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Ivadas

Marketingo literatiiroje netyla diskusijos apie
tai, kuri imoné — ta, kuri prekes i rinkg jveda pirmoji,
ar jos sekéja — patiria daugiau prana§umy. Zymus
verslo strategas M. Porter (1990) argumentuoja, jog
pirmavimas rinkoje, ivedant naujas prekes, yra biiti-
na konkurencinio pariteto iSlaikymo salyga, kadangi
uzsiimamos geriausios strateginés pozicijos, laimi-
ma pradiné rinkos dalis, sukuriamas lyderiaujancios
imonés ivaizdis. Jo ypac gausus sekéjuy burys (Lieber-
man ir Montgomery, 1998; Alpert ir kt., 1992; Alpert
ir Kamins, 1995; Kardes ir Kalyanaram, 1992). Kiti
tyréjai (Boulding ir Christen, 2001 ir 2003; Bryman,
1997; Golder ir Tellis, 1993; Tellis ir Golder, 1996)
teigia, jog pirmavimas rinkoje toli grazu néra geriau-
sia strategija imonei, o $ios strategijos aukstinima va-
dina ,,marketingo legenda“. Pasak ju, imonés sekéjos
patiria daugiau naudos dél sutaupyty kasty, iSveng-
tos rizikos ir klaidy, nusistovéjusiy rinkos taisykliy.

Jei, be i€jimo | rinka eiliskumo, bty vertina-
mi kiti jmoniy konkurenciniai veiksniai, iSaiSkéty,
jog stiprus prekés zenklas jmonei teikia daugybe
privalumy. Tyrimai rodo, kad prekés zenklo zinomu-
mas ir prekés Zenklo pasirinkimas stipriai koreliuoja
(Axelrod, 1968; Haley ir Case, 1979). Prekés zenklo
zinomumas yra vienas i§ pasitikéjimo prekés zen-
klu veiksniy (greta patirties ir gautos informacijos
bei emocijomis ir pazinimu paremto vartotojo pasi-
tenkinimo) (Hong-Youl ir Perks, 2005). Jei prekés
zenklas Zinomas, vartotojui lengviau atsiminti, kuo
jis yra iSskirtinis ir susieti prekiy zenkly pratgsimus
su pagrindiniu prekés zenklu, todél jiems teikiama
daugiau prioritety (Aaker, 2003). Zinomas prekés
zenklas teigiamai veikia vartotojy pozitrj | reklama
(Brown ir Stayman, 1992), jis yra mégstamesnis,
sukuriamas didesnis socialinis spaudimas ji vartoti
(Rindfleisch ir Inman, 1998). Tais atvejais, kai spren-
dimas yra dviprasmiskas, vartotojai linke labiau pa-
sitikéti zinomu prekés Zenklu nei nezinomu, net ir
sitilan¢iu geresnes sprendimo alternatyvas (Muthuk-
rishnan, 1995).

Taigi, galima daryti prielaida, jog imoniy igy-
jamas pirmavimo arba sekimo pranasumas turéty pri-
klausyti nuo to, kiek stipriais (t. y. Zinomais) prekiy
zenklais disponuoja pionieriai ir sekéjai.

Tyrimo tikslas. Nustatyti, kuris i$ veiksniy —
1€jimo 1 rinkg laikas ar prekés zenklo Zinomumas —
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konkurencingje kovoje yra stipresnis veiksnys.

UZdaviniai: 1) iSanalizavus literatiira, sukurti
moksliskai pagrista metodologija, jgalinan¢ig nusta-
tyti {&jimo | rinkg eiliSkumo ir prekés zenklo stipru-
mo jtaka konkurenciniam pranasumui, 2) empiriskai
nustatyti, ar stipriais prekés Zenklais disponuojantys
pionieriai ir sekéjai igyja konkurenciniy pranasumuy,
nepriklausanéiy nuo iéjimo i rinka laiko, 3) remian-
tis rezultaty apibendrinimu ir iSvadomis, pateikti
rekomendacijas pionieriams ir sekéjams, kaip sustip-
rinti konkurencinius pranasumus.

Tyrimo metodai: literatiiros analiz¢, faktorinio
dizaino eksperimentas, statistin¢ rezultaty analizé.

Zinomo ir neZinomo pionieriy ir sekéjuy prekés
Zenkly atsiminimo ir pasirinkimo proceso
ypatumai

Analizuojant, kaip vartotojas i$ prekiy zenkly
visumos pasirenka konkrety prekés zenkla, reikéty
skirti keleta etapuy: vartotojai i§ visy rinkoje priei-
namy prekiy zenkly labiausiai isimintiny rinkini, i§
pastarojo suformuoja svarstomy prekiy zenkly rin-
kini ir pasirenka konkrety prekés zenkla (Kardes ir
kt., 1993).

Vartotoju démesys yra riboto pajégumo — jie
negali apsvarstyti daugiau nei keliy informacijos vie-
nety vienu metu (Saltiniai nurodo nuo keturiy iki sep-
tyniy, placiau zr. Lynch ir Srull (1982)). Tai taikytina
tiek informacijai, i$Sauktai i§ atminties, tiek iSorinei
informacijai. D¢l Sios priezasties vartotojai konkrety
prekés zenkla renkasi i§ ganétinai riboto alternatyvy
skaiCiaus. Prekés zenklo Zinojimas (atsiminimas,
matymas sprendimo priémimo aplinkoje) yra batina
pasirinkimo salyga. Tais atvejais, kai prekés zenklo
néra sprendimo priémimo aplinkoje, jo pasieckiamu-
mas atmintyje priklauso nuo trijy veiksniy (Nedun-
gadi, 1990):

*  Prekés zenklo aktyvavimo, kuris priklauso nuo
ankstesnio prekeés zenklo kartojimo daznumo, lai-
kotarpio, pra¢jusio nuo pastarojo prekés zenklo
pastebéjimo, prekés zenklo svarbumo vartotojui
bei prekés zenklo vertinimo intensyvumo.

*  Prekés Zenklo asociacijos su kitais svarbiais
veiksniais stiprumo. Jis priklauso nuo semanti-
nio panasumo i kitus veiksnius, atitikimo prekés
kategorijai arba nuo prekés Zenklo pozicijos
prekés kategorijoje.

»  Uzuominy, padedanciy atgaminti prekés Zenklq
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atmintyje, prieinamumo. Kaip uzuominos daz-
niausiai veikia pati prekés kategorija, prekés
zenklas ir prekés atributai, ta¢iau tai néra vienin-
teliai stimulai informacijai apie prekés zenkla at-
gaminti.

Informacijos atgaminimui jtakos turi konkuruo-
jancios informacijos, kuri priklauso tai paciai turinio
grupei, kiekis (neigiama priklausomybé) ir paties var-
totojo sukurtos arba aplinkoje egzistuojancios uzuo-
minos i ja, prieinamos atgaminimo metu (teigiama
priklausomybé). Vartotojai atmintyje laikoma infor-
macija kategorizuoja: stimulai, perkelti i ilgalaike
atmintj, nesaugomi chaotiskai, o jungiami i grupes
pagal tam tikrus pozymius. Informacija apie prekes
vartotojai organizuoja arba pagal prekiy Zenklus, ar-
ba pagal konkrecias prekés charakteristikas (Lynch
ir Srull, 1982).

Retai kada vartotojas atgamina atmintyje tik
vieng konkrety prekés zenkla, kartu neaktyvuoda-
mas informacijos apie visa prekés kategorija ir al-
ternatyvius prekiy Zenklus. Vartotojo susidiirimas
su prekes zenklo reklama turi tiek tiesioginiy, tiek
netiesioginiy efekty prekés zenkly ir visos prekés
kategorijai atgaminti. Atminties faktoriai ne tik pa-
deda prisiminti pati prekés zenkla, bet ir nustato
rinkinj alternatyvy, su kuriomis jis bus lyginamas.
Pavyzdziui, reklamos uzuominos, padedancios varto-
tojui atsiminti ir apsvarstyti konkrety prekés zenkla,
kartu gali padidinti tikimybe, kad bus apsvarstyti ir
kiti (panasiis) konkurentai (Nedungadi, 1990).

Zinomas prekés zenklas gali padidinti tiek pir-
mavimo, tiek sekimo pranasuma, kadangi juo dispo-
nuojanti imon¢é gali sukurti stipresnes prekés zenklo
ir reklaminio teiginio bei visos prekés kategorijos
sasajas, be to, teigiama pozilir { nauja preke gali page-
rinti bendras pozityvus nusistatymas zinomo prekés
zenklo adresu. Nors prekés zenklo Zinomumo nauda
imonés marketingui iSnagrinéta labai placiai, taciau
prekés zenklo Zinomumo jtaka pirmavimo arba se-
kimo pranaSumams empiriskai nagrinéta negausiai
(Brown ir Latin, 1994; Oakley ir kt., 2005). K. R. An-
kney ir G. J. Hidding (2005), modeliuodami priezas-
tis, galincias salygoti sekimo pranasuma, stipry ir tei-
giamai vertinama prekés zenkla, nurodo kaip vieng
galimy konkurenciniy veiksniy, stiprinan¢iy sekimo
pranaSumus, ypac tais atvejais, kai pionieriai nega-
li prekiy zyméti zinomais prekiy zenklais. Jy sitilo-
ma prielaida nepagrindziama empiriskai, o palieka-
ma tik kaip rekomendacija ateities tyrimams. Tokiu
btudu formuluojama pirmoji tyrimo hipotezé:

HI: Preferencijos pionieriy ir sekéjy prekiy
zenklams priklauso nuo pionieriy ir sekéjy prekiy
zenkly zinomumo, bet ne nuo prekés jvedimo i rinkq
laiko.

Nors prekés zenklo zinomumas turéty biti jo
(ar jo reklamy) atsiminimo garantas, tyrimai rodo,
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jog taip yra ne visada. Neretai prekés zenklo zinomu-
mas yra pasiekiamas kartotine reklama, kuri Zzemo
isitraukimo salygomis jsimenama ganétinai prastai
(Krugman, 1965), véliau klaidingai atsimenant atski-
rus reklamos fragmentus ar priskiriant reklamos teigi-
nius kitiems prekiy zenklams (Burke ir Srull (1988),
Law (2002), Laroche ir kt. (2002)).

1994 m. R. J. Kent ir C. T. Allen nustaté, kad
gerai zinomi prekiy zenklai turi svary pranasumg
rinkoje, kadangi nepriklausomai nuo reklamos ispil-
dymo, svarstymo tiksly, parodymo laiko ir anksciau
matyty reklamy, vartotojai geriau isimena naujy pre-
kiy su zinomais prekiy Zenklais informacija. Jei re-
klamuojama preké su zinomu prekés zenklu, tuomet
vartotojo samongje kyla maziau painiavos. Tadiau
vélesnis vieno i§ bendraautoriy tyrimas (Kent ir Kel-
laris, 2001) parodé, kad netgi zinomy prekiy zenkly
atsiminimas buvo neigiamai paveiktas konkurenty re-
klamos, taciau ne taip stipriai, kaip nezinomy (t. y.,
vartotojai ja ar jos fragmentus atsiminé prasciau).
M. Laroche ir kt. (2006) tyrimo rezultatai palankesni
zinomiems prekiy zenklams: jie parodé, kad rekla-
mos kartojimo salygomis tame paciame bloke esant
zinomy ir nezinomy prekiy zenkly reklamai, zinomi
prekiy Zenklai tarsi ,,uzgozia“ nezinomus ir atsime-
nami geriau.

Vertinant, kuris i§ veiksniy — prekés zenklo
zinomumas ar eiliSkumas rinkoje (pirmavimas arba
sekimas) yra stipresnis, reikéty atsizvelgti i keliy
ankstesniy tyrimy duomenis bei teorijas.

C. L. Brown ir J. M. Lattin (1994) nustaté,
kad pirmavimo prana$umas susij¢s su tuo, kad pio-
nieriaus prekés Zenklas rinkoje neiSvengiamai biina
ilgiau nei sekéjo. Jei naujas prekés zenklas rinkoje
buvo vartojamos ilgiau (daroma prielaida, jog to-
kiu atveju ir vartotojo Zinios bei patirtis, susijusi su
prekés zenklu, yra ilgesné), pirmavimo pranaSumai
pagal nagrinétus empirinius duomenis buvo didesni.
I8 kitos pusés, vertinant pionieriy ir sekéjy reklamos
atsiminima, deréty atkreipti démesi i ,,atsaky rinki-
nio teorija“ (Postman, Starkman ir Frazer, 1969),
teigiancia, jog geriau atsimenamas pastarasis maty-
tas stimulas. Kadangi pagal prielaidg sekéjas rekla-
muojasi véliau nei pionierius, jo reklama ir prekeés
zenklas turéty buti atsimenami geriau. Taip pat kai
kurie empiriniai duomenys rodo, jog zemo jsitrauki-
mo sglygomis geriau atsimenamos sekéjy reklamos
zinutés (Haugtvedt ir Wegener, 1994). Siy teorijy pa-
grindu formuluojama antroji tyrimo hipotezé:

H2. Vartotojams macius pionieriy ir sekéjy
reklamas vienodq skaiciy karty (Zemo jsitraukimo
sqlygomis), prioritetai sekéjy prekiy zZenklams bus
didesni nei pionieriams, t. y. bus matomas sekimo
pranasumas, nepriklausomai nuo prekés Zenklo Zino-
Mmumo.
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Prekeés Zenklo Zinomumo ir jéjimo  rinka laiko
itakos jmoniy konkurencingumui nustatymo me-
todologija

Siekiant patikrinti hipotezes apie preferencijy
pasiskirstyma tarp Zinomy ir nezZinomy pionieriaus
ir sekéjo prekiy zenkly, buvo atliktas faktorinis eks-
perimentas, kurio dizainas buvo 2 (pionierius arba
sekéjas) x 2 (zinomas arba nezinomas pionieriaus
prekeés zenklas) x 2 (zinomas arba nezinomas sekéjo
prekeés zenklas).

Eksperimentas buvo isdéliotas laike taip, kad
buty galima simuliuoti i€jimo i rinka laika (pirmo-
ji sesija simuliavo pionieriaus {¢jima, antroji sesi-
ja — sekéjo iéjima) ir stebéti rezultatus, pragjus tam
tikram laiko tarpui (trecioji sesija) (pagal Kardes ir
Kalyanaram, 1992)). 195 Vilniaus universiteto Eko-
nomikos ir Komunikacijos specialybiy bakalauro stu-
dijy studentams buvo pateiktos tipinio Zurnalo frag-
menta imituojancios brositiros, kuriose greta ivairiy
straipsniy ir kity reklamy buvo dviejy nauju prekiy —
vienkartinio danty Sepetélio ir elektroninio gido su
pridétinémis informacijos funkcijomis — reklamos.
Pirmosios sesijos metu visi eksperimento dalyviai
maté vienos naujos prekés su zinomu prekés zenklu
ir vienos naujos prekés sunezinomu prekés zenklu re-
klamas. Antrosios sesijos metu (po dvieju savaiciy),
priklausomai nuo atsitiktinai priskirty eksperimenti-
niy salygy, dalyviai analogiskame leidinio fragmen-
te maté ty paciy prekiy ,,sekéjy” reklamas arba su
zinomu, arba su nezinomu prekés zenklu. Treciosios
sesijos metu dalyviy tiesiog buvo prasoma jvardyti
preferencijas prekiy Zenklams. Zinomy ir nezinomy
pionieriy ir sekéju prekiy Zenkly kombinacijos lei-
do sukurti keturias eksperimentines salygas (zino-
mi pionieriai ir zinomi sekéjai, nezinomi pionieriai
ir nezinomi sekéjai, nezinomi pionieriai ir Zinomi
sekéjai, zinomi pionieriai ir nezinomi sekéjai). Pre-
kiy Zenkly Zinomumas ir i¢jimo i rinka laikas buvo
nepriklausomas kintamasis.

Prekeés, pionieriy ir sekéjy reklamy vizualinis
iSdéstymas, ju reklaminiai Stkiai buvo atrinkti ikites-
tiniy procediiry metu. Taip pat ikitestiniy procediiry
metu buvo atrinkti Zinomi ir neZinomi prekiy Zenklai.
Parenkant du zinomus prekiy zenklus, buvo keliama
salyga, kad jie biity ne tik zZinomi, bet ir daugmaz
vienodai mégiami. Danty Sepetukams buvo parinkti
Aquafresh ir Blen-a-Med prekiy Zzenklai. Elektroni-
niam gidui buvo parinktas Sony prekés zenklas. Pa-
renkant nezinomus prekiy Zzenklus, studentai turéjo
rinktis i§ keliy fiktyviy pavadinimy. Vélgi, buvo pasi-
rinkti tie fiktyvis prekiy Zenklai, kurie buvo {vertin-
ti kaip daugmaz vienodai tinkami nurodytai prekés
kategorijai. Danty Sepetukui buvo parinktas fiktyvus
Crexin prekés zenklas, elektroniniam gidui buvo pa-
rinkti Mostel ir Siroka nezinomi prekiy zenklai.
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Eksperimento metu reklamoms stebéti (vado-
vaujantis R. N. Laczniak ir kt. (1989) metodologija)
buvo sukurtos zemo isitraukimo salygos.

Po pirmosios ir antrosios sesijos, perzitréjus
leidinio fragmentus®, dalyviy buvo paprasyta atlikti
nesudétinga matemating uzduotj atminciai iSvalyti ir
nurodyti preferencijas iSvardytiems prekiy Zenklams,
taip ivertinant priklausoma kintamaji. Treciosios se-
sijos metu buvo tiesiog paprasyta nurodyti preferen-
cijas iSvardintiems prekiy Zenklams.

Analogiskai metodikai, vartotai F. R. Kardes
ir G. Kalyanaram (1992) ir G. S. Carpenter ir K. Na-
kamoto (1989), prioritetai pionieriy ir sekéju prekiy
zenklams matuojami kaip 100 procenty tikimybés,
kurj prekés Zenkla vartotojas pasirinkty paskirstyda-
mas tarp dvieju prekiy zenkly. Eksperimento daly-
viy prasSyta paskirstyti 100 baly pionieriui ir sekéjui
pagal tai, koki lyginamaji prioriteta jie atiduoty kiek-
vienam prekés zenklui, rinkdamiesi nurodyta preke.
Pasirinkimo tikimybés indeksas laikomas patikimu
surogatiniu rinkos dalies pasiskirstymo tarp pionie-
riaus ir sekéjo(-u) rodikliu.

Prioritetai pionieriy ir sekéjy prekiy Zenklams

Analizés paprastumo tikslais buvo vertinami
tik prioritetai pionieriy prekiy zenklams. Kadangi pa-
gal metodika dalyviy buvo prasoma paskirstyti 100
baly pagal tikimybe, kad jie rinktysi viena ar kitg
prekés zenkla, visoms kitoms sglygoms esant vieno-
doms, pionieriy ir sekéjy rodikliai tarpusavy susije:
augantys prioritetai pionieriy prekiy zenklams rodo
tokiu paciu dydziu sumazéjusius prioritetus sekéjy
prekiy zenklams, ir atvirkséiai.

Siekiant jvertinti pionieriy ir sekéju prekés
zenklo zinomumo bei {¢jimo { rinka laiko (sesijos)
itaka, prioritety vidurkiams palyginti tarp skirtingy
eksperimentiniy salygy buvo atlikta blokuotujy duo-
meny dispersiné analizé su dviem vidiniais dalyviy
kintamaisiais (sesijos laikas ir pionieriy prekés Zen-
klo zinomumas) ir vienu tarpdalyviniu kintamuoju
(sekéju prekes zenklo zinomumas). Duomenys tenki-
na kovariacijos matricos lygybe pagal Box’o M testa
(F(21; 19509) = 1,184, p = .254), taciau netenkina
sferiSkumo prielaidos pagal Mauchly testa (sesijos
Mauchly W = 0,892, p = 0,08; sesijos*pionieriy
Mauchly W = 0,771, p = .000). D¢l to analizuoja-
mi duomenys pagal galingesni Grynhauzo Geizerio
testa.

Blokuotyju duomeny dispersinés analizés
rezultatai rodo, kad prioritety vidurkis statistiSkai
reikSmingai priklauso nuo pionieriaus prekés zen-
klo zinomumo (Wilks‘o lambda A = 0,357, F(1) =
155,201, p = .000), nuo sekéjo prekés Zenklo Zino-
mumo (F(1) = 105,314, p =.000), taciau statistiskai
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reik§mingai nesiskyré priklausomai nuo sesijos lai-
ko (Wilks‘o lambda A = 0,961, F(2;172) = 1,736,
p = .202). Sesijos ir kity nepriklausomy kintamyjy
saveikos efektas taip pat buvo statistiskai nereik§min-
gas (sesija*pionieriai Wilks‘o lambda A = 0,984,
F(3,2 = 0,678, p = 0,5102, sesija*sekéjai Wilks o
lambda A = 0,985, F(3,2) = 0,638, p = .531, sesi-
ja*pionieriai*sekéjai Wilks‘o lambda A = 0,977,
F(3,2) = 0,994, p = .374). Tai reiskia, kad prioritetai

pionieriams statistiskai reikSmingai nesiskiria nuo
sesijos laiko. Pionieriy ir sekéjy tarpusavio saveika
taip pat statistiSkai nereikSminga (F(3) = 1,030, p =
0,313). Prioritetai pionieriams statistiskai vienodai
pakinta, nepriklausomai nuo pionieriy ar sekéjy pre-
kiy zenkly zinomumo tarpusavio sgveikos. Prioritety
pionieriams rezultatai priklausomai nuo sesijos ir
nuo galimy sekéjy pavaizduoti paveiksle.
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Pav. Prioritetai Zinomiems ir nezinomiems pionieriams, kai sekéjy prekiy zenklai nezinomi arba zinomi

Prioritetas zinomiems pionieriy prekiy zen-
klams yra gerokai aukStesnis, negu nezinomiems
visy sesijy metu, nepriklausomai nuo to, kiek zinomi
sekéjy prekiy zenklai. Taigi, H1 patvirtinta.

Kai sekéju prekiy Zenklai Zinomi, preferenci-
jos zinomiems pionieriams ir jy Zinomiems seké&jams
pasiskirsto daugmaz tolygiai pirmosios sesijos metu.
I8 karto po antrosios sesijos (sekéjo demonstravimo)
prioritetai pionieriui kiek sumazgéja, taciau treciosios
sesijos metu prioritetai pionieriams vél pakyla. Pri-
oritetas nezinomam pionieriui yra kur kas mazesnis
nei jo zinomam sekéjui, be to, jis nuolat mazéja.

Kai sekeéjy prekiy zenklai nezinomi, preferen-
cijos Zinomiems pionieriams yra kur kas didesnés nei
sekéjams, taciau juy kitimo kreivé antrosios ir trecio-
sios sesijos metu yra tokios pat formos, kaip ir tais at-
vejais, kai sekéjy prekiy zenklai zZinomi (sumazéjes
prioritetas pionieriui i$ karto po sekéjo pademonst-
ravimo ir kiek padidéjes prioritetas pionieriui trecio-
sios sesijos metu). NeZinomiems pionieriams priori-
tetas pirmosios sesijos metu yra kiek mazesnis nei
numatomam sekéjui. Jis kiek sumazéja po antrosios
sesijos (atitinkamai kur kas daugiau preferencijy ati-
duodama sekéjui), taciau atsistato po treciosios sesi-
jos. Taciau reikia pabrézti, kad grafiskai pavaizduoti
pokyciai bégant laikui statistiskai néra reiksmingi.

Taip pat, siekiant nustatyti prioritety pionie-
riams ir sekéjams vidurkiy skirtumus priklausomai
nuo prekés zenklo Zinomumo, buvo atlikti post hoc
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poriniai vidurkiy palyginimai. I8 jy aisku, kad priori-
tetai pionieriams ir sekéjams visy trijy sesijy metu
statistiSkai reik§mingai skiriasi tik tais atvejais, kai
pionieriy ir sekéjy prekiy zenkly zinomumas nesu-
tampa. Tais atvejais, kai tiek pionieriai, tiek sekéjai
yra zinomi prekiy zenklai arba tais atvejais, kai tiek
pionieriai, tiek sekéjai yra nezinomi prekiy zenklai,
prioritetai pionieriy ar sekéjy prekiy Zenklams pasi-
skirsto daugmaz tolygiai. [Simtis yra atvejis, kai abu
prekiy Zenklai yra nezinomi — antrosios sesijos me-
tu (i$ karto po sekéjo ,,ivedimo* stebima statistiskai
reik§mingas aukstesnis prioritetas sekéjui (t(60) =
-2,6, p = 0,013), taciau treciosios sesijos metu pri-
oritety skirtumas vél iSnyksta. D¢l to negalima teig-
ti, kad egzistuoja rySkus pirmavimo ar sekimo pra-
naSumas vien tik priklausomai nuo ié¢jimo i rinka
laiko.

Tais atvejais, kai pionieriy prekiy zenklai bu-
vo Zinomi, o sekéjy — nezinomi, stebimas ryskus pir-
mavimo pranasumas I, I ir III sesijos metu (atitinka-
mai t(93) = 11,44, p = .000; t(65) = 7,920, p = .000;
t(37) = 9,535, p = .000). Tais atvejais, kai pionieriy
prekiy zenklai buvo nezinomi, o sekéjy — zinomi, pa-
stebimas rySkus sekimo pranasumas I, II ir III sesi-
jos metu (atitinkamai t(96) = -11,3, p = .000; t(69) =
-11,4, p = .000; t(55) = -13,8, p = .000). Taigi, H2
atmesta: sekimo pranaSumas neegzistuoja tais atve-
jais, kai pionieriy prekiy zenklai zinomi.
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Tyrimo rezultaty diskusija

Imonés, siekdamos sustiprinti savo strategi-
nius pranasumus, turéty atsizvelgti i tai, kad prekés
zenklo zinomumas yra stipresnis konkurencinis
veiksnys nei i€jimo i rinka laikas. D¢l to imonéms,
disponuojancioms stipresniais prekiy Zenklais nei
konkurentai, néra itin svarbu, koks konkreciai i¢jimo
1 rinka laikas bus pasirinktas. Taciau tais atvejais, kai
prekiy zenkly Zinomumas apylygis, i€jimo i rinka lai-
kas gali tapti svarbiu konkurenciniu veiksniu, ypac
tada, kai abiejy konkurenty prekiy zenklai nezinomi
ir néra jiems susiformavusiy prioritety. Tuo atveju,
jei imoné, net ir sukiirusi konkurencinga nauja pro-
dukta, turi pagrindo itarti, jog netrukus i rinka su
analogisku produktu gali jeiti sekéjas su stipresniu
prekeés zenklu, jai tikslingiau perleisti naujos prekés
licencija konkurentui, o ne stoti | nelygia konkuren-
cing kova (Lowe ir Atkins, 1994).

Jei imone dél stipraus prekés zenklo neturéji-
mo renkasi sekimo strategija, taip pat yra budy,
kaip sustiprinti konkurencinius pranaSumus. Reko-
menduojama taktika — pozicionuoti savo preke kaip
skirtinga, palyginti su pionieriumi (pvz., pristatyti ja
kaip galimybg¢ padidinti ivairove) (Hoch ir Deigton,
1989). Kiek blogesnis variantas, lyginant su diferen-
ciacija, — sekéjui pozicionuoti preke kaip panaSia
1 pionieriy, ir konkuruoti vien tik kainy skirtumais
(Lane, 1980). Sekéju reklamose rekomenduojama
pabrézti vieng unikalig ir esming prekés savybe (Kar-
des ir Kalyanaram, 1992) arba palyginamuosius pre-
kiy skirtumus (Zhang ir Markman, 1998), kadangi
abi taktikos padeda sukurti rySkesne diferenciacija.

Tais atvejais, kai vartotojams buvo pristatyta
pionieriy ir sekéjy reklama i§ karto viena po kitos,
vartotojy atminties testai parodé smarkiai sumazéjusi
pirmavimo pranasuma, o jei dalis sekéjo savybiy bu-
vo pranasesnés, jam netgi buvo atiduodamas priorite-
tas (Kardes ir Kalyanaram, 1992). Vadinasi, sekéjai
turi stengtis savo reklama pateikti rinkai kuo greiciau
po to, kai tai padaré pionierius, o véliau, rinkai
artéjant prie brandos tasko, pateikti savo reklamas
tuose paciuose ziniasklaidos kanaluose ir, pageidau-
tina, tuose paciuose reklaminiuose blokuose. Dél tos
pacios priezasties reikéty siekti bendradarbiavimo
su mazmenininkais, kad sekéju prekés atsirasty greta
pionieriy. Taip pat verta kurti alternatyvius paskirsty-
mo kanalus, pvz., iSveZiojima i namus, tiesioginius
pardavimus ir pan. (Hoch ir Deigton, 1989).

ISvados

1. Vertinant vartotojuy prioritetus Zzinomiems ir
nezinomiems pionieriy ir sekéjy prekiy Zen-
klams, galima daryti i§vada, kad jie nulemti net-
gi anksc¢iau, negu sekéjai i¢jo 1 rinka, tais atve-
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jais, kai bent vienas i$ alternatyviy prekiy zenkly
yra zinomas.

Pirmavimo efektas stiprus tik tuomet, kai sekéju
prekiy zenklai nezinomi, ypac tais atvejais, kai
pionieriy prekiy Zenklai Zinomi. Kai sekéjy pre-
kiy Zzenklai zinomi, prioritetai tarp zinomy pio-
nieriy ir zinomy sekéjy pasiskirsto daugmaz to-
lygiai visy sesijy metu, prioritetai nezinomam
pionieriui yra gerokai mazesni ir sistemingai
krenta.

Prekés Zenklo Zzinomumas reikSmingai veikia —
stiprina arba silpnina — pionieriy ir sekéjy igytus
pranasumus dél reklamos jsiminimo. Prekés Zen-
klo Zinomumas, o ne pats i¢jimo i rinka laikas
yra stipresnis veiksnys, nulemiantis, kam — pio-
nieriui ar sekéjui — bus atiduoti prioritetai.
Imonei, ivertinusiai savo prekés zinomuma,
lyginant su konkurenty, ir nustaciusiai savo ga-
limybes ivesti naujas prekes i rinka, kai kuriais
atvejais tikslinga rinktis sekéjo pozicija. Tam
tikros marketingo taktikos (diferenciacija per
esminés savybés arba palyginamyjy skirtumy
i8ryskinimg, konkuravimas kainomis, reklama
tuose paciuose kaip ir pionieriy reklamos kana-
luose ir blokuose, tie patys, kaip pionieriy, plius
alternatyvis paskirstymo kanalai) padeda stiprin-
ti sekéju konkurencinj pranaSuma rinkoje.
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IMPACT OF BRAND FAMILIARITY ON PIONEERING OR FOLLOWING ADVANTAGES
Indré Pikturniené

Summary

Marketing literature until now is full of discussions which company, the pioneer or the follower, experiences more
advantages that are generated solely by timing of entrance. It is claimed that pioneers take the best positions in the market,
strengthen their image, and anchor themselves in consumers’ minds. On the other hand, the followers save on innovations,
avoid mistakes that pioneers often make, and enter the market which has clear legal and other rules. A well known (strong)
brand is another competitive advantage of a company. The familiarity of a brand determines how often the brand will be
recalled, included into consideration set, and finally, selected, to what extent it will be trusted, whether it will be liked, and
whether the social pressure to consume it will appear. In order to assess which of the two above mentioned factors — order
of entrance or brand familiarity — is stronger in determining consumers’ priorities to the particular brand, the factorial
experiment was carried out. The experiment imitated order of entrance of the pioneers and the followers with familiar
and non-familiar brands into the market. The results of experiment have demonstrated that in comparison to the order of
entrance, brand familiarity is a stronger factor in determining consumer preferences in brand selection. Consumers are
more inclined to give preferences for a strong brand independently on whether the brand is a pioneer or a follower. It can
be claimed that in cases when at least one market player has a strong brand, brand priorities are determined in advance,
even before the followers enter the market.

Keywords: brand familiarity, pioneering, following advantage, fractional experiment.

PREKES ZENKLO ZINOMUMO ITAKA PIRMAVIMO ARBA SEKIMO PRANASUMAMS

Indré Pikturniené

Santrauka

Marketingo literattiroje iki $iol netyla diskusijos, kuri imoné — pionieré ar sekéja — patiria daugiau grynai dél 1éji-
mo | rinka laiko nulemty pranasumuy. Teigiama, jog pionieriai uzima geriausias pozicijas rinkoje, sustiprina savo jvaizdj,
isitvirtina vartotojuy samongje. I§ kitos pusés, sekéjai sutaupo €8y inovacijoms, i§vengia pionieriy klaidy, jeina i rinka,
kurioje jau yra nusistovéjusi teisiné bazé ir kita praktika.

Kitas svarbus konkurencinis imonés veiksnys — prekés Zenklo stiprumas (Zinomumas). Nuo jo priklauso, kaip
daznai preké bus atsiminta, jtraukta | svarstomy alternatyvy rinkinj ir pasirinkta, kiek ja bus pasitikima, ar ji bus mégiama,
ar bus kuriamas socialinis spaudimas ja vartoti.

Vertinant, kuris 18 §iy veiksniy — i€jimo i rinkg laikas ar prekés zenklo stiprumas — yra stipresnis atiduodant priori-
tetus konkre¢iam prekés Zenklui, atliktas faktorinis eksperimentas, kurio metu imituotas pionieriy ir sekéjy su zinomais ir
nezinomais prekiy zenklais iéjimo | rinka laikas.

Eksperimento rezultatai parodé, jog biitent prekés zenklo zinomumas yra stipresnis veiksnys, lemiantis prekés
zenklo pasirinkima, lyginant su iéjimu i rinka laiku. Stipriam prekés Zenklui, nepriklausomai nuo to, ar tai sekéjas, ar
pionierius, vartotojai linkg atiduoti daugiau prioritety. Galima netgi daryti iSvada, jog prioritetai prekiy zenklams tais atve-
jais, kai bent vienas rinkos dalyvis disponuoja stipriu prekés zenklu, yra nulemti i§ anksto, t. y., sekéjams dar net nejéjus
i rinka.

Prasminiai ZodZiai: prekés zenklas, pionieré, sekéja, faktorinis eksperimentas.
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