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SANTRAUKA

UAB ,Italiana LT specializuojasi silpnyjy ir stipriyjy alkoholiniy gérimy gamyboje.
Uzdaroji akciné bendroveé buvo jsteigta 1995, tuo metu tai buvo pirmoji privati alkoholiniy gérimy
gamykla Lietuvoje.

Atsiradus didesniam silpnyjy alkoholiniy gérimy poreikiui, pasiiila iSaugo, dél to
konkurencija Sioje rinkoje labai intensyvi. Prekés zenklas, kurj vartotojas atpazjsta ir prisimena —
jmonés garantija, jog jos gaminami produktai nepraras paklausos. D¢l §ios priezasties jj stiprinti ir
didinti jo zinomuma kiekvienam gamintojui — Svarbu.

Darbo tema: putojanciy vyny ,,Italiana* prekés zenklo zZinomumo didinimas

Darbo tikslas: Sudaryti ,Italiana“ putojan¢iy vyny prekés zenklo zinomumo didinimo
plang, vieneriems metams.

Darbo tikslui pasiekti iSkelti Sie uzdaviniai: atlikti putojanc¢io vyno rinkos iSoring ir UAB
»ltaliana LT viding analize¢, putojancio vyno vartotojy empirinj tyrima, remiantis gautais tyrimo
rezultatais ir teoriniais modeliais pateikti vadybinius sprendimus prekés Zenklo ,Italiana“
zinomumo didinimui. Bakalauro baigiamasis darbas sudarytas i§ trijy daliy, atitinkamai pagal
i8keltus uzdavinius.

Pirmoji darbo dalis: pateikta bendra informacija apie jmong, putojanc¢io vyno, Lietuvoje,
rinkos analizé ir UAB ,Italiana LT vidiné analizé. Siy analiziy metu nustatyta darbo problema:
kaip galima padidinti putojanciy vyny ,.Italiana* prekés Zenklo Zinomuma?

Antroji darbo dalis: atliktas empirinis putojan¢io vyno vartotojy tyrimas, Kurio tikslas -
nustatyti putojanc¢iy vyny ,ltaliana“ prekés Zenklo zinomumo lygj ir veiksnius, kurie jtakoja
vartotojy sprendima pirkti vieno ar kito prekinio zenklo putojantj vyng. Tyrimo metu nustatyta
parinkty kriterijy svarba vartotojams. Taip pat ,,Italiana* Zinomumo lygis Kauno mieste, konkurenty
jvertinimas ir priimtiniausi reklamos budai. Tyrimas atliktas asmeninés apklausos biidu, naudojant
klausimyng. Duomenys apdorojami SPSS 15,0 programa, o tyrimo rezultatams (diagramy pavidalu)
pavaizduoti naudojama EXCEL programa.

Trecioji darbo dalis: remiantis teoriniais modeliais ir tyrimo metu gautais rezultatais pateikti
vadybiniai sprendimai, prekés Zenklo ,,Italiana* Zinomumo didinimui, dvejomis kryptimis. Pirmoji
kryptis — prekés zenklo zinomumo didinimas prekés zenklo vertés kiirimo vartotojui pagrindu.
Antroji kryptis - prekés zenklo zZinomumo didinimas integruoty rinkodaros komunikacijy pagrindu.

Raktiniai ZodZiai: prekés Zenklas, prekés Zenklo Zinomumo didinimas, integruotos
rinkodaros komunikacijos priemoneés,



Zilinskaite, M., Brand awareness development of sparkling wines "ltaliana". [Manuscript]:
Bachelor thesis. Management and business administration. Kaunas, ISM university of Management
and economics, 2011

EXECUTIVE SUMMARY

UAB ,,Italiana LT* is specializing in manufacturing weak and strong alcoholic beverages.
Limited joint — stock company was established in 1995, back then it was the first privately owned
Lithuanian plant producing alcoholic drinks.

Competition in weak alcoholic beverage market is very intense, because of increased
demand supply is growing. Brand which is recalled and recognized by customers is a guarantee for
company, that its’ production will not lose demand. For this reason it is important to strengthen and
develop brand awareness.

The theme of the bachelor thesis: Brand awareness development of sparkling wines
"Italiana".

The objective of the bachelor thesis: to form a plan for developing brand awareness for
sparkling wines “Italiana”.

In order to achieve the objective of the thesis following tasks were developed: to present
external sparkling wine’s market and internal UAB “Italiana LT” analysis, to carry out empirical
research of sparkling wine consumers, to submit management decisions for developing “Italiana”
brand awareness, based on the results of research and theoretical models. Bachelor thesis was
formed from three main parts respectively by the raised tasks.

First part of the thesis: presented general information about the company, sparkling wines’
in Lithuanian market analysis and UAB “Italiana LT” internal analysis. From these analyses the
problem of the bachelor thesis was identified: how to raise brand awareness of sparkling wines
“Italiana”?

Second part of the thesis: results of empirical research of sparkling wine consumers
presented. The aim of the research is to identify the level of “Italiana” brand awareness and factors
that influence consumers to buy sparkling wine of a particular brand. During the research the
importance of chosen criteria to the consumers were defined. Also the level of “Italiana” brand
awareness in the city of Kaunas, the evaluation of competitors and the most acceptable method of
advertising were defined. Quantitative research was carried out using personal survey and a
questioner. The collected data was analyzed with SPSS 15,0 program and the results were presented
(in the form of diagrams) using EXCEL program.

Third part of the thesis: management decisions in two directions were presented based on
theoretical models and results of the research. First direction — increase of brand awareness through
creation of customer — based brand equity. Second direction - increase of brand awareness through
integrated marketing communications.

Key words: brand, brand awareness, integrated marketing communications.
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IVADAS

Temos aktualumas. Alkoholiniai gérimai — skirstomi j silpnuosius ir stipriu0sius,
pastebima tendencija, jog silpnyjy gérimy vartojimas auga. Kita vertus konkurencija $ioje rinkoje
darosi vis stipresné. Imonés sitilanc¢ios panaSius gérimus, naudoja tuos pacius paskirstymo kanalus
ir rinkodaros priemones, todél konkuruoti tik dar sunkiau, dél Sios priezasties svarbu skatinti prekeés
zenklo zinomumg. Pagal E. Joachimsthaler ir D. A. Aaker (1997) ,Paprastas atpazinimas gali
jtakoti supratima: Zmonés yra link¢ meégti Zinomus prekinius Zenklus, net jei niekada néra jy
naudoje* (psl. 6)

“Prekés zenklas — tai prekés pavadinimas, sgvoka, Zenklas, simbolis, dizainas arba jy
derinys, skirti atpazinti vieno pardavéjo ar jy grupés siiilomas prekes arba paslaugas ir atskirti jas
nuo konkurenty prekiy bei paslaugy. Populiariis prekiy Zenklai turi vartotojy privilegija — tai reiskia,
jog vartotojai Siems Zenklams yra labai iStikimi.“ (Pranulis, Pajuodis, Urbonavi¢iené, Virvilaité,
2000). Pagrindiniy UAB ,,Italiana LT* konkurenty pranaSumas, kad jie turi stipry prekés Zenkla,
kuris lemia pakartotinius pirkimus. Gamintojams labai svarbu turéti prekés zenkla, kurj vartotojas
atpazjsta, zino ir kuriuo pasitiki.

Nagrinéjama problema. Pagrindiné problema su kuria susiduria UAB ,,Italiana LT* galima
suformuluoti klausimo forma: kaip galima padidinti putojanciy vyny ,Italiana“ prekés zenklo
Zinomuma?

Darbo tikslas. Sudaryti ,,Italiana“ putojanciy vyny prekés Zenklo zinomumo didinimo
plana, vieneriems metams.

UZdaviniai.
1. Atlikus putojanc¢io vyno, Lietuvoje, iSoring analiz¢ ir UAB ,Italiana LT* vidine

analiz¢ nustatyti jmonés stiprybes, silpnybes, rinkos grésmes ir galimybes, bei
identifikuoti problemg.

2. Atlikus putojancio vyno vartotojy empirinj tyrima, nustatyti ,,Italiana“ prekés Zenklo
zimomumo lygj Kauno mieste ir iSsiaiSkinti, kokiy veiksniy pagalba biity galima
padidinti ,,Italiana“ Zinomuma.

3. Remiantis tyrimo duomenis ir teoriniais modeliais, pateikti vadybinius sprendimus
putojancio vyno ,Italiana* prekés Zenklo Zinomumo didinimui.

Tyrimo metodologija. Empiriniam tyrimui atlikti pasirinktas kiekybinis metodas. Darbo
metu buvo atlikta antriniy duomeny analizé.

Praktiné darbo verté. Atlikus visas uzduotis bus jvykdytas darbo tikslas ir jmonei UAB
LHltaliana LT pateiktas detalus planus, kurj pritaikius realyb¢je buty galima padidinti prekés zenklo

[Y3p-4

,Italiana® zinomuma, iSlaikyti esamus vartotojus ir pritraukti naujus.



1. SITUACIJOS ANALIZE

1.1. Bendra informacija apie imone¢ UAB ,,Italiana LT*

Imoné specializuojasi silpnyjy ir stipriyjy alkoholiniy gérimy gamyboje. Uzdaroji akcineé
bendrové buvo jsteigta 1995, tuo metu tai buvo pirmoji privati alkoholiniy gérimy gamykla
Lietuvoje. ki 2004 mety jmoné vadinosi bendra Lietuvos ir JAV UAB ,Italiana International®.
2004 metais, rugséjo ménesj, pasikeitus akcininkams pavadinimas buvo pakeistas j UAB ,,Itaina®, o
2011 balandZio ménesj pavadinimas pakeistas j ,,Italiana LT*. Siuo metu jmonés akcijy paketas
priklauso lietuviams. Istatinis kapitalas veiklos pradzioje sieké 800 O0OLL.

UAB ,Italiana LT* laikosi pagrindiniy trijy gamybos strategijy: modernios technologijos,
vyno produkty specializacija (jmonéje gaminami putojantys vynai, vermutai, likeriai ir t.t) ir
kruopsti procesy prieziiira. Pagrindinis bendrovés sukis ,,Esame ne tokie dideli, kad galétume
gamybos procesus. Produkty ir Zaliavy kokybe tikrina chemijos ir mikrobiologijos laboratorijos.
Putojantys vynai gaminami pagal metode charmat metoda — dviguba vyno fermentacija vyksta ne
buteliuose (kaip Sampano), o sléginiose talpose.

Remiantis jmonés vadovy, 2010 mety strateginés sesijos suvestinés duomenimis, zemiau
pateikta informacija apie jmonés vizija, misija ir strateginius tikslus.

,UAB ,Italiana LT* misija: iki 2014 mety tapti top 3 vyno gamintoju Pabaltijo regione.

Vizija: Esame vyno produkty gamintojas ir alkoholiniy gérimy produkty platintojas.
Dirbame tam, kad galétume didziuotis savo produkty kokybe ir atsakinga jy vartojimo kultiira.

Imoné¢ iSskiria savo pagrindines strategijas misijai pasiekti:
e Eksporto augimas. Eksportas turi sudaryti ne maziau kaip 50% visos
apyvartos.
e Asortimento plétra ir prekiniy Zenkly stiprinimas. Prekiniai zenklai
sudaro ne maziau kaip 30 - 40% apyvartos. ISvystytas, platus produkty
asortimentas.
e Produkto pasiekiamumo didinimas, rinkos padengimas. Isvystytas
distribucijos tinklas, stiprus Horeca zaidéjas.“ (Saltinis: jmonés vadovy strateginés sesijos
suvestiné)


http://www.itaina.lt/

1.2. ISoriné putojancio vyno rinkos analizé

[Soriné rinkos analizé reikalinga norint jvertinti jmonés aplinka, svarbiausius veiksnius,
kurie jtakoja pardavimus ir bendra jmonés veikla. Siame skyriuje analizuojama putojan¢io vyno
rinka, vartotojai, konkurentai ir makroaplinka, taip pat atlikta SSGG analiz¢ UAB ,,Italiana LT*
jmonei.

Rinkos analizé

Rinkos identifikavimas. Jmon¢ gamina alkoholinius stipriuosius ir silpnuosius gérimus. Siais

gaminiais yra prekiaujama Lietuvoje ir uzsienyje. Bendrovés gaminami putojantys vynai pelno
jvertinimus parodose, tacCiau Lietuvoje putojanciy vyny “Italiana” prekés Zenklas néra stiprus.
Tyrimai ir pardavimy pasiskirstymas parodé, jog silpnieji alkoholiniai gérimai vartojami vis
dazniau, taciau ir konkurencija Sioje rinkoje didéja, todél rasto darbe bus analizuojama putojancio
vyno rinka Lietuvoje.

Rinkos dydis ir augimo tempai. Putojan¢io vyno rinka nuo 2006 iki 2008 mety augo, buvo
prognozuojama, kad paklausa didés ir 2009 metais, taciau finansiné krize situacija kiek pakoregavo.

1 lentelé. Putojancio vyno rinkos dydis Lietuvoje

Metai 2006 2007 2008 2009 2010 (1=11)
Rinkos dydis, 32576,8 39858,7 38305,1 26865,8 31524,3
tokst,Lt.

Pokytis, proc. 24% 22% -4% -30% 17%

Saltinis: statistikos departamento ir UAB ,, Italiana LT* duomenys

2006 mety augimas buvo apskai¢iuotas naudojant 2005 duomenis, todél galima teigti, jog
putojancio vyno rinka augo nuo 2005 iki 2008. Nuo 2008 iki 2009 mety pardavimai krito 30%, tokj
pokyti jtakojo finansiné krizé. Vartotojai daugiau taupe, emigracija taip pat tur¢jo jtakos, nes didelé
Salies gyventojy dalis 2009 metais paliko $alj, taigi pirkéjy skaicius sumazéjo. Didesnés produkty
kainos taip pat tur¢jo jtakos. Vartotojai rinkosi mazesnés kainos produktus. Matoma, jog
pardavimai $ioje rinkoje pradéjo vel didéti nuo 2009 iki 2010, Zinoma 2010 duomenys néra pilni
(naudojami | — III ketvir¢iy pardavimy duomenys), ta¢iau i§ surinkty duomeny matomas rinkos
augimas. Teigiama, jog putojancio vyno pardavimai ateityje augs.

2010 metais jmonés daugiausiai pardavé ty gaminiy, kurie yra skirti vartotojams
gaunantiems mazas pajamas, $iy gaminiy buvo parduota daugiausiai, bendroviy vadovai teigia, kad
vidutinés kainos produkty buvo parduota daugiau nei 2008 — 2009 metais, bet vis tiek skaiCiai néra
labai teigiami. Aukstos kainos putojan¢iy vyny rinka patyré apie 24 % nuosmukj 2010 metais, bet
dél mazos kainos produkty did¢jancios paklausos - bendri rinkos rodikliai nebéra tokie neigiami.

Putojancio vyno rinka Lietuvoje gali buiti suskirstyta j svarbias subrinkas

Saldus putojantis vynas

Pusiau sausas putojantis vynas

Briutas

e Rozinis, pusiau sausas putojantis vynas



Saldus putojantis vynas turi didziausig paklausa, taip yra dél lietuviy vartojimo jgiidziy. Nuo
senoves lietuviai mégsta saldzius gérimus (vienuoliy gaminti likeriai, trauktinés ar midus, buvo
pladiai vartojami). Si subrinka islicka populiariausia, manoma, kad ji ir ateityje generuos
didZiausias pajamas.

Pusiau sauso putojancio vyno ir briuto subrinkos yra populiaréjancios. Tai jtakoja vartotojy
mokymai. Pastaraisiais metais aktyviai buvo vykdomos vyny degustacijos, raSomi straipsniai apie
Siy vyny iSskirtinumg, kilm¢ ir vartojimo ypatumus. Tai skatino pirkéjus iSbandyti naujus
putojancius vynus, derinti juos su maistu. Tokia agitacija paskatino didesnj $iy produkty vartojima.
Manoma, jog Sie gaminiai ateityje taps vis populiaresni ir gamintojams generuos daugiau pajamy.

Rozinis putojantis vynas, pasak gamintojy, labai populiarus, ta¢iau dar naujas Lietuvos
putojanc¢iy vyny rinkoje. Ji daznai pasirenka pirkéjai einantys 1 svecius ar laukiantis sveciy pas save,
nes $is gaminys tinka visiems. Jo nebiitina derinti su maistu, nes jis tinka prie jvairiy patiekaly ir net
deserty. Sis gaminys didZiausio susidoméjimo sulaukia vasara, nes geriamas atsaldytas ir neturi itin
sodraus skonio. RoZinis putojantis vynas iSlaikys savo rinkos dali, jo pardavimai turéty didéti
pavasar] ir vasarg.

Pardavimy kitimg visose subrinkose, lemia kainy pokyciai. 2009 metais padidéjo akcizai
etilo alkoholiui 10% - 20%, priklausomai nuo alkoholinio gérimo stiprumo. 2009 alkoholiniy
gérimy rinka patyré nuosmukj. Putojandio vyno buvo parduota taip pat maZiau. Siais metais
priimtas naujas akcizy jstatymas. Alkoholis atpigo, dél palankaus akcizy mokescio, tai vél skatins
pirkti daugiau. Pardavimus didina vykdomos nuolaidos ir akcijos, kuriy metu pirkéjas gali jsigyti ta
pacig preke mazesne kaina. Pastaraisiais metais nuolaidos buvo ne tik proga parduoti daugiau, bet
taip pat pritraukti naujy vartotojy, kurie anksciau rinkosi putojan¢io vyno pakaitalus.

Putojancio vyno Lietuvoje paskirstymo kanalai

Paskirstymo kanaly déka gamintojy produktai pasiekia galutinj vartotoja. Rinkoje veikianti
paskirstymo sistema yra biidinga daugeliui produkty. Putojan¢io vyno paskirstymo kanalai yra
iSvardinti Zemiau esancioje lenteléje.

2 lentelé. Paskirstymo kanalai putojanciam vynui Lietuvoje, pagal 2010 mety duomenis

Paskirstymo Kanalo apibaidinimas Esamy pardavimy Stebimos tendencijos
kanalas paskirstymo
kanale jvertinimas

MazZmeniné Paskirstymas | didziuosius prekybos Pardavimai prekybos = Paklausa Siame paskirstymo

prekyba centrus. Sis paskirstymo kanalas yra centruose sudaro kanale nekris, nes prekybos
populiariausias, nes prekybos centry yra didZigjg dalj rinkos centrai vis labiau pleciasi ir
labai daug ir jie lengvai pasiekiami pardavimy, 70% traukia pirkéjy srautus.

pirkéjams. Gamintojams mazmeniné
prekyba generuoja didZiausias pajamas.
Sis paskirstymo kanalas taip pat yra ir
rinkodaros dalis, nes galima iSsipirkti
geresne vietg lentynose, kas lemia
geresnj prekés matomumg ir didesnius
pardavimus.
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Didmeniné Paskirstymas j vieSbucius, barus, Sis paskirstymo Pasilinksminimo viety

prekyba naktinius klubus, kavines ir mazas kanalas sudaro 30% skaicius auga. Jose
parduotuves periferijose. Putojancio vyno visy pardavimy. prekiaujama putojanciu
gamintojams yra svarbu, kad jy gaminiai vynu. Nuo didmies¢io
bity parduodami baruose, viesSbuciuose ir nutolusiose vietovése
kavinése, nes tai didina produkto jsikuria vis daugiau i$ miesto
zinomumg ir pakartotinj pirkima. iSsikélusiy zmoniy, jie

formuoja vietiniy nedideliy
parduotuviy asortimenta,
manoma, kad ateityje Si
sritis uZsisakinés daugiau
geresneés rasies putojancio
vyno. Dél Siy veiksniy
pardavimai Siame kanale
turéty augti.

Putojancio vyno rinkos Lietuvoje esminiai sékmés veiksniai

Rinkoje yra veiksniai, kurie lemia rinkos sékmg. Kiekvienoje tikio Sakoje reikalingi tam tikri
igiidziai ir kompetencijos, kad jmonés dalyvaujancios tos Sakos veikloje bty konkurencingos ir
patenkinty vartotojy liikesCius, prieSingu atveju imonés negalés konkuruoti, iSlaikyti savo vartotojy
ir pritraukti naujy. Vartotojai i$skiria tam tikras produkty, paslaugy savybes, kurios jiems yra
svarbiausios. Putojan¢io vyno rinkos Lietuvoje esami ir biisimi sékmés veiksniai aprasyti lenteléje
nr. 3.

3 lentelé. Putojancio vyno rinkos Lietuvoje esminiai sekmés veiksniai

Dabartiniai sékmés veiksniai Bisimi sékmés veiksniai
e  Produkty kokybé e Naujy stipriy prekiniy zenkly sukdrimas
e Naujy produkty jvedimas j rinkg e Lojaliy vartotojy skaiciaus didéjimas
e Prekés Zenklo Zinomumas e Kokybés gerinimas technologijy pagalba
¢ Nuolaidos ir akcijos ¢ Nuolaidy sistema
e Priéjimas prie pagrindiniy paskirstymo kanaly
e  Produkty pasitla kiekvienam vartotojy

segmentui kainos atzvilgiu
Lojalds pirkéjai
e Platus asortimentas

1.3.Putojancio vyno vartotoju analizé

Vartotojai — asmenys perkantys ir naudojantys jvairius gaminius. Nesvarbu ar produktas
parduotas mazmeninéje ar didmeninéje prekyboje jo galutinis pirkéjas yra Zmogus norintis vartoti ar
naudoti tg produkty.

Alkoholiniai gérimai — visuomet turi paklausg. Jiems pabrangus jy sunaudojama kiek
maziau, bet visiskai neatsisakoma. D¢l $iy priezasciy $i rinka yra patraukli gamintojams, kita vertus
tai viena i§ konkurencingiausiy rinky. Gamintojai nuolat stengiasi iSlaikyti savo pozicijas. Pakaitaly
putojanfiam vynui taip pat netriiksta, todél iSsiaiSkinti ko nori vartotojai ir kaip patenkinti jy
poreikius - vienas i§ esminiy $ios rinkos uzdaviniy. Visus vartotojus analizuoti kartu bty
netikslinga, nes skirtingos vartotojy grupés turi skirtingus poreikius. Putojancio vyno pirkejai
suskirstyti ] segmentus pagal pajamas. Segmentai iSvardinti lentel¢je nr. 4.
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4 lentelé. Vartotojy segmentai Lietuvos putojancio vyno rinkoje, 2010 mety duomenys

Segmentas Segmento  dydis, Segmento apibudinimas

proc.
Mazas pajamas gaunantys 13% Asmenys,kuriy menesinés pajamos siekia apie 800Lt —
vartotojai 1200Lt. Kreipia démes;j j akcijas, nuolaidas ir

daZniausiai perka tik pirmo batinumo prekes. Sio
segmento vartotojai orientuoti j kaing.

Vidutinés ir aukStesnes pajamas 60% Asmenys,kuriy ménesinés pajamos yra nuo 1200 iki

gaunantys vartotojai 2000Lt. Vidutinis atlyginimas Salyje — 1569 Lt.. Sio
segmento vartotojai perka vidutinés kainos putojantj
vyna.

Turi savo meégstamus prekinius Zzenklus, bet néra
lojalls, dazZnai perka gaminius, kurie pazyméti akcijos
lipduku. Jiems svarbus kainos/kokybés santykis.

Aukstas pajamas gaunantys 27% Asmenys gaunantys 2000 ir daugiau. Vartotojai turi
pirkéjai megstamus prekinius Zenklus ir nesistengia pirkti tik
tuos gaminiy, kuriems taikomos nuolaidos. Siam
segmentui priklauso asmenys, kurie renkasi itin
brangius gérimus, dazniausiai nevietiniy gamintojy. Jie
yra orientuoti j kokybe ir garsy, Zzinomg gamintojo
. prekinj zenklg (daznai dél prestizo).
Saltinis UAB ,, Italiana “ vidiné dokumentacija.

Vartotojus galima segmentuoti ne tik pagal pajamas, bet ir pagal amziy ar lytj. Manoma, kad
putojan¢io vyno daugiausiai suvartoja moterys nuo 25 — 35 ir nuo 55 — 75 mety. Putojantj vyna
perka ir kiti asmenys. Jauni Zmonés ypatingai mégsta putojant] vyna, kuris priskirtas prie mazos
kainos produkty. D¢l Siy priezasCiy tikslingiausia analizuoti vartotojus pagal pajamas, nes tokia
analize jvertina visus potencialius ir esamus vartotojus.

Vartotojy segmenty motyvacija

Kiekvienas Zzmogus yra asmenybé, kurig pirkti motyvuoja skirtingi dirgikliai, kurie skiriasi
nuo ukio Sakos ir paciy vartotojy segmento. Vartotojai perka produktus, kurie yra butini arba skirti
patogumui, linksmybéms, ego patenkinimui. Skirtingi pirkéjy segmentai — skirtingi skatinamieji
veiksniai. Vartotojy segmentus, putojanio vyno rinkoje, Lietuvoje, motyvuojantys veiksniai
i$vardinti lenteléje nr. 5.

5 lentelé. Vartotojy segmenty motyvacija

Segmentas Motyvacija

Mazas pajamas gaunantys vartotojai 8j segmentg pirkti motyvuoja akcijos ir nuolaidos, Zemos kainos.
Vidutines ir auk$tesnes pajamas gaunantys  Didelis asortimentas, kaina, nuolaidos, produkto populiarumas.
pirkéjai

Aukstas pajamas gaunantys vartotojai Prekinis zenklas, produkto jpakavimas, kokybé, skoninés savybés,
mokymai.

IS lentelés matoma, kad pirmajj vartotojy segmenta pirkti skatina Zemos kainos, nuolaidos,
akcijos, nes pagrinding savo pajamy dalj Sie vartotojai iSleidzia pirmo butinumo prekéms. Jie yra
orientuoti ] zemas kainas daugiau nei ] kokybe. Antrajam segmentui kainos svarbios, bet produktas
turi biiti kokybiskas, tod¢l jie linke iSleisti daugiau nei pirmojo segmento vartotojai. Didelis prekiy
pasirinkimas ir produkto populiarumas turi jtaka. Jei produktas parduodamas visuose pasilinksmino
vietose ir jis yra populiarus, $io segmento vartotojas pirks ji ir parduotuvéje. Nuolaidos Siam
vartotojui - proga isbandyti kito gamintojo produkts. Aukstas pajamas gaunantys vartotojai vertina
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pakuote, vardo zZinomuma ir kokybe. Jie daZznai linke mokeéti uz produkta daugiau, vien tik dél
stipraus prekinio Zenklo. Vykstantys seminarai apie vynus, uzsakomieji straipsniai apie putojanciy
vyny skonines savybes, vartojimo ypatumus,Siems vartotojams - stimulas vykdyti pakartotinius
pirkimus.

Nepatenkinti vartotojy poreikiai

Pirkéjai gali rinktis 1§ plataus asortimento. Kainos pritaikytos visiems vartotojy segmentams.
Nuolat vykdomos nuolaidos ir akcijos. Naujy technologijy ir receptiry déka gaminiy kokybé
pastoviai gerinama. Putojantis vynas lengvai pasiekiama preke, dél gerai iSnaudoty paskirstymo
kanaly. Visi i§vardinti veiksniai vartotojams, Sioje rinkoje yra svarbis, tod¢l jie nuolat gerinami, dél
to putojancio vyno rinkoje nepastebéta nepatenkinty vartotojy poreikiy.

1.4. UAB ,,Italiana LT“ konkurenty analizé

Vartotojas, Lietuvoje, turi platy alkoholiniy gérimy pasirinkimg. Lietuvos gamintojai
gamina ne tik aly, sidra ar degtine, bet taip pat ir kitus stipriuosius ir silpnuosius alkoholinius
gérimus. Importuoty gérimy pasirinkimas taip pat platus, taigi konkuruoti Sioje rinkoje yra sunku.
UAB ,Italiana LT* konkurentai yra ne tik vietiniai gamintojai, bet taip pat ir importuojama
produkcija. Pagrindiniais tiesioginiais konkurentais galima isskirti ,,Alita grupé* ir ,,Boslita ir Ko*.

»MV*“ ir , Bennet distributors® importuoja Zymiy uzZsienio gamintojy produkcija, kuri uZima
svarbig vieta Lietuvos silpnyjy alkoholiniy gérimy rinkoje. UAB ,Italiana LT* tiesiogiai
nekonkuruoja su aukstesng kaing ir zinomg prekés Zenklg turinCiais gaminiais, nes jie orientuoti j
kit vartotojy segmentg. Kita vertus importuota produkcija uZima ne maza rinkos dalj ir turi lojalius
pirkéjus.

Konkurenty apjungimas j strategines grupes

Konkurentus galima apjungti | strategines grupes, tai padés lengviau ir aiSkiau iSanalizuoti
kiekvienos grupés stiprybes ir silpnybes.Konkurentai suskirstyti pagal produkty kainas. Kiekviena
grupé¢ sudaryta i§ jmoniy turin€iy panasias charakteristikas rinkoje.

6 lentelé.Bendroviy apjungimas j strategines grupe, pagal 2010 mety duomenis

Strateginé grupé Pagrindiniai konkurentai Rinkos dalis
Bendrovés tiekianCios aukStos ,MV* ,Bennet distributors® 20%

kainos produktus

Vidutinés kainos gaminius ,Alita“; ,Boslita ir Ko*, ,ltaina“ ,Bennet distributors®, 63%
parduodancios bendrovés L~Sanitex”

Gamintojai orientuoti ] mazas ,Latvijasbalzams®, ,ltaina®, ,Alita“ 17%

pajamas gaunantj pirkéja.

Lentelé sudaryta naudojant UAB “Italiana LT duomenis

IS lentelés matoma, kad didziausia koncentracija yra jmoniy, kurios orientuotos ] vartotoja,
Kuris gauna vidutines ir Zemesnes pajamas. AB ,,Alita grupé“ — Sios rinkos dalies lyderé. Gaminiy,
kurie orientuoti ] Zemas pajamas gaunantj vartotoja, rinkos dalis sudaro 20%. UAB ,Italiana LT
gamina kelis putojancius fermentuotus vyno gérimus, kurie tinka Siam rinkos segmentui ir
pastaraisiais metais (krizés metais) buvo labai populiartis. UAB ,ltaliana LT* yra Sios rinkos
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segmento lyderé. 17% rinkos uzima importuoti gaminiai, kurie turi gerai zZinoma prekinj vardg ir

aptarnauja auksStesnes pajamas gaunancius vartotojus. Sios rinkos lyderiai ,,Martini* gaminiai.

Strateginiy grupiy jvertinimas

Strateginiy grupiy stipriyjy ir silpnyjy savybiy analizé pateikta lenteléje nr. 7.

7 lentelé. Strateginiy grupiy analizé

Strateginiy
konkurentuy

grupé

|perkamieji

Patrauklieji

|zymieji

Charakteristikos/ strategijos

Mazos kainos produktai, nedidelis

produkty asortimentas.
Aiskus vartotojy segmentas.
Platinimas per didziuosius
prekybos centrus ir mazas
parduotuves.

Kainos ir kokybés santykis. Platus
asortimentas. Reklamos gausa.

Priéjimas prie pagrindiniy
paskirstymo kanaly.

Zinomas prekinis vardas. Auksta
kokybeé ir kaina. LojalGs vartotojai.
Platinimas ne tik per parduotuves,

bet ir per geriausius barus,
restoranus.

Prekés zenklo populiarinimasis ir

asociacijy su zenklu kdrimas.

Stipriosios pusés

Turi savo vartotojg, kuris
nebando kity analogisky
gaminiy, nes kainos
atzvilgiu, tai nenaudinga.
Pardavimai pastovds.

Sulaukia didziausio pirkéjy
susidoméjimo.

Dél plataus asortimento
gali jtikti visiems
vartotojams.
Pardavinéjimas visuose
pasilinksminimo vietose.

Lojalds vartotojai.
Stiprus prekinis vardas
visoje Europoje, traukia
vartotojus pirkti.
Produktai stovi ant
pagrindiniy parduotuves
lentyny.
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Silpnosios pusés

Pageréjus ekonominiai
situacijai tiksliniai vartotojai
gali pereiti j kitus
segmentus.Taip pat rinktis
aly, kaip pakaitalg, kuris yra
net panaSaus stiprumo.

Stipri konkurencija tarp
rinkoje dalyvaujanciy
jmoniy.

Nuolaidy ir akcijy metu
vartotojas pereina nuo vieno
gamintojo produkty prie kito.
Susidomi pakaitalais.

Siauras asortimentas
Lietuvoje.

Dideli gamybos ir zaliawy
kastai.

Kiti zinomi gérimy gamintojai
planuoja pristatyti savo
gamybos putojantj vyng,
padidés konkurencija Siame
segmente.



1 paveikslas. Lietuvos putojancio vyno rinkos strateginés grupés, pagal 2010 mety duomenis

. A
Plati
produkt -
.. Patrauklieji:
OIInIJa mn H n n H n n H
Alita" , "Boslita"”, "Italiana
LT" "Sanitex" ir "Bennet
distributors"
.5
‘o
©
N
©
(8]
)]
Q.
(7]
[Zymieji:
IIMVII - —
Siaura "Bennet distributors %ML )
produkt LatyuasBaIzams.
.. "Italiana LT" ,,Alita“
olinija
Auksta kaina Vidutiné kaina Zema kaina

Kainy politika

IS konkurenty strateginiy grupiy Zemelapio matoma, kad placiausia produkty asortimentg
siilo gamintojai ir platintojai tiekiantys vidutinés kainos produktus. AB ,,Alita grupé® yra Sios
grupés lyderé. IZymiyjy grupe sudaro platintojai j Lietuvg jvezantys Zinomg vardg turinéiy
gamintojy produktus, kurie turi savo lojalius vartotojus.. Iperkamyjy grupe sudaro gaminiai, kurie
orientuoti j Zemas pajamas gaunantj pirkéja. Si grupé néra didel¢ ir produkty pasiila labai siaura.

Grupéms yra sunku judéti i§ vienos pozicijos ] kita, del esanciy barjery. ,,Patraukliesiems*
del gamybos kasty neiSeina sumazinti kainy iki jperkamyjy lygio ir tiekti aukstos kokybés, bet
pigius gérimus. ,,JZymieji“ orientuoti | auksStas pajamas gaunancius pirkéjus, jy prekinis vardas
placiai Zinomas, rinkodaros kaStai ir distribucijos sistema néra palanki sumazinti kainas iki
patraukliyjy lygio, kita vertus jiems biity naudinga plésti savo asortiment3, nes poreikis jy
gaminiams didéja. ,,Jperkamieji* yra suinteresuoti plésti savo gaminiy portfelj, taciau jei jie tai
padarys jy kainos taip pat iSaugs ir jie nebegalés konkuruoti Zemy kainy rinkoje.
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Tiesioginiy konkurenty stipriyjuy ir silpnyjy pusiy analizé

UAB ,,Italiana LT* turi dviejy risiy konkurentus, tai kiti vietiniai gamintojai ir didmeninés
prekybos jmonés. Didziausia konkurencija vyksta tarp vietiniy gamintojy, nes jy produktai
pritaikyti tiems patiems vartotojy segmentams ir sitilo panaSias produkty kainas. Tiesioginiy
konkurenty analiz¢ atlikta vietiniams gamintojams, atskirai, iSskyrus kiekvienos bendroves
stiprybes ir silpnybes, o didmeninés prekybos jmonés sujungtos | grupe. Analizés duomenys

pateikti lenteléje nr. 9.

8 lentel¢. UAB ,,Itaina“ konkurenty stipriyjy ir silpnyjy pusiy analize

Konkurentas  Charakteristikos Stipriosios pusés Silpnosios pusés
strategijos

AB ,Alita“ Kokybés ir kainos santykis. Lietuvoje gerai Zzinomas vardas. Mazas lankstumas
Platus produkty portfelis. Rinkos lydere. Ribotos galimybés augti Lietuvos
Gamina pakaitalus (Mix Eksporto mastai didéja. rinkoje.
kokteiliai). Turi savo pirkéjy grupe. Salyginai zemas veiklos
ISplétotas platinimas. Kasty pranaSumas gamyboje. efektyvumas.

HORECA. Stipri rinkodara. Nuostolinga veikla gali atsiliepti
produkty kokybei.

UAB ,Boslita ir Produktai orientuoti j ISplétotas eksportas. Nedidelis asortimentas.

Ko* neiSranky pirkéjg. Saldziy Sava distribucijos sistema. Dirbtinai uzgazuotas vyno
skoniy putojantys vyno Stiprus prekinis Zenklas geérimas, neturi tradiciniu badu
gérimai patrauklds dideliai Lietuvoje. gaminto putojancio vyno skoniniy
grupei vartotojy. Kainos Dideli pardavimai. savybiy. Vartotojai tampa
pranasumas. iSrankesni ir Sis putojantis vynas
Akcijos rengiamos ateityje gali tapti nebepatrauklus.
nuosekliai ir daznai. Konkurentai, iSleidzia panasius

gérimus, dél to jmoné gali
prarasti savo pardavimy dalj.

Didmeninés Importuoja garsiy gamintojy = Dideli prekybos mastai. IS dalies priklauso nuo gamintojy.

prekybos produktus. Gerai sutaria su mazmenininkais, Sunku jgyvendinti pokycius.

jmonés UAB Orientuojasi j auk$tesnes gali tartis dél geresniy ir pigesniy =~ Konkuruoti tampa vis sunkiau.

-MV* UAB pajamas gaunantj vartotojg. viety lentynose. Mazi reklamos mastai.

.Bennet HORECA. Gali pasidlyti nuolaidas, nes Nepalanki kvoty ar muity politika

distributors”

IS lentelés matoma, kad rinkos lyderis ir pagrindinis UAB

Kainos priklauso nuo
perkamo kiekio.

pirkdami dideliais kiekiais gauna
geras nuolaidas i$ gamintojy.
Savas platinimas.

Lojalds pirkéjai.

sumazinty pajamas ir produkty
portfelj.

,Itaina® konkurentas — AB

,Alita®. Sios dvi bendrovés laikosi panasiy gamybos technologijy ir kainodaros principy. Lietuvos
gyventojai sunkiai keiCia savo jproCius ar meégstamus gaminius kitais. Jie lieka iStikimi vienai
produkty grupei. AB ,,Alita* pranasumas, kad jmoné, veikia jau apie 50 mety, pirkéjai pasitiki jy
gaminiais. UAB ,Itaina“ iSleido nauja gaminj, kuris turéty sumazinti UAB ,,Boslita ir Ko*
konkurencin] pranasumg. Jmonei ,,Itaina® sunku konkuruoti su didmeninés prekybos jmonémis,
kadangi jy gaminiai turi stiprius prekinius Zenklus ir puikig platinimo sistema, nes jos yra
paskirstymo sistemos dalis.

Konkurenty stiprumo tinklelis

Zemiau pavaizduotoje lenteléje palyginti pagrindiniai UAB ,,Italiana LT* konkurentai, taip
pat pavaizduota ir pati jmoné. Pagal sékmés veiksnius jvertinta jy veikla. Rodikliai pagal, kuriuos
yra vertinamos jmoneés: kokybe, platus produkty asortimentas, vardo Zinomumas, pri¢jimas prie
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paskirstymo kanaly, uzimama rinkos dalis. Vertinama: aukS$¢iau vidurkio, vidurkis ir Zemiau

vidurkio.

9 lentelé. UAB ,,Italiana LT* ir konkurenty stiprumo tinklelis

JImonés

UAB ,,Itaina“

Esminiai sekmés

veiksniai

AB ,,Alita*
Ko*

UAB ,,Boslita ir

UAB ,,MV*“ir
., Bennet
distributors*

Kokybé

Asortimentas

Prekés zinomumas

Paplitimas

Rinkos dalis

AukSciau vidurkio

| Vidurkis

| Zemiau vidurkio |

IS lentelés matoma, kad AB ,,Alita® — rinkos lyderis. UAB ,Italiana LT* gali plésti savo
distribucijg ir asortimentg. Jmonés putojantys vynai neturi stipraus prekinio zenklo, tobulindama
savo veiklg jmon¢ gali uzimti didesne rinkos dalj ir padidinti pardavimus.

1.5. UAB ,,Italiana LT“makroaplinkos analizé

Technologinés, ekonomings, politinés ir kultiirinés aplinkos pokyciai turi didziausig jtaka

imonéms, esan¢ioms putojan¢io vyno rinkoje, Lietuvoje. Per pastaruosius 5 metus pasikeité ne tik

gamybos technologijos, buvo jvedami nauji produktai, bet ir politiné, ekonominé situacija gerokai
pakeité jmoniy veikla ir plétra. Siy pokyéiy jtaka jmonei UAB , Itaina* aprasyta lenteléje nr. 10.

10 lentelé.Makroaplinkos analizé jmonei UAB ,,Italiana LT*

Sritis

Technologiné
aplinka

Politiné aplinka

Pagrindinés
tendencijos

Pastoviai vystosi. Naujos
technologijos Sioje rinkoje
nuolat kuriamos. Didesnés
talpyklos, geresnés ir
efektyvesnés pilstymo
masinos.

Nuo 2008 sausio 1 jvesti
nauji, didesni alkoholio
akcizo mokesciai, jie dar
kartg padidinti 2009 sausio
1dieng.
Sutrumpintaslaikasleidzian
tisprekiauti alkoholiu.

2011 sausio 1d. akcizai
sumazinti iki 2007 mety

lygio.

Itaka organizacijos strategijai

Didelé. Nuo naujy technologijy pritaikymo
savo veikloje priklauso ne tik kokybé, bet
ir novatoriski gamybos budai, galimybé
pasidlyti rinkai naujy gaminiy. |moné per
pastaruosius metus patobulino savo
gamybg ir vyno laikymo salygas. Kita
vertus suspéti su technologijomis sunku,
nes jos keiciasi greitai ir daznai. Atnaujinti
visus jrengimus jmonegje reikia dideliy
investicijy.

Didelé. Visas jmones veikiancias
alkoholiniy gérimy rinkoje Sie jstatymai
jtakojo neigiamai. Pardavimai mazéjo,
nes kainos didéjo, UAB ,ltaina“ pokyciy
pradzioje akcizo padidéjimg dengé i
savo |éSy. NeiSvengta darbuotojy
atleidimy.

Jmoné padidino eksportg ir stabilizavo
pardavimus.

Sumazintas akcizas dar nespéjo jtakoti
veiklos, bet jmonés vadovai neabejoja,
kad teigiami rezultatai netruks pasirodyti.
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Laikotarpis

2003 ir 2007 pradéjo gaminti
naujus produktus, kuriems
gaminti reikéjo naujy
technologijy, Siuo metu
rengiami projektai léSoms
gauti ir kai kuriems
jrengimams atnaujinti.

2008 — 2011 metai.



Ekonominé
aplinka

Finansiné krizé zymiai
sumazino pardavimus.
Pablogino bendra rinkos
situacijg.

Kultdriné aplinka = Dideli emigracijos tempai
sumazino pardavimus
Salyje. Kita vertus padidino
pardavimus uZsienyje, nes
lietuviai svetur vertina
savo Salies produktus.
Putojantis vynas iki krizés
buvo populiaréjanti preké,
prasidejus krizei ir
padidéjus akcizams Siy
geérimy populiarumas
sumazéjo.

Lietuviai sunkiai pereina
nuo vieno gamintojo
produkty prie kito.

Ekonomikos sulétéjimas turéjo didele 2008 — 2010.
jtakg jmonés pardavimams. Jmoné turéjo

keisti savo strategijas ir sugalvoti plang,

kaip iSlaikyti pardavimus krizés

laikotarpiu. Ekonominio sulétéjimo metu

jmoné orientavosi j uzsienio rinkas.

Zemas kainas atitinkantys produktai ir

eksportas gelbéjo jmone nuo nuostoliy ir

padéjo iSlaikyti gamybos apimtis.

Jmonei sunku konkuruoti su tvirtg vardg
turin€ia bendrove ,Alita“, nes lietuviai
vangiai bando naujus produktus. UAB
Ltaliana LT* palyginti su ,Alita“ yra jauna
jmoné, kuri dar neturi plataus savo
vartotojy rato.

Emigracija jtakojo visy gamintojy
pardavimus, jei mazéja gyventojy
skaiius, mazéja ir pardavimy skaicius.
Putojantis vynas néra pirmo bdtinumo
preké, todél jo pardavimai sumazéjo vieni
iS pirmujy.

Jmoné turi taikytis prie pirkéjy kintanciy
vartojimo jpro€iy. Skatinti vartojimg
taikydami nuolaidas ir stengtis jgauti
konkurencinj pranasuma prie$ jmones
turinCias lojalius vartotojus.

Emigracija: 2008 — iki dabar.

Konkurencinis pranaSumas:
1995 —iki dabar.

1.6.Vidinéjmonés UAB “Italiana LT” analizé

UAB “Italiana LT”’vadovai jmonéje pritaiké hierarching valdymo struktiirg

Valdyba

l

[ Direktoritis ]

Administracija ir
personalo skyrius

A 4

A

Finansy skyrius

A 4

[ Pardavimy skyrius

] [ Gamybos skyrius

A 4 \ 4

A 4

Eksporto skyrius

Rinkodaros skyrius

Sandélis

Tokia verslo struktiira leidzia jmonei greitai prisitaikyti prie pokyc¢iy. Komunikacija jmonés

viduje puiki, dél tiesioginio pavaldumo direktoriui. Imongje dirba 54 Zmones. IS jy apie 35

priklauso gamybos skyriui,5 pardavimy skyriui, 2 rinkodaros, 1 administracijai ir 1 personalo

skyriui, 3 eksporto skyriui ir 3 sandéliui.
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Visi jmonés padaliniai yra vienoje teritorijoje esancioje adresu Juozapaviciaus prospektas
82. Kadangi visi struktiiriniai padaliniai yra vienoje teritorijoje - reagavimas j iskilusias problemas
yra greitas ir operatyvus. Jmoné néra didelé, todél visi skyriai bendrauja ir dalinasi informacija, visi
zino apie susidariusig situacija ar problema. Produkty ir zaliavy kokybeg tikrina specialios
laboratorijos. Jmoné naudoja paprastas finansy valdymo sistemas.

Imonés UAB ,,Italiana LT* vykdytos strategijos apibuidinimas

Imonés vadovai pripazjsta, kad keleriy mety pagrindiné strategija - prisitaikyti prie
maz¢janiy pardavimy ir didinti eksporto apimtis, nes Lietuvoje rinkos lyderés AB ,,Alita* pozicijos
labai stiprios ir konkuruoti yra lengviau kity Saliy putojanc¢io vyno rinkose. Jmoné Siais metais
pristaté savo gaminius Rusijoje vykusioje parodoje, taip tikédamasi plésti eksportuojamos
produkcijos kiekius. Imoné nuolat ieSko partneriy, kuriems galéty tiekti savo produkcijag. Nuo
isikirimo pradZios imon¢ palaiké savo kokybe, ja tobulino ir vysté¢ produkty platinimo kanalus.
Ateityje imoné Zada laikytis ty paciy strateginiy krypcCiy: tiekti aukstos kokybés produktus, didinti
eksportg ir konkurencinguma.

Funkcinés srities analizé

Rinkodara — labai svarbi jmonés dalis, nes jos déka jmoné bendrauja su savo vartotoju,
pristato jam savo produktus, rengia pardavimy didinimo planus. RuoSia nuolaidas ir akcijas.
Kiekvienoje jmongje rinkodaros skyriaus darbuotojai turi skirtingas uzduotis. UAB ,,Italiana LT*
paskutinius pus¢ mety rinkodaros skyriaus vadovo netur¢jo, todél visa Si veikla buvo pervesta
pardavimy vadovui. Projektai nebuvo vykdomi.

Sia funkcing dalj galima paanalizuoti remiantis ,,4P“ metodu. ,,4P* atitinka rinkodaros
koncepcijg, kurios sudedamosios dalys: produktas (product), kaina (price), vieta (place), rémimas
(promotion).

Produktas. UAB ,.Italiana LT* gamina tiek stipriuosius gérimus, tiek silpnuosius gérimus.
Jmonés produkty krepSelyje yra: vermutai (4 rasys), likeriai (3 rasys), stipras vynai (6 rasys), ir
vienos riisies brendis. Putojancio vyno rusiy atitinkanéiy vidutinés kainos segmentg — 6, o mazos
kainos apie 4. MazZos kainos putojan¢io vyno gérimy pardavimai stabiliis, tod¢l jie nebus
analizuojami. Vidutinés kainos putojantys vynai susiduria su didesne konkurencija, todél jy
pardavimai mazesni.

2009 metais jmoné atnaujino produkty linijg ,,Italiana Classic , kuri yra aukstos kokybés.
Pastebe¢je, jog ,,Boslita ir Ko*“ gaminys ,,Bosca Aniversary” turi didziul} pasisekimg, jmoneés
vadovai priémé sprendimg jvesti | rinkg analogiSka produkta, pavadinimu ,,Marsel” tikédamiesi
tokio pat susidomeéjimo.

»ltaliana Prestige® — putojantis vynas, kuris yra labai aukStos kokybés. Pavadinimas ir
i8skirtinis dizainas, §j gaminj iskiria i§ kity gaminiy.
Kaina. Kaina nustatoma prie savikainos pridéjus antkainj. UAB ,Italiana LT* netaiko

dideliy ar dazny nuolaidy savo gaminiams.

Vieta, paskirstymas. Produktai i$statyti ant pagrindiniy lentyny, parduotuvése, taciau jy ten
tik keli, todél vartotojai nelabai pastebi kraSte stovinias prekes. Imoné savo produktus platina
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naudodamasi pagrindiniais paskirstymo kanalais, taCiau nori plésti savo platinimo sistema,
1Snaudoti HORECA galimybes.

Rémimas.Nauja produkta jmoné pristaté pagrindiniams klientams, kita vertus didZiyjy
centry pirkéjai nebuvo informuoti apie naujg produkty rinkoje, nors jie sudaro pagrinding pajamy
dalj. LéSy trikumas buvo pagrindiné priezastis dél, kurios nebuvo vykdomi jokie rinkodaros
veiksmai. moné zada aktyvesne reklamos ir nuolaidy sistema.

Lapkri¢io ménesj jmoné ,,Maxima“ pirkéjams sitilo akcija, kurios metu keliems savo
pirkéjams dovanoja papuoSalus. Vardinis ,Italiana Prestige* baras Kauno klube ,,Shtab* diding
gérimo zZinomuma jauny Zmoniy tarpe.

Jmoné tarptautiniy parody metu iesko tarpininky, su kuriy pagalba galéty didinti savo
eksporta. Kita priezastis, d¢l kurios imoné savo gaminius pristato tarptautinése pardose, jy metu
geriausi gaminiai pelno medalius. Tarptautinis pripazinimas skatina zmoniy pasitikéjima.

1.7. SSGG analizé ir problemos identifikavimas jmonei UAB ,,Italiana LT

SSGG analizé, tai stiprybés, silpnybés, galimybés ir gréesmés (SWOT). Zemiau pateiktoje
lenteléje iSvardintos jmonés UAB ,Italiana LT stiprybés, silpnybés rinkos galimybés ir grésmés
putojancio vyno rinkai.

11 lentelé.Jmonés UAB , Italiana LT“ SSGG (SWOT) analizé

Vidinés stipriosios pusés (strenghts): Vidinés silpnosios pusés (weaknesses)

e Lanksti, stabili jmoné, kuri gali greitai
prisitaikyti prie pokyciy

e (Gera darbuotojy kvalifikacija

e (Gera produkty kokybé, ji tikrinama ir
atestuojama tarptautinj sertifikata turincios
chemijos ir mikrobiologijos laboratorijos

e Lankstus kasty reguliavimas

Néra aiskios strategijos

LéSy trukumas rinkodarai ir plétrai
Mazas prekiniy zenkly zinomumas
Silpnas produkty valdymas

Nedidelés eksporto apimtys

Imoné neturi savo distribucijos sistemos
Dalis jrangos pasenusi

s ‘ . Putojan¢io  vyno asortimentas  siauras
e Efektyviai iSnaudojamas pamainos darbas lyginant su rinkos lyderio.

(mazas prastovy skaicius)

e Pakankamas asortimentas pigaus putojancio
vyno, Kkuris savo kainos kategorijoje —
populiariausias.

e Palanki mokestiné terpé

e Dideli gamybiniai pajégumai (potencialas)

ISorinés galimybés (opportunities) ISorinés grésmés (threats)
e QGalimybé didinti putojan¢io vyno rinkos e Pelno dalies praradimas, dél produkty, kuriy
dalis pardavimai mazi, o santykiné dalis produkty
e Eksporto didinimas (dalyvavimas parodose krepselyje didelé
Rusijoje, Vokietijoje) e Kategorijy silpnéjimas ir rinkos dalies
e Esamy prekiniy zenkly stiprinimas praradimas
e Naujy stipriy i$skirtiniy prekiniy Zenkly e  Galimas naujy konkurenty atsiradimas
sukiirimas e Rinkos lyderis plés veikla ar produkty
e Galimybé su nauju produktu ,,Marselis" krepSelj, didins reklamos apimtis
padidinti pardavimus ir jmonés prekinio e Konkurentai taikys pastovias ir daZnas
zenklo Zinomuma nuolaidas
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Problemos identifikavimas. IS atliktos analizés matoma, jog imoné stokoja strategiskai
apgalvoto veiksmy plano, kaip didinti pardavimus, konkurencinj pranaSuma, skatinti pakartotinius
pirkimus. Jmonei reikia stiprios rinkodaros, produkty zinomumo skatinimo. Didziausia grésmé —

prarasti rinkos dalj. Norint iSlaikyti pozicijas ir didinti konkurencinguma reikia didinti jmonés
pardavimus, stengiantis atitikti visus rinkoje esancius sékmes veiksnius. Pagrindiné problema gali
biti suformuluota klausimo forma: kaip padidinti putojanciy vyny ,Italiana® prekés zenklo
zinomuma? Prekés Zenklas padeda vartotojui vieno gamintojo prekes atskirti nuo kito gamintojo
prekiy, todél stiprus rySys su vartotoju per prekinj zenklg kiekvienam gamintojui yra labai svarbus.
Zenkla stiprinti galima jvedant j rinka naujus produktus bei identifikuojant esamus.
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2. EMPIRINIS TYRIMAS

Sioje darbo dalyje analizuojamas putojanio vyno vartotojy empirinis tyrimas. Tyrimo
rezultatais bus remiamasi sudarant putojan¢iy vyny ,,Italiana prekés zenklo zinomumo didinimo
plang.

2.1. Tyrimo tikslas ir uZdaviniai

Empirinio tyrimo tikslas — nustatyti putojanéiy vyny ,,Italiana® prekés Zenklo zinomumo
lygi ir veiksnius, kurie jtakoja vartotojy sprendimg pirkti vieno ar kito prekinio zenklo putojant]
vyna.

Tyrimo uZzdaviniai:

1. Nustatyti reklamos buidus, j kuriuos vartotojas atkreipia daugiausia démesio.

2. Nustatyti ar yra rySys tarp kainos ir nuolaidy, reklamos ir prekés zenklo.

3. Atlikti regresing analiz¢ kintamiesiems: reklama ir prekés Zenklas, renkantis
putojantj vyna.

4. I8siaiskinti kainos, zinomumo, reklamos ir kity kriterijy svarbg, renkantis putojantj
vyna.

5. lvertinti ,,Italiana® konkurenty patrauklumo ir Zinomumo lygj Kauno mieste.

6. Ivertinti prekés Zenklo ,,Italiana* Zinomumg Kauno mieste.

2.2. Tyrimo metodas ir duomeny rinkimo metodas

Gamintojams vartotojy nuomoné yra svarbi, nes zinodami tendencijas pagal Kkurias
vartotojas renkasi prekes, jie gali jtakoti jy sprendimus, todel nuspresta atlikti vartotojy empirinj
tyrimg. Pagal V. P. Pranulj (2007) vartotojy elgsenos tyrimas — ,,toks tyrimas, kuriuo siekiama
1$siaiSkinti individy specifinius ypatumus ir kuris padeda suprasti ir numatyti jy elgseng
pasirenkant, perkant ir vartojant prekes” (p. 58).

Tyrimo metodas. Pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas, atliekant apklausg, pagal V. P.
Pranulj (2007) ,,apklausa — marketingo tyrimy pirminés informacijos rinkimas atliekant strukttiring
apklausa® (p. 41). Tokiu metodu surinktus duomenis galima apdoroti ir analizuoti statistinés
duomeny analizés metodais, nes daugelis atsakymy - skaitine iSraiska.

Apklausos biuidas: asmeniné apklausa zodziu. Klausimai perskaitomi garsiai ir praSoma
respondento atsakyti, pasirenkant jam labiausiai tinkantj vieng atsakymo variantg. Toks apklausos
biidas buvo pasirinktas dél keliy priezasciy:

1. Kontrolé: galima kontroliuoti respondenty srautus, apklausti asmenis i§ keliy rajony.

2. Laikas: asmeniné¢ apklausa vyksta kur kas grei¢iau, nei apklausa internetu ar el.
pastu.

3. Tikslumas: duomenys tikslesni, nes respondentas neturi pakankamai laiko pagalvoti
ar paziuréti informacijos internete, norint iSsiaiSkinti nuomone¢ apie Zenklo
Zilnomumg, svarbios pirmos mintys, kurios kilo paminéjus vieng ar kita prekinj
zenkla.
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Respondentai buvo apklausiami Laisvés al¢joje, Kauno senamiestyje, ,,Urmas* prekybos
miestelyje, prie prekybos centry ,,Akropolis, ,,Mega“, ,,Molas* ir ,,Banginis*.

2.3. Tyrimo imtis ir imties atranka

Pagal pasirinktg apklausos biida nuspresta atlikti Kauno miesto gyventojy reprezentatyvia
apklausg. Klausimyng sudaro klausimai apie alkoholiniy gérimy vartojima, todél apklausai tinka
Kauno miesto gyventojai nuo 18 mety. Pagal 2010 mety suraS§ymo duomenis vyry gyvenanciy
Kauno mieste uzfiksuota — 116665, motery — 145374, bendra suma — 262039 gyventojai amziaus
grupéje nuo 18 iki 74 mety. Vyry procentiné iSraiska - 45% (skai¢iavimas: 116665 / 262039 =
0.45), motery procenting israiska — 55%.

Imtis apskaiCiuota pagal formulg:

:;2 X[}'E’X(l—/‘f)]
n=

e

N — gautas imties tiiris

z2a/2- standartinio normaliojo skirstinio N(0,1) a lygmens kritiné reik§mé (su 95 proc.
garantija zo/2 = 1,959, (Cekanavi¢ius, Murauskas, 2000, p. 229)

T — Vyry procenting proporcija i§ visos atrankinés visumos,

¢ - atrankos paklaida — 0,05 (arba + 5%. atrankos paklaidos riba);

Imties dydis: 380 respondentai. Kadangi po apklausos imties tiiris nepakito, atrankos
paklaidos ribos perskaiciuoti nereikéjo.

Norint uztikrinti tyrimo reprezentatyvuma buvo paskaiciuota kiek vyry, motery reikia
apklausti. Gauta, kad vyry reikia apklausti 45%, motery 55%, skaic¢iavimai buvo atlikti naudojant
bendrus vyry ir motery duomenis (buvo naudojami statistikos departamento duomenys). Norint
atlikti reprezentatyvy tyrima reikia paskaiciuoti kiek kiekvienos grupés atstovy turi buti apklausta,
tai buvo padaryta naudojant kiekvienos amziaus grupés skaiCiy dalijant i§ viso vyry, motery
skaiCiaus ir dauginant i§ 45%, 55%, atlikus tokj skaiCiavimg gaunamas procentas, tuomet Sis
procentas dauginamas i§ 171 arba 209, priklausomai kg skaiciuojame — motery ar vyry duomenis.
Sie duomenys pateikti lenteléje nr. 12 ir 13.

12 lentelé. Vyry duomenys tyrimo reprezentatyvumui uztikrinti

Vyry amziaus grupés 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74
Viso% 100% 14% 22% 21% 19% 14% 10%
Viso 171 vyras 24 38 36 32 24 17

13 lentelé. Motery duomenys tyrimo reprezentatyvumui uztikrinti

Motery amziaus grupés 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74
Viso% 100% 11% 20% 18% 20% 16% 15%
Viso 209 motery 23 42 38 42 34 31
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IS lenteliy matoma, kiek tiksliai kiekvienos amziaus grupés atstovy reikia apklausti, jog
tyrimas bity reprezentatyvus. Lenteléje pateikti skaiCiai, apklausoje pakito +/- 3 asmenimis, tai
reprezentatyvumui jtakos neturi, nes $is pokytis nesudaro 5% Visos grupés skaiciaus.

Apklausos rezultatams analizuoti buvo naudojama SPSS 15.0 programa. Analizés metu
gautiems susistemintiems rezultatams (diagramy pavidalu) pavaizduoti buvo naudojama EXCEL
programa.

2.4. Tyrimo eiga ir instrumentas

Apklausa pradéta balandzio 6 dieng ir t¢sési iki balandzio 15 dienos. Kadangi buvo
atlickama tiesioginé apklausa zodziu, laiko pakako apklausti visiems 380 respondenty.
Respondentai buvo apklausiami Laisvés aléjoje, Kauno senamiestyje, ,,Urmas* prekybos miestelyje,
prie prekybos centry ,,Akropolis®, ,Mega“, ,,Molas“, , Banginis“ ir Vilijampolés turguje. Prie$
pradedant apklausa buvo uzduodamas filtruojamasis klausimas, kurio klausimyne néra: ,,ar vartojate
putojant] vyng?“ jei asmuo atsakydavo ,,ne” tuomet apklausa nebiidavo tesiama, todél néra
sugadinty klausimyny, visi 380 respondenty atsaké i jiems pateiktus klausimus apie putojanti vyna.
IS visy pateikty atsakymy respondentas tur¢jo pasirinkti vieng jam labiausiai tinkant] atsakymg.

Atliekant kiekybinj tyrimg pagrindinis instrumentas buvo klausimynas, kuris susideda i§ 9
daliy.

Pirmoji_dalis. Jvadas, kuriame trumpai pristatoma apklausos tema, tyrimo vykdytojas,
garantuojamas anonimi$kumas ir padékojama uz sugaistg laika.

Antroji dalis. Pirmieji trys klausimai (klausimas nr. 1,2,3), kurie skirti i$siaiSkinti kokia
putojancio vyno riisis populiariausia, kurio prekinio zenklo putojantj vyna Kauno miesto gyventojai
dazniausiai perka ir kas lemia jy pasirinkima pirkti, bitent to prekinio Zenklo gaminius. Sie
klausimai yra jvadiniai ir padeda i$siaiSkinti rinkos lyderj 1§ prekés Zenklo ir riisies perspektyvos.

Trecioji dalis. Klausimai - teiginiai nuo 4 iki 11 pateikti su Likert‘o skale nuo 1 iki 10, kur 1
reiskia ,,visiSkai nesutinku® ir 10 ,,visiskai sutinku“. Sie klausimai skirti i$siaiskinti 8 kriterijy
svarbg renkantis putojant] vyna. Kriterijai: kaina, prekés Zenklas, pakuotés dizainas, reklama,
artimyjy ir draugy rekomendacijos, galimybé jsigyti putojanti vyng pasilinksmino vietose,
nuolaidos, pozicija ,,akiy lygyje” parduotuviy lentynose. Sie klausimai labai svarbiis, nes rezultatais
gautais 1S Sios dalies klausimy, bus naudojamasi pateikiant sprendimus darbo problemai spresti.

Ketvirtoji dalis. Klausimai - teiginiai nuo 12 iki 16 taip pat pateikti su Likert‘o skale nuo 1
(visiskai nesutinku) iki 10 (visi$kai sutinku). Sie klausimai skirti palyginti putojanéio vyno rinkos

Lietuvoje, pagrindiniy zaidéjy pakuotés dizaino patrauklumg. IS Sios dalies klausimy galima
iSsiaiSkinti, kurio prekés zenklo dizainas — patraukliausias pirkéjams, ir nustatyti ,Italiana“
pozicijas, siuo klausimu, konkurenty tarpe.

Penktoji dalis. Klausimai — teiginiai nuo 17 iki 21 taip pat pateikti su Likert‘o skale nuo 1
(visidkai nesutinku) iki 10 (visiskai sutinku). Sie klausimai skirti i$siaiskinti, kuris prekés Zenklas,
vartotojy nuomone, yra zinomas. Taip pat nustatyti prekeés Zenklo ,,Italiana* Zinomumo lygj Kauno
mieste.
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Sestoji dalis. Klausimai nr. 22 ir 23 skirti i$siaiskinti, kurio prekés zenklo reklama yra mate
vartotojai ir kuo ji jiems jsiminé. Klausimas nr. 23 yra atviras, tod¢l analizuojamas aprasomuoju
biidu. Informacija gauta i$ atviro klausimo yra svarbi, nes parodo, kokie vaizdai ar Stkiai turi
i8lickamaja vertg vartotojo sgmongje.

Septintoji dalis. Klausimai nr. 24 ir 25 skirti i$siaiSkinti ar vartotojas isskiria , Italiana‘
prekés zenkla 18 kity zenkly esanciy rinkoje. Jei respondentas j 24 klausima atsaké ,,ne* pereina prie

26 klausimo. Klausimas nr. 25 yra atviras, todél analizuojamas apraSsomuoju biidu.

Astuntoji dalis. Klausimas nr. 26 skirtas i8siaiSkinti koks reklamos buidas yra patraukliausias
vartotojui ir j kurj pastarasis atkreipia daugiausiai démesio.

Devintoji dalis. Paskutiniai 4 klausimai (klausimai nr. 27, 28, 29, 30) skirti respondento
socialiniams — demografiniams duomenims gaulti.

2.5. Empirinio tyrimo rezultatai ir analizé

Gauti duomenys apdoroti ir analizuoti SPSS 15.0 programa, o pavaizduoti naudojant
EXCEL programg. Rezultatai bus naudojami sudarant ,,Italiana* prekés Zenklo Zinomumo didinimo
plang. Duomeny analizé buvo atlickama pagal Sio darbo 2.1 dalyje iSsikeltus tyrimo uzdavinius.
Visus duomenis galima suskirstyti j grupes, kokiai informacijai jie skirti gauti:

e Socialinés — demografinés respondenty charakteristikos.

e Putojancio vyno raSies ir prekinio zenklo pasirinkimo daznumas.

e Pagrindiniy veiksniy jtakojaniy respondenty pasirinkimg pirkti tam tikro prekinio
zenklo putojantj vyng analizé.

e Regresine ir koreliaciné analizés skirtos nustatyti rySiui ir priklausomybei tarp
veiksniy.

e Italiana LT* konkurenty vertinimas pagal pakuotés dizaing ir Zinomuma.

»ltaliana® atpazjstamumas Kauno mieste.
Socialinés — demografinés respondenty charakteristikos

Kadangi atrankiné visuma yra visi Kauno miesto gyventojai, buvo pasirinkta tirti vartotojy,
kurie yra amziaus grupéje nuo 18 iki 74 mety, nuomone. PaskaiCiuota (naudojant statistikos
departamento duomenis) kokig procenting dalj turi sudaryti vyrai ir moterys. Vyry tur¢jo biiti
apklausta 45% (171), motery 55% (209). Vyry ir motery pasiskirstymas amziaus grupése
pavaizduotas paveiksle nr. 2.
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2 paveikslas. Vyry ir motery pasiskirstymas amziaus grupése nuo 18 iki 74 mety

25%
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18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74

Saltinis: priedas nr. 13

Visi respondentai atsaké j klausimg apie vidutines pajamas per ménesj, todél galima teigti,
jog $io klausimo rezultatai atspindi visa atrankine visuma. Sio klausimo rezultatai pavaizduoti
paveiksle nr. 3.

3 paveikslas. Respondenty vidutinés pajamos per ménesj
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Saltinis: priedas nr. 12

IS pateikto paveikslo matoma, jog 155 respondentai teigia, kad jy pajamos per ménesj
svyruoja nuo 801 iki 1500 lity ir tai sudaro 41% visy apklaustyjy. 20% respondenty per ménesj
vidutiniskai gauna iki 800 lity ir 21% nuo 1501 iki 2500 lity, Sie procentai atitinka 77 ir 78
respondentus. 48 respondentai teigia, kad jy vidutinés pajamos per ménesj svyruoja nuo 2501 iki
3500, tai sudaro 13% visy apklaustyjy. 19 respondenty teigia, kad jy ménesinés pajamos yra nuo
3501 iki 5500, tai yra 5% visy apklaustyjy. 3 respondentai per ménesj gauna pajamas didesnes nei
5501 lita.

I klausimg, apie pagrindinj uzsiémima, respondentai atsaké 100%, tai reiskia, kad néra
trikstamy reik§miy. Zemiau pateiktame paveiksle nr. 4 pavaizduoti respondenty atsakymai j §j
klausima.
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4 paveikslas. Respondenty pagrindinis uzsiémimas
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Saltinis: priedas nr. 16

4 paveiksle aiskiai matomas skirtumas tarp galimy atsakymy varianty. 47% respondenty
teigia, kad jie dirba nevadovaujant] darbg, Sis procentas sudaro 178 visy respondenty. 100
respondenty dirba vadovaujantj darbg ir tai yra 26% visy apklaustyjy. 7% respondenty dalyvavusiy
apklausoje buvo nedirbantys. 39 respondentai atsaké, kad jie yra besimokantys, tai sudaro 10% visy
apklaustyjy. 37 respondentai nerado tinkamo atsakymo varianto, todél pazyméjo ,kita“,
iSanalizavus visus Siuos atsakymus paaiskéjo, jog visi respondentai pazyméje¢ ,kita® i tus€ig vietg
prie klausimo jrasé, jog jie yra senjorai. Besimokantys ir senjorai atitinkamai sudaro po 10% visy
apklaustyjy.

Putojancio vyno risies ir prekés Zenklo pasirinkimo daznumas

I klausimus apie dazniausiai vartojamg putojancio vyno risj ir prekés zenkla, atsaké visi
respondentai. Galima teigti, jog atsakymai j Siuos du klausimus su 95% garantija esant +/-5%
paklaida atspindi visos atrankinés visumos nuomong. Klausimas apie daZniausiai vartojama
putojancio vyno ras§j — svarbus, nes rengiant vadybinius sprendimus, pasitlymai bus teikiami
atsizvelgiant | gautus rezultatus. Atsakymai i klausimg ,,kokio prekinio Zenklo putojant] vyna
dazniausiai perkate? padés identifikuoti rinkos lyderj, Kauno mieste. Pirmojo ir antrojo klausimo
atsakymai pavaizduoti paveiksluose nr. 5 ir 6.
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5 paveikslas. Dazniausiai vartojama putojan¢io vyno riisis

Rozinis 1% Kita
11%

Briutas
27%

Pusiau sausas

20% 00—

Saltinis: priedas nr. 2 ir 11

Paveiksle pavaizduoti respondenty atsakymai procentine iSraiska. 41% visy apklaustyjy
pazyméjo, kad jie vartoja saldy putojant] vyna, tai yra 157 respondentai i§ jy 55 vyrai ir 102
moterys. 27% apklaustyjy pazyméjo, kad dazniausiai vartoja briuta, i$ jy 67 vyrai ir 35 moterys,
viso 102 respondentai. 20% i$ 380 atsakiusiyjy j §j klausimg teigia, kad jie labiausiai mégsta pusiau
sausg putojant] vyna, tai yra 77 zmonés i§ jy 40 vyry ir 37 moterys. 43 respondentai atsaké, kad jy
labiausiai mégstamas putojantis vynas — rozinis, ViSO 11% visy apklaustyjy, i§ jy 8 vyrai ir 35
moterys.

6 paveikslas. Prekés zenklas, kurj dazniausiai perka vartotojai

Martini

- 10%
Luigi

3%
Italiana
13%
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7%

Saltinis: priedas nr. 3 ir 10

I$ paveikslo matoma, kad prekés Zenklas ,,Alita” yra lyderis, Kauno mieste, nes 91 vyras ir
116 motery atsaké, kad jie renkasi Sio prekinio Zenklo putojanti vyna, tai sudaro 55% visy
apklaustyjy. Kitus prekinius zenklus, kaip ,,Bosca“ pazyméjo 12% respondenty. 13% apklausoje
dalyvavusiy asmeny j §j klausimg atsakeé, jog jie renkasi ,,Italiana* prekés zenklo putojantj vyna, tai
yra 49 respondentai, i§ kuriy 28 vyrai ir 21 moteris. 10% apklaustyjy renkasi ,,Martini“ prekés
7enklo putojantj vyna, §j procenta sudaro 39 respondentai. Sio prekinio Zenklo putojantj vyna
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daugiausiai perka moterys i$ 39 jy 30, o vyry 9. ,,Cinzano* prekés zenklo putojantj vyna perka 7%
visy apklaustyjy, 18 jy 9 vyrai ir 16 motery, viso 25 respondentai. Maziausiai perkamas - ,,Luigi*
prekeés Zenklo putojantis vynas, jj renkasi 13 respondenty, i$ jy 7 vyrai ir 6 moterys.

Sekantis klausimas prasé paaiskinti, kas lemia tokj respondenty pasirinkimg. Remiantis
priedo nr. 6 informacija, issiaiskinta, jog 72 respondentai renkasi ,,Alita” gaminius, dél jprocio. 17
apklaustyjy teigia, kad kokybé atitinka kaina (kainos/kokybés santykis). Kiti respondentai teigia,
kad jie renkasi ,,Alita”, nes Sio zenklo gaminiams taikomos daznos nuolaidos. Atliekant analize¢
pastebéta, jog Zenklo Zinomumas taip pat jtakoja pirkéjy pasirinkimg. Pavieniai respondentai
mingjo, jog jy pasirinkimg lemia teigiamos draugy rekomendacijos ir tai kad ,,Alita” yra lietuviskas
gamintojas. Apibendrinus gautus rezultatus galima teigti, jog vartotojai renkasi ,,Alita* produkcijg
dél dazny nuolaidy, reklamos, zinomumo, degustacijy jvairiy renginiy metu ir kainos/kokybés
santykio.

,Cinzano* prekés Zenklo putojant] vyng perka 25 vartotojai, kurie teigia, kad jy sprendimag
pirkti biitent Sio zenklo gérimus lemia kokybé¢ ir saldus skonis.

IS 380 apklausoje dalyvavusiy respondenty 49 daZniausiai perka ,Italiana“ prekés Zenklo
putojantj vyna. Jie teigia, kad perka Sio Zenklo produkcija, nes jiems patinka skoninés savybés ir
kokybe. Jie teigia, kad Sio Zenklo briutas yra Svelnesnio skonio nei kity gamintojy.

»Martini“ renkasi 39 respondentai i§ jy 30 teigia, kad jy pasirinkimg lemia prekés zenklo
zinomumas, reklama ir lengvas skonis.

»Luigi“ perka 13 apklaustyjy, kurie teigia, jog Sio prekés zenklo produkcija mégsta dél
lengvo skonio ir tod¢l, kad gamintojas yra ,,Bosca‘.

Respondentai pazyméjo ,,Kita* 47 kartus, jie renkasi kity prekiniy Zenkly gaminius dél
pigios kainos.

Pagrindiniy kriteriju, kurie turi jtakos renkantis putojantj vyna, analizé

Klausimai su Likert‘'o skale leidzia tiksliai jvertinti kiekvieno kriterijaus svarbg
respondentams 1 — visiskai nesutinku, 10 — visi§kai sutinku. Respondentai j klausimus 4 — 11 atsaké
visi, todél Sie duomenys su 95% garantija +/- 5% paklaida, atspindi visos atrankinés visumos
nuomone. Zemiau pateiktoje lenteléje analizuojami, 8 kriterijy svarbos respondentams, vidurkiai.
Norint lyginti vidurkius tarpusavyje ir teigti, jog vienas veiksnys yra svarbesnis uz kitg, reikia
iSsikelti vidurkiy lygybés hipotezes. Tokios hipotezés buvo iskeltos ir patvirtintos arba atmestos
Kiekvienai veiksniy porai. Hipotezés pavyzdys pateiktas zemiau (pagal tokj modelj buvo patikrintos
visos veiksniy poros).

Ho (nuliné hipotezé): vidurkiai lygus, kai > a, kur a — 0,05.
Ha (alternatyvi hipotezé): vidurkiai nelygus, kai m < a, kur o.— 0,05. Zemiau pavaizduota lentelé
pagal kurig tikrinamos hipotezés.
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14 lentelé. Hipotezés tikrinimo pavyzdys

Prekes zenklas yra svarbu
renkantis putojanti vyna

Kaina yra svarbu renkantis
putojanti vyna

Z -2,727(a)
Asymp. Sig. (2-tailed) ,006

I§ auksciau pateiktos lentelés matoma, jog n reik§mé — 0,006, vadinasi a (0,05) daugiau uz
gautg m. Priimame alternatyviagja hipotez¢ ir atmetame nuling, jog vidurkiai néra lygts. Tokiu
principu buvo atliktas 8 kriterijy vidurkiy lyginimas. Zemiau pateiktoje lenteléje pavaizduoti
vidurkiai.

15 lentelé. 8 kriterijy analizé

Kriterijus Vidurkis
Kaina yra svarbi renkantis putojantj vyng 8,15
Prekés zenklas yra svarbu renkantis putojantj vyng 7,73
Pakuotés dizainas yra svarbus renkantis putojantj vyng 7,53
Reklama yra svarbu renkantis putojantj vyng 7,52

Artimyjy, draugy rekomendacijos yra svarbu renkantis 8,23
putojantj vyng

Galimybé jsigyti putojantj vyng pasilinksminimo vietose yra 8,17
svarbi

Nuolaidos yra svarbu renkantis putojantj vyng 8,49
Putojanciy vyny pozicija ,akiy lygyje” parduotuviy lentynose 6,89

yra svarbi
Saltinis: priedas nr. 15

Respondentai kriterijus vertino skalé¢je nuo 1 iki 10, 1 visiskai nesutinka su teiginiu, 10
visiskai sutinka su teiginiu. Apklaustyjy nuomone nuolaidos yra svarbiausios renkantis putojantj
vyng, nes 63% visy respondenty pazyméjo, kad jie visiskai sutinka su teiginiu, jog nuolaidos yra
svarbu. Daugelis apklaustyjy teigia, kad nuolaidos yra galimybé pabandyti kito gamintojo
produktus. Artimyjy ir draugy rekomendacijos yra antroje vietoje po nuolaidy, Sio veiksnio vidurkis
— 8.23. Respondentai teigia, kad verbaliné reklama jiems daro didesn¢ jtaka, nei grazus produkto
jpakavimas. Atlikus prie$ tai minéta hipoteziy tikrinima paaiSkéjo, jog veiksniy: kaina - galimybe
jsigyti putojantj vyng pasilinksminimo vietose ir artimyjy, draugy rekomendacijos, vidurkiai yra
lygas, atitinkamai 8,15 ir 8,17 ir 8,23 todél negalima teigti, jog gaminio kaina respondentams yra
svarbiau uz galimybe jsigyti putojantj vyna pasilinksminimo vietose ar rekomendacijos. Kita vertus
§iy trijy kriterijy vidurkiai - kKiek didesni nei 8, todél galima teigti, jog tiek produkto kaina turi
jtakos priimant sprendimg pirkti, tiek tai, kad mégstamas gérimas yra gerai pasiekiamas
pasilinksminimo vietose, ar ji rekomenduoja draugai. Veiksniy: pakuotés dizainas ir reklama
vidurkiai yra lygiis (patikrinta pagal hipoteziy iSkélimo ir atmetimo pavyzdj, kuris pateiktas
auksciau). Kadangi pakuotés dizaino vidurkis - 7,53, o reklamos — 7,52, tai reiskia, kad Sie kriterijai
yra maziau reik§mingi priimant sprendima pirkti vieno ar kito prekés Zenklo gaminius, ta¢iau jtakos
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turi, nes atsakymy pasiskirstymas didZigja dalimi yra tarp 9 ir 6. Prekés Zenklas yra kiek
reikSmingesnis, nei prie§ tai minéti veiksniai, Sio kriterijaus vidurkis — 7,73, tai reiskia, kad
respondentams zinomas prekinis Zenklas turi jtakos, renkantis putojantj vyng. Pagal gautus
rezultatus paaiskéjo, jog pozicija, parduotuvése ,,akiy lygyje* yra maziausiai svarbi renkantis
putojantj vyna. Sio kriterijaus vidurkis — 6,83. Atlikus visy kriterijy vidurkiy lyginima paaiskéjo,
kad wvisi aukSCiau iSvardinti kriterijai turi jtakos renkantis putojant] vyng, nes visy jy vidurkiai
didesni nei minimalus vidurkis — 5.

Regresinés ir koreliacinés Kkriterijy analizés

Norint nustatyti ar yra rySys, priklausomybé tarp kriterijy reikia atlikti koreliacing arba
regresing analize. RySio stiprumui nustatyti skirta koreliaciné analizé. Pasirinkta patikrinti dviejy
pory rysio stiprumg.

Kainos — nuolaidos koreliaciné analizé. Patikrinus skirstiniy normaluma, buvo nustatyta,
kad skirstiniai yra nenormalieji ir reikia taikyti Spearman koreliacijos koeficients. Skirstinio
normalumas buvo tikrinamas, pagal pateiktq priedg 17.

Remiantis priedu nr. 18 buvo atliktas hipoteziy tikrinimas, rySiui nustatyti:

Ho (nuliné hipotezé): ry$io néra, kai © > a, kur oo — 0,05.

Ha (alternatyvi hipoteze): rySys yra, kai n < a, kur a — 0,05. Gauta, kad rySys yra ir jo stiprumas
0,527, tai reiskia, jog tarp kainos ir nuolaidy yra vidutiniSkai stiprus rySys. I§vada: kuo svarbesnés
nuolaidos, tuo svarbesnés putojancio vyno kainos, tai reiskia, kad pirkéjui, kuriam aktualios
nuolaidos taip pat aktualu bus ir produkty kainos.

Reklamos — prekés Zenklo koreliaciné analizé. Kaip ir auks$Ciau aprasytoje analizéje, i$
pradziy atliktas skirstiniy normalumo tikrinimas, pagal priedg nr. 19, kuris parodé, jog reikia
naudoti Spearman koreliacijos koeficienta.

Po to patikrintas rySys, priimta alternatyvioji hipotezé ir atmesta nuling, tai reiSkia, kad
rySys egzistuoja. Koreliacijos koeficientas — 0,547. Tarp reklamos ir prekés zenklo yra vidutiniskai
stiprus rySys. ISvada:didinant reklamos apimtis, didés ir prekés Zenklo Zinomumas.

Reklamos ir prekés Zenklo regresiné analizé.Buvo iSsiaisSkinta, jog egzistuoja rySys tarp
reklamos ir prekés Zenklo, taciau svarbu patikrinti ar yra priklausomybe tarp Siy dviejy kintamyjy.
Nepriklausomas kintamasis: reklama. Priklausomas kintamasis: prekés zenklas. Priklausomybé¢ tarp
kintamyjy tikrinama remiantis priedu nr. 21. Modelis yra tinkamas, nes apibréztumo koeficientas
0,305. Tikrinama hipotez¢, ar regresija tiesiné ar netiesing:

Ho (nuliné hipotez¢): regresija yra netiesiné, kai © > a, kur a — 0,05.

Ha (alternatyvi hipotezé): regresija yra tiesiné, kai © < a, kur a — 0,05. Kadangi n—0,00, vadinasi
priimama alternatyvioji hipotez¢ ir atmetama nuliné. Regresija — tiesing.

Tikrinama hipotezé ar kintamyjy jtaka yra reikSminga:

Ho (nulin¢ hipotez¢): jtaka nereikSminga, kai m > a, kur o — 0,05.

Ha (alternatyvi hipotezé): jtaka reikSminga, kai © < a, kur o — 0,05. Kadangi = — 0,00, vadinasi
priimama alternatyvioji hipotez¢ ir atmetama nuliné. Nepriklausomo kintamojo jtaka priklausomam
kintamajam — reik§minga. Sia analizé jrodyta, jog prekés Zenklas tiesiogiai priklauso nuo reklamos.
Kuo daznesné reklama (jvairiomis formomis) tuo geriau ir greiciau atpazjstamas prekés zenklas.
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Konkurenty vertinimas, pagal pakuotés dizaing ir prekés Zenklo Zinomuma

I klausimus apie prekiniy Zenkly ,,Alita®, ,,Cinzano®, ,Martini*, ,Italiana“ ir ,,Luigi®
pakuodiy dizaing ir zZinomumg respondentai atsaké ne 100%, pagrindiné priezastis, kad ne visi
apklaustieji zinojo visus 5 prekés zenklus. Kadangi klausimai apie pakuotés dizaing ir Zinomuma
buvo pateikti su Likert‘o skale j juos respondentai atsaké zymédami nuo 1 (visiskai nesutinku) iki
10 (visiskai sutinku). Prekiniy zenkly palyginimas pateiktas zemiau esanciuose paveiksluose pagal
pakuotés dizaing ir zinomumga. Paveikslams naudoti atsakymy vidurkiai.

7 paveikslas. Konkurenty palyginimas pagal pakuotés dizaing

"Cinzano"

Saltinis: priedas nr. 9
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I§ pateikty atsakymy vidurkiy matoma, jog respondentai ,,Martini“jvardino kaip
patraukliausig pakuote¢ turintj prekeés Zenkla. ,,Alita* ir ,,Cinzano* vidurkiai lygis, atitinkamai 7,63
ir 7,79. ,,Luigi* prekés zenklo pakuotés buvo jvardintos, kaip nepatraukliausios, nes nesurinko
minimalaus vidurkio — 5, respondentai $io Zenklo pakuote vertina 4,69 vidurkiu. ,,Italiana® pakuotés
dizaino vidurkis 6,76 kiek geresnis nei ,,Luigi®, taiau gerokai prastesnis nei ,,Alita“, ,,Cinzano* ar
»Martini. ,,Alita” pakuotés dizaing vertino visi 380 respondentai. ,,Cinzano* — 357, ,,Martini“ —
363, ,Italiana* — 353 ir ,,Luigi“ — 312, matoma, kad ,,Luigi prekés zenklo pakuotés dizaing jvertino
maziausias Kiekis respondenty.



8 paveikslas. Konkurenty lyginimas tarpusavyje pagal prekés zenklo zinomuma

"martini” | 576
0 1 5 9 10
Saltinis: priedas nr. 8
IS pateiktos diagramos matoma, kad zinomiausias prekés zenklas — , Alita®, 343

respondentai pazyméjo 10 (visiskai sutinku) prie teiginio ,,prekés zenklas ,,Alita® yra Zinomas*.
Antras pagal zinomumg yra ,,Martini“ prekés zenklas. 258 respondentai pazymejo 10 prie teiginio,
apie Sio Zenklo zinomumag. ,,Cinzano* yra tre€ioje vietoje pagal Zinomuma,. ,,Italiana“ zZinomumas
jvertintas 5,32, tai rodo jog daugelis atsakymy pasiskirsté tarp 8 — 4 . Atlikus respondenty atsakymy
analize buvo nustatyta, kad pastarieji ,,Italiana® Zenklg vertina, kaip mazai zinomg. Maziausiai
zinomas prekés Zenklas - ,,Luigi®. Atsakymy vidurkis — 3,12, tai yra maziau skalés vidurkio (5). 166
respondentai pazyméjo, kad visisSkai nesutinka su teiginiu ,,prekés zenklas ,,Luigi yra Zinomas*.

IS pateikty analiziy galima i$skirti, jog rinkos lyderiai pagal pakuotés dizaing ir Zinomuma
yra ,,Martini* ir ,,Alita“.

Respondenty nuomoné, apie jsimintiniausias reklamas. Apklaustieji turéjo atsakyti j
klausimus apie matytas reklamas ir kodél jos jiems jsiminé. Zemiau pateiktoje lenteléjeaprasyti
populiariausi atsakymai j klausimag, kuo jsiminé matyta reklama“. Sio klausimo analizé leidZia
suprasti kokios reklamos traukia pirkéjy démesj. Sio klausimo nepavyko analizuoti SPSS 15,0
programa, nes jis — atviras, todél dazniausiai pakartotos frazés pazymétos po skrituline diagrama.
Zemiau pateiktas paveikslas rodo kokio prekés Zenklo reklama yra mate respondentai.



9 paveikslas. Prekés Zenklo reklama, kurig maté respondentai

Kita
1%

Martini
21%

Italiana
3% Cinzano
1%

Saltinis: priedas nr. 4

IS 4 paveikslo matoma, kad 54% respondenty teigia mate ,,Alita* reklamg. Pagal priedo nr.
22 informacijg galima teigti, jog respondentams matyta reklama iSsiskiria elegancija, graZiomis
moterimis. Naujgja reklama tauré i§ pursly, juodame fone ir Sikiu ,lengvai“ jsimin¢ 30
respondenty. Apklaustiesiems ,,Alita” reklamos asocijuojasi su prabanga ir rafinuotumu, taip teigia
80 respondenty i§ 205, kurie pazyméjo jog maté ,,Alita” prekés Zenklo reklamas. 20 respondenty
teigia, kad maté ,,Alita” reklama, ta¢iau jos turinio nejsiminé. Elegancija, prabanga, rafinuotumas,
intriguojantys vaizdai, grazios moterys, jtaigumas yra pagrindiniai apibudinimai, kuriuos minéjo
respondentai.

74 respondentai teigia nemate¢ né vienos reklamos, tai sudaro 20% Vvisy apklaustyjy.

21% visy respondenty teigia, jog jiems jsiminé ,Martini“ prekés Zenklo reklama. IS 78
respondenty 20 teigia, jog ,,Martini“ reklamos jiems jsiminé¢ geromis emocijomis ir Zaismingumu.
15 apklaustyjy teigia, kad Sio zenklo reklamos iSskirtinés ir suteikia lengvumo jausma. Apie 15
respondenty teigia, kad jiems patiko originali reklamos idéja (balionai pavaizduoti, kaip purslai).
»Martini*“ prekés Zenklo reklamos respondentams asocijuojasi su lengvumu, originalumu, lengvumu
ir i$skirtinumu.

,Cinzano* reklamas maté 5 respondentai, i§ jy 4 teigia, kad jiems patiko internetinis
,,Cinzano* puslaplis.

,Italiana“ reklamg maté 13 apklaustyjy, tai sudaro 3% visy apklaustyjy. 3 teigia, kad jiems
jsiminé netiesioginé reklama Kauno naktiniame klube ,,Shtab®, 4 respondentams patiko kokteiliai ir
taip jie jsiminé produkta. 2 apklaustieji teigia, kad jiems jsiminé logotipas ir 4 respondentams
patiko butelio dizainas.

1% respondenty teigia jsiming kity prekiniy Zenkly reklamas.

Saltinis: priedas nr.22
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wltaliana“ atpaZjstamumas Kauno mieste.

Norint didinti prekés zenklo zinomuma, svarbu zinoti ar pirkéjai i$skiria §j zenklg i$ kity ir
jei i8skiria, tai pagal kokias savybes.

62% visy respondenty atsake, kad neisskiria ,,Italiana“ prekés Zenklo i$ kity zenkly esanciy
rinkoje. 38% apklaustyjy teigia, jog jiems Sis zenklas iSsiskiria i$ kity.
IS 143 atsakiusiyjy, kad iSskiria §j zenkla, 76 moterys ir 67 vyrai. IS 237 respondenty, kurie
pazyméjo, jog jiems ,Italiana“ prekés zenklas néra iSskirtinis, 133 moterys ir 104 vyrai. Galima
teigti, jog ,,Italiana“ prekés zenklas néra gerai Zinomas, nes jo pirkéjai neskiria jo nuo kity Zenkly
esanCiy rinkoje, o tai reiskia, kad jie renkasi putojantj vyna, kurj dazniausiai perka, zino ir pasitiki.

Jei respondentas atsakydavo, kad iSskiria ,,Italiana* prekés zenkla i8 kity, sekdavo klausimas
kuo jam/jai i$siskiria Sis zenklas. Respondenty nuomone, $is zenklas issiskiria butelio dizainu - taip
teigia apie 70% visy apklaustyjy. Vardinis baras klube ,,Shtab“ taip pat kelia asociacijas su prekés
zenklu ir todél respondentai jj pastebi prekybos vietose. Kita vertus pagrindinis iSskirtinumas, kaip
ir buvo minéta, yra putojan¢io vyno ,ltaliana Prestige butelio dizainas, nes jis platesnis ir
Zemesnis, nei kiti esantys parduotuviy lentynose.

Priimtiniausias reklamos budas.

Respondentai j klausimg apie jiems priimtiniausig reklamos biidg atsakeé 100%, tai reiskia,
kad gauti rezultatai su 95% garantija ir+/- 5% paklaida atspindi visos atrankinés visumos nuomong.
10 paveikslas. Respondentams priimtiniausias reklamos biidas

Reklama
parduotuveje
12%

Reklama
televizijoje
Reklama 35%
spaudoje
12%

Reklama radijuje
26%

Reklama viesuose
renginiuose
9%

Saltinis: priedas nr. 14

I§ paveikslo matoma, 35% respondenty didziausig démesj teikia reklamoms televizijoje ir
26% - radijuje. Reklamg 12% apklaustyjy teigia, kad jiems priimtiniausia reklama parduotuvéje ir
spaudoje. 9% respondenty mégsta reklamas vieSuose renginiuose. 6% respondenty teigia, kad jiems
priimtiniausia reklama kitose vietose, tokiose kaip internetiniai portalai.
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3. VADYBINIAI SPRENDIMAI ,ITALIANA“ PREKES ZENKLO
ZINOMUMUTI DIDININTI

Si darbo dalis skirta sudaryti veiksmy planui, kurj pritaikius praktikoje, putojanéiy vyny
Jtaliana“ prekés Zenklo zinomumas padidéty. Sis planas bus sudarinéjimas remiantis situacijos
analize, tyrimo metu gautais rezultatais ir Kity autoriy teoriniais modeliais. Vadybiniai sprendimai
prekés zenklo Zinomumo didinimui pateikiami dvejomis vadybinémis kryptimis:

1 kryptis: prekés zenklo Zinomumo didinimas prekés zenklo vertés kirimo vartotojui
pagrindu.

2 kryptis: prekés zenklo zinomumo didinimas integruoty rinkodaros komunikacijy pagrindu.

Tokia vadybiniy sprendimy pateikimo forma pasirinkta dél to, kad buvo iSsiaiskinta, jog
prekés zZenklas ,,Italiana“ néra gerai atpazjstamas ir neturi didelio pirkéjo susidoméjimo. Dél Siy
priezasCiy sugalvota perzvelgti prekés Zenklo verte vartotojams ir pateikti pasitilymus esamai
situacijai taisyti. Antroji Kryptis pasirinkta, nes vartotojams nebuvo teikiama informacija apie
zenkla, su jais nebuvo bendraujama. Pakeitus Zenklo verte biitina naujajj zenklg pristatyti pirkéjams,
tam pasirinktos integruoty rinkodaros komunikacijy priemonés.

11 paveikslas. Vadybiniai sprendimai prekés Zenklo ,,Italiana* Zinomumo didinimui

Vadybiniai sprendimai prekés Zenklo Zinomumo didinimui pateikiami
dvejomis vadybinémis kryptimis:

1 kryptis (3.1 poskyris): prekés zenklo 2 kryptis (3.2 poskyris): prekés zenklo
zinomumo didinimas prekés zenklo zinomumo didinimas integruoty
vertés kiirimo vartotojui pagrindu. rinkodaros komunikacijy pagrindu.
A 4 A
Pagrindimas: per vartotojo prizme. Pagrindimas: per jmonés prizme

3.1 Prekés zZenklo zZinomumo didinimas prekés Zenklo vertés kiirimo vartotojui
pagrindu

Analizuojant tyrimo metu gautus duomenis padaryta iSvada, kad ,,Italiana“ prekés zenklas
néra stiprus ir jj atpazjsta 38% visy respondenty. Vartotojy, kurie perka Sio zenklo putojantj vyna
skaiCius dar mazesnis (13%), vadinasi, net jei vartotojai ir atpazjsta produkta, jo neperka, tai reiskia,
kad jy nepasiekia ir nejtakoja prekés Zenklo praneSimas. Dél Sios priezasties pasirinkta perzvelgti ir
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sudaryti nauja prekés zenklo verte pagal P. Kotler ir K. L. Keller 4 zingsniy prekés zenklo vertés
karimo modelj, kuris pagrjstas orientacija j vartotojag (p.280).

12 paveikslas. Prekés zenklo vertés kiirimo vartotojui modelis

Santykiai: kaip tu ir as?

Santykiai

Nuomoné | Jausmai Atsakymas: ka tu galvoji?

Ivykdymas | Vaizdingumas Reik8mé: koks tu esi?

ISkilumas (salience)
Tapatybé: kas tu esi?

Saltinis:P.Kotler ir K. L. Keller (2003), psl. 281

Pirmasis modelio Zingsnis: i§kilumas. Si modelio dalis skirta produkto tapatybei apibrézti.

Kokiai rinkai priklauso preké? Kaip gerai prekés Zenklas yra Zinomas (gylis ir plotis)? Kokioje
situacijoje vartotojas pirmiausia pagalvoja apie produkta? Autorius mini, jog vartotojo sprendimas
renkantis gérimus, pirmiausia prasideda nuo to ar jis renkasi gérimg su skoniu ar vandenj, jei jis
renkasi su skoniu, tai tuomet alkoholinj ar ne, jei alkoholinj, tai vyng ar aly ir t.t. Sie sprendimai yra
pirmieji, kuriuos priima vartotojas, prekés zenklo tikslas, jog apsisprendgs pirkti putojantj vyng
vartotojas visy pirma rinktysi ,Italiana® Zenklo gérimus. Prekés Zenklo zinomumo ,,gylis“, Kai
vartotojas priima sprendima pirkti ir visy pirma pagalvoja apie tam tikrg prekés zenkla, pavyzdziui:
prekés zenklas, kurj vartotojas lengvai prisimena (recalled), turi gilesnj zinomumo lygj, nei tas
prekés Zenklas kuris yra atpazjstamas (recognized). Prekés Zenklo zinomumo ,.plotis“ susijes su
jvairiomis vartojimo situacijomis ir pirkimo galimybémis, Kitaip tariant, skirtingos situacijos ar
pirkimo jprociai kelia asociacijas ir tuomet prisimenamas tam tikras prekés zenklas.

Esama situacija: ,Italiana“ atpazjstamumas, kaip buvo minéta néra didelis, kadangi
vartotojy, kurie perka Sio Zenklo produktas dar maziau, galima teigti, jog zenklas nekelia asociacijy
dél to vartotojai nepriima sprendimo pirkti. Jmoné gaminanti §io Zenklo produktus, pastaruoju metu,
nestiprino ir nekaré jsimintiny zenklo savybiy ir nesieké naudos vartotojui. Taip pat nebuvo
pastoviy nuosekliy komunikacijos su vartotojais priemoniy, kurios padéty pirkéjui atpazinti ar net
prisiminti zenklg. Pats Zenklas neatstovavo produkty grupés, vientisos rémimo programos zenklui
nebuvimas klaidina vartotojus, nes pastarieji negali jsiminti ka tiksliai atstovauja prekés Zenklas.
Kadangi ,,Italiana* zenklo produkty grup¢ sudaro ne tik putojantys vynai, bet taip pat ir kiti jmonés
gaminiai, buty tikslinga i$skirti patj Zenkla, o ne atskiras produkty grupes. Pavyzdziui: ,,Alita*
prekés Zenklas atstovauja kelias produkty grupes, taciau rémimo programa sudaryta prekés zenklui,
o ne atskiroms grupés. Reklamose aiskiai akcentuojamas logotipas ir prekés zenklo pavadinimas,
taip kuriamas rysys tarp visy $j zenklg atstovaujanciy produkty grupiy ir vartotojy.
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Pasiiilymas: ,Italiana* prekés zenklas priklauso putojancio vyno ir vermuto rinkoms.
Rinkos analizés metu nebuvo identifikuoti jokie nepatenkinti vartotojy poreikiai, kadangi jmoné
negali pasinaudoti neiSpildytais vartotojy poreikiais ir taip skatinti Zinomuma, jiems svarbu jj
i8skirti 18 kity ir sukurti unikalig Zenklo tapatybe.

Tyrimo metu nustatyta, jog vartotojo apsisprendimui pirkti turi jtakos, ar tai lietuviskas
gaminys. Respondentai j klausimg kodél renkasi tam tikro prekés Zenklo produktus, atsaké, jog
jiems svarbu, kad ,,Alita” putojantis vynas pagamintas Lietuvoje. Kadangi, né vienas, tai rinkai
priklausanéius alkoholinius gérimus atstovaujantis prekés Zenklas néra akcentuojamas, kaip
lietuviskas, sitiloma ,,Italiana“ prekés Zenkla susieti su Lietuva, nes vykdant tyrimg paaiskéjo, jog
didzioji respondenty dalis ,,Italiana* Zenkla sieja su Italija.

»ltaliana* Zenklo produkty grupe sudaro ne tik putojantys vynai, bet taip pat ir kiti imonés
gaminiai, buty tikslinga iSskirti patj Zenkla, o ne atskiras produkty grupes. Pavyzdziui: ,,Alita®
prekés Zenklas atstovauja kelias produkty grupes, taciau rémimo programa sudaryta prekés zenklui,
o ne atskiroms grupés. Reklamose aiskiai akcentuojamas logotipas ir prekés zenklo pavadinimas,
taip kuriamas rySys tarp visy §j Zenklg atstovaujanciy produkty grupiy ir vartotojy.

Antrasis modelio zingsnis: jvykdymas ir vaizdingumas, kitaip apibréziama, kaip prekés
zenklo reik§mé. Prekés Zenklo jvykdymas (performance) — susijes su tuo, kg apie Zenklg galvoja
vartotojas ir ka apie savo Zenklg gali pasakyti jimoné, kuomet tiesiogiai ar netiesiogiai bendrauja su

pirkéjais. Vartotojai rinkdamiesi prekés zenklus atsizvelgia j prekiy patikimuma, i§vaizda, teikiama
nauda ir kainodaros principus. Kaina yra stiprus veiksnys, kuris kelia asociacijas vartotojo
samonéje. Pavyzdziui: kokiam kainy segmentui priskiriamos prekés ar kaip daznai joms taikomos
nuolaidos? Pagal K. L. Keller (2006) ,,vartotojai yra linke mokéti daugiau uz tam tikrus prekinius
zenklus, del to ka Sie Zenklai jiems simbolizuoja“ (psl. 248). Prie prekinio Zenklo simbolikos
kiirimo gali prisidéti ir kaina. Jei prekeés, kurias atstovauja Zenklas yra pigios ir joms daZnai
taikomos nuolaidos, vartotojo nejtikins, kad Sios prekés yra Premium klasés ir, jog uz jas galima
moketi daugiau ir atvirksciai.

Prekés zenklo vaizdingumas (imagery), tai méginimas zenkla sutapatinti su vartotojy
psichologiniais ir socialiniais poreikiais. Si modelio dalis skirta nustatyti, apibréZti ka vartotojas
mano apie zenklg visumoje, negu tai ka zenklas daro. Autorius teigia, jog Sios dalies asociacijos
vartotojui yra keliamos tiesioginiais (i§ paciy vartotojy patirties su zenklu) ir netiesioginiais
(ivairios reklamos galimybés) biidais. Prekés zenklas gali buti, kuriamas atsizvelgiant j vartotojy
segmentg, vartojimo ir pirkimo situacijas, vertybes, istorija.

Esama situacija. ,,Italiana® prekés patenka j vidutiniy kainy segmentg. Vartotojai i§ Sio
segmento tikisi geros kokybés uz vidutiniskas kainas ir dazny nuolaidy. Siame segmente vyrauja
didziausia konkurencija, dél to vartotojai tikisi daugiau, i$ Siame segmente dalyvaujanciy prekiniy
Zenkly. Imoné savo gaminiams taiko rety nuolaidy sistemg. Kadangi, vartotojai Siame segmente
néra labai prisiriS¢ prie tam tikro zenklo, nuolaidos yra galimybé¢ jiems pabandyti kity gamintojy
produktus. ,Italiana® prekés — kokybiskos, taciau jy dizainas néra isskirtinis, labiau primenantis
konkurenty.
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Pasiiilymas. Tyrimo rezultatai parod¢, jog renkantis putojantj vyng vartotojams yra svarbios
nuolaidos (vidurkis 10 baly skaléje — 8,49), todél sitloma ,Italiana Classic* prekéms taikyti
daznesnes nuolaidas. Norint, kad vartotojas i§ savo patirties vertinty produkta, reikéty jam dazniau
taikyti nuolaidas, nes kaip buvo minéta pirkéjai kity gamintojy produktus bando, kai pastariesiems
taikomos nuolaidos. Pagal gautus tyrimo rezultatus sitiloma i§ pradziy skelbti nuolaidas saldziam
putojan¢iam vynui, nes jj renkasi 41% respondenty. Nuolaidas deréty taikyti pakaitomis
didziausiuose prekybos centruose, pavyzdziui: ,,Maxima“ tinkle taikyti nuolaidas saldziam ,,Italiana
Classic* putojan¢iam vynui, po dviejy savaiciy ,,IKI“ prekybos centre taikyti nuolaidas ,,Italiana
Classic* pusiau sausam putojané¢iam vynui (20% respondenty teigia, kad jy dazniausiai vartojama
risis — pusiau sausas).

»ltaliana Prestige® putojantis vynas pozicionuojamas, kaip prabangus gérimas, taiau tai
nejtikina vartotojo, nes kainos skirtumas néra didelis, lyginant su kitais gérimais esanciais ant
parduotuviy lentyny. Sio putojan¢io vyno dizainas i$siskiria, tai pastebéjo ir tyrime dalyvave
respondentai. Kita vertus jmonés vadovai nusprendé suvienodinti buteliy dizaing ir Siuo metu
»ltaliana Prestige* pakuoté panaSesné ] ,,Italiana Classic®, taigi Sis gaminio pranaSumas eliminuotas.
Sitlloma islaikyti ,,Italiana Prestige™ iSskirtinuma, sukuriant vienos spalvos etiketes (Siuo metu
etiketés dviejy atspalviy) ir ant jy Sviesiomis raidémis zymeéti zenklo pavadinimg, nes Siuo metu
identifikuoti prekés pavadinimg — sunku. Sitilomos spalvos: mélyna, juoda, purpuriné derinamos su
aukso, sidabro akcentais. Pasak C. Chapman (2010) ,,mélyna spalva simbolizuoja stiprybe,
pasitikéjima, taip pat $i spalva siejama su energija, kai kuriose kultiirose turi religiniy ir dvasiniy
reikSmiy. Juoda — pati stipriausia spalva, kuri asocijuojasi su elegancija, formalumu, galia, jei
naudojama dizaine, sukuria pasitikéjima. Purpuriné nuo seno laikoma karaliy spalva, tamsesné
purpuriné, naudojama dizainuose, sukuria prabangos ir turtingumo jvaizdj“. Rinkoje néra etikeCiy,
kuriose biity naudojami Sie atspalviai, todél siekiant patraukti vartotojy démesj ir pabrézti gérimo
prabanga bei i$skirtinumg, biity tikslinga naudoti pries§ tai iSvardintas spalvas. Nuolaidy sistemos,
»ltaliana Prestige® putojan¢iam vynui, nederéty taikyti daznai, nes tai gali vartotojams siysti
klaidinant] prane$img, jog $is gérimas néra toks prabangus, kokj ji vaizduoja jmoné. ,Italiana
Prestige* Siikis ,,Taip. Tai Jis* stengiasi pabrézti iSskirtinumg ir atkreipti démesj, taciau, kaip ir
buvo minéta, siiiloma neisskirti vienos, konkrecios produkty linijos.

»ltaliana Classic* pakuotés dizainas taip pat turéty biiti kei¢iamas, nes $iuo metu naudojama
spalviné gama neperteikia jokios zinutés vartotojui. Sitiloma derinti baltg su pilka ir sidabrine, nes
pasak C. Chapman (2010) Sios spalvos perteikia formalumg, Svaruma, aiSkumg, modernumg. Taip
pat rusva su auksine ir zalsva, nes tai suteikia jaukumo, stabilumo, pasitikéjimo ir klasiSkumo
ivaizdj. Vartotojas negali aiSkiai identifikuoti pavadinimo ar prekés zenklo, nes pastarieji tamsiame
fone uzrasyti juoda spalva, kas neleidzia pirkéjui iSkarto iSskirti prekés zenklg i$ kity ir jo jsiminti
(neaiski vaizdiné medziaga neturi i§lickamosios vertés vartotojo samonéje).

Po pakeitimy sitloma parduotuvése aktyviai reklamuoti savo prekes, jas iSstatant ant
papildomy stendy, su zenkliuku ,,Naujiena®.

Rinkodaros komunikacijos programg, kuri bus pateikiama kitame poskyryje, taip pat
sitiloma taikyti po pakeitimy.
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Treciasis modelio zingsnis: vartotojo nuomoné ir jausmai prekés Zenklo atzvilgiu.

Vartotojo nuomon¢ apie Zenklg gali bati skirstoma j 4 lygius: kokybe, tikétinumas, svarstymas,
pranasumas. Kokybé siecjama su gaunama nauda ir savybémis, kurios svarbios pirkéjui. Tikétinumas
— prekés Zenklo vertinimas visumoje (taip pat ir jmonés, kurig atstovauja prekés Zenklas). Siame
lygyje minima, jog vartotojams svarbu ar prekés zenklas — lyderis, atsinaujinantis, sugebantis
iSlaikyti démesj ir ar jmoné, kuriai priklauso Zenklas yra atsakinga. Svarstymas — vartotojo
nuomoné, ar zenklo atstovaujami produktai turi reikSme jiems, ir ar jis svarsto pirkti biitent to
zenklo prekes. Prie$ tai minéti lygiai, neturés jokios reikSmes, jei vartotojas svarstymo metu priims
sprendimg nepirkti prekés. PranaSumas - prekés zenklo unikalumas ir pranasumas pries
konkurentus, kurj kaip teigiamas savybes supranta vartotojas.

Vartotojo jausmai prekés zenklo atzvilgiu. Autorius teigia, kad pirkéjas renkasi prekés
zenklg pagal tai, kokios emocijos jam kyla pamacius reklamg ar kaip Zenklas jtakoja vartotojo
nuomong apie ji patj ar kitus. Jausmy intensyvumas gali biiti vidutiniSkas arba stiprus. Keliamos
emocijos teigiamos arba neigiamos. K. L. Keller (2003) iSskiria 6 pagrindinius jausmy tipus, kurie
svarbis kuriant prekes Zenkla.

Nuosirdumas, Siluma: vartotojai jau¢ia ramybe, sentimentaluma, susitaikyma.

Linksmumas: prekés Zenklas sukuria Zaismingumo, linksmumo, lengvumo jausma.

Jaudulys: Zenklas vartotojui sukuria seksualumo, ,,buvimo gyvu“ energingumo, ,,buvimo
Sauniu® jausmg.

Saugumas: patogumo, saugumo jausmai, vartotojas nesijaus susiriipings.

Socialinio pritarimo: prekes Zenklas sukuria jausma, jog kiti pritaria.

Savigarbos: padeda vartotojui jaustis geriau dél saves, jausti pagarba sau, pasitenkinimg ir
pilnumo jausma.

Esama situacija. Prekés Zenklg ,,Italiana“ paprastam vartotojui (kuris néra susidires su
jmong) susieti su jmone biity sunku, nes nuo 2004 mety bendrovés pavadinimas buvo UAB
»ltaina®, Siais metais balandZio ménesi jmonés pavadinimas buvo prigretintas prie prekes Zenklo,
UAB ,,Italiana LT*. Imon¢ turéjo keleta nusiskundimy dé¢l darbo salygy, kurie buvo pavieSinti, tai
Zinoma néra teigiama reklama zenklui. Prekés zenklas ,,Italiana* akcentuoja savo produkty kokybe
ir i8skirtinuma, vartotojams, kurie i§ putojantio vyno tikisi biitent tokiy savybiy $is zenklas -
artimas. Jmoné | rinkg jveda naujus produktus, kurie skiriasi savo skoninémis savybémis, taip pat
stengiasi modernizuoti jrangg ir tobulinti gamybos procesus. Sis Zenklas néra rinkos lyderis, tadiau
stengiasi tokiu tapti. Prekés zenklu ,,Italiana* sgmoningai néra siekiama sukurti kokig nors emocija
vartotojui, to priezastis gali biiti, jog néra vykdoma jokia komunikacijos programa. Kita vertus
»ltaliana Prestige™ gaminiu stengiamasi sukurti i$skirtinuma, bet to negalima taikyti prekés zenklui
visumoje.

Pasitilymas. Remiantis modeliu, sitiloma atsizvelgti | visus 4 lygius formuojant vartotojo
nuomone apie prekés zenklg. Kokybé: tyrimo metu nustatyta, jog renkantis putojant] vyna
vartotojams svarbu galimybé jsigyti §j gérimag pasilinksminimo vietose, pakuotés dizainas, prekés
7enklas ir nuolaidos. Siuo metu pasilinksminimo vietose ,,Italiana“ putojan¢io vyno nusipirkti
negalima (iSimtis naktinis klubas ,,Shtab®), siiloma plésti paskirstymo kanaly galimybes ir
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iSnaudoti §] poreikj, nes vartotojas pabandes tam tikro putojancio vyno pasilinksminimo vietoje,
greiCiausiai jj rinksis ir parduotuvéje. Didés ir prekés Zenklo Zinomumas, nes Zenklo logotipas bus
matomas meniu ir tai padés jj jsiminti. Sitilymai keisti pakuotés dizaing buvo pateikti anksc¢iau, kaip
ir pasiiilymai dél nuolaidy. Ivykdyti pakeitimai padéty vartotojui lengviau iSskirti prekés Zenklg 1§
kity. Vartotojams taip pat aktuali kokybé. Imoné savo produkty kokybe uztikrina laboratoriniais
tyrimais. Tikétinumas: sitiloma jmonei vengti bet kokiy neigiamy skandaly, kurie galéty jtakoti
vartotojy nuomone apie prekés zenklg. Imoné turi biiti patraukli vieta dirbti. Sitiloma informuoti
visuomene apie teigiamus pasiekimus, pavyzdziui pritaikyta naujg mokymy programg ar modernios
jrangos pritaikymg gamybos procesy tobulinimui. Plésti produkty krepselj. Svarstymas: kadangi,
putojantis vynas néra pirmo biitinumo preké, o pakaitaly gausa didelé, kaip ir konkurenty sitilanciy
identiSka produkta, sitiloma sukurti emocijas, kurios kelty asociacijas vartotojams ir jie priimty
sprendimg pirkti ,,Italiana* Zenklo naudai. PranaSumas: sitiloma sukurti emocijomis remtg ry$j tarp
vartotojo ir prekés Zenklo. Putojantis vynas — gérimas, kuris vartojamas jvairiy Svenciy metu,
asocijuojamas su prabanga, klasika ir pan.,. Dél Siy priezasCiy renkamasi naudoti ,,jaudulio®
emocijy bloka, 1 kurj kaip buvo minéta jeina seksualumas, energingumas, ypatingas iSskirtinumas,
Saunumas. Rengiant reklamos praneSimg svarbu jj formuoti jtraukiant Sias emocijas, tam, kad
vartotojas turéty aisky suvokima, kg norima pasakyti prekés Zenklu ,,Italiana®. Kaip ir buvo sitiloma
reikéty kurti praneSimg prekes Zenklui, o ne atskirai produkty linijai, taigi prekés Zenklas ,,Italiana*
turi kurti ry$j su vartotoju naudojant minétas emocijas.

Ketvirtasis modelio Zingsnis: santykKiai tarp vartotojo ir prekés Zenklo. Si modelio dalis
analizuoja santykius prekés zenklo santykius su vartotojo. Ar vartotojas lojalus? Psichologinio
rySio, tarp vartotojo ir Zenklo, stiprumas? Autorius mini, jog gali biiti iSskirtos 4 santykiy
kategorijos. Elgesio lojalumas, kuris priklauso nuo vartotojo pakartotiny pirkimy, Sis lojalumas yra

biitinyb¢. Elgesio lojalumas iSsivysto, kai vartotojas turi stipry prisiriSimg prie prekés Zenklo,
pastarasis jam yra svarbus ir mégstamas, toks vartotojo prisiriSimas vadinamas poziiirio prisiri§imu.
Sis prisiri§imas gali biiti vystomas per komunikacijos programas. Prekés Zenklas vartotojui turi kelti
bendruomeniskumo jausma. Aktyvus dalyvavimas — vartotojas yra pasiruo$¢s investuoti savo laika
ir pinigus, tam kad daugiau suZinotu, iSmokty apie jam riipima prekes zenklg.

Sioje modelio dalyje minima, jog jmoné kurdama savo prekés Zenkla ir komunikacijos
programas turi atsizvelgti, kokig Zinute jie skelbia ir kaip tai supras vartotojas. Kokj rysj jie sukurs
tarp vartotojo ir saves.

Esama situacija. ,,Italiana“ nekuria vientisos komunikacijos programos, per kurig galéty
bendrauti su vartotoju. Rysio tarp vartotojo ir prekés zenklo néra. Tyrimo rezultatai jrodé, jog Sis
prekés Zenklas sunkiai atpazjstamas. Vartotojai prastai informuoti apie tai kg $is Zenklas atstovauja,
kokia jo kilmes Salis ir ka jis reiSkia.

Pasiiilymas. Kitame poskyryje pateikiama komunikacijos programa prekés zenklui
»ltaliana®, kurios pagalba bus skleidziama informacija vartotojams ir didinimas Zinomumas. Pries§
tai pateikti pasitilymai informuoti visuomeng¢ apie pritaikomas naujoves ar gaminiy kokybés
gerinimg. Imonés internetinis puslapis néra atnaujinamas, todé¢l vartotojas net ir norédamas
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susizinoti apie prekés zenkla negauty naujausios informacijos, todé¢l sitiloma kas dvi savaites
atnaujinti internetinj puslapj ir jame talpinti svarbiausias naujienas apie jmong ir prekés zenklg.

Bendravimas su savo vartotojais socialiniuose tinklapiuose tokiuose kaip: Twiter, Facebook
ir t.t. ,Italiana* turi savo puslapi ,,Facebook® socialiniame tinkle, taciau norint bendrauti su
vartotojais reikia daugiau Zmoniy, kurie spaudzia ,,patinka®, nes tik tuomet kiekviena dieng juos
gali pasiekti informacija, kuriag jmoné nori skelbti apie prekés Zenkla. Siuo metu tokiy Zmoniy yra
44, kad $§j skaiCiy padidinti sitiloma naudoti reklamg paciame tinklalapyje. Reklama patalpinama
Sonuose ir kai Zmogus ziiiri savo profilj ar bendrg srautg jam visada rodoma reklama. Jei Zmogus
susidoméjo, gali paspausti ,,patinka“ ir taip jis gaus informacijg apie ta preke, paslaugg. Tokia
reklama néra brangi, nes vienas toks paspaudimas jmonei kainuoja 1 lita, taCiau tai sukelia
grandining reakcijg: 1 paspaudé ,,patinka® jo draugai bendrame sraute pamato antraste¢ pvz.
»Monika meégsta ,Italiana LT* ir tuomet jie gali paZitréti tg puslapj ir paspausti ,,patinka.”, tai
reiSkia, kad jmoné mokés tik uz ,Monikos* paspaudimg. Kitaip tariant mokama tik uz tuos
,patinka®, kurie yra 1§ reklamos laukelio. Vartotojy srautus, kurie zitiri puslapj taip pat galima
valdyti, taigi galima apsaugoti nepilnamecius nuo smalsumo ir neleisti jiems Zzitréti puslapj, tai
daroma nustatant apribojimus reklamai, tai reiskia, jog paspausti ,,patinka‘ galés tik sulauk¢ 18 ir
t.t.

Praktika jrodé, jog tokia reklama plinta labai greitai, svarbiausia, kai Zmogus Ziiiri puslapj
jam kilty noras gauti daugiau informacijos ir jis paspausty ,,patinka“. Sitloma pagrindiniame
puslapyje vieSinti kokteiliy receptus, taip pat skelbti informacijg apie putojancio vyno gamybos
subtilybes, gaminiy laimé¢jimus konkursuose ir panaSias istorijas. Taip pat skelbti kokiose
parduotuvése vyksta akcijos ar nuolaidos. Klausti vartotojy nuomonés apie tai kas jiems svarbu
renkantis putojant] vyna, papraSyti jy pagalbos renkant graziausias ir Jdomiausias pakuotés dizaino
galimybes, ir uz atsakymus porai laimingyjy pasitlyti putojan¢io vyno, ar pakvietimus j naktinj
klubg ,,Shtab“. Kuo didesnj skai¢iy zmoniy prekés zenklas turés, tuo didesné komunikacija turi
vykti. Manoma, kad socialiniai tinklapiai — priartina prekés Zenklg prie vartotojo.

3.2. Prekés Zenklo Zinomumo didinimas integruoty rinkodaros komunikacijy

pagrindu

Antroje Sioje darbo dalyje jrodyta tiesiogine prekés Zenklo priklausomybé nuo reklamos, tai
reiSkia didinant reklama didés ir prekés Zenklo zinomumas.Pasak K. L. Keller (2003) ,,rinkodaros
komunikacijos prisideda prie prekés Zenklo vertés kiirimo didindamos zinomumg, kurdamos
palankias, stiprias, unikalias asociacijas, kelia teigiamas vartotojy emocijas ar nuomones, sukuria
stipry rys§j tarp vartotojo — prekés zenklo® (psl. 284).

K. L. Keller (2003) savo knygoje cituoja W. McGuire, kuris teigia, jog norint, kad bet kokia
komunikacijos programa jtikinty vartotoja, pastaroji turi atitikti pagrindinius 6 Zingsnius, Sie
zingsniai pavaizduoti zemiau pateiktame paveiksle nr. 13.
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13 paveikslas. Sékmingos rinkodaros komunikacijos informacijos modelis

Demonstracija — vartotojas turi matyti ir girdéti
informacijg apie prekés zenkla.

v

Démesys — vartotojas turi pastebéti komunikacija.

v

Supratimas — vartotojas turi suprasti reklamos
praneSimg ar argumentus.

'

Lankstumas — vartotojas turi atsakyti palankiai j

reklamos prane$ima ar argumentus.

v

Ketinimai — vartotojas turi planuoti elgtis pagal
reklamos perteikiamg Zinute.

v

Elgesys — vartotojg turi jtakoti reklama ir jis elgiasi

pagal pateikiama praneSima.

Paveikslas sudarytas naudojant W. McGuire medziagg i§ K. L. Keller (2003) knygos
(psl.285). Autorius teigia, jog norint sudaryti s¢kmingg komunikacijos plang reikia atsizvelgti |
aukscCiau pateikus zingsnius, neklaidinti vartotojo ir perteikti jam aiskia zinute, kurios pabaigoje jis
priimty sprendima. Remiantis tyrimo duomenimis galima teigti, jog i§ 380 respondenty 49 perka
(yra elgesio etape) ,,Italiana“ prekés Zenklo putojant] vyna, 143 respondentai iSskiria (atpazjsta)
zenklg. Gaunama, jog apie 100 vartotojy Zenklg atpazjsta, taCiau sprendimo pirkti nepriima,
rengiant komunikacijos plang bus atsizvelgta j Siuos rezultatus.

Pagal K. L. Keller (2003) ,,kuo daugiau vartotojai matys, girdés ir galvos apie prekés Zenklg
tuo didesné tikimybé, kad Zenklas taps jiems jsimintinas® (psl. 69). Autorius teigia, jog naudojant
reklama, skatinimg, renginiy rémimg, vieSuosius rysius, ziniasklaidg ir asmeninius pardavimus
galima padidinti prekés zenklo verte ir zinomumg, ko pasékoje didéja ir finansiniai jmonés
rodikliai. Taip pat minima, jog Sias komunikacijos priemones reikia suderinti ir keisti, norint
pasiekti optimaly investicijy ir griztamojo rysio santyki.

Sitloma 1§ autoriaus pateikiamy komunikacijos priemoniy naudoti reklama, pardavimy
skatinimg ir vieSy renginiy rémima.

Reklama. Pagal K. L. Keller (2003) ,,reklama, tai mokama ne asmeniné komunikacija —
prezentacijos forma, kuomet reklamuojamos uzsakovo idéjos, prekés ar paslaugos™ (psl. 286).
Reklama turi stipriausig jtaka prekés Zenklo zinomumui ir vertei, taciau tg jtaka jvertinti ir iSmatuoti
labai sunku. Tyrimai jrodé, kad pardavimai gali padidéti nuo vienos reklamos. Tikslinga reklama
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gali padidinti pardavimus ir pelng. Prekés zenklo Zinomumo skatinimui isleistos 1éSos turéty biiti
laikomos investicijomis, o ne iSlaidomis.Reklama vartotojg gali pasiekti keliais kanalais. Vienas i$
Ju - televizija. Putojancio vyno vartotojy tyrimo duomenimis - reklama transliuojama per televizija
yra priimtiniausia 35% respondentams, taigi ji, kaip manoma pasiekty didZiausig respondenty
skai¢iy. Sis reklamos kanalas yra tinkamas norint pasiekti savo tiksling vartotojy grupe (vidutines
pajamas gaunantys vartotojai).

Alkoholiniy gérimy reklamos per televizija gali biiti transliuojamos tik po 23 valandos.
Televizijai skirta reklama turéty bati neilga - apie 6 sekundziy. Reklamos praneSimas:
purpuriniame fone pavaizduota tauré, j ja pilamas putojantis vynas, i§ aukso dulkiy suformuojamas
prekés zenklo pavadinimas ,,Italiana“ ir Sukis ,,nes tu senai to laukei‘.

Remiantis ,,TNS — Gallup* 2011 mety kovo ménesio tyrimo rezultatais ,,LNK* ir ,,TV3*
pagal pasiekiamumg (LNK — 46%, TV3 — 48,4% ) ir pagal Zitrétg laikg (LNK — 19,7%, TV3 —
21,6%) yra lyderiai tarp televizijos kanaly, todél pasirinkta sitilyti UAB ,Italiana LT pasiraSyti
sutartis su Siomis televizijomis dél prekés Zzenklo ,,Italiana* reklamos transliacijy. Nuo pirmadienio
iki ketvirtadienio 23,05 laiku per TV3 rodomas serialas ,,CSI kriminalistai“ , kurio metu galima
rodyti ,,Italiana“ reklama, nuo penktadienio iki sekmadienio rodomi filmai, kurie pritraukia didele
auditorijg zilrovy, Zemiau pateiktoje lentel¢je pazymeétos dienos ir reklamy daznumas savaités
eigoje. Pirmadieniais LNK 23,30 transliuoja serialg ,,KaraliSkos kancios* §io serialo metu
translivoti reklamg bty tikslinga, nes reklamos zinute norima perduoti iSskirtinumg ir pabrézti
prabangg, karaliSka tematika Siuo atveju tik sustiprins reklamos praneSimg. Treciadieniais ir
ketvirtadieniais LNK rodo filmus, kuriuos Ziiiri daugelis zitirovu, kurie nemeégsta serialy rodomy
per kitas televizijos programas. Zemiau pateikta lentelé, kurioje nurodomi serialy pavadinimai,
laikai ir siilomos reklamos daznumas abiejose televizijos programose.

16 lentelé. Reklamos transliacijos LNK ir TV3 televizijose

Savaités
diena/ Pirmadienis = Antradienis | Trediadienis | Ketvirtadienis | Penktadienis | Sestadienis | Sekmadienis
Kanalas
LNK ~KaraliSkos Filmo metu Filmo metu
kancios*® nuo 23.00 nuo 23.00
23.30
TV3 Csli Csl Filmo metu Filmo metu
kriminalistai kriminalistai 23.00 23.00
23.05 23.05

Planuojama gruodzio ménesj reklamas rodyti visas 4 savaites, kitais ménesiais po savaitg
per ménesj. Taigi, per metus susidaro 15 savaiCiy. Per dieng reklamg rodyti 3 kartus nuo 23.00 iki
00.30 valandos. Gruodzio ménesj sitiloma transliuoti reklamas 4 savaites, per savait¢ 7 kartus, 3
kartus per dieng abiem kanalais - pasirinkta neatsitiktinai, nes gruodis — §ven¢iy ménuo: kalédos,
naujieji metai yra tos mety Sventés, kuomet putojantis vynas perkamas daugiausiai, todél vartotojai
turi gauti pastovy srautg informacijos.

Reklama radijuje nerekomenduojama, nors ir tyrimo rezultatai parodé, kad 26%
respondentams priimtiniausias reklamos budas — radijas. Priezastis, kad reklama dienos metu
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neleidZiama ir prekés zenklo zinuté vartotojui perteikiama vaizdiniu budu, todé¢l radijo klausantiems
pirkéjams bty sunku jsivaizduoti kg norima pasakyti.

Reklama spaudoje. Lyginant su reklama televizijoje, Sis reklamos sklaidos budas —
geresnis tuo, jog vartotojas gali gauti iSsamy apraSyma ir vaizding medZziaga, tuo tarpu televizijoje
trumpos reklamos nepalieka tokios iSlickamosios vertés vartotojo samonéje. Pirkéjui lengviau
uZzfiksuoti logotipg ar jsiminti prekés Zenklg kuomet jis skaito apie ji ar versdamas Zurnala, laikrast]
kartas nuo karto pastebi reklamg.

12% respondenty pazyméjo, kad jiems priimtiniausias reklamos biidas — spauda. Sitiloma
prekés zenklg ,Italiana® reklamuoti tokiuose zurnaluose, kaip ,.Zmonés* ir ,,LCosmopolitan“ ir
,Laima“. ,Zmonés* ir ,Laima“ Zurnalai pasirinkti, nes yra populiariausi $alyje pagal ,,TNS —
Gallup® $iy mety ziemos periodo tyrima. ,,Cosmopolitan Zurnalas pasirinktas dél to, kad iSsiskiria
savo turiniu, jis orientuotas ] vidutines ir aukStesnes pajamas gaunant] vartotoja, kuris mégsta
suzinoti kas madinga ir nauja. Susidariusi nuomong, jog §j zurnalg skaito prabanga mégstantys jauni
Zzmonés, nes jame daug informacijos apie populiariausius prekinius zenklus ir kino, muzikos
zvaigzdes. Nerekomenduojama platinti reklamos laikraséiuose, nes tai biity ne etiska.

Sitiloma Zurnale ,,Zmonés“ reklama leisti 2 kartus per ménesj (kas antrg savaite) visus
metus, o Zurnale ,,Cosmopolitan® ir ,,Laima‘“ karta per ménesj visus metus.

Reklama internete. Sis reklamos sklaidos biidas turi labai daug privalumy, dél mazy kasty,
asmeninio ryS$io su vartotojais ir informacijos pateikimo galimybiy. Kaip buvo minéta, sitiloma
atnaujinti internetinj puslapj ir aktyviai bendrauti su pirkéjais socialiniame puslapyje ,,Facebook*.

Reklama lauko stenduose (billboards). Vartotojai paprastg Zinute, netikétose vietose linkg
jsiminti. Svarbiausia tai, kad prekés Zzenkla vartotojas sutikty kiek galima daZniau ir jj matyty visur,
tai sukelia pasitikéjimg Zenklu. Vartotojo akyse jis tampa populiaresnis ir Zinomesnis, ko pasékoje
skatina pirkti. Sitloma didZiyjy miesty centruose iSnuomoti reklamos vietas. Miesto centras
pasirinktas todél, kad jame visada didziausi zmoniy srautai, taip pat tai deréty prie produkto
kuriamo jvaizdzio: svarbus, i$skirtinis ir prabangus. Miesto centras asocijuojasi su energija, polékiu,
klubais, barais, bankais, jame daug darbo viety ] kurias eina potencialils vartotojai, tai reiSkia, kad
kiekvieng dieng praeidami ar pravaziuodami jie matys prekés zenklg ir tai padés sukurti asociacijas,
kurios reikalingos, tuomet kai reikia priimti lemiamg sprendimg.

Reklama parduotuvése. Parduotuvése galima reklamuoti produkta surengiant degustacija,
taCiau alkoholiniams gérimams tai neleidZziama. Vienintelé¢ galimybé¢, kurig kaip reklamg gali
iSnaudoti jmoné, tai pozicionavimas lentynose, taip pat Svenciy metu iSnuomoti didesnius
papildomus plotus ir juose iSstatyti daugiau jpakuoty buteliy.Pakeitus butelio dizaing reikéty
lentyny tarpuose Zyméti ,,Naujiena®, taip biity atkreipiamas vartotojy démesys. Siuo metu jmonés
pozicija parduotuviy lentynose ,,akiy lygyje, taiau paciame kraste, tai gali sudaryti vartotojui
»atstumtojo*“ jvaizdi. Respondenty nuomoné (remiamasi tyrimu) pozicija ,akiy lygyje* yra
maziausiai svarbi lyginant su kitais kriterijais. Kita vertus bendras visy respondenty atsakymy
vidurkis — 6,89, kas rodo, kad vartotojams pakankamai svarbu, jog produktas biity gerai matomas.
Sitiloma produktus statyti ,,akiy lygyje* per viduri.
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Pardavimy skatinimas. Pagal K. L. Keller (2003) ,pardavimy skatinimas gali bati
apibréziamas, kaip produkto ar paslaugos vartojimo paskatinimas trumpu laikotarpiu“ (psl. 308).
Kaip ir buvo minéta, sitiloma taikyti aktyvig nuolaidy sistemg ,,Italiana Classic* gérimui. Nuolaidas
reikéty taikyti tarp Sventiniu laikotarpiu, nes SvenCiy metu pardavimai, pasak jmonés vadovy,
padidéja, todél svarbu skatinti vartotoja, kai jis - pasyvesnis.

»ltaliana* prekés Zenklas néra pardavin¢jamas pasilinksminimo vietose. Respondenty
nuomone, galimybé nusipirkti putojantj vyng pasilinksminimo vietose yra svarbi, atsakymy vidurkis
10 baly skaléje - 8,17. Kadangi jmoné neiSnaudoja visy paskirstymo kanaly, sifiloma platinti
prekinio Zenklo ,,Italiana“ gaminius Kauno barams. Zinoma, kad didmeninés prekybos bendrovés
turi sudariusios produkty krepselius, kuriuos pristato HORECA grupei, kadangi Sios bendrovés
»Hltaliana® prekiy neplatina, sitiloma jmonés vadybininkams patiems platinti savo produkty krepsel;.
Sudarytas planas, kaip tai buity galima jgyvendinti.

e | naktinius barus ,,Barbar‘as®, ,,Dejavu®, ,,POP STAR BAR®, ,Nautilus* ir ,,EXIT* nuvykti
su paruostu pasitlymy:
> Kiekio nuolaidos
» Taip pat sitiloma duoti 10 buteliy gérimo nemokamai, kad baras savo lankytojus
pasitikty su putojancio vyno taurémis
» Produkty krepselj galéty sudaryti: putojantis vynas, vermutas ir likeriai
e D¢l suteikty nuolaidy galima biity pirmasias 2 savaités siiilyti putojancio vyno butelj uz 25Lt.
Si kaina, biity pigesné, nei §iuo metu sitiloma konkurenty.
e Sitlyti vermutg ir likerius naudoti kokteiliy gamybai, nes pastaryjy kainos yra pigesnés, nei
kity zenkly.
e Pasitlyti suorganizuoti vardinj vakarélj viename i§ naktiniy kluby, kurio metu pagrindinis
gérimas biity putojantis vynas ir kokteiliai i$ jo, uzZ mazesne kaing.
e Bary vadovams sitlyti lankstinukus, kuriuose biity pavaizduota vieno kokteilio nuotrauka, jo
sudétinés dalys (tik i§ ,,Italiana” gaminiy) ir kaina (iki 15Lt).
Minéti barai pasirinkti neatsitiktinai. Sios pasilinksminimo vietos — populiariausios Kaune ir
asocijuojasi su iSskirtinumu, ypatingumu, Saunumu ir prabanga, i§vardintos savybés atitinka
zenklo kuriamas savybes.

Renginiy rémimas. 9% i$ visy apklausoje dalyvavusiy vartotojy, pazyméjo, kad jiems
priimtiniausia reklama vieSuose renginiuose. VieSy renginiy rémimas padeda priartinti zenklg prie
tam tikry jvykiy, pavyzdziui: koncerty ar spektakliy rémimas sudaryty vartotojams nuomong, jog
zenklas yra visuomeniskas, klasikinis, inteligentiskas. Vartotojai prekés Zenkla galéty suvokti, kaip
asmenybe.

Imoné nusprendé remti ,,Eurobasket* krepSinio rungtynes. Kadangi, lietuviai aistringi fanai,
o krepSinis antroji Lietuvos gyventojy religija, prekinis zenklas tokiu biidu galés pabrézti savo
tapatybe, jog jis lietuviSkas ir taip pat vertina krepSin;.

Sitloma remti miuziklus, operetes, operas, nes per pertraukéles Zitrovai mégsta aptarti

matytas scenas prie putojanc¢io vyno taurés. Tokiy renginiy rémimas suformuoty rimto, klasika
vertinancio Zenklo jvaizdj ir taip pat pritraukty potencialius vartotojus.
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3.3. Integruoto rinkodaros komunikacijos plano biudZetas

Reklama televizijoje, spaudoje ir kitose informavimo vietose planuojama metams. Zemiau
pateiktoje lenteléje iSvardintos reklamy jkainiai skirtinguose leidiniuose ir televizijose.

17 lentelé. Biudzetas parengtas pagal reklamos vietg ir daznumg

Reklamos vieta DaZnumas Kaina
Televizija:
LNK 3 kartus per dieng, 3 kartus per | 59 500 Lt

savaitg, 15 savaiciy per metus

TV3 3 kartus per dieng, 4 kartus per | 46 948 Lt
savaitg, 15 savaiciy per metus

Viso: 106 448 Lt

Zurnalai:

,,Zmonés* 2 kartus per ménesj, 12 savaiGiy | 130 000 Lt
per metus

,Laima* 1 karta per ménesj, 12 karty per | 90 000 Lt
metus

,Cosmopolitan® 1 karta per ménesj, 12 karty per | 105 000 Lt
metus

Viso: 325 000 Lt

Internetas: Planuojama talpinti reklamg kol

,,Facebook* »patinka“ skaic¢ius bus — 10 000 | 10 000 Lt
Zmoniy.

Lauko stendai:

Vilnius Laikyti 3 vasaros ménesius: | 15000 Lt

Kaunas birzelis, liepa, rugpjiitis. 12 000 Lt

Klaipeda 9 000 Lt

Viso: 36 000 Lt

Biudzete nepaminéti reklamos budai: pardavimy skatinimas, reklama parduotuvése ir
renginiy rémimas. Pardavimy skatinimo dalyje buvo siiloma; teikti nuolaidas parduotuvése, taip pat
sitilyti kiekio nuolaidas baruose, barams duoti po 10 buteliy putojandio vyno. Siy islaidy
apskaiCiuoti negalima, nes jmoné gérimo savikaing laiko konfidencialia informacija. D¢l Sios
priezasties negalima apskaiciuoti ir i§laidy parduotuvése. Prekybos centrai ploty nuoma skaiciuoja
atskirai kiekvienai jmonei, nes néra tiksliy jkainiy. Kadangi reklamos kastai sudaro apie 500 000 Lt,
o jmon¢ rinkodaros biudzetui skiria 1 200 000 Lt, vadinasi kitiems rémimo veiksmams licka 700
000 Lt. Galima teigti, jog to pakaks kitiems reklamos bidams, kurie nebuvo tiksliai apskaiciuoti
biudzete. Reklamos, renginiy metu, kastus apskaiciuoti dabar nejmanoma, nes Kiekvienas renginys
turi savo jkainius. Manoma, jog jmon¢é Siam reklamos budui galéty skirti 200 000 Lt.
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3.4. Integruoto rinkodaros komunikacijos plano rezultaty analizé

Pritaikius pateiktus pasitlymus tikimasi, jog prekés zenklo zZinomumas padidés 30%, taiau
norint jsitikinti jog parinktos priemonés veikia, reikéty stebéti pardavimus. Did¢jantys pardavimai
signalizuos, jog vartotojai supranta prekés Zenklo ,Italiana* siunciamg zinutg ir jiems tinka Sio
zenklo savybes, bei teikiama nauda. Nekintantys pardavimai rodyty, jog vartotojy nepasiekia
siun¢iama zinuté arba jie nepastebi reklamos (mazai tikétina, nes rinkodaros komunikacijos buvo
parengtos remiantis vartotojy tyrimu). Tuomet sitiloma perzvelgti plang ir taikyti pakeitimus: didinti
reklamos apimtis televizijoje, atlikti dar vieng vartotojy tyrimg (klausimai turéty buti susij¢ tik su
Lltaliana®, etiketés, reklama, skoninés savybés, iSsiaiSkinti kodél vartotojai neperka $io prekinio
zenklo gaminiy). Pagal gautus tyrimo duomenis perzvelgti prekés Zenklo verte ir taikyti pakeitimus,
jei butina, nes nuoseklus zenklo jvaizdis padeda vartotojui lengviau jj prisiminti ir atpazinti.
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ISVADOS

1.I8vados i§ pirmojo darbo uzdavinio (situacijos analizé):

1.1 Imone specializuojasi silpnyjy ir stipriyjy alkoholiniy gérimy gamyboje. UZzdaroji
akciné bendrové buvo jsteigta 1995. Imonés pavadinimas buvo keistas du kartus:
2004 metaisi$ ,,Italiana International® i ,Itaina®“, o 2011 i§ ,,Itaina* j ,Italiana LT*.
Siuo metu jmonés akcijy paketas priklauso lietuviams.

1.2 Imonés tiesioginiai konkurentai UAB ,,Boslita ir Ko*, AB ,,Alita* ir didmeninés
prekybos imonés UAB ,,MV* ir ,,Bennet distributors®.

1.3 Atlikus iSoring putojancio vyno, Lietuvoje, rinkos analiz¢ galima teigti, jog atsiradus
didesniam silpnyjy alkoholiniy gérimy poreikiui, pasitila iSaugo, dél to konkurencija
Sioje rinkoje labai intensyvi. Pagrindiniy UAB ,Italiana LT“ konkurenty
pranaSumas, kad jie turi stipry prekés Zenkla, kuris lemia pakartotinius pirkimus.

1.4 Isanalizavus jmonés veikla pagal SSGG modeli buvo identifikuotos pagrindinés
stipriosios, silpnosios jmonés pusés ir rinkos grésmes, galimybés. Po Sios analizés
galima teigti, jog jmoné yra pajégi didinti savo gamybos apimtis ir pardavimus,
taciau del didelés konkurencijos ir rinkodaros veiksmy nevykdymo bendrove gali
prarasti rinkos dalj ir sumazinti savo finansinius iSteklius. Prekés zenklo zinomumo
didinimas padéty jmonei pagerinti veiklos rezultatus, todél buvo pasirinkta analizuoti
problema: kaip galima padidinti putojanéiy vyny ,Italiana*“ prekés Zzenklo
zinomuma?

2. ISvados i§ antrojo darbo uzdavinio (empirinis tyrimas):

2.1 Empirinio tyrimo metu buvo iSsiaiSkinta, jog vartotojai dazniausiai perka saldy
putojant] vyng ir briuta.

2.2 54% visy respondenty teigia, jog jie dazniausiai perka AB ,,Alita* putojantj vyna, todél
»Alita® galima vadinti rinkos lyderiu.

2.3 Issiaiskinta parinkty kriterijy svarba vartotojams. Kriterijus teiginiy forma,
respondentai vertino nuo 1 (visiSkai nesutinku) iki 10 (visiskai sutinku). Pirkéjai
renkasi putojantj vyng atsizvelgdami j nuolaidas (8,49), draugy rekomendacijas (8,23),
galimybe jsigyti gérimg pasilinksminimo vietose (8,17) ir prekés Zenklo Zinomuma
(7,73).

2.4 Nustatyta, jog pagal pakuotés dizaing vartotojai geriausiai vertina ,,Martini“ (8,63), 0
pagal prekés zinomuma - ,Alita“ (9,85). ,Italiana” pakuotés dizainas jvertintas
prasCiausiai lyginant su ,,Alita”, ,,Cinzano* ir ,,Martini“, ta¢iau geriau nei ,,Luigi“
(4,69). Pagal prekés zenklo zinomumg ,Italiana® (5,12) prekés zenklas taip pat
jvertintas pras€iausiai lyginat su stipriausiais rinkos dalyviais.

2.5 Jrodyta tiesiné regresiné analizé tarp reklamos (nepriklausomas kintamasis) ir prekeés
zenklo (priklausomas kintamasis), tai reiskia, jog didinant reklamos apimtis tiesiogiai
didés ir prekés zenklo Zinomumas.
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2.6 Tyrimo metu iSsiaiSkinta, jog 62% visy respondenty, ,,Italiana* prekés Zenklo neiSskiria
1§ kity Zenkly esanciy rinkoje.
2.7 Priimtiniausi reklamos buidai: televizija (35%), radijas (26%), spauda (12%).
3. ISvados iS treciojo darbo uzdavinio (vadybiniai sprendimai):

3.1 Vadybiniai sprendimai prekés Zenklo ,Italiana® Zinomumo didinimui, pateikti
dvejomis vadybinémis kryptimis. Pirmoji kryptis prekés Zzenklo vertés kirimas
vartotojui pagal P. Kotler ir K. L. Keller 4 Zingsniy prekés zenklo vertés kiirimo
modelj. Antroji kryptis prekés Zenklo Zinomumo didinimas remiantis integruotomis
rinkodaros komunikacijomis.

3.2 Nustatyta, jog norima padidinti prekés zZenklo Zinomuma 30%.

3.3 Prekés Zenklo vertés kiirimo proceso metu pasiiilyta Keisti etiketes. Pateiktas planas,
kaip jmoné per prekés zenklg turéty tiesiogiai bendrauti su vartotojais.

3.4 Prekés zenklo zinomumo didinimui sudarytas reklamos prane$imas: purpuriniame fone
pavaizduota taure, j ja pilamas putojantis vynas, i§ aukso dulkiy suformuojamas prekeés
zenklo pavadinimas ,,Italiana“ ir Stukis ,,nes tu senai to laukei®.

3.5 Pateiktas integruotas rinkodaros komunikacijos planas: televizija, spauda, renginiy
rémimas ir pardavimy skatinimas, Sie reklamos biidai supazindins vartotoja su naujai
sukurtu prekés Zzenklo jvaizdziu ir pateiks jiems jo verte. Pateiktas detalus planas, kuris
padés plésti pardavimus per barus.

3.6 Pasitlytas rinkodaros komunikacijos priemoniy biudzetas: 500 000 Lt.

3.7 Sitloma stebéti pardavimus, kurie signalizuoty ar pateikti pasitlymai veikia. Jei
pardavimai nekis sitiloma keisti plang ir vykdyti pakartotinj vartotojy tyrima.
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Priedas nr. 1

Putojancio vyno rinkos Lietuvoje pelningumo analizé

Rinkos pelningumo analizé¢ padés jvertinti konkurencijos intensyvumo lygi, i€¢jimo barjerus,
tiekéjy ir pirkéju derybines galias ir pakaitaly grésme. Si analizé atlikta remiantis M. Porter 5

konkurenciniy jégy modeliu. Analizé pateikta lentel¢je nr. 4.

4 lentelé. Putojanéio vyno rinkos Lietuvoje pelningumo analizé.

Atskiry jégos faktoriy suskirstymas pagal grésme struktariniam Sakos

5 jegos pelningumui
Grésmé Zema, nes: Grésmé viduting, nes: | Grésmé auksta, nes:
Potencialiis Dél valstybinio reguliavimo | Rinkoje galioja Pardavimai auga ir §i
konkurentai jéjimas sunkus (licencijos) | vidutiné produkty rinka tampa
Rinka - uzpildyta ir joje diferenciacija. patrauklesné.

vyksta ar$i konkurenciné
kova. Kapitalo poreikis —
didelis.

I$éjimo i8 rinkos kastai
labai dideli.

Vidaus konkurentali

Rinkos lyderiai turi tvirtas
pozicijas.

Sakoje jmoniy
koncentracija didelé.

Konkurentai turi kasty
pranasuma gamyboje,
pastovis kastai
mazesni lyginant su
bendrais rinkos
rodikliais.

Alaus gamintojai gali
pereiti ] stipraus Vyno
gamyba. I$¢jimo i
rinkos kastai labai
dideli.

Produkty pakaitalai | Rinka turi lojalius Silpni alkoholiniai Alus, sidras, kokteiliai
vartotojus. kokteiliai populiaréja. | (MIX, Dlight ir t.t ) turi

Vermuto ir konkurencinj
neputojancio vyno pranasumg kainos
rinkos pleciasi ir atzvilgiu.
traukia daugiau
vartotojy.

Pirkéjai Didmeninés prekybos Pirkéjo peréjimo kastai | Mazmeninés prekybos

jmonés neturi didelés
derybinés galios, nes jy
pardavimai nesudaro
pagrindinés rinkos dalies.

néra dideli, nes

pasirinkimas rinkoje
platus, o sudaromos
sutartys ne visuomet

jmonés turi didele
derybine galig, nes
perka dideliais kiekiais.
Jy koncentracija -didelé

Atgalinés integracijos yra ilgalaikés. apie 500 didziyjy tinkly
galimybés labai mazos. parduotuviy.Pakaitaly
gausa plati.
Tiekéjai Tiekiamo produkto Priesakinés Tiekéjy derybiné galia

pakaitaly atsiranda. Pleciasi
potencialiy tiekéjy ratas.

integracijos galimybés
jmanomos.

didelé, nes peréjimo
kastai dideli. Zaliavy
pasirinkimas ribotas.
Zaliavos yra pagrindiné
sudedamaoji galutinio
produkto dalis.
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Priedas nr. 2

Kokios rusies putojantj vyna daZniausiai vartojate?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Saldu 15 4
alid 7 1,3 413 413
Pusiau 77 2 20,3 61,6
sausa 0,3
Briuta 10 2
2 6,8 26,8 88,4
Rozini 1
s 43 13 11,3 99,7
Kita , 100,
1 3 3 0
Total 38 1
0 00,0 100,0
Priedas nr. 3
Kokio prekinio Zenklo putojanti vyna dazniausiai perkate?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Alita 20 5
alid 7 45 545 S45
Cinzano 25 66; 6,6 61,1
Italiana 1
49 29 12,9 73,9
Luigi 13 5 3,4 774
Martini 1
39 03 10,3 87,6
Kita 1 100,
47 24 12,4 0
Total 38 1
0 00,0 100,0
Priedas nr. 4
Kurio prekes Zenklo reklama esate mates/maciusi?
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Alita 20 5
alid 5 3,9 539 53,9
Cinzano 5 13, 13 55,3
Italiana 13 ?Z 3,4 58,7
Martini 2
78 0,5 20,5 79,2
. Nemaciau 74 1 19,5 987
ne vieno 9,5
Kita 1, 100,
3 13 0
Total 38 1
0 00,0 100,0
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Priedas nr. 5

Ar putojanciy vynu "Italiana” prekés Zenklas Jums i$siskiria i$ kitu Zenkly esan¢iu rinkoje?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid Taip 1;} 7'2 376 376
. I P B
Total 33 00,3 100,0
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Priedas nr.6

Kas lemia Jasy pasirinkima pirkti biitent to prekinio Zenklo putojanti vyna? * Kokio prekinio Zenklo
putojanti vyna daZniausiai perkate? Crosstabulatiot

Count

Kokio prekinio zenklo putojanti vyna dazniausiai perkate?

Alita

Cinzano

Italiana

Luigi

Martini

Kita

Kas lemia
Jusu
pasirinkima
pirkti butent
to prekinio
zenklo
putojanti
vyna?

Daznos akcijos

Daznos nuolaidos

Daznos
nuolaidos,zinomumas,galim
ybe nusipirkti bare

Degustacijos renginiuose
Del skoniniu savybiu
Draugu rekomendacija
Gaivus ir skanus

Gaivus skonis
Gamintojas "Bosca"

Gera kokybe

Geras skonis

Geras skonis,netoks rugstus
kaip kitu gamintoju

Geriausiai zinomas

Ilgai burbuliuoja

Ilgai isliekantis poskonis
Iprotis

Kaina
Kaina,reklama klube Shtab

Kainos/kokybes santykis
Kokybe

Kokybe,isskirtinis skonis
kokybe,skonis
Kokybe,skonis
Kokybe,zinomumas

Kokybes/kainos
daznos nuolaidos

santyKis,

Lengvai skanus saldumas

Lengvas, pigus
Lengvas,gaivus skonis
Levgvas skonis
Lietuviskas gaminys
Lietuviskas gamintojas
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Total

Neaitrus skonis

Nes saldus ir pakankamai
lengvas

Nes tai lietuviskas gaminys

Noras  padeti  Lietuvos

gamintojui
Nuolaidu metu paragavau ir
dabar perku

Pasitikiu gamintoju "Bosca"

Pasitikiu kokybe
Patinka
Patinka skonis

Pigu

Pigumas
Reklama

Reklama,degustacijos
Reklama,zinomumas
Saldus persikinis skonis
Saldus,skanus

Skanus gerimas
Skanus,lengvas

Skatinti Lietuvos pramone,
del skoniniu savybiu

Skonines savybes
Skonis

Skonis, zinomumas
Svelnesnis nei kitu
gamintoju

Svelnus skonis

Tinkama kokybe,zinomumas

Tinkamas kokteiliam
Toki dovanoja draugai
Visi draugai vartoja

Zinomumas

Zinomumas,daznos
nuolaidos

Zinomumas,kokybe
Zinomumas,lietuviskasm
gaminys
Zinomumas,skonis
Zmona toki megsta
Zmonai patinka

Zmonos megstamiausias
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Priedas nr. 7

Ar putojanciy vynu "Italiana"” prekes Zenklas Jums iSsiskiria i$ kity Zenkly esanciy rinkoje? * Jusy lytis?

Crosstabulation
Count
Jusu lytis? Total
Vyras Moteris yras
Ar putojanciu vynu Taip
"Italiana” prekes zenklas 67 76 143
Jums issiskiria is Kkitu
zenklu esanciu rinkoje? Ne 104 133 237
Total 171 209 380
Priedas nr. 8
Konkurenty lyginimas pagal Zinomuma
N | Mean
Prekes zenklas "Alita"
yra zinomas 380 9,85
Prekes zenklas
"Cinzano" yra zinomas 379 7,15
Prekes zenklas "Martini"
yra zinomas 380 8,76
Prekes zenklas "[taliana"
yra zinomas 380 5,32
Prekes zenklas "Luigi"
yra zinomas 378 312
Valid N (listwise) 377
Priedas nr. 9
Konkurenty lyginimas pagal pakuotés patraukluma
M
N ean
Prekes zenklo "Alita"
pakuotes dizainas yra | 380 7,79
patrauklus
Prekes zenklo "Cinzano"
pakuotes dizainas yra | 357 7,63
patrauklus
Prekes zenklo "Martini"
pakuotes dizainas yra | 343 8,63
patrauklus
Prekes zenklo "Italiana"
pakuotes dizainas yra | 353 6,76
patrauklus
Prekes zenklo "Luigi"
pakuotes dizainas yra | 312 4,69
patrauklus
Valid N (listwise) 299
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Priedas nr. 10
Kokio prekinio zenklo putojanti vyna dazniausiai perkate? * Jusu lytis? Crosstabulation

Count
Jusu lytis? Total
Vyras Moteris
Kokio prekinio Alita 91 116 207
zenklo  putojanti  (ipzano 9 16 25
vyna dazniausiai ltali
perkate? tana 28 21 49
Luigi 7 6 13
Martini 9 30 39
Kita 27 20 47
Total 171 209 380

Priedas nr. 11

Kokios rusies putojanti vyna dazniausiai vartojate? * Jusu lytis? Crosstabulation

Count
usu lytis? Total
Vyras Moteris
Kokios  rusies Saldu 55 102 157
putojanti  vyna  pysiay sausa 40 37 77
dazniausiai Bri
vartojate? riuta 67 35 102
Rozinis 8 35 43
Kita 1 0 1
Total 171 209 380
Priedas nr. 12
Jusu vidutines pajamos per menesi?
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
iki 800 2
alid 77 0,3 20,3 20,3
801-1500 15 4
5 0,8 40,8 61,1
1501-2500 78 2 205 816
0,5 ’ ’
2501-3500 48 1 126 942
2,6 ’ ’
3501-5500 5,
19 0 5,0 99,2
5501 ir daugiau 3 8 8 100,
) , 0
Total 38 1
0 00,0 100,0
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Priedas nr. 13

Irasykite suejusiu metu skaiciu * Jusu lytis? Crosstabulation

63

Jusu lytis? Total
Vyras Moteris Vyras
Irasykite Count 2 *
suejusiu 8 % withi is?
suejy % withinb Jusu lytis? 1,2% 1,0% 1(;0,
skaiciu Count 2 6
% within Jusu lytis? 1,2% 1,9% .
6%
Count 4 i
0 % withi is?
% within Jusu lytis? 23% 2.4% 2,
4%
Count )
. 2
0% writh is?
% within Jusu lytis? 41% 2.4% 3,
2%
Count 3
2 % withi is?
% within Jusu lytis? 1,2% 5% ,8
%
Count 6
3 % withi is?
% within Jusu lytis? 1.8% 1,4% 1,
6%
Count /
4 o withi is?
% within Jusu lytis? 2.3% 1,4% 1,
8%
Count 8
5 % withi is?
% within Jusu lytis? 2.9% 1,4% 02,
1%
Count .
] 4
O it is?
% within Jusu lytis? 3.5% 3,8% >
7%
Count 8
7 % withi is?
% within Jusu lytis? 3,5% 1,0% ”
1%
Count 6
% within Jusu lytis? 2,3% 1,0% .
6%
Count 6
% within Jusu lytis? 1,2% 1,9% "
6%
Count ¢
0 % withi is?
% within Jusu lytis? 1.8% 1,9% 1,
8%
Count 8
1 % withi is?
% within Jusu lytis? 1.2% 2.9% 2,
1%
Count :
, 1
O writhi is?
% within Jusu lytis? 1.8% 3,8% 2,
9%
Count 6
3 % withi is?
% within Jusu lytis? 2.3% 1,0% 1,
6%
Count /
4 o withi is?
% within Jusu lytis? 2.3% 1,4% 1,
8%




Count
% within Jusu lytis?

Count
% within Jusu lytis?

Count
% within Jusu lytis?

Count
% within Jusu lytis?

Count
% within Jusu lytis?

Count
% within Jusu lytis?

Count

% within Jusu lytis?

Count

% within Jusu lytis?

Count
% within Jusu lytis?

Count
% within Jusu lytis?

Count
% within Jusu lytis?

Count
% within Jusu lytis?

Count
% within Jusu lytis?

Count
% within Jusu lytis?

Count
% within Jusu lytis?

Count
% within Jusu lytis?

Count
% within Jusu lytis?

Count

% within Jusu lytis?

Count
% within Jusu lytis?

2,9%

4,7%

2,3%

2,3%

1,2%

,6%

2,3%

1,8%

1,8%

,0%

1,8%

2,9%

2,3%

2,3%

2,3%

1,2%

2,9%

2,3%

,6%

1,4%

2,4%

1,0%

3,8%

2,4%

2,9%

1,9%

,5%

2,4%

5%

3,3%

1,4%

1,4%

1,4%

2,9%

2,4%

2,4%

1,0%

,5%
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Total

Count

% within Jusu lytis?
Count
% within Jusu lytis?

Count

% within Jusu lytis?

Count

% within Jusu lytis?

Count

% within Jusu lytis?
Count
% within Jusu lytis?

Count

% within Jusu lytis?

Count

% within Jusu lytis?

Count

% within Jusu lytis?

Count

% within Jusu lytis?

Count

% within Jusu lytis?

Count

% within Jusu lytis?

Count

% within Jusu lytis?

Count

% within Jusu lytis?

Count
% within Jusu lytis?

Count
% within Jusu lytis?

Count

% within Jusu lytis?

Count

% within Jusu lytis?

Count

% within Jusu lytis?

Count

1,2%

2,3%

2,9%

,6%

2,3%

3,5%

1,2%

,6%

,6%

,6%

,6%

,6%

,0%

,6%

,0%

2,9%

1,2%

1,8%

1,2%

2,9%

3,8%

1,0%

1,4%

1,9%

3,3%

2,4%

,5%

1,9%

1,9%

1,4%

1,4%

1,0%

,5%

,5%

3,3%

1,0%

1,9%

1,0%
09
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71 80
%  within 1 1 1
Jusu lytis? 00,0% 00,0% 00,0%
Priedas nr. 14
I koki reklamos buda Jus atkreipiate daugiausiai demesio?
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Reklama televizijoje 17 4
alid 6 6,3 463 463
Reklama viesuose 1
renginiuose 46 2,1 121 58,4
Reklama radijuje 3,
13 4 34 61,8
Reklama spaudoje 58 1 153 771
53 ’ ’
Reklama parduotuveje 60 : ,51; 158 92,9
Kita 7, 100,
27 1 7,1 0
Total 38 1
0 00,0 100,0
Priedas nr. 15
Kriteriju vidurkiai
N | Mean Std. Deviation
Kaina yra svarbu renkantis
putojanti vyna 380 8,15 2,316
Prekes zenklas yra svarbu
renkantis putojanti vyna 380 7,73 2,148
Pakuotes dizainas yra
svarbus renkantis putojanti | 380 7,53 2,097
vyna
Reklama yra svarbu
renkantis putojanti vyna 380 7,52 2,291
Artimuju, draugu
rekomendacijos yra svarbu
renkantis putojanti vyna 380 8,23 2,373
Galimybe isigyti putojanti
vyna pasilinksminimo | 380 8,17 2,756
vietose yra svarbu
Nuolaidos yra svarbu
renkantis putojanti vyna 380 8,49 2,492
Putojanciu  vynu pozicija
"akiu lygyje" parduotuviu | 389 6,89 2,768
lentynose yra svarbi
Valid N (listwise) 380
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Priedas nr. 16

Jusu pagrindinis uzsiemimas?

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent | Percent
Valid Vadovaujantis
darbuotojas 100 26,3 26,3 26,3
Nevadovaujantis
darbuotojas 178 46,8 46,8 73,2
Besimokantis 39 10,3 10,3 83,4
Nedirbantis 26 6,8 6,8 90,3
Kita 37 9,7 9,7 10%,
Total 380 100,0 100,0
Priedas 17.
SKkirstinio normalumo tikrinimas. Kaina - nuolaidos
Kaina yra | Nuolaidos yra
svarbu svarbu
renkantis renkantis
putojanti vyna putojanti vyna
N 380 380
N Ip . b Mean 8,15 8,49
ormal Parameters(a,b) Std. Deviation 2316 2492
Most Extreme Absolute 222 ,354
Differences Positive 213 272
Negative -222 -,354
Kolmogorov-Smirnov Z 4,322 6,910
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000

a Test distribution is Normal.
b Calculated from data.

Ho: skirstinys normalus, p>alfa
Ha: skirstinys nenormalus, p<alfa.
Abieju kintamuju skirstiniai nenormalieji, todel naudojamas Spearman'o koeficientas.

Priedas nr. 18

Koreliacija tarp kainos ir nuolaidy

Kaina yra | Nuolaidos yra
svarbu svarbu
renkantis renkantis
putojanti vyna putojanti vyna
Spearman's rho Kaina yra svarbu Correlation Coefficient 1,000 ,527(*%)
renkantis putojanti vyna Sig. (2-tailed) | 000
N 380 380
Nuolaidos yra svarbu Correlation Coefficient ,527(*%) 1,000
renkantis putojanti vyna Sig. (2-tailed) 000
N 380 380

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed
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Ho: rysio nera, p>alfa
Ha: rysys yra.p<alfa, kadangi p - 0,00 o alfa - 0.05, vadinasi koreliacinis rysys tarp kainos ir nuolaidu yra.

Priedas nr. 19

Skirstinio normalumo tikrinimas. Prekés Zenklas - reklama.

Prekes zenklas | Reklama yra
yra svarbu | svarbu
renkantis renkantis
putojanti vyna putojanti vyna
N 380 380
N Ip b Mean 7,73 7,52
ormal Parameters(a,b) Std. Deviation 2148 2291
Most Extreme Absolute ,190 227
Differences Positive 145 140
Negative -,190 -227
Kolmogorov-Smirnov Z 3,711 4,427
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000

a Test distribution is Normal.
b Calculated from data.

Ho: skirstinys normalus, p>alfa
Ha: skirstinys nenormalus, p<alfa.
Abieju kintamuju skirstiniai nenormalieji, todel naudoti reikia Spearman'o koeficienta

Priedas nr. 20

Koreliacinis rySys tarp reklamos ir prekés zenklo

Reklama yra | Prekes zenklas

svarbu yra svarbu
renkantis renkantis
putojanti vyna putojanti vyna
Spearman's rho Reklama yra svarbu Correlation Coefficient 1,000 ,547 (%)
renkantis putojanti vyna Sig. (2-tailed) 000
N 380 380
Prekes zenklas yra svarbu Correlation Coefficient ,547 (**) 1,000
renkantis putojanti vyna Sig. (2-tailed) 000
N 380 380

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Ho: rysio nera, p>alfa

Ha: rysys yra.p<alfa, kadangi p - 0,00 o alfa - 0.05, vadinasi koreliacinis rysys tarp kainos ir nuolaidu
yra. Rysys vidutinskai stiprus 0.543
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Priedas nr. 21

Regresiné analizé: kaina - nuolaidos

Adjusted R | Std. Error of
Model | R R Square Square the Estimate

,552(a) 305 303 1,793

a Predictors: (Constant), Reklama yra svarbu renkantis putojanti vyna

Modelis tinkamas, nes apibreztumo koeficientas yra didesnis, nei 0.250

ANOVA(b)
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
Regression 5 1 532,8 1 ,0
32,836 36 65,664 00(a)
Residual 1 3
215,785 78 3.216
Total 1 3
748,621 79

a Predictors: (Constant), Reklama yra svarbu renkantis putojanti vyna
b Dependent Variable: Prekes zenklas yra svarbu renkantis putojanti vyna

Ho: regresija yra netiesine. p>alfa
Ha: regresija yra tiesine, jei p<alfa.
Regresine analize yra tiesine.

Coefficients(a)
Standa
Unstandardized rdized Si
Coefficients Coefficients t g.
St St
odel B d. Error Beta B d. Error
(Constant) 3, 3 1 ,0
837 16 2,134 00
Reklama yra
svarbu renkantis putojanti S 0 552 1 0
18 40 ’ 2,871 00
vyna

a Dependent Variable: Prekes zenklas yra svarbu renkantis putojanti vyna

Ho: itaka nereiksminga, P>alfa

Ha: itaka reiksminga, p<alfa

Kadangi p - 0.000, o alfa 0.05 vadinasi primama Ha ir atmetama Ho. Itaka reiksminga
itakoja prekes zenkla.
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Priedas nr. 22
Kuo isimine matyta reklama? * Kurio prekes zenklo reklama esate mates/maciusi? Crosstabulation

Count

Kurio prekes zenklo reklama esate mates /maciusi?

Alita

Cinzano

Italiana

Martini

Nemaciau ne
vieno

Kita

Kuo
isimine
matyta
reklama?

Aiskiai parodytu logotipu

Aiskiu logotipu
Balionai isimine

Del grazios moters
Elegancija
Elegancija,prabanga
Estetiskumu
Garziomis moterimis
Gera nuotaika

Geri sukiai,spalvos,puikus
internetinis puslapis

Geromis emocijomis
Grazia mergina
Grazia moterimi

Grazia moterimi ir balionais

Graziais vaizdais
Graziom moterim
Graziomis merginomis

Graziomis moterimis,
prabangiomis detales

Graziomis
moterimis,prabanga

Grazios moterys

Grazios moterys ir paprastas
rafinuotumas

Internetiniam puslapi
graziai pavaizduota ju
reklamos istorija
Intrigijuojanciais vaizdais
Intriguojanciais vaizdais
Is purslu sudaryta taure
Isimine logotipas
Iskirtiniu butelio dizainu
Israiskingumu
Isryskintu logotipu
Isskirtinumu

[taigumu

Kokteiliai renginio metu

Kokteiliai renginio metu
buvo skanus

Kokteiliais Shtab'e
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Total

Kokteiliu receptais
Krikstolinemis tauremis
Lengvumu

Lengvumu ir emocijomis
Logotipas

Logotipu ir sukiu

Maloni ziureti

Maloni
ziureti,rafinuota,skoninga,ne
perkrauta

Merginomis su perlais
Neisimine

Nemate

Neprisimena

Originali ideja "Taure is
purslu”

Originali ideja su balionais

Originali ideja:taure is
purslu

Originalia ideja

Originalia ideja su balionais

Originalumu
Paprastumas
Paslaptingumu

Patrauke demesi grazi
moteris

Paziurejus norejosi
nusipirkti

Prabanga

Prabanga:perlai,moterys,
krikstolas

Rafinuota prabanga
Rafinuotumu
Skaniais kokteiliais Sthab'e

Skoningais vaizdais
Smagi reklamos istorija
Stilinga etikete

Subtilia prabanga
Subtilumu

Sukis "Lengvai"

Sukiu "Lengvai"

Taure is purslu

Taure is purslu:originalu
Taure juodam fone
Zaisminga elegancija
Zaismingumu

Zaviomis merginomis
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Priedas nr. 23 BBD KLAUSIMYNAS

Sveiki,
A§ esu Monika, ISM vadybos ir ekonomikos universiteto studenté. Siuo metu rasau

baigiamagjj bakalaurinj darbg ir atlieku tyrima, kurio tikslas istirti putojanc€iy vyny ,ltaliana“ prekés
Zenklo Zinomumg ir veiksnius, kurie, vartotojy nuomone, yra svarbus renkantis putojantj vyna.
Musy pokalbis uztruks apie 5 minutes. Jisy nuomoné yra labai svarbi, todél praSau atsakyti j
klausimyne pateiktus klausimus. Esu dékinga uz jasy laika.

Si apklausa yra anoniminé.Tyrimo duomenys bus apdorojami ir pateikiama tik apibendrinta

forma, tad kiekvieno apklausos dalyvio anonimiSkumas garantuojamas.

AS$ skaitysiu Jums klausimus ir zymeésiu Jusy atsakymus klausimyne. Jas turésite arba

pasirinkti labiausiai Jums tinkantj atsakyma, arba pasakyti atsakyma zZodziais.

1.

Kokios rasies putojantj vyng dazniausiai vartojate?
1. Saldy

2.Pusiau sausg

3. Briutg

4. RoZinj

Kokio prekinio Zzenklo putojantj vyng dazniausiai perkate?

1. Alita*

2. ,GrandCavalier*

3., ltaliana“

4., Luigi“

5. ,Martini*

B.KiItA (JFASYKITE)....ceeieieieiee e e e e e e taeaaaaaan

Kas lemia jlsy pasirinkimg pirkti bdtent to prekinio Zenklo putojantj vyng?

Pazymeékite tik vieng skaiciy, kuris labiausiai atitinka Jiasy pasirinktg atsakymo varianta,
apvesdami jj rutuliuku.

Kaina yra svarbu renkantis putojantj vyna. (Pazymékite)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku VisiSkai sutinku

Prekés Zenklas yra svarbu renkantis putojantj vyng. (Pazymékite)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku VisiSkai sutinku

Pakuotés dizainas yra svarbus renkantis putojantj vyng. (Pazymékite)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku VisiSkai sutinku

Reklama yra svarbu renkantis putojantj vyna. (Pazymekite)
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku VisiSkai sutinku

Artimyjy, draugy rekomendacijos yra svarbu renkantis putojantj vyng. (PaZzymekite)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku VisiSkai sutinku

Galimybé jsigyti putojantj vyng pasilinksminimo vietose yra svarbi. (Pazymeékite)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku VisiSkai sutinku

Nuolaidos yra svarbu renkantis putojantj vyng. (Pazymeékite)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku VisiSkai sutinku
Putojanciy vyny pozicija ,akiy lygyje* parduotuviy lentynose yra svarbi. (Pazymékite)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku VisiSkai sutinku

Prekés Zenklo ,Alita“ pakuotés dizainas yra patrauklus. (Pazymékite)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku VisiSkai sutinku

Prekés Zenklo ,Grand Cavalier pakuotés dizainas yra patrauklus. (PaZymékite)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku VisiSkai sutinku

Prekés Zenklo ,Martini“ pakuotés dizainas yra patrauklus. (Pazymékite)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku VisiSkai sutinku

Prekés Zenklo ,Italiana“ pakuotés dizainas yra patrauklus. (Pazymékite)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku VisiSkai sutinku

Prekés zenklo ,Luigi“ pakuotés dizainas yra patrauklus. (Pazymékite)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku VisiSkai sutinku

Prekés Zenklas ,Alita“ yra zinomas. (Pazymékite)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku

VisiSkai sutinku
Prekés Zenklas ,Grand Cavalier” yra Zinomas. (Pazymeékite)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku VisiSkai sutinku
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19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

Prekés Zenklas ,Martini“ yra Zinomas. (Pazymékite)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku

VisiSkai sutinku
Prekés Zenklas ,ltaliana“ yra Zinomas. (Pazymékite)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku VisiSkai sutinku

Prekés zenklas ,Luigi“ yra zinomas. (Pazymékite)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku VisiSkai sutinku

Kurio prekés zenklo reklamg esate mates/madiusi? (Pazymékite vieng atsakymag)
1. Alita*
2. ,GrandCavalier”

3. ,ltaliana”

4. Martini“

5. Nemaciau né vienos
6

Ar putojanciy vyny ,ltaliana“ prekés zenklas Jums iSsiskiria i$ kity Zzenkly esanciy rinkoje?
(Jei atsakéte NE pereikite prie 26 klausimo)

1. Taip

2. Ne

Kuo Jums iSsiskiria ,ltaliana“ prekés zenklas?

] kokj reklamos budg JUs atkreipiate daugiausiai démesio?
. Reklama televizijoje

. Reklama vieSuose renginiuose

. Reklama radijuje

. Reklama spaudoje

. Reklama parduotuveéje

L Q] - USRS

g b~ W NP

Jasy lytis?
1. Vyras
2. Moteris

JraSykite suéjusiy mety skaiciy?
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29. Jasy vidutinés pajamos per ménes;j?
1. iki 800 Lt

801 — 1500 Lt

. 1501 — 2500 Lt

. 2501 — 3500 Lt

. 3501 — 5500 Lt

. 5501 ir daugiau

oOUA WN

30. Jusy pagrindinis uzsiémimas?
1. Vadovaujantis darbuotojas
2. Nevadovaujantis darbuotojas
3. Besimokantis
4. Nedirbantis
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