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[VADAS

Ekonominé krizé atne$¢ sunkius laikus { ivairias rinkas, vartotojai perka tik produktus su
ypatingais pasitilymais ir nepastebi prekés Zenklo ar jo zinutés vartotojams. Ekonominio nuosmukio
metu, marketingo strategijos ir atitinkami veiksmai prekinio zenklo atzvilgiu turéty buti stipris,
pasiekti kiekviena vartotoja, ypac tuos, kuriy sumazéj¢ pajamos.

Papildomos rinkos tyrimy ir kity rinkodaros veiksmy, kurie padeda rasti sprendimus, turéty biiti
zymiai daugiau sunkmeciu. Informacija apie produkty pridétines vertes ir patikimi rinkodaros
sprendimai skatina vartotojy pasitikéjima ir pagarba prekiniy Zenkly atzvilgiu. Siandien jmonés
stengiasi pasiekti didesn¢ rinkos dalj, nesvarbu kaip. Per ekonominius sunkmecius, geri ir politiSkai
teisingi marketinginiai sprendimai stiprina prekés Zenklus ir padeda iSlaikyti vartotoju lojaluma
produktui.

Paprastai manoma, kad tik stiprios imoneés gali islikti ir leisti pinigus reklamai per krizes, o
mazosios tik ieSsko galimybiy iSgyventi. Pagrindinés emocijos, kurios uzvaldo visas bendroves per
ekonoming depresija, yra netikrumo jausmas ir baime prarasti viska.

Prekés zenklai yra vertingas imoniy turtas, kuris gali padidinti pelninguma, pardavimus ir
kompaniju verte. Jie sukuria konkurencinguma.

Nors amzinos tiesos apie Zzmogaus elgesi iSlieka pastovios, prekés zenklai laikui bégant keiciasi.
Formos keiciasi dél technologiniy, ekonominiy ar socialiniy jtaky. Prekés zenklai bitinai turi
atsizvelgti 1 naujus klienty poreikius, konkurencinguma ir netgi naujas galimybes ateiCiai. Kitaip
tariant, jos sudaro socialiniy, ekonominiy ir technologiniy jéguy samplaika, kuri formuoja produkto
supratima, santykius ir reputacija.

Darbe analizuojami veiksniai, turintys jtakos prekiu zenkly pozicijoms rinkoje. Taip pat
stengiamasi suprasti, kas skatina vartotojus pirkti atitinkama prekés zenkla. Ka galima padaryti
Siandien, kai prekés zenklai susiduria su ekonominiais, konkurenciniais issiikiais.

Tyrimo objektas: prekés zenklo strategijos adaptacijos.

Tyrimo tikslas — pasiiilyti Sokolado plytelés prekeés Zenklo strategijos adaptacijas ekonomings
krizés metu. D¢l to turime Siuos uzdavinius:

1.I8s1aiskinti prekés Zenklo savoka, kiirimo ir valdymo teorinius aspektus.

2.I8analizuoti prekés Zenklo strategijos adaptacijas.

3.Nustatyti tinkamiausias prekés Zenklo strategijos adaptacijas Sokolado plytelés prekés zenklui

ekonominés krizés metu.



Darbo metodai — apibendrinimo metodas ir literatiiros Saltiniy analizé, giluminis interviu,
marketingo ir prekybos specialistu apklausa bei Sokolado plyteliy vartotojy apklausa. Darbe pateiktos
ivairiy autoriy prekés zenklo savokos ir aptarti temos teoriniai aspektai. ISanalizuotos autoriy
pateikiamos prekés zenklo adaptavimo strategijos ir pasiiilytos tinkamiausios adaptacijos ekonominés
krizés metu.

Pirmoje darbo dalyje — susisteminta, palyginta bei iSanalizuota uzsienio ir lietuviy Saltiniuose
publikuojama medziaga apie prekés zenkla, jo valdymo teorijas, modelius, strategijas, ju reikSme.

Antroje dalyje pateikiamas teorinis modelis ir pagrindZiamas tyrimo aktualumas bei
apzvelgiamas temos iStyrimo lygis.

Trecioje dalyje iSanalizuoti atlikti trys tyrimai: ymonés stratego giluminis interviu, kurio metu
aptariami strateginiai modelio aspektai, marketingo ir prekybos specialisty apklausa, kurios pagalba
i8siaiSkinama krizés poveikis korporaciniams iStekliams bei taktiniai sprendimai, norint pasiekti ymonés
tikslus krizés metu. Taip pat Sokolado plyteliy vartotoju apklausa tam, kad nustatyti prekés zenklu
strategiju adaptacijy pastebimuma bei nustatyti pacias patraukliausias vartotojui.

Darbo rezultatai yra aprobuoti ir skelbti Siose mokslinése publikacijose:

1)  GRUNDEY, Dainora; NAURECKIENE, Agné. Importance of branding during economic
downturn. 6-osios mokslinés konferencijos ,,Ukio Plétra: teorija ir praktika“ santrauky knygelé, (2009
12 04) — Kaunas: VUKHF, INYRSS, 2009. — p.59. ISBN 978-9955-33-503-8. (11 priedas).

2) NAURECKIENE, Agné. Importance of branding during economic downturn. 6-0sios
mokslinés konferencijos recenzuoty moksliniy straipsniy rinkinys,* Ukio Plétra: teorija ir praktika®, —
Kaunas: VUKHF, INYRSS, 2009. — p. 223-224. ISBN 978-9955-33-503-0. (11 priedas).

Darbo teoriné reiksmé. Atlikta autoriy prekés zenklo strategijos adaptaciju teoriniy modeliy
analiz¢, kuri padéjo suformuoti modelj, kuriuo buvo remtasi tyrimy metu.

Darbo praktiné reiksmeé. Sukurtas prekés zenklo strategiju adaptavimo modelis, kuri buvo
patvirtintas tyrimais ir gali biiti naudojamas kity Sokolado plyteliy prekés Zenkly.

Darbo apribojimai ir sunkumai. Buvo nustatyta, kad vartotojams sunku suvokti ir jvardyti
suvokiama prekes zenklo vertg ir jos pasikeitimus dél adaptacijy..

Darba sudaro trys dalys - teoring sudaro 19 puslapiy, analiting —12 puslapiy, rezultaty —24
puslapiy. Darbe yra pateiktos 13 lenteliy, 31 paveiksly ir 2 priedai bei 40 literattiros Saltiniy.



1. TEORINIAI PREKES ZENKLO STRATEGIJOS ADAPTAVIMO ASPEKTAI

Pasak daugelio autoriy, jei sukuriamas stiprus prekés zenklas, bus ir stipri marketingo
programa, dé¢l to kuriamas prekeés zenklas turi turéti stipry ivaizdi.
Pirmojoje darbo dalyje iSanalizuojami teoriniai darbo aspektai: prekés zenklo savoka, kiirimo ir

valdymo modeliai, strategiju parinkimas organizacijoms ir prekés zenklams.

1.1. Prekés Zenklo savoka

Norint suvokti ir iSanalizuoti prekés Zenklo adaptavimo strategija, pirmiausiai turime i$siaiSkinti
prekés Zenklo savoka bei atskleisti prekés zenklo suvokima verslo atzvilgiu.

Angliskas terminas "brand" (pranc. "marque commerciale", it. ir 1isp. "marca", vok.
"markenartikel") lietuviy kalboje kol kas verCiamas kaip "prekés zenklas", tacCiau literatiroje
pateikiama daugelis Sio termino apibréZzimuy. Surinkti Lietuvos ir uZzsienio autoriy prekés zenklo

apibréZimai bei pateikti 1 lentel¢je.

1 lentele
Prekés Zenklo sagvokos

Autorius(-¢) Metai Apibrézimas

V. Pranulis, 1999 Prekés zenklas (angl. Brand mark) — nustatyta tvarka

A. Pajuodis, uzregistruotas ir teisiskai apsaugotas prekés Zymuo, kurio

S. Urbonavicius, paskirtis — vienos imonés prekes atskirti nuo kity.

R. Virvilaité

R. Koch (cituota 1999 Vizualinis dizainis ir/ar vardas, duotas produktui ar paslaugai

Dearlove, D. organizacijos, kuri siekia iskirti ji i§ konkurenty ir kartu

Crainer, S.) uztikrina kokybg ir nuosekluma.

Michael Bayer 2002 Tai kombinacija prekés Zenklo elementy (pavadinimas, logo ir
kt.) ir vartotojy suvokimo ir likesciy i§ prekés Zenklo.

Paul Feldwick 2002 Prekeés zenklas — yra suvokimy vartotojo samonéje kolekcija.

P. Kotler, 2003 Prekés zenklas (brand) — prekés pavadinimas, savoka, zenklas,

G. Armstrong, simbolis, dizainas arba jy derinys, skirti atpazinti vieno

J. Saunders, pardavéjo ar ju grupés siiilomoms prekéms arba paslaugoms ir

V. Wong atskirti joms nuo konkurenty prekiy bei paslaugy.

Thom Braun 2004 Prekés zenklas — tai dalykas, kuris yra atskaitos taskas
zmonéms, sparciai besikei¢ianciame pasaulyje.

Prekés zenklas — tai kas yra mano galvoje, o ne tai kas
priparkuota mano kieme.

Leslie de Chernatony | 2006 IS esmés, prekés Zenklas - tai grupé funkciniy ir emociniy
vertybiy,o prekés zenklo valdymas koncentruojasi i tai, kad
patenkinti vartotoju poreikius.

John Grant 2007 Prekés zenklas yra (strateginiy) kultriniy idéjy sankaupa.




Nigel Hollis 2008 Papildé Paul Fieldwick savoka pridédama, kad prekés Zenklo
psichologinés asociacijos turi rodyti naudinguma biisimam
pirkéjui, kad tai paskatinty ji rinktis i$ kity alternatyvy.

Richard S.Post 2008 Prekés zenklas — tai kompanijos esmé; pagrindinio produkto

Penelope N.Post pavadinimas, pripazintas N rinkoje; verslo reputacija; ypatingos
vertés objektas, kuris turi biiti saugomas.

David Abrahams 2008 IS esmés, aktyvus ir gerai valdomas prekés zenklas — turtas ir
susideda i$ trijuy neapciuopiamy turto elementy: legalus turtas,
suteikiantis teises, santykiy turtas, kuriantis pridéting verte ir
ekonominis, kuriantis verte.

Tilde Heding, 2009 Prekés Zenklas - tai vardas, terminas, Zenklas, simbolis arba

Charlotte F. dizainas, ar ju derinys, skirti identifikuoti prekes ar paslaugas i§

Knuddtzen, vieno pardavéjo ar pardavéjy grupés ir atskirti jas nuo

Mogens Bjerre konkurenty.

Saltinis: sudaryta autorés

Analizuojant visus prekés Zenklo apibrézimus, galima pastebéti, kad apibréZimai i$siskiria | du

segmentus, kada vieni i8 juy apibrézia prekés zenkla kaip jranki, turintj ap¢iuopiamuma ir tikslus, o kiti,

kaip emocijy bei vaizdiniy vartotojo mintyse rinkinj, taip pat paremta naudingumu.

Pastebimas nedidelis atotrukis chronologiskai analizuojant prekés Zenklo apibréZzimo vystymosi
eiga per deSimt mety, atsiranda daugiau variacijy. Daugelis autoriy pradeda analizuoti prekés zenkla
filosofiSkai ir psichologiskai. Autoriai bando iSskirtinai apibrézti prekés zenkla, taciau bendrai
sutariama, kad prekés Zenklas vardas, terminas, zenklas, simbolis arba dizainas, ar jy derinys, skirti

identifikuoti prekes ar paslaugas 1§ vieno pardavéjo ar pardavéju grupés ir atskirti jas nuo konkurenty,

ir, zZinoma, vienas svarbiausiy ymonés turty.

PZ padeda ir
puoseléja

Tu puikiai jautiesi dél to, ka pasirinkai

PZ mokosi

PZ pozicionuojamas

Prekeés Zenklas padeda apsispresti

Prekés zenklas zino, kas daro tave laimingu

Saltinis: CHEVERTON, P. (2006) Understanding brands, p.13.
1 pav. Gero prekés Zenklo suvokimas




Prekés Zenklo suvokimas keitési su laiku, taip pat keitési ir pozitris, kaip reikia juos kurti
(Baker,S. 2003 p.116). Peter Cheverton (2006) atskirai ivardijo ne tik, kas yra prekés zenklas, bet ir
apibudino jo savoka ir kaip jis suvokiamas vartotojo mintyse, ir koks jis turi biiti organizacijoje,
siekiancioje pelno.

Pirmiausia, prekés Zzenklas bus geras tik tuo atveju, jeigu jis leidzia jaustis gerai dél
pasirinkimo, kuri turéjo padaryti, tiksliau pirkti ir naudoti, vartotojas. Geras prekés zenklas
identifikuoja i§ gausos ir taip palengvina vartotojo apsisprendima. Kaip parodyta 1 paveiksle yra ratas
veiksmy ir reakcijy, kurios iliustruoja veiksmus - duoti ir priimti. Tai, kad geras prekés Zenklas gali
Siuos dalykus igyvendinti, parodo, koks sudétingas mechanizmas turi veikti. Daug daugiau, nei
pavadinimas ir Stikis. Pasak autoriaus, prekés Zenklo esmé - idéja, o idéjos gali kisti ir biti kei¢iamos —
taip prekés zenklas gyvena, mokosi ir auga bei sugeba iSgyventi sunkus laikotarpius. Vartotojai, pasak
D.Vinjamuri (2008), iesko kompetencijos, autentiSkumo ir nuoseklumo prekés Zenkluose.

ISsaiSkinus prekés zenklo savoka, galima apibrézti kitus su prekés zenklu susijusius terminus.
Zenklodara' (angl. branding) — procesas, kuriame vartotoju mintyse per reklamos kampanijas,
nuoseklia tema, kuriamas unikalus vardas ir vaizdis produktui (prekei ar paslaugai). Pasak, I.Elwood
(2002), Zenklodara sukuria komunikacija su klientais, diferencijuoja, formuoja imonés kulttra, itakoja
intelekting verslo verte, kelia verslo rezultatus. V.Pranulis ir kt. (2008) zenklodara apibrézia kaip
marketingo priemong, kuria atlickamas produkto iSskyrimas i§ konkurenty prekiy. Apibendrinus
daugelio autoriy nuomong, galima teigti, kad Zenklodara siekiama nustatyti reikSminga ir diferencijuota

produkto ar prekés, paslaugy buvima rinkoje, kad pritraukti ir i§laikyti lojalius klientus.

Prekés zenklo savininkas
. Pr.a_duk.tco Atpazistamumas. Differenciacija.
identifikavimas. R ; . .
. B Palengina naujieny Potencialas pemium
Pasikartojantis pirkim as X . .
X . jvedima kainos.
ir lojalum as nuolatos
Prekés Zenklo nauda
Prekés Zzenklo
Identifikacija. Sum azina Kokybés garantija. asociacijos. Sumazina
paieskos kastus Sumazina grésme socialine ir prishocogine
rizikg
Vartotojas

Saltinis: FIELD, Peter. PRINGLE, Hamish. (2008). Brand immortality., p.6

2 pav. Prekés Zenklo verté

" Business Dictionary. Verslo zodynas [interaktyvus]. Prieiga per interneta:
http://www.businessdictionary.com/definition/branding.html
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Taip pat Siame darbe naudojami bus ir kiti terminai. Prekés Zenklo verté (angl. brand equity) -
tai prekés zenklo sukuriama finansiné verté, nauda imonei (Kapferer, 2008, p.1.1).

Kituose Saltiniuose prekés zenklo verté — tai jo potencialas, kuris, pozityvaus ivaizdzio déka,
itakoja vartojimo poreiki konkreciam produktui bei kartu ir vartotoju elgsena. Kaip pateikiama 2 pav.,
prekés zenklo verté pirmiausia palengvina prekés zenklo savininkui pritrauki pakartotiniam pirkimui,
sukurti lojaluma, ivesti naujiena po tuo paciy prekés zenklu arba diferencijuojant sukurti aukstesnés
kokybés ir kainos produkta. Anot R.P.Gamble (2005), tik gera vartotojo patirtis gali paskatinti
nuolatiniam pirkimui ir taip kurti lojaluma prekés zenklui, kitu atvejy vartotojas tiesiog dezertyruos.

Prekés Zenklo identitetas (angl. Brand identity) - vizualiis prekés Zenklo elementai, padedantys
identifikuoti prekini zenkla (logotipas, pavadinimas, simbolis, kompozicija, pakuote, teikiamos
paslaugos...). Tai prekés Zenklo vertg ir unikaluma rodantys elementai (Kapferer, 2008, p.171). Tai
prekés Zenklo strateginis statusas, artimai susietas su bendra verslo strategija (Roll, M. 2006, p.96).

Prekés zenklo ilgalaikiy veiksmy planas/strategija (angl. Brand Strategy) literatiiros Saltiniuose
apibréziama labai placiai, jame apibiidinama pagrindiné tikslin¢ auditorija bei samprata, ka §i tiksliné
auditorija turi zinoti apie prekés zenkla, taip pat nustatomas jmonés tiksly (dazniausiai pelningumo
tiksly) vieningumas su prekés zenklo tikslais. Tai centriné visos organizacijos strategijos dalis (Heding,
T. ir kt, 2009, p. 252.)

Strategija — tai valdymo sprendimas (kompleksinis valdymo sprendimas, valdymo sprendimu
visuma arba $iy sprendimy kompleksas), tam tikros sistemos problemoms spresti, kokybiniams pacios
sistemos pokyCiams skatinti ar padéti jai prisitaikyti prie kokybiskai naujy aplinkos ar kitu salyguy,
numatant dabartinés problemiskos btisenos pokyti — peréjima i kokybisSkai nauja busena... (Melnikas,
B. Smaliukiené, 2007, p.7).

Kitas, darbe naudojamas terminas — adaptacijos. Adaptacija — tai prisitaikymas prie aplinkos
salyguy (Medina, J.F., Duffy M.F. 1998, p. 9). Miisy atveju, adaptacija — prekés Zenklo strategijoje
i8kelty tiksly pasiekimui naudojamos adaptacijos per ekonoming krizg.

Apibendrinus, galima teigti, kad prekés zenklas - tai Zmogaus samonéje esanciy emociniy ir
funkciniy nuostaty visuma apie varda, termina, Zenkla, simbolj, skirta identifikuoti prekes ar paslaugas,
esancia rinkoje. Tai, Siandienos ekonomikos svertais paremtame pasaulyje, svarbiausias imoniy turtas,
kuris gali padéti parduoti prekes ir uzdirbti didelj pelna. Prekés Zenklas uZdirbs pelng ir bus vertingas
tik tada, jeigu patenkins vartotojy poreikius ir atitiks juy lukesCius. Strategija daZnai tapatinama su
imonés planais, apibréZianti organizacijos veiklos ribas, nustatanti tikslus, priemones ir galimus btidus
tikslams pasiekti. Tikslinga ir detali prekés Zenklo strategija gali padéti ymonei jgyvendinti jos
trumpalaikius ir ilgalaikius planus bei uzdirbti pelna.
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1.2. Prekés Zenklo kiirimas ir valdymas

Anksciau prekés zenklas buvo suvokiamas kaip produktas, su jo kokybe, kaina ir funkcija, Siek
tiek véliau buvo pridétos papildomos vertés, taciau pastaruoju metu labai susiejami su gyvenimo biiduy,
komunikacijos strategijos nukreiptos jtraukti vartotojus i artimesnius rysius su prekés zenklais (Gobe
M. 2002 p.10).

Prekés zenklo valdymas reiskia daug daugiau nei tik prekés pavadinimo sukiirimas ir
informavimas pasauliui, kad tokia preké ar paslauga sukurta. Siai dienai prekés Zenklo valdymas
daugiau nei i8Stikis subrendusiose rinkose. ISkyla klausimas, kaip sukurti versla, kur vartotojai tapg
jautrts kainai ir pilnai yra patenkines savo poreikius (Kapferer, 2008, p.219). S¢kmingas prekés Zenklo
valdymas — tai prekés Zenklo stiprybiy iSkélimas ir poreikiy tenkinimas. J.Simmons ir R.Clifton (2003)
18skyre pagrindinius sekmingo prekés zenklo valdymo aspektus:

e Saugoti prekés zenkla nuo klastoCiy, kopijavimo, panaudojimo neleistinai bei apgaulés
tikslais.

e (QGerbti partnerius. Pirmiausia gerbti vartotojus pateikiant jiems kokybiska produkta,
gerbti kompanijos darbuotojus, kurie taip pat prisideda prie kompanijos prekés Zenklo.
Taip pat verslo partnerius, akcininkus bei ju neapgaudinéti.

e FElgtis su prekés zenklu kaip su investicija, o ne kaip su sanaudomis. Prekés zenklas
priskiriamas prie vertingiausiy imonés turty ir butent jis gali padéti kompanijai iSgyventi
sunkius laikus.

e [Sanalizuoti prekés Zenklo finansini potenciala. Ieskoti galimybiuy plésti prekés Zenkla
tvedant kitokia produkty linija.

e Suvokti Siandieninés aplinkos sudétinguma ir prekés zenklo valdymo aspektus. Pasak
autoriy, tradicinés rinkodaros Siomis dienomis gali ir neuztekti pasiekti kompanijos ir
prekés Zenklo tiksly, dél to reikia nuolatos tobuléti.

Apibendrinus galima teigti, kad svarbu matyti bendra vaizda ir stebéti, kur yra prekés zenklo
stiprybes: iSskirtinés ir geros kokybeés paslaugos ar galimybe teikti puiky kokybés ir kainos santyki tam
tikroje rinkoje, galbiit, pasitlyti inovacija bei ja pritaikyti prie aplinkos salygu.

Imonés ieSko s¢kmingy sprendimy patenkinti specifinius vartotojy poreikius, jos koncentruojasi
1 prekés Zenklo idealiy identiteto elementy iSkélima — apCiuopiamy ir neapcivopiamy, funkciniy ir
emociniy, vizualiy ir nematomy. Pelningas prekés Zenklas turi teikti ekonoming nauda vartotojui,

didesng nauda nei sumokéjo vartotojas (Wreden, N. 2005 p. 31).
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Prekés zenklo sudedamosios dalys yra tie elementai, per kuriuos jis gali biiti valdomas ir
kei¢iamas. | klausima, kas sudaro prekés zenkla galima biity atsakyti schematiskai. Kadangi, anot
daugelio autoriy, prekés zenklas susideda i§ pagrindiniy trijy elementy rasiy: racionaliyjy arba
apCiulpamuyjy, emocionaliyju arba neapcéiuopiamyju ir pagrindiniy arba produkto. Prekés zenklo
elementy schema sudaryty triju etapy ratas, kurio viduryje biity pagrindiniai atributai, viduriniajame

vyrauty apéiuopiamieji ir emocionalieji i§sidéstyty iSoriniame sluoksnyje (3 pav.).

Imonés, Salies jvaizdis Ivaizdis

Vertybés .
Y Aptarnavimas

Garantijos

Kaina

Aptarna-
vimas
nrieS 1€ no

Dizainas Efektyvumas

Fukcija
Logo( Produktas ) [pakavimas

Skonis
Dvdis Kaina

Emocijos
Pristatymas

PZ
pavadinimas

Prieinamumas

Priedai
Patogumas

I$skirtinumas

Reputacija
Rekomendacijos

Asmenybé

Saltinis: sudaryta autorés pagal CHERNATORY, L (2003), Creating powerfull brands, p. 9

3 pav. Prekés zZenklo elementai

Daugelis autoriy mini, kad prekés Zenklas gali biiti suprantamas kaip produktas, organizacija,
zmogus ar simbolis, ir kiekviename Sitame suvokime atributai skiriasi ir suvokia tai kaip sistema.
Z.Kapferer (2008) siilo pirmiausia apsibrézti prekés Zenklo jtaka produktui: kokie atributai
materializuojami? Kokia nauda jie duoda? Kokie yra to privalumai? Ir kokie emociniai idealai
sukeliami?

Jo prekés Zenklo sistema (4 pav.) — tai piramidé, kur i§ apacios { virSy kylant suprantamas
vartotojo pozitris 1 prekés Zenkla. Vartotojas pirmiausia mato produkta, po to pastebi produkto

i8skirtinius fizinius bruozus. Véliau iSryskéja strateginiai privalumai ir atributai, kurie labiausiai tinka
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bei, kylant auks¢iau, pasiekiami personaliniai kodai, vertybés bei bendra vizija. IS virSaus | apacia
einanti tais paciais lygiais piramidé parodo i§ organizacijos matoma prekés zenklo kiirimo ir valdymo
procesa.

ISanalizavus paaisSkéja, kad prekés zenklas vartotojui turi biiti naudingas bei kelti emocijas, jis
turi alsuoti perspektyva, apdovanojimu, dziugesiu ir supratimu, todél reikia, kad turéty zinute savyje.

Kuriant prekés Zenkla reikia nusistatyti tikslus ir kad jie turéty rysi su kompanijos misija.

b7 Prekés Zenklo
vizija ir suvokimo
tikslas procesas
PZ vertybés
PZ personaliniai kodai
Prekés zenklo
valdymo
procesas

Strateginiai privalumai ir atributai

Fiziniai i$skirtinumo bruozai

Produktas A, produktas B.... tipiniai PZ veiksmai

Saltinis: KAPFERER J.N. (2008), New strategic brand management, p. 34

4 pav. Prekés Zenklo kiirimo ir valdymo sistema

Nigel Hollis (2008) pateikia, kokie penki zingsniai turi buti Zengti stipraus prekés Zenklo
kiirime. Kaip teigia autore, surasti tinkama globalia ar lokalia kombinacija, kuriant stipry prekeés
zenkla, néra lengvas procesas.

Vartotojai yra pagrindiné dedamoji Sioje kombinacijoje, d¢l to nustatyti, ar prekés Zenklo ir

vartotojo santykis yra glaudus, néra sudétinga. Specifiniai atributai, kurie leidzia formuoti stiprius
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santykius gali kisti ivairiuose regionuose, miestuose, taciau vystymosi stadijos yra itin panasios.
Modelis gali buti pritaikytas stipraus prekés zenklo kiirimo procese ( 5 pav.).
Autorés pateikiama piramidé apibudina vartotojo ir prekés zenklo rySi. Ji nurodo penkis
pagrindinius lygius, parodancius poziiiri { iStikimybe, kuri sukuria prekés zenklo stipruma rinkoje:
1. Buvimas - vartotojai, kurie pasiekia $i lygi, yra susipazing su prekés zenklu.
2. Aktualumas, kai vartotojas supranta, kad prekés Zenklas turi kazka vertingo ir tai gali
pasitlyti jam.
3. Charakteristika - Siame lygyje vartotojai suvokia, kad prekés Zenklas pilnai uztikrina ju
poreikio patenkinima,
4. I$skirtinumas — atsiranda emociné nauda, kuri i§skiria prekés Zenkla i§ konkurencijos.

5. Rysiai - Siame lygyje vartotojai prekés zenkla priima kaip unikaly ir geriausia produkta.

[ Rysiai ] Didelé pirkimo
tikimybé

[ ISskirtinumas ]

[ Charakteristika ]

[ Aktualumas ]

Maza pirkimo
] tikimybé

[ Buvimas

Saltinis: HOLLIS, N. (2008), The global brand, , p. 36
5 pav. Penki etapai stipraus prekés Zenklo link
Apibendrinus iSanalizuotus modelius, galima teigti, kad jie néra sudétingi ir apibiidina gero
prekés Zenklo kiirimo etapus i§ dviejy skirtingy poziliriy: emocinio ir fizinio. Tac¢iau prekés zenklo
kiirimo pradZioje labai svarbi ir reikalinga analize, Zinios apie rinka, jos poreiki. Siame etape atsiranda
platesnis pozitris i prekés Zenkla ir jo valdyma bei apima ivairius rinkos tyrimus. Taip pat labai svarbu
atsizvelgti ir { vartotojo poreikius ir jo likesCius. Vartotojas Siandien, pirkdamas prekés Zenkla, tikisi
garantijos, uZtikrintos kokybés ( Chevalier, M. ir Mazzalovo, G.2004, p.13).
Labai svarbu atkreipti démesi i tai, kad marketingas dabar skirstomas i tradicini ir holistini.
Schmidt ir Chris Ludlow (2002) holistinio pozitirio atsiradimo priezastis nurodo kelias, tai pasaulio
zengimas | prieki Ziniomis paremtos visuomenes link, kai tokiame pasaulyje prekés Zenklai gali tapti

dar stipresni. Tokiomis salygomis, prekés Zenklai tampa perdaug vertingi, kad biity valdomi siaura
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sritimi, kaip pvz. reklama. Viskas perdaug greitai keiciasi ir reikia prisiimti platesnes atsakomybes
ribas valdant prekés zenkla. Konkurencija tampa vis intensyvesné, globalizacija veikia kulttros ir
vertybiy sistemas, diferenciacijos tampa sudétingesnés, o vartotojai nori vis daugiau ir daugiau zinoti
apie prekés zenklus, kuriuos perka.

Holistiniame (6 pav.) prekés Zzenklo valdyme iSskiriamos Sesios pagrindinés dimensijos: rinka ir
klientai, produktas ir paslauga, kultiira, dizainas, komunikacija, elgsena. Esminés problemos gali kilti i§
Siy dimensijy, nes kiekviena ju gali sudrebinti prekés zenklo pamatus, taciau tam reikia ruostis ir kurti
bei valdyti prekés zenkla pasiruoSiant, pagal penkis autoriy nurodomus zingsnius (5 pav.). Pirmiausia
atlieckami tyrimai apie esamas elgesio normas, esama situacija rinkoje, kultiira, ekonomika. Taip pat
atlieckami ir kiti bitini tyrimai tam, kad iSsiaiskinti poreikius, arba, jeigu yra, esamo prekés zenklo
tinkamuma rinkoje. Toliau nustatoma prekés Zenklo vizija, misija tiksliné rinka bei treciu Zingsniu
iSsiaiSkinami galimi neatitikimai tarp rinkos ir prekés zenklo. Ketvirtuoju Zzingsniu galutinai
sukuriamas prekés zenklas, jo architektiira remiantis pirmyju zingsniy ziniomis bei paskutiniuoju
zingsniu nustatomi atsakomybés bei valdymo ribos, rezultaty rodikliai, tikslai bei visos kitos gaires.

Prie anksCiau iSanalizuoty prekés zenklo valdymo modeliy turéty buti dar priskirtas vienas
seniausiy ir placiausiai vartojamy, 1960-aisias Jerome McCarthy paskelbtas 4P‘s* modelis (Product,
Price, Place, Promotion — vert. 1§ angl. Produktas, Kaina, Vieta, Rémimas). Kity autoriy vadinamas
,marketingo 4P kompleksu®, §is modelis yra vienas populiariausiy ir labiausiai naudojamy marketingo
specialisty. ISanalizavus §; modelj, matoma, kad pagal ji prekés zenkla galima valdyti per keturis
esminius jo piliorius. Kiekviena dalis turi atitinkamai savo detalesni skirstyma ir atskira strategija,
suderinta su viso prekés zenklo ir jimonés strategijomis.

Koichi Shimizu 1973 metais pateiktas 4C’s*: modelis (Customer, Communication, Costs,
Convenience — vert. 1§ angl. Vartotojas, Komunikacija, Kastai, Patogumas) yra tarsi prieSpriesa 4P
modeliui, nes Zitirima i§ vartotojo perspektyvos. Modelyje yra pervadinti keturi komplekso elementai

tam, kad biity didesnis koncentravimasis i vartotoja.

2 Enciklopedija. Vikipedija. [interaktyvus]. Prieiga per interneta: http:/en.wikipedia.org/wiki/Marketing_mix
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/ 1 Zingsnis // 2 Zingsnis

/ 3 Zingsnis

// 4 Zingsnis
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Moksliniai tyrimai ir

Tikslinés vietos

analizé

Trakumu analizé

Formulavimo
iniciatyvos

Gaireés ir standartai

- PradZios pareiSkimas
- 6-maté analizé,
iskaitant:

- Kultiiros auditq

- Analize esamo
elgesio ir standarty
- Prekiy ir / ar
paslaugy
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- Rysiy

- Tiksliné zenklo
savoka

- Vizija, misija ir
vertybés

- Identifikavimas

- Apibrézimas prekés
zenklo aktualumo,
klienty naudos

- Rinkos segmentacija

- Atotriikio
identifikavimas
tarp rinkos ir

tikslo

- Identifikavimas ir
galimy netikslumy
[vertinimas

- Nustatymas i
pagrindinés veiklos

- Kultiiros plétra
- Mokymas

- Prekés zenklo
architektiira

- Prekés zenklo
dizainas

- Vidaus ir iSorés
komunikacija

- Prekeés Zenklo
monitoringas

- Produkto plétra
- Rinkos iniciatyvos

- Prekés zenklo
valdymo funkcijos
ir atsakomybé
- Prekés zenklo
portfelio sistema
- Zinutés
gairés
- Prekés zenklo
projektavimo gairés
- Prekés zenklo
1gyvendinimo
gairés
- Prekés zenklo
rezultaty
rodikliai

Saltinis: SCHMIDT, C; LUDLOW, C. (2002), Inclusive branding., p. 35

6 pav. Holistinis prekés Zenklo kiirimo ir valdymo poZiiiris — penki Zingsniai
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Prekés zenklo vadovai zino, kad jie gali kontroliuoti vartotojuy pasirinkima uztikrindami optimaly
visy elementy santyki. Sie keturi elementai yra puikus instrumentas suprasti ir palengvinti kompanijos
ir rinkos saveika. Logika yra ta, kad prekés zenklas bus sékmingas tiktai tada, jei gamintojas galés
pateikti toki produkta, kuris turi stiprius privalumus, tada parduoda uz teisinga kaina, teisingoje vietoje,
ir skating jo zinomuma vartotojy rate. (Heding, Knudtzen, 2009 p. 43).

ISanalizavus pateiktus modelius, matoma, kad daugelis autoriy modelius, nusakancius prekeés
zenklo valdymo aspektus, pateikia neapibrézdami, kokie turéty biiti laukiami rezultatai, T.Hedingas ir
Ch.Knudtzenas (2009) pristate, kaip prekés Zenklo verté sukuriama ir valdoma perprantant septynis
prekés zenklo valdymo poZitrius ir detaliai juos analizuoja.

Septyni pozitriai:

* Ekonominis pozituris: prekés zenklas traktuojamas kaip dalis tradicinio ,,marketingo 4P
komplekso*. Ekonominio poZzilirio nagrin¢jimas yra sukoncentruotas { kompanijos galimybes valdyti
prekés zenkla per jo pagrindinius keturis elementus: produktas, pozicionavimas, kaina, vieta, ir kaip
Siais elementais gali biiti strateguojama tam, kad paveikti vartotojo pasirinkima. Ekonominis vartotojas
renkasi prekés Zenkla remdamasis racionaliais vertinimais.

* IdentiSkumo poziiris: prekés zenklas suriSamas su korporacijos identitetu. Marketingo
specialistas yra atsakingas uz prekés zenklo vertés sukiirima, o organizacijos kultiira ir identitetas yra
pagrindiniai jo vertés ir kiirimo jtakotojai.

* Remiantis vartotojy poreikiais pozitris: prekés zenklas siejamas su vartotoju asociacijomis.
Prekés Zenklas suprantamas kaip jo projekcija vartotoju galvoje. Stiprus, unikalus prekés zenklas
sukuria asociacijas vartotoju mintyse.

* Asmenybés poziiiris: prekés Zenklas sutapatinamas su zmogumi.

« Santykiy pozitris: prekés Zenklas kaip perspektyviy santykiy partneris. Sis pozidris kilgs i§
egzistencializmo filosofiniy tradicijy ir metody.

* Visuomenés poziiiris: prekés Zenklas kaip pagrindinis socialinés saveikos taskas. Gamintojo
preké sukuriama tuose visuomenése, kuriuose prekés Zenklas tampa socialinés saveikos tasku tarp
vartotojuy.

*Kultiirinis pozitris: prekés zenklas kaip kultiriné emblema. Pozitris aiSkina, kaip prekés
zenklas daro jtaka kultiroms ir kaip jkomponuojamos kultliros jégos gali biiti naudojamos kaip
strateginé priemoné sukurti iSskirtini zenkla.

Apibendrinus visus iSanalizuotus perkés Zenklo ktirimo ir valdymo modelius, galima teigti, kad
kiekvienas poziliris turi savita {Zvalga i prekés Zenklo prigimti. Perpratus visus modelius ir poZiiirius
lengviau suprasti teorijas, metodus ir kaip jie veikia. Ekonominis poZilris yra vienas pagrindiniy ir
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galintis jtakoti kitus poziiirius. Siame darbe svarbu suprasti, kaip ekonominis nuosmukis gali jtakoti
ekonominio poziiirio elementus ir kokios iSkyla rizikos valdant prekés zenkla ekonomings krizés metu.
Ekonominis pozZifiris yra esminis, jame slypi visy prekés Zenklo valdymo pozitiriu samplaika. Sis
poziliris atstovauja populiariausia marketingo teorija, priimant esminius ir teisingus spendimus su
keturiais prekés Zzenklo pilioriais bei juos adaptuojant prie kintancios situacijos, pagrindinés prekés

zenklo rizikos gali stipriai sumazéti ir virsti pelnu.

1.3. Prekés Zenklo strategijos parinkimo pagrindimy analizé

Kiekviena imong, net ir ne ekonominés krizés metu lydi nezinomybé dél ivairiausiy riziky.
Rizikos dé¢l finansiniy aspekty lydi ir esant stabiliai ekonomikai, bet jos gali buti labiau
prognozuojamos, nei ekonominés krizés metu. Prekés Zenklo strategiju pasirinkimo galimybés
pirmiausia priklauso nuo to, kokio tipo prekés Zenklas yra. Daugelis knygu apie prekés Zenklo valdyma
apibréZia vienodas gaires daugeliui prekiy zenkly, taciau prekés zenklo strategija turi biti ilgalaike,
turinti aiskia vizija.

[Sanalizavus prekés Zenkla bei jo veikimo principus, galima teigti, kad prekés Zenklas — tai
imonés (rankis uzdirbti pelna. Kapferer (2008) nurode¢, kad kompanijos ir prekés Zenklo strategiju
saveika turi biiti apibréZta, nes taip imonés ir i$ tikryjy veikia rinkoje. Idealiu atveju, abi Sios strategijos
turéty veikti 1§ vien.

Norint parinkti strategija prekés zenklui ekonominés krizés metu, reikia atlikti analizes ir
tyrimus. Kokios prekés zenklui galimos grésmés bei barjerai prasidéjus ekonominei krizei. Taip pat
nustatyti, kokiais biidais valdyti krizes.

Pirmam aspektui iSsiaiSkinti siiloma naudotis PESTEL’ analize, kuri apima: politing,
ekonoming, socialing, technologing, ekonoming bei teising sritis. Ekonominé krizé veikia makro-
ekonominius elementus pirmiausia. Naudojant Sia analiz¢ galima analizuoti daugeli makro lygyje
esanciy veiksniy, tarp ju ir ekonominés krizés. Imoniy vadovai kiekviena i$ sri¢iy ivertina pagal svarba
atsizvelgdami i savo turima prekés Zenkla ir jo veikimo sfera.

Antram aspektui, kriziy valdymo, issiaiSkinti pasitelkiamas D.Abrahams (2008) modelis (7 pav.),
kuris parodo prekés Zenklo strategijos ir kriziy valdymo saveika taip pat ir pagrindines kriziy sritis.
Vertikalioje modelio dimensijoje, prekés Zenklo verté sukuriama atsaku i rinkos salygas. Horizontalioje
dimensijoje pateikiama prekés Zenklo vertés rizikos: erozija ir katastrofa. Prekés Zenklas gali sunykti

palaipsniui arba sugriiiti greitai. Pagal Siuos aspektus galima suskirstyti keturias pagrindines prekeés

? Oxfordo Universiteto spauda (2007).[interaktyvus],. Prieiga per interneta
http://www.oup.com/uk/orc/bin/9780199296378/01student/additional/page 12.htm
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zenklo rizikos ir ju valdymo sritis: tes¢jimas, atsinaujinimas, apsauga ir atsakas. Atsinaujinimas — viena
i§ svarbiausiy ir ekonominius aspektus lie¢iangiy sri¢iy. Zinoti kaip ir kada atnaujinti prekés Zenkla —
labai svarbu. Tam tikry pagrindiniy prekés Zenklo elementy gali niekada nereikéti keisti, taciau sekti

rinka ir i tai reaguoti biitina.

5ii PZ strategija
1. Tesegjimas gij 3. Apsauga
Prucgsavs, kuris U.itlkm? pastovu_ P k 2 > kl Strateginiai veiksmai sukurti gerg
prekés Fenklo pafady istesejima, rekes Zenklo vaizd] ir sumazint rekd amos faka,
/« pozicionavimas
P2 kriziy valdymas
+ y 8
Prekés Zenklo Prekés Zenklo Prekés Zenklo
erozijos rizika = verté e katastrofos rizika
f - f
Rinkos
2. Atsinaujinimas kontekstas 4. Atsakas
Procesas, kuris suvienodina prekeés Bfektyvus krizil valdymas

Zenklo pazadus su hesikei€iantia
paklausa

Saltinis: ABRAHAMS, D. (2008) Brand risk: adding risk literacy to brand management, p. 33

7 pav. Keturios prekés Zenklo kriziy valdymo sritys

Dar detaliau analizuojama pasitelkiant, jau minéta ankstesniame skyriuje, T.Heding ir Ch.Knudtzen
(2009) teorija, kaip prekés zenklo verté sukuriama ir valdoma perprantant septynis prekés zenklo

valdymo poziiirius. Vienas pagrindiniy ir svarbiausias pozitiris — ekonominis, labiausiai atspindi, kuria

srit] paveikia ekonoming¢ krizé.

Paremiamoji teorija:

Pagrindiné teorija:
Marketingo kompleksas

Prekeés zenklas
(ekonominis poZitiris)

Paremiamoji teorija:
Sandoriy kainos teorija

Saltinis: HEDING T., KNUDTSEN Ch., (2009) Brand management, p. 39
8 pav. Ekonominio poZiiirio j prekés Zenklo valdyma teorijos

Ekonominis poziiris: prekés zenklas traktuojamas kaip dalis tradicinio marketingo 4P

komplekso. Ekonominio poZiiirio nagrinéjimas yra sukoncentruotas | kompanijos galimybes valdyti
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prekés Zenkla per keturis piliorius (4P): produkta, pozicionavima, kaina, vieta, ir kaip Siais elementais
gali biiti strateguojama tam, kad paveikti vartotojo pasirinkima.

Ekonominio pozitirio teoriniai kiirimo blokai susideda i§ dviejy viena kita palaikanciy teorijy:
sandoriy kainos marketingo ,, 4P komplekso. Sandoriy kainos teorija apibtidina barjerus, kurie gali
veikti prekés zenklo strategija ivertindama ekonomikos itaka, zmoniy pajamy kitima. Marketingo ,,4P

kompleksas — kaina, produktas, rémimas ir vieta, naudojami tam, kad jveikti ekonominius barjerus (8

pav.).
2 Lentele
Prekés Zenklo strategijy ir taktiky suvestiné

Ivedimas Augimas Brandos Kritimo
Charakteristikos
Pardavimai Zemi Stipriai kylantys Auksti Krentantys
Kaina Auksta Auksta Zema Zema
Pelnas Neigiamas Neigiamas Aukstas Krentantis
Vartotojai Novatoriai Novatoriai Vidutinybeés Konservatoriai
Konkurentai Keli Keli Stabilus skaicius Maz¢jantis skaiéius
Marketingo tikslai

Didinti  produkto | Maksimizuoti  rinkos | Maksimizuoti pelna | Mazinti ilaidas

Zinomuma dalj kartu ginant rinkos

dalj
Strategijos
Produktas Esminis ISpléstas Diversifikuotas ISimami silpni
Kaina Didesné Plétros Su konkurentais lygi | Kainy kritimas
Paskirstymas Pasirenkami tinklai | Intensyvus Dar  intensyvesnis | ISimama i§ nepelningy kanaly
paskirstymas paskirstymas

Reklama Kurti  zinomuma | Kurti zinomuma tarp | Stiprinti prekés | I lojalius klientus orientuota

tarp novatoriy visos rinkos zenklo i8skirtinuma

ir pridéting verte

Pardavimy Pabandymy Maziau naudojama dél | Daug aktyvacijy, kad | Mazinama iki minimumo
skatinimas skatinimui atsiradusiy gausaus | skatinti prekés

naudojama vartojimo klienty zenklo mainus

Saltinis: KOTTLER, Ph. (1997) Principles of Marketing 1*

* Cornel University.( 2006) Summary of Product Life Cycle Marketing Objective and Strategies (Kotler, 1997)
[interaktyvus].Prieiga per interneta:< http://courses.cit.cornell.edu/cuttingedge/lifeCycle/10.htm>
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Prekés Zenklo strategijos ir marketingo planai turéty buti paremti produkto gyvavimo ciklo
etapais. Kaip Ph.Koteleris (1997) isskiria, kad yra keturi prekés zenklo gyvavimo etapai ir kiekvienam
i§ ju budingas charakteristikos, strategijos ir tikslai.

Ekonominés krizés metu prekés zenklo pardavimai yra auks$ti ir krenta, tai prekés zenklo
gyvavimo stadijos metu gali buti brandos arba kritimo. Verslo ir prekés zenklo pagrindinis tikslas
ekonominés krizés metu — stabilumas ir krentanc¢iy pardavimy, biidingy paskutinei prekés Zenklo
gyvavimo stadijai, stabilizavimas.

Apibendrinant, galima teigti, kad prekés Zenklo strategija ekonominés krizés metu pasirenkama
pirmiausiai iSanalizavus aplinkos faktorius, nustacius galimas rizikas, barjerus ir véliau, nustatoma
optimaliausios strategijos adaptacijos prekés Zenklui, bei kuriami atsakomieji zingsniai marketingo

4P komplekso lygyje.

1.4. Prekés Zenklo adaptavimas per ,,4P*

Marketingo autoriai kalbédami apie adaptacijos arba standartizacijos strategija, taiko ja
imonéms, norinCioms adaptuoti arba standartizuoti prekés Zenkla uZzsienio rinkoje. Buvo tyrimy ir
analiziy standartizacijos ir adaptacijos temomis, taCiau tema, nors ir labai placiai aptarinéjama, detaliai
pritaikoma atskiroms rinkoms placiai nebuvo.

Apie standartizacija buvo pradéta kalbéti jau apie 1961 metus, kada pradéta naudoti masiné
rinkodara, ypac tarptautiniy kompaniju plétros tiksluose. Vartotojy prekiy kategorijoje, standartizacija
labiau ilgaamziams produktams, nes trumpalaikiams sudétinga pritaikyti standartizacija, nes yra
manoma, kad kiekvienoje visuomenéje skoniai, jprociai ir paprociai kitokie, unikaliis (Papavissiliou, N.
Ir Stathakopoulos, V. 1997, p.10). Pasak Demetri Vontris (2009) apie adaptacija buvo pradéta kalbéti
daug véliau, nes anksCiau jmonés buvo labiau suinteresuotos i kasty minimizavima, taciau dabartinés
imonés, astréjancios konkurencinés kovos lauke, tapo labiau orientuotos i vartotoju poreikius.

Standartizacijos Salininkai rinkas mato kaip homogeniSkas ir tiki, kad prekés Zenklo iSlikimas ir
augimas galimas standartizuojant prekes ir paslaugas. Adaptacijos Salininkai prieStarauja Siam
pozitiriui, jie mano, kad skirtumai tarp Saliy yra nesuvienodinami, ir §ie skirtumai netgi per dideli gali
biiti tose paciose Salyse skirtinguose regionuose. Taip pat, vienas i§ svarbiausiy dalyky, iSsiaiSkinti
visus svarbiausius teisinius aspektus ir valstybés politika produkto ar paslaugos atzvilgiu.

Inga Pikturniené (2006) savo straipsnyje’ taip pat iSskiria tuos pa¢ius skverbimosi { uZsienio

rinkas sprendimus: marketingo komplekso ar jo elementy standartizavimas, t. y. vienodas marketingo

> Verslo banga. Inga Pikturtniené, Marketingo komplekso adaptavimo arba standartizavimo sprendimai skverbiantis i
uzsienio rinkas[ interaktyvus] Prieiga per interneta: <http:/www.verslobanga.lt/lt/spaudai.full. 12/44a5927656110.1>
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kompleksas vietinéje ir visose uzsienio rinkose arba marketingo komplekso ar jo elementy adaptavimas
kiekvienai $aliai atsizvelgiant i jos kultlirinius ir vartojimo ypatumus. Néra sutariama, kuri strategija
yra geresné skverbiantis i tarptautines rinkas. Standartizavimas patrauklesnis, nes jis palyginti pigus.

Kita vertus, vartotoju atsakas i adaptuota marketingo kampanija neabejotinai didesnis.

Taktiniai sprendimai
. Produktas Kaina Vieta Rémimas Zmonés Priezastys rinkis
ul'ezas‘ s 1. Produkto ar paslaugos standartizacijos str.
rinktis {vairové, dizainas, 1. Kainos lygiai, kainy
adaptacijos str. savybés saradas, kainy poky¢iai 1. Distribucijos 1. Reklama
kanalai, logistika, 2. Skatinimai prekybos
2. Kokybe 2. Nuolaidos, pardavimo vietos |vietose
prieinamumas, g
< | «— |3 Prekes Zenklo vardas apm?ké.jimas, kredito 3. Asmeninis pardavimas — |sutaupymai — 6
- R terminai Fiziniai Py <
3 rinkos vystymas, . - gamybai, tyrimams N
< ckonominiai " TR . irodymai U =
- Kirtumai. kult 4. Pakuote, stilius 4. Tiesioginis marketingas| plétrai ir rémimui, E
SKirtumai, Kultura,| . . .
: Vartotoju 5. Dydis ir pakuotés globalus jvaizdis, <
a suvokimo variantai 5. Viesieji rydiai nuoseklumas %
< skirtumai, 6. Charakteristika mobiliam ﬁ
konkurencija, 7. Ivaizdis vartotojui, 7))
technologijos, paprastesnis
?E?'ahm?l 8. Papildomos paslaugos Proceso planavimas, kaSty
:)s;?}l:(l)]lj;;iniai pries pirkimg valdymas minimizavimas ir
skirtumai 9. Pristatymas, sinergija
P instaliacija
teisinial
skirtumai,
marketingo 10. Papildomos
infrastuktiira. paslaugos po pirkima

Saltinis: VONTRIS, D. International marketing adaptation versus standardisation 2009, p. 483

9 pav. Prekés Zenklo strategijos adaptacijos ir standartizacijos konceptualizacija

Pagrindinés priezastys, rinktis standartizacija, nurodomos tokios: sutaupymai gamybai,
tyrimams, plétrai ir rémimui, paprastesnis planavimas, kasty minimizavimas. Adaptavimo Salininkai
priestarauja dél svarbiy mikro ir makro lygyje itakos elementy, kuriy nepaisyti negalima, ir nurodo

tokias priezastis eiti adaptacijos keliu: rinkos vystymas, ekonominiai skirtumai, kultiira, vartotoju

suvokimo skirtumai, konkurencija, technologijos, socialiniai skirtumai, psichologiniai skirtumai,
teisiniai skirtumai, marketingo infrastruktiira.

Prekés zenklas, kaip jau minéta, gali biiti adaptuojamas d¢l rinkos vystymosi, ekonominiy
skirtumy ir adaptacija vyksta per produkta, kaina, vieta ir Zmones organizacijoje (pav.9). Produktas gali
biiti adaptuojamas prie rinkos situacijos ivairinant produkto ar paslaugos ivairove, dizaing ar jo
savybes, kokybe, varda, pakuote ir pan. Kainos lygiai gali biiti kei¢iami arba taikomos kainos
nuolaidos priklausomai nuo situacijos rinkoje. Distribucija ir jos kanalai gali buti pleciami arba
koncentruojami | kokybg. Rémimas gali keistis per reklama,  iSstatymus parduotuvése ar Kitus
skatinimus prekybos vietose, asmeninius pardavimus, vieSuosius rySius ar tiesiogini marketinga. Per

Siuos 4P vykdoma prekés Zenklo adaptacija ir siekiama iSlaikyti ar sukurti prekés Zenklo vertg.
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Daugelis autoriy prekés zenklo adaptavima aptaria bendrai, kaip strategija einant i uzsienio
rinka, taciau J.N.Kapferer (2008) schematiskai nurodo (10 pav.) adaptavimo vieta tarp prekés zenklo

pelninguma veikianciy jégy ir kaip tai atsispindi ir gali bati pritaikyta imonéje bendrai.

Korporacijos
iStekliai
Investicijos; il:nn\?ézzt?g: Distribucija,
produktyvumas, 10S, investicijos

vartotojy vertybiy ir

tyrimai ir plétra, gyvenimo stiliaus

zinios ir patirtis,
patentas

(prieinamumas,
< lankstumas) ir
poky¢€iy

. komunikacija
prognozavimas J

l Prekés zenklo l

—>» tinkamumas ir <«—— Mingéiy, garsy ir

Kokybés lygmuo ir adaptacija jo esamai matomumo dalis
tikslai rinkai
\ Prekés zenklo J
Konkurencija: kiti suvokiama verté Klientai:

PZ, nuqlaigqs_, >
marketinginiai
veiksmai

<«—jautrumas kainai,
pirkimo kriterijai,

l santykis
Aukstas kainos / Prldet!ne traukalr\b Kalnqs prlvallumal
Ivai lojalumas dél lyderio
ygis T
¢ pozicijos

Prekés zenklo plétra
vir$ kategorijos ir
Salies
Saltinis: KAPFERER J.N., New strategic brand management, 2008, p. 25

10 pav. PZ pelninguma jtakojantys elementai

Pelingumas yra pats svarbiausias imonés tikslas, ir tai, kaip jis veikiamas prekés zenklo
adaptacijy, yra labai svarbu bet kokiems taktiniams sprendimams. Rinkos poreikiai gali kisti
priklausomai nuo iSoriniy faktoriy, tokiy kaip ekonomika, tada skiriasi Zmoniy ir verslo objekty
suvokimas apie kitus procesus, todé¢l kiekvienas prekés zenklas turi reprezentuoti atitinkama vertybg,

kuri nesikirstu su rinkoje vyraujanciais jsitikinimais.
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Prekés zenklo suvokiama verté (10 pav.) esamoje rinkoje vartotojy mintyse yra sukuriama per
jo adaptacija. Adaptacijos lygis ir taktiniai Zingsniai yra parenkami atsizvelgiant i tris pagrindinius
svertus:

1. Bendros investicijos, tyrimai, produktyvumas ir zinios bei kokybés lygmuo ir Zinios.

2. Marketingo investicijos, vartotojy vertybiy ir gyvenimo stiliaus suvokimas ir perteikimas

bei pokyc€iu prognozavimas.

3. Distribucija, kitos investicijos ir komunikacija. Minciy, garsy ir matomumo dalis.

Kai Sie trys elementai efektyviai veikia, padeda kurti prekés zenklui pagrindinius atspirties taSkus,
jo adaptacija rinkoje yra vienas i§ esminiy punkty, kuri gali biiti daroma per pagrindinius prekés zZenklo
elementus, iSvardintus anksCiau. Taciau prie§ darant adaptacijas, reikia ivertinti rinkoje esancius
elementus ir juos gerai iSanalizuoti prie§ darant spendimus prekés Zenklo ir produkto lygyje. Imonés
valdymas, planuojami tyrimai ir planuojama komunikacija turi turéti vientisa vizija prekés ar paslaugos
realizavimui ir valdymui. Labai svarbu istirti rinka, iSsiaiSkinti esan¢ius pavojus, vartotojy poreikius,
teisinius barjerus ir pacios imonés galimybes adaptuoti prekés zenkla rinkoje.

Prekés zenklo adaptacijos strategija igyvendinama per jo atributus, kuriuos M.S. Balakrishan
(2009) skirsto | apCiuopiamus ir neapciuopiamus (11 pav.), tam, kad biity suvokiama ju galima jtaka ir

pasekmés prekes zenklui vartotojo suvokime apie ji.

Apciuopiami Neapciuopiami
Logotipas Funkciné/Simboliné Emocijos
Dizainas Charakteristika Kvapai
Paveikslai Ingredienty Zenklinimas Spalvos
Vieta Skonis
Suvenyrai Santykiai
Rankdarbiai Saveikos

Fiziné iSvaizda
Saltinis: BALAKRISHAN, M.S. Strategic branding of destinations, 2009, p. 619
11 pav. Prekés Zenklo atributy skirstymas

Prekés Zenklo adaptavimas taktiniame lygyje — tai kai kuriy produkto funkcijy panaikinimas ar
papildomas prid¢jimas, produkto sudéties, pakuotés, dydZio pakeitimas, kai suteikiama kitokia Zodiné
iSraiSka arba parenkami kitos spalvos ar dizaino ar kiti prekés Zenklo elementai. Taip pat gali biti
sukuriama kitokia Zinuté vartotojui bei prekés Zenklas adaptuojamas atsiZvelgiant | adaptuota

marketingo kompleksa ir visa tai jgyvendinama per ,,4P*“(kaina, produktas, vieta, rémimas).
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Produktas - tai dalis, kuri atstovauja apCiuopiamas produkto pridétines vertes. Esminis tikslas
produkto yra patenkinti funkcini poreiki. Kaina — viena i§ svarbiausiy daliy ekonominiy poZziiirio
atveju, nuo $io faktoriaus labai priklauso pacio produkto patrauklumas, taciau kaina labai stipriai
susijusi su rémimu. Kuo produktas populiaresnis, tuo lengviau pritraukti produkto pirkéjus isbandyti
salyginai brangesni produkta. Vieta, o tiksliau distribucija ir produkto paplitimas yra labai svarbus.
Kuo produktas labiau pricinamas, efektyviau paskirstytas pagal produkto specifika, tuo gali buti labiau
iSgaunama nauda ir panaikinamas galimas nematomumas. Rémimas — marketingo jrankiy visuma,
kuria naudojantis galima suformuoti atitinkama prekés zenklo ivaizdi, kuris iSliks populiarus

Pritaikytas prekés Zenklas, tai prekés Zenklas su planu, kuris yra pritaikytas prie individy tam
tikry aplinkybiy, poreikiy, troskimy. Pritaikyti prekés Zenkla — tai adaptuoti prekés Zenklo plang ir
platforma prie individy tikslinéje rinkoje be identiteto ir profilio praradimo (Nilson, 2003, p. 4).
Autorius nurodo pagrindinius klausimus, iSkeliamus per ,4P*“: ka sitilo produktas? Komunikacija?

Distribucija? Kainodara?

PZ adaptacija 1

PZ platforma

Segmentacijos
Modelis

%- PZ adaptacija 2
\a

PZ adaptacija 3

Saltinis: NILSON T.H. (2003). Customize the brand: make it more profitable and desirable, p.85

\.
Pritaikymas
/”

PZ adaptacija 4

PZ adaptacija 5

12 pav. Prekés Zenklo pritaikymas

Prekeés Zenklo adaptacijos modelio esme, taip pritaikyti ir suriSti kartu prekés Zenklo platformos
elementus, kad bty pasiriipinta, kad tai kas sitloma, atitinka tikslinés grupés, nustatytos
segmentavimo biidy, poreikius ir bty patrauklu (pav. 12).

[vairove (prekeés Zenklams) Siandien yra menas iSmokti vaiksScioti kazkieno, su kuo turima Siek
tiek bendra, batuose, kad buty galima adaptuotis prie ju lukes¢iy, jeigu ne — reikia pasiruosti buti
nukonkuruotam sparciai besikei¢ian¢iame pasaulyje (Dotlich, D.L. ir kt. 2009, p.11)

Apibendrinus, prekés Zenklo strategijos adaptacijos vyksta per marketingo kompleksa, {vertinus

esama situacija rinkoje ir vartotoju poreikiy pasikeitima dél ekonominés krizés. Prekés zenklas
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ekonominés krizés metu keiiamas per kaina, produkta, distribucija (vieta) ir rémima. ISsiaiSkinus
kokie prekés zenklo pakeitimai yra patraukliausi ekonominés krizés metu, juos galima pritaikyti jau {
rinkg jvestam produktui ir taip didinti jo pridéting vert¢ net ir esant sunkiai finansinei situacijai

tikslinéje grupéje.
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2. PREKES ZENKLO STRATEGIJOS ADAPTACIJU EKONOMINES KRIZES METU
TYRIMAS

Antrojoje darbo dalyje remiantis Lietuvoje ir uzsienyje atlikty tyrimy analize nustatomas temos
iStyrimo lygis. Pirmiausia nustatomi reikalingi tyrimai ir temos pagal teorini modelj, kuriuo remiantis
yra pasirenkama tyrimy metodika. Suformuluojamas tyrimo tikslas, uzdaviniai, pasirenkami tyrimo
metodai ir nustatomos galimos ekonominés krizés metu prekés zenklo strategijos adaptavimo

hipotezés. Sudaromi kokybinio ir kiekybinio tyrimy planai, parengiamos interviu ir apklausos anketos.

2.1. Teorinis modelis

[Sanalizavus prekés Zenklo kurimo, valdymo ir kitus aspektus, galima teigti, kad prekés zenklo
valdymas — labai svarbi imonés politikos dalis. Kadangi kiekvienos imonés svarbiausias tikslas uzdirbti
pelna paciais optimaliausiais biidais, tokios pacios strategijos imamasi ir kuriant bei valdant prekés
zenkla.

[tvirtintas prekés zenklas rinkoje atneSa pelna bei kuria santykius su vartotojais, ju
pasitenkinima bei stipring tarpusavio ryS$i. Ankstesnése dalyse iSsiaiSkinta, kas sudaro prekés zenklo
adaptavimo strategija, kaip galima nustatyti, kurie elementai gali buti veikiami ekonomikos krizés ir
turi buti adaptuojami jos metu tam, kad biity pasiektas optimaliausias rezultatas.

Modelis (13 pav.) susideda i§ trijy makro daliy, kurios véliau detalizuojamos konkreciais
elementais. Pirmaja dalj virSuje sudaro strateginis lygis. Imoné sukuria prekés Zenklo vizija. Vizija yra
bet kokios strategijos pradzia, jos kirimas jtakojamas begalés dalyky, taciau pagrindinis yra
korporaciniai iStekliai. Kaip teigia M.S. Balakrishan (2009), vienas svarbiausiy vizijos kiirime —
suprasti, kas mes esame, zvelgiant i$ korporacijos poreikiy ir galimybiu. AisSkus ilgalaikiai tikslai veda
prie s€kmingos strategijos sukiirimo.

Teisingas sprendimas gali biiti priimtas jvertinus visus pagrindinius elementus, veikiancius
rinkoje ir uz jos riby. Prekés Zenkla, kuri norima adaptuoti rinkoje reikia paruosti ir surinkti visas
{manomas Zinias apie galimas grésmes ir jvertinti visas galimybes, t.y. atlikti PESTET® analize.
PESTET (Politiné, ekonomine, socialiné, technologiné, ekologiné ir teisin¢) analizé padeés iSsiaiskinti
verslo situacija mikro ir makro lygiu. Visi Sie aspektai yra labai jtakojami ekonomikos ir jos

svyravimuy. Prekyba yra susijusi su ekonomikos augimu ar smukimu.

6 OxfordUniversity Press (2007). Prieiga per interneta
<http://www.oup.com/uk/orc/bin/9780199296378/01student/additional/page 12.htm>
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Vizijos pagrindinés motyvavimo jégos — tai kulttra, kurioje gali vyrauti ivairiy barjery prekeés
zenklo adaptavimo procese. Kultiira turi buti jvertinta kaip viena i§ jégu, kuria reikia jvertinti.
Kiekvienos Salies kultiira skirtingai priima signalus, vaizdinius, simbolius, ir norint prekés zenkla

adaptuoti konkreciai rinkai — biitina suvokti visus kultiirinius niuansus.

PZ Vizija
Kilmés Salies jtaka [ PZ tikslai pagal verslo strategija L

r Y

PESTED analizé {makro/mikro lygiu)

i

> Klienty tiksliné grupé ir jos
elgsena N Korporaciniai resursai N
¥ v v

PZ marketinginis tikslas Marketingo,
inovacijy, tyrimy
invesdticijos Tiekimas, prekyba

Pozicionavimas/Diferenciacija
¥
| Marketinginis i$&kis |
¥
PZ dedamosios
Adaptacija/Standartizacija
Produktas | Kaina Vieta | Rémimas

ATSAKAS

J
v

Prekés Zenklo pozymiai /
Apéiuopiami |Neapéiuopiami

Simboliniai Funkciniai lvaizdis

v / [Emocijos
| Komunikacijos strategija |
v

| Patenkintag vartotojas |

| Sékminga strategijos adaptacija |
Saltinis: sukurta autorés

13 pav. Prekés Zenklo strategijos adaptavimo modelis

Sukiirus prekés zenklo vizija, nusistacius prekés zenklo tikslus bei iStyrus verslo situacija, yra
nustatoma vartotoju tiksliné grupé ir iStiriama jos elgsena produkto atzvilgiu. Visoje rinkoje vartotoju
reakcija gali skirtis, dél to reakcija nustatoma bendra homogeniSkiausiems vartotojy segmentams bei
pagal tai toliau daromi adaptavimo sprendimai.

Prekés zenklo adaptavimo galimybés turi biiti suderintos su korporaciniais iStekliais, tiksliau
atitikti ju galimybes kokybés ir vertés prasme, sutapti su vartotojy poreikiais ir vertybémis. Reikia
suprasti, kiek gali buti skiriama IéSy investicijoms | inovacijas, marketinga bei prekybos tinklo
plétojima ir palaikyma, nes esant ekonominei krizei iSkyla grésmé dél korporaciniy resursy mazé¢jimo ir
taip pat galimybiy maz¢jimo adaptuoti prekés Zenkla.

Kitas Zingsnis, nusistatyti marketingo tiksla bei prekés zenklo pozicionavimo gaires. Turi biiti

sukurtas atitinkamas prekés zenklo identitetas per jo elementus. Geras prekés Zenklo pozicionavimas
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iSskiria ji 1§ kity rinkoje ir parodo iSskirtinuma, leidzia sukurti stipresng trauka link prekés zenklo ir
didesni lojaluma. Marketingo i$Stkis — tai suvokimas, su kuo bus susiduriama ir ka reikia paneigti
vartotoju mintyse, kad prekés Zenklas rinkoje veikty stabiliai ir kurty pridéting verte ekonomingés krizes
metu.

Prekés zenklo adaptavimas — tai kai kuriy produkto funkciju panaikinimas ar papildomas
pridéjimas, produkto sudéties, pakuotés, dydzio pakeitimas, kai suteikiama kitokia zodin¢ iSraiSka arba
parenkami kitos spalvos ar dizaino ar kiti prekés zenklo elementai, t.y. per apdiuopiamus ar
neapciuopiamus prekés Zenklo poZymius.

Komunikacijos strategija — tai prekés Zenklo komunikacija, kuri turi biiti jvertinta remiantis
anksc¢iau aptartuose etapuose surinkta informacija, nes tai paskutinis zingsnis tam, kad biity patenkinti
vartotojo poreikiai ir sulaukiamas teigiamas atsakas i ivykusius pokyc¢ius. Miisy atveju, ivertinus krizés
itaka Sokolado plyteliy prekés zenklams.

Ekonominés krizes jtaka prekés Zenklo valdymui pasireiskia strateginiame lygyje, kada pagal
PESTEL analizés rezultatus, kurioje atsispindi ekonominiai rinkos pokyciai krizés metu, nustatomi
tolimesni strateginiai sprendimai prekés Zenklo atzvilgiu. Taktiniame lygyje gali biti veikiami
korporacijos resursai bei vartotojy elgsena. Ivertinus Sias galimas rizikas prekés zenklas adaptuojamas
per ,, 4P, o tam, kad suvokti detaliau daromas adaptacijas, skirstoma i apCiuopiamus ir neap¢iuopiamus
elementus. Treciasis lygis, vartotoju, kuriame jvertinama, kurie prekés zenklo adaptavimo variantai
patraukliausi, sukelia teigiamas emocijas ir gerina prekés zenklo pardavimus.

Apibendrinus galima teigti, kad adaptuotos prekés marketingas tampa efektyvesnis, taciau
valdymas tampa sudétingesnis, dél to Siame modelyje ivertinamos visos galimos ekonomikos krizés
itakos prekés Zenklui bei suskirstoma i lygius tam, kad biity atlikta detalesné analizé ir tikslesnis

tyrimas, norint iSsiaiskinti ekonominés krizés metu geriausias adaptacijos variacijas.

2.2. Temos iStyrimo lygis

Pirmieji straipsniai mokslinéje literatiiroje susijusiomis temomis pasirodé visai neseniai, taiau
pavyzdziai nagrinéjami jau nuo 1933 mety, kada JAV buvo didZioji kriz¢ (Surowiecki J., 2009).
Nagrin¢jama, kaip didZiosios kompanijos naudojosi marketingo teikiamomis galimybémis, kiek
investavo ir ko pasieké skirtingomis taktikomis sunkiu laikmeciu. Pavyzdziui nagrinéjamas pavyzdys
Kellog‘s ir kity sausy pusry¢iy kompanijos elgsenos, kada Kellog‘s per ekonoming krizg, investavusi
visas imanomas léSas | reklama, ne tik stabilizavo versla, bet tapo viena didZiausiy sausy pusryCiy

gamintojy. Efektas buvo tame, kad kitos kompanijos sustabdé¢ produkto rémima, apkarpé biudZetus ir
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buvo nustelbtos Kellog‘s reklaminés kampanijos. ISvada, kas svarbu ir Siame tyrime, kad visisSkai nieko
nedaryti ekonominés krizés metu kampanija negali.

Ekonominé krizé¢ yra aktuali tema ir §ia tema kalbama labai pladiai. Kaip ekonominé krizé
veikia 3alis, politika, kompanijas, pardavimus. Siais pjiiviais ekonoming kriz¢ nagrinéja Barry
Ritholtz, Edwar Fullbrook, Simon Cottle, David L.Dotlich, Peter C.Cairo, Stephen H.Rhinesmith.

Prekés Zenklo adaptacijos tema taip pat placiai iStirta tarpkultiiriniu ir globaliu lygmeniu. Kokie
adaptacijos ar standartizacijos sprendimai gali buiti priimti prekés zenkla ivedant { uzsienio rinka
nagrin¢ja Susan P. Douglas, C. Samuel Craig, Edwin J. Nijssen, Sven-Oliver Schmidt ir Katherine
Tyler, L.W. Turley ir Patrick A. Moore, Danilo Hamann, Robert L. Williams, Maktoba Omar, Martin
van Mesdag, Jean L. Johnson, Demetris Vrontis, Leonidas C. Leonidou, ir kt. Standartizacijos ir
adaptacijos tema nagrin¢jama placiai ir atkreipiamas démesys 1 didZiausiy pasaulio kompanijy, tokiy
kaip CocaCola ar MacDonallds, atskiry sprendimy jtaka kiekvienoje Salyje verslo atzvilgiu. Pvz.
CocaCola savo produkta standartizuoja strateginiame lygyje visame pasaulyje, taCiau adaptuoja
produkto lygyje Azijos Salims, kur produktas gaminamas ne toks saldus.

Taip pat labai svarbi dalis, vartotoju elgsenos pokyciy ekonominés krizés metu tyrimai. Ir
viename straipsnyje, kuriame apibréziami esminiai barjerai, su kuriais susiduria kompanijos
ekonominés krizés metu, kai pasikeic¢ia vartotoju elgsena. H.E.Perriman ir Dr.R.R.Fowdar (2010)
vardija tokius:

1. Paprastumo poreikis — Zmonés pavargo nuo per didelio pasirinkimo ir paslaugy visa

para, nes ekonominé krizé¢ atne$¢ daug streso ir dél to Zzmonéms norisi paprastumo.

2. Etisko verslo paieskos — kadangi neetiskas verslas sukélé krizg, Zmonés nori nubausti

tuos, kurie ja sukelé.

3. Noras taupyti — masinis noras taupyti dél neaiSkaus rytojaus, net jeigu pajamos
nesumazeje.
4. Lojalumo sumaZzéjimas — dél padidéjusios konkurencijos ir pasiiilymy gausos,

vartotojai labiau pradé¢jo ieskoti pasitilymy ir tapo maziau lojalesni.

PanaSus tyrimas buvo atliktas Engin Ozgul ir Mahmet Hakil Koksal Turkijoje 2005 metais.
Tyrimo tikslas buvo iStirti, kaip kompanijos veikiamos ekonominés krizés, tam, kad ijvertinti
marketingo strategiju efekta ju rezultatams tokiomis aplinkybémis ir identifikuoti tokias strategijas,
kurios gali padéti kompanijoms iSsilaikyti aukStumoje nepaisant aplinkos nestabilumo. Tyrimo
metodologija — sturktlirizuotas klausimynas sudarytas i§ 21 marketingo strategijos, susietos su

“marketinginio komplekso” elementais ir bendrai marketingo strategijomis. Vartotojy suinteresuotumas
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produktu gali biiti atnaujintas akcijomis, prekiy zenkly pavyzdziy dalinimas jvardijamas kaip viena
s¢kmingiausiy aktyvumuy.

Sis tyrimas parodé, kad modifikavusios savo strategijas atitinkamai, kompanijos gali i§silaikyti
ar netgi pagerinti ju rezultatus ekonominés krizés metu. Taip pat buvo nustatyta kad pardavimy apimtis
pinigais greiiausiai augs léCiau nei pardavimai svoriu dél kainodaros ekonominés krizés metu.
Prekybos vietos ir efektyvumas juose, investicijos i tyrimus ir plétra, komunikacija su vartotojais bei
plétimasis | kitas rinkas kompanijoms buvo ivardyta kaip gyvybiskai svarbu.

Apibendrinus, galima teigti, kad tema domimasi labai placiai pasaulyje, taciau Lietuvoje tokio
tyrimo atrasti nepavyko, tad galima prieiti iSvados, kad toks tyrimas, kada nagrinéjama Sokolado

plyteliy Saka bus naujas.

2.3 Siilomo tyrimo pagrindimas

Sokolado plytelés prekés Zenklui ekonominés krizés daromo poveikio bei kokie veiksmai ir
kokios prekés zenklo adaptacijos gali biiti tinkamos analizé néra atlikta. Tyrimu biitina iSsiaiSkinti, ar
Sokolado plyteliu rinka specifiSka, kokios strategijos ir taktikos gali biti taikomos, kad pasiekti verslo

tiksly ir kaip 1 tai reaguoja vartotojai.

Tyrimai tikslams pasiekti
L 4

Tikslas: Sokolado plyteliy prekés zenklo strategijos tinkamiausi ekonominio nuosmukio metu
adaptavimo zingsniai

*
A4 A\ 4
-2 »
E | T1 Prekés zenklo ir verslo Interviu su ekspertu
%‘ strategija
N
v v
| T2 Prekés zenklo taktiniai Marketingo specialisty
@ sprendimai anketiné apklausa
=
z
o v v
2L,
T3 Vartotojy reakcija i prekés Vartotojy anketiné apklausa
zenklo adaptacijas

Saltinis—sugaryma autorés

14 pav. Tyrimo detalizavimas
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Tyrimui atlikti ir duomenis surinkti pasirinkta kokybinis ir kiekybinis tyrimai. Pagal Malhotra,
N. K., Birks, D. F. (2003), “kokybinis tyrimas yra restruktiirizuotas, atlickamas su maza imtimi, kurio
tikslas — suteikti izvalgy tam tikra tema”. Kadangi Siame etape susiduriama su sudétingu reiskiniu, tai
naudojamas kokybinis tyrimas, tiksliau giluminis interviu su ekspertu.

Kitiems dviems lygiams pasirikinti kiekybiniai tyrimai - anketinés apklausos. Pirmoji apklausa
bus atlikta su marketingo ir prekybos specialistais, kuria bus ketinama i$siaiskinti taktinio lygio prekés
zenklo strategijos adaptavimo aspektus.

Antroji anketin¢ apklausa vyks su vartotojais, kurios tikslas bus iSsiaiskinti jy pastebimuma ir
atitinkamy prekes Zenkly modifikacijy patraukluma ekonominés krizés metu.

Tyrimui tai pat pasirinktas Vilniaus Pergalés $okolado plyteliy ,,Pergalé” prekés zenklas. Sis
prekés zenklas ekonominés krizés metu sugeb¢jo padidinti savo rinkos dalj beveik dvigubai (remiantis
Nielsen tyrimais).

Tyrimo pagrindinis tikslas — i$siaiSkinti, kokie prekés Zzenklo strategijos adaptavimo zingsniai
yra efektyviausi Sokolado plyteliy prekés Zenklams ekonominio nuosmukio metu. Pagrindini tyrimo
tiksla galima detaliau suskaidyti 1 tris dalis.

Tyrimo uzdaviniai

1. Nustatyti veiksnius, kurie jtakoja sékme¢ rinkoje ir kaip juos identifikuoja imoniy
vadovyb¢, kuo remiantis yra priimami strateginiai sprendimai, pagal kuriuos toliau
vystomas prekés zenklo rinkoje planas ekonominio nuosmukio metu.

2. ISanalizuoti taktinius zingsnius, kuriuos daro marketingo ir prekybos specialistai
igyvendindami vadovybés nurodytas strategijas, kuom remiantis jie priima sprendimus
ir kaip bando atsiekti rezultatus.

3. ISsiaiSkinti vartotojo reakcija ir pastebimuma pokycCiu prekés zenkle per jo atributus, bei
nustatyti patraukliausius vartotojui prekés Zenklo adaptacijas ekonominio nuosmukio
metu.

Tyrimo objektas: Sokolado plyteliy prekés Zenklo strategijos adaptacijos ekonominés krizés
metu.

Hipotezés (3 lentelé) - ekonominés krizés metu:

1. Prekes zenklo strategija — iSlaikyti per taktinius sprendimus ir prekés Zenklo adaptavima
rinkos dalis, neprarasti iSkovoty poziciju.

2. Efektyvios adaptacijos krizés metu.

2.1. Produkto adaptacijos:

e Keiciamas prekés Zenklo vardas, labiau pritaikytas prie ekonominés aplinkos.
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e Keiciamas pakuotés stilius, labiau atkreipiantis démesi.

e Mazinamas produkto svoris tam, kad islaikyti ta pati kainos lygi ir kokybe.

e Didinamas produkto funkcionalus tam, kad biity iSpléstas jo panaudojimas (pvz.

Net tik sau vartojimui, bet ir kulinarijai).

e Gerinama produkto kokybé ir tai skelbiama norint pritraukti iSbandyti kuo

daugiau vartotojuy.

e Naujuy produkty pristatymas, tam, kad pritraukti vartotojus prie prekés zenklo.

2.2. Kainos adaptacijos:

e Taikomos nuolatinés kainos nuolaidos produktui tam, kad iveikti konkurencija.

2.3. Paskirstymo adaptacijos:

e I3pleciami distribucijos kanalai, kad produkta biity lengviau surasti.

e Palengvinamas uzsakymuy procesas, kad vykty grei¢iau ir sklandZiau.

2.4. Rémimo adaptacijos:

e Reklamos lygio iSlaikymas kaip ir pries krizinj laikotarpi.

e Suaktyveéjes pardavimy skatinimas pardavimy vietose, pavyzdziy dalinimas.

e Stiprus vieSuju rySiy aktyvavimas, skelbiant naujienas ir pan. apie prekés zenkla.

3 lentelé

Prekés Zenklo strategijos ir adaptacijy hipotezés ekonomikos svyravimo metu

Ekonominis augimas Ekonominis nuosmiikis
1. | Strategija Auginti rinkos dalis I8laikyti turimas rinkos dalis
2. | Adaptacijos
2.1 Produktas | Prekés zenklo vardas Prekeés zenklo keitimas
Stilius Stiliaus keitimas
Pakuoté Svorio mazinimas
Funkcionalumas Funkcionalumo didinimas
Kokybé Kokybés gerinimas
Naujuy produkty pristatymas Naujy produkty pristatymas
2.2 Kaina | Reguliari kaina Kainos nuolaidos
2.3 Paskirstymas | Distribucijos kanalai Distribucijos kanaly i$plétimas
Uzsakymy procesas Palengvintas uzsakymy procesas
2.4 Rémimas | Reklama Reklamos i§laikymas
Pardavimy skatinimas Aktyvus pardavimy skatinimas
Viesieji rysiai Viesujuy rysiy suaktyvéjimas

Saltinis: sukurta autorés

2.3.1. Tyrimo T1 pagrindimas
Imones strategijos ir prekés zenklo strategijos, konkurenty, rinkos ir kity analiziy atlikimo
aspektai daznai biina komercinio pobidzio ir priskiriami prie komerciniy paslapéiy. Siomis temomis
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informacija geriausia rinkti struktirizuotu giluminiu interviu (T1) su ekspertu biidu, kuris globaliai
galés supazindinti su versle susiduriamomis problemomis ir nurodyti galimus, ir, misuy atveju,
labiausiai tikétinus, sprendimus. Tai bus tiesioginé priemon¢ reikiamai informacijai gauti ir suvokti
prekés zenklo strategijos parinkima kompanijos. Su giluminiu interviu bus aptariamas pirma modelio
dalis, kur nagriné¢jama pagrindinés imonés gairés. Sia problema galima paZvelgti i§ platesnés
perspektyvos ir apimti platesni konteksta. PagalMalhotra, N. K., Birks, D. F. (2003), “giluminis
interviu yra restruktiirizuotas, tiesus, kurio metu tyréjas apklausia vieng zmogu apie jo isitikinimus,
poziliry, jausmus tam tikra tema”.

Tyrimo dalyviai — ekspertas, AB ,,Kraft Food Lietuva®, Vartotojy tyrimy ir strategiju vadove
Baltijos regionui Evelina Petrauskien¢. Ilgameté imonés darbuotoja, Sokolado plyteliy rinkos Zinove.
Pagrindinis kriterijus eksperto pasirinkime — tarptautinés kompanijos strategiju kiirimo ir igyvendinimo
patirtis Baltijos Salyse Sokolado prekés zenklams.

Tyrimo T1 tikslas - nustatyti veiksnius, kurie jtakoja sékme rinkoje ir kaip juos identifikuoja
imoniy vadovyb¢, kuo remiantis yra priimami strateginiai sprendimai, pagal kuriuos toliau vystomas
prekés zenklo rinkoje planas ekonominio nuosmukio metu.

Siekiant iSsikelto tikslo igyvendinimo, sprendziami Sie uzdaviniai:

1. ISsiaiSkinti Sokolado plyteliy gamintojy prekés Zenklo kiirimo procesa, vizijos ir tiksly
nustatymo kriterijus bei ar jie kinta ekonominés krizés metu.

2. ISanalizuoti kaip vyksta rinkos analizé bei galimy riziky ekonominés krizés metu
identifikavimas.

3. Nustatyti, kokie prekés zenklo adaptavimo niuansai buvo taikomi prekés zenklams ir
kurie 1§ juy pasiteisino/nepasiteisino.

Interviu atlikti bus naudojami struktiirizuoti klausimai tam, kad iSsiaisSkinti jmonés vadovybeés
poziiiri ir potencialius veiksmus | ekonoming kriz¢ ir konkurenty aktyvumus. Numatomi klausimai i$
anksto.

L. Prekés Zenklo vizija ir tikslai pagal verslo strategija

1. IS ko susideda prekés zenklo kiirimo procesas?

2. Kaip kuriama prekes zenklo vizija ir pagal ka nustatomi tikslai? Ar jie susieti su verslo

strategija? Ar kei¢iasi pagal ekonomikos poky€ius?

3. Ar Jus pastebite (jei taip, tai kokias) Sokoladiniy plyteliy produkty rinkos tendencijas

ekonominés krizés metu?

4. Kokia itaka Sokolado plytelés pardavimams Lietuvoje turi jos kilmés Salis?

II. PESTET analizé Sokolado rinkai
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5. Kokie veiksniai labiausiai veikia pelninguma Sokolado plyteliy rinkoje stabilios ekonomikos

metu ir kokie ekonomingés krizés metu?

6. Kokie makroaplinkos veiksniai turi didziausia itaka Sokolado plyteliy verslui?

7. Kokie vidiniai imonés veiksniai turi didziausia itaka Sokolado plyteliy verslui?

I11. 4P

8. Kokios adaptacijos produkte, kainoje, paskirstyme ar rémime yra biitinos ekonomingés krizés

metu Sokolado plyteléms? Kokios vengtinos?

9. Kokias i$ adaptacijy taike ,,Pergale* prekes Zenklas ekonomines krizés metu?

10. Kaip nustatoma Sokolado plytelés kaina? Ar Sokolado plyteliy vartotojai yra jautriis kainos

pokyCiams?

11. Ar keiciasi prekés Zenklo jvaizdis vartotojy akyse ekonominés krizés po adaptacijy?

12. Ar vartotojai gali biiti patenkinti adaptuotais produktais ekonominés krizés metu?

Klausimai padés iSspresti suformuluotus uzdavinius, paneigti arba patvirtinti iSsikeltas
pagrindinio tikslo hipotezes.

Duomeny apdorojimas. Kaip raso Malhotra, N. K., Birks, D. F. (2003) apdorojimas vyksta
tokia seka: duomeny rinkimas, duomeny sumazinimas, duomeny pateikimas ir duomeny patikrinimas.
Siame tyrime duomenys bus renkami uZsirain¢jant pokalbj ir po to maZinant iki esmés kiekviena
atsakyma. Duomenys bus apraSomi ir pateikiami analizés formatu.

ISnagrinéta nuomoné atstovauja vienos nagrin€¢jamos pus€s pozicijas, kiti tyrimai bus atliekami
siekiant iSsiaiSkinti jmonés marketingo ir prekybos specialisty taktinius veiksmus bei ju nuomong apie

ju efektyvuma, taip pat vartotojy pastebimuma ir patenkintuma adaptuoty prekés zenkly atzvilgiu.

2.3.2. Tyrimo T2 pagrindimas
Antrasis tyrimas atlickamas anketinés apklausos biidu. Tyrimo tikslas - iSanalizuoti taktinius
zingsnius, kuriuos daro marketingo ir prekybos specialistai igyvendindami vadovybés nurodytas
strategijas ekonominés krizés metu.
I$sikeltam tikslui iSanalizuoti keliami tokie uzdaviniai:
1. ISsiaiSkinti ar ekonominé krizé paveiké korporacinius resursus.
2. ISanalizuoti, kaip pasikeité vartotojy elgsena ekonominés krizés metu.
3. Nustatyti, kaip formuojami marketingo tikslai ir bandoma juos pasiekti jveikiant
marketingini i88tki, susiformavusi ekonominés krizés metu.
4. I$siaiSkinti, kokios prekés zenklo adaptacijos taikomos rinkoje ekonominés krizés metu

Sokolado plytelems.
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5. Nustatyti, kuris Sokoladu plyteliuy prekés zenklas rodé geriausius rezultatus krizés metu.

Tyrimui atlikti, anketoje (Priedas Nr.l1) bus naudojamos skalés bei atviri klausimai. Atviri
klausimai bus naudojami marketingo ir prekybos specialisty galimiems nenumatytiems, taciau
svarbiems atsakymams surinkti. Kitiems atsakymams surinkti ir atlikti analizes bus naudojamos skalés.

1. Nominaliné skalé — duomeny apie respondenta nustatymas, dazniausiai naudojama
demografinei daliai.

2. Ranginé skalé — tai skalé, kurios esmé, kad visi atsakymai eina sudélioti didéjancia ar
maz¢jancia tvarka.

3. Likerto skal¢ - naudojama reitinguoti, kokie kriterijai labiausiai jtakoja stojanciyju
pasirinkima.

Tyrimo imtis. Tyrimo metu bus apklausta 7 marketingo ir prekybos specialistai, dirbantys
Baltijos Saliy rinkose. Tyrimo dalyviy atranka sudaryta pagal tiksling imti tam, kad rezultatai biity
interpretuoti pagal pasirinktus tyrimo lygius. Dalyviai atrinkti taikant kriterinés atrankos metoda, kai
tyréja taiké kriterijus atrankos metu. Pagrindinis kriterijus specialistams — taktiniy sprendimuy
marketinge bei prekybos marketinge kiirimas ir jgyvendinimas Baltijos Salyse Sokolado plyteléms.

ISanalizavus prekés Zenklo adaptacijas ekonominés krizés metu Sokolado plyteléms bei
nustacius taikytas ,,Pergalés* Sokolado plyteliu prekés Zenklo, bus apklausiami vartotojai nustatyti ju
susidaryta jvaizdi apie §i prekés zenkla tarp kity Lietuvoje esanCiy Sokolado plyteliu po jo taikyty

adaptacijy ekonomingés krizés metu.

2.3.3. Tyrimo T3 pagrindimas
Tyrimas T3 taip pat bus atlickamas anketinés apklausos pagalba. Sio tyrimo tikslas —
iSsiaiSkinti vartotojo reakcija ir pokyCiy pastebimuma prekés Zenkle bei nustatyti patraukliausius
vartotojui prekés zenklo adaptacijas ekonominio nuosmukio metu.
Siam tikslui pasiekti keliami tokie uZdaviniai:
1. ISsiaiSkinti, ar ekonominé krizé paveiké Sokolado plyteliy vartojima.
2. Nustatyti, kokios Sokolado plyteliy prekés zenkly adaptacijos buvo pastebétos bei kurios 18 ju
patraukliausios.
3. I8analizuoti ,Pergale* prekeés Zenklo vartotojo suvokiama jvaizdi po adaptacijy.
Tyrime bus naudojamos anksciau aptartos skalés:
1. Nominaliné skalé
2. Ranginé skale
3. Likerto skale
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Tyrimo imtis. Imties dydis - respondenty kiekis, kuriuos turétuméte apklausti, kad rezultatai
atspindéty populiacijos nuomong. Reguliariy Sokolado plyteliy vartotoju Lietuvoje yra apie 50%
(Nielsen tyrimai). Lietuvoje 2010 metais buvo 3.244.929 gyventoju (Statistikos departamentas). Imties

dydis paskaiciuojamas naudojantis Rudzkienés (2005) formule:

CNxI96
g x(N-1)+196"x »x

kur N- populiacijos dydis.1,96 — reik§mé, kuri atitinka standartizuoto 95% pasikliovimo lygmenj. p- numatoma jvykio

n

baigtiné tikimybé, (dazniausia imama blogiausia tikimybé — pozymis biidingas pusei, p= 0.5).q- tikimybé, kad nagrinéjamas
pozitiris nepasireiks tiriamoje populiacijoje (q=1). € — pageidautinas tikslumas =0, 1.
Siuo atveju generalinés visumos dydis 1.622.465, paklaida 10 %. Imties dydis - 192.

Duomeny apdorojimas. Anketinés apklausos (T1 ir T2) bus atlieckamos internetu
www.anketos.It ir apdorojamos su SPSS programa tam, kad buty galima analizuoti ivairiais pjuviais ir
pateikti grafiskai.

Kitoje dalyje bus aptariami ir analizuojami tyrimai bei apraSoma rezultaty analizé visiems trims

tyrimams.
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3. PREKES ZENKLO STRATEGIJOS ADAPTAVIMO EKONOMINES KRIZES METU
TYRIMO REZULTATAI

Ankstesnése dalyse iSsiaiSkinta, kaip galima adaptuoti prekés Zenklo strategija per marketingo
,4P“ kompleksa, kurie elementai gali biiti veikiami ekonomikos krizés ir turi biiti adaptuojami jos metu
tam, kad biity pasiektas optimaliausias rezultatas.

Sioje dalyje aptariami tyrimai: interviu su jmonés strategu, marketingo ir prekybos specialisty

apklausa bei Sokolado plyteliy vartotojy apklausa.

3.1. Tyrimo T1 rezultaty analizé ir interpretacija

Tyrime dalyvavo ekspertas, AB , Kraft Food Lietuva®“ vartotojy strategijy ir tyrimy vadove
Baltijos regionui Evelina Petrauskiene, turinti ilgamete darbo patirt] tarptautinés kompanijos strategiju
kiirimo ir jgyvendinimo Baltijos Salyse Sokolado prekés Zenklams.

Pagrindinis giluminio interviu tikslas buvo nustatyti veiksnius, kurie ijtakoja sékme¢ rinkoje ir
kaip juos identifikuoja ymoniy vadovybé, kuo remiantis yra priimami strateginiai sprendimai, pagal
kuriuos toliau vystomas prekés zenklo rinkoje planas ekonominio nuosmukio metu, dél to pirmas
uzdavinys buvo iSsiaiskinti Sokolado plyteliy gamintojy prekés zenklo kiirimo procesa, vizijos ir tiksly
nustatymo kriterijus bei ar jie kinta ekonominés krizés metu.

Pasak E.Petrauskienés, prekés zenklo kiirimo procesas pirmiausia prasideda nuo prekés zenklo
potencialo identifikavimo. Analizuojama kity Saliy patirtis ir tos Salies vartotoju specifika: ar produkto
tinkamas skonis, formatas, dydis, pakuoté bei pati komunikacija. Bandoma atsakyti, ar tai aktualu
vartotojams ir priimtina. Yra du tipai prekés zenklu: globalus prekés zenklai, kur vietinés adaptacijos
minimalios (dazniausiai arba tinka rinkai arba netinka). Bei vietiniai prekés Zenklai, kur kuriama
konkrecCiai tai Saliai, pagal vartojimo iproCius ir vieting aplinka. Remiantis tyrimu jzvalgomis
suformuojama vizija ir strategija.

Vizija tarptautiniams prekiy zenklams kuriama kompanijos ,,Prekés Zenklo vertés saugotoju‘
(angl.-brand equity keeper) komandos. Si komanda nubréZia ribas, kur galima plésti prekés Zenkla
vietiniy adaptacijy pagalba. Vietiniams prekés Zenklams $ias gaires sukuria vietiné imonés valdZzia.

Tikslai nustatomi pirmiausia kompanijai/organizacijai, tada déliojama detaliau, su kuriais
prekés Zenklais pasiekiama strategija ir kiekvienam atskirai suformuluojama prekés Zenklo strategija

pagal tai kokia dabartiné pozicija rinkoje, pvz. augti arba iSlaikyti pozicijas.
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| Imonés tikslai |

PR

1. Prekés 2. Prekeés
zenklas zenklas
|  Tikslas | | Tikslas |
Augti Iéla.ik“yti Augti Iéla.ik“yti
pozicijas pozicijas

Saltinis: sudaryta autoriaus
15 pav. Tiksly nustatymas prekés Zenklui pagal verslo tikslus

AB “Kraft Foods Lietuva®“ Vartotojuy strategiju ir tyrimy vadovés Evelinos Petrauskienés
teigimu, yra dviejy lygiy detalis tikslai. IS virSaus { apacia ir 1§ apacios 1 virSu. IS virSaus 1 apacia — tai
tokie tikslai, kurie sukuriami imonés vadovybés pagal visos imonés strategija, o i$ apacios 1 virSy tiksly
kiirimas, tai kai pirmiausia ivertinimas kiekvieno prekés zenklo potencialas, pvz. {vertinama prekés
zenklo skverbtis, vartotojy skaicius bei kiek ir ka galima pasiekti pakeitus vieng ar kita prekés Zenklo
marketingo ,,4P” elementa.

E.Petrausienés teigimu, tikslai keiciasi pagal ekonomikos pokycius. Krizés atveju reikalingas
labai greitas reagavimas. Krizés metu ne tik keiciasi vartotojy poreikiai, bet ir konkurentai tampa labai
aktyvus. Strategija daZniausiai tokiais atvejais nesikeicia, bet taktiniai zingsniai kei¢iami pakankamai
daznai, pagal rinkos vystymasi, konkurenty aktyvumus. Tokiais atvejais reikia ziuréti visa kompleksa,
bitina atkreipti démesj | kategorijos specifika.

AB ,Kraft Foods Lietuva®“ strategés teigimu Sokoladiniy plyteliu rinkos tendencijos
ekonominés krizés metu iSskirtines:

1. Zmonés pradéjo taupyti labiausiai $iai kategorijai, nes tai néra pirmo biitinumo prekeés.

2. Buvo pastebéta, kad saldumyny poreikis iSlieka, bet pirkimas padaznéjo ivairiy akcijy metu.

D¢l Sios rinkos tendencijos stipriai padaugéjo kainy akcijy. Konkurentai pradé€jo inicijuoti
agresyvias kainy akcijas, nes pamat¢, kad tai padeda skatinti vartojima.

Sokolado plytelés kilmés 3alis turi jtakos vartotojo pasirinkime, bet ji néra lemiama. Yra $aliu,
kurios neigiamai vertinamos, kai kurios neutralios. Bendra tendencija, kad kilmeés Salies svarba maz¢ja
Sokolado plyteliy pasirinkimo metu.

Antras tyrimo uzdavinys buvo iSanalizuoti, kaip vyksta rinkos analizé¢ bei galimy riziky

ekonominés krizés metu identifikavimas. E.Petrauskiene¢, kaip labiausiai veikian¢ios pelninguma
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Sokolado plyteliy rinkoje stabilios ekonomikos metu ivardijo zaliavy kainas, o ekonominés krizés
metu- kainy nuolaidas ir kainy kélimus.

Didziausia itaka Sokolado plyteliy verslui i§ makroaplinkos veiksniy turi gyventojuy perkamoji
galia, realiai gaunamos vartotojuy pajamos, bedarbysté, infliacija, nes jeigu kainos kyla, tai suvartojimas
mazeja. Vidiniai imonés veiksniai, turintys didziausia itaka Sokolado plyteliy verslui, tai investicijos {
reklama, aktyvavimas prekybos vietose bei naujy produkty vystymas.

Apibendrinus galima teigti, kad imon¢, ivertinusi Siuos veiksnius identifikuoja rizikas tiek
stabilios tiek ekonominés krizés metu.

Treciasis interviu su jmones strategu tyrimo uzdavinys buvo nustatyti, kokie prekés Zenklo
adaptavimo niuansai buvo taikomi ir kurie 1§ ju pasiteisino/nepasiteisino.

Tarp butiny adaptacijy produkte, kainoje, paskirstyme ar rémime ekonominés krizés metu
Sokolado plyteléms, pasak imonés strategés, biitinos yra:

e Palaikyti produkta reklama, nes reklama padeda spontaninio pirkimo kategorijai
i8laikyti suvartojimo lygi.

e Svarbios protingos akcijos prekybos vietose, pavyzdziy dalinimai, nes krizés metu
zmonés jautriau renkasi ka pirkti, saldumynuy kategorija pakankamai plati ir visi
saldumynai netiesiogiai konkuruoja vieni su kitais.

e Naujy produkty pasitlyti, nes plyteléms paprastai naujienos padeda atSviezinti
kategorija. Tas pats portfelis pabosta ir reikia Sviezumo, o tai sugrazina vartojima.

Prie vengtiny adaptacijy priskiriama:

e Labai giliy ir dazny kainy nuolaidos - tai prekés zenklo vertés zlugdymas, nes Zzmonés
pradeda rinktis ne prekés zenkla, bet akcija. Tada rinka darosi kaip niekuo neisskirting,
neiSvystyta (angl. commodity), kada prekés Zenklai beneturi prasmes.

e Konkurencija vien tik kaina, nes tampa mazas skirtumas vertéje, kuria suvokia
vartotojai, jie po to pradeda laukti nuolaidu. Labai sunku tokia situacijg itaisyti.

e Zymus reklamos sumaZinimas, nes Zmonés krizés metu atveju labai jautriis naujoms
zinutéms, ir jei ateina tuo metu konkurentas su stipriu palaikymu, galima prarasti
pozicijas. Krizés metu Zmonés zZymiai lengvesni pokyciams.

Kitos adaptacijos, tokios kaip komunikacija, gali biiti adaptuojama krizés metu, taciau turi buti
gerai sukurtos. Lietuvoje Sokolado plyteléms to nebuvo daroma, taciau yra zinomi pavyzdziai i§ kity
Saliy (pvz. sumazinimas pakuociy ir komunikacija apie tai, kad taupomi resursai krizes metu). Taip pat

svorio mazinimas (angl. downzising) buvo reglamentuojami anks¢iau ES komisijos, tai apibrézta, be to
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dabar i§vedama kaina per Kg, kas leidzia tokiy adaptacijy kieki sumazinti. Jeigu imonés eina $iuo keliy,
rizikuoja, kad ivaizdis gali pasikeisti. Blogiausia kai daromos adaptacijos, norint sumazinti kastus,
receptiiroje. Svoris ar pakuoté neturi labai tiesioginés jtakos. Svarbu pateikimas (pvz. Jei pateikiama
kaip porcijy kontroliavimas, kas suteikia ta patj gera produkta pirkti uz ta pacia kaing). Gamintojai
pakankamai jautriai ziiri { vartotojus ir lengvai neigiamu adaptacijy nedaro. Pasak, E.Petrauskienés,
kiek buvo daryta neigiamu Lietuvoje adaptaciju, jos nebuvo populiarios ir galiausiai zlugo.

,Pergalé® prekés zenklas taiké kelias prekés zenklo strategijos adaptacijas:

1. Naujo produkto jvedimas su kokybiska pakuote, gerais iSstatymais parduotuvese.
2. Stiprus palaikymas televizijoje.
3. Agresyvi kainy politika, kuri labai orientuota | produkto paragavimo skatinima.

,wPergale® prekés Zenklas, pasak E.Petrauskienés, yra vertinamas pakankamai gerai, bet jie yra
arti to, kad sugadinti savo suvokiama prekés Zenklo vertg su kainy nuolaidomis, nes véliau bus sunku
parduoti su reguliaria kaina. Suvokiama prekeés Zenklo verté, sukurta per pakuote ir reklama, sumazinta
giliomis kainy nuolaidomis.

Apibendrinus, galima teigti, kad po adaptacijy prekés Zenklo jvaizdis keiciasi tiek stabilios
ekonomikos, tiek ir krizes metu, taciau krizés metu labiau jas pastebi, nes vartotojai biina labiau imlesni
joms. Stabilios ekonomikos metu vartotojai eina pirkti jprastiniy prekés zenkly, nesusidairydami i
kitus, taciau krizés metu daugiau ieSko sau priimtinesnio varianto.

Vartotojai gali biiti patenkinti Sokolado plytelés adaptacija, taciau tai priklauso nuo pacios
adaptacijos, svarbu, kad ji biity pridedanti vertg. Adaptacija néra nei blogas, nei geras dalykas, blogai

tik kai sumazina verte.

3.2. Tyrimo T2 rezultaty analizé ir interpretacija

Apklausoje dalyvavo 7 respondentai, marketingo ir prekybos specialistai, dirbantys Baltijos
Saliy rinkose ir turintys patirties su Sokolado plyteliy marketingo sprendimais (Milka, Karuna ir kt.
prekiy Zenkly vadovai bei marketingo vadovai). Sios apklausos pagrindinis tikslas - iSanalizuoti
taktinius zingsnius, kuriuos daro marketingo ir prekybos specialistai igyvendindami vadovybés
nurodytas strategijas ekonominés krizés metu.

Tarp apklaustyjy imonés specialisty, tik 2 respondentai tikéjosi ekonominés krizés ir tik vienas

atsaké, kad ekonominei krizei ruosési i§ anksto (16 pav.).
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Saltinis: sudaryta autorés.

16 pav. Respondenty poZiiiris | ekonoming krize (%)

prekybos grandinés resursai, Siek tiek sumazinti marketingo (4 lentelé).

Korporaciniy resursy sumazinimas ekonominés krizés metu (%)

- | 2 3 4 5-labai

nesumazinti sumazinti
Marketingo 0 43 29 14 14
Inovacijy 14 0 14 43 28 |
Tyrimy 14 14 29 43 0
Tiekimo
grandinés 29 <] 0 14 14
Prekybos
grandinés <] 0 29 14 14

Saltinis: sudaryta autorés.

1- i 2 3 4 5- Iab_al

nesvarbus svarbus
Marketingo 0 0 14 ] 14
Inovacijy 29 29 [ %] 0 0
Tyrimy 29 29 28 0 14
Tiekimo
grandinés 14 29 a3 14 0
Prekybos
grandinés 0 14 0 14 A |

Saltinis: sudaryta autorés.

Norint atsakyti 1 tyrimo iSkelta tiksla, svarbu iSsiaiSkinti, ar ekonominé krizé¢ paveike
korporacinius resursus. Pagal respondenty atsakymus, galima matyti, kad korporaciniai resursai buvo

sumazinti, ir labiausiai buvo sumaZinta inovacijoms ir tyrimams, beveik nesumaZzinta tiekimo ir

4 lentelé

5 lentelé

Korporaciniy resursy svarba jmonés tikslams pasiekti ekonominés krizés metu (%)
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Marketingo ir prekybos grandinés resursai imonés tikslams pasiekti ekonominés krizés metu
buvo ivardyti kaip patys svarbiausi, tuo tarpu inovacijy kaip maziausiai svarbi. Tiekimo grandinés
resursai néra labai svarbiis, bet néra ir nesvarbiis, nes tiekimas negali sustoti. Dél tyrimy korporaciniy
resursy svarbos nuomonés iSsiskyré, konkreciai atsakymo apibrézti negalima (5 lentelé.).

Taip pat labai svarbu iSsiaiSkinti, kaip pasikeité vartotoju elgsena ekonominés krizés metu.
Respondentai ivardijo kelis aspektus, taciau labiausiai pasizymeéjo iSpopuliaréjusios akcijos:

1. Vartotojai didesng produkty portfelio dali perka per akcijas, laukia nuolaidu (3 resp.)

2. Vartotojai prad¢jo atsakingiau formuoti savo pirkimo krepsSelius, vedami principo: "Bitina"

vs. "gerai biity”, renkasi pigesnius produktus, mazina vartojima apskritai (2 resp.)

3. Vartotojai pradéjo taupyti kasdienes iSlaidas; sumazéjo vartojimas kavinéje, restorane (1

resp.)

4. Vartotojai pradéjo labiau planuoti savo apsipirkimus - ju daznj, produktus, apsipirkimo

vietas (1 resp.)

Atsakymai rodo, kad kainy nuolaidos ir akciju populiarumas verCia apie tai galvoti ne tik
Imonés strategus, bet ir specialistus priimant taktinius sprendimus.

Tam kad nustatyti, kaip formuojami marketingo tikslai ir bandoma juos pasiekti iveikiant
svarbiausias tikslas prekés Zenklui ekonominés krizés metu.

Penki i§ septyniy apklaustu marketingo ir prekybos specialisty nurodé¢, kad ekonominés krizes
metu svarbiausia prekés Zenklui iSlaikyti turimas pozicijas (17 pav.), vienas nurodé augti, vienas

nurodé, kad tai priklauso nuo prekés zenklo stadijos (brandos ir kt.).

0,
80% 71%
70% +—

60% T

50% 1

40% 1

30% 1

20% -

10% A

0% +

ISlaikyti turimas Augti Kita
pozicijas

Saltinis: sudaryta autorés.

17 pav. Respondenty poziuris j prekés Zenklo tikslus ekonominés krizés metu (%)
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Tam, kad iSsiaiskinti, kokios prekés zenklo adaptacijos taikomos rinkoje ekonominés krizés
metu Sokolado plyteléms, svarbiausia pirma nustatyti, koks didziausias i$Sukis, su kuriuo susiduria
Sokolado plyteliu gamintojai ekonominés krizés metu.

Susisteminus pateiktus atsakymus, galima teigti, kad dauguma respondentuy (71%; 5 resp.)
nurodé¢ kainy konkurencija, kaip viena i§ didziausiy i$Sukiy, tai konkurenty nuolaidos, tinklu
spaudimas, padidéjes pirkéju jautrumas kainoms. Kitas svarbus aspektas — krentantis vartojimas ir

sumazeéjusi vartotoju perkamoji galia (29%; 2 resp.).

29%

0O Kainu konkurencija
B Krentantis vartojimas

1%

Saltinis: sudaryta autorés.

18 pav. Respondenty poziiris j prekés Zenklo isSukius ekonominés krizés metu

Paskutinis tyrimo uzdavinys nustatyti, kokios adaptacijos taikomos rinkoje ir kokias taikés
,wPergalé® prekés Zenklas bei kaip ji tai galéjo paveikti.

Respondenty teigimu, ekonominés krizés metu dazniausiai adaptuojama kaina (100%) ir
rémimas (100%), Siek tiek maZiau produktas (86%) ir paskirstymas (57%), taciau, kad kainos prekés
zenklo taktiniy sprendimy adaptacijos efektyviausios Sokolado plyteléems ekonominés krizés metu teige
(86%), kad rémimas 57%, tik 14% skyré produktui, ir 0% paskirstymui.

IS 6 lentelés matyti, kad marketingo ir prekybos specialistai nesutinka (57% ir 14%), su tuo, kad
ekonominés krizés metu prastinama Sokolado plyteliy kokybé. Su tuo, kad Sokolado plytelés yra ne
pirmo butinumo produktas dél to joms reikia ypatingo palaikymo lyginant su kitais maisto produktais
sutiko 57% ir 14% respondenty, lygiai toks pats procentas sutiko ir su tuo, kad ekonominés krizés metu

dazniausiai daromi pokyciai produktui norint sumazinti gamybos kaStus, pvz. svorio, dizaino ir t.t .
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6 lentele

Respondenty nuomoné apie Sokolado plyteliy rinka ekonominés krizés metu (%)

A . Nei ink . . . evp s
Visiskai | Siek tiek e SUt. u, Siek tiek Visiskai
. . nei . .
sutinku | sutinku . nesutinku | nesutinku

nesutinku

Ekonominés krizés metu prastinama
Sokolado plyteliy kokybé 0 14 14 14 57

Sokolado plytelés yra ne pirmo
batinumo produktas dél to joms reikia
ypatingo palaikymo lyginant su kitais
maisto produktais 14 57 0 29 0
Ekonomineés krizés metu dazniausiai
daromi pokyciai produktui norint
sumazinti gamybos kastus, pvz. svorio,

dizaino ir t.t 14 57 0 14 14
Ekonominés krizés metu vyksta
aktyvesnis Sokolado plyteliy rémimas 0 29 29 29 14

Ekonominés krizés metu vartotojy
lojalumas Sokolado prekés zenklams

mazéja 57 29 14 0 0
Ekonominés krizés metu atsirado daug
Sokolado plyteliy naujoviy. 0 29 57 14 0

Labiausia marketingo ir prekybos specialistai sutiko su tuo, kad ekonominés krizés metu
vartotojuy lojalumas Sokolado prekés zenklams mazéja. Nuomonés iSsiskyré ir negalima daryti iSvady
apie tai, kad ekonominés krizés metu vyksta aktyvesnis Sokolado plyteliu rémimas ir kad ekonominés
krizés metu atsirado daug Sokolado plyteliy naujoviy.

Lentel¢je 7 pateikiama marketingo ir prekybos specialisty prekés zenklo adaptacijy efektyvumo
prasme vertinimas, kur 1- neefektyvu, o 9 — labai efektyvu.

Padia efektyviausia adaptacija buvo ivardyta kainy nuolaidos (100% skyré 7-9), distribucijos
kanaly iSplétimas (72% skyré 7-9) bei aktyvis pardavimy skatinimai(86% skyré 7-9). VidutiniSkai
efektyvios adaptacijos: kei¢iamas pakuotés stilius (57% skyré 4-6); svorio mazinimas paliekant ta pacia
kaina (72% skyré 4-6); funkcionalumo didinimas iSpleciant panaudojimo galimybes (58% skyré 4-6)
(pvz. konditerijos gaminiams); naujy skoniy pristatymas (42% skyré 4-6); supaprastintas uzsakymuy
procesas (42% skyre 4-6); reklamos didinimas (72% skyre 4-6).

Labiausiai neefektyvu prekés Zzenklo vardo keitimas (99% skyré 1-3) bei kokybés gerinimas ir
to skelbimas (43% skyre 1-3).
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7 lentelé

Respondenty nuomoné apie Sokolado plyteliy adaptacijy efektyvuma

ekonominés krizés metu (%)

1- 9-
neef. 2 3 4 5 6 7 8 l.ef.
Kei€iamas prekeés Zenklo vardas M| 14| 14 0 0 0 0 0 0
Kei€iamas pakuotés stilius 29 0| 14 0| 14| B8 0 0 0
Svorio mazinimas paliekant tg pacig
kaing 0 0 0 0| 29| M8 | 14 0| 14

Funkcionalumo didinimas iSpleciant
panaudojimo galimybes (pvz.

konditerijos gaminiams) 0 0 0] 29| 29 0] 29| 14 0
Kokybés gerinimas ir to skelbimas 0| 14 . 0| 14| 14| 14 0| 14
Naujy skoniy pristatymas 14 0| 14 ] 14| 14| 14| 14| 14 0
Kainos nuolaidos 0 0 0 0 0 0 0| 14| B8 |
Distribucijos kanaly iSplétimas 0 0 0 0| 14| 14| 29 0 l
Supaprastintas uzsakymy procesas 0| 14 0 0| 29| 14| 14 0| 29
Reklamos didinimas 0| 0| 0[29]| o| @8] 14| 14| 0

Aktyvus pardavimy skatinimas
prekybos vietose naudojant ne kainos
nuolaidg, o sukuriant pridétine verte
(2+1 nemokamai) 0 0 0 0 0| 14| 14 . 29

Viesujy ry$iy akcijy aktyvavimas 0] 29| 14| 14| 29| o] o] 14| o0

Pasak respondento, efektyvumas priklauso nuo prekes zenklo padéties rinkoje. Bet i§ esmés
orientacija turétu biiti | trumpalaikj efekta, taktinius veiksmus, intensyviai ginant pozicijas rinkoje.
Ypatingai svarbus impulso skatinimas. Keturi i§ septyniy respondenty patvirtino, kad reikia skirti
didesne svarba skatinimui pardavimo vietose, 5 respondentai patvirtino, kad pati patraukliausia
vartotojui yra kainos nuolaida.

Marketingo ir prekybos specialistai nurod¢ ,,Pergalé”, kaip Sokolado plyteliy prekés Zenkla,
kuris rodé geriausius rezultatus ekonominés krizés metu (6 respondentai i§ 7), nes, pasak respondenty,
“Pergalé™ taike gilias ir daznas kainy akcijas, ivedé nauju produkty, turéjo aktyvy palaikyma. ,,Pergalé*
visumoje buvo lankstis ir orientuoti i labai patrauklia kaina.

Antras prekés Zenklas ,,Milka®, bet tai visumoje naujai jvestas prekés Zenklas turintis patraukly
tvaizdi. Taip pat buvo paminéta Karlina ir Schogetten, kurie taiké aktyvumus parduotuvése.

Apibendrinus galima teigti, kad ekonominés krizés metu vartotojy elgsena keiciasi, krenta ju
lojalumas prekés Zenklams. [monéms reikia galvoti, kaip pasiekti iSkeltus tikslus. Krentant vartojimui

dazniausiai reikia i$laikyti turimas pozicijas, taCiau patraukliausia vartotojams kainos akcijos, taciau

46



efektyviausia verslo atzvilgiu yra skatinimas prekybos vietose. Dazniausia prekés Zenklo strategijoje
adaptuojama kaina ir rémimas. Rémimas skatina vartojima ir nepamirsti apie prekés zenkla.

Sokolado plytelés yra ne pirmo bitinumo prekés enklas, dél to svarbu palaikyti jo Zinomuma
bei skatinti pirkima per adaptacijas kainoje ir rémime, taip pat produkte. ,,Pergalé prekés zenklas, anot
marketingo ir prekybos specialistu, taiké kelis, bet pacius efektyviausias adaptacijos, ir pasieke

geriausiy rezultaty ekonomikos krizés metu.

3.3. Tyrimo T3 rezultaty analizé ir interpretacija

Tyrimo tikslas — iSsiaiSkinti vartotojo reakcija ir pastebimuma pokyciu prekés zenkle bei
nustatyti patraukliausius vartotojui prekés Zenklo adaptacijas ekonominio nuosmukio metu. Siam
tikslui pasiekti svarbu iSsiaiSkinti, ar ekonominé krizé paveiké Sokolado plyteliy vartojima. Nustatyti,
kokios Sokolado plyteliy prekés Zenkly adaptacijos buvo pastebétos bei kurios i§ ju patraukliausios, taip
pat iSanalizuoti ,,Pergalé* prekés zenklo vartotojo suvokiama {vaizdi po adaptaciju.

Tyrime dalyvavo 166 respondentai, 135 moterys ir 30 vyry, vienas nenurodé¢ savo amziaus ir
lyties. IS 18 pav. galime matyti, kad daugiausia dalyvavo jauny motery iki 29 mety (121 respondenté).
Visose amziaus grupése didesn¢ dali sudaré moterys. ISvada galima biity daryti, kad moterys labiau

aktyvios tokio pobudzio apklausose.
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35%
30%
25% -
20% A
15% A
10% A

5% 1

0%

45%

<19 20-29 30-39 50-59 60<

B Vyras B Moteris

Saltinis: sudaryta autorés.

19 pav. Respondentai pagal lytj ir amziy
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IS 19 paveikslo taip pat matyti, kad didziaja atsakiusiyju dali sudaré jaunimas, kuriu (20 pav.)

pagrindiné veikla: mokymasis (48 respondentai) ir studijavimas (63 respondentai). Taip pat nemaza

dalis vyresniy, kurie yra darbuotojai (42 respondentai).

60 ir daugiau

50-59

40-49

30-39

20-29

iki 19

0% 5%

10%

15% 20% 25% 30% 35% 40%

45% 50%

|I Moksleivis (-e) B Studentas (-e) O Verslininkas (-e) @ Darbuotojas (-e) B Bedarbis (-e) @ Pensininkas (-e) B Kital

Saltinis: sudaryta autorés.

20 pav. Respondentai pagal uZsiémimg gyvenime

Apklausoje taip pat dalyvavo bedarbiai (7 respondentai), pensininkai (2 respondentai) ir

verslininkas (1 respondentas), taciau $iy veiklos atstovy aktyvumas maziausias, kartu jie sudaré tik 6%

apklaustuyju.

Kalbant apie prekés Zenklus ir jmonés tiksly igyvendinima ekonominés krizés metu, imonés

tikslinis segmentas iSlicka vartotojai, kuriy pajamos vidutinés ar didesnés, nes tai tas segmentas, kuris

turi perkamaja galig ir pirkimo/nepirkimo sprendimy priémimo galia.
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105
20,2 20558 2081.8 1.5
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1004 et ——
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95,
a5
| n n LY
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Saltinis: Statistikos departamentas

21 pav. Vidutinis ménesinis darbo uZmokestis 2009 ir 2010 m. Ketvirciais
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Pagal statistikos departamento duomenis, Lietuvos neto darbo uzmokestis 2010 mety ketvirta
ketvirti sieké 1649,8 Lt. Bendra tendencija rodo, kad Neto darbo uzmokestis nuo pirko iki ketvirto
ketvir€io paaugo daugiau nei pusg Simto lity, nuo 1583,9 Lt, Lietuvoje krizés metais (21 pav.)
(Stat.gov.It svetainé (2011) [interaktyvus] Stat.gov.lt. [Zitréta 2011-05-03]. Prieiga per interneta
<http://www.stat.gov.lt/lIt/news/view?id=9014&PHPSESSID=4b756ef59b2 1 b35c54fac26b8de6bbc6>).

Apklausoje dalyvavusiu respondenty didziaja dali sudaro iki 1000 lity gaunantys asmenys (118
respondenty) ir tai yra glaudziai susij¢ su faktu, kad tyrime didelis procentas dalyvavusiy yra studentai
ir moksleiviai. Maziau nei 30% respondenty gauna vidutini ar daugiau nei vidutinj Salies uZmokesti.

I8 22 pav. taip pat galime matyti, kad labiausiai ekonominé krizé finansiSkai paveiké asmentis,
uzdirbancius daugiau nei 1000 lity. IS to galima daryti i§vada, kad didesng zala ekonominés krizés metu
patiria tie asmenys, kurie uzdirba ar uzdirbo daugiau. Kadangi respondentai daznai slepia savo pajamas

ir nenori jy atskleisti, respondenty tikslingumas bus nustatyta pagal ju Sokolado plyteliy pirkimo dazni.

140
120 1
100 1
80
60 -
40 -
0 T T 1 —
iki 1000 1001-2000 2001-3000 3001-4000 daugiau nei
4000

||:| Krizé paveiké B Nepaveiké |

Saltinis: sudaryta autorés

22 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas ir kiek % iS$ juy paveiké krizé

Antroje tyrimo dalyje svarbu iSsiaiSkinti, kaip daznai respondentai perka Sokolado plyteles ir
nuo ko priklauso ju pasirinkimas.

Respondentai, paklausti, kaip daznai perka Sokolado plyteles, 3% (5 respondentai) atsaké, kad
perka kiekviena diena, 54% (89) respondenty pareiske, kad perka ne re€iau nei karta per savaitg ir likg
43% perka reciau nei karta per savaitg (23 pav.). Kadangi daugiau nei 57% Sokolado plyteles perka
dazniau nei kata per savaitg, galima daryti iSvada, kad buvo tikslinga iSsiaiSkinti Siy respondenty

nuomone apie Sokolado plyteliy prekés Zenkly adaptacijas ekonomikos krizés metu.
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Saltinis: sudaryta autorés.

23 pav. Respondenty Sokolado plyteliy pirkimo dazZnis

Taciau negalime teigti, kad tie kurie perka reciau, ju nuomoné¢ néra svarbi, nes jie taip pat gali
suteikti informacijos apie tai, kas atkreipé ju démesi nupirkti vienoki ar kitokj Sokolado plytelés prekes
zenkla. Pabandzius pasizitiréti skirtuma tarp lyties ir Sokolado plyteliy pirkimo daznio, nustatyta, kad
Jis yra ne Zymus.

IS 8 lentelés matyti, kad 57% motery Sokolado plyteles perka karta per savait¢ ir daZniau, ir
lygiai tokiu paciu dazniu perka 53% vyry. Kadangi néra reikSmingo skirtumo, negalime teigti, kad

Sokolada dazniau perka moterys.

8 Lentelé
Respondenty rysys tarp lyties ir Sokolado pirkimo daZnio
Moterys Vyrai Moterys Vyrai

Moterys Daznis | Procentas | Daznis | Procentas | Sud.proc. | Sud.proc.
Kiekviena diena 4 3 1 3 3 3
Du kartus per
savaite 33 24 6 20 27 23
Karta per savaite 40 30 9 30 57 53
Reciau 58 43 14 47 100 100

Viso 135 100 30 100

Saltinis: sudaryta autorés

Siuo metu 3alyje krizé, o i§ anks¢iau daryty tyrimy su jmonés strategu ir marketingo ir prekybos
specialisty buvo Zinoma, kad Sokolado plytelés néra pirmo biitinumo prekés ir juy vartojima vartotojai
sumazino ekonominés krizés metu. Bitina iSsiaiSkinti vartotojy tendencijas ir Sokolado plyteliy
vartojimo ypatumus ekonominés krizés metu.

[Sanalizavus 9 lentelg, matoma, kad i§ apklaustyjy tik 15% teige, kad Sokolado plyteliy

vartojima pradéjo riboti ekonominés krizés metu ir kad jy finansing padéti jtakojo ekonominé krize,
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taCiau paklausti respondentai, ir kuriy 45% teigeé, kad ju finansing padéti paveike krize, taciau jie

nenustojo riboti Sokolado plyteliy ekonominés krizés metu.

Sokolado plyteliy vartojimo ribojimas ekonominés krizés metu

Ar tai produktas, kurio pirkima
pradéjote riboti ekonominés

krizés metu?

Taip Ne
Ar ekonominé krizé paveiké | Taip 15% 45%
Jusy finansine padétj? Ne 3% 37%

Saltinis: sudaryta autorés

9 Lentelé

Kiti 37% respondenty teige, kad krizé ju nepaveike, taip pat Sokolado plyteliy vartojimo jie

nepradéjo riboti. Idomu tai, kad 3% apklaustyjy nurodé, kad ju finansinés situacijos krizé nepaveike,

taciau jie Sokolado vartojima krizés metu pradéjo riboti. Galima daryti iSvada, kad tik dalis vartotoju,

kuriuos paveiké ekonominé krizé, pradéjo riboti Sokolado vartojima, net jeigu tai yra ne pirmo

bitinumo preké, poreikis saldumynams islieka.

Paprasyti pasirinkti (24 pav.), kurie i§ $iu aspektu: reklama, pakuoté, rekomendacijos, prekés

zenklas, kaina, akcijos, proga ar kita, nulemia jy apsisprendima nusipirkti kokios nors riiSies Sokolado

plyteles pastaruoju metu, nurodé, kad akcijos (102 respondentai) yra tas faktorius, kuris nulemia ju

apsisprendima, taip pat kaina (62 respondentai). Galima teigti, kad respondentai yra labai jautriis

kainai, tac¢iau didele itaka turi proga (50 respondentai), prekés zenklas ir rekomendacijos (39 ir 33

respondentai).
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Saltinis: sudaryta autorés.

24 pav. Respondenty Sokolado plyteliy pasirinkimo faktoriai pastaruoju metu
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Kadangi sunku i§ atsakymy nustatyti respondento pasirinkimo ir Sokolado ribojimo aplinkybes,
buvo atlikta koreliacijos analiz¢ iSsiaiskinti, ar yra rySys tarp Sokolado plyteliy vartojimo ekonominés
krizés metu ir akcijy joms. Buvo nustatyta, kad koreliacija tarp $iy dvieju kintamyjy yra silpna, taciau
statistiSkai reikSminga. Vadinasi, galima daryti iSvada, kad akcijos krizés metu turi esmini vaidmeni

produkto pasirinkime, ribojimas maz¢ja didéjant akcijy skai¢iui.

10 lentele

Koreliacija tarp akcijy ir Sokolado plyteliy pirkimo ribojimo ekonominés krizés metu

Sokolado
plyteliy
ribojimas
ekonominés
Akcijos krizés metu
Akcijos Pearson Correlation 1 -,243(**)
Sig. (2-tailed) ,002
N 166 166
Sokolado plyteliy ribojimas  Pearson Correlation -,243(**) 1
ekonomineés krizés metu Sig. (2-tailed) 002
N 166 166

Saltinis: sudaryta autorés

** Koreliacija statistiSkai reikSminga

Respondentai, paklausti ar turi mégstama Sokolado plytelés prekés zenkla (25 pav.), 11515 166
nurodé¢, kad turi. Populiariausias prekés Zenklas Milka (22% nuo visy respondenty) ir Kartina (16%).
Taciau paklausti, ar atkreipia i kito prekés Zenklo sitilomas akcijas, 84% atsakeé teigiamai bei lygiai toks
pats procentas teigeé, kad akciju metu nusiperka konkurenty Sokolado plyteles akcijy metu.

Galima teigti, kad vartotojai jautriis kainai ir ne lojalis savo mégstamiems prekés zenklas.
Akcijos juos skatina rinktis konkurenty prekés zenklus. Tai patvirtina ankstesniuose tyrimuose su
imonés strategu ir marketingo bei prekybos specialistais gauti rezultatai.

Kadangi svarbu iSsiaiSkinti, prekés Zenkly adaptacijy pastebimuma vartotoju akimis, buvo
paprasyti ivertinti Sokolado plyteles pastaruoju metu.

IS 10 lentelés matyti, kad respondentai visiSkai sutinka arba Siek tiek sutinka (72%) su tuo, kad
Sokolado plytelés yra ne pirmo butinumo preke ir ju saskaita galima taupyti. Taip pat dauguma (55%)
respondenty pasake, kad visiSkai sutinka, kad jie yra patenkinti savo Sokolado plytelés prekés Zenklu.
Nemazai Siek tiek arba visiskai nesutikty su tuo, kad krizés metu produkty kokybé pasikeite (42%) arba
kad ekonomings krizés metu pastebéjo pokyciy Sokolado plytelése (52%).
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Saltinis: sudaryta autorés

25 pav. Respondenty nurodyti mégstamiausi Sokolado plyteliy prekés Zenklai

Daugiau nei 40% respondenty sako nei sutinkantys nei nesutinkantys, kad ekonominés krizés
metu buty aktyviau reklamuojama Sokolado prekés Zenklai, taip pat, kad atsirado Sokolado plyteliy

naujoviy ar kad padidéjes pasirinkimas parduotuvése.

11 Lentele
Sokolado plyteliy vertinimas pastaruoju metu (%)
visiskai | Sief | Bl | Siektiek | Visiskai
sutinku . .’ nesutinku | nesutinku
sutinku nesutinku
Ekonominés krizés metu produkty kokybé
pasikeité 7 22 29 <] Bs
Sokolado plytelés yra ne pirmo batinumo
preké, dél to jy saskaita galima taupyti %] B8 10 10 7
Ekonominés krizés metu pastebéjau
pokyciy Sokolado plytelése, pvz. svorio,
dizaino ir kt. 7 16 25 ] B
Ekonominés krizés metu pastebéjau
aktyvesnj Sokolado plyteliy reklamavimg 5 10 4] 16 27
Esu patenkinta (-as) savo Sokolado
plytelés prekés Zenklu 55 24 16 1 2
Pastaruoju metu pastebéjau daug
Sokolado plyteliy naujoviy 11 21 -] 14 11
Pastaruoju metu pastebéjau, kad
parduotuvése padaugéjo Sokolado plyteliy
pasirinkimas 13 25 7] 11 8

Saltinis: sudaryta autorés
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IS Siy atsakymy galima daryti i§vada, kad vartotojai nepastebéjo aktyviy konkurenciniy zingsniu
Sokolado plyteliy gamintojy veiksmuose, jie yra patenkinti savo prekés zenklais, taciau Siy produkty
saskaita ekonomines krizés metu galima taupyti. Didelg reikSmg Sokolado plyteliy pasirinkime turi
akcijos, taCiau akcijos efektyvios ir padeda iSlaikyti prekés Zenklo perkamuma ir ne akcijos metu tik
stipriems prekiy Zenklams.

Pirmuose dviejuose tyrimuose buvo pastebéta, kad ,,Pergalé™ prekés Zenklas buvo aktyviausias
krizés metais. Jis pateiké ir naujoviy, daré akcijas, kainy nuolaidas, aktyvumus prekybos vietose ir
buvo aktyvus reklama, leisdamas trumpas ir daug reklamines Zinutes su tikslu priminti apie save.

Taip pat buvo paminéta antroje vietoje kaip vienas 1§ sékmingiausiy Sokolado plyteliy prekées
zenkly — Milka. Anot marketingo ir prekybos specialisty, Milka buvo naujove rinkoje, turinti patraukly
vaizdi, déel to rodé gerus rezultatus.

Respondenty buvo papraSyta ivertinti ,,Pergalé* Sokolado plyteliy prekés zenkla pasitelkiant
pagrindinius kriterijus ir praSant juos jvertinti nuo 1, kur netinka "Pergalé" prekés zenklui, 9 - labai
tinka "Pergalé" prekés Zenklui.

Respondentai §i prekés zenkla jvertino gerai, nes 43% daveé 7-9 balus, kad “Perglés® prekés
zenklas turi patrauklia pakuote, 64% skany produkta, 69% lengvai randamas parduotuvése. IS to galima
spresti, kad Sis prekés Zenklas turi aukSta distribucijos procenta, produktas yra geros kokybés ir
vartotojui patrauklioje pakuotéje. Taciau vidutiniSkai buvo jvertinta, kad Sis prekés zenklas yra
i8skirtinis produktas rinkoje, su tuo nesutiko daugiau nei 40% respondenty. Taip pat vidutiniSkai
vertinta, kad Sis produktas turi daug naujy skoniuy, nors ,,Pergalé® per praéjusius metus pristaté 6
i§skirtinius ir naujus skonius rinkoje, tokius kaip, pieninis Sokoladas su tiramisu jdaru,su kiauSiniy
likerio jdaru, su karameliniu jdaru ir kt.

12 Lentele

Respondenty ,,Pergalé“ prekés Zenklo vertinimas

1(2|3|4(5|6|7|8]09
Patraukli pakuoté 5/ 2| 8/10[15|14 |8 | | A0
Skanus produktas 3| 2| 3| 6|14| 7|14 |28 | 2%
Atitinka kainos ir kokybes
santykj 2 2| 3] 917|118 || W
I8skirtinis produktas rinkoje 161113 MM |28| B| 7] 4] 2
Turi daug naujy skoniy 8| 7|16 | B | | @8 | 11| 5| 6
DazZnai akcijuojamas Zema
kaina 3| 8| 8| 8/22[13[10]12]12
Lengvai randamas
parduotuvése 2| 1| 2| 4|11 | 8|[i¥ |20 B2 |
Daznos loterijos ir kitos ne
kainos akcijos B2 8 @0 8|20 8] 4] 1] 2

Saltinis: sudaryta autorés
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Respondenty taip pat buvo praSoma ivertinti §io prekés zenklo kokybés bei kainos santyki, taip

pat pasakyti ar pastebi, kad $is produktas daznai akcijuojamas Zema kaina.

13 Lentelé
“Pergalé” prekés Zenklo kainos ir kokybés koreliacija su akcijomis
Atitinka
kainos ir
kokybes Daznai akcijuojamas
sankyki zema kaina
Atitinka kainos ir Pearson Correlation -
kokybes sankyki 1 488(")
Sig. (2-tailed) ,000
N 166 166
Daznai akcijuojamas Pearson Correlation 488(*) 1
zema kaina ’
Sig. (2-tailed) ,000
N 166 166

Saltinis: sudaryta autorés

** Koreliacija statistiSkai reikSminga

IS 12 lentelées matyti, kad didelé dalis respondenty (53%) dave 7-9, kad “Pergale* prekés
zenklas atitinka kainos ir kokybés santyki ir daugmaz tolygiai pasiskirst¢ nuomonés d¢l to, ar Sis prekés
zenklas daznai akcijuojamas zema kaina (daugiausia, 22% suteiké 5). Taciau atlikus ,,Pregalé® prekés
zenklo kainos ir kokybés santykio bei akcijy Zema kaina faktoriy koreliacijos skai¢iavimus (13 lentel¢)
, buvo nustatyta, kad koreliacija yra statistiSkai reikSminga ir beveik vidutiné, kas leidZia daryti iSvada,
kad suvokiama prekés zenklo verté yra stipriai itakojama Sio prekés zenklo daromy akcijy.

Tam, patvirtinti, kurios adaptacijos pacios patraukliausios Sokolado plyteliy vartotojams, buvo
padaryta simuliacija. Sukurtos penkios dirbtinos Sokolado plyteliy lentynos penkiems Sokolado plyteliu
prekés zenklams: Kartina, Pergale, Milka, Laima, Schogetten, kuriose buvo nurodytas prekés zenklo
pakuoteé, svoris, kaina ir sitiloma akcija, buvo prasoma pasirinkti, kuri i§ Siy prekés zenkly pasirinkty
verting kiekviena i$ pasitilymy atskiru atveju.

Kaip 1§ anksciau aptartos dalies, Sioje apklausoje daugiausia buvo Milka, Kartina, Pergalé ir
Schogetten vartotojy. Laima i§ viso nebuvo paminéta tarp mégstamiausiy Sokolado plytelés prekes
zenkly.

Pirmosios lentynos atveju ,Kartinos®, ,,Schogetten®, ,Laima*“ ir ,,Milka*“ buvo nurodytos
reguliarios produkty kainos, visy, 1§ skyrus ,,Laima* svoris 100g, o ,,Laimos” 80g — taip norint suzinoti
pakuotés sumazinimo jtaka. Kartina sitilé akcija 2 perki uz reguliaria kaing ir viena gauni nemokamai.
,LPergale® turéjo kainos akcija, kuria taiko ir realybéje. Kaina numazinta iki 1,99 It, o “Schogetten”

sitilé laiméti keliong | Eurovizija.
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20% @ Kardna

31%

B Pergalé

O Schogetten

Produktas O Laima
Kaina Lt 3,19 289 329 3,09 329 35% O Mika
Swvoris g1 100 g 100 g 100 g 50q 100g

Loterija,
galimybé
24 lairméti keliong
Akcija nemokarnai 199 | Eurowizijg,

Saltinis: sudaryta autorés

26 pav. Sokolado plyteliy lentynos simuliacija Nr.1

Daugiausia respondenty pasirinko ,,Pergalé® kainos akcija (35%), nors kaip mégstamiausia §i
prekés zenkla nurodé tik 7% respondenty. ,,Kartinos* akcija padé¢jo prisitraukti dalj vartotoju, nes kaip
mégstamiausia buvo jvardije 16% respondenty, o pasirinko 20%. Milka buvo nurodyta kaip
meégstamiausias prekés zenklas 22%, o be jokios akcijos, uz reguliaria kaina pasirinko 31%. Schogetten

su sitiloma loterija laiméti keliong | Eurovizija pritrauké papildomai 7% (nuo 7% iki 14%).

X))

585 :

. .-%I 1% 8% 5% B Karlna

" S !- B Pergalé

K A 0,

!E @ 11% 0O Schogetten
Produktas 2% O Laima
Kaina Lt 3,19 3,29 309 o  Mika
Svoris g1 100 g 100g 100g 73% :

O Neatsake j klausima,
Loterija,
galimybe |Galimybe
laimeti keliong |laimeti
Akcija 299 | Eurovizijg  |automobili 259

Saltinis: sudaryta autorés

27 pav. Sokolado plyteliy lentynos simuliacija Nr.2

Antru variantu, buvo sitiloma ,,Kartina®“ kainos akcija, ,,Schogetten loterija, ,,Laima* siile
laiméti automobili, o ,,Milka“ padaré kainos akcija. Labai didelé dalis, net 73% respondenty pasirinko
Milka kainos akcija, tai rodo stipry prekés zenklo ivaizdi. Visy kity prekés zenkly pasirinkimas
sumazgjo daugiau nei per pusg i§ skyrus Schogetten, kas rodo, kad Sis prekés zenklas pakankamai turi

stiprig suvokiama verte
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.
KARUNA

B Karina
2% o
26% 20% B Pergalé
O Schogetten
18% O Laima
0
O Milka
20% o
Produktas 14% O Neatsakeé | klausimg
Kaina Lt 318 2,89 328 308 329
Svoris qr 100 g 100 g 100 g 100 g (]
241
Akcija 259 MNaujas skonis nemokamai

Saltinis: sudaryta autorés

28 pav. Sokolado plyteliy lentynos simuliacija Nr.3

Treciu variantu nebuvo sitiloma loterija, taciau ,,Pergalé‘ uz reguliaria kaing pateiké nauja skoni
ir tai pasirinko 18% respondenty. Milka sumaZino savo svorj iki 80g bet vis tiek iSlaiké dali savo
vartotojy, ja pasirinko 26% respondentu. ,,Kariina® pasiiiliusi kainos nuolaida pritraukée tik Siek tiek
daugiau vartotojus, ja pasirinko 20%. Tai rodo silpstantj prekés zenklui lojaluma — akcijos nepritraukia
daugiau vartotojy, tik iSlaiko tuos pacius. ,Laima* pasiiliusi 2 perkant viena galimybe gauti
nemokamai iSaugino iki 20% vartotojy ir taip parodé, kad gera akcija gali ne itin mégiama prekés

zenkla parduoti, jeigu konkurentai pateikia ne pacius agresyviausius pasiiilymus.

bl
KARUNA

1% 7% 11% B Kariina
W Pergale
5% O Schogetten
O Laima
Produktas 13%
63% °
Kainalt | 319 259 325 309 329 ° OMka
Svoris qi 80g By 100 g 100y 100g O Neatsaké | klausima
Loterija, galimybé
Geresngs laiméti kelione |
Akcija kokybés Majas dizainas 199 Alpes
Akcija | Naujas skonis kokybes 259

Saltinis: sudaryta autorés

29 pav. Sokolado plyteliy lentynos simuliacija Nr.4

Ketvirtuoju atveju buvo pasiiilyta i$sirinkti tarp ,,Kartinos* naujo skonio uz ta pacia kaina, bet

80g, “Pergale* geresnes kokybés uz reguliaria kaina, bet irgi 80g, “Schogetten” pateiké nauja pakuotes
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dizaina, ,,Laima“ kaina sumazino iki 1,99 Lt ir paskelbé apie geresng kokybg. Taciau didziausio
populiarumo, net 63% respondenty pasirinko Milka uz mazesn¢ kaina ir su loterija, kur buvo sitloma
galimybé laiméti keliong 1 Alpes. Tai dar karta irodo Milka prekés zenklo {vaizdzio stipruma bei akciju
efektyvuma stipraus ivaizdzio prekés zenklo atveju, tuo tarpu kiti prekés zenklai, net ir su zymiai

mazesnémis kainomis nesugebéjo nukonkuruoti.

KARONA 1 '&'-
;E s &
& 1‘;] 29 4% B Karlina
d 4o 0,
il _% r A 17% B Pergalé
=! g 43% 5% 0O Schogetten
0O Laima
Produktas @ Mika
Kaina Lt 319 289 329 308 329 29% B Neatsaké | Klausima,
Swvoris gt 80g B0y 100 g 100y 100g L
Loterjia, galimyhé
Geresngs laiméti kelions
Akcija koloybés Mawjers dizsinas 198 Alpes

Saltinis: sudaryta autorés

30 pav. Sokolado plyteliy lentynos simuliacija Nr.5

IS paskutinés, penktosios simuliacijos matyti, kad ,,Kariina®, jeigu sumazinty svorj uz ta pacia
kaing stipriai prarasty vartotojus, ja pasirinko tik 4% respondenty, tuo metu ,,Pergalé® sitilydama
geresnés kokybeés produkta su maZesniu svoriu ir mazesne reguliaria kaina sulaukeé 17% respondenty.
»Schogetten” dizaino pakeitimas pritrauke tik 5% respondenty démesio. ,,Milka* sitilydama tik
galimybe laiméti keliong 1 Alpes sulauké 43% respondenty pasirinkimo, o ,,Laima* su kainos akcija iki
1,99 Lt pasirinko 29% respondenty.

ISanalizavus Sios dalies rezultatus, galima teigti, kad kuo prekés zenklo ivaizdis stipresnis, tuo
jo akcijos yra efektyvesnés. Kainos akcijos pritraukia daugiausia vartotoju démesio, taciau jeigu visi
kiti konkurentai aktyvis, bet kokia akcija ar loterija pritraukia démes;j ir leidZia konkuruoti.

Apibendrinus Sokolado plyteliy vartotojy tyrimo rezultatus, galima teigti, kad daugiau nei puse
apklaustyju Sokolado plyteles perka karta per savaitg ir dazniau. Daugiau nei pusé vartotojy pareiske,
kad ekonominé krizé paveiké ju finansing padéti, taCiau tik SeStadalis teigé, kad juo paveike
ekonomine krizé ir jie pradéjo riboti Sokolado vartojima. Poreikis saldumynams iSlieka, o akcijos ir
kaina yra tie faktoriai, kurie pagrinde nulemia apsisprendima pirkti prekés zenkla.

Vartotojai nepasteb¢jo aktyviy konkurenciniy Zingsniu Sokolado plyteliy gamintojy

veiksmuose, taip pat jie yra patenkinti savo prekés Zenklais, taciau $iy produkty saskaita ekonominés
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krizés metu galima taupyti, ir tai patvirtina juy lojalumo sumazé¢jimo irodymas i§ lentyny simuliacijy,
kuriy metu nustatyta, kad geriausia akcija laimi. Svarbus aspektas, kad stipraus jvaizdzio prekés zenklo
akcijos yra daug efektyvesnes.

,Pergalé™ prekés Zenklas vertinamas gerai: turi patrauklia pakuoteg, skany produkta, lengvai
randamas parduotuvése. Taciau tai néra iSskirtinis produktas rinkoje. Atlikus ,,Pergalé” prekés zenklo
kainos ir kokybés santykio bei akcijy zema kaing faktoriy koreliacijos skai¢iavimus, buvo nustatyta,
kad suvokiama prekés Zenklo verté yra stipriai jtakojama Sio prekés Zenklo daromy akcijy, tai gali

turéti pasekmiy pasibaigus ekonominei krizei.

3.4. Sokolado plyteliy prekés Zenklo strategijos adaptacijy modelio tobulinimas

Atlikus tyrimus, buvo nustatyta, kaip ir kada pasireiSkia ekonominé krizé ir kokios adaptacijos
efektyviausios ekonominés krizés metu Sokolado plyteliy prekés Zenklams. Pagal tyrimy rezultatus
atnaujintas ir patobulintas teorinis modelis nurodantis sékmingos strategijos adaptacijy variacijas.

Modelis (30 pav.), kaip ir pirminiame variante, susideda ir trijy lygiy: strateginio, taktinio ir
vartotojy. Strateginéje dalyje tyrimai patvirtino, kad prekés Zenklas yra sukuriamas vadovybes, tikslai
prekeés Zenklui nurodomi pagal bendra jmonés strategija ir jos tikslus. Sioje dalyje keitési prekés Zenklo
kilmés Salies itaka, ir Siuo atveju, t.y. Sokolado plyteliy prekés zenkly atveju, buvo jvardyta, kad kilmés
Salies svarba mazéja ir neturi lemiamos jtakos.

Antrame, taktiniame lygyje, buvo nustatyta, kad ekonominé krizé paveikia korporacinius
resursus ir imonés pirmiausia sumaZzina inovacijoms ir tyrimams. Modelyje korporaciniai resursai
sudélioti prioritetine tvarka, kur patys svarbiausi krizés metu yra prekybos ir marketingo. Butent Sie
resursai imonei krizés metu labiausiai leidzia pasiekti tiksly. Tiekimo grandinés yra biitini tac¢iau ne
prioritetiniai.

Krizés metu Sokolado plyteliu vartotoju finansiné padétis pablogéja, taciau poreikis
saldumynais drastiSkai nesumaz¢ja. Tampa jautresni ivairioms zZinutéms ir pasiilymams. Pagrindinis
prekés Zenklo tikslas krizés metu — iSlaikyti turimas pozicijas ir atsilaikyti arSioje kovoje, kur vyrauja

stipri kainy konkurencija.
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PZ Vizija
Kil'r_'é8§alil?s et L] PZ tikslai pagal verslo strategij 4 I
néra lemiama
pasirinkimo_metu PESTED analizé {makro/mikro lygiu) |
T Klienty tiksliné grupé ir jos elgsena
sumazéja perkamoji galia,
nesumazéja poreikis saldumynams | Korporaciniai resursai
v »
[ PZ tikslas - 71 % Islaikyti pozicijas | Prioritetiniai 85%: _Prekybos, matketingo| | S
| Pozicionavimas/Diferenciacija ) | Butini § Tiekimo | | &
Antraeiliai 43%: Inovacijy ir tyrimy =
[ Marketinginis issiikis - 71% kainy konurencija_|
Pi 1o
Adaptacijos (efektyvumas %)
Produktas [ Kaina [ Vieta [ Rémimas
Prekés fenkdo keitimas 0% Kainos nuolaidos 100% Distriburijos kan.isplétimas 86% Reld islail T1% 4
Stiliaus keitimas 43% Palengvintas uisalymyproe. 57% Altywus pard.skatinimas 1004
Svorio matinimas 1% Viesujy ryiiy suakiyvéfimas 14%
Funlrionalume didinimas 43%
Enlohés gerinimas 42 %
Maujy prod.pristatymas 42 %
Prekés zenklo pozymiai
Apéiuopiami - ne itin pastebimi pokyciai | Neapéiuopiami - svarhi suvokiama P7 verté
Simboliniai -pioginiai pitkimai [ Funkciniai
v | Emocijos |

Komunikacijos strategija.
kurianti prekés zenkloe verte

Patankint

P vartotoj

FrT— — —
| sir: ija

Saltinis: sudaryta autorés

31 pav. Patobulintas Sokolado plyteliy prekés Zenklo strategijos adaptacijy modelis

ISkelty hipoteziy jvertinimas ekonominés krizés metu:
Prekés zenklo strategija — iSlaikyti per taktinius sprendimus ir prekés Zenklo adaptavima rinkos
dalis, neprarasti iSkovoty poziciju ekonomingés krizés metu.
Efektyvios (>70%) adaptacijos krizés metu.
Produkto adaptacijos:
e Mazinamas produkto svoris tam, kad islaikyti ta pati kainos lygi ir kokybe.
Kainos adaptacijos:
e Taikomos nuolatinés kainos nuolaidos produktui tam, kad jveikti konkurencija.
Paskirstymo adaptacijos:
e I3pleciami distribucijos kanalai, kad produkta biity lengviau surasti.
Rémimo adaptacijos:
e Reklamos lygio iSlaikymas kaip ir prie§ krizinj laikotarpi.
e Suaktyvéjes pardavimy skatinimas pardavimy vietose.

Vidutiniskai (40%-70%) efektyvios adaptacijos:
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Produkto adaptacijos
e KeiCiamas pakuotés stilius, labiau atkreipiantis démesi.
e Didinamas produkto funkcionalus tam, kad biity iSpléstas jo panaudojimas (pvz.
Net tik sau vartojimui, bet ir kulinarijai).
e Gerinama produkto kokybé ir tai skelbiama norint pritraukti iSbandyti kuo
daugiau vartotojuy.
e Naujuy produkty pristatymas, tam, kad pritraukti vartotojus prie prekés zenklo.
Paskirstymo adaptacijos:
e Palengvinamas uzsakymuy procesas, kad vykty grei¢iau ir sklandZiau.
Neefektyvios adaptacijos (<40%):
Produkto adaptacijos:
e Keiciamas prekes zenklo vardas, labiau pritaikytas prie ekonominés aplinkos.
Rémimo adaptacijos:
e Stiprus vieSuyju rySiu aktyvavimas, skelbiant naujienas ir pan. apie prekés zenkla.

Nors marketingo ir prekybos specialistai nurodé efektyviausias adaptacijas, vartotojai daugelj 18
apciuopiamy adaptacijy (pvz. svorio, dizaino ir kt. Sokolado plyteliy naujoviy) ne itin pastebi. Taip pat
néra pastebima ir aktyvesnis Sokolado plyteliu reklamavimas ar iSpléstas produkty pasirinkimas.

Nors perkamoji galia sumazéjo, taciau vis dar iSlieka proginiai pirkimai, zinoma, populiariausi
yra per akcijas ar tiesiog produktai su zemesne kaina. Taciau jeigu visi prekés Zenklai sitillo akcijas,
nugali turintis stipriausia jvaizdi.

Apibendrinant, kad ir kokia adaptacija biity, ji turi nesugriauti prekés zenklo vertes,
komunikacija turi palaikyti jvaizdi, nes pasibaigus krizei, Zmonés pradés pirkti didesn¢ verte turinc¢ius
produktus, taciau nebeatsigreS 1 tuos, kurie nusmukdé savo ijvaizdi giliomis ir daznomis kainy
akcijomis. Efektyvumas priklauso nuo prekes Zenklo padéties rinkoje ir orientacija turétu buti {
trumpalaiki efekta, taktinius veiksmus, intensyviai ginant pozicijas rinkoje. Ypatingai svarbus impulso

skatinimas.
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ISVADOS

ISanalizavus ir apibendrinus visus autoriy prekés Zenklo apibrézimus, isiskiria dvi grupés, vieni
autoriai apibrézia prekés zenkla kaip jranki, turinti ap¢iuopiamuma ir tikslus, o kiti, kaip emocijy
bei vaizdiniy vartotojo mintyse rinkinj, taip pat paremta naudingumu. Tinkamiausias apibrézimas -
prekés Zenklas - tai Zmogaus samonéje esanciy emociniy ir funkciniy nuostaty visuma apie varda,
termina, zenkla, simboli, skirta identifikuoti prekes ar paslaugas, esancia rinkoje.

Svarbu matyti bendra vaizda ir stebéti, kur yra prekés zenklo stiprybés: iSskirtinés ir geros kokybés
paslaugos ar galimybe teikti puiky kokybés ir kainos santyki tam tikroje rinkoje.

Prekés zenklo kiirimo pradzioje labai svarbi ir reikalinga analizé, zinios apie rinka, jos poreiki.
Siame etape atsiranda platesnis poziiiris i prekés Zenkla ir jo valdyma bei taip pat apima rinkos
tyrimus.

Perpratus perkés zenklo kiirimo ir valdymo modelius ir poziiirius lengviau suprasti teorijas,
metodus ir kaip jie veikia. Ekonominis poziiiris yra vienas pagrindiniy, jame slypi visy prekés
zenklo valdymo poZitiriu samplaika.

Ekonominis poziliris atstovauja populiariausia marketingo ,4P” teorija, priimant esminius ir
teisingus spendimus bei adaptuojant ,4P* ( prie kintancios situacijos, pagrindinés prekés Zenklo
rizikos gali stipriai sumazéti ir virsti pelningomis.

Prekés Zenklo strategijos adaptacija vyksta kaina, produkta, distribucija (vieta) ir rémima.
ISsiaiSkinus kokie prekés zenklo pakeitimai yra patraukliausi ekonomings krizés metu, juos galima
pritaikyti jau i rinka jvestam produktui ir taip didinti jo pridéting verte net ir esant sunkiai finansinei
situacijai tikslinéje grupéje.

Po adaptacijuy prekés zenklo ivaizdis keiciasi tiek stabilios ekonomikos, tiek ir krizes metu, taciau
krizés metu vartotojai biina labiau imlesni adaptacijoms ir jautriau reaguoja, dél to efektyvumas
priklauso nuo prekes zenklo padéties rinkoje, suvokiamos jo vertés ir orientacija turétu buti i
trumpalaiki efekta, taktinius veiksmus, intensyviai ginant pozicijas rinkoje. Ypatingai svarbus
impulso skatinimas.

Adaptacija néra nei blogas, nei geras dalykas, blogai tik kai sumazina vertg. Vartotojai gali buti
patenkinti Sokolado plytelés adaptacija, taciau tai priklauso nuo pacios adaptacijos, svarbu, kad ji
biity pridedanti verte.

Ekonomines krizés metu Sokolado plyteliy vartotoju elgsena keiciasi, krenta ju lojalumas prekés

zenklams, finansiné padétis blogeja, taciau islieka poreikis saldumynams.
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10. Dazniausia prekés zenklo strategijoje adaptuojama kaina ir rémimas. Rémimas skatina vartojima ir

11.

12.

nepamiriti apie prekés Zenkla. Sokolado plytelés yra ne pirmo biitinumo prekés Zenklas, dél to
svarbu palaikyti jo zinomuma bei skatinti pirkima per adaptacijas kainoje ir rémime.

Ekonominés krizés metu galima taupyti, ir tai patvirtina juy lojalumo sumazéjimo irodymas i$
lentyny simuliaciju, kuriy metu nustatyta, kad geriausia akcija laimi. Svarbus aspektas, kad stipraus
ivaizdzio prekés zenklo akcijos yra daug efektyvesnes.

,Pergalé” prekés zenklas vertinamas gerai: turi patrauklia pakuotg, skany produkta, lengvai
randamas parduotuvése. Taciau tai néra iSskirtinis produktas rinkoje. Atlikus ,,Pergalé® prekes
zenklo kainos ir kokybés santykio bei akcijy Zema kaing faktoriy koreliacijos skai€iavimus, buvo
nustatyta, kad suvokiama prekés Zenklo verté yra stipriai jtakojama Sio prekés Zenklo daromy
akcijy. Pasibaigus krizei reguliariis Sio prekés Zenklo pardavimai gali stipriai kristi dél iSaugusios

paklausos didesnés suvokiamos vertés prekés Zenklas pvz. Milka.
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NAURECKIENE, Agné (2011) Brand strategy adaptations during economic crisis. MBA Graduation
Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 63 p.

SUMMARY

This master work examines brand strategy adaptation during economic crisis for chocolate
tablets in Lithuania.

Objective of master‘s work is to study theoretical studies of brand strategy adaptation during
economic crisis and to check empirically hypotheses from theoretical part for chocolate tablets branch
in Lithuania.

The master works contains of three main parts.

The first part of master work includes theoretical analysis of brand, brand management, brand
strategy and brand strategy adaptations during economic crisis.

The second part of the master work includes theoretical brand strategy adaptation model,
methodical rules and empirical research, task, purposes and the suggestions of the research.

The third part of the masters consists of research analysis of the qualitative study with corporate
strategist and two quantitative data results, one with marketing and sales specialists, another with
chocolate tablet users. Also includes result analysis of each study and model development after results.

The master work presents empirical and theoretical study results, presents model, which can be
used by any chocolate tablet brand in Lithuania for strategy adaptations during crisis.

There are used 13 tables, 31 pictures, 40 sources of scientific literature in Lithuanian and

English.
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PRIEDAS NR.1

Gerbiamas respondente,

Sia anketa siekiama nustatyti ekonominés krizés pasekmes $okolado plyteliy vartojimui bei Sokolado
plyteliy prekés zenkly marketingo sprendimus sunku metu. Atsakymai yra labai svarbiis, dé¢l to praSau
skirti Siek tiek laiko ir juos atsakyti.

1. Ar tikéjotés ekonominés krizés?
Atsakymo variantas

1. Taip

2. Ne

2. Ar jmonéje ruosétés ekonominei krizei?
Atsakymo variantas

1. Taip

2. Ne

3.Kokie korporaciniai resursai buvo labiausiai sumazinti uZklupus ekonominei krizei daugelyje
kompanijy? [vertinkite penkiy baly skaléje, kai 1- nesumazinti, 5 - labai sumazinti.

Atsakymo variantas

1. Marketingo

2. Inovacijy

3. Tyrimy

4. Tiekimo grandinés

5. Prekybos grandinés

4.Kokie korporaciniai resursai labiausiai reik§mingi jmonés tikslams pasiekti ekonominés krizés
metu? Jvertinkite penkiy baly skaléje, kai 1- nesvarbiis, S - labai svarbius

1. Marketingo

2. Inovacijy

3. Tyrimy

4. Tiekimo grandinés

5. Prekybos grandinés

5.Kaip ekonominé krizé paveiké vartotojy elgseng maisto rinkoje? Irasykite.

6.Koks pagrindinis prekés Zenklo tikslas ekonominés krizés metu? [rasykite. (pvz. Augti, iSlaikyti
turimas pozicijas, kt.)?

7.Koks didZiausias i$Sukis, su kuriuo susiduria Sokolado plyteliy gamintojai ekonominés krizés
metu? Irasykite. [rasyt

8.Kokie prekés Zenklo taktiniai sprendimai adaptuojami ekonominés krizés metu? Galimi keli
atsakymy variantai.

Atsakymo variantas

1. Kaina

2. Produktas

3. Paskirtymas

4. Rémimas
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9.Kuriy prekés Zenklo taktiniy sprendimy adaptacijos efektyviausios Sokolado plyteléms
ekonominés krizés metu? Galimi keli atsakymy variantai.

1. Kaina

2. Produktas

3. Paskirstymas
4. Rémimas

10 . Su Kuriais iS Siy teiginiy sutiktuméte kalbant apie Sokolado rinka ekonominés krizés metu?

Visiskai
sutinku (5)

Siek tiek
sutinku (4)

Nei sutinku, nei
nesutinku (3)

Siek tiek
nesutinku (2)

Visiskai
nesutinku (1)

Ekonominés krizés metu prastinama
Sokolado plyteliy kokybé

Sokolado plytelés yra ne pirmo
bitinumo produktas dél to joms
reikia ypatingo palaikymo lyginant
su kitais maisto produktais

Ekonominés krizés metu daZzniausiai
daromi poky¢iai produktui nortint
sumazinti gamybos kastus, pvz.
svorio, dizaino ir t.t

Ekonominés krizés metu vyksta
aktyvesnis Sokolado plyteliy
rémimas

Ekonominés krizés metu vartotojy
lojalumas Sokolado prekés zenklams
mazéja

Ekonominés krizés metu atsirado
daug Sokolado plyteliy naujoviy.

11. Ivertinkite kiekvieng i§ adaptacijy efektyvumo prasme nuo 1 iki 9, kur 1-neefektyvu, 0 9 —

labai efektyvu.

Keiciamas prekés zenklo vardas

Keiciamas pakuotés stilius

Svorio mazinimas paliekant tg pacia kaina

Funkcionalumo didinimas ispleciant
panaudojimo galimybes (pvz. konditerijos
gaminiams)

Kokybés gerinimas ir to skelbimas

Naujuy skoniy pristatymas

Kainos nuolaidos

Distribucijos kanaly iSplétimas

Supaprastintas uzsakymy procesas

Reklamos didinimas

Aktyvus pardavimy skatinimas prekybos
vietose naudojant ne kainos nuolaida, o
sukuriant pridéting vert¢ (2+1 nemokamai)

Viesuyjy rysiy akcijy aktyvavimas
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12. Kokia Sokoladinés plytelés prekés Zenklo strategijos adaptacija efektyviausia ekonominés

krizés metu verslo atzvilgiu? [rasykite. IraSykite

13. Kokia Sokoladinés plytelés prekeés Zenklo strategijos adaptacija patraukliausia ekonominés

krizés metu vartotojui? Jrasykite.

14.Kuris Sokolado plyteliy prekés Zenklas ekonominés krizés metu rodé geriausius rezultatus?

Kodél? Kaip jj tai paveiké? Pateikite bent 3.

NuoSirdziai dékojame uz atsakymus!
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PRIEDAS NR.2

Gerbiamas respondente,

Sia anketa sickiama nustatyti ekonominés krizés pasekmes Sokolado plyteliy vartojimui bei Sokolado
plyteliy prekés zenkly marketingo sprendimus sunku metu. Atsakymai yra labai svarbis, dél to prasau
skirti Siek tiek laiko ir juos atsakyti.

1. Kaip daZnai Jius perkate Sokolado plyteles?
Atsakymo variantas

1. Kiekviena dieng

2. Du kartus per savaitg

3. Karta per savaite

4. Reciau

2. Ar tai produktas, kurio pirkima pradéjote riboti ekonominés krizés metu?
Atsakymo variantas

1. Taip

2. Ne

3. Kas nulemia Jiisy apsisprendimg nusipirkti kokios nors riiSies Sokolado plyteles pastaruoju
metu?

Atsakymo variantas
. Reklama

. Ipakavimas

. Rekomendacijos
. Prekeés Zenklas
Kaina

. Akcijos

. Proga

. Kita

N

. Jei turite mégstama Sokolado plytelés prekeés Zenklg, jrasykite.

5. Ar atkreipiate démesj j kito prekés Zenklo sitilomas akcijas?
Atsakymo variantas

1. Taip

2. Ne

3. Nezinau

6. Ar nusiperkate kito prekés Zenklo Sokolado plyteles akcijy metu?
Atsakymo variantas

1. Taip

2. Ne

3. NeZinau
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7. Su Kuriais i$ Siy teiginiy sutiktuméte kalbant apie Sokolado plyteles parduotuvése pastaruoju

metu?

Visiskai
sutinku

Siek tiek
sutinku

Nei sutinku,
nei nesutinku

Siek tiek
nesutinku

Visiskai
nesutinku

Ekonominés krizés metu
produkty kokybé pasikeite

Sokolado plytelés yra ne
pirmo batinumo preké, del to
juy sagskaita galima taupyti

Ekonominés krizés metu
pastebéjau pokyciy Sokolado
plytelése, pvz. svorio,
dizaino ir kt.

Ekonominés krizés metu
pastebéjau aktyvesnj
Sokolado plyteliy
reklamavimg

Esu patenkinta (-as) savo
Sokolado plytelés prekés
zenklu

Pastaruoju metu pastebéjau
daug Sokolado plyteliy
naujoviy

Pastaruoju metu pastebéjau,
kad parduotuvése padaugéjo
Sokolado plyteliy
pasirinkimas

8. Ivertinkite ,,Pergalé“ prekés Zenkla pasirinkdami jvertinima nuo 1 iki 9 prie kiekvieno teiginio,

kur 1 - reiSkia netinka ,,Pergalé*“ prekés Zenklui, 9 - labai tinka.

112

3

415]6

7

819

Patraukli pakuoté

Skanus produktas

Atitinka kainos ir kokybés sankykj

ISskirtinis produktas rinkoje

Turi daug naujy skoniy,

Daznai akcijuojamas Zzema kaina

Lengvai randamas parduotuveése

akcijos

Daznos loterijos ir kitos ne kainos

Patraukli pakuoté
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9. IS Zemiau pateikty produkty, iSsirinkite sau patj patraukliausia.

-

1 :;r_:_?_:-

>

Schogetten

Produktas
Kaina Lt 3,19 289 3,29 309 329
Swvoris qr 100 g 100 g 100 g 80q 100g
Loternja
galimybe
2+ laiméti keliong
Akcija nemokamai 1599 | Eurovizijg

10. IS Zemiau pateikty produkty, iSsirinkite sau patj patraukliausia.

Schogetien -~

g
il
Lo
1
Produktas
Kaina Lt 3,19 329 309
Svoris g1 100 g 100g 100g
Loterija,
galimybé  |Galimybe
laimeti kelione |laimeti
Akcija 299 | Eurowizijg  |autornobili 259

11. IS Zemiau pateikty produkty, iSsirinkite sau patj patraukliausia.

e
+

-

)
"

Schogetien

Produktas
Kaina Lt 3,19 289 329 309 329
Svaoris q1 100 g 100 g 100 g 100 g By

2+
Akcija 259 Naujas skonig nemokamai




12. IS Zemiau pateikty produkty, iSsirinkite sau patj patraukliausia.

Produktas
Kaina Lt 3,19 289 3.29 309 3,29
Swvoris g1 B0g B0g 100 g 100g 100g
Loterija, galimybe
Geresneés laiméti kelione |
Akcija kokybiés Maljas dizainas 198 Alpes
Akcija | Naujas skonis kokybés 259

13. IS Zemiau pateikty produkty, iSsirinkite sau patj patraukliausia.

Produktas
Kaina Lt 3,19 289 323 309 329
Svoris g1 B80g d0g 100 g 100g 100qg

Lioterija, galimybs
Geresnés laiméti kelione |
Akcija kokyhis Maigjas dizainas 199 Alpes

14. Juasy lytis:
Atsakymo variantas
1. Vyras

2. Moteris

15. Kiek Jums mety?
Atsakymo variantas

1. 1ki 19

2.20-29

3.30-39

4.40-49

5.50-59

6. 60 ir daugiau

16. Kuo Jiis uZsiimate?
Atsakymo variantas

1. Moksleivis (-€)

2. Studentas (-¢)

3. Verslininkas (-¢)



4. Darbuotojas (-a)
5. Bedarbis (-¢)

6. Pensininkas (-¢)
7. Kita

17. Kokios Jusy pajamos litais?
Atsakymo variantas

1. iki 1000

2.1001-2000

3.2001-3000

4.3001-4000

5. daugiau nei 4000

18. Ar ekonominé krizé paveiké Jiisy finansing padéti?
Atsakymo variantas

1.Taip

2. Ne

NuoSirdziai dékojame uz atsakymus!
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