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IVADAS

o0 Temos aktualumas ir jos sprendimo kidai

Plediantis prekiy ir paslaug rinkai, prekip Zenklas tampa vis svarbesniu komerciniu
veiksniu, padedatiu stkmingai konkuruoti. Su Sia dtinybe susiduria visos Siuolaikis
kompanijos: juk kokyb uz prieinam kaimna Siandien yra tik mokestis u#jima i kiekvienos prekj
ir paslaugos rink Prekiy Zenklai suteikia tokiSskirtinuma, nes atsizvelgiani prekiu Zenklo
strategi optimizuojami visi verslo aktyvai ir kompetencijos

Svarbiausias marketingo tikslas — patenkinti vailtotporeikius, taikant marketingo
priemones sukurti vartotojui tokiaglggas, kad jigsigijes prek, panoéty jos dar daugekarty. Tai
yra labai suétingas uzdavinys. Sio uzdavinio sprendipalengvina solidus ir tvirtas prek zenklo
(brand‘o)ivaizdis ir vere.

Teisingai pétojant preki zenklo marketing uztikrinamas produkto zinomumas bei
formuojama jo vartotej grups. Tai teigiamai veikia pardavigmaugim, bet to, leidzia padidinti
kainas — palyginti su kit analogiSk prekiy. Preks Zenklas — tarsi raktas vartotojgmeongje, ir
kiekviena organizacija stengiasi, kad jis sudaiko didesn verk. Nustatyti tikaja prekes Zzenklo
verte yra sunku, kadanga jsucttinga iSmatuoti. Didel vert turintys preki zenklai suteikiamonei
daug konkurencimi pranaSum. Populiarius predés zenklus gerai zino vartotojai ir jieifia jam
iStikimi, kad imonés marketingo gnaudos, palyginti su pajamomis, bus maéesrKadangi
vartotojai tikisi, jog parduotuas prekiaus Siomis préknis, imore turi pranasSur ir derdamasi su
mazmenininkais. Kai preék Zenklu pasitikimajmonei paprasau pksti asortimeni Imorg,
turedama populiar prekes zenkh, gali apsiginti nuo negailestingos kaifonkurencijos T&au
reikia nemazai laiko beedy, kad hity pasiektas Sis tikslas. Péskzenklo vegts (equity) sultrima
vartotojui jtakoja daugelis veiksnj vienas iSy yra kainp sprendimai. Tik Zinant kainsprendina
itaka prekés zZenklo vertei, galima atlikti teisingus sprendankurie leis padidinti prels Zenklo

verte vartotojui.

o Problemos iStyrimo lygis

Apie preks Zenklo sampratar apie jo vert yra nuolat kalbama ir analizuojama liteiraije,
tatiau yra mazai nagrifjami kainy sprendimai, kurigtakoja preks Zenklo vert vartotojui. Sios
dvi sritys nagrigjamos atskirai.

Autoriai nagrirgjantys preks Zenklo vex, tokie kaip Keller, 2003, Anselmsson, 2007,
JAHYEHOK ir UBAHOBA, 2006 gilinosi irj kaing sprendimus, M. Jensen, R. Drozdenko 2008,
gilinosi kainos pried, lojaluma prekes zenklui ir laiko veiksp vartotop elgsenoje, t8@au Sie
tyrimai néra iSsams. Autorius Aaker 2007, 1996, pateikia daug teaqrimi praktiniy Ziniy,



Krishnan, Hartline (2001), Nilson (2003, 2000))daugelis kit gilinasi tiesiogi prekes Zzenklo
svarhy, ir nenagrigja kainy sprendiny jtakos.

Tai gi, nors preks Zenklo ved analizuojamajvairiais aspektais, t&au nepakankamai
déemesio skiriama jo komponentams, kurie tiesiogjtkoja preks Zenklo veids kirima.
Pazynttina, kad dauguma darpnagrirejami problemos klausimai yra publikuojami periodiose
moksliniuose leidiniuose, internet¢se duomen bazse, internete. Kaau kainy sprendim jtaka
prekés zenklo vegs vartotojui empirinis iStyrimo lygis yra gana retemiskas ir nepakankamas.
Autoriai savo tyrimuose naguija atskirus preks Zenklo ve#s vartotojujtakojartias sprendimus,
pasigendama duomenr informacijos, kaip yra nustatoma kaisprendiny jtaka kuriant preés

zenklo verg vartotojui.

o Tyrimo objektas

Kaina ir preks zenklo veg.

o Darbo tikslas — atskleisti kain priedo ir vartotojo suvokiamos prekzenklo velds sisajas.

o Darbo uzdaviniai:
1. Atskleisti prekes zenklo sampratr teikiama naud,
ISnagrireti prekés Zenklo ve#ds ir jos dedamgu teorinius aspektus;
Identifikuoti kainos veiksnio vigtkuriant preks Zenkd;
Atlikti empiriniy kainos ir preks zenklo ve#s tyrimy apzvalg,
Atlikti kainos priedo ir vartotaj suvokiamos preis zenklo vekis empirin tyrima;

o 0k~ w D

Nustatyti preks Zenklo ve#s jtaka kainos priedui.

o Darbo struktara

Darbo strukiira nusako tyrimo objektas, tikslas bei iSkelti uzdaaii.

Darlm sudaro trys pagrindés dalys. Pirmoji dalis yrgKainos veiksnio raiSka, kuriant
prekes Zzenklo veet teoriniai aspektai“.Sioje dalyje nagrigami literafiros Saltiniai ir aiSkinamasi
prekes zenklo samprata ir teikiama nauda, &ertjos dedamosios, bei kainveiksnys kuriant
prekes zenklo vext.

Antroji darbo dalisEmpirini i kainos ir preks Zenklo ve#s tyrimy apzvalga® Sioje dalyje
analizuojami uZsienio autariatlikti tyrimai kainos ir preks Zenklo veks tematika. Atrenkamas
modelis, kuriuo remiantis bus vykdomas tyrimas.

Tregioji darbo dalis,Kainos priedo ir vartotoj; suvokiamos prek zenklo veds empirinis

tyrimas“. Sioje dalyje aprasomas kainos priedo ir vartptsjivokiamos preads Zenklo vegs



empirinis tyrimas remiantis nereceptinivaisiit nuo perSalimo pavyzdziu. Analizuojami ir

pateikiami rezultatai.

o Tyrimo metodai:

Analizuojant teory, kainy sprendiny jtaka, kuriant preks Zenklo veg vartotojui tema,
darbe bus naudojamas bendramokslinis tyrimo metedagyinamoji moksliés literatiros analiz,
sintez, abstrahavimas, indukcija, dedukcija

Atliekant empirin tyrima bus naudojamas kokybinis tyrimo metodasfekusuo# grupiy
diskusiy analiz, kuri apibendrinus bei susisteminus rezultatus teustatyti rySius tarp kain

sprendiny ir prekeés zenklo ve#s vartotojui, remiantis vaigtnuo persalimo kategorijos pavyzdziu.

o Darbe naudoti literataros Saltiniai

Teorirgje darbo dalyje daugiausia naudotasi uZsienio betulzos autor moksliniais
darbais, empiriniais tyrimais. Praktiniams vertiaimms ir pastejimams pagisti &l savo
naujumo, koncentracijos ir vaizdumo naudojama trauose ir internete pateikiama

informacija.

o Praktin ¢ ir teorin é tyrimo reikSmé
Teorireje dalyje nuosekliai nagréfama preks zenklo samprata ir teikiama nauda
vartotojams, gamintojams, paskirstymo kanalo daiys bei visuomenei. ISskirtos dvi pésk
Zenklo verés koncepcijos (finansin preks Zenklo ve#d, prekés Zenklo ved vartotojui) bei
pagrindinei preks Zzenklo veds elementai: Zinomumas, asociacijos, suvokiama lkoKyei
lojalumas preks zenklui. Taip pat iSskirta, kad kairsprendimaijtakoja preks zenklo vegt
vartotojams. Atlikusjvairiy autoriy prekes Zenklo veds vartotojams ir kainos analiz atliktas
empirinis tyrimas ir iSskirti pagrindiniai prék Zenklo veds elementai,y itaka ir pasiskirstymas
vaisty nuo perSalimo kategorijoje. Nustatyta, kaip veipiekes Zenklo vegs suvokinma kainos
sprendimai. Tai leis verslininkams nustatytiartarp kaim sprendina, kurie teigiamai veikia preils

Zenklo vert ir tarp sprendim, kurie ngtakoja arbdtakoja neigiamai preis Zenklo ves.

o Darbo apribojimai ir sunkumai
Siame magistro darbe nagtjamos problemos klausimai yra publikuojami mokslose
leidiniuose bei internetiise informacijos duomenbazse. T&iau kain; sprendiny jtakos preks

Zenklo vartotojams iStyrimo lygis yra gana nesissiwas ir nepakankamas. Autoriai savo tyrimuose



nagrireja atskiras preds Zenklo vartotojams dedasias dalis ir pasigendama duomeir

informacijos, kaip preds zenklo vext vartotojamsgtakoja kaim sprendimai.

o Darbo struktiiros paaiskinimas

Darln sudargyvadas, 3 dalys, iSvados.

Pagrindit darbo medziaga aprasyta 73 puslapiugd@itant 9 lenteles, 23 paveikslus. Taip pat
pateikiamas 3 priedai. Panaudotos literas sira% sudaro 41 Saltinis.



1. KAINOS VEIKSNIO RAISKOS, KURIANT PREK ES ZENKLO
VERTE, TEORINIAI ASPEKTAI

Organizacijos dazniausiai iSleidzia didziulius pums, tam, kad iSvystytsavo prekinius
Zenklus, stengiasi, kad Siuos zenklus pripazuairtotojai, téiau tik ne daugelis stengiasi iSsiaiskint,
kas sudaro pre Zenklo vext vartotojams, kokius elementus reikia pirmiausig@rstti. Siame
skyriuje aiSkinama prek Zenklo samprata bei teikiama nauda, ¢sekenklo ved ir dedamosios

bei kainy veiksnys kuriant preis Zenklo ve#s.
1.1. Prekeés zenklo samprata ir teikiama nauda

Did¢jant imoniy konkurencijai dl vartotoj, vis dazniau akcentuojama ne tik pagrindinis ir
svarbiausiagmores agiuopiamas bei suskauojamas turtas, bet ir ne&@popiami ir iSskirtiniai,
prekes, paslaugos bruozai. Vis dazniau teigiama, katbiggu pripazintas pre¥s Zenklas taip pat
labai svarbus turtagmonei: juoimoré gali pritraukti daugiau vartotgjir tikétis ju lojalumo.

Rinkoje konkuruoja dauggbpanadi preki, tockl vis didesw jtaka vartotojams daro
nematerials preks elementai, tokie kaip prék Zenklasjvaizdis ir kita. Marketingo specialistai
yra tie Zmoas, kurie geba sukurti, remti, apsaugoti ir stipnomodukiy prekiy Zenklus. Vartotojams
prekes zenklas yra svarbi pagymo rinkai dalis, nes ji rodo esant didegrekes vert.

Terminasprekes zenklasnokslirje literatiroje apildinamasjvairiai. Mokslininkai pekes
Zenklosavoka apibgzia, kaip:

- Prekiy Zenklas- bet koks Zymuo, kurio paskirtis — atskirti vieasmens prekes arba

paslaugas nuo kito asmens ptehkrba paslaugir kuri galima pavaizduoti grafisSkai
(LR Prekiy zenkl istatymas, 2000).

- JAV marketingo asociacija (AMA) apititia prekes Zenkt kaip ,pavadinima, s3voka,
Zenkh, simbol ar ju derin, kuriais siekiama pazyéti vieno ar kel imoniy prekes ar
paslaugas ir taip iSskirti jas iS konkungp@asiilymuy®.

- Prekes zenklag/ra pavadinimas,asoka, zenklas, simbolis, kompozicija ardgerinys,
skirtas vieno pardayo ar parda¥juy grupss pasilymams identifikuoti ir atskirti juos
nuo konkurent pasiilymu. (Kotler, Keller, 2007).

- Prekeés zenklasyra produktas plius jo pridiné veré. Prekés Zenklas yra funkcinj
ekonominy ir psichologing privalumy, skirty tiesioginiam vartotojui visuma,
paprasiau — kokylk, kaina irjvaizdis. Preks Zenklo ve# susijusi sujsitikinimy,
poziiriy “patinka-nepatinka” ir poelgi visuma, apimatia prekes Zenkd, tai yra su

vartotoyp ir mastymo, ir elgesigprociais (Ambler, 1999).
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- Prekés Zenklasapima apiuopiamas, realias prék savybes, ty. fizines prek
savybes, pakuet taip pat garantijas bei papildomas paslaugas,aip pat ir
neagiuopiamas — tai vartotojgitikinimus ir poziirius (Aaker, 1991).

- Prekes Zenklas- tai ypatingas identitetas, iSskiriantis su prekepaslauga susijus
pazad vartotojams ir nurodantis Sio pazado iStakas (@adakas, 2002).

- Prekes zenklas- Zymuo, nustatyta tvarka uzregistruotas ir te@iSiaugomas, turintis
pavadinim, fraz, zenkh, simbol, zod, pakuog, vardy, emblena bei deviza (spaha,
forma, dizaim), kuri vartotojas mato jaiia, suvokia ir visaip interpretuoja jo vert
(Vanagier, Ramanauskien 2007).

Yra ir daugelis ki apibgzimy, taiau jie apillidina panaSius prék zenklo elementus.
Apibendrinant galima teigti, kad prék zenklas apima tiek fizinius (matomus elementakius
kaip simbolis, pavadinimas ir pan.), tiek emocin{sematomus, tokius kaip veértestetiniai ir
simboliniai elementai), kurie suformuoja vartatgamoreje ir suteikia papildomvert prekei, bei
padedaimonres prekes atskirti nuo kittmoniy produkt;.

Anot Kotler & Keller (2007) tam, kadalby sukurtas stiprus prék zenklas, #tina
nustatyti, koki iSskirtiniy verts komponeni papildomai bus suteikta. Pkek Zenklas suteikia
papildomy verk, kuri iSskiria pagilyma iS konkurenj pastilymy, skirty tam paiam poreikiui
tenkinti. Priklausomai nuo prék Zzenklo, tie skirtumai gali tb: materialieji (funkciniai,
racionalieji), nematerialieji (simboliniai, emocai).

D.A.Aaker (1996) teigia, kad Siuolaikinis pa#s i prekes Zenkd formuojamas,ijsiejant ne
tik su tam tikra preke, bet imone, asmeniu bei simboliu. Siejant greenkl suimone, jis turi
asocijuotis sumores kultira, programomis ir vertydmis, pirmenyk skiriant inovacijoms, kokybei,
kartu orientuojantig vartotop, jo ponegius, ikesius ir kultira. Tokio tipo preks zenklas labiau
vertinamas rinkoje, be toj punkiau nukopijuoti konkurentams. Kai péskZzenklas siejamas su
asmeniu, jis tampaomesniu ir geriagsimenamu. Tokia prekgali tapti vartotojui jo asmenyb
iISraiSka. Tinkamai parinktas prek zenklas padeda vartotojams lengviau iSskirti gnskkity
panasi prekiy ir sustiprina savitaka vartotojams beiy elgsenai.

Apibendrinantjvairiu autoriy mintis, galima teigti, kadorekés Zenklasyra racionalus,
glaudziai tarpusavyje susijusir orientuot; i vartotojus fizini, funkciniy, estetini ir emociniy
element rinkinys, iSskiriantisimones prekes iS konkuremtpreki, didinantis pardavimus ir
kuriantis finansipturta ymonei.

Prelkeés Zenklas sukuria naudas skirtingiems rinkos dalygi vartotojams, gamintojams,

paskirstymo kanalo dalyviams bei visuomenei.
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Prekes Zenklo nauda vartotojuiVisy pirma, Zzinomi preki Zenklai garantuoja funkagn
prekes kokylke, pavyzdziui, ilgaamziSkumir patikimunmya. Minétos savybs gali kiti iSmatuojamos,
kartu vartotojui jos teikia funkcin(racionala) naud. Tatiau Siuolaikinius vartotojus stimuliuoja ne
vien tik racionalis poreikiai. Dabar vartotojai reikalauja tokprekiy, kurios ne tik tenkint
pagrindinius y poreikius, bet ir keif teigiamas asociacijas. Taigi, emociniai veiksigali priceti
prekes zenklui verds. Patys vartotojai emocinveiksniy daznai nevertina kaip pirkimo sprendimui
itakos turigiy veiksniy, tafiau jie lemia net daugiau nei funkésiprekés savylds. P.Kotler (2003)
iSskiria Sias pre¥s Zenklo naudingumo vartotojams priezastis:

o Prekés zenklas iSskiria prekir daro p lengvai atpagstamy, tuo idu vartotojui padeda
efektyviau apsipirkti;

e Prekés Zenklas garantuoja atitinkarkokybes, kiekykes ir pasitenkinimo laipgn

e Prelkés zenklas teikia saviraisSkos galirgyfsocialire reikSne).

Prekes Zenklo nauda gamintojuPagrindii gamintojo iS preés Zenklo gaunama nauda yra
pakartotiniai preks pirkimai, atsirandantysétprekes Zenklo veds vartotojui, kur, kaip nurodo
D.A.Aaker (1996), apiidina preks zZenklo zinomumas, suvokiama kokyhsociacijos, lojalumas
prekes zenklui ir kiti aktyvai (pavyzdziui, patentaigistruoti preks zenklai, paskirstymo kanalai).
IS pakartoting pirkimy imore uzdirba daugiau nei vis ieSkodama mauirkéju. Todkl imones siekia
stiprinti prekés Zenklo ver vartotojui, nes tai reiSkia didesnius pardavimagyvart, didesn
pelningum.

Prekes zenklo nauda paskirstymo kanalo dalyviaAmst Kotler (2003):

e Prekés Zzenklas palengvina uzsakymo éprimo procedras bei problem sprendimo
proces;

e Prekés zenklo dka galima pritraukti lojalius vartotojus ir pelnng klientus;

e Preki Zenklai padeda gauti naudS rinkos segmentavimo: skirtingiems vartotojams
skirtingi prekiy zenklai. Preki zenklai formuoja asortimeqt kuris pritraukia jvairius
vartotojus.

Prekes Zenklo nauda visuomenBrekiy Zenklai naudingi visuomenei, nes (Kotler, 2003):

e Konkurencija tarp prekiZzenkl; veda prie nepaliaujamo prakkokybés lygio kilimo;

e Preki zenkly kova skatina inovacijas, nauprekes savybi ir jvairesniy prekes variant
paiesSk, suteikiagiu didesr pasirinkimo laisg vartotojui;

e Prekiy Zenkly egzistavimas uztikrina nuolatinvisuomes informuotumo lyg padeda
pirkéjams suzinoti kur kas daugiau informacijos apiekpseir apie tai, kur jas galimas

isigyti.
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Prelkés Zenklai teikia naudtiek gamintojams tiek vartotojams. Vartotojai veast preks
zenklus, kadangi jie padeda giau indentifikuoti prekes ir sumazina pirkimo rizikVartotojai
gauna tiek funkcigtiek emocirR naud, cl Sios priezasties jie pasirepgumokéti daugiau.

Imores preks Zenklai naudingid to, kad j1 pagalbagyja lojaliy klienty, maziau iSleidzia
reklamai, bei sumazina naujos pieksu tuo pé&u prekes Zenklujvedimo kastus. Taip pat yra

lengviau perduoti informagij klientui, kuris zino preés zenkd, bei laimi palankesnes prekybos

salygas.
1.2. Prekeés Zenklo vert ir jos dedamosios

Stiprus preks Zenklas — tai didelis turtagnonei. T&iau kol toks Zenklas sukuriamas
praeina daug laiko ir reikalauja daugsy. Na, o tinkamai suformuotos pkek Zzenklo vertybs
padeda sukurti konkurencinius pranasumus, iSsuirtin vartotojo prisiriSina. Toctl iSties svarbu
gerai zinoti preks Zenklo vesi, kuria mokslininkai traktuojavairiai, bet jie vieningai pripagta ir

iSskiria dvi preks Zenklo ve#s koncepcijas 1. pav. (UrbanskéeWaitkierg, 2006):

[ PREKES ZENKLO VERTE J

Prekeés Zenklo finansire verteé Prekés Zenklo vert vartotojy atzvilgiu
(angl. Brand Value) (angl. Brand Equity)

Saltinis: URBANSKIENE, Rata; VAITKIENE, Rimgaik. (2006)Prekes Zenklo valdyma&aunas: Technologija.
1 pav. Prekés Zenklo veres koncepcijos

Pirmoji prekés zenklo veds koncepcija yra finansénpreleés zenklo veg, kitaip tariant, tai
piniginé iSraiSka, kuri atspindi prék zenklo ves.

Antroji koncepcija — preds Zenklo ve# vartotop atzvilgiu, tai preks zenklo vertyhj
visuma, kuri sukuria papildogrverte vartotojui.

Gali bati iSskiriamas ir integruotas paiis, kuris apjungia Sias dvi koncepcijas ir
naudojamas kaip visuma.

Prelés Zenklo vert galima apibézti taip: tai yra podiriy, susiformavusi vartotojy bei
itakos agent ssmorgje ir paplitimo kanaluose visuma, kuri ateityje hds pelrm ir pagausins
ilgalaikius pinigy srautus. Preds Zenklo ved yra nematerialusis turtagsertinimas yra Sio turto
finansire vert, jei tas turtasiity perkamas ar parduodamas (Ambler, 1999).
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Analizuojant preks Zenklo vex reikalinga iSsamiau iSnagéim Sias dvi pagrindines

koncepcijas.
1.2.1. Finansiné prekés zenklo varé

Niekas nenugitys, kad preks Zenklas gali téti finansire vert, kuri yra viena is prels
zenklo vergs koncepciy.

Imoréms norint suzinoti savo turto vertreikalingaisivertinti ir prekés zenklo vert. Juk
prekes Zenklas yra objektas, kuris galiitb perkamas ir parduodamas, taip didindamas apeln
tiesiogiai palaikydamas grysias pajamas ir trumpalaigeln. Finansir prekes Zenklo vett (angl.
value) yra apibdinama taip — tai piniginis priedas, kgauna preés zenklo tuétojas iS prisiriSusi
pirkéjy, sutinkadiu uz ji mokéti. Prelkés zenklo vekt galima nustatyti kaip finansinvertyle,
apskafiuota ar nustatyg konkretiam preks Zenklui atskirai nuo kit aktyw (Urbanskies,
Vaitkien¢, 2006).

Tuo tarpu Gudéauskas (2002) teigia, kdmansire prekes zZenklo vetet — tai finansinis
terminas, apiliziantis preks ar paslaugos piniginverk, neskaitant y fiziniy ir paskirstymo
kasty.

Smith (1991) teigia, jogprekés Zenklo ve#t — tai iSmatuojama finansinveri, kuri
pridedama prekei arba paslaugai.

Nustatant finansinprekés zenklo vegt, dazniausiai naudojami tiesioginiai ir netiesiogin
vertinimai. Tiesioginiai snaud; vertinimai — tai pinigai, iSleisti kuriant prék Zenkd.
Netiesioginiai kain vertinimai — tai kain skirtumas tarp tos pPeps kategorijos preki turinciuy
pripazint prekés zenkd, ir be jo.

Prelkés zenklas galiiiti finansiSkaijvertintas ir parodyta jo vertbalanse, bet na@bnai tai
atitiks tikraja rinkos ver¢ (Radvila, 2007). Preds Zenklo vertinimas yra pakankamai &ingas
dalykas, kuris kiekviename verslo pirkimo sandoryjs kitoks. Tai lemia skirtingi pirkimo ar
pardavimo tikslai. Preds Zenkd degty vertinti atsizvelgianf numatom jo panaudojimo strategij
ateityje.

1.2.2. Prekeés zenklo veré vartotojui

Prelés Zenklo ve# vartotojui tampa vis aktualesniu klausimu, kadatid¢ja konkurencija,
tampa suétinga atskirti vienas prekes nuo kitTik stiprius preks zenklus turitios preks, gali
atkreipti vartotoy demes.

Kotler ir kt. (2003) teigia, kad prekizenkl; galia ir ver¢ rinkoje skiriasi. Kai kurie preki

Zenklai pirkéjams yra nezinomi, o kiti — gerai vartotojams jsé&ami, jiems teikiama pirmenghr
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yra prekip Zenkl;, kuriems vartotojai rodo lojalugn Visuomet, stiprus preék Zenklas turi solidi

verte. O preks zenklo ver lemia vartotojo lojalumas prék zenklui, taip pat, prék zenklo

paplitimas, suvokiama kokgbsu preke susijusios asociacijos ir kitos vertytkaip antai patentai,

gamintojo Zenklai ir santykiai tarp paskirstymo rgtaiy. ReikSmingagmores turtas yra didel

verte turintis preks Zenklas. {Jgalima nupirkti arba parduoti.

Darbe iSsamiau bus nagtjama preks zenklo veg vartotoj atzvilgiu, kuri auton taip pat

ivairiai interpretuojama (#réti 1 lentek).

1 lentelé

Prekés Zenklo veres vartotojui (angl. Brand Equity) apibr éZimai

n

Autorius Metai Prekeés Zenklo veré (angl. equity)vartotoj y atZvilgiu

Aaker 1991 Preds Zenklo aktyy ir isipareigojimy rinkinys, kuris papildo preis
ar paslaugogmonei ir vartotojams teikiagrvert.

Ambler 1992 Teigianp savybi, ir jsipareigojiny rinkinys, siejantis preds Zenkd,
vardh ir simboj, kurie padidinaimorés preks ar teikiamos paslaugos
vert.

Kotler & Armsrong | 1996 Praeds Zenklo vek rodo vartotojo lojalumas tam prek Zenklui,
prekes vardo paplitimas, suvokiama kokyb su preke susijusio
asociacijos ir kitos vertyds, kaip antai patentai, gamintojo Zenklag ir
santykiai tarp paskirstymo grandini

Gudaiauskas 2002 Prék Zenklo vertyhi visuma, sukurianti priding verke
vartotojams, palyginant su kitais tokias pat funksi savybes turéiais
produktais.

Jucaitye, 2002 Teigiam savybiy ir jsipareigojimy rinkinys, siejamas su prek

Maginskiere, Zenklu.

Kuvykaite

Keller 2003 Tam tikros prek Zenklo vartotej dalies, paskirstymo kanalo
dalyviy ir imones gamintojos asociaqijir elgsenos visuma, kuri leidzja
prekes Zenklui uzdirbti daugiau pajamar pasiekti didesni pardaviny
apintiy, negu y galima luty pasiekti neturint preds Zenklo.

Solomon, Barmossy 2006 Pesk Zenklas, Kkuris turi stiprias teigiamas asociacijactl tos
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et al, prieZasties uZsitikrina lojalam

Kotler & Keller 2007 Pridtiné prekiy ir paslaug verg, kuria atspindi vartotaj mintys,
jausmai, veiksmai susijsu preks Zenklu, jos kaina bei uZimta rinkps
dalimi, taip pat uzdirbtas pelnas. PiskZenklo veg yra svarbus

nematerialus turtas, teikianiisionei psichologiés ir finansirs naudos.

Aaker 2007 Vertyhj ir patikimumo rinkinys nukreiptaispreles Zenks.

IS Sy apibgzimy matyti, kad preks Zenklo veds vartotojui samprata apima tiek
apciuopiamus, tiek neajuopiamus ve#s elementus. Kitaip tariant, tai pgskzenklo vertyhj
visuma, kuri sukuria papildogrverte vartotojui.

Prelkés Zenklas su vartotoju turi igtamyji ryS. Jei vartotojas teigiamawertina preks
Zenkh remdamasis savo patirtimi bei gauta informacijapbnkos, tiktina, kad jis ieSkos prék su
pasirinktu zenklu, kaip mainobjekto, ir bus uz §ipreke pasiruogs moléti daugiau.

Jei preks zenkd laikytume “asmeniu”, marketingaditn jo “rySiy” su vartotojais valdymo
budas, tai yra rysi marketingas. Toks apidinimas padeda suvokti prekZenklo svarp(Ambler,
1999). Taigi, preks Zenklas neegzistuos, jei jis neuztikrins komwiik@ su aplinka. Prels
zenklas kuriamas remiantis péskunikalumu ir iSskirtisBmis savylemis, vertingomis vartotojui. Jei
prekes zenklas rinkoje vertinamas geranore prekes su Siuo zenklu gali parduoti brangiau nei
panaSias prekes gali parduoti konkurentai, o paknknores jvaizdzio vertinimai leidzia
efektyviaujgyvendintiimonés marketingo strategij lengviaujveikti kriziy bei naujow; pateikimo
problemas.

Preki zenklai svarbs ir imoréems: jie padaro preils valdyny paprastesn padeda tvarkyti
atsargas, vykdyti apskaibei teisiSkai apsaugoti unikalias péslsavybes ar detales. Prgkenklus
saugoja registracija, gamybos pracespatenti sistema, pakuet- autoriy teisy jStatymai ar
dizainas. Intelektiés nuosavybs teig suteikia galimyb imoréems saugiai investuoti prekiy
zenklus ir gauti naugd(Kotler & Keller, 2007).

Preki zenklai zymi tam tikg kokybés lygi, taigi patenkintas vartotojas kikarta gallat veél
pasirinks 4 p&ia preke. Lojalumas preki Zenklams leidziaimonei prognozuoti ir uZzsitikrinti
paklaug bei apsunkina galimybkitoms imonéms patektii rinka. Anot Kotler & Keller (2007),
lojalumas gali reiksti, kad vartotojai yra pasiremgokéti uz prele daugiau, - daznai net 20-25 proc.
Konkurentai gali nesunkiai nukopijuoti gamybos m®car preks dizain, tatiau jiems bus sunku

uzsitikrinti ilgalaiki individualiy vartotop ar organizaci palankum, kuri suformuoti paéjo
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ilgametis marketingas ir prék vartojimo patirtis. Taigi preds Zenklas yra didelis konkurencinis
pranasumas.

Tiriant prelkés zenklo ver vartotojo podziriu yra aiSkinamasi, kaip pré& Zzenklo
Zinomumas lemia vartotojo reakgij tam tikro preks Zenklo marketingo sprendimus. Laikoma,
kad preks Zenklo ved vartotojo poZiriu yra teigiama, kai atpaznprekes Zenkd vartotojai
vertina prek bei su juo susijusius marketingo sprendimus paankei jo neatpazin Laikoma,
kad preks zZenklo ve# vartotojo podiriu yra neigiama, kai atpazinprekes zenkl vartotojai
reaguoja marketingo sprendimus ne itin palankiai.

Pasak Kotler & Keller (2007), prék Zenklo veds vartotojui apib¥Zzima sudaro trys
pagrindires dalys:

- Pirma, preki zenklo ver¢ formuoja vartotaj reakcijos skirtumai. Jei skirtupméra,
prekes Zenklu pazymta prek vadinama tiesiog preke arba bendriniu psek
pavadinimu, o konkurenaijSiuo atveju lems kaina.

- Antra, mireti reakcijos skirtumai kylad vartotojo ziniy apie preks zenkj ir visy su
juo susijusi min¢iy, jausmy, vaizd, patirties, jsitikinimy ir t.t. Prekiy zenklai
vartotojams turi Kkelti tvirtas, teigiamas ir iSdkies asociacijas kaip ,Volvo"
(saugumas) ir ,Hallmark" @ipestis).

- Trecia, skirtingy vartotop reakcip, kuri ir sudaro preki zenklo ver¢, atsispindi
vartotop suvokimas, prioritetai ir elgsena, susijusi su &enklo marketingo
sprendimais.

Preles Zenklo veis skirtumus lemia vartotejzinios. Kaip teigia Kotler & Keller (2007)
»Vaizdziai tariant, preki zenklo ver¢ vartotojui marketingo specialistams yra tarsitsgais tiltas
IS praeitieg ateif".

Prelés Zenklo ve# vartotojui susijusi sysitikinimuy, poziiriy “patinka-nepatinka” ir poelgi
visuma, apimakia prekés Zenkd, tai yra ji susijusi su vartotejmastymo ir elgsenogprociais
(Ambler, 1999).

Gudaiauskas (2004) teigia, kad p#skzenklo, kaip psichologis koncepcijos, fenomenas
slypi jo sudtyje. Siekiant tinkamai ptoti ir stiprinti Zenkh, kaip psichologip ry§ su vartotoju,
reikéty atsizvelgtii keturis esminius prek Zenklo aspektus:

1) Preks zenklo vizualip identitety: logotipa, spaha, simbolius, grafinius vaizdus ar uis
minéty elemend derinius. Preés Zenklo vizualinis identitetas suteikia ptekzenklui vizualif

veida, t. y. tam tikras asociacijas ir atpstamuna.
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2) Asmenylds bruozus, kurie rodo, kokio tipo vartotojui péskZzenklas atstovauja. Aigk
prekes Zenklo asmenyis bruozai padeda sukurti stipregmocin rys su vartotojo paggtu preks
zenklu.

3) Vertybes, rodatias vartotojui, ko jis gali tiktis. Vertylkes atlieka vartotojo ir preis
suderinimo funkcy ir tokiu bidu panaikina psichologines vartojimotkls.

4) Prekes zenklo Serd t. y. pagrindig prekes zenklo idja, nusakatia prekes zenklo esm
Prelés zenklo Serdis yra laikoma pazadu vartotojamssiromenei.

Pasak, Laboy (2005), prek Zenklo ve# vartotojui susideda iS tokielemend kaip preks
Zenklo asociacijos, rinkos pagrindai ir marketingotingi dalykai, kurie skiria vienprekes Zenkd
nuo kito ir taipitakoja kliento suvokir bei zinios apie prels Zenkh. Manoma, kad kai prék
Zenklo elementai yra palaid vartotojo mintyse, manoma, kad prelenklo vert yra teigiama. Kai
jie néra palankis, prekés Zenklo ve# yra neigiama.

Toliau apzvelgsime pagrindinius péskZenklo veds vartotojui elementus, kokie jie, kas
juos sukuria ir kaiptakoja vartotojus. Prék zenklo ve# vartotojui apima daug matmerkuriuos
prekés zenklo savininkas gali iSvystyti, valdyti ir kooliuoti. Skirtingos konceptualios strukbs
apima skirtingus matmenis.

Skirtingi autoriai pateikia Siuos prekzZenklo ve#s elementus (2. lentgl

2 lentelé

Prekés zenklo verés elementai

Autorius (metai) Prekés Zzenklo verés elementai

Aaker (1991) o0 Prekes Zenklo Zinomumas;
Suvokta preks kokyle;
Prelés Zenklo asociacijos;
Lojalumas preks zenklui;
Kitos prelés zenklo vertybs.

© O OO0

Keller (1993)

o

Prelés Zenklo asociacijos;
Prelés zenklo zinomumas;

(@)

Aaker (2007) o0 Lojalumas preks Zenklui;
Prelés zenklo zinomumas;
Preles Zenklo asociacijos;

(ol e]

Anselmsson, Johansson, Persson
(2007)

Lojalumas preks Zenklui;
Prekés zenklo zinomumas;
Suvokta preks kokyle;
Prekés zenklo asociacijos;
Prelés Zenklo unikalumas.

O 0O O0OO0Oo
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Pradedant Aaker (1991), p#sk Zenklo veg vartotojui iS vadybias pugs susideda iS
pagrindinip penkiy element: prekes Zzenklo zinomumo, suvoktos koléd) preks zenklo
asociaciy, prekes Zenklo lojalumo ir kit susijusiy elementi. Pagal Aaker (1991), prék zenklo
verte vartotojui kuria vegt ir klientui ir imonei, o vei klientui didina vert imonei. Aaker (1991)
prekes Zenklo velds vartotojui konceptas suteikia naudingagrind, prekes Zenki valdymui.

Keller (1993) remiasi prielaida, kad orientugtaartotojus preés zenklo ved, yra susijusi
Su ziniomis apie preis zenkd ir grindziama palyginimu su netutiiomis prekés zenklo pre&mis is
tos p&ios prekip kategorijos. Preds Zenklo sritis apima pré& Zenklo Zinomum ir asociacijas
(ivaizd) (Keller, 1993). Keller (1993) prék Zenklo ved vartotojui yra pagsta pazintine
psichologija, pagal kugi prekes zenklo ve# kyla iS preks zenklo asociagjj laikyty vartotojo
atmintyje vaizdine forma. Keller (1993) vartotojaigstas preks zenklo veds modelis remiasi
prielaida, kad preds Zenklo galia slypi kaip tam tikro laikotarpio pot; rezultatas, kuriuos
vartotojai iSmoko, pajuto, pangai iSgirdo apie press Zenkd (Keller, 1993). Todl specialistai gali
naudoti marketingo komunikacijas k#dkoti prelés zenklo veg, taip padidinant vartotojo pré&
zenklo atsiminim. Toks modelis priveglprie tolimesnio preds zenklo ve#s tyringjimo. Panasiai
kaip Aaker (1991), Keller (1993) naudoja asociagjudijavimo principus, tam kad paaiSkint
prekes Zenklo ves.

Erdem ir Swait (1998) suké prekes zenklo ves model remdamiesi Spenc‘o (1974)
signal; teorija. Si teorija remiasi Zini ekonomikos literaira, kai rinkoje charakterizuojama
informacija yra nepakankama ir nesimetriSka. NegiSlea informacija egzistuoja tuomet, kai
imorés Zino apie savo prekes daugiau negu vartotojapakBnkama informacija siejasi su
vartotojais, kurie turi nepilpinformacip, kai vertina preés atributus. PrieSingai nei Keller (1993)
vartotojo patyrimais paggta preks zenklo samprata, Erdem ir Swait (1998) sigrghearspektyva
grindZziama nepakankama ir nesimetrine informa@gliose rinkose. Kai vartotojatra uztikrinti
dél prekes atribut, imorés gali naudoti pre¥s Zenklus kad informugtvartotojus apie savo preki
pozicijas. Remiantis Erdem ir Swait (1998), piekenklo, kaip prels pozicij signaly, aiSkumas ir
uztikrintumas padidina suvokiamkokybe, sumazina vartotojo suvaktrizika ir informacijos
paieSkos kastus, ir tokiuitu padidina vartotojo laukiagmaud.

Aaker (1991) vertindamas prekZenklo vex iSskiria 2 pav. pavaizduotus elementus.
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Suvokta
prekeés
kokvhe

Prekés

Lojalumas 3
prekes zenqu
zenklui PREKES asociaciio

ZENKLO

VERTE

Prekés
zenklo
Zinomuma:

Kitos prekés
zenklo
vertybeés

Saltinis: AAKER, A. David. (1991) Building Strongr&nds. New York: Fré Press

2 pav. Prekés Zenklo verés elementai remiantisAaker (1991)

2007 metais Aaker susiaurina péskzenklo vegs element skatiy ir sialo iSskirti tris
esminius preés zenklo vels elementus: suvokimlojaluma, asociacijas (ar. 3 pav.).

Prekes
zenklo
Zinomumas

Prekes
Zenklo
verte
vartotojui

Lojalumas v N Prekes

prekés zenklo
Zenklui asociacijos

Saltinis: AAKER, A. David. (2007)Strategic market managemebiSA: John Wiley & Sons, Inc.
3 pav. Prekés Zenklo verés elementai (pagal Aaker, 2007)
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Anselmsson ir kt. (2007), apibendrino Aaker, Kelheekés zenklo veds modelius ir silo
naudoti 4. pav. pavaizdupprekes zenklo veis element model.

v )
Zinomumas
Awareness

Asociacijos
Associations

Lojalumas
Loyalty /

Saltinis: ANSELMSSON, Johan; JOHANSSON, Ulf; PER38®iklas. (2007)Understanding Price Premium
for Grocery Products: a Conceptual Model of Custofased Brand Equity Journal of Product & Brand
Management. P. 405.

4 pav. Prekés Zenklo verés vartotojui strukt iira

4 pav. pavaizduota keturi pagrindiniai pksk Zzenklo veds elementai: Zinomumas,
lojalumas, asociacijos ir suvokta kokybbei visa jungiantis unikalumas. Autoriai manodka
unikaluma apima visi keturi pagrindiniai veid elementai, kurie stiprina prek Zzenkd ir daro
iSskirtin.

Trumpai apilidinat preks Zenklo ve#ds vartotojui elementus, reitq pamireti tai, kad
lojalumas tam tikram prek zenklui yra pagrindinprekés zenklo vertyb. Lojalumas parodomas
pakartotiniu vartotaj pirkimu, kitaip tariant, preds zenklo tuétojui uztikrinamos nuolatiss
pajamos. Preds Zenklo Zinomumas gali inicijuoti pirkti prekAuksta preks ar paslaugos kokyb
skatina vartotojus pirkti prek tuo tarpu gamintojui tai reiSkia papildarpriech prie kainos uz tam
tikra preke, kuri pazynéta tam tikru preks Zenklu. TipiSkas vartotojo paiis | prekes Zenkd yra
asociacijos. Asociacijos galiib perteikiamos reklama, jos ne visada gali tiesiogiai siejamos su
preke. Tokios asociacijos gali praturtinti pisekzenkd naujomis suvokiamomis sawyis, kuriant
papildomy naud, ir sialant vartotojams saugupar iSskirtinuna, kuris savo ruoztu padidina pkek
Zenklo ver¢. Prie kity prekes Zenklo savyhi yra priskiriama — juridia ir institucine nauda, kug

valstyhk: gali pasiilyti prekés zenklui ir taip apsaugoti jo vert
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Prekes Zenklo Zinomumagmores daznai pirks Zinomprekes Zenkd, nes jie pasitiki prels
zenklais. Egzistuoja prielaida, kad péskzenklas, kuris yra zinomas gatlbyra patikimas, ir
deramos kokyds. Atpazintas preds zenklas, visuomet bus pasirenkamas vietoj nemnpreks
Zenklo. Supratimo faktorius yra ypavarbus pirmojo prels Zenklo pasirinkimo iS svarstam
rinkinio kontekste — Sis prék Zenklas privalo patekti prekes Zenky pasirinkimo sra%.
Nezinomas preds Zenklas dazniausiai turi mazai galimylen papulti (Aaker, 1991). Prek
zenklo suvokimas daznai laikomas savaime suprantatyku, bet jis gali titi esminiu strateginiu
dalyku. Preks Zenklo Zinomumas gali suteikti daugykonkurencini pranasum. Pirmiausia
Zinomumas suteikia pré& Zenklui Zinom jausna, 0 Zmomrms patinka Zinomi preki Zenklai.
Greito apyvartumo produkt tokiy kaip muilas ar kramtomoji guma, pazinimas galvesti prie
sprendimo pirkti. Toki produkt;, kaip kola ar Zews rieSufy sviesto skonio testai rodo, kad
atpazstamas vardas gali paveiktiertinima, netgi jei preks Zenklas niekada nebuvo pirktas ar
naudotas (Aaker, 2007).

Antra, vardo Zinomumas galiali isipareigojimo, svarbumo garantas. Sie atributaailab
svarklis brangiai kainuojafiy verslas-verslui rinkos produktir verslas-verslui rinkos ilgalaikio
naudojimo preki vartotojams. Paprasta logika: jei vardas yra afpathas, tuty bati priezastis
pirkti. Kaip nurodo Aaker (2007), ,Intel inside”klamos kampanija buvo ypatkminga, kuriant
pazangi technologiy suvokimy ir atneg Intel kompanijai zym kainos pried daugiau nei
deSimtmett nors ji nieko nepranesdavo apie kompgaal produki. Darly atlikdavo - Zinomumo
jéega”.

Trecia, prekes Zenklo atpazinimas lems, ar jis bus atsimenagikEmu momentu pirkimo
procese. Anot Aaker (2007), pradinis Zzingsnis pakiant reklamos ageamt, iSbandom
automobi, ar kompiuterig sistema yra nuspgsti iS kokiy prekes zZenki, rinktis. Ypatingas atvejis
yra vardo dominavimas, kai tik vienintelis péskZzenklas yra prisimenamas svarstant produkto
klasz. PavyzdzZiui Kleenex nosinag, Clorox baliklis. Kiekvienu atveju, kiek kifprekiy Zenkl gali
buti iSvardinti? Kaip konkuruoti su dominuojén prekés zenklu?

Prelés zenklo zinomumas yra stimulas kurti. Gaitibabai sunku ,iSjudinti* preks zenka,
kuris pasielk dominuojanit Zinomumo lyg. Aaker (2007), tai iliustruoja pavyzdziu: péskzenklo
.Datsun“ vartotoy Zinomumas lygiai toks pat stiprus kaip ir jo naugzdo — ,Nissan“, 4 metus po
to kai imore pakeit prekes vard.. Buvo atlikta studija, kurioje namSeimininkiy buvo prasoma
iSvardinti kuo daugiau prék zZenkl; kokiy tik zino. VidutiniSkai buvo iSvardinta po 28 pésk
Zenklus. Nustebino vidutinis prek Zenki, amzius: daugiau nei 85 procentai pekenkl buvo

virs 25 mety senumo, ir 36 procentai buvo daugiau nei 75yreehumao.
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Kadangi vartotojai kasdien atakuojami vis daugiadaugiau marketingo Zidiy, iS3ikis
sukurti zinomum ir atpazstany prekés zenkd — daryti tai ekonomiskai ir efektyviai — atrodo
sunkiai jveikiamas, ypa atsizvelgianti rinkos fragmentacij ir remimo priemony gaus. Vienas
kelias iSrySkinimui yra iSgkti prelés Zenkd per produki kategorijas. Bl tokios prieZasties tokios
imores kaip 3M, Sony, Toshiba, ir GE turi privalumpmes platus produktspektras padidina preki
Zenklo zinomum. Kitas kelias bty pasitelkti ziniasklaid, renginiy rémima, populiarinin ir kitas
rémimo priemones (Aaker, 2007).

Asociaciy rinkinys. Pagrindit prekés Zenklo ve# vartotojui dazniausiai paremta
specifiremis asociacijomis. Pasak Aaker (1991), tokios asijos kaip Ronald McDonald gali
kurti pozityw, poziari ar jausm, kuris bus nukreiptastoki prekes zenkd kaip McDonald's; Karl
Malden rySys su American Express suteikia patikimunr gali stimuliuoti pasitikjima
paslaugomis. Asociacija ,naudokis kontekstu“ galieskti priezast pirkti, kuri pritrauks pirkjus:
automobilio Jaguar asociacijos gali sukurti ,kitwkiautomobilio tugjimo ir vairavimo jausm.
Anot Aaker (1991), stipri asociacija galiatb pagrindas preds zenklo pitrai. Prelés zenklo
asociacijos yra bet kas, yra tiesiogiai ar netggiosusigs su vartotojo atmintimi apie prek
zenkh.

Produkto atributai ir vartotojo nauda yra asoc@ijkurios akivaizdziai aktualios, nes jos
suteikia priezastpirkti ir pagrindy lojalumui preks zenklui. Kaip teigia Aaker (2007), Heinz yra
léCiausiai iSspaudziamas padazas, Bayer yr&igueiai reaguojantis, Jaguar yra stilingas, Volvo
yra patvarus ir saugus, ir Wal-Mart suteikia wgertKompanijos dazniausiai patraukia
argumentuodamos, kad $iclomas daiktas yra nuostabus tam tikroje kategerijoj

Kaip nurodo Aaker (2007), egzistuoja keletas pnuinlelél tokio pozicionavimo. Pirmiausia
pozicija paremta tam tikrais atributais yra silpneta inovacijoms, kurios suteikia konkurentams
didesn greif ar plateshdiapazon veikti.

Antra, kai imonés pradeda konkuruoti Siais atributais, jos visokarn® praranda
pasitikejima. Po kurio laiko, vartotojai pradeda abejoti, at keris aspirinas yra efektyvesnis ar
grekiau veikiantis negu kitas.

Trecia, Zzmores neliitinai visada atlieka sprendimus paremtus tam tgamicionavimu. Jie
gali jausti kad mazas skirtumas tam tikruose atubse @&ra svarbus, arba jiemsuksta
motyvacijos ar galimyhi iSnagriréti informacija detaliau.

Stipris prekiy Zzenklai siekia sukurti asociacijas kitose dimess®j kurios gali iiti labiau
patikimos ir sunkiau nukopijuojamos. Svarbu supraskias dimensijas, ir iSmokti, kaip jas

panaudoti, kad sukurti vartotojargs; ir nukreipti j i diferenciaciy (Aaker, 2007).
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Suvokiama kokyb Prekes Zenklo suvokiama kokginehitinai yra paremta detaliu savybi
zinojimu. Kokykes suvokimas gali apimti skirtingas formas skirtingoprekms. Suvokta kokyb
Hewlett Packard ar IBM reiSkia skirtingai negu, Kadlomon Brothers ar Tide arba Heinz. Kaip
behity, tai visada bus pamatuojama ir svari psekenklo charakteristika (Aaker, 1991).

Suvokiama kokyb tiesiogiai paveiks prikimo sprendimus ir lojalarprekes zenklui, ypa
kai pirkéjas rera motyvuotas, ar neatlieka tikslios pgskzenkly analizs. Ji taip pat gali palaikyti
kainos pried, kuris tuo pa&iu gali kurti didziui pelm, kuri galima bus ateityje investuqtiprekés
Zenklo ver¢. Be to, suvokiama kokyyra preks Zenklo iSpitimo pagrindas (Aaker, 1991).

Lojalumas preks ZenkluiVisada yra brangu surasti naujus klientus ir daiggap iSlaikyti
jau egzistuojatius, ypa&, kai dabartiniai klientai yra patenkinti arba netgggsta preks zenki.
Lojalumas preks Zenklui, arba atsilaikymas nuo pasikeitimo, dgali paremtas paprastyrociu
(néra didelio tikslo pakeisti vienpanasi degalire ar prekybos tinkd i kita), pirmenybe (Zmaois iS
pagrind; mégsta tam tikg pyrago fi§j, galtat dél ilgalaikés patirties), arbaé perjimo prie kito
prekes zenklo iSlaid. Pegjimo iSlaidos tuéty bati aktualios programis jrangos vartotojui, pvz.
kai rimta investicija jau atlikta, kad apmolgytvartotojus naudotis tam tikra programiiranga.
Realiai, daugumoje rinkegzistuoja stipri klient inercija netgi jei egzistuoja labai Zemos piek
Zenklo keitimo iSlaidos ir mazi kliemtjsipareigojimai egzistuoj&mam preks zZenklui. Vartotaj
lojalumas sumazina pazeidziamankonkurencingumui. Zinoma, kuo didesnis lojalum#so
lengviau iSlaikyti vartotojus laimingus. Vartotojlojalumas rodo tvig barjen konkurentams.
Didelés sinaudos reikalingos ateinaintinka, kurioje egzistuojantys vartotojai turiith nuvilioti nuo
jau sukunty prekiu Zenkl, kuriems jie yra lojais, arba tiesiog yra patenkinti jais. Pelno potdasia
ateinadiam i rinka tokiu bidu sumaga. Tam, kad barjerasity reikSmingas, potencias
konkurentai tutty zinoti apie tai. Jiems negalima leisti puésielliuzijos, kad vartotojai gali @ti
pazeidziami. Konkurentai téty skirti daug ¢Sy tam, kad pritraukt prekes Zenklu patenkintus
vartotojus. Be to, auksStesnis lojalumas reiSkicesiiel prekybire galia, nes vartotojai tikisi, kad
prekes zenkd galima bus pasirinkti visada (Aaker, 1991). Didpatenkinig vartotoy baz sukuria
prekés zenklojvaizd kaip priimtino, gkmingo, tvirto, kuriame bus paslaugtiprinimas, produkto
tobulinimai. Lojalis vartotojai, taip pat, teikia informagikitiems vartotojams. Vartotojai jaiais
patogiai, jeigu suzino kad ir kiti pasirinkpgrekiy Zenkh.

Galiausiai, lojalumas prék zenklui vetia sureaguoti konkurent zingsnius — tai duoda
imonei erdes kwpuoti. Jeigu konkurentai stk nuostal produkt, lojalus klientas suteiks
imonei laiko, kad atsakytar neutralizuat pasiilant naug produkt. Su didesniu lojalumu preki

Zenklui,imore gali leisti sau prabanagrykdyti maziau riziking sekiotojo strategij (Aaker, 2007).
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Nors kiekvienas autorius prikZenklo elementusardina Siek tiek kitaip, galima teigti, kad
visa apimantis ir tiksliausiai apibziamas yra Aaker (1991) modelis. Juk be psekenklo
zinomumo, asociaajj kokykes, lojalumo ir kit vertybiy, nesukursi stipraus ir didelert turincio

prekes Zenklo.
1.3. Kainy veiksnys kuriant prekés zenklo verg

Kaina yra pajamas kuriantis tradicinio marketigomplekso elementas, ir kainos priedas
yra vienas iS svarbiausprekés zenklo veds naud, kurianti preks zenklo zinomumir stiprias,
palankias, ir unikalias prék Zenklo asociacijas. Toliau, kacertinti kainos ir preks Zenklo veds
sasajas pateiksime prék Zenklo veds kirimo Saltinius, kainodarprekes Zenklo kirimo procese,

verte paremtkainodara ir jos vieta kuriant prekzenklo veg.
1.3.1. Prekes zenklo verés kirimo Saltiniai

Kuriant preks Zenklo vex batina sukurti tok prekes Zenkd, kuris vartotojui laty lengvai
atpagstamas ir sukeltstipraus, palankaus ir unikalaus preenklo asociacijas. Pasak K.L.Keller
(2003), apskritai Sis pazinimo procesas priklauso tnijy veiksniy:

1. Pradiniy, prekes Zenkh sudaratiy elemenid, sprendina ar preks Zenklo atpazinimo
karimo.
2. Marketingo veiksm ir paremiadios marketingo programos bei metodo, kurio pagalba
integruojamas preids zenklas.
3. Kitos asociacijos netiesiogiai priskiriamos prekzenklui, susiejang jsu kitais objektais
(imone, kilmes Salimi, paskirstymo kanalu ar kitu péskzenklu).
ISvardytieji veiksmai aprasyti 5 paveiksle, kuriapa&teikta pre&s zenklo veds vartotojui
karimo strukfira.

Prelkeés Zenklo krimo etapai prasideda nuo to, kad reikalinga pairiprelkes Zenklo
elementus. Egzistuoja eigalimybuy ir eilés kriterijy pagal kuriuos yra pasirenkami péskzenklo
elementai. Prals zenklo elementas yra vaizéiarba zodia informacija, kuri skirta identifikuoti ir
diferencijuoti produktus. Dazniausi pkskzenklo elementai yra prek zenklo vardas, logotipas,
simboliai, raigs, pakuats ir dikis. Preks zZenklo elementai galith pasirenkami tam, kad
padidinti preks Zenklo Zinomum arba palengvinti stipygi palanki; ir unikaliu prekes Zenklo
asociacij formavima. Geriausias patikrinimas prik Zenklo Krimo incklio yra, ka vartotojai
galvoja apie produltar paslaug jeigu jie zino tik preks Zenklo vard, susiju$ logotipa, ar pan.
Kadangi skirtingi elementai turi skirtingus pliusudalis arba netgi visi galimi pré& zenklo

elementai yratraukiami.
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Prekés Zenklo Kirimo etapai —p Vartotojy Zinojima lemiantys veiksnia— Prekj Zyméjimo nauda

Prekés Zenklo elememt parinkimas
Prekes Zenklo vardas  [simenamumas Prekés 7enklo
Logotipas ReikSmingumas Jinomumas
Simbolis—____ Perkialiamumas Prisiminimas
Personazas Paieanumas ﬁ . . -
Pakuot Pritaikomumas Gylis Y Atpazinimas
Siikis Apsaugomumasg Pirkimas
Plotis _-Y Vartojimas

Marketingo komplekso pira _ .
Tikétini rezultatai
Prek —— Funkoinr simboline
nauda Didesnis vartotaj lojalumas

Kaina 3 Veés suvokimas - _ Konkurencini pozicijy
Paskirstymas—p  “@himas” ir Prekés zenklo stiprumas

Jtraukimo” integfifec asociacijos fvaizdis) Didesnis pelnas _
Rémimas ,  Suderinamumo ir Svarbumas | Elastinga paklausa kain

Atitikimo sprendain Stiprumas— Pastovumas mazinimul

Neelastingas paklausa kain
Patrauklumas | Padicjimui

— Palankumas»  Realumas Eidelsnig ;?as_kirs][yrrk10

— — analo dalyw palaikymas
Antrini g asociaciy jtaka Lygiavertis- ir bendradarbiavimas
Tmore > kumas Padidtjes marketingo
Kilmés $alis Unikalumas  I$skirtinumas komunikacij efektyvumas
Paskirstymo kanalas Zinomumas g_\(/je|k§m||ngum§s .
Kiti prekés Zenklai ReikSmingumas |I_esreb'§ Icencyavimo
Patvirtinimas Perkeliamumals galimytes -
Tvykis Palankesnll p.reds. Zzenklo

plétros vertinimai

Saltinis: KELLER, Kevin Lane. (2008trategic Brand Management: Building, Measuringd aManaging Brand
Equity. New Jersey: Parentice Hall. p. 46.

5 pav. Verte vartotojui pagr jsta prekes zZenklo kapitalo kirimo strukt ara

Toliau seka preds zenklo integravimag marketingo veiklas ir susijusias marketingo
programas. Nors protingas péskzenklo elementpasirinkimas galinesti nemag indeli kuriant
prekes Zenklo vex, svarbiausias irdis, kuris ateina iS marketingo veikyra pats preds Zenklas.
Stiprios, palankios ir unikalios prek Zenklo asociacijos galiab sukurtos skirtingai #dais
panaudojant marketingo programas. W@rma, svarbu parinkti produkto strategijS ko seka
funkciré ir simboliné nauda, kainodaros strategija formuoja éeguvokina, kas yra be galo svarbu
tik imonei tiek vartotojams. Ne maziau svarbu paskirstymémimo strategiy parinkimas, kas ir
formuoja preks Zenkl; Zinomuny ir asociacijas.

Itakos preks zenklo krimui turi ir antrires asociacijos. Jas sudammonre (kas gamina,
kokia prekes zenklo strategij naudoja), kilnés Salis (Salis, kurioje pagamintas produktas),
paskirstymo kanalai (kaip produktai pasiekia vamtgt kiti prekés Zenklai (ar yra panagi jvykiai
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(siejami kultiros, sporto ar kiti renginiai ar Zzmés). Visos Sios asociacijos prisideda prie psek
zenklo zinomumo ir asociagiformavimo.

Kai jau yra suformuota geras zinomumas ir teigiaamsciacijos vartotgjsamorgje galima
tikétis ir naudos, kusi apima lojalumas preék Zenklui, stiprios konkurengia pozicijos, mazesnis

jautrumas kainos pokiams ir kita.
1.3.2. Kainodara prekeés zenklo Kirimo procese

Nustatyti tinkam prekés kairg yra menas, kurio daugelisioniy vis dar rrajsisavirg. Tad
prekes jkainojimo klausimai yra nuolat nagéjami ir aktuatis. Tad toliau apzvelgsime pagrindinius
kainodaros principus ir kaip jisiliejai prekes zenklo kirimo proces.

Vienas svarbiausitiksly, kuriant stipn prekées zenky yra sumazinti kainos svarpdarant
prekes Zenklo vertes tokias stiprias, kad vartotojakfpipreke, nekreipdami didelio @nesioj jos
kaina. Tai ideali situacija, kuri retai nutinka gyveniriilson, 2000).

Prelkés kaina turi atitikti vefiy spektro balars Teigiamos preds Zenklo ve#ds kuria
vartotop suvokima, o kaina tuo metu veikia kaip papildomas elementpsgu kaina yra per didel
uz tol§ vertes suvokim — sandorio nebus. Kita vertus, jeigu kaina yraaokuri yra mazesnnegu
tikimasi uz toki verie — vartotojas pirks.

Pasak Nilson (2000), kaina ir p#sk zenklo veds gali hiti pavaizduotos svarstykii
pagalba — vienoje péie vert kitoje kaina (zr. 6 pav.). Jeigu venmusveria kaia, vartotojas pirks,
kitu atveju, arba pirks, arba ne. PéskZenklo veds jega yra suvokimas, kaip konkreti dimensija
yra suvokiama vartotojo. Tuo tarpu kai nurodoman&ajra konkreti ir vienalyt suvokiama kaina

néra aiskiaijvertinama.

Prekés
verté
vartotojui

Kaina

Saltinis: NILSON, H.Torsten. (2000Competitive branding :winning in the market placiéhwalue-added brands
Chichester: John Wiley & Sons.

6 pav. Prekés Zzenklo vere prieS kaing
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Kai kuriais atvejais, suvokiamos ir parasytos kaigra tos p&os arba labai artimos. Kada
kalbama apie asmeninio vartojimo prekes ir¢yppie panasias prekes, suvokiama kaina gali skirtis
nuo realios. Labai mazai Zzmaniuri aiSky vaizdy kiek skiriasi skirting prekiy kainos ir kaip rodo
daugelis vartotaj pirkimo situacij, kad alternatyw tokiy kaip ,geriau mums Zuvis ar dsa
pietums®, kokios #Sies kay, balg ar juody duory pirkti, pasirinkimo sprendimas yra paremtas
verts ir kainos suvokimu. Kai kurios kainos yra visieamsomos — daugelis moterzinoty puss
kilogramo kavos Paulig pakelio kairtuo tarpu mazai kas panétn krieny stiklainio kaira.

Prekés, kuryp kainas Zzino daugelis vartotpjyra vadinamos KVI (Atskaitiés veres
produktai). Tai yra preds kurios dideliu mastu nustato kainos Kwos imonei, yp& mazmenigje
prekyboje. Nei vartotojas nei konkurentai netaikisas kainas dideliame prekybos centre su 25000
prekiy, apie Simd prekiy yra iSrenkamos inyj kaina yra labai akylai stebima. Mazmenininko kaino
suvokimas yra sukuriamas pagal tuos 100-200 praduktne pagal kitus 24800. Tuo norima
pasakyti, kad bendras kainos lygis, negali daugtisknuo tos ribos, kuri ank&u ar \¢liau
nepapulg pagrindin sara& (Nilson, 2000).

Skirtumo tarp suvokiamos veést ir konkr€ios kainos supratimo svarba yra viena i$
kainodaros dimensij Kita yra suprasti kokia kaina is ti§g yra.

Oficiali kaina yra tik pradinis tasSkas. Daug&@mpanij; naudoja nuolaig sistemas, kurios
skatina didesnius pirkimus, nes didesnis pristas/gra pigesnis, negu kad daug mpazistatym;.
Imores turi programas teikigas naugd stambiems klientams, nes stambus klientas gaii b
svarbesnis nei mazesnis, ir dazniaugrabnés naudoja skatinimo programas, kurios suteikia
nuolaidas kas kazkiek laiko tam tikriems produktarfires reiSkia, kad konketea fakting kain, gali
buti sunku nusakyti.

Anot Nilson (2000), svarbu uztikrinti, kad:

- Kad suvokiama kaina bwbent jau priimtina palyginus su realia;

- Kad suvokiama kainaiily konkurencinga;

- Kad vartotojo preés zenklo veds suvokimas netty mazesnis uz kainos suvokim

- Baty aiSkiaijvardinti KVI (Atskaitinés vereés produktai) sektoriuje ir atitinkamai paginta jais.

Trumpai tariant, kaina turi kompleksiprasng. 1S preks Zenklo krimo perspektyvos, labai
svarbu suprasti vartotojo kainos suvokjnkuri vartotojai turi preks zenklui. Kaip dal Sito
supratimo, svarbu iSsiaisSkinti kokd# ir verts reikSmes ir bet kokius egzistuojars kainos
priedus (Keller, 2003).

Pasirenkant kainodaros stratggiagm, kad sukurti preds Zenklo vex reikia apimti Siuos

pasirinkimus:
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e Metodo ar principo kaip kainos bus nustatomos;

e Kainodaros politikosjgalinartios nustatyti pardavimo skatinimo priememnetodus ir

laika, formavimas bgant laikui.

Su produkii gamybos ir pardavim iSlaidomis susg faktoriai ir konkurencing produkiy
panasios kainos yra svadbfaktoriai optimaliai kainodaros strategijaiertinusi paklaug kastus ir
konkurent; prekiy kainas,imore pasirenka vienis galimy kainos nustatymo metgdArmstrong ir
Kotler (2000) iSskiria Siuos kainos nustatymo megdorientuaf | kaStus, orientuati paklaug
orientuot, | konkurentus. Té@au vis labiauimonés skiria daugiau @nesio vartotojo suvokimui ir
pasirinkimui kuriant savo kainos strategijpaugelisimoniy Siuo metu naudoja verte paremtos
kainodaros (angl. value pricing) metod,, kad nustatyti kainas, ir pastoviai-zema-kainag(an
everyday-low-pricinginetody, nustatant savo kaimuolaid; politika bégant laikui (Keller, 2003).

Hart ir Murphy (1998) silo atkreipti ddmeg i kainos pried grista konkurencija. Tikimasi ir
netgi reikalaujama, kad per #ldaikotarp stiprus gamintojo preds zZenklasigys didesp kainos
priech. Siekiant iSlaikyti kain, taikomos papildomos priemés) tokios kaip koky® ir prekes
Zenklojvaizdis. Tiesa, kartais pasitaiko atyekai konkuruojama per kainsu antru pagal svagb
prekes Zenklu arba siekiama i rinkos paSalinti naajok

Kaina atlieka svarbegnvaidmen pardavimy sektoriaus preds zenklo marketinge nei
gamybos sektoriaus prek zenklo marketinge. 1S dalies taip yra dodkad pardavim srityje
fiksuoti kastai yra dideli ir didegnkainos konkurencija. Dar svarbg¢svaidmen kaina atlieka
greitai gendagiy ir trumpo galiojimo produkt sektoriuje, tokiame kaip mados sritis, nes jojmla
didek plamy negyvendinimo tikimyk, kas alygoja kasStus & kainos mazinimo arba aktyvios
reklamos. DaZnai kaina tampa svarbiausiu ggelenklo pozicionavimo elementu (Hart ir Murphy,
1998).

Kadangi kainos svarba mazmeniniame sektoriuje laidek, prarasti ir iSlaikyti kainos
priech stipriems pre&s zenklams yra s@tinga. Anselmsson ir kt. (2006) savo darbe, citukgd
kainos priedas atspindi prikzenkly gelejima komanduoti aukStesnei kainai negu jos konkurentai
(Chernatony & McDonald, 2003). Kainos priedo dedpyra svarbi visiems preids zenki tipams,
nepaisant tikros kainos patbs kategorijos viduje. Kainos priedas laikomasidasiai naudinga
priemone preés zZenklo vertei (Aaker, 1996; Sethuraman, 2000ciBeon, 1995)./lanuyeHOK,
Neanosa (2006), kaim priedas — tai priedas prie viduls rinkos kainos atsiradusios vartotoj
lojalumo preks zenklui pasekoje.

Prekés Zenklo kaina= vidutiré rinkos kaina + kainos priedas.

Pasak Datienok, lvanova (2006),rpkés Zenklo kainayra priedas prie kainos, karfinka

pasiruosusi maki uz g prekés zenkd lyginant su ,nezinomu*.
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Prelkés Zenklo kainodaros politika gali sukurti asociasijvartotaj samorgje tiesiogiai
susijusias su prek Zenklu toje kategorijoje. Kitais Zodziais tariaktinodaros strategija gali
diktuoti, kaip vartotojai kategorizuoja prekzenklo kaia (pvz. Zzema, vidutiéy ar auksSta kaina) ir
kaip imonreés vartotojai mato kainas (pvz., kaip daznai ar aedataikomos nuolaidos).

ISlaikyti kainos pried stipris prekés Zenklai gali per nuosawprekes Zenki, platinima, kas
uzkerta keh tiesioginiam kain palyginimui su konkurentprekem. Pav. Marks&Spencer turi nuo
10 iki 30 procent kainos priedo, palyginus su kitais mazmenininkgigkiaujagdiais iprastine
apranga (Anselmsson ir kt. 2006).

Masirés prekybos preds Zenklo kainos priedaslggoja didesnius pardavimus ir didesn
rinkos daj (pav. lankytoy ir apsilankyny skatiy arba iSlaid dydi) dél kainy pariteto arba nuolaid
(iSvengiant kain konkurencijos). Stiprus mazmeninis pigkzenklas naudingas ekonomiskal d
didesrés bendros marzos ir bendrojo pelno, net jeigu pridéleai marza bus mazesnei silpnesnj
konkurent;.. Geriausiai tai atspindi uzmi@e prekyviets, kurios gauna maziagsbendsjj ir
grynaji pelm, tatiau pasizymi didesniu naSumu ir mazesniais veildastais (Hart ir Murphy,
1998).

Mazmenininkai daznai pamiesBia taisykk savo paéiy nenaudai. 1986-1989, D.Britanijos
ekonomikos augimo metais, daug D. Britanijos prékiyixy galvojo, kad y prekes Zenklai gali
pasisavinti vartotej kainy priedus. Jie #¢ kainas ir didino gryai pelm, ilgai ignoruodami klient
srauto, prekybos apify ir aplamai pajam iS aktyws mazjima. Galiausiai g grynasis pelnas taip
sumazjo, kad kai kuriogmonés bankrutavo.

RysSkiausi skirtumai tarp prekybos ir gamybos psekenklo yra Sie: nuosavo péskzenklo
reikSne, prelkés zenklo matomumas ir kainaigga konkurencija. Ketvirtas dazniausidomiausias
ir kartais varantisi nevili — kyla iS prekinio Zzenklo pagrind — t.y prekinio zenklo
sucttingumo(Hart ir Murphy, 1998).

1.3.3. Verte paremta kainodara ir jos vieta kuriant prekés zenklo verg

Daugelis imoniy nustato kainas pagal tai, kaip ks suvokia preds vert. Verts
kainodaros esmsudaro ne pardajy iSlaidos, o pirkju suvokimas apie prék arba paslaugos
verte. Vertes kainodara reisSkia, kad pardgs negali pirmiausia kurti produkto ir jo marketm
programy ir tik po to nustatyti kaip Kaina yra nustatoma kartu su kitais marketingmplekso
kintamaisiais.

Vertés kainodara (angl. - value-based pricing) — kainos nustatymaspagal iSlaidas, o
pagal tai, kaip pirgjas suvokia preds vert (Kotler ir kt., 2003).

7 paveiksle yra pateikiamas palyginimas tarp iSlaigoparemtos ir veés kainodaros.
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ISlaidomis paremta kainodara

Produktas ISlaidos Kaina Verté Vartotojai

Verte paremta kainodar

Vartotojai Verté Kaina Sanaudos Produktas

Saltinis: KOTLER, Philip; ARMSRONG, Gary; SAUNDERSohn; WONG Veronica. (2003inkodaros

principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika.

7 pav. ISlaidomis paremtos kainodaros ir verés kainodaros palyginimas (Kotler ir kt., 2003).

Naudodama iSlaidomis paregnkainodas imoné apsvarsto, koks produktas yra geras,
apskatiuoja jo gamybos ghaudas ir nustato kajnkuri padengf sanaudas ir leist gauti tikslin
pelm. Tuomet marketingo priemémis pirkéjai yra itikinami, kad uz $i kaim produkt yra verta
pirkti. Jei kaina pasirodo didglimore turi susitaikyti su Zemesniais antkainiais arbaesaiais
pardavimy kiekiais, kurie abiem atvejais reiSkia mazgsein.

Vertés kainodara keéia Sio proceso eig Kaina nustatoma remiantis vartatagguvokimu
apie produkto vegt Nust&ius produkto vert ir kaing, daromi produkto dizaino sprendimai bél d
galimy iSlaidy. Kainodaros procesas prasideda nuo varigiojeikiy ir verts suvokimo analis, o
kaina yra nustatoma taip, kad atitiktartotoy suvokiam vert (Kotler ir kt., 2003).

Imore, kuri vadovaujasi veés kainodara, privalo iSsiaisSkinti, kaip pifas vertina
konkurent, pasfilymus. Zinoma, iSmatuoti suvokianvert yra sudtinga. Kartais, yra domimasi,
kiek vartotojas sumahy uz paprast preke ir uz kiekviery patobulinima. Imone gali atlikti ir
eksperiment, kad iSbandyt suvokiam skirtingy pasiilymy vert. Jei pardago nustatoma kaina
yra per aukSta nei piékas suvokia tos prek vert, imonés pardavimai krenta. Yra daroma khaid
nuolat, vienogmones nustato per aukstas kainasdr tw mazja pardavimai, kitos per zemas iglv
gi, produktai gerai perkami, bet uzdirbama maziai, tuo atveju, jei kainosuby padidintos iki
suvokiamos veés lygio (Kotler ir kt., 2003).

Tradicinis pirkjo elgesio modelis yra paremtas Zzemyn sletieapaklausos kreive. Kotler
ir kt. (2003), iSkelia prielai pirkéjas maksimizuoja pasitenkingn minimizuodamas mokaam
kaing. T&iau, labai daznai pigfu pasirinkimas ar pirmenyB teikimas priklausys nuo to, kaip jie
vertins kokyle ar naud, gaunam i$ produkto santykyje susaudomis.

Vartotojo verés suvokimas parodo pasirinkinarp suvokiamos produkto koksg (naudos)

ir sanaud.
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SUVOKIAMA VERTE = SUVOKIAMA NAUDA
SUVOKIAMOS SNAUDOS

Suvokiama nauda yra tiesiogiai susijusi su suvoki&okybe. Suvokiamosisaudos yra

tiesiogiai susi su kainaVartotojo suvokiama verté — tai skirtumas tarpisimos vartotojo naudos
bei sinaud; jvertinimo ir galimy alternatyw (Kotler, Keller, 2007).

Pirkéju pirmenyles teikimas ir pasirinkimas yra tiesiogiai sgsj verés suvokimu, t.y. kuo
didesnis ve#ts suvokimas, tuo didesnis noras pirkti arba pirnbésyteikimas produktui. av.
Atspindttas modelis vaizduoja kaingtaka vartotojo suvokimui apie produkto kokybsanaudas,

verte ir nora pirkti.

/ Suvokiama kokyb \
Noras pirkti

KAINA Suvokiama vett (Pirmenyles

/v teikimas)
\ Suvokiamos gnaudos

Saltinis: Bakanauskas A., Darskuvievi. (2000).Kainodara: teorija ir praktika — Kaunas: Vytauto DidZiojo

A 4

universiteto leidykla.

8 pav. Kainos jtaka vartotojo suvokimui apie produkto kokybe, ssnaudas, verg ir nor g

pirkti.

Modelis leidzia suvokti, kad pigkai naudoja kaia kaip suvokiamos produkto kokgb
rodiklj, o taip pat kaip suvokiamsanaud; rodiklj, kurios bus patirtos perkant prodgtkEuvokiama
vertt parodo pasirinkir tarp pirkéjo kokybés suvokimo ir gsnaud;. Gerai, kai kokybs jutimo
rodiklis didesnis neighaudos. Modelyje puikiai atsispindi pozityvus kano suvokiany sgnaud;
bei kainos ir suvokiamos kokgb rysys.

Pasak Kotler ir kt. (2003), jau XX a. deSimtajageSimtmetyje daugmoniy savo kainas
koregavo, tikslu prisiderinti prietio ekonomikos augimo. Ir vis daugiguoniy practjo vadovautis
vertes kainodaros strategijomisijBidamos gey kokybés ir paslaugos deriruz prieinam kaim.
Nemazai atvej, kai tam reikjo pateikti pigesnes gerai zinanprekiy zenkly versijas. Kitaip
tariant, verés kainodara reigk esamy prekny Zenkl karima iS naujo, tikslu, paslyti geresr
kokybé uz t p&ia kaimg arba 4 paia kokybe uz Zemesgikaina. Kainodaros uzdavinys yra surasti
toki imores veres pasilyma, kad hity iSvengta kain konkurencijos ir bty pagistos didesés
kainos ir pelnas. ISeitis galiab, uzuot apkarpiusios savo kainas konkurencijovok® ir
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prisitaikiusios prie konkurent imores turi siilyti paslaugas, kurios suteikia papildomos #erir
iSskiria y pastilymus i$ daugelio konkurempasiilymy. Taip iSlaikomas auksStesnis pelno lygis.

Pajuodis ir kiti (2008), kainos nustatymo pagavaddamy verk metody apitidina kaip
sieki, kuriuo remiantis vartotojai suvokia ir vertinaegés ar paslaugos elementus ar savybes.
Teigiama, kad produkto kajnvartotojai vertina kaip suvokiamos péskkokyles ir patiryy kast
rodikli. Taciau kokyle yra sunku vertinti ir daznai kokghvertinama ne kaip viena sawylbet kaip
daugelio savyhi rinkinys, kur kiekviena savyvertinama atskirai. Atskiras preksavybes ir visos
prekés vert vartotojai suvokia skirtingai, tad reikalingenonems jsivertinti rinkos segmentus ir
sialyti jiems ne tik skirtingas prekes ir paslaugas, ib atitinkamai adaptuotas kainas.

ISsiaiSkinus kaip gi vets kainodaros metodas taikomg&inojant produktus aptarsime
kainos veiksnio svagoprekes zenklo ve#s kirime.

Pasak Keller (2003), verte paremtos kainodaroslask yra parodyti teisiagprodukto
kokybés, kast ir kainos derify kuris pilnai patenkina vartotojo poreikius ir ner beijmorés pelno
tikslus. Kaip koncept imores naudojo verte paremikainodag jvairiais hidais daugel met.
Padigtjes Sio metodo pritaikymas kaip kainos strategijostgraisiais metais, yra padjdsio
konkuravimo lygio tarp preki Zzenkly ir daugiau reikalaujafy vartotop rezultatas. Su daugiau
skola ir iSlaidomis ,apkrautais” gstartiais vartotojais, daugeligmoniy susidiré su didesniais
sunkumais keliant kainas negu ankstesniais metais.

Anot Keller (2003), Siuo sunkiu laikotarpiu, keletgmoniy iSlo® pritaikydamos verte
paremi kainodas. Pvz., Wal-Mart's moto ,Parduodam pigiau” apilina kainos strategij kuri
leido parduotuw tinklui tapti didZiausiu pasaulio prekybininku.

Kaip ir buvo tiktasi, yra keletas nuomanapie pagrindiniusémeés raktus taikant verte
paremi kainodaros metaed Efektyvi verte paremta kainodara, anot KellerQ2) tuéty sujaukti
balang tarp:

e Produkto dizaino ir pristatymo.

e Produkto kast.

e Produkto kain.

Kitais Zzodziais, teisingas produktas éfur biati pagamintas teisinguiblu ir parduotas uz
teisingy kaima. Toliau apzvelgsime kiekvians S triju sriciu.

Produkto dizainas ir pristatyma®?irmas uzdavinys yra tinkamas produkto dizainas ir
pristatymas. Produkto veértgali biati padidinta gerai apastyty ir atlikty marketingo program
Verte paremtos kainodaros Salininkai pazymi, kadhckptas nereiskia paprastesnprodukto
versijos pardavimo mazesne kaina. Vartotojai pasirumoketi daugiau, kai jie jatia prideting

verte.

33



Kai kurios kompanijos sugéjo kai kuriais atvejais padidinti kainas pristatguzs naujus
arba patobulintus ,vertingesnius® produktus. Takrase kategorijose, prekybininkai suggb
sujungti produkto inovacijas ir patobulinimus swealremis kainomis, kurios sujaékprieinany
balang tam tikruose rinkos segmentuose. Togried; pavyzdZiu apipia huo nauj Saltos arbatos
skoni ir buteliuky dizainy iki naujai sukun dant; Sepetul su ypatingomis funkcijomis tokiomis,
kaip raibuliuojantys Seriai (Keller, 2003).

Atsiradus internetui, daugelis kritikspejo, kad didets vartotoy paiesSkos baigsis tiktais
Zemiausios kainoswytojy iSlikimu. Realylg yra tokia, kad nauda iS sukurto stipraus psekenklo
veda link preks Zenklo kainos priegd tiek parduodant internetu, tiek perkant tiesiogia

Produkto kaStaiAntras raktag sckminga verte paremt kainodaros strategijyra sumazinti
kiek imanoma kastus. Mazinant kaStus reikalaujama papildslaidy taupymo per produktyvumo
padictjima, paslaug nuoma, medziag keitima (pigesnes, ar maziau patvaresnes medziagas),
produkto perkrima, proceso kait (automatizavimas, ar kiti gamybos patobulinim&i)t.t. Kaip
vienas prekybininkas pasakKeller, 2003): ,Vartotojas ketina mék tik uz tai ka jis jawia kaip
pridéting vert. Kai ziari i pridétines iSlaidas, turi s@g paklausti ar vartotojas tikrai rengiasi
sumokti uz tai. Jei atsakymas yra ne, turi sugalvotpkaiiSvengti, kitaip neuzdirbsi pinidg

Keller (2003), Tai iliustruoja pavyzdziu: investwodaj veiksming, gamybos technologij
Sara Lee kiekvienais metais su@ebpalaikyti adekvéias gaires savo L‘eggs motetrikotazui su
minimaliu kainos padigimu. NeauksStos kainos ir stipraus L'eggs pmieekzenklo jvaizdzio
kombinacija garantavo beveik 50% rinkos. Tuo paturiasty sumazinimas gali nesumenkinti
kokyhes.

Produkto kainos.Paskutinis raktag stkminga verte paremtos kainodaros stratggyra
tiksliai suprasti kiek veés vartotojai jadia prelés zenkle ir taip pat, kokiu mastu jie néskpriedus
virS produkto kast Yra keletas metadtam, kad paska&iuotumeme Siuos vartotojo suvokimus.
Galhat paprasiausias metodas yra tiesiogimartotoy apklausa apieyjkainos ir verts suvokim
skirtingais atvejais (Keller, 2003).

Vartotojai daznai reitinguoja pré& zenklus pagal kainos lydategorijoje. Pavyzdziui, 9
pav. matyti kainos lygio tyrimprezultatai led rinkoje. Sioje rinkoje, kaipo matyti paveikslegaiat
yra rysys tarp kainos ir kokygb. Su kiekvienu kainos lygiu, yra diapazonas primkainy, taip
vadinamas kainos ribos (ang. price bands). aibos suteikia vadybininkams su tam tikrais
lankstumo pozymiais ifvairove, kurg jie gali pritaikyti nustatant kainsavo preks zenklams su

tam tikru kainos lygiu (Keller, 2003).
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Saltinis:KELLER, Kevin Lane. (2003%trategic Brand Management: Building, Measuringd &fanaging Brand

Equity. New Jersey: Parentice Hall.

9 pav. Kainy lygis ledy rinkoje.
Keletas kompanyj parduota kelatprekés zenky, tam kad sudarytkonkurenciy skirtingose

kategorijose. 10 paveikslas demonstruoja Philligs VHuesen drabugipasiilymus, kurie apima

platy kainy diapazoa ir atitinka mazmeniése prekybos vietose.
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Saltinis: KELLER, Kevin Lane. (2008trategic Brand Management: Building, Measuringd &anaging Brand
Equity. New Jersey: Parentice Hall.

10 pav. Phillips Van Huesen prelés zenklo kaim lygis

Ypa daugelyje kategomy vartotojai gali numanyti produkto kokybremiantis jo kaina.
Vartotojai gali kombinuoti savo produkto kolky# suvokim su produkto, kuris atsiras kaip
mokestis uz suvoktverk. Vartotop suvoktos veds asociacija yra daznai svarbus faktorius j
sprendimams. Taigi, daugelis prekybininlpritaiké verte grindZiam kainodaros strategij —
bandant parduoti teisiagorodukt uz teising kaina — kad geriau tenkinti vartotojo norus.

Vartotojy verts suvokimai tutty virSyti kompanijos produkto gamybos ir pardavimo
kaStus. Vartotojai pasiruaSimoketi priedus uz tam tikrus prék Zenklus, d to, kad jie
simbolizuoja jiems kazk Remiantis juntamais ar nejuntamas vertinimaigtot@jai susikuria
vertinimus ant unikaili prekes Zenklo aspelgt kurie pateisina aukStesikain ju mintyse. Keller
(2003) pateikia pavyZd vienu metu, Hitachi ir General Electric (GE) katurjo kompanip
Anglijoje, kuri gamindavo identiSkus televizoriubegoms kompanijoms. Vienintelis skirtumas
buvo preks Zenklo vardas ant televizoriaus. Nepaisant ttadHi televizorius pardaviédavo su
75$ priedu, palyginus su GE televizoriais. Be tdaehi parda¥ dvigubai daugiau komplekinegu
GE, net ir su didesne kaina. Prara®@analitikai tiki, kad Mondavi vynai diktuoja aukShes kainas,

negu panasios kokyb vynai i$ kity gamintoj;, dél vardo ir kg jis reiSkia vartotojams.
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Kaina pagilyta skatiuojant suvokiam vert gali biti daznai naudojama, kaip pradinis
taSkas, nustatant konkie rinkos kain, jei bitina atsizvelgiani kastus ir konkurencij Keller
(2003), tai iliustruoja pavyzdziu, Generals Motsr€adillac padalinys naudojo tikstirkainodag
(angl. - Target pricing), kad nustaiyprabangi automobiliy kainas. GM prekybininkai nustatydavo
optimalia kaina, paremta prielaidomis apie vartaipjir suprasdavo kaip sukurti automaqbilz
teisingy kaim, kad gaui reikalingy pelra (Keller, 2003).

Keller (2003) pateikia Robert J. Dolan, gerai zimokainodaros eksperto, astuonis zingsnius
geresks kainodaros link. Dolan rekomenduoja, kad vadyikai susikoncentrugtties kainodaros
procesu, o n¢ rezultatus. Jis pasi 8 zingsnius, su kuriais vadybininkai gali pagerk@inodaros
proces:

1. Jvertinkite kaip fisy vartotojai jvertina produkg ar paslaug. Uzuot rinksi kainodaros
sprendimus pagal produkto iSlaidas, kompanijosiurustatyti produkto vegtvartotojui.

2. leSkokite variant, kuriais vartotojai vertina produlgt Vartotojai daznai skiriasi pagal tai,
kaip ir kiek jie naudojasi produktu, taipiknt skirtingiems vartotojams skirtinga pésk
vertes.

3. [vertinkite vartotoy jautrunmy kainai Kompanijos tuity jvertinti savo preki paklausos
elastingum kainai (procentinparduoto kiekio pokyt kainai pakitus 1 procentu) ir kaip jis
pasireiSkia vartotojo elgsenoje ,9prelkpaieskos ir vartojimo srityse).

4. Atraskite optimal kainos strukirqg. UZzuot nustéiusios fiksuotas kainas, kompanijos gali
nuspesti pasiilyti nuolaidas, paremtas didesnio kiekio pirkimu asinaudoti krepselio
kainodara, tam kad pardugbrodukt; kombinacijas.

5. Atsizvelkitej konkureng reakcig. Tam, kad iSvengti brangikainy kam, kompanijos turi
atsizvelgtij ilgalaiki kainy sprendina efekt, kad islikiy konkurencingos.

6. Stelekite kainas, realizuotas sandorio lygidlors produktas gali téti viena kainorastyje
nurodyt kaim, jis gali tuéti daug galimy galutinh pardavimo kain dél nuolaidy ir
permokos gizinimy (ang. - rebate). Kompanijos pajamos nuo yra vekis tokiy veiksniy,
kaip preky grazinimai ir pretenzij reiSkimai @l broko. Produkto kaina turivertinti ir
Situos veiksnius.

7. [vertinkite emocionadi vartotoy, reakciig. Emocionali vartotaj reakcijaj kaim gali turti
ilgalaiki efekt, kuris nusvers trumpalailekonomin pardavimo poveik

8. Analizuokite ar preks gigzinimas yra vertas pardavimo kainddientai orientuotii aukstas
kainas (angl. - cost-to-serve) mgnai moka auksStas kainas, kaip tik, klientai kugkeidzia
mazai, ne visada gauna pigbaslaug. Kur tik galima, kompanijos turi siekti pritraukti

vartotojus isleisti pagal paslaugain.
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Keller (2003), mano, kad kainos priedas yra naudumgjas preés Zenklo vegds vartotojui
matas, esant prielaidai, kad kiekvienas psekenklo elementas turi poveikainos vartotojams
sutikti uzmokti daugiau uz preds zenkd. Ir prieSingai kai preds zenklo elementai neturi jokio
poveikio kainos priedui tokiutalu kaina gra preks Zenklo ve#ds indikatorius (Aaker, 1996).
Kainos priedas neititinai visiSkai gali lati susigs su galutidmis mazmeniémis kainomis, kadangi
gausi kit; veiksni jtaka kaim vartotojai turi uzmotti parduotuyje.

Vertés kainodara grindziama pastoviai zema kaina (angleryday low pricing (EDLP))
sulauké padidinto @mesio, kaip prieman nustatant kaip nuolaid; ir pasiilymuy pohid; bégant
laikui. EDLP vengia - kaip didé¢jimo ir nuolaid; sumagjimo, tam nustatomos ne tik bazm
kainos, bet ir galimagyjsvyravimo diapazonas. Daugeliu atyegDLP kainos yra paremtos verte
grindziamos kainodaros (Keller, 2003).

Keller (2003) tai ikiustruoja pavyzdziu: ankstyvdi990-aisiais, Procter & Gamble atliko
geraijvertinta pekjima prie EDLP. Sumazindama kainas pusei savogsrékenki; ir atsisakydama
daug laikim nuolaid; P&G paskelb, kad 1991 metais sutatip 75 min. dolen, arba 10 procent
praeit mety pajamy. EDLP Salininkai sutinka, kad kasdien palaikanstpaiai Zzemas kainas
pagrindiniams produktams, kuriamas piekenklo lojalumas, sttinamas prekybinink Zenkl
isiverzimus ir sumazinamos gamybos ir atgastaidos (Keller, 2003).

Net griezti EDLP Salininkai, taip pat mato kai kurkainos nuolaid tipy reikalingum
bégant laikui. Gerai sugalvotas, savalaikis pardayvskatinimas gali suteikti svarbius finansinius
stimulus vartotojams ir padidinti pardavimus. Daugoniy naudoja pajam ar pelno valdymo
sistemas pazengusiais modeliais ir progranjiaaga, kad nustatytoptimal; kainug mazinimo ir
nuolaid; laikotarg. Kodél imoneés nesiekia pasiekti didesnio kaistabilumo? Gamintojai galitli
paveikti per didelio pasitdfimo parda¥ju ir vartotop skatinimu ir j; itakos kainoms & keleto
priezasiy (Keller, 2003): nuolaidos per gasius metus pakilo Zymiai ir dazniausiai yra diekess
Pavyzdziui, procentindalis vis; marketingo komunikacijos iSlaid skirty, pardavimams skatinti,
smarkiai iSaugo nuo vieno tealio iki beveik pués viso biudzeto, ir vidutinis kainos nuolaid
mastas, kuris ankgu buvo tiktai 4 procentai, iSaugo nuo 10 progeiki 15 proceni. Deja,
nuolaidomis ne visada gali pasinaudoti vartotojszpirkdami iS anksto, mazmenininkai uzsako
daugiau produki, negu jie planuoja parduoti per reklamos kampanperiod, tam kad gaity
sukaupti didesnes atsargas, parduodami likusiakepreiZ jprast kaimp po to kai reklamos
kampanija baigsis. Be to, mazmenininkai parduodkamotus produktus kitiems pardgams,
kurie veikia regionuose kur nuolaidos negalvoja.

Nors tokia praktika gali atrodyti suteikianti kaxke finansire naudy mazmenininkui,

kritikai teigia, kad ji gali sukurti neteisiagpoziiri. Daznai neveikiamos papildomas iSlaidos,
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susijusios papildomu saélthvimu, pristatymu ir pan. Kad patiesinti ppma prie EDLP, P&G
teige, kad tiktai 30 procentsitilomy kaing nuolaid; i$ tikryjy pasiek vartotojus Zzemesnikainy
forma - 35 procentai, buvo skirti papildomoms magmimky iSlaidoms, ir lik 35 proc. sudar
mazmeninink pelnas. Be to, kompanija siekdama sumazinti tarkinpraradimus, sumazino ir
didmenines kainas. IS gamintojo perspektyvos, taki@Zmeninink praktika sukré gamybos
komplikacijas: gamyklos téjo veikti su virSvalandziais & papildomos paklausos per nuolaid
periodh, bet tuéjo mazas gamybos apimtis, kai nuolaigheriodas baigdavosi, kas kainavo
gamintojui milijonus. Dar daugiau, i$ paklausosgsuslaug prekybininkjaut, kad aukst ir Zzemy
kainy sipuokks molé¢ vartotojus laukti, kad preék Zenklai bus nukainoti ar su ypatingais
pasiilymais, tokiu Widu mazindami jo suvoktveri. Taip kuriant preks zenklo asociaciji
"nukainuota” ar "nemadk pilnos kainos" preks zenklo veg vartotojui buvo sumazinta (Keller,
2003).
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2.EMPIRINI U KAINOS IR PREK ES ZENKLO VERT ES TYRIMU
APZVALGA

Teoriniai preks zenklo veiss ir kainos tyrigjimai analizuojami ilg laika, tatiau empiriniy
tyrimy néra daug. To priezastis gal buti sudttingos tyrimp metodikos. Autoriai dazniausiai
pasirenka vieno iS prék zenklo vegs elemento tyrigjima susijus su kaina, ar bandomavelgti
prekes Zenklo veds, iSorini; elemeng ir kainos gsajas.

Analizuojant kainos ir preds Zenklo veds klausim K. L. Keller (2003, 1998, 1993) ir A.
D. AAker (2007, 1996, 1991) pateikia daug tearimipraktiniy ziniy, taciau autoriai M. Jensen, R.
Drozdenko (2008), J. Anselmsson, U. Johansson idxisson (2006)Januenoxk ir Misanosa (2006)
taip pat gilinosii prekes Zenklo vess ir kainos priedo klausimus.

Jensen ir kt. (2008)savo tyrime nagrija kainos pried, lojaluma prekés Zenklui ir laiko
veiksn vartotop elgsenoje. Jis teigia, kad istikimi (loja) preks Zenklui Klientai turi plategn
priimtiny kainy diapazoa.

Tyrime buvo apklausti385 vartotojai, buvo papraSyardinti isivaizduojam kaim ir
patinkani prekés Zenkd deSintiai skirtingy produkt;. Nelojalis preks Zenklams vartotojai buvo
paprasytiivardinti, ar jie pirkt pigiausa prekes zenkd, ar pigiausi prekes zenkd, kur jie
prisimena? Lojals preks zenklui vartotojai buvo papraSyisivaizduoti, kad jie ngo pirkti
produki, tik tam, kad suzinat kad j; produkty kaina yra didesnnei jieisivaizdavo. Sie vartotojai
nurock maksimaly kaim, uz kurh jie pirkty pasirinkt prekes Zenky dviem atvejais: kuomet
sprendima reikéty daryti iS karto ir per ilgesnaiko tarp.

Rezultatai: tik 14 — 43% (priklausomai nuo prodykbezlojaly prekes Zenklui vartotaj
pirkty pigiausa, like - pirkty Zinomiausi pigiausi prekes zenkd (Ziar. 11 pav.).

100% R -
[ Pigiausias prekés Zenklas }
~——{ ElPigiausias Zinomas prekés ienkiasi.

90%

80% -
70%

60% -|

50%

40%

30% -
20% A
10% -

0%

MP3 Drabuziai HD TV Batai Padangos Dantypasta kruopos LaikrodZiai Vitaminai Dezodorantai

Produkto kategorija
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Saltinis: JENSEN, Marlene, DROZDENKO, Ronald, (2p08he changing price of brand loyalty under perceived
time pressure//Jornal of Product & Brand Management Nr. 1p.2115-120.

11 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pirmenylés teikima zinomiems ir

nezinomiems prekiy Zenklams

Prekés zenklui lojaiis vartotojai mokty vidutiniSkai 15,4% daugiau negsivaizdavo kaia
(neskubant) arba 37% (skidami) (ziir. 12 pav.). Rezultatai skigi produkt; kategorijose: uz HD
televizorius lojalis vartotojai sutiki mokéti 8,8% kainos priegl (neskubant) ir maki - 19,1%
(skubant). Tuo tarpu drabwZkategorijoje nurodytas kainpriedas siek 22% (neskubant) ir 53%
(skubant).

% Kainos priedas
Vartotojy noras moketi uz mégstamus prekés Zenklus

owes  mm— |
|

Dezodorantai S

HD TV :
vl EE— |

Drabuzial — - | B Neskubant
| [ [ | O Skubant

Batai _—|

Badangos _

-Danty pasta— ,
|
Vitaminai _ !
| |
LaikrodZiai _ I

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% T
Saltinis: JENSEN, Marlene, DROZDENKO, Ronald, (2p08e changing price of brand loyalty under perceived
time pressure//Jornal of Product & Brand Management Nr. 1p/.2115-120.

12 pav. Kainos priedas, kurj vartotojas pasiruo®s mokéti uz meégstamyg prekeés zenkh:

skubant ir neskubant.

Rezultatai parogl kad didzioji dalis respondeanpirkty jau zinoma prekés Zenk4, kad ir su

aukstesne kaina. Tad svarbiausia yra sukurtiystiprertinga Zenkh, kuriuo pasitikty vartotojai.
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Tyrimo praktire reikSne — Zinomi preks Zenklai gali pritraukti daugiau pifki negu
pigesni nezinomi prels zenklai, net tarp akcijas égstartiu pirkéju. Vartotojai gali mokti
daugiau, tam, kad nusipitkinégstam prekés Zenk4 ir netgi dar daugiau, kai reikia skubiau priimti
sprendina pirkti.

Januenok ir MBanosa (2006) gilinosi | prekes Zenklo vex ir prekes kairy. Visu pirma
zurnalo ,Ekspert* uzsakymu buvo atliktas tyrimasyi@ metu buvo tiriami Rusijos viduriniosios
klastss gyventojai, ir buvo aiSkinamasi kokius preks zenklo veds elementus pirmiausiali
atsizvelgiama renkantis prodgkt

Rezultatai paragl kad didzioji dauguma apklaugi sieja aukst kokybe su preks Zenklo
arba imorés Zinomumu. Vienas iS pagrindiniuzdaviniy imores preks zenkly politikoje yra
perjimas nuo konkurencijos kaing produkcijos diferencijavim ir kaip pasekr — galimyke
didinti kainas uz suvokiamauks kokybe, siejam, su preks Zenklu. Kaina vartotojui Siuo atveju
yra funkcinis, emocinis prék Zzenklo veds pagrindimas.

Atlikdami tyrima autoriai susidré su preks zenklo veds matavimo problemomis.

Labiausiai paplig prekés Zenklo veds nustatymo itdai: diskontuojam pinigy sraut
metodas (DCF), kain priedo (premijos) metodas, autorinio atsiskaitymetodas (Royalties),
prekes Zenklo suikrimo sanaud; apskaita ir kiti.

Skaciuojant preks zenklo vert, naudojant diskontuotpinigy sraut; metod, skatiuojama
diskonto norma. Jai nustatyti naudojanfiagbeta) koeficientas. Stiprus peskzenklas sumazina
diskonto norm, o tuo pdiu prekes Zenklo kuriam prekes Zenki; pinigy sraut; rizika.

Tyrime preks Zenklop (beta) koeficientas buvo vertinamas pagal 10 fite(Ziar. 3
lentek).

3 lentele

Veiksniai jtakojantys prekeés zenklop (beta) koeficiento reikSng

Eil.Nr. | Rodiklis Ivertinimas
1. Prelés Zenklo egzistavimo laikas rinkoje 0-10
2. Paskirstymo efektyvumas 0-10
3. Rinkos dalis 0-10
4, Linijinis prekés Zenklo iSpitimas 0-10
5. Pardavimo augimo tempai 0-10
6. Kainos priedas 0-10
7. Kainos elastingumas 0-10
8. Marketingo iSlaidos 0-10
9. Reklamos pastépmuy lygis 0-10
10. | Prekés zenklo Zinomumas 0-10

Bendras 0-100

Saltinis: JAHYEHOK, JI. A. UBAHOBA, A.I". (2006) Mapxemunzosoe yenoobpazosanue. noiumuxd, memoobl,

npakmuxa. Mockea:. Jxcmo.
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Visi Sie faktoriai, turi Iati teisingai jvertinti norint, kad preés Zenklo veds ir kainos

santykis nenuvilt vartotoj, ir juos daryy lojaliais (zioir. 13 paveikslas).
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Kriterijai jvertinti balais

Saltinis: JAHYEHOK, JI. A. UBAHOBA, A.I'. (2006) Mapxemunzosoe yenoobpazosanue: noiumuxd, mMemoosl,

npakmuxa. Mockea:. Jxcmo.

13 pav. Prekeés Zenklo verés priklausomybé nuo p jvertinimo koeficiento balais

Veiksniai nuo kuny priklauso preks zenklop yra kainos elastingumas ir kaipriedas.

Kainy priedas— tai priedas prie vidutés rinkos kainos atsiradusios vartatdpjalumo

prekes Zenklui pasekoje.

Prekes zenklo kaina vidutiné rinkos kaina + kainos priedas

Prelkées Zenklo pardavimagvertinant kaim priech atneSa did¢l absoliut, pelm nuo

kiekvieno parduoto vieneto. Pvz., esant psekavikainai 10, 20, 30, 40 ir t.t. ir vienodai rpel

normai — 50% - absoliutus pelno dydis sudaro &tmai 5, 10, 15, 20 ir t.t.

Didesre naudy gauna tas, kas parduoda ne tik brampgodukcip bet ir valdo didespirinkos

dali (14 pav.). Tenka pazyt, kad praktiSkai vienintelis principas, leidziemskirti produkcijai

konkurencijos glygomis aukstas kainas ir @ir dideles pardavimo apimtigjyngiant regionines

rinkas) yra pre&s Zenklo kainodara.

Pinigu sraut; greitio jvertinimo matrica priklausomai nuo pkskzenklo rinkos pozicijos.
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Saltinis: JAHYEHOK, JI. A. UIBAHOBA, A.I'. (2006) Mapxemunzosoe yenoobpazosanue: noiumuxd, memoosl,

npakmuxa. Mockea:. Jxcmo.

14 pav. Pinigy srauty greiéio jvertinimo matrica priklausomai nuo prekeés zenklo rinkos

pozicijos.

Kuo auksStesé kainy priedas (esant vienodomslygom), tuo Zzemesnprekes Zenklo beta
koeficiento vert ir diskontavimo norma. IS to seka, diskontavimefi@entas ir grynoji (esamaoji)
vertt (NPV) generuojama pré& zenklo pelnu bus didesn.y. priemokos egzistavimas didina
kompanijos pinig srautus. Preds Zenklo ve#s jvertinimas kain priedo pagrindu numato, kain
priedo nustatym (priemoka uz pre¥s Zenkd). Toks traktavimaggyja ypating vertk, lyginant
gaut jvertinima su analogiSku konkuruojéio prekes Zenklo rodikliu. Kainos priedo galimas net
tada kai pagal fizinius parametrus prekyra identiskos (vartotojas moka daugiau uz eronug
grindziamy vert).

Januenok ir Meanosa (2006) taip pat atliko tyrimy kurio metu buvo tiriama pasterizuoto
pieno rinka. Tiriant vieq pasterizuoto pieno regioniminka respondentams buvoikima jvertinti
veiksnius, ilgo saugojimo pasterizuoto pieno pirkinsvarl. Faktorires analizs metodu buvo
iISaiSkinta keturi pagrindiniai motyvaitakojantys pirkjus, perkant (iSéstyti svarbos magimo
tvarka).

1. Preks Zenklo iSa¥ (paramety multiplikatoriai, preks Zenklo Zinomumas, gamintojo
Zinomumas, prels Zenklo reklama, patikimumas ir péskzenklo stabilumas, pripratimas prie
prekés zenklo, grazi pakuéx

2. Funkcires savyks (produkcijos kokyd, skonio charakteristika, nauda sveikatai)

3. ISorires aplinkyles (draug ir padstamy rekomendacijos, reikalavimas Seimos wari
nusipirkti prekés Zenkd, kito pasirinkimo parduotuye nebuvimas).

4. Kaina.

Toks faktoriy paskirstymas leido iSkelti hipotgzapie tai, kad renkantis preksartotojai

orientuojasi greaiiau i prekes Zenkd, i jo kokyke, neij kaim.
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Sis faktas patvirtinamas tuo, kad i besiorientuojantys kokybe (kokybé nagrirgjama
kaip dalis preks zenklo veds) moka uz jj vidutiniSkai 29 (nuo 17 — 41) centais brangiaugune
pirkéjai kuriy svarbesniu pasirinkimo kriterijumi yra kailygis. Pirmu atveju kawp iSdestymas
sudaro 2,72-2,82 Lt., antru 2,31-2,65 Lt.). Kajriedas yra statistiSkai reikSmingas dydis. Seka,

kad egzistuoja principinis skirtumas kainose (1%.pa

ct.

0 31 300 334
N= Kaina/Kokyb é

Saltinis: JAHYEHOK, JI. A. UBAHOBA, A.I". (2006) Mapxemunzosoe yenoobpaszosanue:. noiumuxd, memoobl,

npakmuxa. Mockea:. Jxcmo.

15 pav. Pieno litro pakuotés kaina priklausomai nuo kainos/kokyles santykio

Vieno litro vereés aktyviai reklamuojamo, kaip prek zenkl pasterizuoto pieno (trys
labiausiai populiars zenklai: ,M1”, ,M2”, ,M3") lygi 2,8 Lt. nepasteduoto kaip preés zenklas -
2,6 Lt. t.y. priemoka uz prek zenkd sudaro 20 ct. ( 4 lentgl

4 lentelé

Kainy nuokrypiai veikiant prek és zenklui

Respondent Vidutiné kainos| Standartinis kaino$ Standartig
skatius (N), | reikSme centais uZ| nuokrypis vidutines kainos
Zmoniy litra paklaida

Silpni preki | 108 257,78 58,87 5,66

Zenklai

Stipris prekiy | 300 278,23 39,92 2,30

Zenklai

Saltinis: JAHYEHOK, JI. A. UBAHOBA, A.I'. (2006) Mapxemunzosoe yenoobpazosanue: noaumuxd, memoosl,

npakmuxa. Mockea:. Jxcmo.
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4 lentetje matyti, kad kain skirtumas tarp stipyiir silpnu pieno preks Zenki statistiSkai
reikSmingas, kadangi sritisyjgalimo iSnétymo nepadengiama. Tai patvirtina ir T-testas

nepriklausomoms atrankoms.

5 lentelé

T-testas lygykes vidutiniy kainy stipriy ir silpny pieno prekés zenkiy

Levino testag T-testas vidutini kainy lygybe
dispersij; lygybei
F Svarba | t Dvipus | Skirtumas | Standartig 95%  pasitikjimo
svarba tarp skirtumy ribos — skirtumu
vidutiniy paklaida tarp vidutini
Zemoj | Aukstoj
A 1. 2. 1. 2. 3. 4, 5. 6.
Dispersijp | 10,323 | ,001 -3,989| ,000 -20,45 5,13 -30,53  -10,37
lygybe
priimama
Dispersij -3,344 | ,001 -20,45 6,12 -32,54 -8,36
lygybe
nepriimama

Saltinis: JAHYEHOK, JI. A. UBAHOBA, A.I'. (2006) Mapxemunzosoe yenoobpazosanue: noiumuxd, memoosl,

npakmuxa. Mockea:. Jxcmo.

Priemoka ,uz preds zenkd" skiriasi kiekvienam preds zenklui atskirai (5 lentel 16
paveikslas).

Pieno litro pakudis kaina, ct.

290 -
280 - I
270 -
260 -|
250 -|

240 +

230 A

220 | \

0 108 300
N= Ne prek és Zenklas Prek és Zenklas

Saltinis: JAHYEHOK, JI. A. UBAHOBA, A.I'. (2006) Mapxemunzosoe yenoobpazosanue: noiumuxd, mMemoosl,

npakmuxa. Mockea:. Jxcmo.

16 pav. Priemoka uz pieno litro pakuote.
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6 lentelé

Populiariausiy pieno prekiy zenkly kainy ribos

Prelkés zenklas Pieno 1L kaina Vidutiné kaina, |
Apatirg kainos riba | Auk&iausia kainog litras — T — pienas.
riba
~M2” 2,83 2,97 2,90
~M1” 2,76 2,88 2,82
»M3” 2.45 2,66 2,56

Saltinis: JAHYEHOK, JI. A. UIBAHOBA, A.I'. (2006) Mapxemunzosoe yenoobpazosanue: noaumuxd, mMemoosl,

npakmuxa. Mockea:. Jxcmo.

7 lentele
Kainy priedo dydis

Prekes Zenklas Kainos priedas, ct. Kainos priedas, %
~M1” 0,22 7,8%

~M2” 0,30 11,5%

~M3” -0,04 -1,5%

Saltinis: JAHYEHOK, JI. A. UIBAHOBA, A.I'. (2006) Mapxemunzosoe yenoobpazosanue: noaumuxd, memoosl,

npakmuxa. Mockea:. Jxcmo.

Rinkos lyderis — preds zenklas ,M1” ir pretendentadyderius ,M2” i$ tiknyjuy valdo kaim
priech. Prekés zenklas ,M3” — tr&ioji vieta pagal rinkos dal parsiduoda Zzemesmegu vidutir
kaina (6,7 lentet).

Galima padaryti iSvad apie tai, kad pieno prék Zenklas visumoje turi statistiSkai
reikSming, kainy priech (priedas uz preds zenkd) t.y. investicijai prekes zenky konkreioje
rinkoje turi prasm.

Galima padaryti prielaig kad prekms su galimu dideliu kokys paskirstymu, kain
priedas Zemesse pagal kokyb rinkos segmentuose, tam tikrame lygyje teigianwekuoja su
kokybe pdios prasiausio modelio preki linijoje. AukStos kokyks rinkos segmentuose, kain
priedas koreliuoja su geriausio modelio kokybe.

Anselmsson ir kt. (2006)atliekamo tyrimo tikslas buvo sukurti mogdéhm, kad suprasti,
kasijtakoja preks Zenklo veg vartotojui ir kainos prieglbakatjos prekms.

Metodas: Empirias studijos atliktos preis Zenklo ve#ds srityje su bakajos produktais.
metu analizuojami ir lyginami kokybiaiir Zvalgybiniy studiy su ankstesniais tyrimais rezultatai,
atliktais tiriant preks zenklo vext ir maisto kokyls. Buvo telefonini interviu pagalba apklausta

150 atsitiktinai pasirinkt respondent
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Rezultatai: nustatyta, kad pkskzenklo ve# ir kainos priedas susitelkiant ties balas
sektoriumi ypa iSrySkina unikalumo elemeptkartu su kitais keturiais tradiciniais péskzenklo
vertes siilomais elementais: zinomumu, suvokta kokybe, asgoiais ir lojalumu. Sudaryta prék
Zenklo verés vartotojui dimensij lentek. PanaSios preék Zenklo asociacijos (kilep apsauga,
draugiSka aplinkai ar ggwmmams, organizacijos asociacijos, socialingizdis) ir suvoktos kokyis
(skonis, kvapas, seétis/medziagos, iSvaizda, funkcionalumas, pa&uotingridientai) atributai
specifiniai bakaljos preléms buvo identifikuoti ir pasiyti ateities tyrimams. Tarp prék zenklo
vertes (brand equity) ir kainos priedo (price premiumivalo biati balansas (&r. 17 pav.). Tik
teisingai nusté&us kainos priegl prekes Zenklo veg didés. Bet reikty nepamirsti ir tai, kad per
auksta ir per zema kaina gali sumenkinti gpeekenklo vegi.

PREKES T

ZENKLO
VERTE

#a Sustiprinfi
prekés zenklo
vertg

Galimas
kainos

Kainos
maZinimas

KAINA

Saltinis: ANSELMSSON, Johan; JOHANSSON, Ulf; PER$8®iklas. (2007)Understanding Price Premium
for Grocery Products: a Conceptual Model of Custofdased Brand Equity Journal of Product & Brand
Management. Vol. 16, p 401 — 414,

17 pav. Kainos/prekés Zenklo verés balansas

17 pav. Vaizduojama tai, kad peskzenklai turi siekti balanso kreivkad protingai bty
iSreiSkiama kaina ir prék Zenklo ved. Tik tuomet bus pasiekta ilgalgikauda ir pasekén Preké
yra per brangi, kai prék Zenklo ved yra santykinai mazesn nei jos kaina (B). Tam, kad
produktas bty perkamas, reikia sustiprinti prek Zzenklo vert. A atvejis rodo santykinai aulkst
kokybe ir Zermy kaim. Siuo atveju, reikalinga, didinti kainkadangi laikui bgant vartotojai gali
prackti manyti, kad uz toki Zema kaim, negali it suteikiama didel verié. Tad reikia visuomet
optimaliai suderinti pred¥s Zenklo veg ir kaina.

Lietuvoje pasigendama vartotojo suvokiamos psetenklo vegs tyrimy, kurie kity siejami
su produki kainos priedu. T&@au tokie tyrimai tuéty bati gan aktuais imoréms prekiaujatioms

garsiy prekes Zenkiy produktais Lietuvoje, nustatant galutikaina vartotojams. 19 paveikslas
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atspindi prielaid, kad preks Zenklo ved kinta, ketiantis kainai ir atvirk8iai — kaina kinta,

keiciantis preks zenklo vertei.

PREKES
ZENKLO
VERTE X prekés zenklo
vaisto nuo
persalimo A  Sustiprinti
galimas kainos I prekés Zenklo
didéjimas I verte

Z--@

X prekés v
Zenklo vaisto
nuo '

persalimo
kainos
maZimimas

KAINA

Saltinis: sukurta autoriaus pagaRNSELMSSON, Johan; JOHANSSON, Ulf; PERSSON, Nikl§007)
Understanding Price Premium for Grocery ProductsCanceptual Model of Customer-Based Brand Equibyrnal of
Product & Brand Management. Vol. 16, p 401 — 414,

18 pav. Prekés Zenklo veres ir kainos balansas
ISkelta teorirg prielaich patikrinsime, atlikdami nereceptinvaisty nuo persalimo vartotoj

suvokiamos veés ir prekés zenkly kainos priedo tyrim
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3. KAINOS PRIEDO IR VARTOTOJ U SUVOKIAMOS PREK ES
ZENKLO VERT ES EMPIRINIS TYRIMAS

3.1. Empirinio tyrimo metodika

Problema. Su preki Zenklais susiduriame nuolat, vienus vertiname,p kairin¢ius
didziausy vert, kitus kiek mazesne, arba apskritai nezinomustalaiprasta, kad ,garsf prekés
Zenkly produktai kainuoja daugiau ig kaina mes priimame, kaip savaime suvokiadalyka, juk
mokame uz prels Zenkd, uz tai koka papildony vert jis mums suteikia. Tdau kur yra ribos tarp
kainos priedo ir preds zenklo veds? Kiek mes galime primék, ir ar pakilus kainai, produkto
prekés Zenklo ved taip pat padiés? Taigi, kaip kainos priedo djimas arba maijimas atsispindi
prekes Zenklo vertei?

Tyrimo tikslas — iSaiSkinti nereceptini vaisiy nuo persalimo, kainos priedassjas su
vartotoy suvokiama preds zenklo verte.

Tyrimo uzdaviniai. Tyrimo tikslui pasiekti keliami tokie tyrimo uzdavai:

IStirti nereceptini vaisyy huo persalimo preis zenkl Zinomuna;

IStirti prekés Zenki; asociaciy rinkini nereceptinj vaisiy nuo persalimo kategorijoje;
ISskirti nereceptinj vaisiy nuo persalimo preis zenkl suvokiam kokylbg;

ISskirti lojalumg prekés Zenklams nereceptinvaisty nuo persalimo kategorijoje;

ok~ 0N R

ISsiaiSkinti preks Zenkil verts jtaka kainos priedui vaistnuo persalimo kategorijoje.
Tyrimo prielaidos:
1 P: Didzioji dalis respondent/aistus nuo persalimo renkatkojami televizigs reklamos.

Remiantis /lanuenok ir Meanosa (2006) atliktais tyrimais, kugi metu buvo nustatyta, kad
prekes Zenkiy vertei turi didet jtaka gamintoj; investicijosi marketing, reklamos pastépmo
lygis, galima teigti, kad vaigtnuo perSalimo dazniausiai prireikia nétdi, toctl respondentai
dazniausiai renkasi tuos vajgireles zenklus, kurie nuolat yra rodomi per televizgdsanus.

2 P: Vaistus nuo perSalimo vartotojai vertina pagabmuna.

Remiantis J. Anselmsson, U. Johansson, bei N. &er&)07 metais atlilgt tyrimy
duomenimis, kurie iSskyrpagrindinius preés Zenklo vegs elementus, galima teigti, kad vaist
nuo persalimo kategorijos g bati vertinami pagal — zZinomum kadangicia itin svarbu,
artimyjy, savo asmeninpatirtis, iSankstinis zinojimas.

Tyrimo tipo ir duomen y rinkimo metodo parinkimas
Marketingo tyrimai gali bti kokybiniai arba kiekybiniai. Kokybiniais tyrimaiyra renkama

plati ir kompleksiSka informacija apie vartaioglgsen, interesus, identifikuojamos problemos ir
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aiSkinamasiy galimi sprendimai iSskiria, kad kokybinio tyrimoetodai yra mazai struktizuoti.
Tirlamuoju atveju, pasirinktalsokybinis tyrimaskadangi tyrimo tikslas yrgvardinti prelés zenklo
verts ir kainos priedogsajas analizuojant vartotpguvoking.

Remiantis Kotler ir Keller (2007) yra penki pirminmarketingo tyrinn duomem rinkimo
budai:

- zvalgybinis tyrimas- duomenys renkami stebint objektus ar situacijas;

- Fokusuotos grugs diskusijos- tai nestrukdrizuotas pokalbis, laisva diskusija su 6 — 10
Zmoniy grupe, kurie buvo atrinkti pagal demografiniuscpegrafinius ar kitus kriterijus.
Ju praSoma aptarti tam tikrus, tyrimui aktualius,udenus;

- Apklausos— gaunama informacija apie zmonpatirt, prioritetus, isitikinimus bei
pomegius ir wliau Si informacija priskiriama atitinkamoms zmomrupsms;

- Vartotojy elgsenos analiz— tai duomen rinkimo badas, kuriuo analizuojami vartotpj
pirkimo ,pédsakai“ — kg vartotojai isigyja apsipirkdami, kokia informacija prieinama
duomem bazje. Tai padeda iSaiskinti vartotpjprocius ir pirkimo prioritetus;

- Eksperimentat fiksuojamas priezasties ir pasedgisantykis.

Tiriant prekés Zenklo vert ir kaing bus atliekamagvalgybinis tyrimas — fokusupgrupiy
diskusijos Sis tyrimo metodas leidZia tjui labiau isigilinti i tai, kaip vartotojas suvokia
produktus, press Zenklus,y verk bei kairy. Si tyrimo metodika leidZia pajustig krartotojas jatia
darydamas vienokius ar kitokius sprendimus. Atlrelkd& tyrima manau bene svarbiausias dalykas,
buvo pajusti vartotojo psichologij

Fokusuoti grupiu diskusijos metodo pasirinkanlémé tai, jog reikéjo gauti informaciy
konkretiu klausimu. Be to, fokusugtgrupiy diskusijos metu yra diskutuojama, aiSkinamasiratvi
bendraujant visiems dalyviams. Be to, fokugugtupiy diskusijos turi labai daug privalumkurie
yra kaip pranasumai prie$ kitus tyrimo metodus.biaio, taip pat, argumentas, kbdenkamasi Sis
metodas. Analizuodami fokuswogrupiy diskusijas autoriai mini daug Sios metodikos gdtivay.

Luobikiere (2004) iSskiria Siuos pagrindinius fokuswogrupiy diskusijos metodikos
privalumus:

- Focus grup padeda sukurti natalesre aplinka, kurioje Zmogus priima sprendimus,
formuoja savo huomen

- Kitaip nei giluminio interviu atveju, fokusuotos uggs tokiomis pat laiko ghaudomis
itraukia daugiau zmoni

- Kitaip nei standartizuoto interviu, fokusuotos grsipnoderatorius gali patikslinti ir siekti

suprasti bet kurio respondento atsakymus.
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- Fokusuotos gruis rezultatai paprastai akivaim ir informacijos vartotaj lengvai
suvokiami.

- Tyrimo rezultatai gali Bti gaunami pakankamai greitai.

- Grupss kastai santykinai Zemi, lyginant su masims gyventoy apklausomis.

Richard A. Krueger (2000) iSskiria Siuos fokusugtupiy privalumus:

- SinergizmasGaunama platesnio padizio informacija ir podiriai iS grugs Zmoni nei is
pavieniy.

- Greitis. Vienu metu apklausus greiprespondent, duomem rinkimas vyksta daug
grekciau.

- SaugumasRespondentai gali laisvai reiksti savo mintis sfiipatogiai ir laisvai, kadangi
juos sieja panas kriterijai.

- SpontaniSkumasDiskusija rera grieztai strukitrizuota, to@dl respondentai gali dazniau
iSreiksti savo nuoman reakcijas diskusijos metu, gali pokalpakreipti viena ar kita
linkme.

- SkatinimasRespondento pasisakymai gali iSSaukii kitupes dalyviy pasisakym.

V. Di¢kus (2005) apart jau méty privalumy dar iSskiria viea:

- [raSin¢jimas. Taikant § metody daznai yra naudojama garso bei vaizdo apeaakuria
fiksuojama sesija irdliau atsiranda galimydbpatogiai bei tiksliai analizuoti duomenis.

Taciau V. Dickus (2005) iSskiria ir keletfokusuot; grupiy trakumy:

- Ribotas panaudojimad-okusuota grup gali biti panaudojama Zvalgybiniam tyrimui,
taiau ji netinkama aprasomajam tyrimui.

- Fokusuo# grupiy sesiy vedimas.Fokusuotos grugs sesijos yra pakankamai sunkiai
vedamos. Tod reikalingi diskusij vadovai, turintys ypatingsugejimy. Be to, tyrimo
rezultatai labai priklauso nuo diskusijos vadovdodakokybiSkumo.

- NereprezentatyvumasKadangi pasirenkamas nedidelis sk#&s respondent tockl
negalima teigti, kad jie atspiasl visas nuomones.

- Klaidingas interpretavimasfFokusuotos grugs rezultatai gali @iti neteisingai suvokti ir
interpretuoti, kadangtia néra standartini atsakymu. Dél nestrukiirizuoty atsakym
sucktinga duomenis analizuoti ir interpretuoti.

Atliekant kokybinius tyrimus reituy nepamirsti ir to, kad yra labai svarbugz¢ggmasis
informacijos srautas. Tad, fokusuagrupiy diskusijos turi bti organizuojamos tol, kol IS tyrimo
dalyviy gaunama informacija nesikartoja.

Tyrimo imtis ir imties atranka. Tyrimui atlikti pradzioje surinktos trys grés,

skirtinguose miestuose (Kaune ir Alytuje), kadargpografinis pasiskirstymas yra svarbus
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pasirinkime, bei gali tuti jtakos vertinant prels Zenklo vext bei kainos priegl Fokusuoj grupiy
diskusijos buvo vykdomos, tol kol gauti duomenystdjasi su ankstesmis grugmis. Grupeles
turéty sudaryti 6-8 respondentai. Kriterijai tam, kadydalut; respondentas turiabi bent jau 20
mety ir visiSkai ar iS dalies atsakingas uz medikamepitkima. Tad dalyviai buvo atrenkami
atsitiktinai, atrank vykdant ,Camelia“ vaistinj tinklo vaistirese. Vykdant atrank pagrindinis
kriterijus buvo tai, kad klientas turi pats prasyerSalimui gydyti skirto medikamentoitb
isitikings, kad latent vienu ar kitu prekiniu zenklu pazyta produkto jis noriisigyti. Taip pat,
siekiant suzinoti kugvairesnes vartotqjmintis, buvo stengtasi apklausti skirtingmziaus grupi
gyventojus.

Tyrimui atlikti pasirinkta vaist nuo perSalimo kategorija, kuri skirstoma keturias
pagrindines dalis, t.y. vaistai:

- Nuo temperatros;

- Nuo gerkés skausmo;
- Nuo kosulio;

- Nuo slogos.

Si kategorija pasirinkta, tét] kad tai apima pkiausiai vartojam vaity kategorij. Siai
kategorijai rkra aktualus amzius, sociatipacktis bei apima bendruosius sveikatos sutrikimusp Tai
pat,idomu vertinti vaisi prekinius zenklus. 2 priede, pateikta populiafiigawsisty nuo persalimo
lentek, kuri tyrimo metu pagjo kai kuriems respondentams tiksliau prisimintiSkategorijai
priklausaius vaistus.

8 lentele

Informacija apie fokusuoty grupiy diskusijos dalyvius

Fokusuoty grupiy skai¢ius 3

Dalyviy skai¢ius kiekvienoje diskusijojg | diskusija: 6 dalyviai;
Il diskusija: 5 dalyviai (vienas nego);
Il diskusija: 6 dalyviai;

Fokusuoty grupiy pasiskirstymas pagall diskusija: 1 respondentas — 30 meyras; 2 — 26 mat

amiy ir Iytj moteris; 3 - 47 met moteris; 4 — 49 matvyras; 5 -
mety moteris; 6 — 39 metmoteris.
Il diskusija: 1 respondentas — 25 menoteris; 2 - 63
mety; moteris; 3 - 55 matvyras; 4 — 20 mgtmoteris; 5
— 48 met; moteris.
lll diskusija: 1 respondentas — 40 mpetyras; 2 — 29
met; moteris; 3 — 55 metmoteris; 4 — 49 metmoteris;
5— 70 maj vyras; 6 — 39 matmoteris.

Fokusuoty grupiy data 2009 04 03; 2009 04 07; 2009 04 09

Fokusuoty grupiyg trukmé Apytiksliai apie 1 val. 30 min.

Fokusuoty grupiy vykdymo vietos | diskusija: Vytauto 134, Garliava, Kauno raj.
Il diskusija: Jaunimo g. 20, Alytus
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[l diskusija: Vytauto 134, Garliava, Kauno raj.

Fokusuoty grupiy tema Nereceptiniy vaisty nuo persalimo (nuo tempefabs,
pirmyju gripo simptom) kainos priedoijtaka preks
Zzenkh vertei.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Tyrimo instrumentas. Tyrimui atlikti suformuluota scenarijus (pateikthspriedas), kurio
tikslas iSsiaiskinti, kainos ir prék Zenklo veis santyk remiantis vaist pavyzdziu.
Scenariy sudaro triy tipy klausimai:

1. Atviro tipo klausimai, kuriuose pateikiami klanmi, bet neapiléziamas atsakymas. Tokiu
budu respondentas pats identifikuoja ir ap#tim aktualiausius produktus apibtose vaist
kategorijose. Sie klausimai padeda iSanalizuoghdalnuomones, poiii, jsitikinimus.

2. UZzdaro tipo klausimai, kuriuose pateikiami galiatsakyny variantai. Tokiu bdy
uztikrinamas greitas informacijos gavimas.

3. Uzdaro - atviro tipo klausimai, kuriuose be dnje pateiky galimy atsakym variant
respondentas turi galimyglrasyti ir savo nuoman

Organizuojant fokusuatgrupiy diskusijas R. A. Krueger (2008) pébia, kad reikalingas
ISsamus pasiruoSimas tiek moderatoriaus, tiek lagdinkurioje bus vykdoma diskusija.

Moderatorius turi bti susipazigs su apklausosidu, puikiai iSmanyti su tiriamaisiais
klausimais susijugiinformacip. Diskusijoms tutty bati sukuriama Silta draugiska aplinka. Tam,
kad tyrimas vyki sklandziai, reikalingasammoningagvedimas, kuris tuty prasicti nuo:

- malonaus pasisveikinimo;

temos apzvalgos;
- taisykliy pristatymo;
- bei prijimo prie pirmo svarbiausio klausimo.
Diskusijai valdyti reiléty pasiruosti keletklausimy, kurie tuéty skamlgti taip:
- Ar gaktuméte paaiskinti toliau?
- Ar gaktuméte pateikti pavyz?
- AS negaliu dsy suprasti, paaiskinkite.

Sudarytas scenarijus, tarsi veiksmlanas, kuris padeda vykdyti diskusijas. wigirma
moderatorius prisistato, pédja susirinkusiems dalyviams. Tuomet dalyviamsdisdalinamos
reikalingos kanceliarigs priemogs, prisegamos koriid su j; vardais, kad ity lengviau bendrauti.
Diskusijos pradzioje moderatorius trumpai pristatyal tema, bei diskusijos taisykk. Tam, kad
dalyviai atsipalaiduat, priprast; prie aplinkos bei kolag buvo praSoma trumpai prisistatyti
kiekvienam. Toliau sekjvadinis diskusijos klausimas, kuriuo buvo bandogsaaiskinti persalimo

kategorijai priskiriamus svarbiausius péskzenklus ir kas lemiayj pasirinking. Po jvadiniy
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klausimy sel¢, klausimai susg su preks Zenklo veds elementais. Ir galiausiai buvo analizuojami
svarbiausi klausimai siejami su kainos priedo elgs zenklo vegs elementais. Pabaigus diskasij
dalyviams buvo patdkojama. Scenarijaus klausimams sudaryti buvo pkstd. Aaker preks
Zenklo vergs jvertinimo klausimynas (Priedas Nr. 2).

Duomemny analizés metodai. Tyrimo metu dalywi pasisakymai buvo kruopi&i
uzraSigjami. Empirinio tyrimo medziaga buvo analizuojamemiantis kruopSai uZraSytais
duomenimis diskusij metu. Taip pat buvo analizuojama ir dalyguraSyta informacijapie preks
Zenklus vaist nuo perSalimo kategorijoje. Kiekvienos fokusuogrupnu diskusijos buvo
analizuojamos atskirai, tam kadtly lengviau analizuoti ir apraSyti gautus dalyegitsakymus.

Empirinio tyrimo eiga. Kaip jau ir mireta anksiau fokusuol grupiu diskusijos buvo
vykdomos pagal iS anksto sudaryscenarij. Moderatorius diskusij metu fokusuai grupiy
dalyviams pateikiggo klausimus. PrieS atsakydami dalyviai visuometejtu laiko apsvarstyti,
pagalvoti, esant reikalui ir uzsiraSyti savo atsalg iSdalintuose popieriaus lapuose. Diskusijos
pradzioje dalyviai buvo supazindinami su taigsyhkis, kad vig atsakymai yra priimtini, buvo
praSoma laisvai reikSti mintis, nuomones ir koafidialumas bus garantuotas. Toliaués€kamus
temos paaiskinimas, kad niekam nekKtausimas koéd ir apie ky diskutuosime. Fokusu@igrupiu
diskusijos dalyviai gan aktyviai diskutavo, iSsanaitsakirtjo | pateiktus klausimus. Buvo j&ami
grupeliy lyderiai, kurie stengdavosi aktyviasitrauktij kiekviery diskutuotiry klausing, kiti savo
mintis reiSk pasyviau, tarsi laukdami ir nsmtami jvertinti kity atsakymus. T@au sprendimas
pasirinkti fokusuai grupiy diskusijas empiriniam tyrimui atlikti pasiteisinar reikalinga
informacija buvo surinkta.

Vykdant fokusuai grupiy diskusijas buvo susidurta ir su keletu sunkuidaip ir vykdant
ivairius kitus tyrimus, taip iri$uvo sunku prikalbinti atvykti diskusijas. Vaistié specifire vieta,
kur Zmores dazniausiai uzeina vedami problemos, stokodaka,lgocl surinkti dalyvius buvo itin
suckttinga, o ir prikalbinti ne visi atvykdavo. Blas diskusijos metu, taip pat buvo gama kad
dalyviai kurie sunkiau reikSdavo savo mintis dazatsiakitdavo remdamiesi kolegatsakymais,
tarsi nepasitikdami savimi, téiau tai dazniausiai jausdavosi diskusijos pradzioje

3.2. Empirinio tyrimo rezultatai

Siame skyriuje apraSomuojuiidu pateikiami visi dalyviams pateikiami klausimai i
vykdoma gaut atsakyny analiz.

Prekés zenklp zinomumas vaisty nuo persalimo kategorijoje. Dalyviams buvo liepta
jvardinti 3 prelés Zenklus, kuriuos priskirtuite vaist; nuo perSalimo kategorijai Dalyviu

atsakymai pateikti 9 lenigée.
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9 lentelé

Dalyviy pateikti trys prekiy zenklai vaisty nuo persalimo kategorijoje.

1. dalyvis 2. dalyvis 3. dalyvis 4. dalyvis 5. dals 6. dalyvis
1. | TheraFlu FERVEX TheraFlu TheraFlu ParacetamoliberaFlu
2. | Coldrex TheraFlu FERVEX ParacetamqliBERVEX FERVEX
3. | Paracetamolis Coldrex Influcid Gripex TheraFlu Coldrex
1. 2. 3. 4. 5. 6.
1. | Paracetamolis Paracetamolis TheraFlu Coldrex Paracetamolis
2. | Aspirinas FERVEX ParacetamolisTheraFlu FERVEX
3. | Coldrex TheraFlu Coldrex ParacetamoliGripex
1. 2. 3. 4. 5. 6.
1. | Coldrex TheraFlu Paracetamoli3heraFlu TheraFlu Gripex
2. | FERVEX FERVEX FERVEX Gripex ParacetamoligheraFlu
3. | Paracetamolis Coldrex TheraFlu FERVEX Coldrex Aspirinas|
Saltinis: sudaryta autoriaus.

Pirmosios fokusuotos grép dalyviy atsakyna pasiskirst sekadiai (19. pav.) TheraFlu — 6

pamirgjimai, Fervex — 4, Coldrex ir Paracetamolis po 3ipéx ir Influcid po 1. TheraFlu net 4

kartus buvo pamitas pirmoje pozicijoje.

Vaisty pasiskirstymas
| FGD

Paracetamolis;
3

TheraFlu; 6

Coldrex; 3

Saltinis: sudaryta autoriaus.

19 pav.

| fokusuotos diskusijy grupés vaisyy nuo persalimo prekeés zenkl jvardinimas

Antrosios fokusuotos grép dalyviy atsakymai pasiskirstaip (20 pav.): Paracetamolis — 5

kartus pamigatas, iS y 3 kartus pirmuoju numeriu. TheraFlu — 3 pa#jimai, Fervex — 2, Coldrex —

3, Gripex, Aspirinas ir Ioumetinas po 1.
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Vaisty pasiskirstymas

Il FGD
Gripex; 1
lbumetinas; 1 Paracetamolis;
FERVEX; 2 5
TheraFlu; 3 Aspirinas; 1
Coldrex; 3
Saltinis: sudaryta autoriaus.
20 pav. Il fokusuotos diskusijy grupés vaisy nuo persalimo prekeés zenkly jvardinimas

Treciosios fokusuotos grs dalyviy atsakymai pasiskirsttaip (21 pav.): TheraFlu — 6
pamirgjimai, Fervex — 4, Coldrex ir Paracetamolis po 3ipéx ir Influcid po 1. TheraFlu net 4

kartus buvo pamitas pirmoje pozicijoje.

Vaist y pasiskirstymas
Il FGD

Gripex; 2 Aspirinas; 1 Coldrex; 3

FERVEX; 4
TheraFlu; 5

Paracetamolis; 3

Saltinis: sudaryta autoriaus.
21 pav. [l fokusuotos diskusijuy grupés vaisiy nuo persalimo prekés zenkly jvardinimas

Galima teikti, kad visi dalyviai yra susikoncemga zinomus preks zenklus, tik vienus
vertina labiau kitus maziau.

Toliau sek klausimaskur; iS iSvarding prekes Zenkk dalyviai visuomet renkadiVieni
dalyviai svarst, ir tvirto pasirinkimo netujo, kiti tuo tarpu iSkart géjo jvardinti savo pasirinkim
Dazniausiai buvo renkamasi tas vaistas, kurisvardint trijy saraSe buvo pirmasis. Pirmosios
fokusuot; grupiy diskusijos atsakymai daugiausiai susigl heraFlu, Fervex, Coldrex vaishuo

perSalimo pavadinimus. Po Sio klausimo émkapsispesti koki prekes Zenkd renkamasi toliau
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diskusijoms. Kadangi dauguma (5 i$ 6) dalylbuvo pamigje TheraFlu ir visi be iSimties Zinojq $
prekes zenkd, buvo nutarta diskusijas peati remiantis Siuo preis zenklu.

Antroji diskusip grupet pasirinko ParacetamolNors buvo pamige nemazai kij stipriq
prekes Zenki, tafiau jie nusprend nehuti ,reklamos aukomis® ir analizuoti senai Zingnr laiko
patikrinty Paracetamol prek Zzenkd.

Treciosios grupels pasirinkimas buvo analogiSkas pirmajai, nors bsgvarstoma tarp
Fervex ir TheraFlu, taau pasirinko TheraFlu, kadangi visi be iSimtiesrdwartop § vaish ir
vertino, kaip labai gar

I klausims, iS kur suzinojote apie TheraFlu pekzenki? Tiek pirmos tiek tr&os grupets
dauguma dalyw teige, kad pirmiausia pastéjm reklamose, o po to jau ir rekomendavo
vaistininkas. Taip pat, buvo pandtnir kiti atsakymai: ,pastefjau vaistirtje”, ,rekomendavo
gydytojas”, ,Seimos nariai“, ,pasakdraug”, taciau tai buvo pavieniai atsakymai. Galima daryti
iSvadh, kad reklama tikrai yra svarbi priemoninformuoti vartotojus apie produkt Tatiau
farmacijos srityje, kaip ir priklauso, didelvaidmen atlieka vaistininkai bei gydytojai,u]
rekomendacija gali sugriauti visas reklamos pastang

Kalbant su antija diskusiji grupele apie Paracetamohtsakymai pasiskirst dvi grupes,
rekomendavo vaistininkas ir rekomendavo Seimosi.nBrskutuojant paaisio, kad praktiSkai nei
vienas neprisimena i$ kur suzinojo apie \sikddangi jau nuo vaiky&t visiems teko paragauti Sio
vaisto. Tad, kalbant apie vaistus, kurie jau ilgostus nasy rinkoje, galima daryti iSvagd kad
suzinoma iS Seimos nayriartimyju.

Jvardinkite, kaip atrodo pasirinkto vaisto logotipgsakuoé. Sis klausimas sk nemazai
diskusiy ir gincy, kai buvo kalbama apie TheraFlu palkisospalvas, tiek pirmoje, tiek tieje
grupje. Retas dalyvis ggb ivardinti tiksliai, kaip atrodo paku@ttaciau visi be iSimties atsék
kad tai keturkamp pakuot, kurioje sudti atskirai supakuoti milteliai. Visi, taip patyardino tai,
kad skiriasi spalvos, kadangi yra dieninis ir neKtheraFlu variantas. Daugiausiai minimos spalvos
buvo nelyna, oranzig ir zalia, retas kurigrardino preks zenklo spaly, kuri yra geltona. Dauguma
dalyviy teige, kad preks Zenklas yra baltos spalvos fmdDaugumajvardino, kad ant pakuég
yra nupiestas puodelis ar stildisu karstu ¢imu.

Tad galima daryti iSvadas, kad vaislalyviai atpazinti gali, betéma sudag tikslaus preks
Zenklo vaizdo, jie puikia pamena pavadiaimlentynoje iSskiria iS Kif.

Su antgja grupele diskutuojant apie Paracetaimeisi be iSimtiesivardino, kad tai vaist
lapelis, kurio nugaté yra sidabrids spalvos, o tables baltos, apvalios. Tik buvo nemazai

diskutuojama é tabletiy skatiaus, buvo svarstoma ar 10 ar 12¢i@a visi be iSimties teig kad
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tai niekuo neiSsiskiriantis vaistas nuoykiGalima daryti iSvaal kad visi dalyviai puikiai zino, kaip
atrodo vaistas.

Viena iS uzdudiy dalyviams buvopriskirti prekes zenklus pakuéms (1. PRIEDAS 1
lentek). Dalyviams buvo iSdalinti lapai, kuriuose buvovaaduotos vaist pakuots bet preks
Zenklo, dalyviai tugjo priskirti prekes Zenklus pakuéms. Su Sia uzduotimi dalyviai labai greitai
susidorojo, o ir suklydo tik 3 iS5 17. Tad galimagte kad dalyviai puikiai atpasta vaist nuo
persalimo preés zenklus.

Kodél renkats vaisty pazynatq biatent Siuo preks Zenkl@ Dalyviai rinkosi, tarp $i
atsakyny:

- Renkats vaistus pazyatus preks zenklais, kuriuos nuolat matote reklamose, sveska

laidose?

- Visuomet klausote gydytojo/vaistininko rekomenda®ij

- Renkats garsiais preds Zenklais pazyatus vaistus, nesvarbu kiek jie kainy®t

- Renkats tarp vaist zinomy prekes zenkl paf pigiausa?

- Kita (jvardinkite.

Pirmos ir antros grugs atsakymai buvo pangs jie Siuos klausimus tarsi skiggprioriteto
tvarka, kadangi visiems buvo sunku apsistoti tiesiw atsakymu. Jie teigkad stebi atsiradusias
naujoves reklamose, nemaza daligriztelevizijos laidas, tdau atjus i vaistire dar pasiklausia
vaistininko nuomoeés, ir jsivertina kaia. Pirkdami Paracetamol dalyviai renkasi tarp zinom
prekes Zenky pai pigiausa, pasitiki juo. IS to galima daryti iSvadas, kadtetojams renkantis
vaistus yra svarbus iSankstinis Zinojimas, tai &epasitikjima produktu bei vaistininko

rekomendacijos.

Prekés zenkly asociaciy rinkinys vaisty nuo perSalimo kategorijoje Dalyviams buvo
pateikiami klausiamieji teiginiai, kuriuos jie tjio atsakyti galvodami apie pasirinkprekes zenkd.

1) Prekés Zzenklas turi gerverte uz toki kaing?

Ne visi dalyviai galjo ijvardinti produkto kaig, tad tiek TheraFlu (~ 19 Lt.), tiek
Paracetamolio (~ 2 Lt.) kaina buvo priminta. Wise iSimties dalywi atsakymas buvo teigiamas.
Diskusijos metu paaisio, kad jei vaistas netly vertinamas, tikrai jo nesirinkt Pirmoji ir antroji
grupe teige, kad Theraflu tikrai vertas tokios kainos, kadatagiiSskirtinis vaistas, kuris pritaikytas
tiek dienai tiek nalai.

Antroji grupe apie Paracetamokallkéjo, kad tai vaistas metai iS mehesiketiantis, tad
kaina ir vert tikrai atitinka. Buvo kalbama, kad jeiity ieSkoma iSskirtinio varianto tiek vaisto

pakuotei, galbt skoniui, tuomet kaina téty atitinkamai didgti.
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2) Yra priezastis pirkti;frekes zenkd, o ne kitus?

Visi atsak i § klausiny teigiamai, motyvuojant tuo, kad ,tiko ir perku“efektyvus®,
,visuomet padeda“, ,nenuv§/l. Visi akcentavo poveik Antroji grug akcentavo ne tik poveik
bet ir Zena Paracetamolio kain jie jvardino, tai kad, Sis vaistas pateisina viswdukesius ir
neverta ieskoti kit. Na, o TheraFlu dviejgrupiy atstovai buvasitiking iSskirtiniu vaisto poveikiu,
taip pat galime rinktis tarp dieninio ir naktini@isto, todl jie pasitiki ir rinktysi tik Siuo preks
Zenklu pazynmatus produktus. ISanalizavus dalyvatsakymus, galima daryti iSvgckad dauguma
vartotop vertina produktus kuriuos vartoja ir gali iSskir§ kity, vedami kainos palyginimu,
poveikiu, iSskirtinumu.

3) Sis preks Zenklas turi savo asmergb

Sis teiginys sudl¢ nema3 diskusi, daugumai reijo pagalbos, pateikti pavyzdgitatiau
iSgirdus pavyzdzius dauguma pépd iSsivaizduoti, kas tai taty bati. Nei vienas ngrardino
tikslios asmenyés, ta&iau kalbant apie TheraFlu buvivardinama ifipestinga stipri ir tvirta
asmenyb, dalyviai vienas po kito formavo wyr kuris nugali visus sunkumus. Kiti dalyviai
nuomores Siuo klausimu netgjo.

Antroji grupek galvodama apie Paracetamdhip pat,ivardino panasiai — tvirtas, stiprus,
galingas vyras, pasizymintis tvirtwiko suajimu, greitais judesiais.

Atsakymai rodo, kas nei vienas IS paatinprekes zZenkly neturi asmenys, nesiejama su
konkretiu Zzmogumi. T&iau jei ir bity asmuo, jis tikrai tuity biti stiprus ir visa nugalintis.

Asociaciy sukirimas yra vienas iS pré& zenklo vegs kiirimo bady, nes jos padeda prik
Zenkh sieti su kita reikSminga informacija. Tad Siuo ety nebuvimas dalyyi samorgje
konkretaus asmens, parodo, kad Siemségréknklams reikia daugiadrdesio sutelkti asmenyb
ir taip stiprinti vartotoj emocijy rysi su produktu.

4) Sis preks Zenklas yradomus?

Sis klausimas dalyviams stk juoka, kadangi visi be iSimties atsgkkad niekuomet apie
tai nesvarst Buvo pasvarstymai, kad géausiai jdomus, kadangi jau topksukiré. Atsakymai
parod, kad Sie press zenklai neiSsiskiria konktl aspektu.

5) Tai prel¢s zenklas, kuriuo as pasiggiu?

Visy atsakymai buvo teigiamai, kitu atveju nesiripldio prekinio Zenklo. Vis dalyviy
teigiami atsakymai rodo, kad jie tikrai vertina lpie zenklus ir pasitiki jais.

6) Man patinka .... prels zenklgmore.

Theraflu - nesieja su jokiamone. Paracetamol sieja su Rusijogmone. Dalyviai,

prisipazino, kad nei vienas niekuomet nesigilirtai, kas gamina vienus ar kitus vaistus. Dalyviai
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isitiking, kad tol kol vaistas patenkavaistines, tikrai yra kruoggi patikrinamas ir perkant vaist
jau nesigilinama imorg, kuri gamina vaist

7) AS didziueiausi jei tuteciau reikaly su ...... prets zenklgmone.

Visi teigiamai vertino, tiek vien vaist tiek kita. Nors ir nezinodami apie kakimore
kalbama, dalyviai mielai sutiltturéti reikaly tiek su TheraFlu tiek su Paracetamalaone. Siuo
atveju reikéty stiprinti imonés zinomum, kadangi teigiami atsiliepimai apie vieprekes zenks,
gali teigiamai veikti ir kitugmonres produktus.

8) Kokias dar asociacijas kelia Sis peskzenklas?

Dalyviai iSties plaiai pazvelg i TheraFlu ir Parecetamolis pkskZenklus, vieniems Sie
Zenklai asocijavosi su konkiiais daiktais, kitiem su jausmais, sukeliamaisitpajs. Kad ity
galima daryti esminius pastgimus buvo nubraizyti du asociagigentlapiai: TheraFlu (sujungiant
pirmos ir tr&ios fokusuotos gruis atsakymus) bei Paracetamolis (Il fokusuotos &ugiskusiy

atsakymai).

\Ekausm_a_s)
Erlpas-‘:)
<_St|prus :> _‘:\_ ." (:I{;;é_tas uai;t_a_é:}
f }‘ ol
' /
\“x \\ [l | (Hieskanus ™

‘sr_gu "‘“a—( TheraFIu)

- 7\
_/..-*'/ ;f \\ ‘tﬁallngas o
__,-"
Skanl rustele W \

(_MIBQBS."NBI‘I‘IIQ&:)
Qﬂ:rll‘lﬂ "““'\, i Rugstusx‘\, e S

\"\-\_

Saltinis: sudaryta autoriaus.

22 pav. TheraFlu asociaciy zemélapis.
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Saltinis: sudaryta autoriaus.

23 pav. Paracetamolio asociacy zemélapis.

Vertinat dalyvi; atsakymus, galima daryti iSvadas, kad daugiassiaiacij kelia skonis,
taip pat vidirt savijauta, tik kalbant apie TheraFlu keletas regpat; asociacijas siejo su

galingumu, stiprumo, @&mis vaisto savymis.

Prekés zenkly suvokiama kokyhe vaisty nuo perSalimo kategorijoje.

1. Palyginimui su alternatyviais prékZzenklais, Sis prek Zenklas yra:

- Labai aukstos kokyds;

- Atitinkantis auk& kokybg;

- (geriausias, vienas IS geriamsvienas iS blogiaugj blogiausias);

Diskutuojant tiek su viena tiek su kita grupe apleeraFlu preks Zenkd pasiskirst tarp
JAtitinkantis aukst kokyle* (55%) ir ,,Vienas iS geriausl* (45%).

Paracetamolis — atitinkantis auk&bkybe (100%).

Dalyviy atsakymai leidZia manyti, kad pasirinktaisty prekes Zenklus vertina puikiai, nei
vienas neabejoja prék Zenklu, o kalbant apie TheraFlu netgi Sis Zenklag iSkirtas kaip vienas
IS geriausi.

2. Kuo skiriasi Siuo preds zenklu pazyétas vaistas nuo persalimo nuodt

Dalyviai iSskygé Paracetamolio - kainjpakavim, forma, veikimo kidu.

TheraFlu — kad tai arbata, karstasimas, skystas pavidalas, gfieu veikia, yra dieninis ir

naktinis. Taip pat iSskyrkaim, pakuot.
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Visos grupels iSskyé nemazai iSskirtinum jauwiama, kad dalyviai vertina pasirinktus
prekés zenklus ir iSskiria IS kit tarsi suteikia daugiau iSskirtinumo, o tuctipair vertina, kaip
aukstesas kokyles produktus.

3. Nurodykite auk%ausig galimy Sio vaisto kain, kuri Jums atrodyt nors ir didek, bet
tokia, jog vaist vis tiek pirkturdte.

TheraFlu atsakymai svyravo — 30% - 40% riboseodo aukst lojalumo laipsi

Paracetamolio atsakymai svyravo nuo 35 — 55% eib#&adangi Sio vaisto kaina yra
garetinai nedidet, vartotojai sutiki primokéti dvigubai didesipkainos pried.

4. Nurodykite Zemiausigalimg Sio vaisto kain, kuri leist vis tiek j jsigyti nesuabejojant
kokybe.

Vos tik pradjus diskusij apie kainos mazinim vartotojai galvodami apie TheraFlu buvo
vieningi, jie mano, kad vaisto kaina yra pakankadidek, tad tikrai pirkt; ir uz per pus mazesn
kaina. Kalbant apie farmacijos rimk jawiama, kad vartotojai turi nuomerapie tai, kad vaist
kainos yra nepaggtai dide¢s ir, kad mielai uz vaistus métky maziau, bet kol kas tenka rinktis tarp
esamu kain.

Antrosios fokusuotos grép dalyviai nebuvo drastiski kainos mazinimui, kaglgsroduktas
ir taip pakankamai Zemos kainos, tad dar sumaZziowig, tikrai sunku iSsivaizduoti ausprekes
kokybe. Bet visi teig, kad 30% mazesrkaina, dar nekaltabejonij.

5. Uz kokt kaing vaisto tikrai nepirkturéte, ir abejotundte cél kokyles.

TheraFlu — 1-5 Lt

Paracetamolis — maziau nei 1 Lt

6. Palyginus su alternatyviais prekzenklais vaigtnuo persalimo kategorijoje, Sis pesk
Zenklas yra...

- Populiagjantis;

- Lyderiaujantis preés Zenklas kategorijoje;

- Gerbiamas uz naujoves;

- Kita.

Atsakydamij § klausiny pirmos ir antros grugs dalyviai buvo beveik vieningi, jigzardino,
kad TheraFlu — lyderiaujantis prekZenklas kategorijoje (10 dalwyj o kiti (2 dalyviai)ivardino
kaip populiagjanti prekes zenkd. Na, o Paracetamolis buv@vardintas, kaip magancio
populiarumo (3 dalyviai), populiarus (2 dalyviadi prekés Zenkd, reikéty stiprinti, ir siekti igskirti

arba priminti apie save.
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Lojalumas prekes Zzenklams vaisi nuo persalimo kategorijoje

1. Prel¢és Zenklas atitikoiky lukesius per paskutinius pasinaudojimus?

Tiek pirma tiek tréia grug i § klausimy atsak vieningai, kad TheraFlu vaistas pateisino |
lake<tius. Tai rodo, kad respondentai tiki produktu, @ ka tikéjimas yra ir poveikis. Kai buvo
diskutuojama su antra grupe, dalyviuomor pasiskirst i dvi grupeles. Vieni teigiamai sutikg S
klausim, ir buvo visiSkai patenkinti produktu. Na, o kiteracetamolivardino kaip puily vaist,
taciau jis pasizymi tik ka&avimo mazinimu, bet sunkiaiveikia kitas perSalimo savybes, tad
vartotojai linke pabandyti ir kitus vaistus.

2. Ar pirktunete tokiu preks Zzenklu pazyety vaist; nuo persalimo kit kartg?

Grupets, kurios diskutavo apie TheraFlu buvé gi vieningos, iri § klausiny atsak
teigiamai. Jie Sprekes zenkd vertina, pasitiki juo, tad ir toliau pirks. Tikemas dalyvigvardino,
pirks tikrai jei Sio produkto kaina nekils daugidda, Pracetamoldalyviai tikrai mielai pirks ir
toliau, jie jvardino, kad vaistas, kuris nanvaistiréléje privalo hiti, o tuo labiau, kad uz toki
priimting kaina.

3. Ar rekomenduotu#te produkg kitiems?

Sis klausimas nesak diskusijy, visy grupeli dalyviai, tikrai padilyty tiek Paracetamol
tiek TheraFlu press Zenklais paZygus produktus. Sis atsakymas rodo, kad ggelenklais tikrai
neabejojama.

4. Sis preks zenklas Jums yra:

- vienintelis,

- vienas i$ dviej,

- vienas is triy,

- vienas iS daugiau negu 3 péskzenkl, kuriuos perkate ir vartojate.

Kalbant apie preds Zenklus nereceptipivaisyy nuo perSalimo kategorijoje, TheraFlu —
vienintelis — 2 dalyviai, vienas iS dviej- 8 dalyviai, vienas iS daugiau neguutri 2 dalyviai.
Atsakymai rodo, kad vartotojai, turi pasirtnlprekés zenklus ir dazniausiai svarsto tarp poros,
atsizvelgiani simptomus ar kain

Antrosios grups atsakymai pasiskikstarp vienas iS dvigjbei vienas iS daugelio. Dalyviai
ivardino, kad Sis vaistas yra visuomet renkamasdisal/o patrauklios kainos. Kiti dalyviai renkasi

i prekes zenkd, kaip Salinartvierg iS perSalimo simptom kar&iavimo mazinina.

Kainos priedo jtaka nereceptiniy vaisty nuo persalimo prekés zenkiy vertei.

1. Ar Jis sutiktundte primoléti uz Jisy pasirinkiy prekes zenkd? Kod:l?
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Dalyviai galvodami apie TheraFlu sutikgprimoketi tik nezymiai, kadangiy teigimu ir
dabar vaistas yra pakankamai brangus, pagal panadistus toje kategorijoje., tédik vertindami
vaisto kokylg, ir poveilf sutinka mokti esama kaim.

Antri diskusip grupe, kalkedama apie Paracetamtdip pat teig, kad gatty primoketi, bet
minéjo, tik tuo atveju, jeiZvelgly pokyius pa&iame produkte, kadangi jau €iinet; jis nesiketia,
tad kainos priedas jiems atrodatip netikslingas be pridinés veres.

2. Kgq rinktumetes, ar vaist kuris pazyratas akcijos zenklu, ar kitanalogiSk;, kurio
iprastire kaina yra tokia, kokia kito vaisto su nuolaida?

Visy trijy grupeliy dalyviai atsak vieningai, kad vaisto tikrai nekeist akcijini, kad tol kol
vaistas yra efektyvus ir neabejojamo jo kokymaisto nekeist

3. Kokiu atveju pasirinktuete kitu preks zenklu pazyéty vaisy nuo persalimo?

- Preks Zenklo FheraFlu/Paracetamolis vaisto kaina - /2~19. Lt. Kiek Jis pasiruo$
primokeéti, kad nusipirktundte garsesniu prék Zenklu pazyrta vaish nuo persalimo,

vietoj FheraFlu/Paracetamolis?

- Kad pakeisturiie preks zenkhd FheraFlu/Paracetamolig, kita prekes Zenkd, jis turi
kainuoti % pigiau negu prekZenklas FheraFlu/Paracetamolis?

Dalyviai teig, kad kol kas nekeist; joki kita prekes zenkd, nesvarbu, kad jis ir kainupt
maziau, arba re#ty tikry jrodymy, artimyju rekomendacij, kad nesuabejotum kito vaisto
mazeshas kainos ir vels santykiu.

4. Jisy nuolat perkamo vaisto nuo persalimo kaina smarkianagja. Kokias mintis Jums

sukelt,? Kaip vertintungte Sio preks zenklo vaigt?

Visy fokusuot; grupiy dalyviai atsak panasSiai, kadangiyjmanymu, Siuo met vaistai
kainuoja pakankamai brangiai, vaisintkainiai yra labai dideli, tad atpigugaist vertinty kaip
vaisty kainodaros politikos sureguliavinir vertinty ne maziau nei dabar.

Empirinio tyrimo rezultat iSvados.lvykdzius tris fokusuat grupiy diskusijas — nesunku
pastebti, kad pagrindines vyraujéins tendencijas, kadangi dalyvatsakymai nuolat kartojosi.
Taigi, galima daryti tokias tyrimo rezultatSvadas:

1. Atliekant Zinomumo tyrim, buvoisitikinta, kad nereceptinivaisiy huo perSalimo preis
Zenkly Zzinomumas Lietuvos rinkoje yra didelis. Vartotojankasi vaistus pazystus tam
tikrais preks Zenklaisitakojami reklamos bei vaistininko rekomendacifrai patvirtina
pirmaja tyrimo prielaid.
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. Tiriant prelkés Zenkl asociaci rinkini nereceptinj vaisyy nuo perSalimo kategorijoje,
nustatyta, kad pasirinkti prék Zzenklai asocijuojasi su gera kokybe, sukeliartegamais
pojaciais, ta&iau jie nesiejami su asmenyhis, su juos gamin&mmis imoremis.

. ISanalizavus nereceptinvaisiy nuo persalimo suvokiaqrkokyhe, nustatyta, kad vartotojai
prekes Zenklus vertina, kaip atitink&éins auksf kokybe pagal kain. Manoma, kol prek
pateisina ike<ius, neieSkoma kit prelkes zenkl, ir vartotojai vertina aukStesnkaing
garetinai palankiai. Priklausomai nuo kainos dydzigalas vartotojai pasitiki kokybe ir yra
linke primokéti uz pasirinktus preds Zenklus. Tai patvirtina aajs tyrimo prielaid.

. Vertinant pasirinki preks Zenki nuo perSalimo vartotgj lojaluma, nustatyta, kad
pasirinktiems preds Zenklams vartotojai yra loja tol, kol nesuabejojama kokybe.ciau
retas vartotojas renkasi vigmaish iS persalimo kategorijos, dazniausiai pasirenkaiae
IS dviejy.

. Vartotojai lojalis savo pasirinktiems vaistnuo perSalimo preis Zenklams, jie sutilt
primokéti nezymiai, bet liki prie pasirinkto preds zenklo. O jei matyt produkto
pasikeitimy vertinty tai kaip papildom vere ir primokéty daugiau. Na, o kainos
sumazjimas farmacijos rinkoje iy sutiktas gan palankiai, ir tai it@koty prekes Zenklo

veres.
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ISVADOS

Apzvelgus prekes zenklo sampraj ir teikiam g nauda, galima daryti tokias iSvadas:

0 Prekes Zenklas tampa neatskiriarimores dalimi: padedamonrés produktus iSskirti
IS kity, pritraukti daugiau vartotajir daryti juos lojaliais.

0 Prekes zenklas apima tiek fizinius, tiek emocinius elatos, kurie suformuoja
vartotoy samorgje ir suteikia papildorm verie prekei, bei padedanores prekes atskirti nuo
Kity imoniy produkty.

o Prekés zenklas sukuria naudas skirtingiems rinkos dalyg. vartotojams (padeda
iSskirti prele iS kity, garantuoja atitinkamkokylbe, teikia socialig reikSng), gamintojams
(pakartotiniai preks pirkimai, atsirandantysetprekes Zenklo ve#s vartotojui), paskirstymo
kanalo dalyviams (palengvina uzsakymoéemimo procedra, pritraukia lojalius vartotojus,
padeda segmentuoti rigk bei visuomenei (kova tarp prek zenky veria gerinti preks
kokybe, skatina inovacijas, informuoja visuonggn

o ISskiriamos dvi preés Zenklo ve#s koncepcijos: finansinprekes Zenklo ved
zenklo vertyby visuma, kuri sukuria papildogrverte vartotojui).

o Prelkés zenklo velds vartotojui elementugrairas autoriai iSskiria skirtingai, bet wis
apimartiai ir tiksliausiai apibézia Aaker (1991) modelis. Be prek zenklo zinomumo,

asociacijy, kokykes ir lojalumo nesukursi stipraus ir didelere turincio prekes Zenklo.

ISnagrinéjus prekés zenklo verés ir jos dedamyjy teorinius aspektus, galima iSskirti
tokias iSvadas:
o ISskiriamos dvi preés Zenklo ve#s koncepcijos: finansinprekes Zenklo ved
zenklo vertyby visuma, kuri sukuria papildogrverte vartotojui).
o0 Prelkés zenklo ve#ds vartotojui elementugrairas autoriai iSskiria skirtingai, bet s
apimartiai ir tiksliausiai apibézia Aaker (1991) modelis. Be prek Zenklo Zinomumo,

asociacijy, kokykes ir lojalumo nesukursi stipraus ir didelere turincio prekes Zzenklo.

Identifikavus kainos veiksnio vief kuriant prek és zenkh, galima pateikti tokias
iSvadas:
o Prekes Zenklo kaina yra priedas prie kainos, kuimka pasiruoSusi meki uz prekés
zenkh lyginant su nezinomu.

o Kaina dalyvauja preds zenklo ve#s kiirimo procese, formuodama vestsuvokina.

67



o Prekés kaina turi atitikti vefiy spektro balans Didek prekes Zenklo ved kuria
vartotop suvokima, o kaina tuo metu veikia kaip papildomas elementpsgu kaina yra per didel
uz tol veries suvokim — sandorio nebus. Kita vertus, jeigu kaina yra @saznegu tikimasi uz
tokia verie — vartotojas pirks.

o Tam, kad sukurti prels Zenklo vet reikia pasirinkti teising kainodaros metagd
Dazniausiai naudojama vést kainodaros metodas, kuomet kaina nustatoma rémiaartotoj
suvokimu apie produkto vert

o Svarbiausiagmores tikslas nustatant kainas &ty biti pasiilyti tokia produkto ver

vartotojui, kuri virSyt; imorés produkto ir gamybos kaStus. Gi vartotojas siekiZiausios veets

uz f p&ia kaim.

Atlikus empirini y kainos ir prekés zenklo verés tyrimy apzvalg, galima daryti Sias
iSvadas:

o Jensen ir kt. (2008) atliktas tyrimas patpdkad vartotojai teikia pirmenyb
Zinomiems preés zenklams, nors ir uz auksSteskaim. O sprendim pirkti priimdami skubiai
(greito isitraukimo sprendimo prmimo procesas), rinksi Zinomu preks Zenklu pazyrta
produkt su dideliu kainos priedu.

0 Jlanuyenok ir MBanoBa (2006) atlikto empirinio tyrimo rezultatai pargdkad
vartotojai sieja aukgtkokybe su preks zenklo arbamonés zinomumu ir to pasekoje, uz zemesn
kokybés preks Zenklus vartotojai link primokéti maziau, o uz aukStos kokyb preks Zenklus
vartotojai pasiruaSprimoketi, kaip uz pdios auksiausios kokybs preks Zenklus.

0 Anselmsson ir kt. (2006) nustdtad preks zenklai turi sekti balanso kreivkad
protingai ity iSreiSkiama kaina ir prék zenklo ve#. Prelé yra per brangi, kai prék zenklo veg
yra santykinai mazesnnei jos kaina, o tuo atveju, kai kolkdyhra aukSta uz santykinai Zerkaima,
reikalinga didinti preks kaira, kad prek neprarast veries. Tad reikia optimaliai suderinti prik
Zenklo vert ir kaim.

0 Anselmsson ir kt. (2006) iSkelta teatiprielaida patikrinta, atliekant nereceptini

vaisty nuo persalimo vartotgjsuvokiamos veés ir preks zenkly kainos priedo tyrim

Atlikus kainos priedo ir vartotoj y suvokiamos prelés zenklo verés empirinj tyrim a,
nereceptiniy vaisty nuo persalimo pavyzdziu, galima pateiktis tokias3vadas:
o0 Atliktas nereceptini vaisty huo persalimo tyrimas parédkad vartotojai domisi ir

Zino vaist; nuo persalimo preis Zenklus, vertina, kaip geros kokglpreks ir yra lojatis.

68



o Vartotojai lmdami lojalis ir vertindami kokyb sutikiy primokéti uz produktus,

taciau tugty jausti prictting vert.

Ivertinus prekés Zenklo verés vartotojui jtaka kainos priedui, galima daryti Sias
iSvadas:
o Vartotojai kurie zino, pasitiki ir vertina pré& Zzenklo kokyh, visuomet sutiki
moketi kainos pried, jeigu pricktiné vere taip pat didty. Priedo dydis priklausytnuo suvokiamos
prekes verts 1 prekiy kategorijoje.
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SANTRAUKA

VISELGAITE, Neringa. (2009)The Expression of Price Factor on Creating Brand Equity
MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Euitres, Vilnius University. 73 p.

SUMMARY

The main purpose of this work is to review, analgpel identify link between price premium
and consumer’s perceived brand equity.

The paperwork consists three main parts:

The first chapter ofvork is called “Expression of price factor on cregtbrand equity based on
theory”, analyses various sources of literaturesedaon brand equity definition and it's benefits,
value and components. There is analysis of pactf on creating brand equity.

The second chapter o¥ork is called “Overview of empirical researchespoice and brand
equity”, describes researches, related to pricebaadd equity topic. In this chapter model of price
premium and brand equity is identified. Furtheesgsh is based on this model.

The third chapter ofvork is called “Empirical research of price andrmaequity”, describes
empirical research of price premium and consumeesceived brand value, based on non-
prescription medicine against flu.

The paper is summarized by conclusions based orasks.

The bibliography includes the sources of Lithuangem English literature, also includes 23

pictures, 9 tables and 3 appendixes.
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1 PRIEDAS

Fokusuotos grugs diskusijos scenarijus
Tyrimo trukme apie 2 val. 10 min.

l FOKUSUOTOS GRUPES DISKUSIJOS SCENARIJUS

I. ETAPAS. Jvadiné dalis (20 min.)

Pasisveikinimas, pagkojimas dalyviams Sveiki atvyk, esu Neringa Viselgaitir
vesiu Si diskusip. Dékoju, kad radote laiko dalyvauti Sioje diskusijoje.
Temos pristatymas: Miisy diskusijos tema yra nereceptinvaisiy nuo persalimo,
(nuo temperatros, pirmyu gripo simptom) kainos priedojtaka preks zenki
vertei.
Taisykleés:
- Nérateisingo ar neteisingo atsakymo, yra tiesiodiskji poziiriai.
- Masy diskusija bugrasSirejama diktofonu, tad praSome stengtis kéllpo
vien.
- Galima sutikti ir su kitais, bet reikia stengtisagyti ir savo nuomagn
- PraSome iSjungti mobiliuosius telefonus, o jeigup@adaryti negalite, ta
praSome atsiliepti tyliai ir kaip galima greitainggti pokallj.
- Mano vaidmuo bus kaip moderatoriaus, vesti diskusij
- Stenkits kalketi vieni su kitais.

Il. ETAPAS. Prekés Zenkly Zinomumas vaisty nuo
perSalimo kategorijoje (20 min.)

1. Ivardinkite 3 preks zenklus, kuriuos priskirtuéte vaisty nuo persalimo
kategorijai:
1) ..
2) ..
3) ...
2. Kuri i$ S prekes Zzenkl Jus visuomet renkeg?
3. IS kur suzinojote apig prekes zenkh?
4. Ivardinkite, kaip atrodo pasirinkto vaisto logotippakuog.
5. Priskirkite preks zenklus pakuéms(1 lentek).
6. Kokl renkats vaist pazyneta butent Siuo preks Zenklu?(pasirinkite viem iS
galimy atsakym)
- Renkats vaistus pazyatus preks zZenklais, kuriuos nuolat mato
reklamose, sveikatos laidose?
- Visuomet klausote gydytojo/vaistininko rekomendazij

- Renkats garsiais preds zZenklais pazyatus vaistus, nesvarbu kiek jie

kainuot;?
- Renkats tarp vaisi zinomy prekes zenki, paf pigiausa?
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[ll. ETAPAS. Prek és Zenkly asociacip rinkinys vaisty
nuo persalimo kategorijoje (20 min.)

1. Ar sutinkate su Siais teiginiais?
1) Preks Zenklas turi garvert uz tokia kaim?
2) Yra priezastis pirktiifrekes zenkd, o ne kitus?
3) Sis preks Zenklas turi savo asmen
4) Sis preks Zenklas yradomus?
5) Tai preks Zenklas, kuriuo as pasigdiu?
6) Man patinka .... preéls zenklojmore.
7) AS didZiu@iausi jei tuéciau reikal; su ...... preés Zenklojmone.
8) Kokias dar asociacijas kelia Sis prekenklas?

IV. ETAPAS. Prekeés zenkly suvokiama kokyhe vaisty
nuo perSalimo kategorijoje (20 min.)

1. Palyginimui su alternatyviais prikZenklais, Sis prék Zenklas yra:

- Labai aukstos kokyis;

- Atitinkantis auksi kokyhx;

- (geriausias, vienas iS geriamsvienas iS blogiaugj blogiausias);
2. Kuo skiriasi Siuo preis Zenklu pazyrtas vaistas nuo persalimo nuoykit
3. Nurodykite auk@aush galima Sio vaisto kain, kuri Jums atrodyt nors ir didet,
bet tokia, jog vaistvis tiek pirktungte.
4. Nurodykite zemiausi galima Sio vaisto kain, kuri leisty vis tiek ji isigyti
nesuabejojant kokybe.
5. Uz kokh kaimg vaisto tikrai nepirkturéte, ir abejoturate &l kokybés.
6. Palyginus su alternatyviais peéskzenklais vaist nuo perSalimo kategorijoje, $
prekeés zenklas yra...

- Populiagjantis;

- Lyderiaujantis pre&s zenklas kategorijoje;

- Gerbiamas uz naujoves;

- Kita.

V. ETAPAS. Lojalumas prekés zenklams vaisia nuo
perSalimo kategorijoje (20 min.)

S
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1. Preks Zenklas atitikouby lake<tius per paskutinius pasinaudojimus?
2. Ar pirktumete tokiu preks zenklu pazyta vaist nuo persalimo kit kara?
3. Ar rekomenduotuite produkg kitiems?
4. Sis preks zenklas Jums yra:
- vienintelis,
- vienas iS dviej,
- vienas is triy,
- vienas iS daugiau negu 3 péskzenkil;, kuriuos perkate ir vartojate.

VI. ETAPAS. Nereceptiniy vaisty nuo persalimo prekés
Zenkly vertés vartotojui jtaka vaisty kainos priedui

1. Ar Jis sutiktungte primokéti uz Jisy pasirinkt, prekes zenkd? Kockl?
2. Ka rinktumetés, ar vaist kuris pazyndtas akcijos Zenklu, ar litanalogisk, kurio
iprastire kaina yra tokia, kokia kito vaisto su nuolaida?
3. Kokiu atveju pasirinktugte kitu preks Zenklu pazyrita vaist nuo persalimo?
- Prekes zenklo A vaisto kaina - x Lt. Kiekid pasiruo§ primoketi, kad
nusipirktunete preks Zenklo B vaist nuo persalimo, vietoj A?
- Kad pakeisturéte preks zenky A, prekes zenklas B turi kainuoti %
pigiau negu preds Zenklas A?
4. Jisy nuolat perkamo vaisto nuo persalimo kaina smagkieazja. Kokias mintis
Jums sukelt? Kaip vertintunate Sio preks zenklo vaist?

VI. ETAPAS. Pabaiga

l Padtkojimas uz dalyvavirm \
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1 lenteé

Priskirkite prek és Zenklus pakuoéms

Tablets

+ Vitamin C

2

“
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Vaisty nuo perSalimo lente¢

2 PRIEDAS

Nuo temperatiros Nuo gerklées skausmo Nuo kosulio Nuo slogos
APAP FARINGODOL ACTIFED OLYNTH
- '—'-‘ m r
COLDREX SEPTOLETE PECTORAL OTRIVIN
oldrex “ | Poct —
Tablets | . o7

+ Vitamin C

) g

\ €
€

THERAFLU

DECATYLEN

FERVEKS FALIMINT
FERVEX ' rmint’
FERVEX Falimint
3{2%’:{- amuu. b 201

GRIPEX SEBIDIN

Sebidin .. -
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Saltinis:http://www.100metu.lt/195/nuo_persalimo
Sudaryta remiantis: 100 mgetaistires elektronigs prekybos katalogu.
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3 PRIEDAS

Aaker (1996), pateikia vieniS bidy, kaip galimaisivertinti prelés zenklo veis elementus

produktams ir rinkai.

Lojalumas
1. Kainos priedas

2.

e 100 g Estrela traskuy pakuot kainuoja 2,16LT, kiek daugiau pasirgeprimoléti
uz Estrela, kad pasiektum Pringlsiyg
e Y prekés Zenklas tutty kainuoti __ procentu maziau negu X pieienklas, pries
suketiant juos.
e 90 g traskdiu pakuot, kam teiktum pirmenyw¥ — Estrala uz 2,16 Lt. ar Pringls uz
2,29 Lt.
Pasitenkinimas/lojalumas (tarp respondentu kurielopsi tuo preks zenklu).
e Remiantis dabartine naudojimosi patirtimi, passéy, kad buvau (nusivgs,
nustelgs, pakyttas).
Prelkes Zenklas atitiko manakestius kai paskutipkarty naudojau.
Ar pirktum toki pai prekeés Zenkd sekanti kaef?
Ar rekomenduotum produkkitiems?
Prelés Zenklas yra (vienintelis, vienas iS duieyienas iS trij, vienas iS daugiau
negu 3) pre&s zenkil, kuriuos perku ir naudoju.

Suvokiama kokybe ir pirmenyb é (leadership)
3. Suvokta kokyb

Palyginimui su alternatyviais prék zenklais, Sis prék zenklas yra:

e Labai aukstos kokyis

e Atitinkantis auk$i kokyhbe

e (geriausias, vienas IS geriamsvienas iS blogiaugj blogiausias)
Pirmenyld (populiarumas).

Palyginus su alternatyviais prekzenklais, Sis prék zenklas yra...

e Populiagjantis

e Lyderiaujantis pre&s zenklas kategorijoje

e Gerbiamas uz naujoves.

Pagarba

Palyginti su alternatyviais pré& zenklais, as
Laikysiu ji su didele pagarba.

Aukstai vertinsiu Sita preds zenkd.

Asociacijos ir skirtumai
5. Suvokta ver

o Prekes zenklas turi garvert uz tokia kain.
e Yra priezastis pirkti Sprelkes zenkd negu kitus.

6. Asmenylz

e Sis preks Zenklas turi savo asmenyb
e Sis preks Zenklas yrgdomus
e AS iSsivaizduoju Zmones, kurie naudojas tokiaikgse&enklais.
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o Sis preks Zenklas turi turtingistorija.

7. Organizacija
e Tai preks Zenklas, kuriuo as pasitiu
e Man patinka X preés Zenklojmone
e AS didziuaiausi, jei tuéciau reikal; su X preks Zenklojmone.

Skirtumai
e Sis preks Zenklas skiriasi nuo kitprekes Zenkiy.
e Sis preks Zenklas praktiSkai toks pat kaip ir kiti pegkzenklai.

Zinomumas
8. Prekés Zenklo Zinomumas
¢ ISvardinkite preks zenklus Sioje kategorijoje.
e Ar girdétas Sis preds Zenklas?
e Ar turi nuomor apie § prekés Zenkh?
e Ar esi pazstamas su tokiu prék Zenklu?

Rinkos elgesys
9. Rinkos pasidalinimas
¢ Rinkos pasidalinimas remiantis rinkos naudojimsimdikuotais tyrimais

10.Kaina ir pasiskirstymo indeksai
e Santykire rinkos kaina — vidutié kaina, prie kurios prels zenklas buvo
pardavigjamas per réneg, padalintas iS vidutis kainos, uz kusi visi prelkés
Zenklai buvo pardavigami.
e Parduotuwv procentas, kurios prekiauja péskzenklu.
e Zmoniy procentir dalis, kuri turi prieig prie preks Zenklo.
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