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SANTRAUKA

Bakalauro baigiamajame darbe, teésinstudijos metu, buvo gilinamasi vartotop
identifikavimo bendruosius kriterijus: vartotojo gekra lemiartius veiksnius, modelius,
segmentaviny skirtingy vartotoj; tipu charakteristikas bei iSoiiny vertinima. Teorine darbo
turinio analize buvo siekiama susidaryti nuogelam, kuriuo remiantis pavykgvykdyti tyrime
iSsikelt tiksla ir identifikuoti parduotuvs ,Premier dead sea spa“ vartotojus.

Asmeninis darbo interesas buvo iSsiaiskinti kokgotajas (vartosenos elgsena, aktyvumas,
poziaris, motyvai, asmenyis savivaizdis bei bruozai) renkasi prabangos ¢refSiuo atveju
prabangi kosmetik), o ne kaip didzioji dalis Lietuvos gyvenitojiSgyvendamas kréz puikiai
apseina su ,Maximos" slomu kosmetikos asortimentu. Tuo tarpu, tyrimo ggaryskjo ir realiai
parduotugje egzistuojanti problema, kad Siuo metu naudojaasoseninio pardavimo technikos yra
visiSkai neefektyvios. Jos pritaikytos bendrai etojy masei, neatlikus iSsamtyrimu, leidziartiy
tiksliai jvardinti kokiam vartotojui, kokia pardavimo techailyra tinkama. Kas paveikia vign
vartotop, gali bati visiSkai neefektyvu su kitu vartotoju. Taigi, grandiniu probleminiu klausimu
tampa: Koks parduotie ,Premier dead sea spa “ vartotojo portretas?

Tyrimui atlikti pasirinktas kokybinis tyrimo metoda- stebjimas, kurio duomen analiz
buvo vykdoma dviem etapais: ségino protokoly bloky analiz ir kliento portreto analiz Atlikus
duomem analiz buvo sudaryti klient portretai, iS kuti buvo identifikuoti pagrindiniai ,Premier

dead sea spa“ vartotojai.

SUMMARY

The theoretical study of the Bachelor final workswa explore the general criteria for the
identification of users: user behavior factors, mledsegmentation of different types of users and
the characteristics of the external evaluation.oféical analysis of the content was to create a
coherent plan, which would help to meet the goald # identify the customers of the store
"Premier Dead Sea Spa".

Personal interest was to find out what kind of yseage behavior, activity, attitudes, motives,
personality traits and self-assessment) chooseayuyoods (in this case, luxury cosmetics), rather
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than the majority of Lithuanians, surviving a csisivhich is working well with Maxima's proposed
cosmetics range. Meanwhile, in the course of thdysactually existing problem was identified, that
personal selling techniques, which are currentindpeised, are completely ineffective. They are
commonly applied for mass of users, without a thghoinvestigation to identify exactly what
appropriate sales techniques would be suitabledparate kind of user. What affects one user may
be completely ineffective with another user. Theref the main problematic issue is: What the
portrait of the store "Premier Dead Sea Spa" &ser i

Qualitative method was chosen for the researclhilfoént - observation, during which the
data analysis was carried out in two phases: aisabysnonitoring protocol blocs and client portrait
analysis. Customer portraits were formed after datysis, from which "Premier Dead Sea Spa"
main users were identified.
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IVADAS

Temos aktualumas.Siandienjmones skiria daug émesio vartotojo poreikiams issiaiskinti,

bando nustatyti ir identifikuoti pagrindinius beiasbiausius veiksnius, kurie daro didZiaugaka
isigyjant tam tikras prekes ar paslaugastidiavargu ar visos suvokia, kad reikia pit@che nuo
vartotojo elgsem lemiartiu veiksniy ar poreikip aiSkinimosi, o tiesiogpo mikroskoptiistirti savo
vartotojus, pirmiausia pripgtant, kad jie individualios asmergg su labai vienas nuo kito
besiskiriatiomis asmeniémis charakterio savyimis bei ldo bruozaisImoreés priverstos ieSkoti
duomem bandant suvokti, koksyjvartotojas, kokie tipiski individo elgsenos veiksnemia tam
tikry prekiu pasirinkimy, ko imtis, kad turim vartotop pavykiy iSsaugoti, kokie yra vartotpj
poreikiai bei kaip paveikti vartotojus, kad jie tapojaliais. Toal supratimas, kaip efektyviai
valdyti santykius, ¥ ir kaip siilyti, kaip bendrauti su savo prekivartotoju, tampa vis svarbesnis.
Tenka sutikti, kad pirju sprendim, kur pirkti lemia noras save iSreikSti per prodyktad
absoligiu lyderiu tampa tas, kuris p@fa t, kuriam parduoda, kitaip tariant, zino koks jo
vartotojas, kokiu savgsivaizduoja ir kokiu siekia tapti naudodamapr®dukt.

Siame darbe aktualiausia yra identifikuoti galimmastoto tipus, nes prieita iSvados, kad iuo
metu naudojamos asmeninio pardavimo technikos igigkai neefektyvios, kadangi jos pritaikytos
bendrai vartotaj masei, neatlikus iSsamityrimy, leidziartiy tiksliai jvardinti kokiam vartotojui,
kokia pardavimo technika yra tinkama. Kas paveikana vartotop, visiSkai gali nepaveikti kito,
kadangi visi yra iS esés skirtingi. Tinkamai identifikavus klieattipus ir pritaikius jiems asmeninio
pardavimo metu reikiampardavimo technik tampa realdigyvendinti pagrindintiksla — parduoti
ir uzmegzti ilgalaikius santykius su klientais.

Tyrimo _problema. Nors atlikta nemazai mokslupityrimy susijusi su vartotop elgsena,

analizuojant vartotaj tipologija, pastebima, jogédna tiksliy duomen, kuriais remiantis ity galima
identifikuoti vartotojus. Norint sukurti efektyvisasmeniniame pardavime naudojamas pardavimo
technikas, kurios pateiktklientui iSskirtirg produkto vert, biatina dmes nukreiptij vartotop, o ne

i1 parduodara produkt, kas atsispindi iki Siol parduotés ,PREMIER DEAD SEA SPA* (toliau
-LPREMIER") taikytose pardavimo technikose. Akcenfmas produktas, jo teikiama nauda,



reikalingumo pagstumas, t&éiau iS konteksto iSkrenta pats svarbiausias veiksnyartotojas. Taigi,

probleminiu klausimu tamp#&oks parduotugs ,PREMIER*" vartotojo portretas?

Suformuluotas tyrimo probleminis klausimas leidajibrezti tyrimo objekta - parduotugs
-,PREMIER" klientai.
Tyrimo tikslas. ldentifikuoti parduotués ,PREMIER" vartotojus.Tyrimo tikslas suponavo

tokiusuzdavinius:

Mokslinés literatiros analizs pagrindu:

1. Atskleisti vartotoy elgsenos esgn
ISnagrireti vidiniy bei iSoriniy veiksniy itaka vartotoj elgsenai;
ISgryninti vartosenos modelius;

Apibrézti vartotoyj; tipu charakteristikas;

a ~ WD

ISskirti galimas charakterio ir aprangasajas.

Tyrimo gauty rezultaty pagrindu:

1. Identifikuoti skirtingus klieng tipus;
2. Atlikti tyrimo duomeny kokybirg turinio analiz;
3. Sudaryti parduotuds ,PREMIER" vartotoy portretus.
Tyrimo_metodologija. Tyrimo logirg strukfira, t. y. uzdavinj sprendimo seka susideda iS

triju etapy
e Pirmame etape - konceptualiojoje darbo dalyje, boagrirejami jvairiy uzZsienio bei
Lietuvos autoni darbai vartotaj elgsenos tematika. Atskleista vartotoglgsenos esén
vartoton elgsem lemiantys veiksniai bei modeliai. Taip pat teaniraspektu iSanalizuoti
vartotop tipai bei charakterio ir aprangogsg;jos.
e Antrame etape buvo nustatyti tyrimo vykdymo etapaistatytas bei apitaintas tyrimo
tipas, metodas, duomeminkimo forma bei imtis. Stefimui atlikti buvo sudarytas stéfimo
protokolas, su jau iS anksto apgalvotais vertinkmiterijais.
e Treciame etape - analitife (tiriamojoje) dalyje, atliktas kokybinis tyrimasstelgjimas,
kurio metu buvo fiksuojami duomenys sigimo protokole.[vertinus gautus rezultatus buvo
sudarytas parduotas ,PREMIER*" potencialaus vartotojo portretas.

Rezultaty teorinis ir_praktinis reikSmingumas. Teoriry rezultai reikSmingum lemia tai,

kad buvo atskleista vartotpelgsenos esén pateikta keletas pigky tipologiju, ivertinti vartotoj
vartosenos modeliai, iSsamiai iSanalizuoti varipteigsern lemiantys veiksniai. Taip pat teofin

rezultaty reikSmingum parodo tai, jog buvo pagtas tyrimo organizavimas ir metodikrakting
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rezultag; reikSmingum parodo tai, kad tyrimo metu gauti rezultatai, @pithrinimai, iSvados bei
rekomendacijos naudingos pardudtsiv,PREMIER" savininkams. Identifikavus ,PREMIER*
kosmetikos vartotojus, rezultatai gatitbnaudingi kuriant individualias, kiekvienam va tipui
pritaikytas, asmeninio pardavimo technikas. Suridkbmenys apie parduotés/klientus turijtakos
jau naudojam pardavimo techniktobulinimui.

Baigiamojo darbo struktiira. Bakalauro baigiam)i darly sudaro santrauka lietuvir angh

kalba, jvadas, 2 dalys (moksks literatiros Salting analiz; tyrimo analiz ir interpretacija),
iSvados, rekomendacijos, naudotos litera¢ sraSas (110 Saltin), priedai (12). Taip pat darbe
pateiktos 22 lentés ir 5 paveikslai.
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1. VARTOTOJU IDENTIFIKAVIMO BENDRIEJI KRITERIJAI

Stebint Siandieni situacija, kai konkurencija kasdien auga, tampaagkdu, jog laings tas,
kuris gretiau ir geriau sugeis pazinti savo vartotej Toctl vis daugiau dmesio skiriama
identifikuoti potencial vartotop, o tai, kaip Zinia, galima padaryti iStyrus vadijatelgsen, kuri
Siame darbe apima: elgemotyvus / priezastis, paii ir saws vertinina.

Akivaizdu, kad kiekvienas esame vartotojas, viaenokiy prekiy / paslaug, kiti kitokiu, ir
Zvelgiant per vartojimo prizenpastebime, kad tapome daug iSrankesni¢tsugesni, pageidaujame
daugiau individualumo, iSskirtinumo. Pagrinélimzduotis Sio darbo tampa — identifikuoti prabangos
prekiy (prabangios kosmetikos) vartatoBiai uzdueiai atlikti, man privalu suvokti p#a vartotojo
savoka, elgsen lemiartius veiksnius. Apibizti modelius bei iSsiaiSkinti kokie klient tipai
egzistuoja, teoriniu ir praktiniu aspektu. Kadandirbo esm yra identifikuoti prabangios
kosmetikos vartotaj bus atsiribojama nuo detaliapibézimy bei skirstymy, iSskiriant tik

pagrindinius esmatskleidziagius niuansus.

1.1. Vartotojy elgsenos samprata

Pirmuoju Zingsniu, reikia iSsiaiskintkqg vadiname ,vartotoju“?J. Stankewien¢ (2004) savo
disertacijoje aiSkina, kad Siojeav@koje telpa ir pirkjas (tik perkantis prekes), ir vartotojas
(vartojantis produktus), ir klientas (paslaugosk@as), ir naudotojas (sigyjantis gamybiés
paskirties prekes). Tuo tarpu G. Antanoides (198&)endraautoriai teigia, kad vartotojas kaip
asmenyb yra sudtingas subjektas ir jo elgsersunku prognozuoti. Siai éghi pritaria ir kiti
uzsienio autoriai, pabtdami, kad dabartinio vartotojo pimigleidimas yra gana kaprizingas
reiskinys (L.G. Shiffman, 1996). Vartotpelgsenos analizavimas padeda suprasti: kas péetka?,
perka?, kod?, kur? ir kada (G. Hooley, J. Sounders, N. Pig2&p4).

Sio darbo analis atlikimui pravartu atkreipti @neg { J. C. Mowen (1990) sioma
.savikoncepcijos“ teorg, kadangi nenugifjama tai, kad norint identifikuoti vartotpjsvarbu
suvokti kaip konkretus vartotojas ligg elgtis, kaip jis save vertina, arba kgkaizd jis norty

perimti. Tam tikg prekiy vartojimas padeda individui ap#ati sawji ,AS”, todél daugel pirkimo
11



sprendiny nulemia vartotojo suvokimas apie tai, kiek kon&tet produkto pozymiai atitinka jo
asmenyhb. Tai reiSkia, kad per vartojiamindividas konstruoja savo asmenia tuo péiu ir socialin
identitet. ,AS vaizdas“ yra viena iS svarbiausasmenybs, socialinio suvokimo ir sociaks
elgsenos dalis (J. Almonaitignir kt. 2005). J. C. Mowen (1990) iSskiria tokisavikoncepcijas:

p411

esamas ,as“(kaip asmuo realiai save suvokigjealusis ,as“ (kaip asmuo naty save suvokiti),
socialinis ,as* (kaip asmuo suvokia, kaip mato Kiti), idealusis socialinis ,as“(kaip asmuo
noréty, kad j matyt kiti), bizsimasis ,as" (kaip asmuo tikisi matyti save ateityje). Vadinasorint
teisingai identifikuoti vartotaj, reikia suvokti ry§ tarp sags suvokimo ir Zzmogaus asmenrgb
Galima sutikti su A. Bakanausku (2006), kad tarkémp atveju, prabangios kosmetikos vartojimas
turi itakos kity zmonip suvokimui apie mus (kiti mano, kad aS turiu daugigm), tuo tarpu
kosmetika — tai lyg instrumentas savojo ,a$" suprat apibezti (as esu turtingas, tédgaliu sau

tai leisti). Detaliau &i ,savikoncepcijos” teorjj nagriréja J. Stankevien¢ (2005) pateigdama ,AS
vaizdo* komponent klasifikavima (zr. 1 lent.).

1 lenteé

AS vaizdo komponenty reikSmé

AS vaizdo : ..
ReikSme Pavyzdziai
komponentas

Realusis AS Teigiami realiojo AS aspektai skatina tokipg\smuo, kurio savivaizdis puikus,
pirkimus, kurie dar labiau sustiprins savivadizdnenogs rizikuoti ji sugadinti ir
Toks Zmogus visuomet gali adekia save| pirks prekes, derdms tam
vertinti ir iS dalies aplinkiniai galiij ivertinti | jvaizdZiui.

objektyviau.
Idealusis AS Skatina pirkti sags tobulinimo daiktus bej Neakivaizdiniai kursai
paslaugas. Atstovauja tokius vartotojus, kyrismetika, kosmetin chirurgija,
noréty biti | kaZka panass ir, kurie noéty tokiais | muzikos instrumentai irivairios
tapti. Ziaredami ir stebdami savo aplinka, jie kitos priemors, padedatios
tarsi stengiasi save ,priklijucti“ prie kitir tapti, | save tobulinti.

tokiais, kaip ,Jie".
Parodomasis AS | Vartotojai nori parodyti savo vertpranasurir | [ akis krintantis automobilisg,
teigiamy savo ,veido“ pus. Zmogus nori save namai, baldai. Kosmetika,
parodyti kitiems, kad jis iy jiems tarsi| madingi drabuziai, Sukuosena.
pavyzdys, ,laimingo gyvenimo“, & galime
gyvenime pasiekti ir tuti.

Veidrodinis A§ | Vartotojai  linkg  keisti savo nuostatas, Asmuo gali tgia nusipirkti
atsizvelgiant | kity nuomones, gyvenantysautomobil, derindamasis pri¢
iliuzijomis. ivaizdZio, kuf, jo nuomone,
susida¢ apie j jo draugai.
Saltinis: J Stankewtiene, (2005). Vartotaj elgsenos modeliavimo galims Tiltai.
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Pateiktuose keturiuose ,AS" vaizdo komponentuosAs‘,vaizdas yra daugiareikSmis.
Akivaizdu, kad individas gali téti kelety AS vaizd; arba AS vaizdo komponent Asmenylés
savivaizdis gali skirtis nuo asmerggbtikrowje ir tikrasis ,as” gali nesutapti su tuo, kuo zmeg
nori bati, kuo jis savejsivaizduoja ir kok ji mato kiti (J. Stankeviené, 2005). Daznai Zmas
vienaip, ar kitaip, téau stengiasi neparodyti tikrojo ,AS", jie vengig&gioginio kontakto su
»svetima® aplinka ir daznai nisileidziaj savo vid.

Kitas svarbus aspektas — ,vartojimakas tai? Galima sutikti sutO. bayxpumapa (2000),
jog tai, tam tikras antropologinis aktas, kuriamsikeja daugelis tarpasmeninsantyki; element,
pasireiSkiatiy Zmogaus ir pasaulio, Zmogaus ir dajkimogaus ir jo &no sveikos lygmenyse.
Idéjai, kad individas per iSoriSkojo pasauliérgoes siekia iSreikSti savo zmogigk esng, taip pat
pritaria A. Perminas ir kt. (2004). Kalbant apiertetoju elgsenos tyrimus R. Kuvykait(2001)
teigia, kad svarbu iSsiaiSkintKokie yra vartotojai? lg vartotojai daro ir sako? Kaip vartotojai
keiciasi?(zr. 1 pav.).

kokie yra vartotoja (amzius, Iytis,
uzsémimas ar kitos demografin
charakteristikos, asmengdbtipas)

kq vartotojai daro

(apzirinedami kaip vartotojai

apzunnecami . - keiciasi

pavyzdz_lus, . E.Sfmmlal daly!(al (demografini  ir

pirkdami prele ir tirlant vartotoj y psichologini;

ja vartodami) elgseny pozymiy  kitimo
tendencijos

kq vartotojal sakc (kam jie teikia
pirmenyke, kuo nepatenkinti, kokieyj
norai ir viltys, kokiais pasirinkimo
kriterijais vadovaujasi ir pan.)

1 pav. Esminiai dalykai tiriant vartotojy elgsena

Saltinis: sudaryta darbo auésr remiantis R. Kuvykait(2001).

Remiantis 1 paveikslu, tyrime bus gilinamasiris aspektuskokie yra vartotojai?, & jie
daro? ir kg sako? Sie skirtumai, leis apibZti kiekvienam vartotojo tipui iinga elges bei

vartojimo charakteristikas. Siekiant identifikuatartotop, bitina atkreipti @émeg | dar vien R.
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Kuvykaités teorijoje nepamitta aspeki: kaip jie daro (vartoja)?l S klausimy padeda atsakyti V.
Pranulis ir kt. (2000), iSskirdami septynis varfatelgsenos bruozus (zr. 2 lent.):
2 lentet

Vartotojy elgsenos bruozai

Vartotoj y elgsenos
bruozai Apibadinimas

Apzvelgiant bruozus tenka remtis vartetojelgsenos apibZimu, kuriame
Vartotoj y elgsena yra akcentuojama: ,patenkinti poreikius ir norus“, @ teiSkia, kad vartotojai téty bati
motyvuoti, tugti tam tikrus tikslus. Motyvacija siejasi su proaes kurie privetia

motyvuota Zmones elgtis, kaip jie elgiasi. Atsiranda poreikieiantis asmenimtis kokiy nors
veiksmy.
Vartotojy elgsena — tai veiksmai, sus§u preks isigijimu ir nukreiptii vartotojy non,
Apima daug veiksrm poreikiy tenkinimy. Jei ziirésime tik i pirkimo proces, tai galime praleisti daug

veiksmy, kuriuos vartotojas atlieka iki pirkimo. Iki pinkio jis masto, planuoja
skakiuoja, tariasi, remiasi patirtimi, pagaliau priirgprendina.

" . . Laiko atzvilgiu vartotoj elgsena nagrijama pagal trukmy kuri dalijamai laikotarg
Sudétinga ir priklauso | iki sprendimo prémimo ir viso proceso. Proceso trukrpriklauso nuo paruodiagy

nuo laiko veiksmy ir sprendimo p&mimo sunkumo. Laikas ir apsisprendimo procesasysi,
t.y. kuo sprendimas seétingesnis, tuo daugiau jam skiriama laiko.
Apima skirtingus Yra trys labai skirtingos funkcijos, susijusios sartotop elgsena. Kiekviena @i

funkcijuy turi atitinkama vaidmen Taigi vartotojas gali iiti: jtaka darantis asmug

vaidmenis pirkéjas, vartotojas.

Vartotojy elgsenai labai svafis iSoriniai veiksniai, kurie gali téti teigiamos ir
neigiamositakos. Vartota} sprendimus tam tikraistdais paveikia tokie iSoriniai
Yra veikiama i§oriniq veiksniai, kaip kulﬁra, so_cia'llviré. klas, §e_!maZ ekonoménsitgacija ir Kt. Ekor}omir!ia}

faktoriai pirmiausia pasireiSkia per pijk finansire pacti. Papra&au tariant jei
Zmores uzdirba daugiau pinig tikétina kad daugiauyj ir iSleis jvairioms prekms.
Taigi vienu i$ vertinimo metad yra pirkeju skirstymas pagal pajamas: pagic
pajamoms keiasi ir iSlaidavimo ldai ir taupymas.

veiksniy

Priklauso nuo Vartotojai kaip asmenyis yra labai skirtingi, ir to&dl net tose pé&ose situacijoseyj
asmenytis bruozy elgsena galiiti skirtinga.

Priklauso nuo Priklausomai nuo situacijos kinta ir vartotojo edgs.
situacijos

Saltinis: sudaryta darbo augsr remiantis V. Pranulis ir kt. (2000), M.R. Solam(006), J.N. Sheth ir kt. (2005), M.
M. Xapuronos (2003).

Visi Sie bruozai yra svafis ir kartu tinkamai charakterizuoja vartatoglges, taip pat jie
sudaro vartotaj elgsenos mokslo strukbs pagrind. Sio tyrimo atlikimui aktualiausia buysertinti
kas motyvuoja vartotaj kokius vaidmenis atlieka ,PREMIER" parduodsv klientas ir kokie
asmenybs bruozai pasireiskia.

J. Stankevier¢ (2005) teigia, kad kiekvienu atveju, pasikeitusiatijai, vartotojai priima
sprendimus, vadovaudamiesi tam tikrais kriterijaiglemiaiais ju elgesio ypatumus, kuriuos

apsprendzia vartotojo elgsena. Siekiant iSvengtipli&imo teorires dalies analige, vartotojo
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elgsenos apizimai, kuriuos pateikigvairis Lietuvos ir uzsienio autoriai, sutrauktientek (zr. 1
priedas).

Kalbant apie vartotojo elgsgrsvarbu akcentuoti Ph. Kotler ir kt. (2003) iSsk&rtvartotoy
elgsenos tipus, kurie atspindi vartotojo aktyswnartojimo procese:

e Aktyvivartotop elgsena pasireiSkia, kai péjls aktyviai renkasi prekes ar paslaugas ir gerai
suvokia preks Zenklo kokybinius skirtumus. Jie siekia iSsanidgrmacijos apie produkt
o vartojimy traktuoja kaip simboligsaviraiSkos prieman

e Neuztikrinta vartotop elgsena dazniausiai pasireiSkia perkant, t@tangiai kainuojaptar su
auksta rizika susijusprodukt. Informacija apie prels zenkh minimali, o sprendimo
priemimas priklauso nuo alternatywaibés bei proceso komfortabilumo.

e Pasyviojivartoto elgsena reprezentuoja mankartojimo aktyvum, susijus su rutininiu
poreikio tenkinimu. Preds zenklas ir kokybiniai produkto parametrai netdideks
reikSmes, pasirinkimas dazniausiai nulemiamas patraukiaisos.

e Jvairoveés siekiariai vartotop elgsenai bdingas pasyvus prég Zenklo pasirinkimas, ¢eu
vartotojas suvokia preki Zenkly skirtumus ir jais manipuliuoja. Pasirinkimai suaki
prognozuojami.

Zinoma, vartotaj elgsena aktyvumo atzvilgiu dazniausiai priklausm o, koks produktas
yra vartojamas. Kuo produkto objektyvi ir psichdlegvert didesri, tuo aktyvesé yra vartotojo
elgsena. Tad, prabangios kosmetikos vartojimo lsiee nairalu hity tikétis aktyvios vartotaj
elgsenos.

Apibendrinant auton mintis ir visa skyrip galima teigti, kad vartotojas svarbiausias
mechanizmas pardavimsferoje. Pirma, jis iSkelia problempo to, renka informagcij véliau,
gimsta realus poreikis ir galiausiayksta pirkimas. Vartotgj elgsena — tai elgesys didja dalimi
susigs su psichologiniu procesu, nes per vartgjimeoficialiai iSreiSkiama asmenylpabgéziamas
individualumas, net demonstruojamas iSprusimaaitpis i save bei k. Galima daryti iSvaal
kad vartotojo elgsena, tai ta disciplina, kuriigsi lenda po visomis pirkimo motyvo kl@shis ir
nagrirgja - o kodl?, o kam?, o kas?, o kaip?aip leisdama identifikuoti tilgji savo preki
vartotop.

Kad ir kaip atrodo, Siandien, zmi&nsunkiai gyvena, t&au poreikiy patenkinimas vis vien
lieka prioritetu, o svarbiausia tai, kad tie poraikkampa visjzalesni, vis individualesni ir kas

keistiausia — gerokai virSijantys galimybes. Tampmu suZzinoti, kokie veiksniai wda mus
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vienaip ar kitaip pasirinkti, kolgi veiksniy veikiami mes kur kas labiau pazeidziami priimdami

sprendim. Apie tai ir dar daugiau kitame skyriuje.
1.2. Vartotojo elgsenq lemiantys veiksniai ir modeliai

Kiekvienas, iS savo pozicijos, vertinant save kagrtotop, galime pasakyti, kad esame
veikiami daugelio veiksmi kurie turijtakos nfisy pirkimo sprendimams. by, vartotoj;, elgsena
priklauso nuo veiksmi susijusi su kiekvieno asmenybe, taip pat nuo uzimtumo lywiegimo
bado, socialini ir kultriniy veiksnip. Sio skyriaus uzdaviniu tampa ifiltruoti i5 gab&y Lietuvos
ir uzsienio autorj sialomy veiksniy (Zr. 3 lent.) atent tuos, kurie gali duoti realius rezultatus rrywi
eigoje.

3 lenteé

Vartotojy elgsenqg lemiantys veiksniai

VEIKSNIAI
- Bl_|z|8 |3 0| B8 g
a < =
Autorius | 2 | S|z |2 |2 |S|E|8|S|2|2]|=
= = E ‘S c o © X S @© < =
S |2 3| ® o || | £ | o = | | e
S|l=|d|2|E|S5|2|2|2|E|B|2
312|8|6|2|3|5|<|&|5|3]|%
3 s e O | »n |~
Gaizutis
Bakanauskas
Solomon
Blackwell,
Miniard, Engel
Berkowitz
Kotler, Keller
Tosi, Rizzo,
Carroll
Butile
Mowen
Schiffman,
Kanuk

Saltinis: sudaryta darbo auésr remiantis nurodytautori, literatira.
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Vertinant autom pateiktus vartotej elgsenos veiksniskirstymus, pasteéba, kad daugiausia
autoriai sutinka & sociakultiriniy, situacinyg, asmenini ir psichologiniy veiksniy nagrirgjimo
batinumo. Tik nedaugelis autaripamini tokius veiksnius kaip individua, suvokiamumo, galim
atvey, aplinkos ir kt. Egzistuoja ir kiek supaprastintaiska apimantis, veiksmi skirstymo lidas,
tai yra iSoriniai ir asmeniniai (vidiniai) veiksmjakurie savo ruoztu apima tam tikras vartqtoj

elgsenai darafiasitaka veiksniy grupes.

1.2.1. ISoriniai vartotojy elgsenos veiksniai

Asmenires vartotojo savys sunkiai identifikuojamos, nes Zmi@nyra gaatinai skirtingy
interesy, iSsilavinimo, skonio, turi skirtingas pajamaspan. O juk nuo §i savyby priklauso k
Zzmogus pirks, vartos. Dazniausiai vartotojo sawybmagrirgjimas remiasi keturiais esminiais

veiksniais: kuliira, klag, itakos grup, Seima (zr. 2 pav.).

KULTURA

KLASE

|JTAKOS GRUPE

SEIMA

VARTOTOJAS

2 pav. [Soriniai vartotojo elgsenos veiksniai

Saltinis: sudarytas darbo autsy remiantis V. Pranulis ir kt. (1999).

Pasak |. Pikturniess (2006) kulira yra tarsi sitis, po kuriuo patenka kiti veiksniai: nuo

kultiros priklauso, kaip skirtingsocialiniy klasiy nariai bendrauja klas viduje ir su kit klasiy
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atstovais, kiek stiprugtakos grupi poveikis individams, kiek svarbus asmeniui pritags prie

grupes ar issiskyrimas iS jos, koks yra vaidmepasiskirstymas Seimoje ir t.Kultira jtakoja

vartotoy elges todkl, kad ji isiskverbusii kasdiem gyvenimy; apima igjas, elgesio normas,
taisykles, papr@us (J. A. Stoner ir kt., 2005).

Kaip matome, pateiktas paveiksifgstruoja, kad kultiros itaka vartotojo elgsenai pasireiskia
visose gyvenimo srityse, tarpy jir perkant prekes. Taigi, svarbu suvokti pjk kultaros,
subkultiros, ir socialies klags svarl. P. Fifield (2003) kufira apibidina kaip visuomets
gyvenimo lida, jos normas ir vertybes, perduodamas iS kart&arty ir besiformuojatias cl
nuolat vykstatiy reisSkiniy. Sulyginus jvairiy Salu ir epochy kultiras, galima pastéb, kad
vartojimo formos, zinomos vienu laikotarpiu vienosalyse, yra keistos kitoms Salims ir kitam
laikmetiu (B. Wneun, 2000). Pavyzdziui, prekybininkai puikiai Zino, ckamusulmoniskose
valstylese nesiseks parduoti kiaulienos ir degginKinijos gyventojas nesupras, kad kiauSigien
galima valgyti (S. Urbonavius, 1997). Akivaizdu, jog kuita veikia tarsi orientyras, padedantis
patenkinti psichologinius, asmeninius ir socialgporeikius bei iS ests daranti jiems poveik(zr.

2 priedas). To p&koje, tampa akivaizdu, ketlLietuvoje Sitaip klesti mados ir grozio indusdrij
nes jau nuo seno Lietuva save pozicionuoja kaipigmnai; moter Salimi.

Visuomeres klag kur kas labiau apriboja vartotojo elggamegu kuliira, ta&iau tyrimo metu,
atliekant stegima, bus tiesiog nenanoma tiksliai nustatyti kokiai visuomenklasei priklauso
vienas ar kitas ,PREMIER" parduotés klientas, todl darbe bus atsiribota nuo visuonésrklasi
analizs, bendram suvokimui visuom&nklasi; skirstymas pateiktas 3 priede. Galima tik numatyti
kad gretiausiai tarp ,PREMIER" vartotaj nepasitaikys toki, kurie atitinka apatis apatig,
apatires virsutirg ir ko gero net viduries apatie klases, nes dazniausiai jie perka masiskai
vartojamas prekes, taupo. Tuo tarpu, ,PREMIER" keska kity per didelis iS8kis.

E. Ramanauskait (2004) nurodo, kad subkiatinémis bendrijomis laikomos kditinés
grupes, egzistuojakios bendros kuiliros viduje, vienijamos bendros pasdiiiros, vertyby
sistemos, socialinio statuso ir kt., dazniausiaifpanircios iSskirtine simboline raiSka. Vartotoj
elgsenos aspektu reikSmingiausios yra subkost, organizuotos amziaus, sociédinpadties ar
vertybiy pozymiu. Pvz., pasituréiny, aukSto socialinio statuso danpriskiriamy visuomess elitui,
vartojimo jprociai niekada nesutaps su zgjm socialinyy sluoksniy moteriSkiy vartojimu ne tik @l
finansirés galios, bet ir é socialires klags padties.

Pasak E. Vitkieés (2004), socialig klas; lemia tokie faktoriai, kaip iSsilavinimas, profgsi

uzimamos pareigos, pajamos, nuosawvylkt. A. Bakanauskas (2006) teigia, kad sociaklas: yra
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panasaus prestiz@gos, turto Zzmoni grupe, kuria vienija poreikiai, nuomais ir vertyles. Taip pat
autorius pasteidti, jog mazas ir dideles pajamas turintys asmepsal link rinktis prekes su
parduotugs prekiniu zenklu, nei esantys tanp Midutiniajai klasei priklausantys vartotojai yra
labiau link; eksperimentuoti su prekiniais Zenklais. Zemiaudas:s sluoksp prekiniai Zenklai
visai neimponuoja. Panassamprat pateikia ir J. Pranulis (2008), teigiantis, kadiabnés klags
yra santykinai pastovios visuom@snzmoni grupes, kuriyp nariai iSpagsta panasSias vertybes, turi
panasius poggius ir elgesio normas. Remiantis Samprai koncepcijomis galima teigti, kad tam
tikra socialirg klag; sudaro tie visuomeés nariai, kuny vertyles, interesai ir elgesys yra pangas
Anot R. MaZzeikaits (2001), socialié klas: — tai padtis, kuria visuomeje uzima vartotojas ir jo
Seima. Svarstant apie tyrimo gidity nesunku iS anksto numatyti, kad ,PREMIER" pardweésu
pagrindires kliengés bus pasiturikios, aukSto socialinio statuso damosiiga galima tiktis, kad
pasitaikys nedidéldalis ir vidutiniajai klasei priklaus&n klienty.

A. Bakanauskas (200@gkos grup apibgzia, kaip Zmoni grupg, prie kurios individas derina

savo individualius po#rius, vertinimus, tikslus, kaip pagrindsavo elgsenai (zr. 4 priedash J
sudaro Zmoés su panaSiais pamiais ir gyvenimo standartais, kurie yra taksnai sprendziant, &
pirkti (E. N. Berkowitz ir kt. 1992). Svarbu atkpgi demeg i tai, kad vartotaj sprendimus lemia
itakos grups nariai, su kuriais individas save lygina. Tai Baes vertinimo etalonas ar standart
Saltinis. Jei produktas naudojamas vieiakos grups nuomos yra labai svarbi. Zmass pasitiki
savo draug nesuinteresuota nuomone. Be to, J. Stadlen ir bendraautoriai (2003) teigia, kad
kity tiesiogire patirtis vartotojui padeda lengviau apsigbr nei informacija, gauta ivairiu
tarpininky. Pagrindinis lemiamas vartotojo pirkimo ir nepiria veiksnysijtakojamagtakos grupi,
- produkto socialiaé verg. ISsiskiriantys produktai — namai, automobiliapranga, juvelyriniai
dirbiniai — priklauso auksto lygio sociatims vertylgms. J; pirkimas yra labiautakojamasitakos
grupip. O tokie produktai kaip druska, popierius, turiditek verte arba iSvis neturi jokios
socialires verts. 3y pirkimas maziau priklauso nuo grgatakos.

RysSkus 3i dieny fenomenas tai, kad nors kosmetika iS pans réra skaitoma iSskirtigverte
turin¢iu produktu, t&iau moteq tarpe (ypd& zZinomy visuomers damy) vis didesnis émesys
skiriamas mginimui iSsiaiskinti: p kg gi naudoja Si moteris, kad jos veido oda tokiazfpa Ir
akivaizdu, jog jei iSaidks vienos grazués grozio paslaptis, ji neabejotinai padarys didZolveilq,
kitoms, siekiatioms nepriekaistingos iSvaizdos. Tad galima teikgid ,PREMIER" kosmetikos

pirkimas gana stiprigtakojamagtakos grupi.
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Akivaizdziu irodymu tampa tai, kad pats reikSmingiausias veigslgmiantis asmens elgaen
yra Seima kadangi jis jungia tarpusavyje glaudziai bengatius Zzmones ir kiekvienoyjitaka
kitiems yra itin dided. Sprendimams pirkiitakos turi ne tik asmeniniai pafiai, bet ir kity Seimos
nariy nuomor (L. Sliburyg, 1999). R. Urbanskieés ir kt. autori (2000) teigimu, Seima
suformuoja vertyhj sistema, kultira, Seimoje mes suzinome savo socialiklas;, iSmokstame
sukurti mokymosi, pazinimo apligk suformuoti savo vaidmegivisuomeniniame gyvenime. Taigi,
jau Seimoje susiformuoja tam tikras pirkjiralgesys.

Anot R. Urbanskiegs ir kt. (2000) pasteda, kad, asmens, kurio finangipadtis Seimoje
pageéja, ir itaka sprendimams padjd. Sprendimo svarba Seimos nariui taip pat padidismens
itaka tam sprendimuiltaka sprendimui yra didesrto Seimos nario, kuris labiausig@irauktasi
pirkima ir tikisi, kad tai paveiks jo interesus ar prietits.

Kalbant apie Seimogtaka vartojimui ity galima labai daug iSsigdti aptariant vaidmen
Seimoje variantus bei Seimos vartajirskirtingais Seimos gyvenimo etapais (Zr. 5 prigdasiau
vél gi, atsizvelgiant tai, kad tyrime vartotojai bus tik stebimi, taira tiksliniai aspektai kuriuos
reikéty labai gilintis teorigje darbo dalyje.

Individo Seimos,jvairiu itakos grupi, socialiniy klasiy ir kultiros yra veikiami vartotaj
norai, patirties kaupimas, motyvai, suvokimasmdsys bei asmengbir gyvenimo lidas. Tai,
vidiniai vartotojo elgsenos veiksniai, kurie leidzgiliau pazinti vartotojisk visuomen ir atskirai
kiekviers IS nisy.

1.2.2. Vidiniai (asmeniniai) vartotojy elgsenos veiksniai

Psichologiniai veiksniai

Tenka sutikti su autoriaus V. Kindurio (1995) nuarapkad kiekvienogmonrés pagrindinis
tikslas — vartotaj poreikiy tenkinimas. Poreikio buvimas negarantuoja, ka#épir bus parduota
paslauga, patenkinanti poreik (M. Zavadskis, 2004). Poreikiai yra tam tikra anyhés arena,
sudaranti prielaidas veiksmams, nukreiptiems twwsikius patenkinti. Veikti Zmogus pradeda tada,
kai iSkyla koks nors vaizdinys ar mintis apie d&bge kuris gali patenkinti poreik(P. Juceuiiené,
1996). Poreikio atpazinimas, vartetggkatina ieskoti informacijos, nuo intensyvumo [auso
poreikio patenkinimo kaina, skubos suvokimas irjsktiyvus pasitenkinimo vertinimas (D. Vrontis,
2007).
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Poreikis — tai esamos ir pageidaujamos situacijos neatitiki ir norasisneatitikima pasalinti
arba galima sakyti, kad tai vidikmogaus fisena, tam tikrggampa, kur sukelia ko nors stoka (E.
Virvilaité, 1994). L. Dong - Hun (2009), iSskiria 5 tipinemtotoy, charakteristikas (zr. 4 lent.).

4 lentek
Tipinés vartotojy charakteristikos
Vartotoj y L
charakteristikos FESIEIS kS
Padidéj¢s vartotojy Si savyle ypa: bidinga pastarojo ekonomikos nuosmukio metu — vgabto
jautrumas kainai tikisi tokios p&ios prekiy ir paslaug kokybés uz mazesnkain.
Tikisi aukstos kokybés | Nepaisant to, kad k&hsi aukStos kokyks prekiy ar paslaug pirkimo
prekiy ir paslaugy daZnumas, vartotojai vis vien tikisi gauti ankstekokyhe.
Tikisi didZiausio Net pirkdami pirmo btinumo prekes ar paslaugas vartotojai mazZiau perka
impulsyviai bei renkasi tas, kurios suteiks didZiaypasitenkinim.
efektyvumo

Padidéjes jautrumas Kadangi vartotojai atlieka maZziau impulsyvpirkimy, vadinasi nori iSvengt
rizikai rizikos isigyti ju poreikiy neatitinkani produkt, tad ieSko daugiau informacijo

Uy

Kadangi pastarojo ekonominio nuosmukio metu buwvo itestabili paétis
Renkasi prekes ar darbo rinkoje bei iSawg vartotoy netikrumas @ ateities, vartotojai daznial
g practjo vartoti prekes ar paslaugas, kurie mazina stgs. joga. Be to
paSIa.UQ"_iSZ padedatias pastebima, jog ekonominio nuosmukio metu daugunraukikaciniy Zinwiy
iveikti stresa deklaruoja tokias vertybes, kurios padeda sudvelsires, pvz. Seima kaiy
vertyhe.
Saltinis: sudaryta darbo auésy remiantis L. Dong - Hun (2009).

P. Juceuiienés (1996) teigimu, poreikiai taip pat yralygojami socialigs praktikos. Jei yra
priimta valgyti tris kartus per diantuomet asmuo praalks tris kartus, net jeigu dudukair bus
pavalgs. Jei pertraulté kavai lina ryte, tuomet tai tampa apetito patenkinigmaciu, taip pat ir
socialiniu poreikiu. Poreiki igyvendinimy skatina skirtingi faktoriai, tokie kaip laikas, ghiy
isigijimas, atitinkamos aplinkys, nauy prekiy ar paslaug atsiradimas ir panasiai.

Analizuojant vartotaj poreikius naudojamasi A. Maslow (1954) poreikiramicts teorija,
kuria galima paaiskinti daugeVartotojo elgesio priezasi, atskiu prekiy ir paslaug vartojimo
prioritetus bei veiklos motyvus (J. Bady2001). Teigiama, jog tam, kad kilaukStesni poreikiai,
butinai turi bati pakankamai patenkinami Zemesni. Tenka sutiktiAstBakanausku (2006), kad
neturtingi Zmoas, kurip pajamos menkos, sugsbpatenkinti tik Zemesnius poreikius, ¢gbdeverta
tikétis, kad jie taps auksStesnius poreikius tenkénampaslaug vartotojai. S. Urbonavius (1997)
pabgzia, kad ,kuo Zmogus turtingesnis, tuo daugiau igoge, laipteliy* jis gali patenkinti.
Modifikuotas A. Maslow poreiki lygiu apibidinimas pateikiamas 5 lenég.
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5 lentet

A. Maslow poreikiy lygiy apibudinimas

Poreikis aktualizuoti save, t.y. atskleisti savbwaus, sugefimus, savo geresgsias
savybes, tapti tuo, kuo gali tapti.
S . ._{ Estetiniai poreikiai visy dalyky, su kuriais gyvenime susiduriama, tvarkog
Estetiniai poreikial pusiausvyros teigiamas vertinimas; groZio jausmageilé viskam.
Gen veiklos Poreikis suprasti abstrakiomis teorijomis reiSkiamos Ziniogpie rysSius, sistemas
rezultaty procesus; Zinj ir mokslo teigini jungimasi placias sistemas.

SaviraiSkos

intelektualiniai | Ziniy poreikis:noras gauti informacijos ir mokslo, Zinoti, kaip #aryti, Zinoti daiki,
poreikiai reiSkiniy ir simboliy reikSnz.

Poreikis hiti gerbiamam noras, kad kiti pripazinttave esant reikSminga asmeny
Bendravimo turinéia savity gabuny, vertingy savybii, noras fati skirtingam nuo kid.

socialiniai poreikia Poreikis priklausyti kokiai nors grupenoras ti priimtam i kokia nors grup, Zinoti,

kad kiti zino tave esant nariu ir pageidauja, katim su jais.

Fiziologiniai Saugumo poreikiai rapinimasis rytojumi; noras, kad tavo, Seimos, tavwipés

’ gyvenimas bty pastovus, kad galimaity numatytii prieki.

Organlz.a.CI.mal Gyvybiniai poreikiai rapinimasis Sios dienos egzistencija, galirylpavalgyti,
poreikiai kvépuoti, gyventi & akimirka.
Saltinis: Gage N.L., Berliner B.C. (1994).

Svarbiausias aspektas kalbant apie vartotojo elggenmotyvas. Akivaizdu, kad reikSmingi
individui poreikiai traktuojami, kaip veiklos motgg, nes bet kgknor pirkti, lydi uzskptas
vartotojo noras patenkinti atsiradugoreil, pvz., noras, kad veidasith lygesnis, neiSvagotas
rauksliy, lydi poreikis - pirkti krem, kuris lygina od ir mazina rauksles. Vartoipjelgsenoje toks
motyvo atsiradimas traktuojamas kaip pirmasis yiantm proceso etapas, kai vartotojas pajunta
skirtumg tarp jo esamostsenos ir kokios nors pageidaujamassdnos, kud leidzia pasiekti
vartojimo aktas. Vartojimo elgsenos ypatumai p&&ira to motyvo priezastimis,tdo ji patenkinti
pasirinkimu irigyvendinimu (H. W. Boyd ir kt. 1990).

Vartotoju motyvai atspindi asmeninius skirtumus. Ne kieke®galime paaiskinti, keimes
perkame tik Sios firmos kvepalus, kKbdlévime tik atitinkamos firmos trikotaz kodl vazincjame
tik batent tos marks automobiliu (Ph. Kotler ir kt., 2003). Kai kuriatsejais motyvai yra uzgpti ir
juos labai sunku atpazinti. Stai kédlaugelis vartotaj nesugeba paaiskinti kéldjie nusipirko ar
kodel nepirko tam tikro produkto.

Kitas psichologinis veiksnys, kaip teigia J. Pramul bendraautoriai (2008jtakojantis
vartotop elgsen yra suvokimas - tai procesas, kurio metu individessrenka, sistemina ir supranta
informacija. Suvokimas priklauso ne tik nuo fizinstimuly, bet ir nuo stimulo santykio su sugan
aplinka bei tam tiky vidiniy, nuo individo priklausatiy, salygu (Ph. Kotleris ir kt. 2007).
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Pavyzdziui, Kklientas, pirm karta apsilanks ,PREMIER" parduotugje sulauks kokybiSko ir
profesionalaus aptarnavimo, sigytas kremas patenkins kliento poreikius, tai $igsidarys
nuomor, kad Si parduotuyteikia profesionalias konsultacijas ir prekiaujakybiSka kosmetika.
Kalbant apie suvokim autoriai pateikia begale klasifikavimady, taiau ties jais neapsistojama,
nes tyrimo rezultatyvumui jigtakos neturi. Bendram supratimui, suvokimo ypasypateiktos 6
priede.

Teoretikai teigia, kad beveik visas ZmogiSkasiegyg — tai mokymosi rezultatas (Ph. Kotler
ir kt., 2003). Patirtis — tai sukauptos ir savaiferpretuotos informacijos visuma, lemianti varjoto
elgsen (J. Pranulis ir kt., 2008). Poreikis, suvokimagpatirtis suformuoja vartotojo nuomeiA.
Pajuodis, 2005). Nuomeén— tai jo patirties, jausm vertinimy, susijusy su tam tikru objektu,
saveikos rezultatas (R. Urbanskieir kt., 1998). Remiantis Ph. Kotler ir kt. (200&igtina, kad
nuomort rodo teigiamus ir neigiamus asmens vertinimussrjaus, pofirj | daikiy ar icdtja. Batent
pagal nuomog Zmores renkasi, & pirkti ir ko nepirkti, kg jie mégsta ir ko neregsta. Nuomoés
suformavimui labai didel reikSng turi individualios vartotojo charakteristikos bsituaciniai
veiksniai (L. Sliburyg, 1999).

Prioritetai vienai ar kitai prekei dazniausiai faiki atsizvelgiant ne tik apétiuopiamas preds
savybes, tokias kaip stilius ar spalva bei psekenklas, bet ir neagiuopiamas — teikiampreles
naudy, prestia. Siy savybij visumos pagrindu vartotojui formuojasi teigiamadbaa neigiamos
nuostatos apie prek(S. Jdiené ir kt., 2005). Nuostata apiiama kaip asmengb ar grups
subjektyvi pozicija reiSkinj ir objekiy atzvilgiu. Nuostatos inj keitimas bendraujant yra pardavimo
veiksmo esrd, nes klientai turi nuostatas, o mes jas arba musiime arba ké&iame kviesdami
vartoti sukurg vert. Patraukiis pardagjai teigiamaijtakoja teigiamas vartotojo nuostatas, ¢/p0
atveju, kai objektyvios ar su objektu susijusiosirekteristikos yra silpnos, vartotojai ligklaryti
sprendimus, atsizvelgdamiatrodo, visiSkai nereikSmingus veiksnius, tokiagp fizinis ar iSorinis

produkto ar pardayjo patrauklumas (J. Stankeéien¢ ir kt. 2002).

Asmeniniai veiksniai

Daugel pirkimo sprendim nulemia vartotojo suvokimas apie tai, kiek kon&tet produkto
pozymiai atitinka jo asmenyb Individy skirtumai vetia juos lti tokiais, kokie jie yra, gyventi,
elgtis ar pirkti prekes ir naudotis paslaugomip t&aip jie tai nori. Daugeldalyky — nuo fiby iki
kosmetikos — yra perkami, nes Zmogus stengiasidotinteigiam poziari apie save ar pagti savo

neigiamus aspektus (A. Bakanauskas, 2006). AkivaiZkhd kiekvieno Zmogaus iSskirs
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asmeniks savyks turi jtakos jo, kaip pir&jo, elgsenai. Asmenygbsudaro unikalios psichologia
savyles, daratios jtaka santykinai pastoviai ir pasikartogiai asmens reakcijai aplinkos
veiksnius. Asmenyds charakteristikos pravga analizuojant pir§o elgsem renkantis tam tiky
produkt ar preks zenkd (Ph. Kotler ir kt., 2003). Vartotgjasmenyb galima suskirstyti tris
kategorijas:
e vartotojy tipologijos poziris - apitidina pagrindinius vartotgjtipus: ekonominis,
asmeninis, etninis, apatiskas;
e gyvenimo stiliaus po#iris - atskleidzia vartotojo skirtingas asmeagb
charakteristikas, elgsenas, nuomones, vertybesirgasus ir gyvenimo stiki;
e vartotojy charakteristikos traktuat - susitelkia ties vartotqj apsisprendimu,
pazinimo ir emocij kryptyse (P. K. Dash, M. Sarangi, 2008).

Asmenylgs elges ir jo esng atskleidzia gyvenimo stilius, kuris pasak N. Bevia ir kt.
(1992) apiladina Zmoni elgesio Iada kaip leisti laily ar turimus iSteklius, &kjie galvoja apie save
bei juos supatia aplinka. Si sivoka apima individ veikla, poregius bei poiirius. B. CereSka
(2004) teigia, kadpanadis bendravimo santykiai, charakteringi poelgiai @rtybiy vertinimai
viename komplekse sudaro vadirgingyvenimo Iida, kuris traktuojamas kaip asmens gyvensena,
iSreiSkiama veikla, poggiais ir nuomoamis. Analizuojant vidinius vartotoj elgsenos veiksnius
yra svarbios Sios gyvenimo stiliaus charakterigidoDawn, 2002):

e Gyvensena tuiitakos elgsenai. Ji lemia tam tikgyvenimo pastovum

e Gyvenimo stilius susi su pagrindiniu interesu. Zmogaus pagrindiniaresai gali
buti susig su darbu, laisvalaikiu;

e Gyvenimo stilius kaiiasi priklausomai nuo socialupiveiksniy: amziaus, socialis
klasts, gyvenamojo rajono, tautgbir kt.;

e Gyvenimo stilius yra grupinis fenomenas. Asmensegywmo stiliy veikia daug
ivairiy veiksniy, tokiy kaip priklausymas tam tikrai grupei, santykiaikstomis grugmis
ir pan.

Akivaizdu, kad Zmoés vis geriausisamonina, kad jie visi yra skirstomigrupes atsizvelgus
tai, ka jie mégsta veikti, kaip raégsta leisti laisvalaik kaip renkasi iSleisdami savo pajamas. Tai
tampa pagrindu rinkos tyrimams, kwriikslas yra rasti rinkoje tam tikrus segmentusstatant,

kokio tipo produktus perka tam tikro gyvenimo stils zmogs. Vartotojai daznai renkasi vienus
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produktus, paslaugas ir veiklas, o ne kitus¢ltddad jie asocijuojasi su tam tikru gyvenimo sii
(J.Cerneviiate, 2006).

Be viso to, svarbu pamit, kad prekiy ir paslaug vartojimo mast lemia Seimos gyvenimo
ciklas bei namuose esan asmen skatius, amzius, lytis. Keéiantis Zmogaus amziui, keasi jo
pirkimai bei preky ir paslaug vartojimas(R. Urbanskiea ir kt., 200Q. Pavyzdziui: jauna mergina
menkiausiai jaudinasiétl veido raukshy, kurios gallat atsiras po gero deSimtiie, tatiau brandi
moteris, niekada nepamirSta Sio fakto ir savo kadoe priemones renkasi,utent, orientuotas

kovojant su raukshis.

1.2.3. Vartotojy elgsenos modeliai asmenybés identifikavimo kontekste

Analizuojant literalira pastebta, kad egzistuoja nemazai vartotaglgsenos modeij kurie
skirstomi pagal sociokditinius kriterijus, sprendimo pirkti pfmima, ir t.t. Tad norint iSvengti
bereikalingo iSsigtimo apzvelgiant kiekviep mode| atskirai, buvo pasirinktas supaprastintas M.
Michaelidou ir kt. (2006) vartotajelgsenos modeiliskirstymag tris pagrindines kategorijas:

o llgalaikis vartotop elgsenos modelis paremtas vidine individo motyj@asiavarankisSku

sprendimu pirkti ir stimuliuojatio objekto (produkto) atitikimu psichologiniams asmykés

bruozams. Vartotojas turi ilgalailpatirg vartojant vienokius ar kitokius produktus, geraiaz
ty produkty charakteristikas, kurios pakankamai efektyviakiea jo poreikius (L. R. Celsi,

Olson, 1988). Kaip teigia M. Michaelidou ir bendnaius (2006) paprastai tokie vartotojai

yra lojalis tiems patiems prekiniams Zzenklams, o naujus mpiteki Zenklus renkasi

atsizvelgdami produkto kokyk bei kair.

o Situacinisvartotopu elgsenos modelis vartojgraiskina individo isena. Pagrindis Sio

vartosenos modelio charakteristikos yra susijusioyartotojo fisena ir neturi nieko bendro

su jo vertylemis bei poreikiais. Situacin vartosena atspindi momentirsusidondjima
produktu, kuris dazniausiai yra impulsyvus ir pat@sremocijomis. Takimpulsyw vartojima

gali suzadintijspudis, susis su paiu produktu arba aplinka (H. W. Boyd ir kt. 1990).

Situacinio vartojimo metu vartotojas ligk priskirti produktui tokias savybes, kurias jisrmoa

esalias svarbiomis ir atitinkaiiomis jo vertybes. Tad situacinis vartojimas visada yra Siek

tiek parodomasis. Jo metu reikSmingi yra tokie retinigo veiksniai, kaip produkto

25



pateikimas, preds zenklas, fizids prekés savylss — iSoriniai vartojim skatinantys atributai
(J. A. Giacalone, 2006).
o Reakcijos vartotoy elgsenos modelis yra paremtas bihevioréstinpsichologijos
nuostatomis, teigiafmomis, kad bet koks elgesys yra poziiyvr negatyviy paskatininy
saveikos rezultatas. Tyrimaisodyta (C. Driesener ir kt. 2006; J. M. Denstadkti 2006; M.
J. Duta - Bergman, 2006; J. N. Kapferer ir kt. 19&ad reakcijos vartojimas priklauso nuo
dviejuy pagrinding veiksnip — vartotojo komformizmo ir kognityvini faktoriy: informacijos
priemimo, apdorojimo ir sprendimo prmimo kidy. Kuo didesnis vartotojo komformizmo
lygmuo, tuo dazniau yra vartojamas reakcijos elgsemodelis. Sprendimo vartoti (pirkti)
priémimas susis su pasirinkimo alternatyvomisike<iais produkto atzvilgiu ir investavimo
rizika.

Marketinge pagal R. Urbanskieir kt., (2000) iSskiriami trys vartotojo paiio komponentai,
kurie iS esmas gali luti tapatinami su prie$ tai aptartais vartatelgsenos modeliais:

Pazinimo komponentas tai vartotojo zinios ir nuomanapie objeld, pvz., vartotojas apie
-PREMIER" kosmetilg gali galvoti: 1) tai aukStos kokybs kosmetika“2) ,tai labai brangi
kosmetika“3) ,Sios kosmetikos produktai pasizymi veikliosiomediiagomis‘ir pan.

Emocinis komponentas- tai vartotojo emocin reakcija i objekt, pvz., vartotojas
konstatuoja: 1)man patinka ,PREMIER" kosmetikarba 2),PREMIER" kosmetikos produktai
niekam tik.

Elgsenos komponentas- jis nusako Kketinimp veikti objekto atzvilgiu. Pirkti ar
nepirkti produkd daznai priklauso nuo rekomendacinuomors arba Zinojimo. Tad tiriamos
ir vertinamos alternatyuiprodukt; risys, reklama ir pan.

Skirtingomis situacijomis tas pats individas gadudoti vienok ar kitok vartojimo elgsenos
mode| arba j veiksniai gali persipinti. Tam, kadity lengviau identifikuoti vartotaj neuztenka
iSsiaiskinti vien tik elgsenos veiksnbei modehy, reikia kur kas giliau pazvelgii kasdienybje

pasitaikakdiy asmenyhj skirtinguny, t.y. nuodugniai iStirti egzistuojaius vartotoy tipus.
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1.3. Vartotojy segmentai ir elgsenos poZymiai

Vertinant vartotojo elgeés svarbu suprasti, kad rinkoje veikia skirtingosnas; grupss su
skirtingais interesais. Paauglius domina visai kitlykai nei penkiasdeSimtitias. D¢l Sios
priezasties, iitina zinoti Sy vartotop skon, iprocius, finansines galimybes, kitaip tariant, atlikti
vartotoy segmentavim A. Bakanauskas (2006) nurodo, jog segmentavim&s procesas, kurio
metu rinka yra suskirstomapotencialy klienty grupes, kui poreikiai ir/ ar charakteristikos yra
panass; tikétina, kad pirkdami gaminius ar paslaugas, jie sltgp pat panasiai.

Segmentavimo proceskirtingi autoriai pateikia skirtingais etapaisiedi numato tik kelet
etapy, kiti iSplecia ir apitidina kur kas sudingiau. Visus klieni segmentavimo etapus, kuriuos
daugiau ar maziau savo veikaluose agiba A. A. Zoltners ir kt. (2008), B. Vengriérf2006), Ph.
Kotler ir kt. (2007), M. Kriadionierg ir kt. (2006) bei kiti autoriai, ity galima apjungti penkis
etapus, kurie leigtsuvokti klienty segmentavimo proceso es(ir. 7 priedas).

Apibendrinus autou pasiilymus, kokiais kriterijais remtis atliekant segmeanim,

pagrindiniai buvo iSskirti Sie (zr. 3 pav.): gedgnai, demografiniai, psichografiniai ir elgsenos.

4 N\
PozZymiai: geografirt vietow, teritorijos dydis, gyventaj

tankumas, klimatas, reljefas.
& J

( 7

Geografiniai kriterijai

L iSsilavinimas, Seimos dvdis, socialiklas:.

4 N\
Pozymiai: asmenigs savylss, motyvai / vertybs,
gyvenimo liidas /poziiris.

&

Psichografiniai kriterijai

J/

-

~
PoZymiai: priezastis pirkti, preds vartojimo paskirtis,
laukiama nauda, lojalumas, vartotojo statusas, ejandsi
L daznumas, poiiiis i preke.

. o a . e« 'd
Demografiniai kriterijai > PoZymiai: amZius, Iytis, uzsimimas, pajam lygis,

Elgsenos kriterijai

J

3 pav. Segmentavimo Kriterijai

Saltinis: sudaryta darbo augst remiantis R. Virvilai (1998), S. Urbonavius ir kt. (2005), B. Vengriene (2006), Ph.
Kotler ir kt. (2007), H. Simon ir kt. (2007) bei.NMriaucioniere ir kt. (2006).

Siame darbe analizuojamas vartqtojnkos segmentavimas ir atsiribota nuo verslo agk
Taip pat, nebus nagéjami geografiniai bei demografiniai kriterijai (i8@emografini kriteriju
tyrime dominuos tik sggamas kliento amzius ir lytis), aktuel bus psichografiniai ir elgsenos

kriterijai (nebus nagrigamas pirkimo daznumas, lojalumas, giekaudojimo paskirtis). Kalbant
27



apie segmentavignpagal elgsenis visy iSvardinty kriterijy (zr. 8 priedas) tyrime gali pasitaikyti tik

keli, tai: vartotojo statusas ir nuostatos.

Vartotojo statusas charakterizuoja: Nuostatas charakterizuoja:
e Prekés nevartojantis; e Entuziastingas;
e Buwe vartotojai; e Teigiamas;
e Potencialis vartotojai; e Abejingas;
e Vartojantys pirm karta; e Neigiamas;
¢ Nuolatiniai vartotojai. e PrieSiSkas.

Siekiant iSvengti vartotojo statuso charakterigtigainiojimo viena su kita, potenciali

vartotop kategorija nebugirauktaj stelzjimo protokobh.

Iprastai vartotojai yra segmentuojami pagal demagresf arba gyvenimo tlwo pozymius,

taciau ekonomikos nuosmukio metu J. A. Quelch ir RO09) pataria vartotojus segmentuoti labiau

atsizvelgiani ju psichologir bikle ir pateikia keturias vartotejsegmentavimo grupes:

e ,Stabdantys" vartotojai, kurie yra labiausiai palauzti ekononmgkamuosmukio bei
labiausiai ribojantys savo vartojimSiai vartotoj grupei priklauso daugiausia ir aksu
mazesnes pajamas gavartotojai, bet é pasikeitusios ekonomés situacijos tiktina, jog
gana Zenkli dalis vidutines pajamas gaumnarvartotop patekoi Sia grupe, kuri kiek
imanoma labiau mazina savo iSlaidas, pradeda akiggieoti pigesni pakaitat;.

e ,Nukentéje bet kantm@s” vartotojai, kurie nors ir paveikti ekonomikos nuasdo, bet
dar sugeba iSlaikyti ankstaspragyvenimo lygio standart Nepaisant to, jog Sie vartotojai
gana optimistiSkai vertina savo p#d jie netiki, jog trumpalai§e perspektyvoje u
pragyvenimo lygis pagés.

e  Pasiturintys“ vartotojai, kurie nejatia ekonomikos nuosmukio pasekmidie yra
uztikrinti dél savo ateities bei nemazina vartojimo, nepaisayjby tapo Siek tiek iSrankesni.
e ,Gyvenantys Sia diena‘vartotojai, kuriy skiriamasis bruozas — gyvenimas Sia diena,
negalvojimas apie atgith nedomina taupymas bei jie neketina mazinti savtojano lygio

nebent tokiu atveju, jei netektlarbo.
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1.4. Vartotojo tipy charakteristika

Asmenylés tipologizavimas, arba grupavimaspus, nepaneigia atskiro Zzmogaus unikalumo.
Jei pavykt surinkti i viea kambai Simty to paties asmengb tipo zmoni, tai tarp ji buty
neimanoma rasti dvigjvienod;. Visi jie turi jvairiy geny, ju patirtis, interesai nevienodi ir t.t. Bet
kartu iSaiSkty, kad Sie zmoés turi daug bendr bruoz;. Nust&ius asmenyés tip lengviau
iSryskinti 4 bendrum.

H. Assael (1995) teigia, kad asmesaghtipologizavimas yra labai naudingas, nes galima
numatyti atitinkamo tipo Zmogaus elgekonkre&iose gyvenimo situacijose, vadinasi ir
sprendimuose, susijusiuose su prabangios kosmetgiddmu. Asmenybs tipas paprastai
nustatomas pagal Siuos Zmoguidimgus bruozus: pasitkma savimi, poveik aplinkiniams,
nepriklausomur, pagarh, polinki bendrauti, savigyy prisitaikomunma ir begale ki
charakteristii (O. Bekbulatovas ir kt., 2003). Mokstje literatiroje galima rastivairiy vartotop
skirstymo lmdy. Labai svarbu suprasti, kad vieniems vartotojamss Igbai svarbus racionalumas,
naudos maksimizavimas, saviraiSka, kitiems — ekglpgisuomegs poreikiai.

V. Leonavtius (2002) teigia, kad vartotojo tipai konstruojamemiantis racionalaus
pasirinkimo teorija, kuri grindziama tuo, jog véjki renkasi tokius veiksmus, kurie lemia
maksimala ju naud, poreikiy ir troSkimy patenkinima bei malonum. Remiantis M. Zavadskiu
(2004), N. Rysev (2007), A. BarySeva (2010), A.d&nh (2008) sudaryta pijq tipy pagal
asmenybs bruozus lentel

6 lentet

Vartotojy tipai pagal asmenybiy bruozus (temperamentq)

TIPAS CHARAKTERISTIKA

Greitai susijaudina, uZsidega, bet greitai ir adyNentgsta, kai kalbama
Cholerikai (dr gsas) | uzuominomis, kai nepritariama jo nuomonei. Nori kataus paaiskinimo apie
preke, paslaug.

Melancholikai Neryztingas,dtas, depresyvus, apdovanotas nepaprastu jautruemegdstantis
(nuosirdis) rizikuoti. Mégsta kai pasiipinama juo ,asmeniskai*“.

Sangvininkai Energingas, draugiskas, gerasirdiskas, daro katisus i$ karto, patinkaib
(draugiski) iSklausytam, kai bendraujama entuziastingai.
Flegmatikai Susitvardantis, ramus:thi priimantis sprendimus. Jam patinka tilssiuomenys,

(kompetentingi) pavyzdZiai paremti autoritetais. Jo neveikia enusiyeiksmai atliekami tikslingai.

Eliarerel Mielai aptarirgja dalykus; iSsako savo nuomones; atviri; pasigengikti; demeg
Sliaveiia iSlaiko trumpai. Mstantis, emocinis, impulsyvus, rizikuojantis.

Intravertai Pirma pagalvoja, paskui pasako; uzdari; uzduodasgilausimu; link persigalvoti;
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démeg sutelkia ilgam.

Nori fakty, patikrinty dalyky; pastalds; pageidauja informacijos, skaj; veikia

Sensorikai ,Zingsnis po Zingsnio".

Pageidauja bendro vaizdo; nori pranaSumo; svaedtmgbes; lakios vaizdués;

Intuityvieji daro intuityvius Suolius.

Veikia dalykiSkai, susifokusuojgidéjas; nurodo klaidas irikumus; pageidauja
M astytojai logiSky argument; tvirti, bet teisingi. Jam svarbiausia — objektgnas ir logika
(vadovaujasi skaiais ir faktais), vertina aiSkuair tiksluma.

Rodo asmeninsusidongjima, susifokusuoja Zmones; elgiasi taktiSkai; prognozuoja
kity reakcijas; jautrs, Silti. Emocionalus ir geranoriSkas, vengia konflikt
Vadovaujasi subjektyviu situacijos supratimu, kagpagisti argumentai jo
pakankamai neveikia.

Jausmingieji

RyZtingi; sudaraspudi, kad visl kontroliuoja; tvarkingi; patys reglamentuoja savg.
Sprendéjai Nekantrus, patinka greitus rezultatus teikiantkiaeiNenggsta tusiy kalby. Vertina
punktualunm.

Labiau smalss nei ryztingi; gali palikti klausimus neiSgptus; elgiasi spontaniskail
yra lanksitis. Mégstantys naujoves, apéd@tuma, struktira. llgai svarstantis,
susitellgs i proces, jam patinka pats dalyvavimas procese. Punktuatuarkingas,
reiklus ir kitiems.

Suvokéjai

Saltinis: sudaryta darbo augsr remiantis J. Kasiulis ir kt. (2001); M. Zavadsk2004); N. Rysev (2007); A. Bary3ea
(2010); A. Tilden (2008).

Asmenylgs bruox koncepcija atveria galimybatlikti asmenybs identifikavimo tyrim, bei
prognozuoti vartotojo elgseram tikroje situacijoje.

Panasu, kad M. Zavadskis (2004), J. Kasiulis i(2Z001), N. Rysev (2007) pigus skirstoj
tipus, priskirdami juos pagrindims temperamentaigims (zr. 9 priedas)luo tarpu kiti autoriai,
tokie kaip A. BarySeva (2010), A. Tilden (2008)giei, kad nors pirgai ir skiriasi vienas nuo Kkito,
bet kartu jie turi bendrasmenybs savybi, kurios padeda suvienyjtrairius elgesio stiliug kelet
psichologini tipy. [domy fakta teigia A. BarySeva (2010), kadastartiyjy ir jausmingyju pirkéju
tipai turi ry§ su lytimi, pavyzdziui, du teelaliai visy vyry priklauso mastartiajam tipui ir beveik
tiek pat motex priklauso jausmingajam tipui. Energingumas, sigiteas, konkréios ir tikslios
sakiny formuluots, visa tai — svarbu aptarnaujant sprendiZ@o tipo pirkéja. Jam Iitina
konkretiai apibadinti naudy, kuria jis gaus nupirks prel. Skirtingai nei sprendziantysis tipas,
svarstantysis puikiai j&iasi ne gaudamas rezuliab tiesiog galdamas dalyvauti géame procese.
Tokiam pirkejui nereikia tikslumo, jam patinka pirmenydbteikimas jam asmeniskai.

R. Urbanskiea ir kt. (2000), C. Mopaptu (2006), S. Urbonavius ir kt. (2005), Ph. Kotler
ir kt. (2007), nagriddami vartotoy elgsemn, identifikuojant vartotojo tip, naudojasi VALS
metodika (Zr. 10 priedas), kuri aptéira asmens priklausomygtbam tikram gyvenimo stiliui, 0 po to
bando susietijjsu preki; bei paslaug vartojimu. VALS {alues- vertylkes, Attitudes- poziiriai,
and Lifestyles— gyvenimo lidas) sistema suskirsto vartotojusStuonis tipus pagal asmeigb

bruoZus ir pagrindinius demografinius duomenis {4ent.).
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7 lentet

Vartotojy klasifikavimas pagal VALS - 2 sistemq

TIPAS CHARAKTERISTIKA

Sekmingi, imantiis, aktydis, turintys auk$t savigarl. Tai optimistai, pasitikintys savim

Inovatoriai Klientai. Orientuotii asmenybs augim. Perka daZniausiai iSskirtines paslaugas ar

produktus. Jie atspindi kultivuojarrskon prabangi dalyky gyvenime. Imiis naujiems
produktams.

Egzistuojantys | ripoty interes; ir veiklos. Pirmiausia domisi saugumu ir garantije. Naudoja kuponus ir

Pagyver, pasyws, bijantys pok§iy, lojalis savo prekiniams Zzenklams. SiapaZziiry,

laukia iSpardavim.

M astytojai Subrend, patenkinti. Juos motyvuoja idealai, Zinios iradsmyle. Renkasi ilgalaikius

vertingus, funkcionalius produktus. Orientujosiave. Vertina sveikair domisijvaizdZiu.

Tik étojai teikia Zinomoms prekns, t&iau ieSko pigi prekiy. Dazniausiai yra lojak klientai.

Konservatyws, turintys savo tvirtugsitikinimus, istikimi preks Zenklams. Pirmengb

Gerbia taisykles ir pasitiki autoritetas ¢lysta pastay, patog gyvenims.

Pasiekéjai demonstruojafius ju stkme. Gyvenimas sukoncentruotasdeimy ir karjem. Laikosi

Sekmingi, orientuoti | tiksla, karjew, Seimy. Perka auk3ausios klass produktus,

mados, svarbiausia produk/airove.

Kovotojai turtingyju. DaZnai demonstruoja nepasitenkiajrsiekia pritarimo. Rpinasiivaizdziu,

Madingi, megstantys linksmybes. Renkasi stilingus produktusiekjuos priartina prie

nors pajamos limituotos.

leSkantys Jauni, entuziastingi, impulsys, ieSkantygvairows. Didek dali pajamy iSleidZia madai

pojuciy ivaizdZiu, Zavisi sveikatagga. Perka impulsyviai.

pramogoms. Ekstravertai, nevarZzomi taisykliMégsta naujoves ir rizik Rupinasi

Darytojai Praktiski, save iSlaikantys, pasitikintys tik sauiRRenkasi funkcionalug praktiSkuna.

Perka dl komforto, prabanga jiems neimponuoja, labiau petjniy daiky vartotojai.

Saltinis: sudaryta darbo auésy remiantis R. Urbanskiéiir kt. (2000), C. Mopaptu (2006), SRI Consulting Business
Intelligence (SRIC-BI), S. Urbonatiius ir kt. (2005), Ph. Kotler ir kt. (2007).

Smulkiausiai vartotaj tipus analizuoja V. ®izius (2002). Visus pidgus ir Klientusj grupes

Jis suskirsto pagal tokius pozymius:

Pagalisivaizduojam pirkéju ir klienty reikSmingumo pakopinpiramick;

Pagal psichologinius tipus: analitikus, tikslo seéekius, emocingus, harmoningus;

Pagal po4irj { naujoves: konservatorius, pasyviuosius, novatpsupgernovatorius;

Pagal amzj, lyti, uzimanma packti Seimoje ir visuometje, gyvenamja vieta, profesip,
ponegius, tikejima ir isitikinimus, pajam lygi, mobilumy, socialines grupes ir kt.;

Pagal pirkinip paskiri: perkagius sau,isigyjartius prekes kaip medziagas zaliavas,
irenginius kitiems gaminiams gaminti ir paslaugonektt, isigyjartius prekes
perparduoti, valstybiniir visuomenini organizacij poreikiams tenkinti;

Pagal lojalum imonei ir preks Zenklui: iStikimus, abejingus, prieSiSkai nusitsius;
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e Pagal pirkimo mastir daznuma: perkagius dideliais kiekiais ir r@au, perkagius
dazniau, bet po maziau;

e Pagal preks vartojimy: nevartojantys, retkaéiais vartojantys, nuolat vartojantys;

e Pagal preks vartojimo motyy: prestizas, praktiss prekés savyls, jprotis ir tradicijos,
naujumas ir kt.;

e Pagal asmanreikSmingum jsigyjant pirkiri: rodantys pirkinio iniciatyy, veikiantys
apsisprendirmp pirkti, priimantys sprendim pirkti, tiesioginiai preks vartotojali,
iSbandantys ir formuojantys nuonapie prek.

Siame darbe aktualu vartotojus klasifikuoti pagap@Zziirj, turint galvoje, kad svarbu ne tik
poziaris i prek:, bet ir i asmenin bendravim, suteikh informacip, aplinka, kurioje vyksta
pardavimo procesas, nes tai nulemia apsisprengirkti. Kitokj vartotoj tipologizaviny pateikia
L. G. Schiffman ir kt. (1996), R. Urbanskienr kt. (2000), A. Bakanauskas (2006)y &utoriy
nuomone, norint pazinti savo vartatpogvarbiausia zinoti vartotgjelgsenos tipus (Zr. 8 lent.).

8 lentet

Vartotojy tipai pagal elgsenq

TIPAS CHARAKTERISTIKA

Sio tipo vartotojai pasizymi emocijomis, impulsyvunjiems nereikalinga tiksli
Emocionalus informacija, paprastai jie perka uzvaldZius tanndiks emocijoms, ieSkaitairoves
arba tiesiog é to, kad toki preke ar paslaugisigijo zinomas Zzmogus. Didesdal
pajamy iSleidZia madai ir pramogoms. Pirkimai daZnaiekidimi impulsyviai.

Vartotojai linke gerai apmstyti prieS priimdami sprendigjie yra iSsilavir,
subrend, turi savo konkré&us poreikius. Autoriai juos apiiolina, kaip mstartius

Kognityvinis problemos spreriglis, kurie yra patenkinti savo sprendimais. Tokiguinkejams yra
e svarbu zinios, atsakingai perteikta informacijadiagi yra link pirkti vertingus,
(pazintinis) ilgalaikius, funkcionalius produktus, patartina pgii Sio tipo pirkjams j ilgalaikes

savybes, iSskirti produkto vertSprendin priima gerai apnste, tod:! tikétina, kad
pirkima atides kitam kartui.

Vartotojai pasizymi praktiSkumu, konkretumu, pasisavimi. Yra pilnai save

o iSlaikantys, todl ripinasi ne tik nauda sau, bet ir visai Seimai. Juos/vuoja
PraktiSkas papildomi pasilymai, pvz. renkantis produktklientas susido#s, jei jam bus
pasiilyta papildoma paslauga ar péelZ pusg kainos, dovana ar kitos papildomos
priemores.

Sio tipo vartotojas aktyviai renkasi prodalit nori daug kg suZinoti apie produkto
klas;, daznai priekais. Aktyvus vartotojas ir spaudoje atkreipiarebg batenti
Aktyvus sudominusio produkto savybes, iSskiti@s j iS kity. Kadangi tokie vartotojai yra
paprastai konservatys, turintys savasitikinimus, istikimi savo pre¥s zenklams,
pirmenyke teikia Zinomoms preadms, todl labai svarbu pakEgti ju mégstamos
prekes turimus privalumus ir juos priartinti prie norirparduoti produkto.

S¢kmingas, orientuotagstiksla ir karjery vartotojas. Paprastai renkasi atikfisios
Neuztikrintas klasss, brangius produktus. Sio tipo vartotojas pasizgktyvumu, pasireiskiaiu
apsisprendimo metu, reikalauja daugnésio nuo pradzios iki teikiappaslaug po
pirkimo. Kadangi toks pir§as akivaizdZiai demonstruoja savo ggénansire padtj,
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jam reikalingas éimesys jal¢jusi parduotug.

[vairovés siekiantis | Madingas, mgstantis linksmybes, renkasi stilingus produktusiekpriartina j prie
turtingyju luomo. Produkt pasireng keisti vien @l jvairows.

Vartotojai linke priimti pardajo siilymus, toal jais lengva manipuliuoti. Pasyvau
Pasyvus poZziario vartotojai impulsyus, neraciondis, pakfista marketingo specialishorams
ir remimo tikslams. Pirkjas renkasi pasyviai ir retai arba maiZaielgia skirtuny
tarp atskin prekiniy Zenki;.

|2}

Saltinis:sudaryta darbo autés, remiantis L. G. Schiffman ir kt. (1996); R. @rskier ir kt. (2000); A. Bakanauskas
(2006); S. Urbonavius ir kt. (2005); Ph. Kotler ir kt. (2007); J.a®kevtiene (2004).

O. Spranger asmenys tipologija pagal gyvenimo vertybes:

e Teorirg (jo credo - tiesa, svarbiausia iSsiaiSkinti vidatales ir tik po to imtis
veiksmy);

e  Ekonomirt (credo - pras# nauda);

e Estetirg (credo - grozis, gis);

e Socialire (svarbiausia - bendravimas su zrémims);

e Politiné (credo - valdzia);

e Religire (svarbiausia - tiggimas) (J. Kasiulis, 2001).

Kalbant apie O. Spranger pateilktismenybs tipologip pagal gyvenimo vertybes nesunku dar
neprasidjus tyrimui nustatyti, kad tyrime gali pasitaiky§iie autoriaus iSskirti tipai: teorinis,
ekonominis, estetinis, socialinis. Ir sunkitp isivaizduoti, jog tekt susidurti su politiniu ir
religiniu tipu, kadangi parduotév,PREMIER" tai pakankamai aiSkiai save poziciorardj
parduotu¢ (prabangios kosmetikos atsépur nafiralu, kad klientai norintys parodyti savo valgzi
ar atskleisti tikjimo prasme ras tinkamesni tam padaryti viet, tad remiantis Siais pasvarstymais
Sie du tipai darbe bus ignoruojami.

V. Masalskio (2003) teigimu, klientai pirmiausiaayizmoris — su savo simpatijom ir
antipatijom, su savo nuostatom ir nuotaikom, swosawmocijomis ir ambicijomis, pagaliau, su savo
unikalia patirtimi. Autorius iSskiria kelgtrySkesni klienty tipy pagal atliekamusyjvaidmenis (zr. 9
lent.).

9 lentet
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Klienty tipai pagal vaidmenis

TIPAI

CHARAKTERISTIKA

Ekonomiskai
orientuotas
(modernus)

Siuolaikiskai mastantis ir vertinantis madingus daiktus.cddta naujoves ir jam svark
ekologija. RipinasijvaizdZiu, studento arba jauno intelektualo tipamziis — 22 m. ir Siek
tiek daugiau, neved, priskiriantis save viduriniajam luomui. Daugigugyvena Vilniuje,
apskrities ir rajon centruose. Dauguma yra viengungiai ir neturi yai¢l Sios priezasties
mégsta keliauti po uZsienio 3alis ir praleistas lailsvetur sudaro daugiau kaip metus.
jauni ir iSsilavirg Zmores.

D

Tai

"Kietuoliai"

Sis klientas itin geros nuomés apie save asmeniSkai. Paprastai ¢imai demonstruojz
savo Zinias ir nusimanyavisose srityse. Jis vigkiino, girtijasi dl kiekvieno ZodZioj visus
klausimus turi "uZzmusafitatsakym. Paprastai links iS auksSto Ziréti | aplinkinius. Jam ben
jau pradZioje reiéty suteikti galimylg pasipuikuoti savo plunksnomis, iSsikétib

1

Pesimistai

Amzinai &l visko dejuojantys ir niekuo netikintys. Jiems wisviskas blogai. Neverta s
tokiais Zmommis gintytis ir bandyti pakeistiy nusistatymus.

Konservatoriai
(taupuoliai)

Tai susigujusiu senamadidk paZziiry klientai. 4, pasitikejima galima iSsikovoti tik kalban
apie pripazintus, zinomus, laiko patikrintus dalykdie labai nepatikliai @ii i bet kokias
naujoves. Neslykite jiems surizikuoti, paeksperimentuoti, pabgind ISsikovoti jy
pasitikjima — titaniSkas darbas, dau jei tai jums galiausiai pavyksta, &site patiking ir

iStikima klienta. Pagrindinis kriterijus pasirenkant prekes — Zdmima. Naudoja kuponus

laukia iSpardavim. Nepasitiki reklama, abejingi madai. Tai daugiaukaimy ir miesteliy
gyventojai, kunj iSsilavinimas — nebaigtas vidurinis, daugiausi&liag priskiria save
apatires klags viduriui ir jie yra pensininkai arba bedarbiai.

D

Novatoriai

Jie nuolat stengiasitti jvykiu sikuryje. Jie kaip muss prie medaus limpa prie naujqyi
devizas: ,Viskas kas nauja — madinga"“. Ir dazndi kmZka isigyti vien ¢l to, jog niekas i§
paistamy, kolegy ar konkurent to dar neturi. Stipriai Gpinasi jvaizdZiu, svarbi kit
NUOMOre.

Plepiali

Tai klientai, kuriems neduok pavalgyti - duok pdik#l Daug @émesio sau reikalaujant
klientas, daznai per plepunprarandantis laiko nuovakDazZnai bekalkkdami taip pavargsts
kad preks pirkima atideda kitam kartui.

[72)

Racionalus

Dideli déemeg skiria pirkimo vietai ir aptarnavimo kokybei. Psi iSbandytais daiktais
vengia pavaj. Prabanga jo neveikia. AtidZiai renkasi prekesikihas preks Zenklui.
Budinga rajom centy moterims. Pajamos Zemiau vidutinpakankamai jauno amziaus (i
40 m.). ISsilavinimo pozicijoje dominuoja nebaigtasstasis. Pirkti racionaliai ir apsvarsta
privercia gyvenimas, nes dauguma turi Sgimdu priklausomus vaikus. AukStam socialiniz
sluoksniui jie sags nepriskiria.

i
ant
M

KontraversisSkas

Tai klientai, kurie kreipia ypatingdemesg i detales ir smulkmenas. Labai nepastovus:

tikromis aplinkylemis jis ekstravertas, o kai kada intravertas. PéekaviSkas prekes, atidzia
renkasi parduotuvesékgero aptarnavimo. Impulsyvaus ir nenusakomo ébgeseikiamas
nuotaiky kaitos. Renkasi garsfirmy prekes, teikia pirmengreklamuojamiems dalykams,

Budinga miesteli gyventojams, kuti pajamos Zemos bei turintys profasiachnin ir spec.
Vidurinj iSsilavinima. MazZai keliag po uZsienio Salis ir neturintys Siuolaikinio vairwo

patirties. Jie link save priskirti gana aukStam visuoragsluoksniui.

tam
]

NeryZztingieji
(atsargus)

Jie geranoriSkai leidZiagi kalbas, bet randa wviseile prieZzagiu, dél kuriy negali priimti
galutinio sprendimo. Visomignanomomis priemamis mazinkite Siam klientui sprendim
priemimo situacijos neapibituma. I1Stikimas lietuviSkoms prekns. Pirkdamas ilgai svarst
galvoja. Jei kas nors nepatinka, tuojau supykstapaNitiki reklamuojamais daiktai
Nusipirkes netinkam prelk; grazina ¢ atgal. Pardayjy jie yra nenégstami @l priekabaus
budo, kitaip dar vadinami ,sunkiais”. Per 66 mp@mziaus pensininkas, naslys,

priskiria save apatinio sluoksnio viduriui.

o

|2 )

"Auksiniai"
klientai

Tai asmenys, su kuriais surasta bendra kalba, sai&jums lengva ir malonu bendrau
kurie, regis, supranta jus iS @8szodzio. Siuo atveju tinka patar "atitiko kaip kirvis kog".

i

Jiems tuéty bati skiriamas maksimalusechesys ir pagarba.

Saltinis: sudaryta darbo autsr remiantis V. Masalskis (2003); J. Stank@ii¢ (2004).
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ISsamespasmenybs paveiksl galima sudaryti, remiantis keliomis tipologijomi3. Dubois
ir kt. (2002) mano, kad svarbiausia identifikuojasatrtotojo tip iSsiaisSkinti asmenines individo
vertybes ir pazinti gyvenimo stili Individualiosios psichologijos pradininkas A. &dk teigia, kad
Zzmogus rengiasi pagal savo gyvenimo wtilb jo drabuziuose kaip veidrodyje atsispindi ksl
kuriy jis siekia. IS aprangos stiliaus galime matytizarogui svarbu bendrumas ar individualumas,
ar jis siekia priklausyti grupei, agyti pranasur, o gal kompensuoti savo menkavertiSkuth.
Vezeliere, E. Zubier, 2008). Siais samprotavimais remiantis, aktualarke skyriuje panagrdti -

.Kq apranga kalba apie zmatf?

1.5. Charakterio ir aprangos sqsajos: vartotojo tipo identifikavimo kontekste

A. Adleris teig, kad asmuo yra vientisas, visuminis, neskaidomdalis. Individualiojoje
psichologijoje Zmogausiko, psichikos ir dvasios viengtapibeziama holizmo terminu. Remiantis
holizmo principu, visi trys Zzmogaus lygmenysiinks, psichika ir dvasia - yra vienas su kitu susij
vienas per kit pasireidkia ir vienas kitveikia. Zmogaus ,socialinoda“ — drabuzis, imamas
holistines mozaikos dalis, taip pat atspindi Zzmogaus charakvertybines nuostatas ar kitas
gyvenimo stiliaus apraiSkas (L. VezelierE. Zubiene Individualioji psichologija. A. Adleris ir
madd). Drabuziai skirti ne tik pridengti sy kiina: jie parodo, kas mes esama,kégstame, kaip
reaguojame ir kuo gyvename. ISryfk faktas, kad aprangos stilius yra savotiSka ksndro
priemore.

Internetiniame portale wwwe.alfa.lt (2010°02’26) pikinojamame straipsnyjeKg drabuziai
pasako apie tavé?pateiktasidomus asmenyis tipy skirstymas, priklausomai nuo to, kokiems
drabuziams zmas teikia pirmenyb (zr. 10 lent.).

10 lentet

DrabuZiai pagal asmenybés tipg

TIPAS BUDINGI POZYMIAI

Jiems patinka nerySkios spalvos, niekuo neypatioirgbuzi modeliai. Rodosi, kad toki
asmenys tiesiog stengiasi susilieti su minia, tapthatomi. Garderobas pilnagpgivairiausiy
NeryZtingieji daikty. Tatiau visos Siogvairowes savininkas naudojasi tik nedidele garderobo daliavi tik
tuos drabuzius, kurie teikia jam pasHfikno savimi. Neretai neryZtingiejijsigydami nauj
daikty, jau po keleto diensu liadesiu suvokia, kad naujo drabuZio niekada nesilkSios
kategorijos asmenis psichologai vadigansityviais Jie maloniai bendrauja su Kkitais, yra

11}

35



jautris, geranoriski, paslailg, mandags ir drovis, daznai jaudinasi é smulkmen.
DaZniausiai tai nepasitikintis savimi Zmogus, vangs spegsti gyvenimiSly klausimy, jis
nepasikliauja savimi ir nespindi optimizmu.parduotuves neryZztingieji dazniausiai eina|ne
vieni, jie bitinai kvietiasi artimuosius arba draugiiskompanip. Sio tipo Zmons pirmenylk
teikia sportinio stiliaus aprangai, renkasi gelgwausw, pilka ir balta spalvas.

Paprastai tokie Zzmes pasizymi nepriekaistingu skoniu. Jie atrodo geravi aplinkinius ir
. kelia ju pavydi. Mégsta lti pastelti ir jvertinti. RyZtingieji priklausoekstravertiniam
Ryztingieji psichologiniam tipui — noriai bendraujagi@u artimy biciuliy turi nedaug, pasizymi neeilini
protu, dievina aukStuomeés vakaélius. Mégstamiausios ryztinguy spalvos — rdyna, juoda,
geltona, oranZzié

[

Jie labai retai perka patysj @arly geriau patiki savo artimiesiems arba draugamdiustir
spalva nereikliesiems neturi jokios reikssn Psichologai tokius Zmones priskiria
Nereiklieji intravertiniam_Zmoni tipui, kuriam mdingas mstymo originalumas. Tokie asmenys paprastai
buna jautfis, ta&iau savo emocijas slepia nuo itpareigas atlieka skrupulingai, péaas
darbus uzbaigia iki galo, turi puikianalitiko savyhi, mielai skolina pinig. Mégstamiausiosyj
spalvos -+ pilka ir lyna.

Vadinamyju kopijuotop garderobe taip pat daugybvairiausio stiliaus daikt — nuo klasikini
iki romantiSky. Ju principas: pas kazkpamaiau — patiko - nusipirksiuldomiausia, kad Si¢
. . meégdziotojai dasiai eksperimentuoja su spalvomis ir modeliais, grat tvirtai isitiking, kad
Kopijuotojai jiems viskas tinka. Kopijuotojai priskiriami iSskitiam —intuityviam — psichologiniam tipui
Jie labai jautis, linkg i neapgalvotus, impulsyvius veiksmus, kartaisid ne itin taktiski, o
kartais — labajkyrts. T&iau jiems patinka bendrauti ir yra atviri.églstamiausiosy spalvos —
Zalia, raudona, juoda.

Saltinis: sudaryta darbo auésr remiantis L. VeZelien E. Zubies, (2008). Prieiga per internet
<http://www.alfa.lt/straipsnis/10318003/www.mediaptit>

PranaSumo siekimas menkai save vertirman Zzmogui tampa ygaaktualus. Jis gali aktyviai
demonstruoti priklausymauksStesniam sluoksniui, pavyzdziui, rinktis brarsgaksesuarus, zinam
dizaineriy drabuzius. Tokmelavimy kartais ,iSduoda‘jvairios, netinkatios susikurtanmjvaizdziui
detaks, tokios kaip prabangi sukiet nuklype batai ar auksiniai ziedai ir Zeétos panags. Tuomet
labai svarbu suprasti, kéldZzmogus meluoja. Dazniausiai melas atspindi pastsupranokti kitus.
Zmogus meluoja tam, kad atrodygeriau, ir tik todl, kad save vertina labai menkai. Toks Zmogus
pabgztinai rengiasi kitaip neijprasta jo aplinkoje: ,geriau”, praSmatniau nei jonigés ar
bendradarbiai, bent taip pademonstruodamas savoajum. Beje, pastarasis gali ab
demonstruojamas net ir apskurusiais, paimai netvarkingais drabuziais. Litefiabje minima, kad
karta Sokratas, pameg vieno sofisto (iSmifiaus) skytta apsiaust, pasak jam: ,Jaunuoli iS Adny,
pro tavo apsiausto skyles Zvelgia puikylL. Vezeliere, E. Zubier, 2008).

Rasta SCesnawviené (2001) bei L. VeZeliets, E. Zubienas (2008) straipsnj kurie nagrigja
Zmonu apsirengimo stiliaus pagal charakterio ypatybésiaien;. Autoriy pastebjimai pateikti 11
lentekje, kuriais remiantis bus fiksuojami stgimo rezultatai, atliekant parduotés ,,PREMIER*
klienty iSvaizdos vertinin.

11 lentet
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Apsirengimo stilius padeda nuspéti Zmogaus charakterj

KLASIKINIS STILIUS

Zmogus, priklausantis Siam tipui, - profesionakstetas. Jamikingas pasitiijimas
savimi, disciplinuotumas, ambicingumas, atkaklumasiekiant tikslo,
autoritariSkumas, praktiSkumas. Moterims ydaidingas tobulybs siekimas, jos
stengiasi pranokti @@os save, paprastai daréksninga karjer. Klasikinio jvaizdzio
Zzmores bet kokioje situacijoje stengiasi iSlikti taktiSkr korektiSki, sudarg
respektabilaus, sveiko Zmogatgsmdi. Klasikiniam stiliui ity galima priskirti
sensorif asmenybs tipa. Sensorinis turigimta skonio jausm. Jis visada graZial,
skoningai apsireng, pasitemgs ir tvarkingas. Sensorinis paptesisiai negali be
kaip atrodyti.

TRADICINIS (KASDIENINIS) STILIUS

Sio tipo atstovas - kuklus ir konservatyvus Zmogiitjkimas principams
tradicijoms, tvirtai stovintis ant kqj gerbiantis Seimos tradicijas ir savo Saknis.
Moterims svarbiausia - Seima, vaikai. Tokia moterisgsta nam jaukuma, yra
svetinga, pavyzdinga mama, nepriekaiStinga Zzmengenka priversti atnaujinti savp
garderoh, nes jai niekuomet nieko nereikia. Net ir pirkdamaujus daiktus, SiQ
stiliaus atsto¥ rinksis analogiSkus tiems, kuriuos jau turi. Aksmg nedaug -
dazniausiai tie, kurie gauti douvan ar Seimos relikvijos. Apranga, Sitokioms
merginoms, nelabai svarbi, 0 savo garderatmaujina, tik kai rengiasi iSskirtims
progoms. Sitokio stiliaus Zmeés yra pastols ir patikimi, ta&iau rizikuoja
aplinkiniams pasirodyti nuobodus ir stokojantistéeijos.

NATURALUS (SPORTINIS) STILIUS

Tai - sportiskas, energingas, aktyviai bendraugansiavarankiskas Zmogus. Sio
stiliaus moteris - visur sug@nti, greitai priimanti sprendimus. Sportas - jos
gyvenimo dalis. Tokia moterigipinasi sveika mityba, daug laiko praleidZia gryname
ore, geria vitaminus. Jos sudaromaspadis: pasitempusi, jaunatviSka,
atsipalaidavusi, demokratiSka. Kai kurios Sio atif négejos persistengia, ir daznai
renkasi pléias treningo kelnes ir apdribusius margkims. Jos sudaro netvarkingos| ir
savimi ne itin besiipinartios motersispidi. Tokie vyrai negali pajsti oficialumo,
kaklarai€iy. Nafiralaus jvaizdzio gerbju reikalavimai drabuziams: patogumas,
praktiSkumas, komfortiSkumas, funkcionalumas.

ROMANTINIS STILIUS
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Prie$ mus - jausmingas ir zavus zmogus. Tokicasslimoteris - romantidka ir ypa
moteriSka, nori gundyti, mgti ir bati mylima. Ji jausminga ir nepastovausdb.
Vakarire apranga jai suteikia galimygtpasirodyti visu graZumu: permatomi audinigi
dekolt, nériniai, korsetai, raukiniai. Nuo josapu daznai nedingsta Sypsena -| ji
stengiasi bti maloni, t&iau, Sitaip elgdamasi, rizikuoja perlenkti lazad atrodyti per
saldi ir nenuoSirdi. Tokiai moteriai daZnai stinggZtingumo, savarankiSkumo,
gekejimo spesti jvairias problemas. Kartais po tokia Svelnumo kaslkpiasi bain,
kad neladama gera, paslaugi ir maloni, ji taps niekam neikalinga. RomantiSkg
tipo vyras yra Svelnus, paslaugus, maloniai berjdndis.

RYSKUS (PROVOKUOJANTIS) STILIUS

Moteris - besididziuojanti savimi, demonstruojastivo figira gundytoja. Ji turi
daugyle jvairiausiy apdan - persikinijimo priemoniy, kuriy niekaip nebty galima
pavadinti kukliomis. Pasirenka figos privalumus iSrySkinaius drabuzius. Tokia
moteris pavergia temperamentu, atvirumuijeina i kambay taip, kaip Zvaigzés
iSeinaj scen. Stengiasi atkreipti save dmeg visa kuo: kalbos maniera, judesiajs,
drabuZiais. EkstravagantiSkos ir itin pahantios savo seksualugrmoterys, daznaj
yra linkusios manyti, kad tik taip gali sudomintids Zmones. Deja, aplinkiniams jos
daZnai sudaro pavirSutiniSko Zmogaspadi. Aprangos kokyb iSduoda ir Zmogaus
numanoma drabuzio kaina. Teigiama, kad jei tariamakSta drabuzio kaing
disponuoja su nevykusiu siluetu, toks asmuo busotaas svarbiu meno sfergs
veikéju, o jeigu aukst kaima rodo rySkis spalvingi drabuZiai, vadinasi, $avininkas
visai neseniai pagerino savo materialpacti. Ryskios, sodrios spalvos laikomps
Zemesnio lygio poZzymiu.

,LAISVO MENININKO* STILIUS

Si kiarybinga asmenyb troksta nuotyki ir yra nenus@ama. Ji disi, atvira ir
paslaptinga vienu metu. Moteris intelektuali, ekgtigantiSkaj nieka nepanasi. J
pasirerusi | save,i metafizinius apnrstymus ir ne visada rengiasi atitinkamai
aplinkai, nors nori patikti, iti patraukli. Renkasi autorés arba savos gamybos
papuoSalus, visuomet su mistine simbolika, ,,sk8mee".,Laisvas menininkas" vyras
yra nenusgamas, niekada neZzinai, ko i$ jo laukti, kartas fiaZzai @ipinasi savo
iSvaizda ir vaiksto ngsusiu megztiniu, basomis kojomis, bet gaitibr kostiumu
iSreiksti savo frybini potenciad. Daznai atsiaugina plaukus ir bagzd kartais skuta
galva plikai. Sio stiliaus ragéjy pasitaiko intuityvaus tipo Zmanptarpe. Intuityvusis
turi Zymiai svarbesni problemy negu tvarka, Svara ir apranga. €bdiena diem jis
gali atrodyti puikiai, o kid - visai nekaip: gali fiti susiwles, apsirengs demétais,
palamdytais ar nesuderintais drabuZiais.

Saltinis:  sudaryta darbo autsr remiantis S. Cesnavtienée, (2001). Prieiga per interngt
http://www.socioniko.net/It/1.1.types/types.htmL. VeZelier, E. Zubieg (2008°'09). Prieiga per internet <
http://www.asirpsichologija.lt/index.php?ka-apie{sako-jusu-aprangos-stilius&cateqgory=6&id=74> [interaktyvus]
Prieiga per internet <http://stiliauspatarimaitau.blogspot.com/2011ka3apie-jus-byloja-apranga.html
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Apibendrinant autot mintis bei pastel)imus, ity galima teigti, kad identifikuoti Zzmag
pagal jo apsirengimo stilinéra sudtinga, tereikia nuodugniai pazvelgtvisa visum t.y. jvertinti
ne tik kokiam apsirengimo stiliui Zmogus teikiarpenylg, bet ir tai ar jo elgesys, manierosink
padttis, bendravimas, Svara — atitinka jo kuriaiwaizd. Ivertinti, ar ta visa visuma yra suderinta.
Pasak A. Adlerio, vis gyveniny ir visas jo iSraiSkos formas lydi ta pati gidho linija, kuri sudaro
individualumo pagring. Tockl, bet kuris dvasinis pasireiSkimas visada roddaSdaugiau, nei
izvelgia sveikas protas. Tik suvokiantaslsonteks galima suzinoti: aprangos stilius yra iSraisSka ar

kompensacija (L. VezeliénE. Zubier, 2008).
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2. PARDUOTUVES ,PREMIER DEAD SEA SPA“ VARTOTO]O
IDENTIFIKAVIMO TYRIMAS

2.1. Tyrimo metodika ir organizavimas

Atliekant parduotués ,PREMIER" vartotojo identifikavimo tyrinp naudotasi mokslo
literatiiros Saltinip analize ir kokybiniu tyrimo metodu.

Mokslo literatiros Saltiniai analizuojami tam, kadu esam teorijy ir atlikty tyringjimu
duomenys pady suformuoti reikiam poziari i analizuojam reiSkin bei nustatyti pagrindin
tyrimo krypti. Be to, teorida mokslo literairos Saltinii analiz tarnauja kaip papildomas
informacijos Saltinis nustatant, kokius duomenigktii kokie metodai geriausiai tinkay |
atskleidimui, t.y., teorija padeda kryptingai oteotis stebint ir analizuojant tirisgrreiskin (K.
Kardelis, 2002).

Kokybinis tyrimo metodas yra suvokimo procesas, kuris grindziamasividualiomis
metodologigmis Zmoni; socialiniy problemy tyrimo tradicijomis. Sio metodo pasirinkimas leis
sukonstruoti kompleksinvartotojo portret (neuztenka zinoti elementugjtima zinoti ir santykius /
sarySius tarp elemenj, analizuotiivairius aspektus, iS arti pazinti vartetoMienas iS kokybinio
tyrimo privalumy — jo nafiralistiSkumas. Be to, svarbu parétin kad kokybiniai tyrimai pasizymi
lankstumu, nes yra orientugtinterpretacyj, 0 nej matavimusj procesg, o nej iSvad.

Tyrimo tikslas yrajvertinant Si dieny situacip t.y. ekonominis sunkmetis, pazinti prabangos
prekiy vartotop ir nupiesti jo portref, iSrySkinant charakterio savybes, elgsguoziirj | save iri
kita (Siuo atveju pardaya — konsultanf). Siam tikslui jgyvendinti pasirinkta isties prabangia
kosmetika prekiaujanti parduotiyPREMIER*, kurios asortimegtsudaro produktai iS Negyvosios
jaros druskos kristal Si parduotuy isikirusi PC ,AKROPOLIS* || —ajame aukste, Siauliuose.
,PREMIER" prekiy asortimerd sudaro viso tik 34 produktai, iS kuritik trys produktai skirti
vyrams. Tad dar prieS pradedant tyimuvo akivaizdu, kad didgia klienty daf sudarys btent
moterys, tiktina - grazios, savimi bespinartios ir savo iSvaizdai negaillios ponios, nes
produkty, kuriais prekiaujama parduotéje kainy vidurkis siekia 252,5 Lt. (visas prekkainorastis

pateiktas 11 priede).
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Tam, kad pasiekti tiksglir atlikti tyrima (stekgjima), reikéjo pasalinti tyrimo trikdzius:
e Visy pirma, reikjo gauti leidimy atlikti tyrima, iS parduotugs ,PREMIER" vadow.
Nebuvo taip paprasta, kaip ¢jkusi. T&iau jtikinus veaja, kad tikrai netrukdysiu darbui ir
busiu nepastebima, ji sutiko man padggibsu slyga, kad asS nesirodysiu klienakyse su
popieriais kazk uzsiraSigjanti. Pasak jos, tai gali kelitamm tiek jos darbuotojoms, tiek
klientui. Taigi stebjimui atlikti, buvo mazas sawrtiukas, kurio durys visada atidarytgs
parduotu¢s sa¢. Kadangi parduotuvlabai nedide, tai iS sandéliuko puikiai viskas matosi
ir girdisi. Toks stebjimas vadinamas rikyriuoju - kuomet tiriamieji stebimi nekrentéinse
i akis vietose (B. Bitinas ir kt., 2008).
e Kitas uzdavinys, buvo nutarti, kaip ilgai ir kai@azhai man bus galima parduotje/
atlikti stelejima. Parduotu¥s veaja iS karto pareisk pageidavim, kad SeStadigmehity
vykdama jokia pasSalinveikla, kitaip tariant, kad mas neliity, nes SeStadieniais pas juos iS
Rygos daznai atvaziuoja, nepragi@pie vizi, menedzeriai, o kartais ir pats direktorius. O
tai sukelty nemalonum parduotugs vedjai. Kitomis dienomis vegla leido kada tik noriu
ateiti, tik per daug neuzdgih, kadangi tame sagtiuke darbuotojos Siek tiek pailsi kaéma
klienty ir pavalgo, o ten telpa tik vienaédé. Tam, kad bty iSvengta nesusipratimir
diskomforto iS darbuotqj puss, sutatm, kad kiekvieno apsilankymo metu neuztruksiu
ilgiau kaip 3 valandas. Kufi metu, mano tikslas iSsamiai uzpildyti minimum \asn
maximum Kketuri stefjimo protokolai. Taip nusprendziau tdkad norint padaryti iSsami
analiz didelio kimivio per diem neapépsiu, faktai praés maisSytis tarpusavyje ir nebus
individualis kiekvienu atveju, juolab, kad tuo pat metu iragmmesiu duomenis, ir juos
analizuosiu. Su parduotésy ,PREMIER" vedja sutaém, kad tyrimo pradzia bus 2012 02
21, taip buvo nutarta téfj kad man tai buvo patogu, nes bus pasibaigussm@esija ir jau
busiu atlikusi praktily, o parduotugs vecja Siuo metu vykdo nawjdarbuotoj atrank,
todkl noréty iSvengti papildomos sumaisties. Sto laikotarpis apie 2 gmesius, taigi
tyrimo pabaig apsibézém 2012 04 21 (plius / minus kelidien; paklaida atsizvelgiant
situacip). Be to, pirma steljima pageidavo, kad atlékau jai p&iai esant parduotuye.
e Kuomet buvau tikra & tyrimo atlikimo vietos, man reifo susidaryti steimo
protokoh (12 priedas), kuriuo remiantis bus lengviau fikswduomenis ir vertinti klient
pagal jau i$ anksto apgalvotus kriterijus. Siojéyj@astipriai pasitarnavo atlikta litef@ios
Saltiniy analiz, kurios metu (1.4 skyriuje) analizavau praktik@asitaikagdius vartotoy

tipus. Remiantis M. Zavadskiu (2004), N. Rysev (200A. BarySeva (2010), A. Tilden
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(2008) pirkeju tipy pagal asmenyds bruozus skirstymu (zr. 6 lent.) bei VALS — 2 ais8,
kuriag savaip interpretuoja Lietuvos ir uzsienio autofii 7 lent.) buvo apjungtos bendros
charakteristikos ir taip iSgryninti keturi vartotogipai pagal temperamentkuriais bus
remiamasi atliekant tyrim (zr. 12 lent.), kitaip tariant, Sie tipai dominuaselzjimo
protokole, kaip vienas IS stehifa element.

12 lentet

Parduotuvés ,PREMIER DEAD SEA SPA" galimi pirkéjy tipai

JAUSMINGOSIOS
(namy Seimininkeés)
apjungia:
Melancholikas;
Intravertas;
Jausmingasis;
Tikétojai.

Neryztingos, dtos, Siek tiek depresyvios, apdovanotos nepaprq?aturumu.lL
Nemegsta rizikuoti. Mgsta kai pasiipinama ja ,asmeniSkai“. Uzduoda gilius
klausimus; linkusios atvirauti. Rodo asmedrsnsidongjima, susifokusuoja Zzmones.
Emocionalios ir geranoriskos, vengia konfliktvadovaujasi subjektyviu situacija
supratimu, logika pagsti argumentai jos pakankamai neveikia. Pirmentdikia
Zinomoms prekéms, ta&iau ieSko pigi prekiy. DaZniausiai yra lojalios. Gerbia
taisykles ir pasitiki autoritetas. ddsta pastay, patogi gyvenims.

n

EMOCIONALIOS
(ponios) apjungia:
Cholerikas;
Intuityvusis;
Suvokjas;
Inovatorius.

Greitai susijaudina, uZsidega, bet greitai ir aHdyZNentgsta, kai kalbama
uzuominomis, kai nepritariama jos nuomonei. Norhlk@taus paaiskinimo apie
preke. Pageidauja bendro vaizdo; nori pranaSumo; svarsbmybes; lakios
vaizduots; daro intuityvius Suolius. Labiau smalsios neftirygos; gali palikti
klausimus neiSspstus; elgiasi spontaniskai. llgai svarsto, susiteisi proces,
joms patinka pats dalyvavimas procesékniingos, imantrios, aktyvios, turifios
aukst savigarh. Perka daZniausiai iSskirtines paslaugas ar ptogdukos atspindi
kultivuojama skorj prabangi dalyky gyvenime. Imlios naujiems produktams.

KOMPETETINGOS
(damos) apjungia:
Flegmatikas;
Sensorikas;
Mastytojas;
Darytojas.

Joms patinka tikes duomenys, pavyzdziai paremti autoritetaig. eveikia
emocijos, veiksmai atliekami tikslingai. Nori faktpatikrinty dalyky; pastabios;
pageidauja informacijos, veikia ,Zingsnis po Zinigén Veikia dalykiskai,
susifokusuojg idéjas; nurodo klaidas ir ikumus; pageidauja logigkargument,
vertina aiSkum ir tiksluma. PraktiSkos, save iSlaikéios, pasitikigios tik savimi.
Perka dl komforto, prabanga joms neimponuoja, labiau paliniy daikiy
vartotojos.

DRAUGISKOS
(panos) apjungia:
Sangvininkas;
Ekstravertas;
Sprendjas;
leSkantis pajéiy.

Jaunos, entuziastingos, impulsyvios, ieskas jvairows. Didek dali pajam
iSleidzia madai, pramogoms. Nevarzomos taisyklmégsta rizikh. Rapinasi
ivaizdziu, Zavisi sveikata¢ga. DraugiSkos, gerasirdiSkos, daro kelis darbisiito,
patinka liti iSklausytoms. Mielai aptarifja dalykus; iSsako savo nuomgrdémes
iSlaiko trumpai. Sudarojspadi, kad visk kontroliuoja; tvarkingos; p#os
reglamentuoja save. Nekantrios, patinka greitusltazs teikianti veikla.

Saltinis: sudaryta darbo auésr

Tyrimo dizainas - visuma tyrimo princip, priemoni ir budy, kurie padeda siekti tyrimo
tikslo. Tyrimui atlikti pasirinktas kokybinis metad — steljimas, taip nutarta tad, kad sutinku su
autoriaus nuomay jog Sis metodas labiausiai tinkamas atliekant rimelgsenos tyrimus (B.
Bitinas ir kt., 2008). Asmeninis stgbnas — toks stejimo budas, kai Zmogus pats stebi ir uzraso
tiriamo reiskinio, subjekto ar objekto pozymiug ar ju pasikeitimus (V. Pranulis, 2007). Sutinku su
L. Unterhauser (2006) iSsakytu p@iu, jog teisingai panaudoti metodai lemia ne tik tyrimo

kryptingumy, taciau ir tyrimo veiksmingura Tyrimu siekta gauti ne kiekybinius rezultatusy.(t.
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tu&ia statistiky), bet priezastis bei pasekmes atskleidiien rezultatus, pamatyti tikrgvtokia,

kokia ji yra iS tikmju. llgai svarstyta kaipiréty biti atliekamas steflimas, blaskytasi tarpvairiu

nuomoni, taciau visgi nutarta, kad sklandziau vyks tyrimas feis naudojamas momentinis

stelgjimas, pasinaudojant biotine (nedli aplinka) situacija, kai stebimasis asmuo nediei fakto,

kad vyksta stefjimas, nei kit; su stebjimu susijusy duomem (A. Pajuodis, 2005).

Stel¥jimo formos:

Nuspesta, kad steliimas bus vykdomas tHpui (t.y. man pdiai) dalyvaujant
vykstartiame tyrime. Tiesioginis natalus stebjimas, leis atskleisti Zmogaus elges
naftiralioje aplinkoje bei tuo pat metu, analizuptairius aspektus: socialines roles
(santykiuose su kitais asmenimis), kallzargom, isitikinimus ir vertybes, po#rius,
vertinimus ir nuomones. Tai leidZia gauti individiwaartotojo paveikgl ir analizuoti jo
poreikius nairalios aplinkos kontekste. Pavyzdziui, stebimi &k jeinantys i
parduotug. Tiesiog nesistengiama manipuliuotalygomis, kurioms esant tiriamas
elgesys (V. Dikius, 2005).

Manoma, kad atliekamas tyrimas labiau atitiks nmeftyji stelgjima, kadangi sunku is
anksto nusfti koks gali luti parduotué¢s ,PREMIER" klientas, jo portretas dar
nezinomas.

Pasirinktas slaptas stgimas (inkognito), tam, kad iSvengti duomenSkraipymo,
dirbtinumo. Tikétina, kad klientui zinant, jog jis yra stebimaszukatas skimsi nuo to,
kuomet jis elgiasi nataliai saws nevarzydamas ir negalvodamas apie savoiekjesp
tariant, nendrdamas atrodyti geresniu nei is tikr.

Duomem analizei taikomas — indukcinis samprotayimetodas. Naudojanf snetody
daugiausiai émesio skiriama individuali bruo, atskirybiy identifikavimui (A.
Valackierg, 2004).

Stelgjimo fakty uzrasymas:

1.

2.

Stelgjimo faktai bus uzraSomatpaia stelgjimo akimirka, nes kuo toliau, tuo daugiau
uzmirStamavykio detali;.

ApraSydama stebimugrykius fiksuosiu visk, ka matau ir girdziu, stengsiuos cituoti
stebimyju ZodZzius, neskirstysiu duomen svarbius ir nesvarbius, laikysiuos protokolo
eiliSkumo. Taip elgsiuosi tétl kad duomenys, kurie pradzioje gali pasirodysveehis,

po kiek laiko detaliai analizuojant gali tapti sheis faktais, nes ne visi stebimojo

Zenklai i$ karto pasireiSkia ifiha tinkamaivertinti.
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3. Tam, kad faktai @ty kuo tiksliau, iSsamiau ir nepraleidziant svarbmomeni
registruojami, bus parengtas specialusitelo protokolas.

4. Duomenims susisteminti, bus atliekama tyrimo duamleokybirg turinio analiz. Tai
metodas, kuriuo gilinamagiobjekt ir kontekss, domintis panaSumais bei skirtumais
tarp kategoriy ar kod; ( B. Bitinas ir kt., 2008).

Tyrimo problema — néra iSsami vartotojo tyrimy, siekiant iSsiaiskinti koks vartotojas
(vartosenos elgsena, aktyvumas, pogj motyvai, asmenyis savivaizdis bei bruozai) renkasi
prabangos prek (Siuo atveju prabangikosmetilky), o ne kaip didzioji dalis Lietuvos gyvenioj
iSgyvendamas krig puikiai apseina su ,Maximos" @omu kosmetikos asortimentu. Taigi
pagrindiniu klausimu tamp#oks parduotugs ,PREMIER “ vartotojo portretas?

Tyrimo objektas: Parduotués ,PREMIER* klientai.

Tyrimo tikslas: Identifikuoti parduotués ,PREMIER" vartoto.

UZzdaviniai:

4. ldentifikuoti skirtingus klieni tipus;
5. Atlikti tyrimo duomeny kokybirg turinio analiz;
6. Sudaryti parduotws ,PREMIER" vartotay portretus.

Imties dydis: Imtj sudaro respondentai, kurie atstovauja tisgoopuliacip, t.y. tiriamyju
imtis turi pasizynéti pagrindiremis charakteristikomis, kuriosatingos tiriamai populiacijai (V.
Zydzianaite, 2007). Autoés teigimu, atliekant iSsamikokybine tyrimo studip, tiriamujy imtis
dazniausiai tna nedidel — nuo 20 ar 30, o galitki ir iki 100 tiriamuyju. Tikslia tiiamujuy imt
sunku nustatyti, ji priklausys nuo to, kiek perlapity stelzjimo laikotarg (2 menesius) klieng
pateksi iSkeltus reikalavimus atitinké&m kategoria bei nuo to, kada sisteminami duomenys
protokoluose pragt kartotis.

Tiriamieji - parduotugs ,PREMIER* klientai, kurie pakviesti (pardavimo rk&ultartiy darbas
kviesti praeivius uzeiti ir iSbandyti kosmet)karba savo iniciatyvgjo i parduotug, kontaktavo su
pardavja, iSsak kazkokius savo pageidavimus bei parduéjeivpraleistas laikas buvo ne
trumpesnis kaip 4 mirl.imtj nepateko ir duomenys nebus pateikti bei analizoofa klienty, kurie

neatitiko keliana reikalavim.
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2.2. Parduotuveés ,,PREMIER DEAD SEA SPA”“ charakteristika

1990 m. dermatologijos ir kosmetikos ekspertai sydlami didziugk kompetenting
specialistt grupe ryzosi atlikti bandymus kuriant kosmetjkkurios pagrind sudaro Negyvosios
jaros mineralai. Filosofija buvo labai paprasta -ngaiS gamtos tai kas vertingiausia ir pazangi
mokslo atradim déka sukurti prabangius odos prieds produktus.

Negyvoji jura yra vienas iS pasaulio gamtos stehuldusiformavusi per milijonus mef
Zemiausi tasSk Zengje, daugiau nei 1300edu Zzemiau jiros lygio. Turting gyveniny skatinantys
mineralai, Negyvosiosiajos vandens telkiniai, druskos ir purvas buvo gatnas per amzius,
daznai laikyta kaip pirmosios odos prigds priemogs pasaulyje. Negyvojitja yra palyginti
dideks koncentracijos magnio, kalcio, silicio dioksidbmpmido ir kalio mineraj. Negyvosiosijros
vandens poveikis yra plei pripazintas maitinant bei lyginant gdgydant spuogus, sumazinti
reumatin diskomfort, padidinti kraujotak ir atpalaiduojant nervus. Visi ,PREMIER" produktai
suteikia unikalias gydoasias savybes. Naudojami 21 mineralai, kurie yrggastami kaip
gyvybiSkai svarbs energijos Saltiniai, prisotinti deguonies (Préeigper internet
http://www.premierdeadsea.com/pages/About-Us atml

"PREMIER" Negyvosios ijros produktai iSsiskiria iS5 kit savo unikalia kosmetikos
koncepcija, kuri laikoma viena iS inovatyviawsavo srities atradim Ultra-moderniame valymo
procesu, iSgaunami reikiami ingredientai atnaujintiatstatyti odos asteles, kurie derinami su
naujovisku liposom kompleksu. Sio atradimo ¢kia ir Siandien ,PREMIER" produktai yra
vertinami visame pasaulyje, nes Si kosmetika dawigelignzino jaunyst, groZ ir pasitikejima
savimi.

Negyvosios §ros odos prieZiros linijja yra pagaminta lzraelyje ekspgrikurie naudoja
geriausias medziagas, pagtas p&ios gamtos. Negyvosiosirps "PREMIER" linija yra viena i$
spatiausiai augatiuy prekiy grozio pramogje Siandien, ir yra prekiaujama daugiau nei 42ySali
visame pasaulyje. Sios kosmetikos tinldudaro: 4 centrai Rygoje, 4 Var3uvoje, 3 Estijdje,
Krokuvoje, 1 Kijeve ir 4 Lietuvoje. Lietuvoje saweikla pracjo 2007 m. Vilniuje. Nuo 2009 m.
,PREMIER* kosmetikos skyrius buvo atidarytas Siaoke, PC Akropolis. Siuo metu, Siauliuose
isikarusios parduotws ,PREMIER" produkfi asortimeri sudaro 34 skirtingos kosmeis

priemores, skirtos odos, plaukbei nag prieziirai. Si kosmetika skirta ne kiekvienam, tai koksp
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natiralumo, prabangostkui ir sielai, ieSkatiam vartotojui. Vartotojui, kuris supranta, koks
svarbus geros kosmetikos pasirinkimas, norint jauastigeéjima kai Zvelgiama save veidrodyje.

Pirkéju sprendim, kur pirkti lemia noras save iSreiksti per produked absolitiu lyderiu
tampa tas, kuris p@&ta t kuriam parduoda, kitaip tariant, zino koks jo w#njas, kokiu save
isivaizduoja ir kokiu siekia tapti naudodamgspsodukt. Parduotugs ,PREMIER' savininkai
suvokia, kad egzistuojant negailestingai konkuijangau nebepakankairéti gera produkt, tad
buvo sukurte®0/10 taisyld, kuria vadovaujasi visi parduotéss darbuotojai.90/10 taisykt reiskia,
kad £kminga parduotués veikh uztikrina 100% darbo, kursudaro 90% aktyvus asmeninis
pardavimas (pasikvietimag parduotug, supazindinimas su produktais, prikalbinim&a pat,
vietoje, iSngginti kosmetila, profesionalus konsultavimas, naudtskleidimas, klientatikinimas
produkto reikalingumu) ir tik 10% paliekam&gnkretiems klientatigkurie puikiai zino ko nori,
yra susipazi@ su produktais, jiems reikia tik minimalios inforojas, kitaip tariant, &fo, iSsirinko,
nusipirko ir i€jo). Pasiekti gar rezultaty vadovaujantis Sia taisykle begalo sunku, kadamkas
priklauso nuo konsultanto suggimo parduoti kosmetik tam tikram klientui. Tad, Sioje vietoje
aptinkama problema, jog siekiant klientui patei&skirting vert, reikia &meg nukreiptii vartotop,

0 nei parduodarmp produkt, kas atsispindi iki Siol parduotéje ,Premier” taikytose pardavimo
technikose. Akcentuojamas produktas, jo teikiamadaa reikalingumo paggtumas, t&iau IS
konteksto iSkrenta pats svarbiausias veiksnys totgas.

Siame darbe aktualiausia yra identifikuoti galimmastoto tipus, nes prieita iSvados, kad iuo
metu naudojamos asmeninio pardavimo technikos igiakai neefektyvios, kadangi jos pritaikytos
bendrai vartotaj masei, neatlikus iSsamityrimy, leidziartiy tiksliai jvardinti kokiam vartotojui,
kokia pardavimo technika yra tinkama. Kas paveikam vartotop, visiSkai gali nepaveikti kito,
kadangi visi esame iS esm skirtingi. Tinkamai identifikavus klieattipus ir pritaikius jiems
asmeninio pardavimo metu reikiama pardavimo technémpa realugyvendinti pagrindintiksla —

parduoti ir uzmegzti ilgalaikius santykius su kligis.
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2.3. Kokybinio tyrimo rezultatai

Stelzjimo metu buvo stebimi parduotésr ,PREMIER" klientai, kurie atitiko keliamus
reikalavimus (bendravo su konsultante, igsaavo pageidavimus, gaib iSmégino kazkok
produkt, parduotug¢je sugaiSo daugiau kaip 4 min.). Siginy datos ir laikas nurodyti 13

lentekje.
13 lentet
Stebéjimo grafikas
OATA LAIKAS KLIENT y | UZPILDYT Y
: 9 PROTOKOL U
(bendras stefimo laikas) | SKAICIUS SKAI CIUS
2012.02.21 11.30 - 14.50 4 0
(antradienis) (3 val. 20min.)
2012.02.24 17.10 — 20.00 9 2
(penktadienis) (2 val. 50min.)
2012.03.01 13.00 - 15.20 5 2
(ketvirtadienis) (2 val. 20min.)
2012.03.04 16.20 — 20.10 8 4
(sekmadienis) (3 val. 50min.)
2012.03.05 18.00 — 20.00 7 3
(pirmadienis) (2 val. 00 min.)
2012.03.07 17.15 - 20.40 12 4
(treciadienis) (3 val. 25min.)
2012.03.08 14.00 - 17.30 7 2
(ketvirtadienis) (3 val. 30min.)
2012.03.09 15.05 - 18.00 10 3
(penktadienis) (2 val. 55min.)
2012.03.11 13.40 - 18.10 18 4
(sekmadienis) (4 val. 30 min.)
2012.03.14 18.00 — 20.20 4 1
(treciadienis) (2 val. 20min.)
2012.03.16 12.00 - 15.50 13 5
(penktadienis) (3 val. 50min.)
2012.03.19 17.12 — 20.00 6 2
(pirmadienis) (2 val. 48min.)
2012.03.20 15.32 - 19.00 6 1
(antradienis) (3 val. 28min.)
2012.03.25 13.00 - 15.00 8 2
(sekmadienis) (2 val. 00min.)
2012.03.27 12.00 - 14.20 4 1
(antradienis) (2 val. 20min.)
2012.03.30 14.05 - 16.00 5 2
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(penktadienis) | (1 val. 55min.)
VISO: 126 38

Stelzjimo metu uzfiksuota, kad didziausi kligngrautai yra penktadieniais ir Svertimedarbo
diem. Atitinkamai pagal klient skatiy, tomis dienomis uZzpildyt protokol; skatius taip pat buvo
didesnis. Pirraja stelzjimo diem buvo pasirinktas netinkamas laikas, kadangi tyrimetu
iSsiaiSkinta, kad didieji kliemtsrautai yra antroje dienos gjesarba savaitgaliais.d2.1. skyriuje
(-Tyrimo metodika ir organizavimas”) aptartreikalavim,, SeStadieniais parduotss/ klientai
nebuvo stebimi. Be to, tyrimo eigoje buvo nukryptao tyrimo metodikos ir organizavimo, kuris
buvo apraSytas 2.1. skyriuje. Taip nutikeél do, kad vykdant steliima gauti tikslesniems
rezultatams, man nepakako apsiriboti V. Zydaites (2007) siloma 20 — 30 stebinjy imtimi.
Nors imtis virSijo autars rekomenduojam) tafiau stelsjimo laikotarpis, kaip matyti iS stéfimo
grafiko, Siek tiek sutrumio (tyrimo pabaiga kovo 30d.).

Teorine darbo turinio analize buvo siekiama sustilanuosekl; plam, kuriuo remiantis
pavyks ivykdyti tyrime iSsikely tiksla ir identifikuoti parduotu¥s ,PREMIER" vartotojus.
Stelgjimo duomem analiz buvo vykdoma dviem etapais:

e | — asis etapas stelgjimo protokolo blok analiz (gauti rezultatai analizuojami
iSskiriant daugur);
e |l — asis etapas- kliento portreto analiz (sudaromi klieni portrety modeliai,

identifikuojamas ,Premier” kosmetikos vartotojas).

| — mojo etapo stegimo duomeny analizé

Sio etapo esm remiantis iSoriniais ir vidiniais vartotpjdentifikuoti pa@siartiais veiksniais,
isfiltruoti daugum, atskiro bloko atveju. Pagrindiniu veiksniu, nuspa laikyti vartotojo
asmenybs bruoz identifikavima, kadangi atliekant moksks literatiros analiz susidurta su
pastarojo reikSmingumo ignoravimu. Manau, kad agfinen bruozai daro didzigl jtaka saws
vertinime, o tai, kaip mes save suvokianj@koja tam tikn poreikiy egzistavim. Pastagju
tenkinimas suformuoja vartojimo patirkuria remiantis keéiasi vartotoy nuostatos. Priklausomai
nuo to, kinta ir vartotojo statusas, kuris praldiSkeatsiejamas nuo vartosenos modelio. Be to,
kalbant apie vartotojo identifikavign reikia nepamirsti, kad pirminis vertinimas visustmesti

vizualus, jvertinus vartotojo iSa@r (iSvaizdy). Remiantis Siais samprotavimais, buvo sudaryta
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vartotojo portreto analés prizne, kuri suskaidyta VIl blokus (zr. 4 pav.). Nagrijant steljimo
duomenis kiekvienas iS §ibloky bus nagrigjamas atskirai. Tokie iSskirti stg§bmo protokole
kriterijai kaip amzius, Iytis, pirko / nepirko b&bkia sumy iSleido, apraSomi parengiant bendras
iSvadas, per daug nedetalizuojant.

ASMENYBES
TIPAS
(Koks as esu?)

SAVIVAIZDIS
(Saws vertinimas)

POREIKIS
(Ko man reikia?)

/ NUOSTATOS / POZIURIS (Prekés vertinimas \\
/ KLIENTO STATUSAS (Kaip daznai perkama preR) \

/ VARTOSENOS MODELIS (Elgsena pre&s pasirinkimo metu) \

/ ISVAIZDA (Kaip a$ atrodau aplinkiniams?) \

4 pav. Vartotojo portreto analizés prizmeé

Per vig stelgjimo laikotarg (nuo 2012.02.21 iki 2012.03.30) buvo uzpildyti S8&kejimo
protokolai, iS kuny 35 dominavo vertinant rezultatus bei rengiant d&sa (3 protokal duomenys
nebuvo jtraukiami, kadangi nepavyko identifikuoti vartotopagal uzfiksuotus kriterijus, kitaip
tariant, nepavyko tirianjy prilyginti kuriam nors vartotaj tipui). Steléjime dalyvavo 33 moterys ir
2 vyrai. Sis skirtumas tik patvirtina, pries tyrimgradziy daryt prielaics, kad parduotuss
,PREMIER" tikslinis rinkos segmentas — moterys, dotblesreje rezultaty analizje parduotugs
klientas bus traktuojamas moteriskos lyties. Stehinamzius buvo fiksuojamas tik apytiksliatld

numatytos tyrimo specifikos, juos suskirstamrupes: iki 20 m., iki 30 m., iki 40 m., iki 50 n.
49



daugiau kaip 50 m. Apibendrinus gautus duomenigp mustatyta, kad parduottje ,PREMIER"
daugiausia lankosi moterys, ky@amzius nesiekia 40 meg(46%), t&iau ne jaunesss kaip 30 — ties
(17%). Taip pat, tai moterys ir Siek tiek vyresm@imziaus, siekianos penks deSimt (26%), tarp
kuriy pasitaik vienas vyras. Brandaus amziaus moterys,ykamzius yra daugiau kaip 50 m.
sudaé 11%, tarp kum taip pat buvo vienas vyriskis. Jaunos merginas2tk— ties mat, dar rera
pakankamai subrendusios tiek fiziSkai (preksortimentas labiau tinkamas brandesnei odal, tie
finansiSkai (kosmetika atstovauja prabangos lipijead domdtysi “PREMIER” kosmetika, jaun
merginy iki 20 m. stebimuoju laikotarpiu nebuvo uzregistiai (0%). Taigi, apibendrinus stgime
dalyvavusiy tiriamyjy amzi, galima daryti iSvagl kad potencialus parduottss ,PREMIER*
klientas — moteris, kuri yra kiek vyresnei 30 — ties, taau dar ngopusij penkt desSimi.
| — ojo bloko stebjimo rezultat; analiz pateikta 14 lentéje.
14 lentet

I - ojo bloko stebéjimo rezultaty analizé

ISVAIZDA / APRANGA

Stiliy rasSys(tiriam yjy

. : Daugumos apitiidinimas
skai¢ius, procentais)

Klasikinis variantas.
Avalyre: juodos arba rudos odos... ilgaauliai arba pusilgi
neauksta pakukn.. réra jokiy blizgwiu... Svafs, priziréti...
Kelnés / sijonas: kostiumires medziagos... f@mantraus
pastivimo... tvarkingai krenta... Siek tiek laisvésn. sijonas
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Klasikinis stilius(31%)

Tradicinis / kasdieninis
stilius (31%)

Sportinis stiliug0%)
Romantinis stiliug9%o)

RySkus / provokuojantis
stilius (26%)

“Laisvo menininko”
stilius (3%)

Siek tiek virS kel arba Siek tiek Zemiau keli. dominuoja
ZzemisSkos spalvos (tamsiai ruda, juoda, tamsiailyma,
pilka)...

VirSus: storos paltidss medziagos Svarkas... odinis palt3s...

ilgis iki keliy arba Zzemiau klub..

Detaks: stilingas Salis... prie batpriderinta rankia.... geri
kvepalai... odias pirStires... detals tobulai dera
tarpusavyije...

Siluetas: graksti eisena... sudaro sveiko Zmogasgid;...
pasitempgs... tvarkinga Sukuosena... minimalus makiazas.|..
Tradicinis / kasdieninis variantas.

Avalyre: ilgaauliai arba pusilgiai... tamsi spalw....
Zemapadziai... Silti... nereikalaujantis digel prieziiros...
patodis... ngmantfs...

Kelnes / tunikositamsis dzinsai arba keés sukiStog batus...
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storesks medziagos leginsai (timpos).ivairaus audinid
tunikos... megzti ilgi megztiniai... dominuoja ki spalvos
taciau reéra labai rysSku ir spalvota...

Virsus: Silti megztiniai... storosgstos striuks ir paltai...
Siluetas: lengva eisena, kartais imituoja kazkur skufi@an
plaukai suristij uodegle, nelabai tvarkingai... makiazo
beveik rera arba mazai pastebimas...
Detaks: dideks tags / krepSiai per pét.

Stebint parduotuds ,PREMIER* klientus, tik pasitvirtino jau kutaika sklandziusi prielaida,
kad lietuviai tapo kur kas laisvesni, maziau suy@rstereotim ir bandymasisprausti save
kazkokius émus nebra toks aktualus. Galima teigti, kad tam nemagakos tugjo lietuviy
emigracija svetur, kur tautimi iSmoko atsipalaiduoti ir maziau galvoti &pie juos mano kiti. O tai
kaip Zinia, kit nuomore apie mus, mums buvo ir kai kuriais atvejaisétabvienas iS reikSmini
dalyky. Tiriant ,PREMIER" klientus, buvo aktualu iSoriSkaertinti kaip atrodantis klientas sudaro
didZiaja daugum Sioje parduotugje besilankadiyju.

Rezultatas buvo gautas toks, kad digzidaugum sudaé klasikinio (31%) ir tradicinio /
kasdieninio (31%) stiliaus klientai. Kalbant apiadikin; stiliy, jokiu baidu nelity galimaijvardinti,
kad jis buvo kazkokgmnantrus ar parodijuojantis Juozo Statkeuis klasikos dvelksm IS tiegy, tai
buvo moterys ir keli vyrai, kuriems kostiumas, l&sio kirpimo sijonas, marskitdiai, elegantiski
batai, deranti rankiy néra kazkoks iSbandymas, tai tiesiog neatsiejapgyyenimo dalis, profesine
ar asmenyés iSraiSkos prasme. Klasika — tai kazkas, kas pejasi su ramybe, kontrole ir
saugumu. Apie Sias savybes byloja ne tik Kligrapranga, bet ir charakterio saggbParduotués
,LPREMIER" Klientes atitinkartios klasikinio stiliaus modgeldemonstravo pasitthma savimi,
brand,, geras manieras, ranton.

Tradicin / kasdienim stiliy atitiko tos kliengs, kurias taip ir norisi pavadinti — praktiSkomis
moterimis. Jos nesureikSmina savo aprangos, nkits (padu negalima to painioti suman nesvarbu
kaip as atrodati Tai tvarkingos, prisidirin¢ios moterys, tiesiog labiau uz geestetin vaizch
verting patogum ir praktiSkuma. Vertinant per kliento prizey taip atrodanti klieréit daznai ina
paskendusijvairiy reikaly sprendimuose, t@tlgarctinai sunku, 4 sugazinti i realylg, i § momeng
ir sudominti silomu produktu. PrieSingai nei, raSoma teorijoje {Zr lent.) apie Sio stiliaus moter
nuobodum bei pasyvur, aprangos atzvilgiu, kalbant apie kosmetika, veddyneti, kad joms
ilgalaikiai dalykai, tokie kaip veido odosiki¢, yra gagtinai svarlis, ka rodo ne toks jau mazas
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rezultatas (31%). ®aau wl gi, nereikia to suprasti dviprasmisSkai. Kosmet&ams moterims
asocijuojasi su nataliu badu grazinti od, pasirenkant gerkrems, kauke ar kitas priediros
priemones, bet tai ne dirbtinos kosmetikos vartstokuriomsjprasta kasdien ryskiai dazytipas,
naudoti aki Seglius, saldzius kvepalus bei tamgiremirg pudi.

Tarp tiriamyjuy nepateko nei vienas klientas, atitinkantis spo#diitiy (0%). Manau, kad taip ir
turéjo bati, nes tai, ne ta vieta, kuriuty galima staigiai uzkgti kazko nusipirkti ir iSeiti.
,LPREMIER" parduotu¢je konsultanis gartinai ilgai komunikuoja su savo Kklientais, nors ir
trumpam uzbgusiais, tad manau, jog tai Zzinodamas zZmogus tikemmagiai ir pats pasijayst
stowdamas su sportiniais bateliais bei sportiniu kastiuGal viena iS priezaés), gakty bati tai,
kad ,PREMIER" parduotu¥ save pozicionuoja, kaip parduotyvskirty prabangios kosmetikos
vartotojui ir Siuo Indu jpareigoja klientus neatrodyti taip, lykiemo parduotuéle batum uzleges
nusipirkti pieno.

Il — ojo bloko stebjimo rezultat; analiz pateikta 15 lentéje.

15 lentet

II - ojo bloko stebéjimo rezultaty analizé

VARTOSENOS MODELIS

Modelis(tiriam ‘lj_‘! skai¢ius, Daugumos apitdinimas
procentais)
...<0, ka cia silot?>... <kaip maloniai susigeria oda,
. tikriausiai jai jau tiiksta maitinimo>... <koks grazuys
0
ligalaikis (29%) ipakavimas>... <kastia tuose raudonuose indeliuose?5...
. .. <kaip gerai, kad mane uzkalbinot, man kaip tik ¢gikveido
0
Situacinis(54%) Sveitiklio>.... <Siam kremui kaip tik dabar nuola®l>... <jau
.. jawiu kaip Sis kremas geriagi mano od ir lygina ja>....
0
Reakcijog(17%) <parodykit, kok ¢ia kremy turit rankose>... <200Ilt nemazai
kaip uz krem, bet argi savo odai gaila, gia investicija>...
<kaip idomu, duokit iSraginti>...

Gauti tyrimo rezultatai tik dar karigkode, kad iS tieg Siandien dienai labai svarbi ekspresija,
kuri daznai yra kur kas svarbésmz poreikio egzistavim Daugiau kaip pus(54%) tiriamyju buvo
galima priskirti situaciniam vartosenos modeliuaZba klient buvo atvykusi Akropoli visai kitais
tikslais ir tikrai ne tam, kad kazkusipirkti ,PREMIER" parduotugje. Situacinei vartosenai buvo

galima priskirti tas moteris, Kkuri susidongjimas produktu buvo impulsyvus bei paremtas
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emocijomis. Pavyzdziui, parduotwje ,PREMIER" stovi trys moteriss. Visos labai garsiai
komentuoja koks puikus naujasis Biox kremas. i#fpZja, tepasi ant rank bendrauja su
konsultante. ZodZiu, verda tikras Surmulys. Ir &aia moteris, paskendusi savo kasdieniniuose
reikaly sprendimuose. Jai norom, nenoramklizna uz aky Sitoks motem burzgesys ir kyla
momentinis susidojimas, kg jos ten taip intensyviai #ri ir aptarinéja. Taip nefiredama jokio
poreikio jsigyti Biox krem, ji vedima impulsyvaus susidéjmo, o po to, ir tariamo poreikio
atsiradimu, be ilg jkalbinejimy prisijungia prie ki dviey ir sigyjs kremy, negmoningai
paskatindamos viena kitokiam elgesiui.

Kitas pavyzdys gally biti, kuomet klient vaikSto po parduotwy tiksliai nezinodama, nei ko ji
nori, nei tuo labiau, ko jai reikia. Ir Stai prieog prieina penkt deSimt siekiantis parduotuis
vedija: grazi moteris, vesli graziai suSukuat plauky, dailios figiros (drsciau teigti, kad ne
kiekviena jauna mergina takituri), stilingai apsirengusi ir kas svarbiausiaad jos veidas toli
graZzu nerodo jos tikrojo amziaus. Uzsimezga pokakuriuo norima issiaiskinti ko ieSko klient
kq baty galima jai pasilyti. Pokalbis trunka ilgai, tiksliau, iki reikiango klientei frazs, kuri
nuskamba i$ parduotas vedjos lipy: ,Sialyciau jums paréginti, as pati j ilgq laikg jau naudojy,
labai man patinka pastebimai sumazino rauksles”. Viskas, to pakak&elti impulsyy vartojing,
kuri suzadino parduotwg ved@jos jspidis, kitaip tariant, samprotavimas: ,, jei ji taipteodo, tai ir
as taip pat gerai atrodysiu“Pateiktuose pavyzdziuose galiravelgti, kad tiek vienu, tiek kitu
atveju, klien¢s i ,PREMIER" parduotug uzsuko ne vedimos konkretaus poreikio, t.y. nebigvo
anksto suplanavusi nusipirkti veido krgnbet momentinio susidaimo, paremto emocijomis. Be
to, aiSkiai matyti, kad abiems kliéms tiksta informuotumo apie ketinanpirkti produkt, stoka
vartojimo patirties ir zinojimo, tad jos pasikliauja tr&yju asmen, Siuo atveju, ,PREMIER*
darbuotojos arba kjtmoten turima patirtimi. Kas padeda suvokti, jog Situacip nehity galima
priskirti ilgalaikiam vartosenos modeliui.

llgalaikiam vartosenos modeliui (29%) buvo priskst moterys, puikiai paftar€ios Sih
produkcip. Tai nuolatirs klienes, be ilg diskusip ir svarstyny iSsirenka prek kuri puikiali
patenkina egzistuojanporeilf. Kalbant apie $i vartotoj elgsel vartojimo procese, remiantis
teorija (1.1 skyrius), galima daryti iSvadkad tai vartotojos pasizymiios aktyvia elgsena, jos
aktyviai renkasi prekes ir puikiai suvokia péskzenklo kokybinius skirtumus. Daznai matomas
Zenklus pranaSumas prieS konsuktarstios kliengés puikiai informuotos ir vadovaujasi ilgamete
patirtimi, toctl retai pasiduoda kito asmeijlalbamos, kitaip tariantyjneveikiajitakos grupi nariai

(placiau apiejtakos grupes 1.2.1 skyriuje).
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Reakcijos vartosenos modelis (17%) prikkausio komformizmo lygmens. Kuo klientes
pavyko labiau sudominti ir parodyti produkto nautuo § vartosena labiau dominavo. ISrgfk
teorijoje teigtinas aspektas, kad sprendimo pigtiemimas stipriai susgs su pasirinkimo
alternatyvomis, ilke<tiais produkto atzvilgiu. Kitaip tariant, tai tarpsnvariantas tarp ilgaladis
vartosenos (klientas turi ilgalaikvartojimo patiri, didelis informuotumas apie produktus) ir
situacinio vartosenos modelio (momentinis klienisidongjimas produktu, paremtas emocijomis).
Daznai S vartotoj; elgsena yra sutinga ir priklauso nuo laiko (Zr. 2 lent.). Procesakme
priklauso nuo paruosSiagy veiksmy (kaip stipriai suzadinamas poreikssgyti tam tika kosmetikos
priemorg) ir sprendimo pémimo sunkumo (sprendimo pmimas ina kur kas lengvesnis jei
izanginiame prels vartojimo procese patiriamas didesnis komforkasis sumazina investavimo
rizika).

Il — ojo bloko stekjimo rezultat; analiz pateikta 16 lentéje.

16 lente¢
III - ojo bloko stebéjimo rezultaty analizé
KLIENTO STATUSAS
Statusagtiriam qj_q skai¢ius, Daugumos apitidinimas
procentais)
Prelés nevartojantis ...<praeit, karty pirkau dekinant kremy iS raudonosios linijos
(11%) su placenta... nors pries tai naudojau &ynos, bet ir Sis visali

nieko, patiko>.... <aS visada perku pas jus kaukepdat
vadinasi Miracle Noir, ar turit?>... <nu jau kaipatatiniam
klientui padarykit nuolaigh.... <oi, kiek ateind Akropoli, vis
C negaliu pro jus ramiai paeiti, nuolat ko nors pkie>...
Vartojantis pirm kart <nematau, ar turit serunsu liposomomis iS raudonos linijos...
(10%) tai, kad jis visad kainuodavo 199.99It... pabrarrgo?<kaip
gerai, kad uzkalbinot iré& baciau pamirSusi nusipirkti kawkl
veidui... kelias jau esu iSbandziusi, bet mancijau kad
labiausiai tiko Biox Intensive Age>....

Buwvegs vartotojag6%)

Nuolatinis vartotojas
(54%)

Ivertinus tai, kad kasdien zme skundziasi, jog iS gaunanpajamy darosi vis sunkiau
pragyventi, kai viskas taip brangstaitp galima tik pasijuokti, atskleidus stgiono rezultatus, kai
daugiau kaip pus net 54% tiriamjy, priskirti nuolatiniais ,PREMIER" kosmetikos vattgais.

Darbo 2.1 skyriuje yra pateiktas bendras Sioje wattdeje prekiaujamos kosmetikos kain
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vidurkis, o taip pat ir apzvelgus wisSPREMIER" kosmetikos kainorag(l1 priedas) pastebime, kad
kainos gerokai virSija daugelio Lietuvos gyventdjnansines galimybes, kitaip tariant, tikrai
nesuklysiu & kosmetiky jvardinusi kaip prabangos prekiatstoe. Tuomet, natraliai kyla
klausimas: ar IS tikryjy taip gali hiti, kad didzioji misy dauguma yra turtuoliai? Ne, gal ne
turtuoliai, tiesiog pragjome investuotii save, mums tapo svarbyg knes valgome (ekologija Siuo
metu yp& ,ant bango¥y, mums pafipo nusy sSveikata (aktyviaiisitraukiamei lieknéjimo
programas, kur kas atsakingiau sportuojame) ir bejoaes, ntisy p&iy iSkelta karted, kaip
tarétume atrodyti, gerokai iSaugo. Tad nenuostabu, Kegdkur sutaupydami, kazkur leidziame sau
daugiau iSleisti. Siuo atveju, moterys émmmos ilgiau iSlaikyti jaunatvigk oda, rapinasi ja,
pasirinkdamos garkosmetilky, gallit naujos komodos svetaje siskaita.

Atliekant tyrima nebuvo sunku identifikuoti nuolatinius vartotojuses kliediu elgsena,
bendravimas, y zinojimas apie produktus, leido nesunkiai darytielpida, kad Sios moters
apsilankymas ,PREMIER" parduotéje néra pirmas, o galid, net ir primenantis prie$ tai aptart
ilgalaikés vartosenos modelldentifikuoti kliengs statug labai padjo, konsultadiu uzduodami
klausimai: ,ar esate naudaj misy kosmetik?", ,ar zinote, kad tai kosmetika kurios settes
pagrindz sudaro negyvosiogijos druskos kristalai?*, ,ar turitejsigije misy produky?” ir panasis
klausimai,j kuriuos kliertiy duodami atsakymai, tiesiogiai atsakydavptai, kaip daznai jos perka,
pirko, ar rera meginusios ,PREMIER" produkcijos.

Tai, kad 11% éra neginusios Sios kosmetikos, gegusiai atspindid dalp klienciy, kurios
dar neislipo i sunknte duokes ir isigyti ,PREMIER’ produky iSlieka didziué prabanga. Manau
nesuklysiu §j 11% vartotoy charakteristikagvardinusi kaip — padigles vartotoy jautrumas kainai.

Analizuojant stelimo protokolus, kuriuose klientas buvo identifikes, kaip  bugs
-PREMIER" kosmetikos vartotojas (6%), vertinant lkieena atvej atskirai (viso dvi klients),
pastebimas giklien¢iy bendrumas ne tik statuso atzvilgiu, bet ir neigiahprieSiSku pofiriu i Sia
kosmetily (platiau tai bus aptariama IV bloko anaiie).

IV — ojo bloko stebjimo rezultat; analiz pateikta 17 lentéje.
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17 lente¢

IV - ojo bloko stebéjimo rezultaty analizé

VARTOTOJO NUOSTATOS | PREKE

Poziiris (tiriam yjy skai€ius,

Daugumos apiliidinimas

procentais)
Entuziastinga$35%) ...<nu jo, odet labai sumink&jo>... <girdéjau, kad jisy
- kosmetika labai gera>... <man patinka koks mano seida
Teigiamag(43%) dabar>... <sutinku, kad uz tokios stids krem atitinkama

Abejingas(11%) kaina>... <gal visai n@ciau iSneginti>.... <aréja pavasaris
. s reikia atgaivinti od... tai jau geriau geregikremy ant veido
Neigiamas/priesiskas uzckti, nei kad de%r skanesa po to aplink pilg
(11%) apsivynioti>...<man patinka>...

Didziosios daugumos tiriamgy poziaris i konsultadiy kvietima uzeiti ir iSneginti kosmetila
buvo teigiamas (43%). Vienos moterys buvo suintests pasidokti naujovemis, kitas pritrauk
parduotugs bei produki geras estetinis vaizdas, dar kitosépmrreal; poreil isigyti kazkoky
priemorg, kitaip tariant, klients lengvaijsitraulke | prekés pristatym, netuédamos iSankstinio
neigiamo podirio Sios produkcijos atzvilgiu. Teau, be abejois, buvo ir toki, kurios labai
pesimistiSkai reagavpkonsultadiuy vykdomg prekés pristatym: abejor kélé kosmetikos koky,
piktino kaina, erzino aplinka arba buvo p&ad savikritiSkos savo atzvilgiu ir save priskyrie jau
»hurasyi”, kitaip tariant, kad joms jokios priemés nebegali padi. Kaip matyti lentedje, tokiy
buvo 11%. Tiek pat, atitiko ir abejinagpoziiri i ,PREMIER" produktus turitios moterys, kurios
atjo, pasiklaus, pasiziiréjo, galkit net iSnégino, bet jokio susidogjimo, susiZzagjimo ir noro
isigyti preke neparod. Manau, tokio po#irio buvo tos klients, kurios nedso pripazinti, kad joms
tai per brangu, arba tos, kurios i$ tie§uo metu prioritet teikia kitiems dalykamspavyzdZziui,
neStuke moteris nediso mandagiai pasakyti konsultantei, kad jos Siudunmedominaij sizloma
kosmetika. Kantriai iSklauskq konsultang kalba, tafiau aiSkiai nieko negirélo, nes visos jos
mintys buvo sutelktasgreitai pasaul iSvysiario kizdikelio atéjimg ir vienintelis jai mpintis Siuo
metu dalykas, tai kuo gi@au pasprukti nugkyrios pardayjos ir nueitij tg parduotuy kur mag
kadikiy drabuzliams nuolaidasBe abejo, tai tik mano interpretacija, bet mariagd tikrai tarp d
11% pasitaik tokiy, kurioms buvo tiesiog netinkamas laikdsir jos buvo identifikuotos kaip
abejing poziiri 1 ,PREMIER" kosmetila turincios klients. Dar svarbu paméti, kad klient
abejingumas galiiti grindziamas vartotqj ziniomis ir vartojimo patirtimi, kur bet kuriuo\agju, ji
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gali biti ne vien teigiama. O kaip zinome, net ir menkiauseigiama vartojimo patirtis daro stipr
poveild tolimesniems pasirinkimams.

Entuziastingo po#irio klienciy identifikuota 12 i5 35, tai sudane taip ir mazai, net 35%. Sis
procentas tik patvirtina moteriglrigimti, jog ten kur kalbama apie giiahes norime suzinoti visus
imanomus receptus, kaip kuo ilgiau dziaugtis saw@izsh. Klientés optimistiSkai reagava
klausima: ,ar norétuméte suzinoti amzinos jaunyst paslapt?. Galima daryti prielaid, kad
tokiems klientams, pats vartojimo procesakuri jie tuo metu jtraukiami, teikia savotigk
pasitenkinim. Stebint entuziastingo paZio klientes, pasteita, kad iSrySia A. Maslow teorijoje
(zr. 5 lent.) akcentuojamas bendravimo — socialipigeikis. Moterys noriai bendravo, kod
susidongjima, idémiai klaug bei su uzsidegimisitraulké | kosmetikos réginimo proces.

Poziiriai yra Zmogaus reakcija tam tikrus objektus. Jie kaupiami asmeamareje visa
gyvenimy ir bet kuriuo momentu galithi aktyvuoti pazinimo proceso metu. Kadangi poii
yra psichologinio proceso iSraiSka, jiera pastebimi tiesiogiai, ¢&au apie juos galima sgsti iS to,
ka Zmores kalba, ir i daro.

V — ojo bloko stebjimo rezultat; analiz pateikta 18 lentéje.

18 lentet

V - ojo bloko stebéjimo rezultaty analizé

VARTOTOJO ISSAKYTI PAGEIDAVIMAI (POREIKIS)
Poreikis(tiriam qj.q skaicius, Daugumos apitdinimas
procentais)
...<kasieinai Sia suctti>... <man svarbu, kadulby be jokiy
0
Jaunyst (29%) chemini; priemai$, kuo natiralesrés medziagos>...<nesvarhu
.. kaina, duokit k nors kas iS tias veikty>... <jau nebe tas
0
Grozis(14%) amzius, kad taupyti odosaskaita... la galite padilyti
. geriausio mano atveju>... <nebezZinaw @aryti su veidu
0
Kokybe (37%) vienos ledos, la tikrai kokybiSko galite paslyti>...<man
. svarbu, kad nalty paraben>...<mane domint tiesiog
0
Prestizag20%) vitamininio pagrindo kauk>...<koks galiojimo laikas Sio
serumo... kiek % suidyje yra placentos>...

Nagrirgjant V- ojo bloko gautus stéfimo rezultatus pravartu prisiminti kas buvo kalkam
teorirgje dalyje 1.2.2. skyriuje, ten glaustai ir papraafstariamas vartotojo poreikio egzistavimas ir

kaip jis atspindi vartotoj asmeninius skirtumus, kitaip tariant, poreikioritigkavimas yra fitinas,
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nes per rasy pasirinkimus nesunku nustatyti kokie mes esamai, Steljimo protokole buvo
iSskirtos keturios kategorijos, jos buvo pasirigktmeatsitiktinai. Tiesiog bendraujant su
konsultanémis ir vedtja, kuri jau turi ilgamet patirt dirbant su ,PREMIER" kosmetika, buvo
iSsiaisSkinta, kad daZniausiaa3osmetily vartojargios moterys tikisi atjautti, kitaip tariant, kaip
didziausa blogyly ivardina rauk&mis iSvagai veida, kakl ir dekol¢ sritis. Stebjimo metu Sio
poreikio turirtiy tiriamyjy identifikuota 29%.

14% kliertiy labai svarbu visiems matomas stagfekt duodantis grozispavyzdziui, vos
iejusi § parduotuy moterisciumpa konsultargtuz rankos ir sako, kad jai po dvigjlieny vakaklis,
kuriame ji nori, kad jos plaukai atrodytstulbinamai, t.y. domisi plaukams skirtomis pri@émis,
kurios suteikt zvilgesio, diding apim§, suteiki; gyvybing, sveily plauky iSvaizd;. Tai tokios
klientes, kurios moka didziulius pinigus uz tai, jog neumht gaui norima rezultag. Galima
pastebti, kad Sy moter, suvokimu, pinigai turi pekdai didek galia. Daznai joms sunku paaiskinti,
kad ,stebuklingo produktodar niekas neiSrado, kurio rezultatai akimirksrbaty pastebimi.
Apibendrinti ity galima tokiu parstymu, jog Sioms moterims pinigai lygiai taip pandgvai
ateina, kaip ir iSeina, nes daznai jegi¢siog neskdiuoja, Svaistydamos kur papuola.

Taip pat, vis dazniau pastebima ipkiienciu, kurios ateing parduotug ne vienos, atsiveda
palyda. Galima teigti, kad jos perka vienéld malonumo, kur sukelia pinigigs galios
demonstravimas prieS drauges akka. Joms svarbu, kad palyda pamajykiek daug jos iSleidzia
savo priedirai (pavycaty joms tobulo § gyvenimo), tokioms moterims svaidbtokie dalykai, kaip
grazus, blizgantigpakavimas, joms produkto vériabai glaudziai susijusi su kaina, t.y. kuo
produktas daugiau kainuoja, tuo jis geresnis irptieapiamai auga to produktgsivaizduojama
vert klientts pagmorgje (tokiu kidu ji lyg pati jkainoja save, aplinkiniams konstatuodama: ,,
paziirékit kokia as brangif). Tyrime tokios kliengés buvojvardijamos kaip siekiatos pripazinimo,
prestizo 20%.

Ir be abejois, prieinama prie to, kad kokyl$iandieniniam vartotojui eina pirmu numeriu.
Tai matyti ir iS stelimo rezultat,, kokyke surinko 37%. Tokioms klieadins svarbi kosmetikos
sucktis, jos galiojimo terminas, kokiualdu iSgaunamos vienokios ir kitokios sudedamos naeydis,
kur pagaminta ir panas dalykai. Jos nori zinoti tiya produkto vert, uz kura moka didziulius
pinigus. SteBjimo metu pastelia, kad tokios moterys daznai praso norimos gmekeginukuy,
parduotugje noriai dalyvauja preds prezentacijoje kaip bandytojos, atidziai skatiketes ir praso
vertimo.

VI — ojo bloko stebjimo rezultat; analiz pateikta 19 lentéje.
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19 lente¢

VI - ojo bloko stebéjimo rezultaty analizé

ASMENYBES SAVIVAIZDIS

Savivaizdig(tiriam yjy

o X Daugumos apilidinimas
skaicius, procentais)

...<kaina man nesvarbi, dar ant geros kosmetkos
uzdirbu>...<namuose turiu tiek kosmetikos, kad pati

Realusis AZ31%) parduotug gakciau atidaryti>...<niekaip nesuprantu, kaip
reikia pirkti kosmetika tokiose parduotise kaip Drogas,
Idealusis AJ11%) Eurokos, ar dar geriau tie maisto prgkentrai Iki, Maxima ir

pan.>... <oi, tai labai normali kaina... kadangi dawjduju,
Parodomasis A§38%) daznai IS uzsienio parsivezu labai geros kosmetikoguriu
kremq IS Amerikos parsivezusi su aukso duiks, mokjau
Veidrodinis AS(20%) kazkur 1600 It msy valiuta>....<dirbu su svarbiais Zmgmis,
uzimu labai aukStas pareigas ir man svarbu kaip| as
atrodau>....<manau, ne kiekviena moteris mano armzia

sugeba taip gerai atrodyti>...

Teorijoje (1.1. skyrius) analizuofiS vaizddkomponentai pag tam tikr iSankstir nuostad,
dar neprasi¢jus tyrimui, kad absoliuti dauguma kosmetikos ,PRER" vartotoy atitiks Idealusis
AStipa. Kosmetika, tai gréiausiai viena is pretendéim i ,Top 5% kaip produki linija, kuri padeda
save tobulinti, tad nenuostabu, jog agjtaklisi tokio iSankstinio rezultato. diau, rezultatas gavosi
toks, kad tik 11% atitikddealyj; AS Tai vartotojai, kurie tikisi, kad naudodami taikrg krem jie
turés toki pat lygh oda, kaip, kad turi kazkas iS pgtamyjy tarpo, jie stebdami savo aplinktarsi
stengiasi save ,priklijuoti“ prie kit ir tapti, tokiais kaip ,Jie“Pavyzdziui, stebima tokia situacija,
kaip jauna moteris jau keliolika midiy stoviniuoja tai prie vieno, tai prie kito kremoaiskiai
matyti, kad nei labai Zino kokie tai kremai, neamis tikra cél to, kokio jai paiai reikia. Jos elgsena
sutrikusi, nerimastinga, nes ji nuolat zvilgja ; viery iS parduotu¥s konsultatiy lyg nevalingai ¢
tyrinedama, lyg kviesdama prieiti prie josRo kely minwiy kai konsultant atsiskaito su pries tai
buvusia kliente, prieina prie sutrikusios mergintkzsimezga standartinis pokalbis: ...“kuo galiu
paceti?“... ir taip toliau. Pagaliau kliené uzduoda esminklausing: “aS labai atsiprasau, man
labai nepatogu klausti, bet sakykit jzs naudojat, kadisy oda tokia lygi ir nei vieno spuogelio?“.

Sis pavyzdys atspindi, kadealiojo Atipo klient isivaizduoja save lygiai tokia pat graZia oda,
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kaip ir konsultani, tod:l siekdama to vaizdo kurji mato prieSais savegsigyja konsultaris
rekomenduojamkrens.

Didziaush proceni klienty sudaé Parodomasis A%38%). Tai kliengs, kurios puikuojasi
savo socialine patimi bei savo iSvaizda;, kuria daug investuoja. Galima teigti, kad tai moterys
labai save mylitios ir managios, jog i gyvenimo aplinkiniams tik pavyti. Tokios klients
garsiai kalba (gréiausiai tam, kad aplinkiniai atkreipf ju pasakytus zZodziusétheg), emocingai
gestikuliuoja. IS toloy siluetas primena aristokratiskat, i$ arti, norisi jas palyginti su dainininku
Ryciu Cicinu scenoje (daug blizgw, papuosSal, soliariumo nukaitinta oda, perliniai dantys, Eaty
graziausi spintoje bumdrabuZiai, vakarinis makiazas, idealiai sutvarkydiukai ir pan.). $i moten
stiliy, remiantis tyrimo pradzioje aptartais aprangoBasj baty galima jvertinti, kaip ryskus /
provokuojantis.

Ne daug atsiliko irRealusis ASgauti rezultatai sudar 31% tiriamyu. Galima sutikti su
teorijoje pateiktu samprotavimu, jog tai i$ dal&shjektyvusis Asai ta klien¢ kuri geba adekvaai
save vertinti, nebijo konsultantei pasakyti kagojs iSvaizdoje neramingavyzdZziui, kliert teigia,
jog jau seniai kovoja su uZzkritusiais akwvokais... patempimo operacijai nesiryzta, vis @Sk
galimyby kaip nafiraliu bizdu sustangrinti og aplink akis... PrieSingai neiParodomasis AS
Realusis A%avivaizdzio klients neturi jokio noro savo asmerggbpranasumarodinéti kitiems —
jos saniirios, nereikalaujatios ypatingo dmesio, su jomis lengva dalykiSkai bendrautéjaa per
daugi asmeniskumus nesileidZiauyShoter bendravime su ,PREMIER* darbuotojomis {g&ma
pagarba, gréiausiai sags vertinimas susjp su kito Zzmogaus vertinimu.

VII — ojo bloko stebjimo rezultaty analiz pateikta 20 lentéje.

20 lented

VII - ojo bloko stebéjimo rezultaty analizé

ASMENYBES BRUOZAI

Tipas(tiriam yjy skaicius,

_ Daugumos apiliidinimas
procentais)

Emocionalios (ponios.)

...<kalkekit jas ka norit, mano tokia nuomem....<nieko
nesupratau, s galit konkréiai man paaisSkinti kokia Sios
linijos paskirtis>....<na jei prigsite prie visko dar vonio
druska dovamp tuomet dabar pat perku>.Gsj man
neaiskinkit kaip as turiu pridréti savo od, as pati zinau ka|
man tinka, kas ne>...<na ku jauna panélbadama gali mar
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Jausmingosios (nam
Seimininkés) (23%)

[92)

Emocionalios (ponios)
(34%)

[2)




papasakoti apie sé&mo rauksles, pirma sulauk mano
mety>....<tai kuo dabar Sis paakkremas skiriasi nuo to kur
kainuoja 249It.>...

(34%) Kompetentingos (damos).

....<duokit pabandyt ant rankos, kaip susigerigbet tuomet
kur kas labiau apsimoka pirkti prausikli kartu seido
pieneliu, nei kad atskirai>...<po kiek kartpastebimas
efektas>...<duokit pradziad tienin krem, po to matysiu je
tiks, nusipirksiu ir naktig....

Kompetentingos (damos)

Draugiskos (panogp%o)

Sio bloko analiz buvo pati suétingiausia, nors i$ visos gausgbliteratiroje egzistuojaiy
vartotop tipologiju (1.4. skyrius) buvo sudaryti tik keturi tipai (&2 lent.), pakankamai daug
izvalgos ir kruopStumo priretk identifikuojant bruozus, pazymimus kuf tai tipa, kadangi,
prieSingai nei pries tai analizuoti blokai, Sianpaytriko agiuopiamumo, kas leigtbati visiSkai
tikrai dél vertinimo. Atlikus stebjimo protokoly apzvalg, iSsiaiSkinta, kad parduotés
"PREMIER" klienciy daugum sudaroemocionalios (ponios§34%) ir kompetentingos (damos)
(34%).

Vertinantemocionalias (poniasj0% Siam tipui priskitt moten elges biity galimajvardinti
kaip ,viename kne keliy asmen cirkg“. VisiSkai nenuspjamos, neprognozuojamos asmetsjb
viena akimirka jos auksStos savigarbos, &«it nusileidzia iki furgaus boboSlygmens. Vienu metu
jos idémiai klauso konsultags patarina, kitu — neleidzia praverti burnos ir sudaro wigknartios
ispadi. DidZiausia blogyk, kuri iSrySkjo praktikoje, k nuslepia teorija, tai, kad tokie Zmisn
nuolat rodo gantis', tik niekaip negali perprasti - ar dabar bus pud, ar dZziaugiamasi. Manau, tai
vieni suctingiausi klienty, kuriems latinas iSskirtinis dmesys, konsultantas turi sugébekstra
reaguotii besiketiancius Sio tipo kliento vaidmenis ir dar, tai toks ddtas, kuriam iS ties
nereikalingi pasalinio, juolab Zemesnklags, asmens patarimai, nes tai Zmogus avigk visus
geriausiai Zinantis. Ne veltuij 8pa jvardinauemocionalios (ponioshes is tikgju tai ,Ponios” i$
didziosios raids. Visokeriopas pranasumas pried kismem Sio tipo atsto#ms teikia nenusakogn
malonum.

Kitas tipas,jvertintas tokiu p&u procentukompetentingos (damosisiSkai prieSingas tik &
aptartam, nes jeigemocionalias (poniaspuvo galimajvardinti kaip emocionaliausitipa, tai
kompetentingos (damoshaziausiai gali #ti paveiktos emocij. Tai pats safmtiausias, loginiu
mastymu bei faktais pagpto pasirinkimo vartotojas. Tyrimo eigoje iSrggk teorijoje aptartos,
Siam tipui ldingos savybs, tokios kaip praktiSkumas, pavyzdziui, Sias msetéur kas labiau
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domina kosmetikos rinkiniai, nei kad pavieniai pukthi. Taip yra ne tik tad, kad tai piniginiu
atzvilgiu labiau apsimoka (perkant atskirai: prélisi— 174.99It.; pienelis — 174.99It.; kauk
199.99It.; kremas — 199.99It., tuo tarpu visaspsodukt rinkinys — 549It., sutaupoma — 200.96lt.),
bet loginiu mstymu pagistas samprotavimas diktuoja, j@gigijus vis komplektirg kosmetikos
linija bus pasiektas kur kas didesnis efektas kai priéseaiks sistemingai viena po kitos, nei kad
maisSant skirting firmy ir paski€iy kosmetik. Taip pat, Sio tipo moterinformuotumas galima
teigti, didziausias iS vis keturiy tipy. Didzioji dalis yra nuolatiss ,PREMIER" kosmetikos
vartotojos, puikiai susipazinusios su produktaosilt teikia pirmenylg jau patikrintai (iSbandytai)
kosmetikai, mazai eksperimentuoja.

Jausmingosios (nagnsSeimininks) sudag¢ (23%) tiriamyy. ldentifikuoti tokie specifiniai
bruozai, kaip dtumas, neryztingumas, kai kuriais atvejais iSé¢jgkmenkas sas vertinimas ir
Zinoma, perétas jautrumas aplinkai. Daznai tai depresyvios nystepraradusios vilt kad jos dar
gali bati grazios, jaunatvisSkoRavyzdziui, buvo stebima tokia situacija, kai ema ,PREMIER"
parduotuy moteris su dukrele.gJpakalbing parduotués konsultant, kviesdama uZzeiti i&ginti
veido Sveitikl. Kliente nedigsiai stabteli... I1Sgirdusi konsultadd fraz, kad Sio Sveitiklio ¢éka
klientes oda ims spindi, atsinaujins poodinis odos sluoksnis ir to glage ji gaks nubraukti nuo
savo amziaus minimum penkis metus, moteris negalpadi says iSsigista, apsisuka ant kulno ir
jau megins sprukti... konsultaatramiu balsu sustabdo moiesakydama: ,uzeikit pabandyti, gi tai
nieko nekainuoja®... ir Svelniai panusi i uz rankogsiveda; skyri. Pradzioje sunku suvokti, kas
motej taip iSgisdina Konsultantei pradius veido Sveitimo procéty uzsimezga pokalbis, kuriuo
paaiSkija, kad moteris tiesiog bjaurisi savo veido odangtiki, kad yra stebukling priemoni
padesiariy jai atrodyti geriau.Sioje situacijoje aiSkiai pastebimas kliesineryztingumas ieskoti
priemoni; ir budy, galirtiy jai pagellsti. Be to, jos noras sprukti palietuskausming viety"
(spindinti, jaunesifioda), tikirodo jos peréta jautrumy aplinkai.

Mazumg sudaé draugisSkos (panos)ik 9%. Nors buvo momentu, kuomet teko suabejoti a
nagrirgjamu atveju neiity galima Sios klieris priskirtiemocionalioms (poniomskadangi tarpy
Siek tiek bendrumo buvo galimd@velgti. Tai jaunos moterys / merginos - plepigapulsyvios,
smalsios, nekantrios, nesugeba ilgai iSlaikyimdsio, akivaizdus tgrodymas, stelia situacija.
Pavyzdziui, mergina parodo susidé¢)img valardia odg kremine kauke... nuodugniai konsultantei
pasakoja apie diskomfertkur; kartkartemis patiria &l inkStiry ir spuogy... konsultant tuojau pat
i vitrinos iSima priemog padesiarcig iSspresti Sip merginos problem Konsultané pasiruoSia

prekes prezentacijai, n@dama merginai parodyti kaip teisingai reikia naudgriemore, kad
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sulaukti gero rezultato... tgau tai trunka vos akimirka, kol klientei uz akizklizna nag; prieziiros
rinkiniai graziuosejpakavimuose... ji toliau net nebegirdi kai sako konsulta@t ji nutveria
rinkinio déeze ir klausia: ,,0 kascia?”. Konsultant paaiskina, kad tai nagprieziiros rinkinys, kurio
deka nagai visuometima blizgis ir jy nereikia lakuoti... Zinoma, mergirsis variantas suZavi kur
kas labiau, nei, kad kadkkuriai reikia dar papildomo naudojimo instruktazgi ji ,neturi tam
laiko®, j¢ domina grei¢ rezultag duodanti priemo& PamirSusi savo tilgjqg probleny, mergina
tvirtai sitikinusi, kad nag priezizros rinkinys latent tai, ko jai reikia, nors pokalbio pradzioje
mergina dramatiSkai pasakojo apig nuolat persekiojatius spuogusPavyzdys iliustruoja vidiis
brandos stok nesugegjima tiksliai apibgzti prioritety bei jvardinti konkretaus poreikio. Manau,
kad ,PREMIER" kosmetika iitent Siy dalyky reikalauja iS savo kligiy, ir tockl tik 9%, o ne 90%
tiriamuyjy atitiko draugisky (pany) tipa.

Il — ojo etapo steBjimo duomeng analize
Tam, kad oty aiSkesg tolimesrt duomem analiz, remiantis stefjimo protokoluose

uzfiksuota informacija, buvo sudaryta schema, largagalba aiSkiai matyti atskiri vartaioj
portrety tipai (Zr. 5 pav.).

Iki 30 [ Iki 40 ] [ Iki 50 ] [ 50 ir daugiau ]

7
| wRes

TRADICINIS / ROMANTINIS LAISVO KLASIKINIS RYSKUS / SPORTINIS
KASDIENINIS STILIUS MENININKO PROVOKUOJANTIS STILIUS
STILIUS
ILGALAIKIS SITUACIIOS ] [ REAKCIIOS ]
NUOLATINIAI BUVES VARTOTOJAS VARTOJA PIRM A PREKES
VARTOTOJAI KART A NEVARTOJANTYS




[ ENTUZIASTINGAS }

«—

TEIGIAMAS

ABEJINGAS PRIESISKAS /
NEIGIAMAS

A 4

[ JAUNYSTE ] ( GROZIS ] [ KOKYBE ] [ PRESTIZAS ]

[ REALUSIS AS ] [

-

IDEALUSIS AS PARODOMASIS AS ] [ VEIDRODINIS AS ]

92%

100% 92% 75%

I

DRAUGISKOS
(PANOS)

5 pav. Vartotojy portrety tipai

Gauti rezultatai | — ame stgbmo duomem analizs etape, leidZzia daryti prielaid kad

parduotu¥s ,PREMIER" vartotojai yra dviej tipy, tai kompetentingos (damo@. 21 lent.), kurios

sudaro 34% ir toki pat procentia iSraiSk, sudaratios emocionalios (poniogr. 22 lent.). I Sios

priezasties, toliau bus detaliai nagjami tik Sie du tipai, sudarant Siems tipams prigkvartotoj

portretus.

21 lentet

Kompetentingy (damy) portreto analizé

KOMPETENTINGOS (DAMOS)

Stilius: 58% klasikinis

Apranga tvarkinga, oficiali... dazniausiai tamsspalvos Svarkelis derinta
prie juod; kelniy, tatiau tai réera to p&io kostiunelio dalys... baltus

marskirelius pakei¢ Sviesyy spalw trikotazires palaidigs aukStu kaklu..|
kaip stiliaus detal arba @l Silumos, per kakl kylpa perriStas Salis.|.

kelnés graziai iSlygintos su ryskiu kantu, lygios beijplSskirtiniy detaliy
ar pasivinéjimy... jei sijonas, tai dazniausiai juodas arba tanmidynas,
derantis prie Svarkelio... tiesaus kirpimo, ilgieli lygyje... avalyg
priziaréta, Svari, kokybiSka... dominuoja tamsios spalvoSiek tiek
uzapvalintas bato priekis ir vidutinio awkd pakulne... daili natalios
odos rankin, priderinta prie avalys... rankigs dazniausiai kiett
pagrindo, trump rankem bei nedidelio dydzio, primena sumazin

1S

us

lagaminus, stilingai pakabintus ant rieSo arba meSa uz ranken
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rankoje.... virSutinisabo ilgis siekia kelius... natalios odos arba palis
medziagos paltukas... dydis tiksliai pasirinktasj per ankstas, nei ps
platus... tvarkingai nukirpti ir suSukuoti plaukadominuoja trumpi, kar
arba iki p&iy tiesiai vieno ilgio kirpti plaukai....

D— W

....<turiu jisy lojalumo kortet>...<Sitas dvi esu jau iSbandziusi... gal dabar
pameginsiu dar S#>....<skafiau apie § kosmetilq jusy internetirtje
Vartosenos modelis: | qyetairje....ar i§ tieg tas mineralinis 3veitiklis prisotina addvardintais

83% ilgalaikis mikroelementais?>...<Zinau, kad lzraelyje gamindwmsmetika apskrital
labai gera.... yra tekmeéginti ju produkcijos>....<dogjausi Sio krema
sucktimi...manau jis manatéty tikti>....

....<esu bandziusii $rausiki, visai nieko, t&iau ant pavasario nafiau
kazko labiau gaivinaiio, tas Siek tiek riebumo pdj sudaro... Ziemali
aiSku labai tiko>.... <kaZkaip visada pirkdavau tmang>....<gal jau
atsive2te kino sviest sSu mineralais, manasis jau prie
pabaigos>....<paskambink kai gausi kalogenkaukiy>....<praeif karia
ta iSbandziau, gal dabar duokit pagmti iS melynos linijos... palyginsiu
nuolatinis vartotojas | kuris maloniau susigeria>...<laba diena, natlras pas jus ateinu, gal jau
atve2 mano kremo?... taiag uzsiraSykit mano numerkai gausit,
paskambinkit....nereiks man tiek vaildi>.....<o, ziirékit, dar prekiaujate
tomis termigmis kaukmis, as prieS kokius parmety pirkau Vilniaus
akropolyje j... labai patiko, bet po to kai ieSkojau pas juauilose
nebuvo>...<ir sau ir dukrai dovampirkau>....

Klienty statusas:75%

Vartotoj y nuostatosj | ...<man patiko>... <likau labai patenkinta>...<éikrgeras produktas.|..
preke: 100% rezultatas akivaizdus>....<na iS tigawiasi, kad nuo odos pasisalino vjsi
nesvarumai... ji daug skaistésn...<po keletos procéd, jau pajutau, kad

teigiamas oda tapo stangresn.....

...<kokie aliejai jeina i Sio kremo suéti?>...<kiek Sios kauls
ingredientuose yra iSsaugota ratiy bioaktyvip  substancij
(vitaminy)?>...<koks galiojimo laikas Sios druskos?>....<enatomina
sucktis>....<kur ant pakués rasti gamintaj?>.....<ar i$ ties iSvardinti ant
pageidavimai:67% | pakuots mikroelementai egzistuoja $ios kasksudtyje?...mano odali

kokybé butinas cinkas... jis sureguliuoja odos riebalinasifias>.....<duokite man
kita praSau, Sio paZeista paké®tapsaugié plévele>...<man reikia, kad
apsaugoat odh nuo Satio... nosis bei skruostai ligk raudorn esant Saltam

Vartotoj y iSsakyti

orui>....
...<IS jasy pirkau balinamji krema.... po poros savéiu naudojimo
Asmenyhes pastebjau, kad od iS ties; pasidaé skaistesé.. neléra i juody ratal

aplink akis.... jis Siek tiek brangokas, bet reigigkti, bijau &l susidirbti
0oda eksperimentuodama>....s) galit nei nesakyti, zinau, kad oda Ziaur
iSsausjusi.... prisipazinsiu arba tingiu, arba neturiikda..na, bet jau tikra
matau, kad reikia kazkdaryti>....

savivaizdis: 92% _
ai

Realusis AS
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Tyrimo rezultatai leidzia daryti prielaid kad Kompetentingos (damos) tai elegantiskos,
savimi besifipinartios ir i save investuojaiins moterys. Jas nesunku identifikuoti Zmpminioje,
nes j kiek grieztokas klasika dvelkiantis stiliusastus zvilgsnis bei rafinuotos manieros, nifoa
kompetentingos asmendd siluey. Tai vartotoja, nuolat renkanti ir tikrinanti infoacip apie
produktus, kurie atitinka jos psichologinius asm®sy bruozus. Ji puikiai zino produkt
charakteristikas, kurios efektyviai tenkina jos gikius. ¢l Sios priezasties, pakankamai stiigga
pakeisti Si mote nuomowr, ar paveikti § sprendimus. Net 75% siklienciy yra nuolatigs
-LPREMIER" produkt; vartotojos (tarpemocionali (poni) 83% buvo nuolatiés vartotojos),
vadinasi, tai kosmetika, kuri IS tesstiprina Sii motex savivaizd. Prisiminus, kad ,PREMIER*"
pozicionuoja save kaip ratlios, kokybiSkos ir prabangios kosmetikos atst@atima manyti, jog
butent taipkompetentingos (damodgklaruoja savgvaizd. Remiantis atlikta mokslés literatiros
analize A. Maslow ,Poreiki; piramides teorija®, zr. 5 lent.), galima daryti iSvadkad Sio tipo
vartotojos, igijusios nuolatias vartotojos status tenkina aukdausius poreikius (estetinius bei
saviraiskos), Kiti, tokie kaip fiziologiniai, sodimiai bei intelektualiniai, jau iS esés patenkinti. Be
abejores, jei patenkinamas poreikis, formuojasi teigiandagotojo poziris i produkt, kaip Siuo
atveju, net 100%kompetenting (damy) buvo identifikuotos teigiamai vertinéios ,PREMIER'
produktus.

Idomu tai, kad tarfxompetenting (damy) dominae poreikiai buvo:iSvalo poras,apripina
oda buatinomis ,statybirgtmis® medziagomisatkuria odos barjeria funkcija, nesutrikdonatiralios
apsaugias mikrofloros,sureguliuojaodos riebalini liauky veikla, saugooda nuo Satio, kargio,
sauks. Visi Sie veiksmazodziai nusako pagrindagzistuojaritporeik, renkantis & kosmetik, —
kokybé. Tam, kad kosmetikaalyty, atkurty, saugot;, sureguliuot ir pan., ji pirmiausia turi fiti
sertifikuota, iSbandyta, nali, vertinga veikliosiomis medziagomis, Kkitaiprigant, turi it
kokybiSka.

Kompetenting (damy) savivaizdis net 92% atitik&Realusis Agipa. Tai jrodyti galima per
pavyzd, kuomet moteris teigia, kadgy iS tieg; pasidae skaistes#’, vadinasi, dabar ji savo ad
vertina palankiau negu iki naudodama kaemnoks pakitimasg tenkina ir ji pazymi, kadhijau vl
susidirbti od; eksperimentuodaraSiuo atvejuRealusis A%gzistavim bity galima gisti teorija
(zr. 1 lent.), kurioje teigiama, kad asmuo, kuravigaizdis puikus, nenés rizikuoti ji sugadinti ir

pirks prekes, derd&ras arba stiprinafias & jvaizd. Be to, tai moterys gebd&os adekvaiai save
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vertinti, nors ir pasitikigios savimi, tdiau neidealizuoja sa&g ir neuzsimerkia prieS tai, kas

akivaizdu, nebijo pripazinti savoakumy.

Nagrirgjant Emocionalias (ponias)iS lenteés iSkrenta kliento statuso blokas, kadangi

rezultatas yra toks pat kaip, kad pries tai aptdadmpetenting (damy). Emocionalios (ponios)

atitinka 83% nuolatini vartotoj;. Tolesnisy vertinimo rezultatas pateiktas 22 legjel

22 lentet

Emocionaliy (poniy) portreto analizé

EMOCIONALIOS (PONIOS)

Stilius: 67% rySkus /
provokuojantis

Drabuziai iSrySkina figros privalumus... apranga puosni, bet vargy
patogi... daug detalj Zaidzia jvairios spalvos....jvairiausiy modeliy
avalyre, nuo pusilgi su vidutinio auk&io pakulne iki bateli su labai
auksta pakulne.... rankis dekoruotos daugybe metalirdetali; (sagtets,
uztrauktukai, grandigés)... puoStogvairiais blizgwiais.... ryski; spalw...
gyviiny och ar kail imituojantis pavirSius (Zzebrés, tigrinés, gyvaés odos,
geopardigs)... puikuojasi gafis prekiniai Zenklai (Prada, Chanel, Gug
Louis Vuitton, D&G ir t.t.)... plaul ilgis perZzengia pgy lygi... gausus
iSkarpymas... koketiSkos garleéits... plaukai Siek tiek iSsidraikprimenal
lyg suvelt Sukuosea..

ar

Ci,

Vartosenos modelis:

100% situacijos

....<Siandien esu puikiai nusiteikusi, nornors nusipirkti, kas dar labig
sustiprinty mano gro#....<koks grazugpakavimas, o ka&ia yra?.... kaip
fainai atrodo... nu reikia iSbandyti>....<kaip Mm@kl jus c¢ia mane
aptarnavot... ir kauke palepinot.... nu dabar eeifirkti>.....<nu ir marn
idomu... lg ¢ia sialot?>.....<oho, kiekia dar dovan gausiu>....<Siaip ta
asS jo dar turiu... na bet jei dabar tokia nuolaidai reikia paimti ir

nusipirkti>....<nezinau ar man jé& dabar reikia... bet blogiausiu atvej

grazus buteliukas bus vonioj graziai ptd...<koks brangus!... nu b
jawiu, kad labai geras... gi tikrai galiu save kart&ar palepint>....

u,
et

Vartotoj y nuostatosj
preke: 83%

entuziastingas

....<super, kaip Svelnu>.... <nu labai dziaugiusavo pirkiniais... beg
namo grazintis>....<nu va, nusipirkau amzinos jatésyeleksy..... dabar
kad atjaugsiu dvideSintia mety>....

Vartotoj y iSsakyti
pageidavimai: 58%

prestizas

....<nu tai zinoma, ne kiekvienas sau gali leigkid kosmetik.... bet a3

savo iSvaizdai netaupau... manau, norint geraidgtioreikia nemazaij

investuoti>....<oi negatiau sau leisti apsipirkti prastos reputaci
parduotug¢je.... man labai svarbu ir aptarnavimas, ir prodd
asortimentas, ir pati aplinka>....€@u pas jus, nes gitfu IS draugi,

0s
kt

kad ,Premier® nepriekaistingos reputacijos...aakeikia apsilankyti....
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paziréti dél ko jus cia taip liaupsina>.....<atleiskit, bet dirbti suki
prabangia kosmetika....tai ne vaillarbas.... kur vadavakys....gi taip jie
gadina savgvaizd>....

Asmenyhes <na kastia tie 500It kai pagalvoji, gi vos ne kasdien tigkeidziu nezinig
kam>....<esu visa pavargusi nup namo statyl....nu bet grazi pilaite
susireném...dabar galiu paiési ir save palepinti>....<praait méneg
grizom iS Turkijos su vyru.... tris savaites prabuvoon.kad pinig
pritaskem visur....ai nieko, vien kart gyvenam.... turiu gervyra...
lepina...ir dabar vat sako, eik nusipirk saugkazaus.... tai as kosmetikps
mai% prisikroviau>....<nu a8, tai jau tikrai Zinau, kaga gera
kosmetika>....

savivaizdis: 92%

Parodomasis AS

Vertinant emocionali (poni) stiliy, pastebimas didziulis kontrastas, lyginant su
kompetenting (damy). Tai moterys, nori€ios, kad jas pastéh;, siekiartios iSsiskirti iS minios.
Joms svarbu, kad aplinkiniai matytaikty, kuriuos jos turi, arbaiby, kuriais vilki — vert. Jos
siekia visokeriopo pranasumo priesakiimogy, nesvarbu kas taiiky - konsultant, ar p atlydejusi
draug. Galima sakyti, kacemocionalios (poniosatspindi kultivuojama skanprabangi dalyky
gyvenime, manau, tai labai materiertinartios asmenyks. Kitas svarbus akcentas, kuris labai
iSskiria § tipa IS kity, tai, kad § elgsenos modelis 100% paremtas emocijomis, monianti
susidongjimu, kas alygoja situacin vartosenos modgelPastebta, kad di vartotoj; basena neturi
nieko bendro su konkretaus poreikio egzistavimwzriiausiai ji susijusi su impulsyviu vartojimu.
Sio vartojimo metu vartotojas ligk blaskytis tarp savo sprendjmnes jo dmesg nuolat blasko
iSoriniai vartojimy skatinantys atributai, tokie kaip spalva, formaapas, preés zenklas, produkto
pateikimas, dovasés ir ypa stelgjimo metu iSrySkjo, kaip stipriausias stimuliatorius - tai &reju
asmen (kity, tuo metu esafy klienty domejimasis kazkokiu produktu) susidéjimas. Sioms
klientems kyla noras pirkti vien t@tl kad kazkas Salia labai giria ir dZziaugiasi Sproduktu, arba
masiSkai visi perka ir bijo, kad jos liks taip eiBbandZiusios. ZodZiu, tai toks vartotojo tipas;sk
iS tieg) daznai gali bti paveikiamasgtakos grupi.

Siy moten 83% entuziastingai vertina ,PREMIER* kosmetikloms smagu gerai jaustis ir
graziai atrodyti, toél dalyvavimas preés prezentacijoje, tampa savotiSku zaidimu, teikian
didziul; pasitenkinim. Kartais atrodo, kad klieés tikéjimas produkto efektyvumu, toks stiprus, jog
ji ,ant akiy* pradeda jautti, grazti, spinctti. Jos visko nori, joms viskaslomu, ir svarbiausia,

kad joms nuolat, visko reikia.
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Ne visi pirkejai garsiai prisipaista, kad perka ,PREMIER" kosmetildél prestizo. Vis dlto
prestizas tam tikro tipo piékams, emocionalioms (poniomspali biti labiausiai motyvuojantis
veiksnys. Kaip jau buvo ankisu aptarta, nagrijant pries tai buvusius blokus, akivaizdu, kad Sis
tipas ne veltui pavadintaspenios | klausima: ,kod¢l jos perka brangiausius drabuzius, kosmgtik
papuosSalus, kokius tik gali sau leisti pirkti?tieéty atsakyti: fodél, kad paprastai apie Zzmanpi
finansire gerow sprendziama pagalyj aprang;, laikrodi, mobilj; telefory, papuoSalus, kur
apsiperka, kur leidzia laisvalaikr pan., tad noédami pasirodyti finansiskai stab# bei klestintys,
daugelis Zzmomi pasirinks tokias materialias detales, kurios sydiarsglygas juos labiau gerbti®.
Taigi IS Siy samprotavim, gimsta iSvada, kadgmoten siekis ne gauti kazkokikonkretia naud
iS tam tikro produkto, bet tiesiog asistuoti takrgikategoria Zmoniy — pony. Svarbiausi akcentai
kuriuos kreipiamasdamesys, tai - preds Zenklo Zinomumas; kaina, kagali moléti ne kiekvienas;
nepriekaistingas aptarnavimas; vizualiai patraaklinka; reputacija; gansiponiu rekomendacijos
ir pan.

Emocionalios (poniosy2% atitikoParodomojo A%avivaizd. Kaip jau buvo miéta pries tai
nagriretuose Sio portreto blokuose: apranga, elgsenagpsart, asmenyb bruozai — visk, bty
galima paaiskinti vienu sakiniySios moterys tarsi vaik3ojantis banknotas, kurio turi visi neti,

visi branginti ir visi jam pavyéti .
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ISVADOS

I. Teorinés dalies iSvados:
e Atlikus vartotoj; elgsenos mokslini Saltiniy analizz paaisSkjo, kad vartotay elgesys didaja
dalimi susigs su psichologiniu procesu, nes per vartgjimeoficialiai iSreiSkiama asmenyb
pabgziamas individualumas, paitis bei sags vertinimas. Galima daryti iSvadkad vartotojo
elgsena, tai ta disciplina, kuri i$ tieenda po visomis pirkimo motyvo kl@shis ir nagrigja - o
kodl?, o kam?, o kas?, o kaipfip leisdama identifikuoti tikji savo preki vartotop.
e Vartotojy elgsen lemia vidiniai bei iSoriniai veiksniai. DaZzniaus&e veiksniai yra skirstomii
kultairinius, socialinius, asmeninius bei psichologinidduo to, kaip ir kokie veiksniaitakoja
individa, priklauso vartotojo veiksmai siekiant patenks#vo poreikius.
e Apibendrinus autot mintis bei pasteflimus, ity galima teigti, kad daugelis dalyk- nuo
raby iki kosmetikos — yra perkami, nes Zmogus stend@asnuoti teigiana poziiri apie save ar
paskpti savo neigiamus aspektus.
o Prieita iSvados, kad drabuziai skirti ne tik prigermisy kiina: jie parodo, kas mes esama, k
mégstame ir kuo gyvename. ISrygk faktas, kad aprangos stilius yra savotiSka kendro
priemore. Tereikia nuodugniai pazvelgtiisa visum t.y. ivertinti ne tik kokiam apsirengimo stiliui
Zzmogus teikia pirmenyd) bet ir tai ar jo elgesys, manierosink padtis, bendravimas, Svara —
atitinka jo kuriam jvaizd.

II. Tiriamosios dalies iSvados:
e Prieita iSvados, kad Siuo metu parduéjav,PREMIER" naudojamos asmeninio pardavimo
technikos yra neefektyvios, kadangi jos pritaikytesndrai vartotej masei, neatlikus iSsami
tyrimy, leidziartiy tiksliai jvardinti kokiam vartotojui, kokia pardavimo techailra tinkama. Kas
paveikia viem vartotop, visiSkai gali nepaveikti kito, kadangi visi esaskértingi.
e Apibendrinus parduotws ,PREMIER" vartotojo identifikavimo tyrimo rezulias buvo
nustatyta, kad parduotés klientas — moteris, kuri yra kiek vyreésmei 30 — ties, tdau dar
neikopusii penkt deSimf. Remiantis J. A. Quelch ir kt. (2009) vartetgegmentavimu, paai§b,
kad parduotués ,PREMIER* klientai - ,pasiturintysVartotojai (74%), kurie nej&a ekonomikos
nuosmukio pasekmi Bendras, pirkusi vartotoy, iSleisti pinigu sumos vidurkis - 277,80Lt.
Nepirkusijju (26%), nurod tokias priezastis: hrangu®, ,gal kitq kartg“, ,Siuo metu neturiu

pasemusi pinig”, ,turiu pagalvoti ar man jo reikia“ ir pan.
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e Susisteminus stépmo duomenis nustatyta, kad parduatsnklientai dazniausiai klasikinio
(31%) arba tradicinio / kasdieninio (31%) stiliayBREMIER" klientes, atitinkagios klasikinio
stiliaus moddl demonstravo pasitthkma savimi, brand, geras manieras, ramomna. Tradicin /
kasdienin stiliy atitiko tos kliengés, kurias taip ir norisi pavadinti — praktiSkomiterimis. Jos
nesureikSmina savo aprangos, nors jokilly bnegalima to painioti suman nesvarbu kaip a$
atrodad’. Tai tvarkingos, prisiZirin¢ios moterys, tiesiog, labiau uz geestetin vaizc, vertim
patoguma ir praktiSkuna.

e Gauti tyrimo rezultatai tik dar karigrode, kad IS tieg, Siandien dienai, labai svarbi ekspresija,
kuri daznai yra kur kas svarbeésnz poreikio egzistavim Tyrimo metu atskleista, kad labiausiai
pasireiSk situacinis vartosenos modelis (54%). Situacineitogenai buvo galima priskirti tas
moteris, kunj susidongjimas produktu buvo impulsyvus bei paremtas ematgo

e Nustatyta, kad did3ja dal ,PREMIER* klienty sudaro nuolatiniai vartotojai (54%).

e Didziosios daugumos tiriaju poziaris i konsultadiy kvietima uZzeiti ir iSmeéginti kosmetilq
buvo teigiamas (43%). Vienos moterys buvo suintesess pasidogti naujovemis, kitas pritrauk
parduotugs bei produki geras estetinis vaizdas, dar kitosépmrreal; poreil isigyti kazkoki
priemorg, kitaip tariant, klients lengvaiisitraulke | prekés pristatym, netuédamos iSankstinio
neigiamo pod4irio Sios produkcijos atzvilgiu.

e Stelzjimo rezultatai patvirtino, kad kokgh(37%) Siandieniniam vartotojui eina pirmu numeriu.
Svarbi kosmetikos sutls, jos galiojimo terminas, kokiutdu iSgaunamos vienokios ir kitokios
sudedamos medziagos, kur pagaminta ir pemndalykai. Klien¢s nori zinoti tikaja produkto ve,

uz kura moka didziulius pinigus. Pastih, kad kokyk prioritetu laikagios moterys, daznai praso
norimos preks meginuky, parduotu¥je noriai dalyvauja preis prezentacijoje kaip bandytojos,
atidziai skaito etiketes ir praso vertimo.

e DidZiaush proceng klienty sudaé Parodomasis A$38%). Tai klients, kurios puikuojasi savo
socialine paétimi bei iSvaizda,i kuria daug investuoja. Galima teigti, kad tai moterysaiasave
mylin¢ios ir manaios, jog p gyvenimo aplinkiniams tik pavyti. Tokios klients garsiai kalba
(grekiausiai tam, kad aplinkiniai atkreipi ju pasakytus Zodziusetheg), emocingai gestikuliuoja.
IS tolo ju siluetas primena aristokratigkat, iS arti, norisi jas palyginti su dainininku &y Cicinu
scenoje (daug blizgiy, papuosSai, soliariumo nukaitinta oda, perliniai dantys, Etyraziausi

spintoje bug drabuZziai, vakarinis makiazas, idealiai sutvarkyaiukai ir pan.).
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e Susisteminugvairiy autoriy nuomones identifikuotosendros tam tikr vartotop tipu savyles,
kuriomis remiantis buvo sudaryti 4 ,PREMIER' kligntipai: jausmingosios (hamseimininks),
emocionalios (ponios), kompetentingos (damos)audiskos (panos). ISsiaiskinta, kad parduésuv
klienciy daugum sudarcemocionalios (poniogB4%) irkompetentingos (damo&4%).

¢ Remiantis vartotojo portreto analgprizme (zr. 4 pav.) buvo gautas toks emocign@oniy)
vartotojo portretas: tai moterys, natios, kad jas pastéh,, siekiargios iSsiskirti iS minios. Joms
svarbu, kad aplinkiniai matytdaikty, kuriuos jos turi, arbauby, kuriais vilki — vert. Elgsenos
modelis 100% paremtas emocijomis, momentiniu suséimu, kas glygoja situacif vartosenos
mode|. Pastebta, kad di vartotoj; biisena neturi nieko bendro su konkretaus poreikiosseyzmu.
Dazniausiai ji susijusi su impulsyviu vartojimu.nd® smagu gerai jaustis ir graziai atrodyti,éod
dalyvavimas preds prezentacijoje, tampa savotiSku zZaidimu, teikiandidziuli pasitenkinim.
Prestizas,emocionalioms (ponioms)abiausiai motyvuojantis veiksnys renkantis ,PRER"
produktus. Svarbiausi akcentiaduriuos kreipiamasdéinesys, tai - preds Zenklo Zinomumas; kaina,
kuria gali molketi ne kiekvienas; nepriekaistingas aptarnavimaguafiai patraukli aplinka;
reputacija; garsi poniu rekomendacijos ir pafemocionalios (ponios®2% atitikoParodomojo AS
savivaizd. Kaip jau buvo miéta prieS tai nagrigtuose Sio portreto blokuose: apranga, elgsena,
vartosena, asmengb bruozai — visk baty galima paaiskinti vienu sakiniySios moterys tarsi
vaik&iojantis banknotas, kurio turi visi neti, visi branginti ir visi jam pavyéti“ .

e Tyrimo rezultatai leidzia daryti iSvagdkad Kompetentingos (damos)tai elegantiskos, savimi
besitpinartios ir | save investuojamos moterys. Jas nesunku identifikuoti Zmpmiinioje, nesy
kiek grieztokas klasika dvelkiantis stilius,astus Zzvilgsnis bei rafinuotos manieros, rifm
kompetentingos asmenyg siluet. Dauguma $ moten nuolatis ,PREMIER" produki
vartotojos. Atkreipus émesg i tai, kad ,PREMIER" pozicionuoja save kaip @atlios, kokybiskos ir
prabangios kosmetikos atstove, galima manyti, jotgrt taipkompetentingos (damosdgklaruoja
savojvaizd. Tai kokyke vertinargios moterys ir panasu, kad ,PREMIER" kosmetika faiikenkina
Si poreild, kadangi net 100%ompetenting (damy) buvo identifikuotos teigiamai vertin&ios Sk
kosmetiky. Sios klients geba adekv#i save vertinti, neidealizuoja ir neuzsimerkigeprtai, kas
akivaizdu, nebijo pripazinti savoukumy, tai leidzia daryti iSvagl kad kompetentingos (damos)

atitinkaRealusis ASipa.
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REKOMENDACIJOS

Identifikavus ,PREMIER" parduotws vartotojus, rekomenduojama vadovams perdaryti
asmeninio padavimo technil§ablonus, pagal kuriuos darbuotojai yra apmokarbtidsu klientais.
Norint sukurti efektyvias asmeniniame pardavimedagamas pardavimo technikas, kurios pateikt
klientui iSskirtirg produkto ver, bitina ccmeg nukreiptii vartotop, 0 nej parduodara produkt,
kas atsispindi iki Siol parduotés ,PREMIER" taikytose pardavimo technikose. Akcenaumas
produktas, jo teikiama nauda, reikalingumo pstgmas, t&au iS konteksto iSkrenta pats
svarbiausias veiksnys — vartotojas. Manau, svasiaalPREMIER“ vadovams suvokti, kad j
vartotojai - individualios asmenyb, su labai vienas nuo kito besiskidamis asmeniémis
charakterio savydmis bei mdo bruozais. Tod, jie priversti ieSkoti duomanbandant suvokti,
koks ju vartotojas, kokie tipiSki individo elgsenos veiksnemia tam tikn prekiy pasirinkima, ko
imtis, kad turim vartop pavykiu iSsaugoti, kokie yra vartotpj poreikiai bei kaip paveikti
vartotojus, kad jie tapt lojaliais. Kadangi Siuo tyrimu buvo éginama kiekimanoma detaliau
apibezti ,PREMIER" vartoto, sekawiu Zzingsniu turi Iti, reikiamos pardavimo technikos
pritaikymas ir tuomet taps realigyvendinti pagrindin tiksla — parduoti ir uzmegzti ilgalaikius

santykius su klientais.
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1. priedas

Vartotojo elgsenos samprata

LIETUVOS AUTORIAI

- tai individo veiksmai, susijsu preks isigijimu

bei vartojimu ir apimantys jo poelgius nt
problemos, kuria gali iSsgsti preks isigijimas,
atsiradimo iki reakcijog jau isigyta ir vartojamy

preke (R. Virvilaite, 1994).

oV

- tai Zmogaus veiklgsigyjant, vartojant produkt
paslaug, apimanti sprendimpriémimo procesus
kurie atliekami iki pirkimp ir po ju (R.
Urbanskier, B. Clottey, J. Jakstys, 2000).

- nagrirgja individy veikla, susijusi su vartojimu.
Ji tiria priezastis ir pastangas, skatitian
vartotojus pasirinktijsigyti, vartoti ir paSalinti
gamin ar paslaug siekiant patenkinti asmeninid
poreikius ir norus. Vartotojo elgsena — tai varfot
galvosena, emoctnir fiziné veikla, susijusi su
poreikius patenkinafiy produkiyy ar paslaug
iesSkojimu, isigijimu, vartojimu, paSalinimu i
vertinimu (A. Bakanauskas, 2006).

Y n

O« o 40 4 =3 >»

- apima individo sprendimus ir veiksmus, siekiant

patenkinti savo poreikius (K. Klimien J.
Ramanauskien 2005).

- apima daug vaidmen Yra iSskiriamos tryg
funkcijos, kuriose vartotojas gali Gt jtaka
darantis asmuo, pigas, vartotojas
Stankewtiene, 2005).

@

- tai individo veiksmai, susijsu preks isigijimu
bei vartojimu ir apimantys jo poelgius nt
problemos, kud gali iSspesti preks isigijimas,
atsiradimo iki reakcijos; jau isigyta prelke (V.
Pranulis ir kt., 2000).

10

Z m »u @ - m

A

UZSIENIO AUTORIAI

- mokslo sritis, atsiradusi ekonomikos
psichologijos sanifoje. Vartotoju elgsena — tg
Zmoni, siekiagiy patenkinti savo norus |
poreikius, veiksmai perkant ir naudojant prel
bei paslaugas (J. Mowen, 1987).

i

es

- tai procesai, kai individai amjgrupes renkasi,
perka, naudoja ar disponuoja produkta
paslaugomis, igomis ar patirtimis tam, ka
patenkintu savo poreikius (M. Solomon, E. Stu
1997).

AlS,
)|
art,

- tai galutinii vartotop — asmen, namy tkiy
elgsena perkant prekes bei paslaugas asmeni
vartojimui (Ph. Kotler ir kt., 2003).

niam

- apima ne tik veiksmm — pirkima, bet ir
mentalinius veiksmus, kurie negaliitbtiesiogiai
matomi ir iSskiriami (J.F. Engel ir kt., 1990, li&i
Antonides ir W. Raaij, 1998).

- tai asmens veiksmai, susigu psichologiniais if
socialiniais veiksniais, kurie tuitakos perkant if
naudojant produktus (E.N. Berkowitz ir kt., 1991

).

- tai veikla susijusi su produkt paslaug, idéju
isigijimu, vartojimu ir paSalinimu, apiman
sprendiny priemimo procesus, prieSasieikla ir
po jos 1.B. Anemuna, 2000).

ti

- elgesysyra susigs su psichologiniais procesa
kuriuos vartotojas pereina, kai kyla poreik
vartoti, priimant pirkimo sprendimug

interpretuojant informacij planuojant k vartoti
ir vartojant (L. Perner, 2009).

is

- tai mokslas, nagrijantis, kaip individai, grugs
ir organizacijos pasirenka, perka, naudoja pre
paslaugas, igas ar pajcius, siekdami patenkint
savo poreikius ir troskimus (P. Kotler, K.
Keller, 2007).

Kes,
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Saltinis: sudaryta darbo auésr remiantis nurodytautori; literatira.



2. priedas

Kult@ros poveikis

Asmeniniai veiksniai: P -~ Institucijy jtaka:
o Seimos vaidmenys; e Politing;
e Socialinis vaidmuo: e Teising;
e Lyties vaidmuo; _ e Religing;
e Darbo vaidmuo; KULTURA o Svietimo.
e Kalba; yY
o Vertybés;
o Tikéjimas.
v
Socialiné jtaka:

e Ziniasklaida;

e Marketingas ir reklama;

e Menas;

e Mada;

e Technologijos

e UZimtumas.

Saltinis: F.Brassington, S. Pertilt, (2003). p.120
3. priedas
Visuomeres klasiy skirstymas
Visuomernres klag Apibadinimas

VirSutines virSutire

Tai elitas. Jie perka tik prestizines prekes. Bsekaina neturi reikS8s. Imoniy,
gaminartiy serijines prekes, Sios kkssatstovai nedomina. Savo klientais juos laiko
nedaugeligmoniy.

tik

VirSutines apatire

Tai Zmores, turintys dideles pajamas. DazZniausiai nesem&upgje. Jie perka brangias
vieSai gerai matomas prekes, siekdami parodyti sak8tja pacdti visuomesgje.

Vidurines virSutire

Tai iSsilavire Zmores. DaZniausiai verslininkaimoniy vadovai bei vadybininkai. Ji
perka gerai Zinomprekiy vardy prekes, siekia kokys, patikimumo.

(%]

Vidurines apatirg

Tai protin darky dirbantys Zmoés, ta&iau nepasiek karjeros vireinés. Jie perka
masiSkai vartojamas prekes, taupo.

Apatires virsutire

Ja sudaro darbininkai. Daugelio pajamos dédelJie vertina brangesnes kasdieni
vartojimo prekes.

n

Apatires apatire

Tai neturtingi Zzmogs. Jiems svarbiausia yra péskkaina, o ne kokyb Jie perka

masines prekes.

Saltinis: sudaryta darbo autsr remiantis Pranuliu ir kt., (2000, p.140-141).rkédingas
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/ FORMALIOS \

Formalios grupés, tai
grupés turincios
apibreéztus tikslus, gerai
organizuotos, su aiskia
struktdra ir proceddromis.
Kiekviena organizacija
verslo pasaulyje turi
formalig organizacine

Qruktarq.

/ PIRMINES \

Pirminés grupés, tai
mazos, artimos grupes,
kurios nuolat susitinka ir
artimai bendrauja.
Pavyzdziui, Seima,
sportininky komandos,

kstudentq draugijos ir kt. /

Jtakos grupy klasifikacija

/ NARYSTES \

Narystés jtakos grupés, tai
Seimos, draugy, darbo grupés,
kurioms individai jau priklauso
arba ruosiasi priklausyti.
Pavyzdziui, tapimas buvusiu
studentu palikus universiteta.

- /

Jtakos grupiy

klasifikacija

ETALONO / TROSKIMO

Troskimo jtakos grupé, tai kai
individai siekia bati grupés
nariais.

Saltinis: sudaryta darbo auést remiantis A. Bakanauskas (2006).
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4. priedas

NEFORMALIOS \

Neformalios grupés, kuriy
struktira, tikslai ir
procediros yra ne tokie
aiskis, susiformuoja tarp
kartu dirbanciy jmoniy.

/
f ANTRINES \

Antrinés grupés, kuriose
stokojama nuolatiniy
kontakty. Siy grupiy tarpe
néra bendravimo
pastovumo, jsipareigojimy
laikymosi, rlpinimosi
kitais grupiy nariais.
Pavyzdziui, jvairios

kprofesinés organizacijos./




5. priedas

Seimos vartosenoje isskirtini du pagrindiniai veojiski vaidmenys:

Instrumentinis vaidmuo yra funkcionalus ir atspirtiisly siekima, materialir

param ir lyderio autorited. Paprastaijjatlieka nam tkio (Seimos) galva.

Ekspresyvusis vaidmuo orientuotasemocin palaikymy ir estetie saviraiSl

(Glinskiere, Skrudupait, 2005).
R. Urbanskiea (2000), L. Bagdoniensu R. Popiene bei A. Bakanauskas (2006) - vigirait
iSskiria skirting vartotoj vaidmem Seimoje skdiy ir skirtinga kiekvieno vaidmens apiiolinima.
ISnagrirgjus visus autotj siaflomus vaidmen Seimoje variantus, galima iSskirti keturis pagitmals:

[ ]
patenkinti.
[ ]

Iniciatorius — asmuo, Kkuris inicijuoja produkto lpima, skatina pripazinti poreikr ji

pasirinkimy ir pirkima.

PC Akropolis, o

einatio | parduotug, nupirkti tam tikg preke. Pvz:. dukra eing
mama jos reikalauja, kad ji ugeit PREMIER parduotuy ir

nupirkty jos megiamo veido serumo.

Vartotojai — Seimos nariai, kurie vartoja nupirkdr paruost gamin ar paslaug

Itakotojai - tai Seimos nariai, kurijsitikinimai ir nuomors veikia produkto

Sprendjai — Seimos nariai, turintys galpriimti sprendimus. Kazkuris Seimos narys
gali reikalauti kito,

Vartotojais gali Inti, bet gali ir nelti tie patys, kurie nuperka ar paruoSia produkt
vartojimui, kitaip tariant, tai Zmogusitraukes i vartojimo pirkimo proces(Janssen,

J., Christos, H. Skiadas, Constantin Zopounidis)99
Vartotojy elgsena Seimoje priklauso ne tik nuo atliekamoadioto vaidmens, bet ir nuo
Seimos nari (namy @ikio) amziaus, patirties ir gyvenimo ciklo etagSeimos vartojimas skirtingais
Seimos gyvenimo etapais gatitblabai skirtingas.

Seimos vartotojiskos elgsenos charakterigtiigsajos su gyvenimo ciklo etapais

Seimos gyvenimo ciklas

Vartojimo elgsenos charakteristika

Jauni, neveglasmenys,
gyvenantis atskirai nu@iy

Mazai finansini isipareigojimy; orientacijaj laisvalaik; reikSmés teikimas

mados tendencijomis; pirkimas: pagrindiniai videwreikmenys, svarbiaus

baldai, automobilis, keliars, drabuziai, garso, vaizdo ir kompiuteri
technika.

Jaunos poros (neseniali
susituokusios, be vailk

Nebloga finansia padtis; santykinai didels gyvenamojo ploto iSlaidos
pagrindiniai pirkiniai — namp apyvokos daiktai, buitiniai reikmenys.

o Z

.Pilnas lizdas" | — jauniausias
vaikas iki SeSeti mety

Pajamos santykinai ribotos; nepasitenkinimas gywerikokybe lyginant sav
su Seimomis be vaik reakcijos vartojimo tendencija (perkamos stip
reklamuojamos preids); pagrindinis pirkimas: vaik baldai ir prieziros
priemores, virtuwes jrenginiai.

1%

ai

.Pilnas lizdas" Il — jauniausias
vaikas SeSefimet; ar vyresnis

Geresnis, lyginant su ankstesne kategorija, fimdiygmuo; susilpées
reklamos poveikis; pagrindinis pirkimas: maisto guktai, vidutinio
brangumo laisvalaikio prek.

LPilnas lizdas" Ill — vyresas

sutuoktiniy poros su paaugliais

vaikais

Geras arba puikus finansinis stovis; reklama magakoja vartojimo
sprendimus; & reikSmingi tampa évy asmeniniai poreikiai; pagrindini
pirkimas: nauji baldai, komforto prég, automobilis.

(7]
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»Tuscias lizdas” | — vyresés
sutuoktiniy poros, vaikai
gyvena atskiraiévai dirbantys

Didelés pajamos; aukStos koksd prekiy vartojimas; menkas dagimasis
inovacijomis; pagrindinis pirkimas: keliég, poilsio ir laisvalaikio preds,
komforto preks, sveikatos prieitros preks.

»Tuscias lizdas" Il — vyresés
sutuoktiniy poros, vaikai
gyvena atskirai, sutuoktiniai
nebedirba

Stipriai juntamas pajamsumazjimas; nany draudimas; pagrindinis

VieniSi, pensininkai

Ryskus pajam sumagjimas; aukStas medicininio aptarnavimo poreik
stipriai iSaugs demesio, globos, aptarnavimo poreikis. Pagrindinikipias —

maisto ir sveikatos priefios preks.

Saltinis: Statt. D. A. (2003Ylcuxonozus nompe6umeneii.

Vartotoju elges rinkoje kiekvienu Seimos gyvavimo ciklo etapu aplima ju svarbiausi
reikmiy tenkinimas (B Cereska, 2004). Kai vartotojai i vieno gyvenimol@igereinaj kita, vieny
gaminy svarba sumajfa, o kity — padi¢ja. Kiekviename etape perkamos skirtin@iSiy prekés,
pvz., Seimos su vaikais perka sweilaist, zaislus ir pan, o pensininkai perka pigesmaist,
apyvokos bald detales. M. L. Solomon (2007) teigia, jog jaunesm®s ir viengungiai lanks&u
reaguojg siilomas naujoves, stengiasi sukaupti daug informa@me pre&s kokylke ir kaina.

6. priedas
Suvokimo ypatybs

Atrankinis d émesys

Atrankinis iSkraipymas Atrankinis jsiminimas

Zmogus pastebi ne visus, o tik
kazkuriuos faktus (stimulus).
Vartotojai labiau pastebi tuos daiktu
kas tiesiogiai atitinkayj poreikius.
Klasikiniai Sios srities sprendimai —
taikyti kontrast, netiketumo
elementus, iSsiskiridgias iSraiskos
priemones. Galima daug sykiodyti
ta paf stimuh (rodyti prek, kartoti
reklamy) tikintis, kad atitinkamai
daugs ir pastebty atvej;.

sinterpretavimo metu. Vienas

Vartotojaijsimena toli grazu me visu
pastebtus faktus. Dazniausiai jie
linke atsiminti & informacip, kuri

Didele daf informacijos Zmogus
iSkraipo jos gavimojsiminimo ar

tipiSkiausi; atvejy — informacija
nesmoningai iSkraipoma taip, kad
geriau atitikt; vartotoj jau
susidarytas nuostatasgitikinimus,
pavyzdZziui apie prekar preks
Zzenkh.

kuri siejasi su poreikiais. Siomis
savylemis remiasi daugelis
marketingo komplekso elemeni
ypa reklama, kurios tikslas — ne tik
pactti parduoti prekes, bet ir veikti,
formuoti vartotoy elgsen.

Saltinis: sudaryta darbo autsr remiantis V. Pranulis ir kt., (2008, p.162).
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7. priedas

Segmentavimo procesas

[ SEGMENTAVIMO PROCESAS ]

i1

[ Rinkos segmentavimo kritesisuformulavimas ]

1y

[ Rinkos suskaidymaissegmentus ]
igs

[ Gaut; segment patrauklumavertinimas
L

[ Tikslinés rinkos nustatymi )
@ )

[ Rinkos apépimo strategijos parinkimas )

Saltinis: sudaryta darbo augsr remiantis Kriagionierg ir kt. (2006) bei Zoltners ir kt. (2008).
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8. priedas

Vartotojy elgsenos kriterig charakteristika

Elgsenos kriterijai Charakteristika

Poreikio atsiradimas;

Priezastys pirkti Priezastys, kuriogakoja pirkti prek.

Prelkés nevartojantis;
Buves vartotojas;
Potencialus vartotojas;
Vartojantis pirm kart;
Nuolatinis vartotojas.

Vartotojo statusas

MaZai vartojantis;
VidutiniSkai vartojantis;
Daug vartojantis.

Vartojimo norma

Nezino apie preg

Zino apie prek;

Turi konkre&ios informacijos;
Susidongjas;

Troksta;

Ketina pirkti.

Vartotojo
pasirengimo pirkti
lygmuo

Beslygiskai lojalas;
Labai lojalis;
VidutiniSkai lojalas;
Nelojalis.

Lojalumo lygmuo

Entuziastingas;
Teigiamas;
Abejingas;
Neigiamas;
PriesiSkas.

Nuostatos

Domgjimasis auk8iausios klass prekmis;
Greitas aptarnavimas;

Lojalus preks Zenklui;

Patogumas;

e Zema kaina.

leSkoma nauda

Saltinis: sudarytas darbo auisy remiantis Mowen (2000), R. Urbanskiem kt. (2000), Ph. Kotler (2007), S.
Urbonavtius ir kt. (2005), A. Bakanauskas (2006).
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9. priedas
Practti artimesr pazinf su asmenys tipologijomis, efektyviai pritaikomomis vadovorta,
siiflome nuo Myers - Briggs tipologijos, sukurtos Cndupsichologini tipu teorijos pagrindu.

Pagrindiniai tipai skirstomi pagal vyraufaa nuosta: ekstravertin (orientuotai iSorini pasaul),

intravertirg (orientuota vidini pasaul) bei Salutinius tipus, kurie grupuojami poromis:

Ekstravertas (E)
Sensorinis (S)
Mastantysis (T)
Sprendziantysis (J)

Intravertas (1)

Intuityvusis (N)
Jauiantysis (F)
Priimantysis(P)

Jutiminiai tipai

INTRAVERTAI

ISTJ. Rimti, ramis, pripazinim uZsitarnauj
savo sugelimu susikaupti ir kruopStum
Praktiski, drausmingi, realistiSki, logiSki i
patikimi. Sugeb viska gerai organizuof]
Prisiimaatsakomyh. Nutae ka norsjgyvendinti
nuolat dirba, kad tai pasiekt nepaisydan
protest, ar trukdym.

ISFJ. Rants, draugiSki atsakingi iraginingi. Dirba
atsidae, pagal savasipareigojimus. Suteikia stabiluar
bet kokiam projektui ar grupei. Kruopst uolas,
tvarkingi. Techniniams dalykamaldyti jiems eikia
laiko, nes tais dalykais jie dazniausigsidomi. Kantis,
susidire su smulkmenomis ir rutina. Lojs, taktiSki
atidas kity Zmoniy jausmams.

ISTP. SaltakraujiSki stekiojai, raniis, sanfiras.

Gyvenimy stebi ir analizuoja su neSaliSK
smalsumu ir netiétai pasireiSkia&iu originaliu
humoru. Dazniausiai domisi objektyvia
désniais, priezasties ir paseé®rysiu, tuo, kaip)
veikia mechanizmai ir kadl jie veikia.
Nepersitempia daugiau negu mano a
reikalinga, nes bet koks energijos Svaistyn
buty neefektyvus.

ISFP. Drovis, saikingai draugiskijautris, maloms,
kukliai vertina savo sugeéfimus. Vengia nesutarim
neprimeta kitems savo nuomin ar vertyhi.
DaZniausiai nesistengia tapti vadovaigidia yra istikimi
pasekjai. Dazniausiai neper.daugapinasi uzbaigt
reikalus, nes yra patenkinti dabartine akimirkaenori
jos sugadinti, pekdai skutkdami ar persitempdami.

EKSTRAVERTAI

ESTP. RealistiSki, nesijaudina ir nesku
dZiaugiasi viskuo, kas vyksta. Dazniauslamisi
mechanika ir spaumt megsta, kad greta i
draug;. Kartais gali kti trupuf nenuovoks a
nejautfis. PrisitaikantystolerantiSki, dazniausi
konservatywi paziiry. Nerregsta ilg; aiskinimy.
Geriausial dirba su realiais daiktaikuriuos
gal(ibma sutvarkyti ir reguliuoti, Sardyti ir \él
suckti.

ESFP. Sociatis, linksmi, draugiskiviskuo patenkinti
savo gera nuotaika pralinksmina kituseddta spos ir
daryti daiktus. Zino, kas vyksta, ir noriai prigide
Faktus jiemsjsiminti lengviau nei teorijas. Geriausiai
tinka situacijoms, kurioms reikia sveiko proto |ir
praktiniy sugekjimy, ypa bendraujant su Zmémis.

ESTJ. Praktiski, realistiSki. IS prigimtiesturi
gabumy verslui ar mechanikai. Nesidor
dalykais, kurie jiems atrodo nereikalingi,

prireikus gali jiems skirti vis savo energi
Mégsta organizuoti veikl ir ja valdyti. Gali
bati geri administratoriai, yga jeigu primeng
sau, kad reikia atsizvelgtikity Zmoniy jausmug
ir nuomones.

ESFJ. GeraSirdziai, kallis, populiafis, @Zziningi,
gime bendradarbiauti, akty® komitety nariai. Jiems
reikia harmoning santyki ir jie moka juos sukurti
Visada kam nors dara knors gera. Sugeba pasinti ir
pagirti. Mazai domisi abstrdlu mastymu ar
techniniais dalykais, kurie tiesiogiai ir aiSkiard jtaka
Zmoniy gyvenimui.

88



PARDUOTUVES ,PREMIER DEAD SEA SPA*“ VARTOTOJ IDENTIFIKAVIMAS Aismena Ignatawiené

Intuityvieji tipai

INFJ. Pradzioje pasiekia pripazingmsavd
atkaklumu ir noru daryti tai, &k reikia. Sav
darbui skiria daugiausia pastang [taigas,
saziningi, atidis kitiems. Gerbiami uz tvirty
savo principus. Titina, kad bus pagerbtifures
pasekju, nes aiSkiai supranta, kaigeriausiaj
dirbti bendram labui.

INTJ. Originalaus proto ir turi dauenergijos sav:
idéjoms ir tikslamsggyvendinti. Savo ggstamoje srityje
sugeba gerai organizuoti darly ji atliktiiivieni arba
kitu padedami. Skeptiski, kritiSki, savarankish
ryztingi, daznai uZsispyr Turi iSmokti nusileisti ne
tokiuose  svarbiuose  dalykuose, kad ldim
svarbiausius.

INFP. Kupini entuziazmo ir atsidavimotik
vargu ar prabils apie tai, kalgy gerai nepazino
Ripinasi mokymusi, igomis, kalba ir sav
projektais. Link imtis per daug dath o pasku
kazkokiu bidu juos atlikti. DraugisSki, taau
daznai pernelygsigiline | savo darl, kad kity
kalbis. MaZai domisi nuosavybe ir fizi
aplinka.

INTRAVERTAI

INTP. Ramiis, saniras, objekityvis. Ypaé megsta
teorinius ir mokslinius dalykus. Logiski, net petigii.
Paprastai domisi pagrindimis idjomis ir nenggstal
kalby; ju interesai grieztai apibkti. Jiems reikia veiklos
kur galima ity panaudoti kurnors interes.

ENFP. Entuziastingi, geros nuotaikcsumaras,
lakios vaizduais. Gali daryti visk, kas juos
domina. Greitaijveikia kiekviera sunkuma ir
visada pasirerg pagellgti kitiems. Daznai
pasikliauja savo sugéimu improvizuoti, bet
nesirengia kam nors i$ anksto.

ENTP. Greiti, iSradingi, tinkami daugeliui darh.
Kompanijos siela, gyvi ir iSkalbingi. Gali gigtis savo
malonumui, nesvarbu ak reikety palaikyti. ISradingi
sprendZiant naujas ir sttothgas problemas, bet négsta
iprastiniy uzdu@iu. Linke daznai keisti interesus. Gab
surasti logiSkas prieZastis savo norams.

ENFJ. Jautiis ir atsakingi. DaZniausiai jéia
reali susidongjima kitu Zmoni norais ir
mintimis. Reikalus bando sutvarky
atsizvelgdamii kitu Zmoniy jausmus. Sugeb
taktiSkai pateikti paslyma ar vesti grupia
diskusip. Draugiski, populiars, atjadiantys.
Jautiis pagyrimui ir kritikai.

EKSTRAVERTAI

ENTJ, Nuosirdis, atviri, ryztingi, vadovauja veiklai
Paprastai tinka darbui, kuriam reikia sugibo
argumentuoti ir protingai kadti, pvz., kalléti vieSai.
Dazniausiai turi daug Zzipi ir mégsta jas papildyti
Kartais gali lnti labiau savimi pasitikintys nei leidzia
patyrimas.

Saltinis: J. Kasiulis, V. Barvydien (2001).Vadovavimo psichologijaaunas: Technologija.
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Vartotojy segmentavimas pagal VALS — 2 pringip

VALS™ Framework

Frimary Molivalion

INNOVATORS

High Resources
High Innovation

THINKERS

Self-Expression

ACHIEVERS EXPERIENCERS

Low Resources
Low Innowvation

SURVIVORS

Saltinis: [interaktyvus] [Ziréta 2012. 02. 03]. Prieiga per internet :

http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ussyghtml
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11.priedas
NevO/PREMIER - Dead Sea Spa — Kainorastis
Produktas Kaina Produktas Kaina
NAGAMS PREMIER
Nagy prieziaros rinkinys 199.99 .Miracle Noir“ kauke 399.99
Specialus rinkinys 249.99 Kologenire kaule 399.99
KUNUI Balinamasis kremas 399.99
Negwo5|osurzosoorlr::15kos Sveitiklis 199.99 Greito patempimo kauk 399.99
Negyvosmsﬁrggr(rj“ruskos sveitiklis 249.99 Valomasis pienelis 174.99
_ . Eksfoliuojantis gelis/
Kiino sviestas 174.99 Multiuse 174.99
Koju kremas 174.99 Svetiamoji kaul 324.99
Koju Sveitiklis 174.99 Drékinantis kompleksas 324.99
Trio rinkinys 249.99 Biox kremas 324.99
Masazinis aliejus 184.99 Biox serumas veidui 324.99
Ugnikalnio akmenukas 49.99 Biox Termalire kaule 449.99
VEIDUI Kremas kaklui ir dekodt 324.99
Gaivinanti akip kauke 49.99 AKIMS
Purvo kauk 199.99 Paaki; serumas 324.99
Paaki, serumas 199.99 Paaki, kremas 299.99
Mineralinis dékinantis kremas 199.99 VYRAMS
Sampinas/kondicionierius/plauk . .
kremas/ plaui kaulé 174.99 | VyriSkas rinkinys PREMIER| 399.99
Dieninis/naktinis kremas 199.99 Balzamas po skutimosi 199.99
Mineralinis &veitiklis 199.99 Skutimosi kremas/ 199.99
maitinantis kremas

Saltinis: sudaryta darbo augsr remiantis parduotés ,PREMIER" duomenimis.
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12. priedas

STEBEJIMO PROTOKOLAS

..................... laikas .........ccccceeeeceiiiieeoocdata
Klientas Nr. .......
iki 20 iki 30 iki 40 iki 50 50 ir daugiau
Moteris Vyras
e Kilasikinis stilius Apibtadinimas:

e Tradicinis / kasdieninis

e Sportinis stilius

e Romantinis stilius

¢ RySkus / provokuojantis
e ,Laisvo menininko* stilius

o llgalaikis (patirtis, produki Elgsena:
Zinojimas)

e Situacinis (momentinis
susidongjimas, paremta
emaocijomis)

¢ Reakcijos(komformizmo
lygmuo)

o Prekés nevartojantis Argumentai:
e Buves vartotojas

e Vartojantis pirm g karta
¢ Nuolatinis vartotojas

e Entuziastingas Nuostata / pofiris:
e Teigiamas
e Abejingas

¢ Neigiamas
e PrieSiSkas

e Jaunysté (mazinty rauksles, Poreikis:
balinty, jauninty, stangrinty);
¢ Grozis (2vilgéty plaukai,

spindéty oda, blizgety nagai);




PARDUOTUVES ,PREMIER DEAD SEA SPA* VARTOTOJ IDENTIFIKAVIMAS Aismena Ignatawtiené

e Kokybé (prisotinta vitaminu,
be parabeny, nataralu, valyty

oda, maitinty);

¢ PrestiZzas (kainajpakavimas,
aptarnavimas, jvertinimas)

¢ Realusis AS

o Idealusis AS

e Parodomasis AS
¢ Veidrodinis AS

e Jausmingosios (nam
Seimininkés)

e Emocionalios (ponios)

o Kompetentingos (damos)
¢ Draugiskos (panos)

e Taip
o Ne

Nurodoma konkreti pinigy suma

Vaidmuo:

Bendravimas ir elgesys:

Nepirkimo prieZastis:

Suma:

Saltinis: sudaryta darbo autsr
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