ salonuose ctau ribotas y
skatius gakty pactti jvertinti esam lojaliy vartotoj; skatiy.

Rekomendacijas pirkti Paul Mitchell prekzenklu pazywtas plauk prieziiros priemones

suteikiy 88 proc. apklausos dalyyi

B Nezinau
12%

B Rekomen
duo ¢iau
88%

27 pav. Rekomendacijogsigyti ,Paul Mitchell* prek és zenklo kosmetikos preks

Rekomendacijos pirkti Paul Mitchell produkciptspindi “tikmja” vartotojy pozicija Sio
prekes zenklo atzvilgiu, kadangi rekomendacijos yra igigmos tik esanisitikinus &l produkcijos
kokybes, atitikimo keliamiems reikalavimams ir poreikiam&zinagiy ar suteiki rekomendacijas
iS5 apklausoje dalyvavugu respondent (12 proc.)., dalis yra nepgtantys ,Paul Mitchell
produkcijos, kadangi déna anksiau pirke produkcijos ar landsi grozio salonuose. Kad
.rekomendaciy nesuteiki“ atsakymo nepazyapo né vienas iS apklausos dalwviTai rodo, kad
neesama abejancdél ,,Paul Mitchell* plauky prieziaros produkcijos kokyds, kainy lygio ir kity su
vartotop poreikip patenkinimu susijusi produkcijos charakteristik ir jrodo jgyta vartotoy
patikimum.

Remiantis apklausos rezultatais, nustatyta, jogul,Rétchell* salony pagrindiniai klientai
yra aukstesini (31 proc.) ir aukdfi ( 21 proc.) iSsilavinim turintys asmenys. Didzioji apklaugi
respondent dalis (22 proc.) yra 31-45 meamziaus. Tai stabilias ir gana aukStas pajamas (44
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proc.) gaunantys 2001 — 4000 Lt ZmenTarp apklausoje dalyvavusiespondent didZiaja dal
sudag¢ moterys (74 proc.), t&au pastebimas ir dalyvavusi vyry (26 proc.) aktyvumas.
Apibendrinant kokybinio tyrimo rezultatus, galimarygti iSvady, kad:

v' ,Paul Mitchell* prelkes Zenklas turitakos pasirenkant tam tikiplauky prieziaros
priemoni; rinkinj. O tai reiSkia, kad vartotojai yra lojel ,Paul Mitchell* preks
zenklui.

v' ,Paul Mitchell“ preks Zenklas per teigiamas asociacijas ir aukstodukcijos
kokybe, teigiamai veikia Lietuvos vartotojus ir skatinaog naudoti Sios linijos

plauky prieziaros priemones.
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3.3. Vartotojy lojalumo prekés Zenklui teorinio modelio empirinis patikrinimas ,,Paul

Mitchell” prek és Zenklo pavyzdziu

Remiantis atlikto kokybinio ir kiekybinio tyrimo reltatais, reikalinga patikrinti iSkeltas
hipotezes, kas pad pateikti rekomendacijas vartaiojojalumo Paul Mitchell preds zenklui
stiprinti.

Kiekybinio ir kokybinio tyrimo rezultatai par@gd kad sudarytas teorinis vartaidpjalumo
prekes Zenklui modelis, pasiteisino, tddyra tinkamas vartotgj lojalumo Paul Mitchell preds

zenklo stiprinimui. (zr. 28 pav.).

Pasitenkinimas
~Paul Mitchell* prek és

& Zenklu ™ o
Vartotoj y Kainos PaSItIk'ejlmaS
susidomgjimas  toleravimas ~Paul Mitchell

prekéi zenklu

Vartotoj y
jsipareigojimas

Vartotoj y lojalumas
~Paul Mitchell
prekés zenklui

Saltinis: sudaryta autés.

28 pav. Vartotojy lojalumo prekeés zenklui teorinio modelio empirinis patikrinimas, Paul

Mitchell” prek és zenklo pavyzdziu
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H1. hipotez teigianti, kad kuo didesnis vartotopasitenkinimas pre% Zenklu, tuo labiau
jie lojalis, pasitvirtino. Kaip paro@ tyrimo rezultatai, kuo vartotojo poreikiai yra lab
patenkinami tuo labiau vartotojas tuo prekzenklu pasitiki. Pasitklamas preds zenklu vartotojas
tampa jam lojalus. Vartotojas pirmiausiai yra kekiSbandyti” irjvertinti su preks Zenklu siejamo
produkto savybes, atitikimkliento poreikiams, tod domisi produkcijos asortimentu, iSlaikoma
kokybe ir neakcentuoja auksStos produkcijos pardavkainos. Esant teigiamam péskzenklo
ivertinimui dickja vartotojo pasitikjimas irisipareigojimas preds zenklui.

H2 hipotez2 teigianti, kad kuo stipresnis vartotopasitikéjimas preks Zenklu, tuo labiau jie
yra isipareigog ir lojalius prekes Zenklui. Empirinio tyrimo rezultatai patvirtina, kad ,Paul
Mitchell“ prekés zenklo produkcijos vartotojai ypaakcentavo pao produkto kokyk ir
profesionali meisty darky, kurie sudaro bendrpasitikjima renkantis ,Paul Mitchell* preds
zenklu Zymim produkcip. Sie vartotojai yra uztikrinti, kad ateityje riri&s,Paul Mitchell*
produkcip save priskirdami istikim vartotop ratui. Jiems aktuas klausimai yra susij su
profesionali darbuotoy darbu.

. Atlikto kokybinio ir kiekybinio tyrimo, kurio metu buvo siekiama identifikuoti
pagrindinius veiksnius vartotaj lojalumo didinimui ,Paul Mitchell* prekés Zenklui ir pateikti
rekomendacinius sprendimus, iSskiriamos Sios stsibs organizacijos veiklos sritys

— igytas pasitikjimas ,Paul Mitchell“ preks Zenklo vartotaj samosje ;

— sudaryta profesionali darbuotidgomanda;

— iSlaikyta su ,Paul Mitchell* preés zenklu siejama auksta, patraukli sukuviizdzio
iSlaikymu.

Taigi, vartotoj lojalumo stiprinimas preils Zenklui reikalauja teisingos, kompetentingos i
vieningos organizacijos veiklos ikmimo politikos.Imore turi pastoviai tikrinti, kur jos ir vartotqj
poziaris | viem ar Kitg prekés zenklo atribut iSsiskiria, ir stengtis atsiradusiusikumus pasalinti,
bei skirti didespdemeg lojaliems vartotojams, kadangi pritraukimui ir iSlaikymui neuztenka tik

placiai Zinomo preks Zenklo populiarinimo programos.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Probleminiu poziriu iSanalizavus lojalumo prek zenklui veikspi sgsajas vartotay
elgsenos aspektu, apibendrinus teorinius sprendgalisna daryti Sias iSvadas:

1. Marketingo vartotaj elgsenos siitatstovaujatios mokslires literatiros studijos
parod, kad preki zenklasimores ir vartotojo atzvilgiu yra komunikacinio proceso
dalis, per kur iSreiSkiamos prels zenklo atliekamos funkcijos ir prek zenklo
suteikiami privalumai vartotqjatzvilgiu. Vieningai mokslinink pabgziami stipriy
prekes Zenkiy suteikiami privalumai, tarp kuri iSskiriamas aukSteés kainos
toleravimas, ugmimas didesés rinkos dalies, mazess naujo produkto pateikimo
rinkai snaudos. Sie veiksniai susijsu potencialj vartotojy pritraukimu ir ji
lojalumo iSlaikymui preks zenklui.

2. Galima teigti, kad vartotgjlojalumas preki Zenklams leidZigamonei prognozuoti ir
uzsitikrinti paklaug bei apsunkina galimybkitoms imoréms patektij rinka. Tai
susig su vykdoma konkurentpolitika, kuri pasireiSkia gamybos procesu ar psek
dizaino kopijavimu. Lojalumo prek Zenklui suformavimas padeda organizacijai
uzsitikrinti ilgalaiki individualiy vartotop ar organizacij palankuma, kuris yra
suformuojamas ilgalaiki organizacijos pastangpagalba. Taigi, didinant vartotpj
lojaluma prekes zenklui yra iSlaikomas konkurencinis pranasumas taip
uzsitikrinama prekij (paslaug) paklausa.

3. Remiantis teoriemis studijomis apibendrinta prek Zenklo identiteto koncepcijos
reikSne. ISanalizavus vartotgj elgsem prekes Zenklo atzvilgiu tyrigjusiy
mokslininky nuomones, daroma iSvada, jog visos @sekenklo pagrindinio
identiteto dimensijos turi tti derinamos su organizacijos pasirinkta strategija
prekes Zenklo sukeliamos asociacijos turi g@adartotojui ji atpazinti kity prekiy
Zenkly tarpe, suteikti konkurencinio pranasumo ir padidimorés vert.

4. Remiantis teoriemis studijomis, pagstos vartotaj lojalumo ir preks zenklo
ivaizdzio @sajos, siejamos su patiriamu bendru pasitenkinienkantis atskiru
prekes Zenklu zymimas prekes ar paslaugasiigama kokybe ir augaiu vartotojr
susidongjimu. Sie veiksniai slygoja pasitikjima prekes Zenklu, kainos toleravimu
ir isipareigojimu renkantis prék zenklu zymimas prekes ir paslaugas. Remiantis
Siomis nuostatomis suformuotas vartatmjalumo preks zenklui teorinis modelis.
Sudarytas vartotqj lojalumo preks Zenklo stiprinimo teorinis modelis dviej

hipoteziy pagrindu leido patikrinti ®ysj tarp vartotop lojalumo preks Zenklui ir
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isipareigojimo preés Zenklui, pasitenkinimokainos toleravimoir pasitikejimo
prekes zZenklu koncepcijas.

5. Vartotoyy lojalumo didinimo ,Paul Mitchell* preés zenklui atliktas kokybinio ir
kiekybinio tyrimo rezultatai para@d kad ,Paul Mitchell* preks Zenklo ve#d ir
teigiamas preés Zenklojvaizdis yra pagrindinis konkurencinio pranasumdirsial
ISlaikantis tiesioginrys su lojaliais vartotojais. Pré& zenklojvaizdis iSreiSkiamas
per preks zenklo zinomum atpazinim, iSskirtinuna, teigiana vartotoj, poziari i ji
ir kylancias asociacijas.

6. Kiekybinio tyrimo rezultatai rodo, kad ,Paul Mitdiieprekés Zenklo teikiara naud
vartotojai dazniausiai suvokia kaip gamintojo pagzsulsijus su preks savylmis ir
auksta kokybe. Pazytina, kad ,Paul Mitchell“prekés Zenklas vartotqj samongje
siejasi su aukstos kokgb plauk prieziiros produkcija, su profesionaliais meistrais
naudojadiais ,Paul Mitchell* kosmetikos priemones, fekomendacijomis ir prék
zenklo pripazinimu vartotqj tarpe. Té&iau, vartotojai per mazavertina veiksnius,

jog prelkes zenklas sumazina pirkimo rizilk suteikia psichologinpasitenkinin.

Remiantis teoriniy ir empirini y tyrim y rezultatais, pateikiami pasiilymai vartotoj y
lojalumo ,Paul Mitchell* prek és zenklui stiprinti:
. Siekiant sustiprinti vartotqj lojaluma ,Paul Mitchell“prekés zenklui rekomenduojama
taikyti remimo priemones diding@mas preks Zenklo Zinomumy akcentuojant Sio Zenklo
pripazinimy tarp profesionali grozio meisti.
. Didesnis dmesys tukty bati skiriamas darbuotqj darbo paskatinimui uz prekapyvartos
didinima, vartotoj; pritraukimy. Geriausiems darbuotojams apdovanojimo formaitigal
organizuoti poilsines savaitgaliSvykas.
. Paskelbtas kokybiSko aptarnavimo konkursas, kuodueimenys renkami pagal klient
atsiliepimus, pagty atkreipti lojaly klienty démesg.
. Kaip atskin réemimo priemor, galima iSskirti pardavim skatinimy, kuris tugty bati
taikomas kartu su nawjkosmetikos preki jvedimu i rinka. Nemokami produkcijos
méginukai, leisty atkreipti nauy potenciali vartotoj démes.
. Lojaliems klientams tikslinga sudaryti ,priemankrepSelius”, kum isigijimo kaina ity
mazesh nei perkant kiekvienpriemore atskirai.
. Prelkés Zenklo lojalumo didinimoékmé labai priklauso nuo visuomés nuomois apie
plauky prieziaros priemones ir grozio salpnveikla. Reikalinga ry3i su visuomene

priemoniy pagalba formuoti teigiam lengvai vartotaj atpazstam jvaizd.
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SIDABRAITE, Rasa. (2009)ncrease of Customer Brand LoyaltiyBA Graduation Paper.

Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius Unsity. 67p.

SUMMARY

The topicality of master's themeshows that company has to sustain consumersestter
for company’s brand name. It is essential conditmkeep positive and desirable brand image.

The problem of work is developing when competition becomes very intensh the
market. The researches of brand image formationensentists as: Kapferer (1997; 2003),
Chernatony (1999, 2001), Aaker ir Joachimsthal8®71 2003), Keller (1993, 1998), Melin (1997).
Conditions are very changeable in the market, sopamy strive for costumers’ loyalty of brand
name. The problematical questions of work &oefind main factors for formatting positive brand
image and increasing costumers’ loyalty.

The aim of workis to formulate theoretical model for increasimgtamers’ loyalty of “Paul
Mitchell” brand name and prove the model in empirresearch.

The tasks of work:

1. To reveal the conceptual meaning of customers tgyal
To make assay of brand name conception and theeatsrof identity.
To make analysis of brand image formation;

To substantiate interface between customers logaltiybrand image.

o k~ 0N

To formulate theoretical model of company's branthge to sustaining customers’

loyalty.

o

To make empirical research of customers’ loyaltyReul Mitchell” brand name.

7. With theoretical and empirical results to revievedhetical model of company's brand

image to sustaining customers’ loyalty.

In this study we analyzed consumer loyalty andagsessment methodology. The consumer
loyalty methodology is presented as example of |Réitchell” brand name. According to the study
results, consumer loyalty for this brand name wiasigh level. The main factors which have influence
to customers’ loyalty are meeting requirementsfgasional hairdressers and trust in “Paul Mitchell”
production quality. So the affection of “Paul Mi&dhi salon of beauty is very high and loyal consusne
to the company “Paul Mitchell” brand name will girscommendations to other persons.

To resolve such problem it would be useful to impd&it promotion strategy giving higher
attention to amount discounts and loyalty progrémnghe permanent consumers. It could also promote

and consumer’s loyalty to the company brand name.
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1 PRIEDAS
KLAUSIMYNAS

Atliekamo tyrimo auta¥ - Vilniaus Universiteto, Kauno Humanitarinio faketio, Marketingo ir prekybos
vadybos magistrantos studij Il kurso studerit Rasa Sidabrait Apklausos duomenys bus naudojami baigiamojo
magistro darbo ,Vartotaj lojalumo preks Zenklui stiprinimas® tyrimui atlikti. Sios apklsos tikslas iSsiaikinti
vartotojy pozicija, t.y. lojalumo santyk,Paul Mitchell* preks Zenklo atzvilgiu. PraSau atsakytanketoje pateiktus
klausimus, kurie bus naudojami tik tyrimo tikslandgsy pateikty atsakyna konfidencialum garantuoju. Pasirinkt
atsakym pazynekite X.

1. Arrenkantis plauk y prieziiros prekes ir paslaugas atkreipiate @meg j prekés zenkh?
[ ] Taip [ ] Ne [ ] NeZinau

2. Arrinkdamiesi plauk y prieziiiros priemones teikiate pirmenyle zinomam prekés zenkluf
[ ] Taip [ ] Ne [ ] NeZinau

3. Kiek baly (1-7) skirtumete vertindami Kkriterijus, kuriais vadovaujat és rinkdamiesi
plauky prieziaros priemones?(kai 1 reiskia visai nesvarbu — 7 labai svarbu)

Kaina 1...2.. ...5...6...7
Kokybé 1..2.. ..5...6...7
Gamintojo preks zenklas 1.2.3..4..5..6..7
Prekes Zenklo Zinomumas 1..2..3..4..5..6..7
Gaminio sudtis 1..2...
Reputacija 1..2..
Kita

3. .6..
3. .6..

b

ol
ol

o o

O
RS

FalN

W w

4. Ar esate iStikimas(-a) vienam preks zenklui?

[ ]Taip, dazniausiai

[_INe, visada stengiuosi iSbandy kors naujo
[ Taip

[ ]Ne

[ INeZinau

5. Ar naudojate Paul Mitchell plauky prieziaros produkcija?

[ ] Taip [ ] Ne

6. IS kokiy Saltiniy suzinojote/ iSgirdote ar pamaéte Paul Mitchell Zenklu zymimg
produkcij a? (galimi keli atsakym variantai)

[ ] Reklamoje

[ ] Spaudoje

[ ] Atsitiktinai nusipirkau

[] Paistam; rekomendacijos

[ ] Specialisi rekomendacijos

[ ] Parod; metu

[ ] Pamaiau vitrinoje

[] Internetiniuose tinklalapiuose

[ ] Gavau kaip dovan

[ ] Grozio salone, kuriame lankiausi

Kita
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7. Ar Jums svarbus plauky prieziaros produkcija zymintis Paul Mitchell prekés zenklas?
[ ] Taip [ ] Ne [ ] NeZinau

8. Su kuriais iSvardintais veiksniais Jums asocijuojasPaul Mitchell prek és zenklu zymimos
plauky prieziuros priemonés?(galimi keli atsakym variantai)

[]Auksta produkcijos kokybe

[ JAuksta kaina

[]Prelkés Zenklo pripazinimu visame pasaulyje
[]Auksta preks Zenklo verte ir prestizu

[ IKlienty poreikiy atitikimu

[ Patikimumu

Kita

9. Jasy nuomone, Paul Mitchell prekes Zenklasnuo kity zinomy plauky prieziiros prekes
Zenkly iSsiskiria:

[JAuksta produkcijos kokybe

[ ]Auksta kaina

[ ]Prelés zenklo pripazinimu visame pasaulyje

[ ]JAuksta preks Zenklo verte ir prestizu

[ IKlienty poreikiy atitikimu

[ ]Patikimumu

Kita

10. Kaip galétumeéte apibrézti savo lojaluma Paul Mitchell plauky prieziaros priemonéms?
[ ]Istikimas

[ ]Prisiri&s

[ ]Palankus

[]Abejingas

11. Ar ateityje rinksit és Paul Mitchell produkcija, o ne kity zinomy kompanijy?

[ ]Labai abejoju
[]Abejoju
[ ]NeZinau
[ ]Tikeétina
[ ]Labai tikétina

12.PraSome jvertinti (1-7) veiksniy svarba, kurie Jasy nuomone turi poveik vartotojy
lojalumui Paul Mitchell prek és zenklo atzvilgiu: (kai 1 reiSkia visai nesvarbu — 7 labai
svarbu)

Pasitikejimas Paul Mitchell Preds Zenklu 1..2...
Stipri prelés zenklo pozicija konkurentatzvilgiu 1.
Paul Mitchell preks Zenklo Zinomumas 1.
Paul Mitchell preks zenklo ilgaamziSkumas 1
Produkcijos atitikimas mano poreikiams 1...2..
Paul Mitchell preks zenklo pripazinimas vartotpjarpe  1...2...
Profesionals meistrai naudoja Paul Mitchell kosmatik 1...
Kita
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13.Kaip daznai perkate Paul Mitchell produkcija?

[ ] Kartg per nenes

[ ] Karta per 2-3 nénesius
[ ] Karta per 6 nénesius
[ ] Retai

[] Nereguliariai

[ ] Atsitiktinai

Kita

14.Kurie veiksniai Jasy nuomone yra svarhis siekiant padidinti vartotojy lojaluma Paul

Mitchell prek és Zenklui:

[]Profesionali paslaugas teikian darbuotoj komanda

[]Akcijos ir kiti pardavimus skatinantys veiksniai

[ ]Preks Zenklo reklama

[ ]Prelkés zenklo populiarinimas vie3uose renginiuose (ngiavisuomene)

[ ]Lojalumo kortets
Kita

15. Ar rekomenduotumeéte jsigyti Paul Mitchell produkcij 3?

[ ] Rekomendugiau
[ ] Nerekomendugiau
[ INeZinau

16.Juasy lytis:

[ ] Moteris
[ ] Vyras

17.Jasy amzius:

[[]18-30 m.
[ ]31-45m
[ ]46-60 m
[ ]61 m. ir daugiau

18.Jusy iSsilavinimas:

[ ] Vidurinis

[ ] Aukstesnysis

[ ] Aukstasis universitetinis
[ ] Aukstasis bakalauras
[] Aukstasis magistras

19.Jiasy pajamos gaunamos 1 Seimos nariui:

[11ki 1000 Lt

[ 11001 — 2000 Lt
[ 12001 — 4000 Lt
[1Virs 4000 Lt

Deékoju uz Jusuy atsakymus
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3 PRIEDAS

PAUL MITCHELL PRODUKCIJ A ZYMINTIS BALTAI JUODAS
PREKES ZENKLAS
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4 PRIEDAS

PAUL MITCHELL SALONAS IR GROZIO MOKYKLA JAV

BIPACKA WHIGE

A PAULMITCHELL. Salon
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5 PRIEDAS

PAUL MITCHELL PARDAVIM U SKATINIMO PROGRAMOS
PAVYZDYS ANGLIJOJE

Paul Mitchell: Promotions

Paul Mitchell: Promotions

(new)
e,

Free Spray

B Pasd Crpimy Loasimians Ratre-

FREE FFREEZE AND SHINE SUPER SPRAY: - :
PURCHASE: - .

1 - Freeze and Shine Super Spray, 33.8 oz./11L = =

RECEIVE FREE: FREE SUPER STRONG# LIQUID TREATMENT™
1 - Freeze and Shine Super Spray, 8.5 oz./250 ml PURCHASE:
FREE FAST DRYING SCULPTING SPRAY™ TSuper Strongx Dolly: Shampoo, F0.14. 62300
PURCHASE:
1 - Fast Drying Sculpting Spray, 33.8 oz./11L RECEIVE FREE:

1 - NEW Super 5trong Liquid Treatment, 3.4 oz./100 ml

RECEIVE FREE:
1 - Fast Drying Sculpting Spray, 8.5 oz./250 ml
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6 PRIEDAS

PAUL MITCHELL GROZIO SALONAI KAUNE
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