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IVADAS

Integraciniai procesai ir pasaulio globalizacija verslo srityje pasireiskia vis didéjancia produkty
pasitla, aStresne konkurencija tarp jmoniy dél kiekvieno vartotojo. D¢l naudojamy sparciai
besivystanciy technologijy, jmonés gali sau leisti gaminti panaSios kokybés, vaizdinés iSraiSkos bei
funkcionalumo prekes. Kokybés garantas jau nebéra daugeliui jmoniy iSsiskyrimo i$ konkurenty
priemoné. Svarbiu jrankiu konkurencinéje kovoje tampa prekés Zenklas.

Rinkodaros ir reklamos technikos daro vis didesne didele jtaka vartotojams, todél rinkodaros
specialistai ieSko naujy budy, kaip efektyviau ir subtiliau komunikuoti su pirkéjais (M. Lindstrom
2005). Gaus¢ja produkty, kurie labai panasis savo funkcijomis, todél prekés Zenklas vartotojui tampa
viena i$ svarbiausiy prekiy atpazinimo priemoniy, o jmonei — konkurenciniu pranaSumu.

Daugelio kiirybiniy organizacijy, tokiy kaip reklamos agentitiros, prekés zenkly kiirimo ir plétros
kompanijos, komunikavimo specialistai, kuriy pagrindiné¢ veikla - padéti prekiy gamintojams ir jy
tiek¢jams privilioti vartotojus, siekia, kad prekés Zenklai, turéty iSskirtinius bruoZzus, leidziancius
greitai ir efektyviai jsiterpti j vartotojy ilgalaik¢ atmintj, t.t. ir pasgmonés lygyje (Pranulis, 1999;
Kotler, 2003; Bakanauskas, 2004).

Rinkos salygomis jmonéms tampa ypac¢ svarbu rasti kuo efektyvesniy vartotojy pritraukimo
biidy. Vienas i§ tokiy budy Siandien jau yra ne vien objektyvus ar aiSkiai matomas produkto
privalumas, bet ir iSskirtinis prekés Zenklas. Tad dabartiniu laikotarpiu prekiy zenklai ir logotipai jau
yra tap¢ labai svarbiu kompanijos turtu.Tokiy kaip: ,,Chanel®, , Levis®, ,,Armani“, ,,Hermes®, ,,Louis
Vuitton®. Pavyzdziui, Coca-Cola Zenklo verté siekia beveik 80 miliard. doleriy

Daugelis rinkodaros specialisty teigia, kad Siuo metu jmoniy konkurencing kova daugeliu atveju
lemia prekés Zenklo efektyvumas. Siuolaikingje rinkodaroje prekés Zenklo savoka iSple¢iama:
modernios krypties prekiy Zenklais ir logotipais siekiama ne tik perduoti informacija apie preke ir
paslauga, bet ir sukelti tam tikras emocijas bei asociacijas. Visos prekes identifikavimo Siuolaikinés
priemonés ir ypac prekés zZenklas bei jo dizainas, jo elementai vartotojui turi sukelti kuo daugiau
teigiamy emocijy. Puikus prekés Zenklas Siy emocijy pagrindu turi maksimaliai jtakoti pirkéja, tapti
nuolatiniu jam patinkancio prekés Zenklu Zymimy prekiy vartotoju.Todél efektyviis prekiy Zenklai gali
daryti jtaka konkurenty klientams keisdamas jy pasirinkima.

Taigi, Siuolaikiniai prekiy Zenklai pradeda vykdyti ir kita funkcija — daryti informacinj-
psichologinj poveikj vartotojui. Sis poveikis gali bati vykdomas per regéjimo ir klausos, sensorines

sistemas, tame tarpe ir ekstrasensoriniu budu, t. y. kai informacija pateikiama zmogui j pasgmoneg,
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aplenkiant jo samong.(P.Orzekauskas ir L.Krupavi¢ius,2009; R.Roberts, D.Grum 2003; J.Murphy
2002). Tode¢l, siekiant prekés Zenklo efektyvumo, jo kiirimui turi biiti skiriamas iSskirtinis démesys,
formuojant ne tik jo dizaing, bet ir suteikti jam efektyvy informacinj psichologinj poveikj vartotojui.

Temos aktualumas. Siuolaikiniai prekiy Zenklai pradeda vykdyti ir kita funkcija — daryti
informacinj-psichologinj poveikj vartotojui. Sis poveikis gali biiti vykdomas per regéjimo ir klausos,
sensorines sistemas, tame tarpe ir ekstrasensoriniu budu, t. y. kai informacija pateikiama Zmogui j
pasgmong, aplenkiant jo samone.(P.OrZekauskas ir L.Krupavi¢ius,2009). Todél siekiant prekés zenklo
efektyvumo, jo kiirimui turi biiti skiriama iSskirtinis démesys, formuojant ne tik jo dizaing, bet ir
efektyvy informacinj psichologinj poveikj vartotojui.

Tyrimo objektas - prekés zenklo psichologinis poveikis vartotojui.

Moksliné hipotezé — Prekés zenklas daro informacinj psichologinj poveik] ir turi jtakos vartotojo
pasirinkimui.

Tyrimo problema — Prekés Zzenklo informacinis psichologinis poveikis, kuris tampa vis
svarbesnis i§ §iuo metu taikomy informacinio poveikio priemoniy. Siy metody poveikis ir jtaka
Zmogaus (vartotojo) pasirinkimui, perkant prekes ar paslaugas.

Tyrimo tikslas — parengti prekés zenklo kiirimo,aprobavimo ir jvedimo i rinkg sistema.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti prekés Zenklo teoring samprata, pagrindines funkcijas.

2. Atlikti vartotojy ir prekes Zenklo rySio analize.

3. ISanalizuoti preky zenkly informacinio psichologinio poveikio galimas ir naudojamas
1SraiSkas.

4. Atlikti prekés Zenklo ,,AUDIMAS* psichologinio poveikio jtakos tyrima.

5. Parengti ir pateikti prekés zenklo kiirimo, aprobavimo ir jvedimo j rinkg sistema.

Tyrimo metodai:

1. Mokslings literatiiros analizé

2. Anketiné apklausa (vartotojy ir eksperty).

Struktiira. Magistro baigiamgji darba sudaro — teoriné, metodologiné ir praktiné¢ (empyriné).
Darbo apimtis — 87 psl. Darbo metu buvo remtasi 66 literaturos Saltiniais. Magistro baigiamajame

darbe yra pateikiami 10 lenteliy, 16 paveiksly ir 2 priedai.
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1. PREKES ZENKLO ISTORINE SVARBA, SAMPRATA IR
KOMUNIKACINIS VAIDMUO

1.1. Prekés Zenklo istoriné svarba ir samprata

Zodis ,,brand“ (,,prekiy Zenklas) kildinamas i§ senovés norvegy kalbos ZodZio ,,brandre, kuris
reiskia ,,deginti*. Tai susij¢ su tuo, kad pirmyks¢iai zmonés savo gyvulius Zymédavo iSdegindami ant
ju odos zyme, o pleciantis prekybai taip vieno tkininko gyvuliai buvo atskiriami nuo kity.

Vienos i§ pirmyjy masinés gamybos prekiy buvo moliniai puodai, kuriy liekany gausiai randama
VidurZzemio juros regione, graiky ir Romos civilizacijy vietose. Liekanose taip pat galima aptikti
savotisky prekiy zenkly naudojimo jrodymy - Sie Zenklai savo ankstyvaja forma tebuvo puodziy Zymé.
PuodZzius pazenklindavo puodus jspausdamas savo pirSto zyme ar zenkla: zuvy, zvaigzde, kryziy. Taigi,
simboliai buvo ankstyviausia vaizdiné prekiy Zzenkly forma.

Taciau prekiy zenkly naudojimas placiu mastu yra daugiausiai XIX a. pab. — XX a. pr. reiskinys.
Dauguma Siandien gerai zinomy prekés zenkly yra kilg bitent i§ Sio laikotarpio (Singer siuvimo
masinos, Coca Cola gaivieji gérimai, Kodak filmai, American Express kelioniy ¢ekiai ir kt.). Taciau tik
Antrojo pasaulinio karo pabaigoje prasidé¢jo tikrasis prekiy zenkly klestéjimo laikotarpis. Komunizmo
Zlugimas, taip pat interneto ar masiniy ziniasklaidos priemoniy atsiradimas bei zymi komunikacijy
veiklos ir transporto pazanga turéjo jtakos prekiy Zenklams tapti pasaulio ekonomiky suartéjimo
simboliu (Clifton, Simmons, 2011).

Daugelis uzsienio rinkodaros specialisty prekés Zenklag apibiidina kaip pavadinimg, simbolj,
sgvoka, Zenkla, dizaing ir jy kombinacijg, kuris iSskiria vieng produkta i§ kity konkuruojanciy
produkty. Kai kurie mokslininkai Siame apibrézime stengiasi pabrézti, kad po sgvoka ,,prekés zenklas‘
slypi ne vien tik materialios prekés, bet ir paslaugos, tod¢l vietoje ZodZio ,,produktas® prekés Zenklo
apibrézime jie vartoja zodziy junginj ,,prekés ir paslaugos* ( Kolter, 2003 ).Autoriai Walker, Etzel ,
Santon (1997) prekés zenklo apibrézimui suteikia kiek kitokig sgvoka. Jie teigia, kad sgvoka ,,prekés
Zenklas® yra jvairiareik§mé ir ja sudaro siauresni terimai, tokie kaip ,,prekés vardas® ir /ar ,,prekés
simbolis“. Prekés zenklo funkcija autoriai apibrézia taip pat, kaip jau minéti mokslininkai, t.y. i§skirti
vieny pardavéjy prekes ar paslaugas i$ kity pardavéjy prekiy ar paslaugy.

Assael (1990), apibrézdamas prekés zenklg, uzsimena apie tris prekés lygmenis: apéiuopiamag

preke, pirmine preke ir iSplésting preke. Alquist de Roberts (2000) prekés zenkla suvokia kaip



9

informacijos visuma kaip apie paslauga, preké ar kompanija, kuri perteikiama per pavadinimg ar
identifikuojancias priemones, iSreiSkiamas vizualiniais biidais. Skirtingy mokslininky ,,prekés zenklas*
dar vadinamas logotipais. Kaip prekés zenklu, taip ir logotipu, galima siekti perduoti objektyvig,
samoningai suprantamg informacijg arba pateikti emocijas, sukelti asociacijas, veikiancias pasgmonés
lygmenyje ( Krupavicius,Orzekauskas 2009).

Galima pastebéti tendencija, kad, formuodami prekés zenklo apibrézima, lietuviy mokslininkai
dazniau remiasi tradicine prekés Zenklo sgvoka. Pavyzdziui, V. Pranulis, A. Pajuodis ir kt. (2000)
prekés zenklg apibiidina kaip pavadinimg, savoka, zenkla, simbolj, dizaing arba jy derinj, Skirta
atpazinti vieno pardavéjo ar jy grupés sitlomas prekes ir atskirti jas nuo kity konkurenty prekiy ar
paslaugy. A. Lisauskiené (1998) prekes zenkla apibiidina kaip produkto, paslaugos, produkto grupés,
produkto riiSies ar organizacijos koncepcija, paremtg vizualiniu, garsiniu ar emociniu aspektu

(Lisauskiené, 1998).

1.2. Prekiy Zenklai kaip imoniy komunikacijos priemoné

Prekés Zenklas vartotojui perduoda informacijg, tam tikras uzkoduotas reikSmes. Labai svarbu,
kad bity perduodama tokia informacija, kuri teigiamai veikty vartotojo samon¢ bei pasamong. To
nekontroliuojant galima suzlugdyti iStisas produkty linijas arba net ir jmones.

XX a. viduryje prekiy zenklai greiciausiai prisidéjo prie McDonald‘s, Nike, Coca-cola, Microsoft
ir kity kompanijy iskilimo ir suklestéjimo. Sios jmonés sukiiré pasaulines verslo imperijas, tadiau tuo
paciu jie transformavo rinkodaros procesa j suvokimo kiirimo procesa. Prekés Zenklai, pasak M. Haig
(2003), tapo jy paciy sékmés aukomis. Dabar prekés jvaizdis yra viskas. Pirkéjai sprendzia, ar pirkti
preke arba paslauga remdamiesi sprendimais, pagrjstais jy suvokimu apie prekés ar paslaugos savybes
labiau negu realiomis prekeés ar paslaugos savybémis. Tai, viena vertus, reiSkia, kad prekés zenklas tapo
netgi vertingesniu uz jmonés materialyjj turta, kita vertus, yra grésme, kad prekés zenklas gali prarasti
savo verte per naktj, nes suvokimas yra nestabilus dalykas. Taigi, jmonéms norint sékmingai klestéti,
reikia mokeéti valdyti prekiy zenklus.

O kadangi esminé prekés Zenklo funkcija yra perteikti informacijg vartotojams, visy pirma reikia
Zinoti, kuo apskritai jmonei svarbi komunikacija su ja supancia aplinka ir kokie yra verslo jmoniy
komunikacijos proceso ypatumai. Tik tai jsisgmoninus galima suprasti, kaip komunikuoti prekiy Zenkly

ir logotipy pagalba (Kotler, 2003).
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Komunikacija yra nei§vengiama kasdieniniame gyvenime. Zmonés nuolat bendrauja tarpusavyje.
Tokj kasdieninj jprastg Zzmoniy bendravimg daznai lemia atsitiktinumai, nuotaikos ar emocijos. Toks
bendravimas daznai biina nesuplanuotas, kartais vykstantis net nenorint perduoti tam tikros konkrecios
informacijos, o tiesiog praleisti laikg. Profesinéje srityje komunikacija daug kuo skiriasi nuo asmeninio
bendravimo. Zmogus bendraudamas reiskia ne tik savo norus, bet ir atstovauja organizacijos, kurioje
dirba, interesams. Toks bendravimas, skirtingai nuo asmeninio, daznai biina planuotas, apgalvotas,
numatytos bendravimo priemonés bei vieta (Pranulis, 1999).

Pagrindinis profesinés komunikacijos tikslas - paveikti informacijos gavéja ir sukelti
pageidaujama jo reakcija. Komunikacijos procesas gali vykti tik esant pagrindiniams jo elementams —
dalyviams. Kaip komunikacijos proceso dalyvius galima isskirti:

1. Siunt¢ja;

2. Gavéja.

Siuntéjas siuncia zinut¢ naudodamasis informacijos nesikliais. Siuntéjas pasikeicia informacija su
gaveéju 4 pagrindiniy komunikacijos funkcijy — uzkodavimo, atkodavimo, atsako ir griztamojo rysio -
pagalba. Be to, visuose komunikacijos proceso etapuose egzistuoja trukdziai, kurie apsunkina
informacijos perdavima (Pranulis, 1999; Kotler, 2003; Bakanauskas, 2004).

Savokos ,,siuntéjas ir ,,gavéjas™ yra pakankamai aiSkios, tad j jas Siame darbe nesigilinsime, o
apibiidinsime kas yra ,zinuté“ ir kas yra informacijos ,,nesikliai“. Zinuté yra informacija, kuri
uzkoduota ir paruosta perduoti, atsizvelgiant | perdavimo priemonés specifika. PraneSimai, kurie yra
perduodami komunikacinio proceso metu, gali biiti Zodiniai, simboliniai, zenkliniai, kiino kalbos, balso
intonacijy bei kity formy. NeSiklis — tai priemoné, kuria perduodama Zinuté. Be apibendrinto
informacijos perdavimo priemoneés arba, kitaip tariant, neSiklio savokos apibrézimo, egzistuoja ir
specifiniai marketingo srityje vartojami praneSimo perdavimo priemoniy apibrézimai. A. Bakanauskas
(2004) pateikia marketingo komunikacijos priemonés apibrézimg. Pasak jo, tai yra bet kas, kas gali
pernesti marketingo komunikacijos prane$ima vienam zmogui ar jy grupei A. Bakanauskas (2004).
Autorius V. Pranulis, galima sakyti, sukonkretina A. Bakanausko (2004) pateikta apibrézima
suraSydamas visg eile neSikliy, kurie marketinge gali biiti naudojami komunikaciniame procese. Jo
pateiktame sgrase zinutémis, perteikian¢iomis informacija vartotojui, gali biiti tam tikros kiekvieno
marketingo komplekso elemento dalys. Kaip vieng 1§ komunikacijos su vartotojais priemoniy

mokslininkas nurodo prekés zenklg (Pranulis, 1999).
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Reikia pastebéti, kad logotipas taip pat perduoda informacija, todél ji irgi galima laikyti
informacijos skleidimo priemone. Jis suteikia tam tikrg informacijg vartotojui apie jmon¢ (Make your
logo work, 2005).

Kaip jau minéta pirmajame $io darbo skyriuje, logotipas gali perduoti informacijg ir apie preke, bet
daznais atvejais pats logotipas yra prekés zenklas. Tad galima daryti prielaida, kad jo perneSama
informacija labai panasi j prekés Zenklo pernesamg informacija. Be to, vartotojui perkant preke ar
naudojantis paslauga, svarbesné yra informacija apie preke ar paslauga, o ne apie jmong.

Kai kas gali prieStarauti $iai minciai, taciau, pirkéjui informacija apie jmong¢ svarbi tik tiek, kiek ji
gali pateikti informacijos apie preke. Pavyzdziui, logotipu perduodama informacija, kad jmoné
patikima, svarbi tiek, kad perduoda informacija, kad jos pagaminti gaminiai yra kokybiski, patikimi.
Vadinasi, logotipu perduodama informacija apie jmon¢ vartotojui néra svarbi pati savaime, 0 tik tiek,
kiek asocijuojasi su preke. Zinoma, ¢ia nekalbama apie investuotojus ar kitus jmoniy pirkéjus. Siam
kontingentui svarbi informacija apie paciag jmone, bet tada, galima sakyti, pati jmoné yra preké.

Apibendrinant jvairiy autoriy pateikiamas nuomones apie prekés zenklo samprata, istoring raidg
bei jy komunikacinj vaidmenj, galima teigti, kad Zmonés jau prie§ daugel; mety suprato informacing
prekés Zenklo nauda. Prekés Zenklu daZniausiai perduodavo informacijg apie gamintojg. Ilgainiui prie
identifikacinés informacijos perdavimo prisid¢jo ir informacijos apie kokybe perdavimas. Imonés
noréjo ir sieké, kad prekés Zenklas vartotojams reikSty kokybe. Pagal pateiktus jvairiy autoriy
pateikiamus prekés Zenklo apibrézimus, galima salyginai juos suskirstyti | atstovaujancius tradicinj
pozitir] ir modernigjg kryptj. Tradiciniai prekés Zenklo apibréZimai pabrézZia jo funkcijg iSskirti vienus
produktus ar paslaugas 1§ kity produkty ar paslaugy. Modernios krypties prekés Zenklo sgvoka labiau
akcentuoja prekiy Zenkly pagrindu vartotojui sukeliamas asociacijas, emocijas. Abi Sios prekés zenklo

funkcijos yra jvertinamos nustatant prekés Zenklo patrauklumg vartotojams ir skai¢iuojant jo vertg.
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2. VARTOTOJO IR PREKES ZENKLO TARPUSAVIO RYSIO
ANALIZE

2.1. Prekés Zenklo ,,asmenybé*

Prekés zenklo ,,asmenybé®, kaip svarbiausias prekés zenklo profilio elementas, aptariama
C. Barbaranelli, G. V. Caprari, G. Guido (2001), S. Fournier (1995), S. Smilansky (2009). Sie autoriai
teigia, jog prekés zenklo ,,asmenybé® tiesiogiai komunikuoja su tiksliniu jo vartotoju. Kadangi
komunikacija yra patikimiausia tuomet, kai ji betarpiska, prekés Zenklo ,,asmenybé* apibiidinama tarsi
ji taip pat, kaip ir tikslinis vartotojas, blity gyvas Zmogus.

Komunikacijoje prekés Zenklas aktyviai veikia, demonstruoja savo charakterj ir palaiko pokalbj
su tiksliniu vartotoju. Si komunikacija kuria kolektyvinj tiksliniy vartotojy suvokima apie prekeés
zenkla ir, ilgainiui, reputacija. Jeigu susiformuoja teigiama vartotojy nuomoné apie prekés zenkla, ji ir
toliau skleidziama kitiems esamiems ir potencialiems prekés zenklo vartotojams. Jei prekés Zenklas,
demonstruodamas savo asmenybe, sukuria neigiamg jspudj, vartotojai vis tiek skleidzia §j jsptudj savo
draugams, pazjstamiems ar tiesiogiai per komunikacijos kanalus. D¢l Sios priezasties prekés Zenklo
asmenybé svarbiausia jo profilio dalis, suteikianti tong komunikacijai su tiksliniais vartotojais.

Kai prekés zenklas komunikuoja su vartotojais, Sie prekés zenklg pakyléja iki gyvo pasnekovo
lygmens. Taip prekés Zenklas i§ statiSkos blsenos pereina | pasnekovo ir, laikui bégant, draugo
pozicija. S. Fournier (1995) §iai prekés zenklo biisenai apibuidinti pasitilé prekés Zenklo-partnerio
sagvoka (angl. brad-as-partner).

Prekés Zenklo asmenybés svarba pakeité ir pacig prekés zenklo komunikacijg su vartotojais.
Prekés zenkly valdytojai éme siekti ne tik patenkinti ir i§laikyti vartotoja, bet taip pat ir jtraukti jj |
paties prekés zenklo aktyvy ir nuolatinj kiirimg. Tai davé pradzig emocinei komunikacijai. Emocinis
rySys su tiksliniais vartotojais yra vienas 1§ S. Smilansky (2009) pasitlyto BETTER modelio,
apibudinancio prekés Zenklo modelj, elementy. Pasak S. Smilansky (2009), Zmoniy emocijos ilgainiui
tampa jy pasamonés dalimi, kurioje saugomi ilgalaikiai jspiidziai, o S§ie tiesiogiai atsiliepia
pakartotiniams pirkimams. Butent dél Sios priezasties kiekvieno prekés zenklo tikslas yra atsidurti toje
pacioje — emocingje — zmogaus pasgmones plotmeéje, nes tuomet Zmonés geriau jsimena prekées zenkla.
Kadangi zmonés lygiai taip pat atsimena tiek teigiamus, tiek neigiamus jspudzius bei jvykius, prekés
zenklas siekia sukelti ne tik stiprias ir jsimintinas, bet svarbiausia — teigiamas emocijas. Emocinis rysys
tarp prekés zenklo ir vartotojo vertinamas teigiamai tada, kai jis atitinka tris pagrindinius kriterijus:

autentiSkumo, pozityvumo ir naudingumo (Smilansky, 2009). Rezultatas pasiekiamas greiciau ir iSlicka
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ilgiau tuomet, kai apeliuojama j visus penkis Zmogaus jutimus: klausos, regos, lyté¢jimo, skonio ir
kvapo (Gobe, 2009; Lindstrom, 2005; Morin, 2005). M. Lindstrom (2005) jvedé ,,domino efekto*
sgvoka, kuri apibiidina komunikacijos jspuidzio stiprumg. Kuo daugiau zmogaus pojiciy komunikacija

stimuliuoja, tuo stipresnj ir ilgiau iSliekantj jsptdj ji kuria (Bakanauskas, Bicitnait¢, 2011).

2.2. Prekés Zenklo kiirimo problematika

Siuolaikinis bendras prekés Zenklo kiirimo proceso supratimas reiskia daug daugiau, nei rasti
biida, kaip produktus ir kompanijg padaryti zinomus. Vienas svarbiausiy prekés Zenklo sprendimy yra
prekés zenklo sukiirimas. Ne kiekvienas produktas turi savo prekés zenklg, nes jis gali biti
nesuteikiamas arba suteikiamas tik bendrinis prekés pavadinimas. Taciau visgi didzioji dalis produkty
turi savo prekés zenklus. Prekiy zenklu gali bti:

e 7o0dziai, asmeny pavardés, Stukiai;
e piesiniai, emblemos;

e raidés ir skaitmenys;

e erdvinés formos;

e spalva ar jy derinys;

e koks nors minéty Zymeny derinys.

Sudedamosios prekés Zenklo dalys gali biiti prekés vardas ir prekés simbolis. Prekés zenklo
elementai parenkami siekiant padidinti prekés zenklo zinomuma, formuoti stiprias, unikalias
asociacijas su prekés zenklu. D¢l Sios priezasties pagrindiniy prekés Zenklo elementy — prekés vardo,
simbolio bei spalvy — parinkimas ir derinimas yra labai svarbus, siekiant sukurti gerg prekés Zenkla.

Prekés vardas, kaip ir prekés simbolis, gali biiti ir sudedamoji prekés zenklo dalis, ir savarankiska
prekés identifikavimo priemoné. Prekés vardas — tai Zodiné (raidiné, skaitiné) prekés identifikavimo
priemone (Pranulis ir kiti, 2000). Prekés simbolis — tai tekstinés informacijos neturinti prekés
identifikavimo priemoné. Prekés Zenkle reikSminga ne tik Zodiné (raidiné) ar simboliné informacija, bet
ir jos i8déstymo budas, apipavidalinimas. Nors prekés simbolj galima suvokti, bet negalima iStarti,
pagrindiné jo nauda yra ta, jog jis pasalina kai kuriuos prekiy vardy trukumus.

Pats prekés simbolis turi ir privalumy, ir trikumy. Pagrindiniai prekés simbolio privalumai yra
tokie, jog jis suvokiamas nepriklausomai nuo vartotojo mokamy kalby ar netgi jo raStingumo, taip pat
simbolj galima greiCiau atpazinti nei perskaityti ilga varda. Tuo tarpu prekés simbolio trikumai susije¢

su sunkumais, kurie iSkyla, kai preké jterpiama j uzsienio rinkg. Pavyzdziui, geltona gele, kaip
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simbolis, nepriimtina Meksikoje, nes ten ji reiSkia mirtj. Gero prekés zenklo simbolio pozymial —
originalus, paprastas ir lengvai jsimenamas, iSsiskiriantis ir prasmingas. DaZniausiai simboliai iSreiskia
kompanijos prioritetus, savybes, kurias norima perteikti, o kartais nurodo ir prekés kilme¢. Pavyzdziui,
automobiliy gamintojo prekés simbolis keturi ziedai, tai keturios firmos, kurios susijungé | vieng
bendroveg. O Audi savininkas Horch, negalédamas panaudoti savo vokiskos pavardes, ja iSverté i lotyny
kalbg (lot. Audi — girdéti, klausyti).

Prekés vardo ir simbolio nereikia painioti su uzregistruotu firmos logotipu. Logotipas — tai
grafinis simboliy pieSiniy ar abrevetiiros (grupés raidziy) atvaizdavimas, identifikuojantis jmone.
Pagrindinis logotipo bruozas yra tas, kad jis identifikuoja ne tik preke, bet ir jmone. Jeigu jmoné
naudoja bendro visoms prekéms prekés Zzenklo strategija, logotipas sutampa su prekés zenklu (Lapé,
Masilitinaité, 2001).

Parinkti prekés zenklo pavadinimg yra viena 1§ svarbiausiy rinkodaros proceso sudedamyjy daliy.
Geras pavadinimas gali labai prisidéti prie produkto s¢kmés. Prekés pavadinimas turéty atspindéti
produkto privalumus ir kokybe; ji turéty buti lengva iStarti, atpazinti ir jsiminti; jis turéty buti
originalus, lengvai ir prasmingai iSverciamas ] kitas kalbas. Taip pat pavadinimg turéty biti jmanoma
uzregistruoti ir teisiSkai apginti. Kuriant Zenklo simbolj vertéty atkreipti démesj 1 Siuos keliamus
reikalavimus:

1. Paprastumas. Simbolyje turi biiti kuo maziau linijy, smulkiy detaliy ir to, kas trukdyty greitai ir
tiksliai jj isiminti.

2. Individualumas. Tai turi uztikrinti simbolio atpazinimg, taip pat - iSskirtinumg. Svarbu, kad
simbolis nekartoty prekés kontlry, nes tokie simboliai blogai jsimenami ir neatlieka
i§skiriamosios funkcijos.

3. Patrauklumas. Simbolyje neturéty buti dalyky, kelian¢iy neigiamas emocijas. Tai, pavyzdziui,

4. Teisines apsaugos galimybé. Norint registruoti prekés zenkla, jo simbolis neturéty atkartoti
konkuruojanciy prekiniy Zenkly simboliy. Kaip prekés simbolis ar vienas i$ jo elementy negali
biiti panaudoti valstybiy herbai, véliavos, vyriausybiniy ir tarptautiniy organizacijy emblemos,
nacionaliniy $venéiy pavadinimai ar datos.

Be vardy ir grafiniy simboliy, spalva taip pat atlieka svarby vaidmenj, zymint jvairias prekes ar jy

grupes. Spalvos padeda sukurti daug efektyvesnj prekés zenklg ir siekiant, kad jis tapty stiprus, sitiloma
sukurti spalvy plana, t.y. jsitikinti, kad spalvos sustiprina prekés Zenklo vertybes; iSsirinkti spalva, kuri

biity susijusi su auditorija ir jai svarbi; visur naudoti tokius pacius Seselius ir atspalvius kaip ir prekes
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zenkle; jsitikinti, kad prekés zenklas gerai derés su planuojamomis naudoti pakuociy spalvomis; siekti
tikslo spalvos pagalba issiskirti i§ konkurenty; pasirinkti tokias spalvas, kurios biity tinkamos jvairiose
Salyse ir kultiirose.
Kuriant prekés zenkla nemaziau svarbus ir dizainas: $riftai, formos, kompozicija.
Prekés zenklai dizaino pozitriu skirstomi | tris pagrindines grupes:
e vaizduojamieji (simboliai, abstraktis vaizdai, kompozicijos i§ ornamenty, i§ meniskai
transformuoty raidziy ir skaiciy),
e 7odiniai (zodziai arba Zodziy derinys),
® misris (zodziy ir vaizdy kombinacijos).
Prekiy zenklai, kuriy projektavimas nepagristas semiotikos, koloristiskos, psichologijos moksly
pagrindu, grafinio dizaino komponavimo principais daZnai btina neprofesionallis ir neatitinkantys

zenklams keliamy reikalavimy (Lisauskiené¢, 1998).

Prekiy zenkly projektavima lemia keturi pagrindiniai elementai (zr. 1 pav.).

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis R. Kuvykaite (2001)

1 pav. Santykiy tarp prekés Zenklo ir vartotojo uzmezgimo modelis
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2.3. Emocijuy vaidmuo Zenklodaroje

Nemazai autoriy akcentuoja emocine prekés Zenklo svarba vartotojui. Zenklodaroje uzsimezga
nauja tendencija - kuriant prekés zenklus manipuliuoti psichologiniais emociniais elementais. Taigi,
vartotoja ir prekés Zenkla ima sieti tam tikras emocinis rySys (Romani, Sedah, Dalli, 2009). Sio
emocinio rySio pagrindg gali sudaryti tiek teigiami, tiek neigiami jausmai, tokie kaip susizavéjimas,
pyktis ir kt. Tam tikrg emocing reakcijg su prekés zenklu gali sukelti jvairiis vartotojo ir aplinkos
salyCio taskai. Analizuoti ir suprasti emocijas Zenklodaroje yra labai svarbu, nes Zmogaus elgesiui
didele jtaka daro biitent patirtos emocijos.

Neurologai aiskina, jog visi potyriai, susij¢ su prekés zenklu, yra uzkoduojami zmogaus
ilgalaikéje atmintyje kaip ,,somatinés zymés* (Damasio, 1999). Taip yra formuojami tinklai, kuriuose
kaupiama visa informacija, susijusi su tam tikru vienu prekés zenklu: visa turima patirtis, jausmai
prekés Zenklui, susije asmenys ir kt. Dalis Siy ,,somatiniy zymiy“ yra aiskiai apibréztos ir gali buti
lengvai i§ atminties atkuriamos, kita dalis —tik numanomos zymes, kuriomis operuojama pasgmongéje.
Prekés zenklai miisy atmintyje yra koduojami dviem lygiais: emociniu ir kognityviniu (Gordon, 2006).
Vartotojas renkasi prekés Zenkla remdamasis ne vien racionaliais argumentais (Heath, 2001). Pasak K.
Roberts (2004), Siuo metu suformuluoti prekés Zenklo apibrézimai yra per daug abstraktis ir per mazai
orientuoti j rySius uzsimezgancius tarp vartotojo ir prekés Zenklo. Autoré teigia, jog vartotojy lojaluma
galima pelnyti tik sukiirus stiprius emocinius ry$ius su vartotoju. J. Pawle ir P. Copper (2006) pabrézia,

kad kuriant prekés zenklg labai svarbu apeliuoti i vartotojo emocijas.
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Racionaliis
procesai/ Pagarba
Palyginimai
Analizé
Ivertinimas

Prekés Emociné
Zenklas reakcija
+/-

Elgesio
analizé

Emocijomis gristi Veiksmas
santykiai Sociokultt
Y patingos emocijos, rinés
jausmai, pozitris, normos
. —»
vertybés

Emociniai procesai/Meilé
Somatinés Zymeés
Nerviniai impulsai
Ilgalaiké atmintis

Pasamone

Saltinis: J. Pawle ir P. Cooper (2006)

Grijztamasis rySys
Emociné iSraiSka
Racionaliis poelgiai

Vizualus vaizdas
Prisiminimai

Pasakojimai
Projektavimas
Metaforos

2 pav. Santykiy tarp prekés Zenklo ir vartotojo uZmezgimo modelis

2 pav. pateiktas J. Pawle ir P.Cooper sitilomas prekés zenklo ir vartotojo santykio modelis. Pagal

§] model] matome, jog zinuté susijusi su prekés zenklu keliauja dviem keliais: racionaliu ir emociniu.

Siy keliy jungiamasis komponentas — vartotojo EGO. Desin¢je puséje yra vaizduojami pagrindiniai

prekés Zenklo vertinimo budai. Susiformaves rySys tarp vartotojo ir prekés Zenklo yra salygojamas ir

egzistuojan¢iy sociokultiriniy normy. Galutinis Sio proceso rezultatas — vartotojo atsakas j prekés

zenkla.

Taigi, emocijy svarbg zZenklodaroje pastebi ne vienas autorius. Propaguojama idéja, jog

vartotojai, kurie jaucia emocinj rysj su prekés zenklu, yra lojalesni. Emocinj atsaka prekés zenklas gali

sukelti dél jvairiy priezas¢iy: savo paslaptingumo, apeliavimo | vartotojo svajones ar intymuma, kokio
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nors svarbaus objekto jprasminimo. Prekeés Zenklas gali apeliuoti | vartotojo emocijas ir tuomet, kai jie
turi sgsajg su praeitimi.

Apibendrinant §j skyriy, galima teigti, kad prekés zenklo ,,asmenybé* yra svarbus prekés Zzenklo
profilio elementas, kuris tiesiogiai komunikuoja su tiksliniu jo vartotoju. Jo svarba pakeité ir pacia
prekés zenklo ry$j su vartotojais ir tai davé pradziag emocinei komunikacijai. Emocijos ilgainiui tampa
vartotojy pasamonés dalimi, kurioje saugomi ilgalaikiai tiek teigiami tiek neigiami jsptidziai. Siekiant
sukurti stipry ir efektyvy prekés zenkla, svarbu iSnaudoti visas esamas vaizdines ir nevaizdines
priemones. Teisingas jy panaudojimas kiirimo procese, suteikia prekés zenklui iSskirtinumo ir

jsimintinumo, kuris daro psichologinj poveikj vartotojui.
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3. PREKES ZENKLO INFORMACINIS PSICHOLOGINIS POVEIKIS IR
GALIMOS SIO POVEIKIO ISRAISKOS

Tradicinés rinkodaros ir reklamos technikos turi vis maziau jtakos vartotojams. Pastarieji sparciai
ugdosi ,,imunitetg” masinés reklamos priemonéms, tad rinkodaros specialistai ieSko naujy budy, kaip
efektyviai komunikuoti su pirkéjais subtilesniame lygmenyje. Todél didele jtakg daro naujausi
rinkodaros ir pardavimy sprendimai, paremti emociniu prekiy zenkly ir paslaugy valdymu (Emocinis
marketingas — kokig jtaka versle turi garsas, skonis, kvapas ir vaizdas, 2013).

D¢l suprantamy priezas¢iy tradicinio marketingo rémus ir racionalaus vartotojo sgvokas keiéia
jutiminis marketingas (angly k. sensorial marketing, sensory marketing, emotional marketing), kuris
apjungia pojucius, emocijas, pazinima, elgseng ir racionaluma.

Kiekvienas prekés Zenklas ar produktas siekia paveikti rinkg per atpazinimg ir suvokimg. Vienas
i§ pirmyjy, kuris pradéjo teorijos apie penkis zmogaus pojicius (uoslé, regéjimas, skonis, klausa,
lytéjimas) pagrindus yra M. Lindstrom (2005). Autorius nurodo, jog aiski jutimy koreliacija gali didinti
prekés Zenklo/produkto suvokiamg verte bei prisiri§ima. Ta¢iau M. Kennedy (2008) aiskina, jog jutimy
naudojimas taip pat turi buti ir gerai apgalvotas. Anot autoriaus, neteisingas jutimy naudojimas gali

sukelti neigiamy pasekmiy ir asociacijy.

Jutimy itaka
B Jutimy jtaka
Regé¢jimas 58% 58
Uoslé 45% 45
Klausa 41% 41
Skonis 31% 31

Lytéjimas 25% 25

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis M.Lindstrom (2005).

3 pav. Jutimy jtaka vartotojams
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Marketingo srities praktikai ir teoretikai pastebi, kad efektyvus jutiminio marketingo koncepcijos

pritaikymas gali maksimalizuoti kompanijos esme, neabejotinai sukuria konkurencinius pranasumus.

3.1. Psichologinis vaizdo poveikis vartotojui

Didziausig informacijos kiekj zmogus gauna regédamas, tad neabejotinai tai vienas galingiausiy
jutimy. Vaizdinis prekés zenklo, paslaugos ar reklamos pateikimas yra paprasciausias biidas perduoti
informacija, nes vaizdo suvokimui zmogus sunaudoja maziausiai energijos. Vaizdiniai elementai
nesgmoningai paveikia vartotojg. Tai gali biiti spalva, nejprasta pirmos raidés forma ar dydis, démesj
patraukianti didelé ar spalvota nuotrauka. Kuo realesn¢ iliustracija, tuo didesnj démesj atkreipia
vartotojas.

Ypaé¢ didele reikSme turi spalva, kuri nesgmoningai vartotojui sukelia tam tikry emocijy ir
asociacijy. Sis procesas priklauso ne tik nuo zmogaus patirties, bet ir nuo $alies tradicijy (Jokibauskas,
2006). Santykis tarp vartotojo ir aplinkos kyla i§ atrankinio démesio. Zmogaus trumpalaiké atminties
trukmé yra apribota iki apytiksliai 7 aspekty, kiekvienas jy apytikriai lygus Zodziui ar panaSiam
informacijos vienetui.

Spalva padidina prekés zenklo zinomumga iki 80 proc. Tyrimai rodo, kad nespalvotas vaizdas gali
iSlaikyti susidoméjimg maziau negu du trec¢dalius per sekunde, tuo tarpu spalvotas atvaizdas gali
iSlaikyti démesj dvi sekundes ar daugiau (Brand design colours, 2010).

1 lenteléje pateikti pagrindiniy spalvy psichologiniai ir socialiniai aspektai.
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1 lentelé. Spalvy psichologinis poveikis

Asmenybé/Emocijos I$saukia stiprias emocijas; skatina apetita; sukelia aistra; simbolizuoja meilg
Marketingas Skatina S$irdies dazius; naudojama maitinimo jstaigose apetitui suzadinti; naudojama

impulsyviems vartotojams, patraukia démesj pardavimuose

Politika Reprezentuoja komunistines ir socialistines partijas; naudojama JAV respublikony partijos

Sveikata Itakoja pagrindo Cakra, kuri uztikrina saugumo pojiitj ir galimybe¢ iSreiksti pagrindinius Zmogaus
poreikius

GELTONA

Asmenybé/Emocijos Stimuliuoja psichinius procesus ir nervine sistemg; skatina komunikuoti; vargina akis

Marketingas Simbolizuoja optimizmg ir jaunatviskuma; naudojama parduotuviy vitrinose norint atkreipti

démesj; nurodo aiskuma
Politika Simbolizuoja liberalizma

Sveikata Itakoja saulés rezginio ¢akra, kuri susijusi su Zzmogaus valia, siela ir vidine galia

Asmenybé/Emocijos Simbolizuoja ramybe ir taikg; labiausiai mégstama vyry, slopina apetita, didina produktyvuma,
labiausiai ofisuose naudojama spalva

Marketingas Daznai naudojama Kkorporaciniame versle, dél spalvos produktyvumo; sukuria saugumo ir
pasitikéjimo prekés Zenklu jausma;

Politika Reprezentuoja konservatoriy partijas; naudojama demokraty partijos JAV

Sveikata Itakoja gerklés ¢akra, kuri siejama su bendravimu, tiesa ir saviraiska

Asmenybé/Emocijos Simbolizuoja susizaveéjima ir entuziazma; sukuria Silumos pojiitj; persp¢ja apie pavojy
Marketingas Kviecia pirkti, parduoti, uzsisakyti; simbolizuoja draugiska ir patikima prekés zenkla
Politika Nacionaliné Olandijos ir jos karaliskos Seimos spalva

Sveikata Itakoja kryzkaulio ¢akra, kuri siejama su seksualumu, kiirybiskumu ir malonumais

Asmenybé/Emocijos Sukuria ramybés jausma; simbolizuoja pinigus; mazina depresija

Marketingas Naudojama prekybos vietose norint atpalaiduoti vartotoja; asocijuojama su turtu
Politika Siejama su aplinkosauga

Sveikata Itakoja Sirdies ¢akra, kuri siejama su besalygiska meile ir gijimu

Asmenybé/Emocijos Simbolizuoja karaliskuma, turtus, sékme ir iSmintj;

Marketingas Daznai naudojama grozio industrijoje; naudojama nuraminti ir suSvelninti; simbolizuoja
kurybiska, vaizdinga ir apgalvota prekés zenkla

Politika Naudojama karaliaus valdzioje, ta¢iau retai naudojama $iuolaikingje politikoje

Sveikata Itakoja kartinos ¢akra, kuri siejama su dvasiniu gyvenimu, patirtimi.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Zaman, 2013.
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Vertinant 1 lentelés duomenis galima teigti, jog spalvos faktorius vartotojy elgsenai turi
reikSmingos jtakos tieck psichologiniu, tiek socialiniu aspektu. Taigi, tinkamas spalvos naudojimo
sprendimy priémimas gali padéti labiau pritraukti vartotojo démesj, prekés Zenklo Zinomuma, suteikti

produktui, paslaugai ar idéjai papildomg verte, skatinti vartotojg pasirinkti.

3.2. Psichologinis kvapo, garso, skonio bei lytéjimo poveikis vartotojui

Kvapy marketingas (angly k. scent marketing, aroma marketing) tapo vis populiaresniu nuo
tada, kai paaiskéjo faktas, jog kvapas veikia Zmogaus pasamong. Kaip teigia Lindstrom (2005), kvapas
yra antras i§ svarbiausiy penkiy pojuciy po regé€jimo. Jis Zadina vaizdus, pojucius, atsiminimus,
asociacijas. Kvapo informacija yra saugoma atmintyje ir turi stipry ry$j su emocine atmintimi. Per
kvapo receptorius yra pasiekiami jausmai ir atmintis.

T. Engen (1982) atlikdama tyrimus nustaté, jog zmogaus sugebéjimai atpazinti kvapus yra
pranaSesni nei geb¢jimas prisiminti tai, kg jis maté ar girdéjo.

Zmogus vidutiniskai uzuodzia apie 10 000 skirtingy kvapy, o tai reiskia, kad Zmonés turi
gebeéjimg uzuosti ir atskirti daugybe kvapy. Kvapas yra vienintelis pojiitis, kurio nejmanoma ,,i§jungti‘.
Kvapo funkcija veikia net tada, kai Zmogus miega. Testai rodo, kad Zmogui uZuodus malony kvapa, jo
nuotaika pageréja 40 proc. Kvapus yra sudétingiau atpazinti nei vaizda ar garsa, vidutiniS$kai Zmoneés
gali identifikuoti 40-50 proc. jprasty kvapy. Visi turi unikalig uosle, iSimtis tik identiski dvyniai.
Moterys skonj ir kvapus paprastai skiria geriau nei vyrai, po 50 mety vyrams kvapy pojtis stipriai
susilpnéja (Goldkuhl, Styven, 2007).

Naudojant kvapa versle siekiama ne tik suteikti vartotojui maloniy pojuciy, bet ir palikti teigiama
informacijg jo atmintyje. B. J. Davies ir kt. (2003) teigia, kad kvapas diferencijuoja produktus, parodo
savitumag, jsiminimg ir vieningumg. Kvapo prisiminimas yra galingas jrankis, padedantis sustiprinti
lojaluma. Jutiminiy pojuciy strategija, paremta vaizdo, kvapo, skonio, lyté¢jimo, garso rysiu yra puiki
galimybé kurti stipresnes s3sajas su vartotojais.

Mokslinéje literatiiroje aiSkinama, jog kvapas ir produktas turi deréti, o kvapai, nesutampantys su
produktu, i$ karto daro neigiama efektg. Dauguma mokslininky teigia, jog garsas ir kvapas turi biiti
susij¢: sutampantys aplinkos stimulai skatina auks$tesnj jvertinimo lygj, kvapo ir garso atitikimas gali
efektyviai sustiprinti vartotojo apsisprendima (Bone, Jantrania, 1992). Pavyzdziui, derinant levandos

kvapa su léto tempo muzika rezultatas veda j aukStesnio lygio jvertinimg nei naudojant §j kvapa su
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suzadinan¢ia muzika. Taigi, kvapas kartu su kitomis jutiminio marketingo priemonémis privalo bti
parinktas taip, kad buty gautas teigiamas rezultatas.

Kvapy psichologinis poveikis vartotojui yra akivaizdus. Jie veikia Zmogaus elgseng, emocijas,
vertinimg, pirkimg. Kvapo naudojimo rezultatai jvairiose srityse gali pakelti nuotaika, didinti
darbinguma, padidinti susijaudinima, veikti atmintj, didinti prisiminimy atkiirima, kurti prekés Zenklo
ar paslaugos unikaluma, taip pat didinti jo lojalumg, veikti norus, didinti ketinimus pirkti. Mokslininky
teigimu, kvapo naudojimas taip pat turi atitikti prekés Zenkla, potencialiy vartotojy amziy ir lytj.

Garsas taip pat labai svarbus veiksnys darantis poveikj vartotojui. Garso marketingas — tai
paslauga, kurios pagrindinis tikslas paveikti vartotojo elgesj, muzikos bei garsy pagalba pardavimo
vietose. Tai yra labai svarbus komponentas taikant pacias pazangiausias prekybos bei pardavimo
strategijas. Tinkamai parinkta muzika stipriai jtakoja vartotojo elgesj. Ji sukuria tinkamg nuotaika,
ramina ir atpalaiduoja, suteikia komforto ir laisvés jausmg, didina pardavimus, sukelia teigiamas
emocijas, stimuliuoja vartotojo aktyvuma, skatina neplanuotus pirkimus. Muzika vaidina ypatinga
vaidmenj tiek kuriant, tiek didinant prekés Zenklo Zinomuma (Audio marketingas, 2013)

M. Lindstrom (2010) pateiktais duomenimis, 40-¢iai procenty pirkéjy mobiliojo telefono
melodijos yra svarbesnés nei telefono dizainas. Garsus taip pat lengva jsiminti kaip ir vaizdus. Muzika
turi galig jsiskverbti itin giliai j Zmoniy pasamong, suzadinti vaizduote. Ypac vaizduotg, nes garsai
neturi tokio akivaizdaus poveikio kaip spalvos ar formos ir zmogui leidzia pac¢iam kurti savo vaizdus.
Vis dél to jeigu naudojamas tam tikras garsas, kuris aiSkiai siejamas su tam tikrais vaizdais, galima
sakyti, sukuriame ,kontroliuojamos vaizduotés efekta”. Todél nieko keisto, kad prekiy Zenkly
specialistai, ieSkodami naujy keliy vartotojy link, netruko pasinaudoti ir $§iuo komunikacijos btdu taip
tarsi sukurdami papildoma prekés zenklo atpazjstamumo, iSskirtinumo, emocionalumo ir vertinimo
pozymj. Garsai, kuriuos girdime ir siejame su tam tikru prekiy Zenklu, neiSvengiamai veikia miisy
suvokimg apie jmone, preke ar paslaugg. Taigi, garsas nebéra vien svarbi komunikacijos priemoné
reklamoje, jau kuris laikas tai viena i§ prekés zenklo jvaizdzio daliy.

Garsas ar muzika ne tik sukuria papildomg estetine prekiy zenkly verte, bet ir gali padéti:

» didinti prekés Zenklo atpazistamuma,

» iSrySkinti emocin] prekes Zenklo patraukluma,

= pabrézti tam tikras prekeés Zenklo ypatybes, uzkoduotas grafiniais elementais (regéjimas +
klausa).

Pagal M. Lindstrom (2010), garsas turi fundamentalia savybg¢ kurti bet kurios Zzmogui

perduodamos zinutés atmosferg. Girdéti — pasyvus veiksmas, klausyti — aktyvus. Prekés Zenklo garsas
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turi tikti ir girdinCiam, ir besiklausanciam, nes garsai turi jtakos jy, kaip vartotojy, nuomongés ir
elgsenos formavimuisi. Jeigu girdéjimas yra garsin€s informacijos priémimas klausos organais, tai
noras klausyti remiasi geb&jimu atskirti, pasirinkti, j kg sukoncentruoti démesj, jsiminti ir atsiliepti |
garso siun¢iamus signalus. Naudojamés ausimis, kad girdétume. ir smegenimis - kad klausytume.

Buvo atlikta daugybé tyrinéjimy siekiant issiaiskinti, kaip garsas apskritai veikia vartotojus. Ir be
iSsamiy tyrimy kiekvienas pripazinty, kad garsas daro poveikj Zzmonéms (Muzikinis marketingas. Kaip
garsai gali sustiprinti prekiy Zenklg, 2010).

Pagal bendrovés Music Choise pateiktus duomenis, didziausios Europos radijo stoCiy grupés
tyrimai parodé tokius désningumus: 91 proc. vartotojy tvirtina, kad muzika daro poveikj jy elgesiui; 86
proc. mano, kad prekybos vietoje skambanti muzika yra svarbi kuriamos atmosferos dalis. Per viena
statisting radijo stoties eterio valandg klausytojai gali iSgirsti nuo 15 iki 18 reklaminiy pranesSimy. 20
minuciy arba trecdalj to statistinio eterio laiko uzima reklaminiai praneSimai, didzéjo pamagstymai,
konkursai ir jvairios naujienos. Tai reiskia, kad 91 proc. zmoniy, tvirtinanéiy, kad muzika daro jtaka jy
elgesiui, yra veikiami ir ty 20 minuciy ,,pasalinés* informacijos.

R. Milliman (1986) aiskino, jog muzikos tempas daro jtakos paslaugoms, iSlaidoms ir pirkéjy
elgsenai. Kai groja léta muzika, pietlis uztrunka ilgiau ir sgskaitos biina didesnés nei grojant greitai
muzikai. Stipri ir per garsi muzika gali sugadinti vartotojo nuotaikg ir pridaryti neigiamy padariniy
(Arnold ir kt., 2005).

Kaip teigia D. Mitchell (1995), nesuderinamumas tarp muzikos ir kvapo gali lemti trikdzius tarp
atpaZinimo ir pazinimo. Muzika turi biiti naudojama kartu su prekés Zenklo ir kompanijos produkty
pozicionavimo strategija. Kiekvienas muzikos Zanras sukuria tam tikra aplinkos pojutj: klasikiné
muzika gali sukurti aukstos kokybés ir puikaus aptarnavimo atmosfera bei asocijuotis su aukstesnémis
kainomis.

Galima teigti, jog garsas prekiy zenkly marketinge - tai galinga priemoné, galinti daryti tiesioginj
psichologinj poveikj vartotojo emocijoms.

Skonis, dar vienas i§ tikslingy aptarti pojuciy, kuriais Zzmogus gauna informacija i§ aplinkos.
Vienas i§ penkiy jutiminio marketingo sri¢iy - skonio marketingas (angly k. gustative marketing).
Skonis - veiksminga diferenciacijos priemoné. Zmogui skonj pajusti padeda skonio svogiinéliai.

Yra isskiriami keturi pagrindiniai skoniai:

1. Kartus (receptoriai yra arciau liecZzuvio Saknies);

2. Surus (receptoriai yra ant liezuvio galiuko ir jo priekinés virSutinés dalies);

3. Rugstus (receptoriai yra liezuvio pakrasc¢iuose);
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4. Saldus (receptoriai yra netoli liezuvio galiuko).

P. Cieler (2004) teigia, kad pagrindiniai skonio receptoriai yra susij¢ ir su spalvomis, t.y. kartus
skonis atitinka raudona spalva, rugStus — Zalig, stirus — mélyna, saldus — geltong. Autoriaus teigimu, jie
gali buti labai svarbis prekeés zenklo, produkto, paslaugos ar pakuotés dizaino procese.

Kiekvienas zmogus skonj pajaucia skirtingai. Skonis susiformuoja i§ jvairiy elementy derinio:
smegenims skanumag padeda suvokti skonio, kvapo ir lytéjimo sgjunga, kuri sudaro vieng pojitj. Pagal
Lindstrom (2005), skirtingi skoniai atskiriami pagal jvairius derinius ir tam labai padeda kvapas. Turint
stipry jutiminj unikalumg ir iSskirtinumo savybiy, vartotojai lengviau atpazjsta produkta. Kvapas ir
skonis — glaudziai susij¢ tarpusavyje. Yra Zinoma, jog 80 proc. skonio pojii¢io formuoja kvapas. Kvapg
panaudoti be skonio galima, o skonis be kvapo — sunkiai jsivaizduojamas. Teigiama, jog kvapo jutimas
yra apie 10 000 karty jautresnis uz skonj, taigi - skonis yra pats silpniausias pojitis, kuris gali paveikti
zmogaus nuotaika. Pasak M. Lindstrom (2005), prekés zenklai, kurie jtraukia skonj j jutiminiy pojiiciy
platforma, gali sukurti stipry konkurencinj pranasuma (Dublino, 2012).

Vartotojams labai svarbu liesti, laikyti, jausti produkta, nes jie nori iSbandyti produktg kiek
galima daugiau prie§ apsisprendziant pirkti jj ar ne. Pasak Harward Buisness Review ataskaitos,
pateiktos straipsnyje ,,PraSome palieskite prekes*, prisilietimo svarba yra labai nuvertinta, nors reikia
pripazinti, kad prie§ pasiimant prekes ar produktus, pries perkant, juos beveik visuomet paliec¢iame.

Neuromarketingo tyrimai parodé, kad zmones turi galingg ry§j tarp pasamones ir fiziniy pojiciy.
M. Gobe (2001) akcentuoja suteikti galimybe vartotojams liesti produkta. Pasak autoriaus, parduotuvés
aplinka turi buti sukurta taip, kad btty galima jausti, liesti, iSvynioti, patirti.

Lytéjimas - vienas svarbiausiy prekés Zenklo elementy, galin¢iy sukurti konkurencinj pranaSuma
ir yra naudojamas atpaZinimo funkcijai. Jausmas lie€iant vienu ar kitu prekés Zenklu pazymeéta daikta
prisideda prie suvokiamos produkto kokybés. Jutiminis rySys tarp vaizdo, garso, skonio, kvapo ir
lytéjimo gali padidinti prekés Zenklo komunikacijos efekta. Siy pojidiy suderinamumas parodo
teigiamus rezultatus. IStirti prekés zenklo jutiminj potencialg yra naudinga, nes, zinant kaip prekes
zenklas reguliuoja jutiminius profilius, sudaro suderinamuma su prekés Zenklo pozicionavimu
(Lindstrom, 2005). Stipri jutimy sinergija gali sukelti emocing reakcija, kuri sutampa su prekés zenklo
pozicionavimo kryptimi. Pagrindiné priezastis, dél kurios nesuklestéjo internetiné prekyba drabuziais,
yra ta, jog zmonés negali paliesti gaminio. Virtualios prekybos portalai, kurie verciasi knygy prekyba,
1Svenge Sios problemos, nes zmong¢s neteikia tiek daug reikSmés knygos lytéjimo pojticiui, Siuo atveju

svarbiau turinys. Fizinis gaminio artumas yra kertinis apsisprendimo pirkti veiksnys.
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Apibendrinant galima teigti, kad visi penki Siame skyriuje iSvardinti zmogaus jutimai gali biti
veikiami prekés Zenklo .Vaizdas yra pagrindinis ir vienas i§ galingiausiy Zmogaus jutimy, nes
didziausig informacijos kiekj vartotojai gauna per regé€jimg.Ypac didele reikSme turi spalva, kuri
nesgmoningai vartotojui sukelia tam tikry emocijy ir asociacijy.Taip pat galima teigti, kad kvapo,
garso, skonio, bei lytejimo kaip papildomos prekés zenklo stiprinimo priemoneés psichologinis poveikis
yra akivaizdus, kuris veikia zmogaus elgseng, emocijas, vertinimg ir veiksmus. Prekés zenklas yra
priemoné, Kuriuo perduodama informacija Zmogaus sgmonés ir pasamonés lygmeniu, kuris tampa
jrankiu norimiems rezultatams sulaukti. Taip pat svarbu pabrézti, jog jutimy naudojimas turi biiti gerai

apgalvotas, neteisingas jy naudojimas gali sukelti neigiamy pasekmiy ir asociacijy.
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4. PREKES ZENKLO INFORMACINIO PSICHOLOGINIO
POVEIKIO METODAI IR JU TAIKYMAS

Siandien marketingo ir rinkodaros specialistai , kurdami prekés Zenklus , be tradicidkai jiems
jprasto vaidmens teikti informacija apie prek¢ zenkly pagrindu, siekia daryti zymiai gilesnj
psichologinj poveikj, veikiant vartotoja ne tik sagmonés, bet ir pasgmonés lygiuose, tuo paciu daryti
ilgalaikj poveikj vartotojo elgesiui, skatinti produkto ar paslaugos pirkima, daznai net nesant tam jokios
butinybés.Informacija gali biiti pateikiama ivaririomis formomis: raStu, zodziu, garsais, kvapais,
vaizdais, mimikomis ir kt, kuriuos Zzmogus priima per savo jutimo organus, vizualinémis ir akustinemis
juslemis.Vertinant psichologijos bei Zzmogaus psichikos ypatumus,$iuo metu yra sukiirta ir naudojama
labai daug psichologinio poveikio formy, leidzian¢iy labai efektyvai veikti Zzmogy ar jy
grupes,tikslingai darant jtakg jy elgesiui, jausmams, nuotaikoms, sprendimams ir Kitiems veiksmams,
kurie daro didelg jtakg pasirenkant vieng ar kitg prekés zenkla. 4 pav. pateikiama schema, kurioje

matome, kaip skirstomi informacinio psichologinio poveikio metodai.

4.1. Informacinis
psichologinis
poveikis

4.6. Psichotroninis 4.2. Psichogeninis

poveikis poveikis

4.3.
Psichoanalitinis
poveikis

4.5. Psichotropinis
poveikis

4.4.
Neurolingvistinis
poveikis

Saltinis: sudaryta autoriaus.

4 pav. Informacinio psichologinio poveikio metodai
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4.1. Informacinis psichologinis poveikis

Savokos informacinis psichologinis,dar kitaip propoganda - turinys ir esmé néra vienareikSmiai ir
neginéijami. Mokslinéje literatiiroje iSryskéja faktas, kad mokslininkai skirtingai apibrézia vieng ar kitg
informacinio psichologinio poveikio aspekta. E. L. Bernays (1928) teigia, jog informacinis
psichologinis poveikis susideda i§ pastangy suformuoti ar sukurti jvykius, daranéius jtakg visuomenés
santykiams, organizacijoms, idéjoms arba tam tikroms grupéms. Svarbiausias skleidejy tikslas yra
jvairiy informacijos priemoniy reliatyvios vertés ir jy santykiy su visuomene pastovus kitimas.

Informacinio psichologinio poveikio paskirtis jvairialypé. Pavyzdziui, kultirinis informacinis
psichologinis poveikis - tai perdétas kultiiros iSaukstinimas, panaudojamas kaip teigiamo kulttiros
jvaizdzio formavimo jrankis ir yra teigiamas §io poveikio pavyzdys. Taciau propaganda taip pat gali
biiti naudojama kaip pretekstas sukelti karinj, diplomatinj konfliktg. Tiek vyriausybiy, tiek atskiry
valdanciy institucijy propagandiniai mechanizmai tarnauja informacijos valdymui ir naudos gavimui.
Kaip teigia E. L. Bernays (1928), visuomenés nuomonés formavimas yra tikslinga ir sisteminga
politiné veika, susijusi su noru pasiekti valstybinés reikSmeés tiksly. Kaip teigia $is autorius, yra du labai
svarbis kriterijai, kurie apibrézia propaganda: sgmoningumas ir sistemingumas.

Lietuviy autorius G. Mazeikis (2010) propaganda apibrézia kaip vieSg, instituciskai
reglamentuota, tinklinj, pasikartojant] masiy ar socialiniy grupiy itikin¢jima. Pagrindinius propagandos
orientyrus autorius jvardina instituciSkai kontroliuojamg ir konstruojamg mastymg, visuomeneés
tapatybe ir manipuliavimg nuomone bei kontroliuojamg elgesj. Autoriaus teigimu, propaganda neturi
nei geério, nei blogio tikslo, o siekia suformuoti subjekta, bendruomeng, visuomeneg ir tikslingai paveikti
jy raida (Mazeikis, 2010).

Modernios informacinio psichologinio poveikio priemonés yra skirtos visuomenei kaip visumai,
o ne tik atkreipia démesj | mases ir pildo jy norus. Veikiant visuomeng, veikiama ir politika, ir Salies
administracinis aparatas. Kaip teigia autorius D. Lerner (1971), propagandos funkcija yra susijusi su
vienodo srauto informacijos, parinktos jtikinti auditorija, galutiniu rezultatu.

H. Lasswell (1927) propagandg apibrézia kaip skirtg kontroliuoti visuomenés nuomonei,
kontrolei naudojant simbolius, gandus, istorijas, praneSimus, paveikslus ir kitokias socialinio
komunikavimo priemones. Taigi Sis autorius, kaip ir kiti anks¢iai minéti autoriai, teigia, jog
propaganda yra sutelkta ties nuomoniy ir pozitriy formavimu, o ne aplinkos ar organizacijos salygy
keitimu. Tad galima teigti, kad propagandos uzsakovui vienas i$ svarbiausiy tiksly yra suformuoti

naujg asmens tapatybe, kad biity prilmami uzsakovui palankis tikslai.
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Tokie autoriai kaip A. R. Pratkanis ir E. Aronson (1991) teigia, jog Siuolaikinéje visuomenéje
propaganda tapo neatskiriamu visuomenés ir masés valdymo jrankiu. Jie atskiria jtikinimo ir
propagandos sgvokas bei teigia, jog jtikinimas naudojamas reklamose ir kampanijose, siekiant
ekonominiy tiksly. Kasdien Zzmogus susiduria su daugybe reklamy, kurios vienaip ar kitaip formuoja jo
nuomong ir pirkimo jprocius. Tuo tarpu propaganda, pasak jy, yra skirta politiniams tikslams ir
visuomenés nuomonés formavimui, siekiant palankumo vykdant uzsienio ir vidaus politikg. Taigi Siy
dviejy mokslininky pozitris priestarauja E. L. Bernays (1928) i$sakytai nuomonei.

Siuolaikiné propaganda, skirtingai nuo ty laiky, kai egzistavo tik rasytiné ir sakytiné informacija,
yra zymiai sudétingesné. Siais laikais galima sukurti, sumontuoti ir kitaip paskleisti melaginga
informacija kaip tikra. Kaip uZmaskuota informacija priklauso nuo jos skleidéjy ir kurejy
profesionalumo. Gyvenant technologijy visuomenéje nesunku paskleisti reikiamg informacijg ir ja
paveikti vartotoja.

Daugelis autoriy, iSskirian¢iy propagandos tipus, juos skaido j dvi ar tris grupes. Pavyzdziui,
propaganda skirstoma j juoda, balta, pilk, arba orientuota j tam tikrag propagandos objekta (Kenneth,
2013).

Tuo tarpu pasak G. Mazeikis (2001) propaganda skirsto j Siuos tipus:

1. Atvira propaganda. Ji panasi j atvirg reklamg: gaminami agitaciniai plakatai, transparantai,
suburiamos agitacinés komandos, steigiamos propagandos ministerijos bei vieSyjy rysiy
skyriai. Ji gali buti tiek baltoji, tiek melaginga.

2. Paslépta (uzmaskuota) propaganda. Propagandinis tekstas jterpiamas ] ziniy praneSimus
arba pati propagandiné strategija lemia tendencingg informacijos pasirinkima.

3. Globaliné propaganda. Sis tipas susijes su visuotinai paZjstamu vertybiy diegimu,
pavyzdziui - visuotinés zmoniy deklaracijos principai.

4. Lokaliné (vietiné) propaganda. Tokia propaganda susijusi su vidiniu ir iSoriniu Salies
rezultaty reklamavimu ir jtikinéjimu.

5. Medialin¢ propaganda. Ji yra susijusi su propaganda, kuri aprépia didelius regionus ar
keletg kaimyniniy Saliy.

6. Mikro propaganda ir simboliniai pasauliai. Mikro propaganda susijusi su atskiry simboliniy
pasauliy formavimu: ideologiniy, skoniy, stiliaus, interesy ir kt. bei jy pastangomis jtikinti
visuomeng¢ ir kitas bendras grupes savo vertybiy ir tapatumo teis€tumu bei pirmenybe.
Siuolaikingje visuomenéje io tipo propagandos sklaidos pagrindiné priemoné - internetas.

Visi propagandos tipai, pagal G. Mazeikj (2001), pateikti 5 pav.
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\(vietiné)

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis G. MaZeikiu (2001).

5 pav. Propagandos tipai

G. Mazeikis (2001) savo straipsnyje propagandos sklaida jvardija: ,,Kolektyviniai, vieSosios
atminties fragmentai pakeifia, uZgoZia asmenin¢ egzistencing patirtj ir taip sudaro prielaidas
ideologinio subjekto suktrimui bei trancendalaus subjekto interpretacijai. Atsiranda propagandos,
reklamos sukurtas ir toliau propagandg autonomiskai plétojantis zmogus* (Mazeikis, 2001, P. 1).

Kaip matome i§ apibréZimo, jtikinus dalj visuomenés propaganda pradeda saves palaikymo
procesa, kurig pradeda reguliuoti pati visuomene¢ ir tai atneSa informacijos skleid¢jui daug naudos.
Toks mechanizmas uZtikrina skleidZziamos informacijos sékme ir neleidzia jos kritikuoti bei atmesti,
nes propagandos skleidéjas tampa uzmaskuotu pacioje visuomenéje. Tokj pozitrj palaiko ir autoriai F.

Morley ir W. Lippmann (1966).
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4.2. Psichogeninis poveikis

Psichogeninis poveikis siejamas su fiziniu poveikiu zmogaus smegenims, kuris gali pasireiksti
traumuojant smegenis fizine prasme arba veikiant Zmogaus sgmon¢ Soka sukelianciais vaizdais,
siekiant mazinti jo racionalaus veikimo galimybes. Prie Sio metodo priskiriamas ir poveikis zmogaus
psichofiziologinei ir emocinei biisenai tam tikra spalva. Spalvos susijusios su Zmogaus nervy sistema.
Zmonéms, kuriy silpna nervy sistema, daZniausiai patinka raudona ir geltona spalvos, Zmonéms su
stipriais nervais patinka zalia ir mélyna spalvos. Veikiant zmogy raudona, purpurine, geltona bei
oranzine spalvomis, jam padazné¢ja pulsas, padidéja arterinis spaudimas, kvépavimas tampa gilesnis ir
daznesnis, o tai i§ esmés padidina bendrg zmogaus aktyvuma. Tuo tarpu tokios spalvos, kaip zalia,
mélyna, Zydra, violetiné veikia raminamai. Remiantis tuo, teigiama, kad aktyviausia emociné Zzmogaus
iSraiSka siejama su raudonos — geltonos spalvy spektro dalimi. Tuo tarpu mélynos — violetinés spalvy
spektras §j aktyvumg silpnina ir blokuoja. Mélyna spalva labiausiai atitinka lifidesio buseng, pilka ir
ruda — baimg ir nuovargj. Taip pat svarby vaidmenj vaidina rySkumas ir sodrumas: su depresiniais,
apatiskais ir nerimastingais balsais asocijuojasi tamsesnés ir ne tokios sodrios spalvos. Pavyzdziui,
lygias Zzmogaus balso intonacijas atitinka zalia ir violetinés spalvos, geltona, raudona ir juoda spalvos
turi savyje gana auks$ta emocinj krtivj. Taip pat raudona ir geltona spalvos siejama su balsais diktatoriy,
esanCiy teigiamos nuotaikos biisenoje. Depresija, apatija ir nerimg iSgyvenanciy Zmoniy balsai
asocijuojasi su pilka, mélyna ir ruda spalvomis (Orzekauskas, Simanauskas, 2005).

Spalvos taip pat susijusios su istorine tautos, kurios atstovas yra zmogus, atmintimi ir su jo
individualia gyvenimiska patirtimi. Raudona spalva, pavyzdZziui, asocijuojasi su krauju ir gaisro
at$vaitais, todél sukelia nerima ir pavojaus jausma, suzadina aktyvuma. Zydra spalva paveldimoje
atmintyje figiruoja kaip dangaus spalva, sukelia sentimentalig nuotaika. Juoda spalva tapatinama su
tamsa ir kelia litidesj. Balta spalva Vakary civilizacijoje asocijuojasi su Sviesa ir Svara, ji sukelia
pakyleéta, iSkilminga nuotaika. Taciau japony, kiny ir kai kuriuose kitose Azijos kulttirose balta spalva
siejama su SalCiu ir tustuma, kuriy ekvivalentas yra mirtis. I8 ¢ia ir kilusi japony gedulinga apranga.

Psichogeninis poveikis dar vadinamas fizinio poveikio individo protui, dél kurio pastebimas
normalios nervinés ir psichinés elgsenos sutrikimas. Pavyzdziui, Zzmogus patiria smegeny trauma, dél
ko praranda sugeb¢jima racionaliai mastyti, pradingsta atmintis ir panasiai. Jj gali veikti tokie fiziniai
faktoriai (garsas, apsSvietimas, temperatiira), kurie per atitinkamas fizines reakcijas pakeicia jo

psichikos bukle. Taip pat psichogeninis poveikis - tai Sokas, kurj sukelia aplinka ar kazkoks jvykis.
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Pavyzdziui, masiniy sugriovimy vaizdai, gausios aukos ir pana$iai. Patyres Soka zmogus nebegali

racionaliai elgtis, praranda orientacijg erdvéje, patiria afekta ar depresijg, puola j panika ir panasiai.

Kuo pras¢iau zmogus pasirenges psichikg traumuojantiems aplinkos poveikiams, tuo ryskiau

pasireiskia jo psichinés traumos, kurios vadinamos psichogeniniais nuostoliais.

Pagrindinis spalvy panaudojimo tikslas marketinge — siekis padaryti psichologinj poveikj, t. V.

teisingai apipavidalinti informacing propaganding medziaga. Papildant ir emociskai praturtinant

spalvine gama jos turinj, pavyksta iSprovokuoti konkre¢ig objekto reakcija, panaudojant tam tikras

priemones:

Teisingai parinkta spalvy gama, leidzia sukurti reikalinga emocinj fona, kuris padeda
suvokti ir jsisamoninti teksta;

Spalvos, kurios turinio atzvilgiu parinktos neteisingai, sukelia nepasitenkinima;
Neigiama reakcija | spalvy kombinacija gali persimesti | teksto turinj, kas sumaZina
teksto psichologinj poveikj;

Atsizvelgiama ir  spalvos poveikj uzrasy jskaitomumui;

Spalvoti uzrasai pastebimi 35 proc. dazniau negu juodai balti;

Geras matomumas ir aiSkus suvokimas uZztikrinami tuomet, jeigu derinamos tokios
spalvos: ant geltonos — juoda, ant baltos — mélyna, zalia ar juoda, ant raudonos — Zalia
arba atvirkSciai.

Blogas matomumas ir neadekvatus suvokimas uztikrinami, jeigu derinamos tokios

spalvos: ant baltos — raudona, oranziné ar geltona, ant juodos — oranziné, raudona, Zalia.

Taigi, apibendrinant galima teigti, kad teisingai pasirinkus spalvas galima sukurti reikiama

emocinj fona, kuris padeda geriau suvokti ir jsisavinti teksta. Neteisingai parinktos spalvos sukelia

emocinio suvokimo disonansg. Tuo naudojasi psichogeninio poveikio specialistai, o taip pat

nesgziningi zmonés ir masinés informacinés priemonés (Kaip mus doroja propaganda, 2010).

4.3. Psichoanalitinis (psicho reguliuojantis) poveikis

Psichoanalitinis poveikis — tai poveikis pasamonei terapinémis priemonémis (naudojant

uzkoduotus garsus ir Zodines komandas), ypa¢ hipnozes ir kietai miegant, leidZiantis ne tik nustatyti

Zzmogaus polinkius, jo paslépta motyvacija, bet ir nustatyti konkrecios informacijos buvima zmogaus

pasamongéje, kartu jvertinant poveikio reik§me paciam zmogui. Sis metodas taip pat leidZia koreguoti

zmogaus psiching biiseng bei elges] ir jam nemiegant.
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Kaip teigia vienas i$ psichologinio poveikio zmogui specialisty V. Krysko, siy metody poveikis
jvairiy zodiniy komandy pavidalu Zmogui ar zmoniy grupei gali biti atliekamas uzkoduota forma,
reikiamg Zzodinj — komandinj poveikj perteikiant sgmoningai nepriimama, bet sgmonés fiksuojama
forma, kuri gali priversti zmogy ar juy grupes vykdyti §ias komandas. Sis metodas grindziamas zmogaus
pasamonés ypatumais (Froidas, 1999; Murphy, 2002; Wilson, 1973).

Taigi, poveikis zmogaus pasamonei gali biti daromas terapinémis priemonémis, ypa¢ hipnozés ar
gilaus miego busenoje. Mokslininko J. Zastrovo teigimu, uzhipnotizuoti Zmogy néra taip sudétinga,
kaip gali atrodyti: transas — tai natiiralus démesio ir koncentracijos pratesimas. Dauguma miisy transg
patiriame uzsisvajoje. Kai kuriais skai¢iavimais mazdaug 5-10 proc. Zzmoniy yra ypac lengvai veikiami
hipnozés, tick pat — jai beveik visai atspariis. Visa kita Zmoniy dalis patenka j viduriuka — vieniems
patekti j transo buseng kiek lengviau, kitiems — Kiek sunkiau. Daktaro J. Zastrowo teigimu, jauni
zmonés hipnozei pasiduoda lengviau nei kity amziaus grupiy atstovai (Privediené, 2003).

Psichoanalitinio poveikio metodu paremtas simboliy naudojimas. Labai daznai simbolis turi ne
tik matomg ir sagmoningai suprantamag reikSme, bet ir uzkoduotas, pasamonés lygmeniu suvokiamas
prasmes. D¢l simboliniy Zenkly istoriniy iStaky daugelis juos supanciy reikSmiy jsiskverbé i zmogy, i
jo pasamong, tod¢l zmonés simboliy reikSmes neretai suvokia nesgmoningai (Jungas, 1994).

Simbolio daugiaprasmiSkumas ir nesgmoningas suvokimas padaro j; galingu informacijos
perdavéju, galiniu labai jtakoti vartotojo pasirinkima. Rinkodaros specialistai tai jau jsisamonin0O ir
tikslingai naudoja simbolj logotipuose ir prekiy zenkluose. Taciau reikia tinkamai parinkti simbolj, nes
netinkamas simbolio naudojimas gali lengvai suzlugdyti prekés ar sugadinti jmonés reputacijg. Ypac
atsargiai reikéty naudoti religinius simbolius. Pavyzdziui, kryziaus naudojimas daro stipry psichologinj
poveikj vartotojams. Specialisty atlikti tyrimai parodeé, kad vartotojams, kurie nebuvo susidoméje
sitiloma preke, kryziaus vaizdavimas isSauké didelj priesiSkuma, 0 tuo tarpu tie, kurie ir taip buvo
susidomej¢ sitloma preke, kryZiaus pavaizdavimas antraeiliame plane ta susidoméjimg sustiprino
(Dotson ir Hyatt, 2000).

Apskritai simboliy naudojimas prekiy zenkluose ir logotipuose yra apribotas ir tai yra jteisinta LR
Prekiy zenkly jstatyme. Lietuvoje neleidziama registruoti prekés zenklo ar logotipo, kuris yra didelio
reikSmingumo ir tuo labiau, jeigu atitinka kokj nors religinj simbolj (LR prekiy Zenkly jstatymas,
2000).
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4.4. Neurolingvistinis poveikis

Neurolingvistinis programavimas (NLP) — tai psichologinio poveikio rtsis, kuri kei¢ia zmoniy
motyvacija, jvedant | jy samong specialias lingvistines programas. Pagrindiniu poveikio objektu yra
smegeny neurofiziologiné veikla ir jos sukeltos emocinés buisenos.

Svarbiausios poveikio priemonés — tai specialiai parinktos verbalinés (Zodinés) ir neverbalinés
lingvistinés programos, kuriy turinio jsisavinimas leidzia norima linkme pakeisti jsitikinimus, paZzitiras
(tiek atskiram individui, tick Zmoniy grupéms) (Kaip mus doroja propaganda, 2010).

Pagal NLP teorija, kalba turi jtakos zmogaus elgesiui ir atvirk§¢iai — pasikeitus elgesiui keiciasi ir
kalba (Wood, 2006). Neurolingvistinis programavimas yra tikslus, pastovus, vienareikSmis ir atkaklus
inertisko poveikio zmogaus psichikai metodas, kurio tikslas yra sukurti zmogaus veiksmy algoritmus ir
suformuoti elgesio stereotipus. Sis metodas yra naudojamas tiek politinéje, tiek prekybinéje reklamoje
formuojant pasirinkima, taip pat vykdant apmokymus, instruktazo metu.

NLP efektyvumas gali biiti sustiprintas papildomai veikiant garsais, simboliais bei kvapais.
Neurolingvistinis programavimas, specialisty nuomone, leidzia valdyti (veikti) tiek atskirus individus,
tiek jy grupes, todél pastaruoju metu Siais metodais labai domisi tiek politiniy technologijy, tiek
vadybos specialistai (P. Orzekauskas, P.Simanauskas, 2005).

NLP metodika taikoma jvairiose srityse: versle (efektyvi vadyba ir pardavimai, kiirybingi
darbuotojai, veiksminga vidiné komunikacija, problemy ir konflikty sprendimas, derybos, darbuotojy
motyvacija ir lavinimas), politikoje (jtaka Zzmonéms, derybos, oratorysté, politiniy programy rengimas),

karyboje (kariy motyvacija, streso kontrol¢), sporte (psichologinis pasirengimas).

4.5. Psichotropinis poveikis

Psichotropinis poveikis — tai poveikis zmogaus psichikai medicinos preparaty, cheminiy ar
biologiniy medziagy pagalba. Tai gali buti skysto, kieto ar dujinio pavidalo preparatai (P. Orzekauskas,
P. Simanauskas 2005). Naudojant §j metoda galima individualiai paveikti atskirus individus, o taip pat
ir jvairaus dydzio Zzmoniy grupes.

Siais preparatais galima lengvai kontroliuoti bei keisti atskiry zmoniy ir jy grupiy elgesj, daryti
jtaka informacijos priémimui ar atmetimui, kontroliuoti ar skatinti Zmoniy agresyvumg. Nors tokiy
metody taikymas ne medicininiais tikslais yra grieztai kontroliuojamas ir neleistinas, taciau praktiskai

jis yra naudojamas. Vienas papraséiausiy §io poveikio pavyzdziy — alkoholio poveikis. Sis poveikis
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zmogui ir jo psichikai buvo placiausiai taikomas Antrojo pasaulinio karo metu. Didziausig poveikj
zmoniy grupéms galima pasiekti naudojant dujinio pavidalo medziagas, ypac tas, kurios yra bespalvés
ir bekvapés. Psichikg stipriai veikia ir kai kurios kvapios medziagos. Amerikie¢iy psichologas A.
Hirsas nustaté, kad tam tikri kvapai provokuoja konkre¢ius zmogaus veiksmus ir konkrety jo elgesi. Jis
nustaté, kad pardavimai smarkiai padidéja tose parduotuviy sekcijose, kurios paskleista tam tikra

kvapni esencija.

4.6. Psichotroninis poveikis

Pats specifiskiausiais ir neabejotinai pats pavojingiausiais, 0 kartu - seniausiai naudojamas yra
psichotroninio poveikio metodas, kuris daznai jvardijamas kaip parapsichologinis ir ekstrasensorinis.
Tai poveikis, daromas perduodant informacija per nejutiminj, nejsisgmonintg pojiti, t.y. Zmogui
informacija jkeliama per pasagmonés informacijos priémimo organus, subsensorinio priémimo
diapazonu, per kurj informacijg jsisavina psichika, aplenkiant sgmong (Vaitkeviciate, 2002).

Psichotronika orientuojasi daugiausiai ] metodus, susijusius su techniniy poveikio sgmonei
priemoniy naudojimu. Galima biity paminéti efekta, pavadintg apokaliptiniu ,,Zvéries skai¢iumi* 666,
kurj sukelia Sviesos démés, jdiegtos ] kompiuterinj virusg. Virusas gali negatyviai paveikti
psichofiziologing kompiuterio vartotojo biseng. Veikimo principas grindziamas taip vadinamu 25
kadro fenomenu - gana galinga jtaigos priemone. 25 kadro fenomenas susij¢s su tuo, kad zmogus turi
ne tik sensorinj (sgmoningg) suvokimo diapazong, bet ir subsensorinj (nesagmoningg), kai informacija
jsisavina psichika, apeidama samong. Jo esmée pasireiSkia papildomos, akiai nematomos ir sgmoningai
nefiksuojamos papildomos informacijos pateikimu prie pagrindiniy 24 kadry, pasirodanciy kas 1
sekundg, tacCiau lengvai patenkancios ir Zymiai geriau jsisavinamos, palyginti su sgmoningai priimtos
informacijos jsisamoninimu. Daug karty kartojama informacija i§ 25 kadro giliai jsitvirtina Zzmogaus
pasamonéje ir, naudojant tam tikras metodikas, gali biiti iSvesta j sgmonés lygmenj (Prokofjev, 2001).

Eksperimentai parod¢, kad per sekunde smegeny centrai suspéja priimti ir apdoroti 25-aji kadra.
Dar daugiau — tai, kas pateikiama su sensoriniu rézimu, zmogus jsisavina efektyviau negu jprastg
informacijg. Mokslininkai sieja tai su faktu, kad mazdaug 97 proc. ,,vidutinio*“ Zmogaus psichinés
veiklos vyksta pasamonés lygmenyje ir tik 3 proc. — sgmoningame rézime.

Atsiradus tobulesnéms vaizdo ir kompiuterinéms technologijoms supratimas apie 25-0jo kadro
efekty pasikeité. Naujos programos, naudojancios $§j efekta, atvéré daug perspektyvy: jgalino mokytis

jvairiy kalby ir moksly, gydyti zalingus jprocius, taciau taip pat ir stimuliuoti tam tikry reklamuojamy
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prekiy pirkimg (Prokofjev, 2001). Sis metodas gali biiti taikomas turint paslépta tiksla skatinti prekiy
pirkimg ir jy vartojima.

Apibendrinant §j skyriy,galima teigti, kad Siuolaikiné prekiy Zenkly funkcija — daryti kuo didesnj
ir gilesnj informacini psichologinj poveikj vartotojams. Dazniausiai prekiy zenklais siekiama perduoti
teigiama informacija, kuri sukelia pozityvias vartotojui emocijas apie preke, o taip pat skatinti ir jy
lojaluma,visai gaminotojo produkcijai.Taip pat galima teigti, kad pastaruoju metu prekiy zenklai daznai
naudojami jy poveiki stiprinant jvairiais informacinio psichologinio poveikio metodais, neretai
neleistinais ir kenksmingais Zzmogui.Tokiu biidu norima vartotojams kuo efektyviau pateikti ne tik
prekiy Zenkluose iSreiksSta atvirg informacija apie prekes ar paslaugas, norint pritraukti vartotojy

démes;, bet ir skatinti juos kuo daugiau pirkti ar vartoti, to jiems sagmoningai nesuvokiant.
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5. PREKES ZENKLO ,,AUDIMAS“ PSICHOLOGINIO POVEIKIO TYRIMAS

5.1. Tyrimo metodika

5.1.1. Tyrimo metody analizé ir pagrindimas

Pries atliekant tyrimg reikia iSsiaisSkinti, ko siekiama suzinoti i§ tyrimo metu gauty duomeny,
kokia informacijg reikia surinkti, i§ ko surinkti informacijg, kokiu btidu surinkti informacija, koks
duomeny tikslumas bty pakankamas norint atskleisti problemos esme, apskaiciuoti, kiek laiko gali
trukti tyrimas, jvertinti praktinius tyrimo vykdymo sunkumus ir Kita.

Siekiant nuosekliai ir kryptingai atlikti tyrimg, padeda tyrimo plano sudarymas. Pasak I.
Luobikienés (2004), placigja prasme tyrimo planas suprantamas kaip visy problemy, lie¢ian¢iy tyrimo
organizavimg ir jo vykdyma, aptarimas. | tyrimo plang jtraukiami visi tyrimo etapai, pradedant nuo
problemos iSkélimo ir baigiant gauty rezultaty pristatymu.

Tyrima galima suskirstyti j Siuos pagrindinius etapus:

e Tyrimo problemos formulavimas, tyrimo objekto ir dalyko nustatymas;
e Tikslo ir uzdaviniy iSkélimas;

e Hipoteziy formulavimas;

e  Tyrimo metodo pasirinkimas;

e Tyrimo atrankos sudarymas;

e Tyrimo vykdymas ir duomeny analize;

e  Gauty rezultaty aptarimas ir skelbimas.

Tyrimo problema. Dabartinémis rinkos sglygomis jmoniy konkurencija yra labai didelé ir vis
auga. Lietuvos jmonés, buvusios santykinai apsaugotos nuo uzsienio konkurenty, Lietuvai jstojus i}
Europos Sajunga, neteko valstybés apsaugos. Tad daug uzsienio konkurenty kelia rimtg konkurencing
grésme. Lietuvos imonés ir tarpusavyje stipriai konkuruoja, o padidéjus konkurenciniam spaudimui i$
uzsienio, jmonéms kyla didesnis pavojus biiti iSmestoms 1§ rinkos. D¢l Sios prieZasties kiekviena jmoné
turi stengtis jgyti konkurencinj pranasumg. Galima gaminti aukstos kokybés prekes ar teikti aukStos
kokybés paslaugas, tac¢iau daugelis imoniy dabar jau yra isigijusios modernius jrengimus, naudoja
naujas gamybos technologijas, tad daugelio i§ jy gaminamos produkcijos ar teikiamy paslaugy kokybe

yra ganétinai panasi. Vienas i$ budy, galin€iy uztikrinti konkurencinj pranasumag, yra stipraus prekeés



38

zenklo kiirimas. Dauguma jmoniy Zenklina savo gaminius ar teikiamas paslaugas prekiy Zenklais,
taciau norint jgyti konkurencinj pranasuma biitina turéti ne Siaip prekés zenkla, o stipry prekés zenkla.
Stipraus zenklo kiirimas paprastai atsiremia j vartotojy poreikiy patenkinimg ir informacijos perdavimag
apie tai. Taigi, prekés zenklu perteikti informacija apie tai, ko tikisi vartotojai, kaip parodyti, kad tam
tikru prekés Zenklu pazymétas produktas patenkins jy lukescius, kol kas problematiskas uzdavinys
daugeliui jmoniy. Vienu i§ efektuviy prekés zenkly galima laikyti ,, AUDIMAS* prekés Zenklg. Todél
Sis Zzenklas buvo paimtas uz pagrindg tiriant jo informacinj psichologinj poveikj vartotojams.

Tyrimo objektas: prekés zenklas ,,AUDIMAS*.

Tyrimo dalykas: prekés zenklo ,,AUDIMAS® reik§mé vartotojy apsisprendimui pirkti preke bei
AB ,,AUDIMAS* rinkodaros specialisty nuomon¢ apie prekés Zenklg ,,AUDIMAS*.

Tyrimo tikslas: jvertinti ,kokig reikSme ir poveikj prekés zenklas ,,AUDIMAS® turi vartotojo
apsisprendimui pirkti Sios jmonés prekes.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti prekés zenklo ,,AUDIMAS® Zinomuma jo poveikj vartotojams priimant pirkimo
sprendimus.

2. Atskleisti priezastis, kodél vartotojai perka prekés zenklu ,,AUDIMAS® pazymétas prekes ir
koks prekes Zenklo ,,AUDIMAS* jvaizdis vartotojy tarpe;

3. Ivertinti AB,, AUDIMAS* rinkodaros darbuotojy nuomones apie jy prekés Zenkla.

Hipotezés:

1. HI1: Didelis prekés zenklo ,,AUDIMAS* Zinomumas vartotojy tarpe ir stiprus jo informacinis
psichologinis poveikis vartotojams.

2. H2: Vartotojy lojalumas prekeés Zenklui ,, AUDIMAS* néra didelis;

3. H3: prekés zenklas ,,AUDIMAS* labiausiai asocijuojasi su sportine apranga.

Tyrimo metodas. Apibrézus tyrimo problema, nustacius tikslus ir uzdavinius bei iSkélus
hipotezes, reikia nustatyti, kokiu biidu bus pasiekiamas tyrimo tikslas, jgyvendinami uzdaviniai ir
patvirtinamos arba atmetamos hipotezés.

Mokslas turi daug metody, kuriy pagalba galima atskleisti naujy moksliniy fakty ar tiesiog
pateikti praktinio — taikomojo pobtidzio i§vady. Ne visi tyrimo metodai vienodai gerai padeda pasiekti
tyrimo tiksla, tad reikia pasirinkti tokj metoda, kuris biity geriausias konkre¢iam tyrimui. Yra daug
skirtingy tyrimy Kklasifikacijy. Pagal vieng i§ tokiy klasifikacijy (Kardelis, 2002) tyrimus galima
suskirstyti j:

e Kokybinius
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e Kiekybinius.

Tarp mokslininky yra daug gincy, kuris tyrimo metodas yra geresnis. Ir vienas, ir kitas metodas
turi savy privalumy ir trikumy. Pasak K. Kardelio (2002), tiriant kokybiniu aspektu siekiama suprasti,
koks individy pasaulio suvokimas bei aiSkinimas ir kaip subjektyvus pasaulio suvokimas lemia jy
elgesi. Atliekant kiekybinj tyrima, siekiama ieSkoti iSoriniy pozymiy, matuoti juos ir skaiCiuoti, siekti
vienintelio paaiSkinimo, désniy, taisykliy, universalumo ir visuotinumo.

Sis tyrimas yra kiekybinis, nors kai kuriais atvejais galima pastebéti ir kokybinio tyrimo bruozy.

Galimi trys tyrimy tipai (Dikcius, 2005):

e Zvalgomieji
e Aprasomieji
e Priezastiniai

Pagrindinis Zvalgomojo tyrimo tikslas yra rasti idéjy ir krypciy tolimesniems tyrinéjimams. Jis
naudojamas tada, kai reikia placias, neaiskias problemas suskirstyti ] smulkesnes. Taip daroma norint
suformuluoti specifiSkesnes hipotezes. Pradiniuose tyrimo etapuose zinoma per mazai informacijos
apie iskilusig problema, kad biity galima suformuluoti specifines hipotezes. Zvalgomojo tyrimo metu
suzinomi galimi iskilusios problemos paaiskinimai. Zvalgomasis tyrimas taip pat naudojamas siekiant
padidinti tyréjo Zinojima apie problema. Apibendrinant galima pateikti tokias pagrindines Zvalgomojo
tyrimo naudojimo sritis (Dik¢ius, 2005):

¢ Kai reikia suformuluoti problema tolesniam, tikslesniam tyrimui arba hipotezéms;
e ISskiriant tolesnio tyrimo prioritetus;

e Norint surinkti informacijg apie tam tikrg problema;

e Norint patikslinti koncepcija.

ApraSomasis tyrimas atlieckamas norint paaiskinti tam tikry visuomenés grupiy charakteristikas,
nustatyti, kiek Zmoniy elgiasi vienokiu ar kitokiu biidu, daryti specifines prognozes ir hipotezes.

Priezastinis tyrimas naudojamas tuomet, kai norima nustatyti priezasties ir pasekmés rysj. Jis
naudojamas tiktai tada, kai yra aukstas Ziniy lygis apie tiriama sritj. Siame tyrime koncentruojamasi j
funkciniy tarpusavio rysiy bei kazualiniy rySiy tyrinéjima (Luobikiené, 2004).

Sis tyrimas yra Zvalgomasis, nes norima rasti idéjy bei mingiy tolimesniems tyrinéjimams,
praplésti Ziniy apie tyrin¢jama problema lauka. Tokio pobudZio tyrimas pasirinktas dar ir dél to, kad,
pasak V. Dik¢iaus (2005), zvalgomasis tyrimas labai tinkamas tyréjui pirmg karta susidirus su to

pobiidzio problema.
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Tiek ir kokybiniai, tiek ir kiekybiniai tyrimai gali buiti atlickami naudojant §iuos metodus

(Kardelis, 2002; Matulionis, 2002):
e Steb¢jimas
e Eksperimentas
e Apklausa

Mokslinis stebéjimas yra kryptingai organizuotas aplinkos, daikty ir reiSkiniy suvokimas. Jis
glaudziai susijes su jutiminiu pazinimu, nes bet koks suvokimo procesas siejasi su informacija, kurig
pazinimo subjektas jutimo organais gauna i§ savo aplinkos. Stebéjimo metodu galima suvokti bei
analizuoti ir savo iSgyvenimus, jausmus, psichines biisenas arba visa tai galima fiksuoti stebint kitus
asmenis. Stebéjimo metodo veiklos sritis yra plati, ir tai néra antrari$is metodas, nors, pasak K.
Kardelio (2002), daugelis taip mano. Taciau stebéjimas, kaip ir kiekvienas kitas metodas, ypac
socialiniy moksly, turi trakumy (Matulionis, 2002).

Eksperimentas — tai empirinis tyrimas, padedantis, planingai valdant proceso ar reiSkinio
salygas, patikrinti priezastiniy reiskiniy rysSiy hipotezes. Pagrindinis eksperimentinio tyrimo bruozas
yra tas, kad tyr¢jas apgalvotai kontroliuoja ir manipuliuoja sglygomis, kurios lemia dominancius
Ivykius. Papras€iau tariant, eksperimentas nustato daromus pokycius vienam kintamajam, dar kitaip
vadinamam nepriklausomu kintamuoju, ir jvertina to poky¢io rezultatag kitame kintamajame,
vadinamame priklausomu kintamuoju. Pagrindinis eksperimento trikumas, pasireiSkiantis ypac
socialiniuose moksluose, yra dirbtiné aplinka. Socialiniy moksly tyrimuose aplinka ypatingali
sudétingas dalykas, tad daugelio tikrovés salygy gali nepavykti atkurti atliekant eksperimenta
(Matulionis, 2002).

Sio tyrimo duomeny rinkimo metodu pasirinkta apklausa. Marketingo tyrimuose apklausos yra
labai paplitgs informacijos rinkimo btidas. Anot K. Kardelio (2002), daugelis galvoja, kad apklausa yra
pats lengviausias ir paprasCiausias tyrimo metodas ir dé¢l didelio Sio metodo populiarumo kartais
sumenkinama jo vert¢ gauti patikimus mokslinius duomenis. Daugelyje tyrimy papras¢iausiai
nesilaikoma apklausos metodo metodologijos, tiek ir kuriant instrumentarijy, tiek ir parenkant
apklausiamuosius. Ir vis délto apklausa, lyginant su kitais metodais, turi maziausiai 5 privalumus
(Dik¢ius, 2005):

e Standartizavimas. Apklausa naudojama visiems respondentams pateikiant tuos pacius
klausimus ir atsakymus, tad garantuojama, kad visiems bus lygios galimybés pareiksti savo

nuomone,
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e Apklausos pildymo paprastumas. Daugeliu atvejy, jei klausimai parinkti teisingai, respondentas
pats gali | juos atsakyti, be niekieno pagalbos;

o Galimybé atskleisti elgesio priezastis,

e Nesudétinga duomeny analizé;

o Galimybé surasti skirtumus tarp jvairiy tiriamyjy grupiy.

Apklausos gali biiti jvairios (interviu, anketavimas, apklausos pastu, faksu, internetu). Siuo atveju
pasirinkta anketiné apklausa. Atliekant tyrimg buty galima pasirinkti ir eksperimento metoda, taciau
eksperimentas vyksta dirbtinéje aplinkoje, tad ne visi realybés aspektai yra uzfiksuojami. Stebéjimo
pagrindu prekés zenklo jtakos vartotojams tyrima biity sunku atlikti, nes iSoriSkai prekés zenklo
teikiamos informacijos poveikis gali neatsispindéti ir dél Sios priezasties jo nebiity galima uzfiksuoti.
Siame tyrime atliktos dvi skirtingos anketinés apklausos:

e Vartotojy apklausa
e Eksperty apklausa.
Vartotojy apklausoje orientuotasi | duomeny apie prekés Zenklo teikiamos informacijos poveikj
vartotojams jy paciy nuomone surinkima. Kita anketin¢ apklausa vykdyta eksperty tarpe.

Vartotojy apklausa vykdyta visiSkai anonimiSkai, tad tikétina, kad dauguma respondenty
sgziningai uzpildé anketas. Anonimiskuma uztikrino tyrime pasirinktas internetinés apklausos metodas.

Atliekant eksperty apklausg taip pat siekta iSlaikyti anonimiSkumg, nors tai padaryti buvo
sunkiau, nes jmoné, kurioje dirba ekspertai, buvo zinoma, tai anonimiskumg stengtasi islaikyti
darbuotojy lygmenyje, t. y. anketos ekspertams buvo duotos uZpildyti individualiai ir jos buvo
surinktos tik kita dieng. Taigi, manome, kad buvo pasiektas dalinis anonimiSkumas. Dalis klausimy
buvo kritiniai, todél bent dalinis anonimiSkumas turéjo padéti pasiekti didesn; eksperty atsakymy
objektyvuma.

Tyrime naudotos anketos (zr. 1 ir 2 priedus) sudarytos i$ trijy daliy remiantis I. Luobikienés
(2004) ankety sudarymo patarimais. Pirmojoje, jzanginéje, dalyje trumpai pristatyta, kas atlieka tyrima,
ka siekiama iStirti, pabréziama, kad anketa yra anonimin¢ bei pateikiama trumpa anketos pildymo
instrukcija. Antraja, pagrinding, anketos dalj sudaro klausimy, j kuriuos siekiama gauti atsakymus,
blokas. Trecioje anketos dalyje padékojama uz dalyvavima tyrime ir nuoSirdzius atsakymus.

Anketos sudarytos remiantis R. Tidikio (2003) rekomenduojamomis geros anketos rengimo
taisyklémis:

e Klausimai ir atsakymai turi biiti gerai visiems suprantami, paraSyti aiskia, taisyklinga kalba;

e Klausimai neturi biiti labai abstraktiis arba paraSyti per daug tiesmukai;



42

e Ir klausimai, ir atsakymai turi biiti korektiski, nejzeisti respondenty;

e Atsakymai turi kiek galima tiksliau atspindéti realig tikrove;

e Atsakymai turi bati iSsamis, kad kiekvienas pildantis anketa galéty pasirinkti sau priimting
atsakymo variantg;

e Atsakymai neturi biiti tendencingi, skatinantys pazyméti tam tikrg nuomong;

e Neturi biiti per daug klausimy, kad respondentui nenusibosty atsakinéti, klausimai turi biti
Jvairis;

e Reikia numatyti, ar respondentai bus pakankamai kompetentingi, kad galéty atsakyti i
klausimus;

e Anketa turéty dominti patj apklausiamaji, skatinti, kad jis noréty atsakyti j visus klausimus.

Vartotojams skirta vienkarting, individuali, pildoma rastu anketa pateikta Mykolo Romerio
Universiteto studentams. Jaunimas kaip tiksliné tyrimo grupé buvo pasirinkta todél, kad jie yra
auganti naujy vartotojy karta, o jmonéms, norin¢ioms uzsitikrinti ilgalaik¢ sékme, reikia orientuotis j
besikeicianius vartotojy poreikius. Dabartinis jaunimas labiausiai i§ visy visuomenés sluoksniy
perémes vakarietiSkas gyvenimo normas, o ypa¢ ta galima pasakyti apie naujomis technologijomis
besinaudojancius jaunuolius. Dauguma vyresniy Zmoniy uzaugo tokiomis sglygomis, kai praktiSkai
nebuvo galimybés rinktis prekiy, tuo tarpu jaunoji karta uZaugo pripratusi prie prekiy pasirinkimo
galimybés ir iSmokusi rinktis prekes. Blisimieji vartotojai, tikétina, bus iSrankesni, tad jmonéms svarbu
Zinoti jy poreikius ir kuo remdamiesi jie renkasi prekes.

Ekspertu apklausos anketa buvo pateikta rinkodaros ekspertams. Tiksliné apklausiamy eksperty
grupé buvo AB ,,AUDIMAS* penki rinkodaros specialistai, nes tiriamas jy bendrovés valdomas
prekés Zenklas ,,AUDIMAS®. Tai specifinés rusies apklausa, kurios metu apklausiama specialiai
parinkta zmoniy grupé, turinti kurios nors srities ziniy. Tokiose apklausose formuluojamos mokslinés
sgvokos, siekiama mokslinio objektyvumo. Jos gali biiti ir vienkartinés, ir pravedamos pakartotinai
(Kardelis, 2002).

Tyrimo imties tiirio nustatymas. Analizuojant tyrimo metu gautus duomenis, svarbu nustatyti
ju reprezentatyvumg. Reprezentatyvumas reiskia tai, kad tyr¢jas, apklausdamas tam tikrag skaiCiy
respondenty, gali daryti iSvadas, kurias galima pritaikyti visai visumai. Taciau bet kokiu atveju
gaunama paklaida. Yra keletas imties skai¢iavimo formuliy, pagal kurias galima apskaiciuoti imties
dyd;.

Taciau internetinés apklausos atveju viskas yra Siek tiek kitaip. Cia respondentai savo noru

atsakingja ] anketg, tad negalima zinoti, kiek jy bus. Galutinis respondenty skaifius suzinomas tik
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baigus apklausa. Pagal Statistikos departamento pateikiamg informacija, 2013 m. pradzioje Lietuvoje
15-19 mety grupéje buvo 187 705 gyventojai, 20-24 mety grupéje buvo 214 878 gyventojai, 0 25-29
mety grupéjé 194 659 gyventojai. Bendras jaunimo skaiéius yra 597 242 (Statistikos departamentas,
2013).

Pasinaudojus internete esanciu atrankos dydzio bei paklaidy kalkuliatoriumi (Sample size
calculator, 2013) apskaic¢iuota, kad tyrimo rezultatus tiriamai visumai t.y. apklausus 196 respondentus,

galima taikyti pasikliautinajame intervale +-6,9% su 95% tikimybe.

5.1.2. Tyrimo eiga

Vartotojy nuomonéms suzinoti studentams buvo iSdalinta atspausdinta anketa. Apklausa vykdyta
nuo 2013 09 09 iki 2013 09 12 imtinai. Buvo pateikta 200 ankety, i§ kuriy tinkamai anketas uzpildé
190 respondenty.

Pagal eksperty vertinimus nustatomas jy nuomoniy atitikimo laipsnis tiriamuoju klausimu bei
eksperty iSvady objektyvumas, kurj lemia esminiai, realiis fakty ir reiSkiniy rySiai. Eksperty metoda
galima taikyti ir tada, kada kiekybinius, tiksliau nustatomus reiskinius reikia kokybiskai vertinti
(Kardelis, 2002).

Didziausias eksperty apklausos metodo trikumas yra paciy eksperty parinkimas. Sunkumai kyla
todel, kad ekspertai gali biiti nevienodos kompetencijos, skirtis jy vertybinés orientacijos, poziiiriai
(Kardelis, 2002). Tai apsunkina objektyviy duomeny gavima. Kaip minéta, tyrime ekspertais pasirinkti
imonés AB ,,AUDIMAS*“ darbuotojai. Kad buty uZztikrinta didesné¢ apklausiamyjy eksperty
kompetencija tiriamu klausimu, pasirinkti jmonés rinkodaros skyriaus specialistai ir jmonés rinkodaros
skyriaus vadovas. Eksperty apklausoje buvo apklausti penki ekspertai.

Tyrimo instrumentarijy parengimas. RuoSiantis atlikti §j tyrima, buvo parengti du klausimynai
(zr. 1 ir 2 priedus). Anketa skirta vartotojy apklausai (zr. 1 prieda), o kita (zr. 2 prieda) paruosta
apklausti ekspertus. Rengiant tyrimo instrumentarijus, naudoti uzdari, atviri ir pusiau uzdari klausimai.

Vartotojams skirtg anketg sudaro 25 klausimai. Anketoje klausimai iSdéstyti sudétingumo ir
artéjimo prie centrinés tyrimo problemos eilés tvarka. Pirmiausiai pateikiami bendriniai klausimai,
susij¢ su respondenty lankymusi parduotuvése ir pirkimo jproc¢iy iSsiaiskinimu (1-8). Kita dalis
klausimy buvo susijusi su ,,AUDIMAS* prekés Zenklo zinomumo nustatymu ir nuomone apie prekés
zenklg ,,AUDIMAS* (9-12). Taip pat, yra klausimai (13-20) skirti iSnagrinéti psichologinj poveikj

vartotojams, pasirenkant ir perkant tam tikrus prekés Zenklus. Siais klausimais siekiama nustatyti,
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kodél respondentai perka, kg perka bei jy lojalumg prekés zenklui ,,AUDIMAS®. Anketos pabaigoje
(21-25 klausimai) respondenty praSoma pateikti asmenine informacijg.

Eksperty apklausai anketa sudaryta i§ 24 klausimy. Rengiant $j klausimyng klausimai taip pat
i8déstyti sudétingumo didéjimo tvarka. Instrumentarijaus sudarymui panaudoti uzdari, pusiau uzdari bei
atviri klausimy tipai. Pirmieji $esi klausimai (1-6) skirti suzinoti eksperty zinias apie prekés zenklg ir
logotipg bei jy naudojimg jmongje. 7 ir 8 klausimai pateikti norint iSsiaiSkinti pagrindines prekiy zenkly
ir logotipo naudojimo priezastis AB ,,AUDIMAS* jmon¢je. Tolimesniuose klausimuose siekiama
iSsiaiskinti, kaip ekspertai vertina savo prekiy Zenkly ir logotipo poveikj vartotojams (10-12), prasoma
pasakyti savo nuomong¢ apie prekés zenkla ,,AUDIMAS* (13-20) ir galiausiai jvertinti prekés zenkla
»AUDIMAS* pinigine iSraiska (21-22). 23-24 padeda nustatyti ar rinkodaros specialistai Zino apie
informacinj psichologinj poveikj vartotojams ir ar sgmoningai taiko kokius nors psichologinio poveikio

metodus kuriant prekés zenkla.

5.2. Vartotoju apklausos tyrimo rezultaty analizé ir pateikimas

Siame tyrime, dalyvavo 190 respondenty. Zvalgomajam tyrimui toks respondenty skaidius yra
pakankamai didelis. Kadangi apklaustyjy buvo nemazai, tai $io tyrimo rezultatus su +-6,9 % paklaida
galima taikyti visam 15-29 mety Lietuvos jaunimui. Tyrimo metu surinkta nemazai duomeny, taciau
pagrindinis tyrimo tikslas yra ne paciy duomeny surinkimas, bet jy analizé. Tyrimas yra svarbus tiek,
kiek 18 jo rezultaty galima padaryti i1§vady ir apibendrinimy apie tiriamg dalykg. Labai svarbu net tik
pateikti pa¢ius tyrimo rezultatus, bet ir tinkamai juos interpretuoti. Sioje darbo dalyje pirmiausiai
apzvelgiamas vartotojy tyrimas, po to eksperty apklausos rezultatai. Visi rezultatai aptariami pagal
klausimy eiliSkumg anketose, bet prieS juos analizuojant pateikiamos demografinés apklaustyjy
charakteristikos, kad buty galima jsivaizduoti tipinj Sio tyrimo respondento demografinj portreta.

Tyrime dalyvavo 111 vyry ir 79 moterys, procentais atitinkamai tai sudaro 58 % ir 42 %.
Vidutinis apklaustyjy amzius yra 20,83 metai. Jauniausias respondentas buvo 18 mety amziaus, o
vyriausiam buvo 27 metai. Didziausia dalis respondenty (23,69 %) buvo 22 mety amziaus. Apklaustyjy

pasiskirstymas pagal amziy pavaizduotas 6 paveiksle.
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6 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Kadangi tiksline respondenty grupe buvo pasirinktas jaunimas, toks pasiskirstymas pagal amziy
néra atsitiktinis. Kadangi pasirinkta respondenty grupé yra studentai, jy socialiné¢ padétis pakankamai
aiski. Vienas i§ pateikty anketos klausimy (24 Kl., zr. 1 priede), susijes su socialiniu respondenty
apibiidinimu, buvo jy pragyvenimo $altiniai. Kaip galima tikétis, dauguma apklaustyjy (66,89 %) kaip
pagrindin] pajamy S$altin] nurodé i§ tévy gaunamus pinigus. Darbas, kaip pajamy Saltinis, buvo
nurodytas 35,86 % apklaustyjy. Stipendija kaip pajamy $altinj nurodé 25,51 % respondenty, o 14,83 %
respondenty nurodé gaunantys pajamas i§ kitur. Su pajamomis susijgs buvo ir kitas klausimas, kur
reikéjo konkretizuoti gaunamy pajamy dyd;. Respondenty atsakymy pasiskirstymas j klausima, kokios
yra jy pajamos per meénesj, parodytas 2 lenteléje. Matyti, kad daugumos apklaustyjy pajamos nevirsija
300 Lt. Kadangi pagrindiniai tyrime dalyvave respondentai yra jaunimas, toks atsakymy pasiskirstymas

yra visiSkai tikétinas.

2 lentelé. Respondenty ménesinés pajamos

Atsaké .

Jiisy ménesinés pajamos Procental
respondenty

Maziau nei 300 Lt. 107 56,31
Nuo 300 Lt. iki 600 Lt. 42 22,11
Nuo 600 Lt. iki 1000 Lt. 19 10,00
Daugiau nei 1000 Lt. 17 8,95
Neatsake 5 2,63
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Klausimas, susijes su respondenty demografinémis charakteristikomis, yra jy gyvenamoji vieta
(25 kl., zr. 1 priede). Praséme apklaustyjy nurodyti prie§ studijas buvusig gyvenamaja vieta.
Apklaustyjy geografinis pasiskirstymas pavaizduotas 7 paveiksle. Galima pastebéti, kad respondenty
pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta gana reprezentatyviai atspindi Lietuvos gyventojy geografinj
pasiskirstyma.

Respondenty geografinis pasiskirstymas

0 @ Vilnius
9% 25%

B Kaunas
O Klaipéda
O Siauliai

B Panevezys

31%

O Kiti miestai
3% 7% 5% B Kaimas

7 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vieta

ISanalizavus demografines ir socialines respondenty charakteristikas reikia apzvelgti, kaip
respondentai atsaké j pagrindinius tyrimo klausimus. Pirmiausiai buvo klausiama bendry dalyky, kurie
buvo laikomi susij¢ su pagrindiniu tyrimo tikslu. Reikia pabrézti, kad Sis tyrimas susijes su drabuziy
prekiy zZenklais, tad pirmasis anketos (Zr. 1 priede) klausimas buvo skirtas norint suzinoti, kaip daznai
jaunimas apsiperka biitent drabuziy parduotuvése. Kaip matyti i§ rezultaty, pavaizduoty 8 paveiksle,
2,11 % apklaustyjy drabuziy parduotuvése apsiperka kas 2-3 dienas. Nemazg dalj apklaustyjy sudaro
tie, kurie drabuZzius perka kas dvi savaites. Tokiy respondenty yra 25,26 %. Daugiausia respondenty
(57,37 %) apsiperka kartg per ménesj. Tai leidzia daryti iSvada, kad jaunimas pakankamai daznai
apsilanko ir apsiperka drabuziy parduotuvese, taigi su prekiy Zenklais jie irgi susiduria pakankamai
daZnai.

Gauti rezultatai (2 k1., zr. 1 priede) parodé, kad daugiau negu pusé apklaustyjy (58,27 %) atidZiai
renkasi kg pirkti. Kartais atidziai, o kartais nezitirédami prekes renkasi 36,21 % tyrime dalyvavusiy

asmeny. Nuolat neatidziai prekes renkasi tik 4,48 % apklaustyjy.
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IS auksciau pateikty rezultaty galima spresti, kad daugelis jauny asmeny prie$ pirkdami prekes jas
apzitri, jvertina, renkasi i§ keliy alternatyvy. Kadangi nemazai asmeny pazyméjo atsakyma, jog kartais
atidziai renkasi kg pirkti, galima daryti prielaida, kad prekes, kurias jie jau pazjsta, iSsirenka greitai, o
renkasi tik tose prekiy kategorijose, kuriy perka reciau. Prekés zenklas yra vienas i§ veiksniy, kuris
renkantis prekes yra daznai pastebimas, tad sékmingas jo valdymas gali biti efektyvus norint padidinti

Jmong¢s pardavimus.

Histograma
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0 mm——— T T T 0.00%
kas 2-3 kas 2 kas ménes;j kita
dienas savaites
Pirkimo daznumas

8 pav. Respondenty apsipirkimo drabuZiy parduotuvése daZnumas

3 klausimu (zr. 1 priede) siekta suzinoti, ar respondentai lengvai i$sirenka ka pirkti. Krastutinius
atsakymy variantus, t.y. ,taip“ ir ,,ne“, pazyméjo mazdaug vienoda respondenty dalis. Kad prekes
i§sirenka ,,lengvai‘ pazyméjo 26,08 % apklaustyjy, o kad ,,sunkiai* — 25,36 % respondenty.

Didesnioji tyrime dalyvavusiyjy dalis paZzymeéjo, kad kartais prekes iSsirenka lengvai, o kartais -
sunkiai. Tokiy apklaustyjy buvo 48,55 %. Kaip matyti i§ rezultaty, renkantis prekes sunkumy kartais
kyla nuo 43,05 % iki 54,05 % jaunimo.

Siuo tyrimu bandyta issiaidkinti ne tik tai, ar jaunimas lengvai i§sirenka prekes, bet ir kas lemia,
kad vieni lengvai i$sirenka prekes, o kitiems tai padaryti sunkiau. Todé¢l kituose dviejuose klausimuose
respondenty klausta, kodé¢l prekes jie iSsirenka lengvai arba sunkiai. Pagrindine priezastimi, kodél
sunku i§sirinkti preke, respondentai jvardino didelj prekiy pasirinkima. Sj atsakymo variantg pazyméjo
net 53,45 % visy apklaustyjy. Kiti veiksniai nebuvo tokie svarbis kalbant apie sunkuma iSsirinkti

preke.
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Penktadalis (24,48 %) respondenty pazyméjo, kad sunkumy renkantis ka pirkti kyla todél, kad
néra vartotojg tenkinancios kokybeés prekiy. Panasi tyrimo dalyviy dalis (28,27 %) prekiy i8sirinkimg
apsunkinancia priezastimi nurodé tai, kad gauna per mazai informacijos apie preke. IS atsakymy j §j
klausimg (4 Kl., Zr. 1 priede) matyti, kad didesn¢ jaunimo dalj tenkina ir gaunamos informacijos kiekis,
ir parduotuvése parduodamy prekiy kokybé, o didziausias sunkumas renkantis prekes yra didelé prekiy
jvairové. Esant tokiai prekiy jvairovei, reikalinga priemoné, kuri padéty jmonés sitilomas prekes atskirti
nuo konkurenty sitilomy gaminiy. Atsakymai j $j klausimag (4 Kl., Zr. 1 priede) tik parodé, kad kokybé
dabar jau nelabai gali buti prekés iSskyrimo veiksniu, nebent tai buty iSskirtinai kokybiska prekeé.
Paprastai dabar daugumos jmoniy sitilomos prekés yra palyginamos kokybés, tad jmonéms reikia kity
prekiy iSskyrimo priemoniy.

Vienas i§ tiksly yra padéti vartotojui greiiau ir papraséiau issirinkti perkamg preke. Norint
praktiskai patikrinti §io teorinio teiginio teisingumg, respondentams, kurie pazyméjo, kad lengvai
i§sirenka perkamg preke, buvo uzduotas klausimas (5 Kl., Zr. 1 priede) , kodél jie lengvai iSsirenka

preke (Zr. 9 pav.)

Kodél lengvai iSsirenkate prekes?

80 @ perku tais paciais prekiy
70 Zenklais pazymeétas
60 [ B;G’igﬁz pardavéjai
50
40 O pataria pazjstami
30
20 O iSgirstu per reklamg
&= B
0 B kita

9 pav. Veiksniai, turintys jtakos lengvam prekés pasirinkimui

Respondenty, kurie atsaké, kad perka tais paciais prekiy Zenklais pazymeétas prekés, buvo 24,48
%. Toks rezultatas Siek tiek nustebino, taciau jis rodo, kad Lietuvos jaunimas dar néra labai prisiriSes
prie konkreciy prekiy Zenkly.

Nemaza jtaka palengvinant prekiy rinkimosi procesa, turi jvairiy pazjstamy, draugy patarimai. Sj

atsakymo variantg pasirinko mazdaug penktadalis (21,38 %) respondenty. Kad parduotuvés personalas
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palengvina iSsirinkti preke, pazyméjo tik 6,89 % tyrimo dalyviy. Pasak daugelio rinkodaros specialisty,
prekiy zenkly reikSmé jmonéms ypac iSaugo tuomet, kai paplito savitarnos parduotuveés. Anksciau, kai
kiekvieng pirkéja asmeniskai aptarnaudavo pardavéjas, pirk€jams jis turéjo daugiau jtakos palengvinant
prekiy pasirinkima, taciau dabar galima matyti ir i§ tyrimo rezultaty, kad pardavéjy jtaka vartotojams
labai nedidel¢. Reklama, kaip matyti, néra svarbus veiksnys, kuris palengvinty prekiy pasirinkima. Sj
atsakymo variantg nurod¢ 10,68 % respondenty. Todé¢l, atsizvelgiat ] tokius rezultatus, galima sakyti,
kad prekiy zenklai bei pazjstamy patarimai yra svarbiausi veiksniai, lengvinantys prekiy pasirinkima.

Ar respondentai atkreipia démesj j prekés Zenkla pries pirkdami preke padéjo iSsiaiskinti sekantis
klausimas (6 kl., zr. 1 priede) Respondenty atsakymai j §j klausimag pateikti 3 lenteléje.

Daugiau nei pusé apklaustyjy pazyméjo, kad prie$ pirkdami preke pasizitiri j prekés zenkla. Apie
respondenty prie$ perkant neatkreipia démesio j prekés zenkla.

Pastarasis klausimas (6 kl., zr. 1 priede) Siam tyrimui yra labai svarbus, nes i§ pateikty rezultaty
galima matyti, jog dauguma jauny zmoniy bent kartais atkreipia démesj ] prekés Zenkla, todél jmoniy

rinkodaros darbuotojy veiksmai tobulinant prekiy zenklus, juos stiprinant tikrai nelikty nepastebéti.

3 lentelé. Respondenty démesys prekés Zenklui prieS perkant prekes

Ar prieS pirkdami preke atkreipiate démesj|| Atsaké .
Procental

j jos prekés Zenkla? respondenty

Taip 103 54,21

Ne 31 16,32

Kartais 52 27,37

Neatsake 4 2,10

Atsakydami ] septintg anketos klausimg, respondentai pateiké savo nuomones, ar prekés Zenklas

padeda apsispresti kg pirkti. (zr. 10 pav.)
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Ar prekés zenklas padeda apsispresti ka
pirkti?

kartais, 42% taip, 44%

ne, 14%

10 pav. Prekés Zenklo reikSmé vartotojuy apsisprendimui pirkti preke

Rezultatai parode, kad daugumai apklaustyjy prekés zenklas padeda nuspresti, ar pirkti preke. Tik
vieni tai pareiske aiSkiai pasakydami ,taip®, kiti pazyméjo, kad prekés zenklas kartais tampa vartotojo
apsisprendimo motyvu. Tiek j SeStg (zr. 9 pav.), tiek ir j septintg klausimg teigiamai arba i§ dalies
teigiamai atsaké dauguma respondenty.

Be to, galima pasizitréti ir j 3 klausimo (zr. 1 priede) atsakymy rezultatus, kur respondenty
prasoma nurodyti priezastis, palengvinancias prekiy iSsirinkimg. Kadangi daugiau kaip 80 %
respondenty pazymeéjo, jog prekés Zenklas padeda apsispresti, kg pirkti, galima manyti, kad vartotojams
jis yra svarbus prekés jvertinimo kriterijus.

Atviro tipo klausimu (8 kl., Zr. 1 priede) vartotojy buvo prasoma iSvardinti, kokiais prekiy
zenklais pazymétus produktus jie pirko dazniausiai per paskutines savaites.

Daugiausiai respondentai i§vardino 8 skirtingus prekiy zenklus. Dauguma iSvardino nuo dviejy
iki penkiy skirtingy prekiy Zenkly. 18 respondenty tarp iSvardinty daznai perkamy produkty pamingjo ir
prekés zenklu “AUDIMAS” pazymeétas prekes. Tai reiksty, kad prekés zenklas “AUDIMAS” néra labai
populiarus. Taciau tai galéty biiti dél jmonés parduodamy prekiy specifiskumo.

Norint tiksliau istirti ,,AUDIMAS* prekés Zenklo zinomumg jaunimo vartotojy tarpe, buvo

uzduotas klausimas, ar respondentai zino prekés zenkla ,,AUDIMAS*.
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Ar zinote "Audimas" prekeés zenklg?

Bnell%

M taip 89%

11pav. Prekés Zenklo ,,AUDIMAS* Zinomumas respondenty tarpe

Gauti (9 kl.) rezultatai (zr. 11 pav.) parodé, kad prekés Zenklas ,,AUDIMAS* yra gerai Zinomas
jaunimo vartotojy grupéje. Su 95 % tikimybe galima teigti, kad nuo 81,5 % iki 92,5 % Lietuvos
jaunimo zino prekés zenkla “AUDIMAS”.

Respondenty atsakymy pasiskirstymas i $i klausimag leido patvirtinti H1 hipoteze. Prielaida, kad
prekés zenklg “AUDIMAS” zino daugelis vartotojy, pasiteisino. Tai, kad prekés zenklas “AUDIMAS”
placiai Zinomas, rodo s¢kmingg AB ,, AUDIMAS* rinkodaros specialisty darbg (Zr. 10 pav.).

Istyrus, kad respondentai gerai Zino prekés zenklag ,,AUDIMAS®, toliau buvo siekiama
1$siaiskinti, 1§ kur vartotojai suZinojo apie prekés Zenkla ,, AUDIMAS*.

10 klausimo (Zr. 1 priede) rezultatai parodé¢, kad dauguma respondenty apie ,,AUDIMAS* prekes
zenkla zino 1§ reklamos bei pamaté parduotuvéje, taip pat informacija perduodama i$ lipy i lGpas.
Tod¢l galima daryti prielaida, kad, norint populiarinti prekés Zenkla, reikés skirti 1éSy reklamai bei
prekés zenklo rémimui pardavimo vietose. Parduotuvése daugelis respondenty taip pat atkreipia démesj
1 prekiy Zenklus, tad pristatant nauja prekés Zenklg turéty biiti pasirlipinta geresne vieta savo
produkcijai i$skiriant juos 1§ konkurenty produkty, kitomis rémimo priemonémis prekybos vietose, kad
vartotojai atkreipty démesij | naujg prekés zenkla.

10 klausimas (Zr. 1 priede) yra labiau kiekybinio pobtidZio, tac¢iau yra keletas klausimy, kurie gali
bati laikomi kokybiniais. Vienu i§ tokiy klausimy, uzduoty respondentams, yra praSoma parasyti du-tris
zodzius, kurie, jy manymu, geriausiai apibiidina prekés Zenklg ,,AUDIMAS®. Siuo klausimu noréta
i8tirti, kokie Zodziai iSkyla Zmoniy mintyse pagalvojus apie prekes zenkla ,,AUDIMAS*.

ISanalizavus gautus rezultatus (11 kI. zr. 1 priede) pastebéta, kad dazniausiai paminétas Zodis yra

»patogu. Tokiy zodZio paminéjimy uzfiksuota 76 kartai. Tai reiSkia, kad daugiau negu trecdalis
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respondenty mano, jog geriausias zodis, apibiidinantis prekés zenklo ,,AUDIMAS” gaminius, yra
,patogu®.

Antroje vietoje pagal paminéjimy (58 respondentai) skai¢iy yra zodis ,.kokybé®“. Buvo ir tokiy
minciy, kurias skirtingi respondentai para$¢ prieSingai. Pavyzdziui, vieniems apklaustiesiems
~AUDIMAS* yra pigu, kitiems — brangu. Kai kurie respondentai ,,AUDIMAS*“ prekés zenkla
apibiidino abstrakciau: ,,geras®, ,,jJdomus®, ,,spalvingas®, ,,grazus®, ,,malonu®, ,,patrauklu‘.

I$ Sio klausimo analizés darytina prielaida, kad prekés Zenklas ,,AUDIMAS* respondentams
labiausiai asocijuojasi su komfortu, ir kadangi §is zodis paminétas gana nemazai karty, tad galima
daryti prielaida, kad Sio prekés zenklo verté gali biiti pakankamai nemaza, taciau, norint tai patikrinti,
reikéty atlikti daugiau tyrimy.

IS gauty respondenty atsakymy (12 kl. Zzr. 1 priede), matome, kiek respondenty perka prekés
zenklu ,,AUDIMAS* pazymétas prekes.

Ar perkate "Audimas" prekeés zenklu
pazymeétas prekes?

Ene 33%

M taip, 67%

12 pav. Prekés Zenklu ,,AUDIMAS* pazZyméty prekiy perkamumas

Kaip matyti i$ 12 paveikslo, dauguma respondenty, kurie Zino prekés Zenkla ,,AUDIMAS®, perka
Siuo prekés zenklu pazymétus produktus. Toks prekés Zenklo ,,AUDIMAS® produkty vartotojy
procentas jaunimo tarpe yra gana nemazas. Tad jmonés vadybininkai, turéty atkreipti didesnj démesj i
§1 vartotojy segmentq.

Siekiant issiaiSkinti, ar vaizdinis prekés zenklo pateikimas yra svarbus pasirenkant preke
anketoje, buvo pateikti kiti klausimai. Tryliktas klausimas respondentams pateiktas siekiant suzinoti, ar

spalva turi jtakos pasirenkant prekés zenkla.
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Ar spalva jums turi jtakos
pasirenkant prekés zenklg?

M taip 60.5 %
Ene39.5%

13 pav. Spalvos jtaka renkantis prekés Zenklg

Kaip matome i§ 13 paveikslo, dauguma respondenty atsaké, jog spalva daro jtaka jy pasirinkimui
perkant prekes. Taigi, galime teigti, jog spalvos faktorius vartotojy elgsenai turi reikSmingos jtakos.

Respondentai, atsakydami | keturiolikta klausima, turéjo pasirinkti spalva, kuri paskatina juos
nusipirkti preke. Siuo klausimu siekiama iSsiaiskinti, ar spalva turi jtakos, norint patraukti pirkéja

pirkti. Pagal 4 lenteléje pateiktus duomenis matome, jog didZioji dauguma respondenty pasirinko

oranzing ir raudong spalvas, o maziausiai — mélyng ir violetine.

4 lentelé. Spalvy jtaka apsipirkimui

Kokia spalva jus skatina nusipirkti preke? Famincjo Procentai
respondenty

Raudona 46 24,21%
Oranziné 78 41.05%
Geltona 33 17.37%
Meélyna 6 3.16%
Violetiné 10 5.26%
Zalia 17 8.95%
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Taigi, apibendrinant galima teigti, kad tinkamas spalvos parinkimas gali padéti labiau pritraukti
vartotojo démesj, prekés Zenklo zinomuma, suteikti produktui papildomg vert¢ bei skatinti vartotojg
pasirinkti.

Nagrin¢jant spalvy itaka vartotojo elgsenai taip pat svarbu zinoti, ar spalva padeda jsiminti patj
prekés zenklg. | pateikta atviro tipo klausimg, kokia spalva jums asocijuojasi su prekés zenklu
L>AUDIMAS®, respondenty atsakymai buvo skirtingi. ,,AUDIMAS“ logotipas respondentams
dazniausiai asocijavosi su mélyna 27,37 %, juoda 26,84 %, zalia 25,79 % ir raudona 15,79 %
spalvomis. Kitas spalvas paminéjo 4,21 % respondenty.

Taigi galima daryti iSvada, kad ,,AUDIMAS* prekés zenklas neturi konkrecios asociacijos su
spalva, todél darytina prielaida, kad konkrecios spalvos ,neturéjimas® gali sumazinti prekés zenklo
Zinomuma.

Siekiant iSsiaiskinti, ar vaizdiniai elementai paveikia vartotojg, respondenty buvo prasoma
atsakyti, su kuo jiems asocijuojasi prekés Zenklo ,,AUDIMAS* logotipas.

Tyrimo metu atskleista, kad daugumai respondenty $is logotipas asocijavosi tiesiog su ,,A* raide.
Taip atsaké 61 respondentas i§ 190 dalyvavusiy apklausoje.

30 respondenty logotipe jzvelgé pliuso Zenkla, like respondentai asociacijas pateiké abstrakéiau:
pavyzdziui, ,,bégimas, laisvalaikis, sportas® arba pazymeéjo, kad Sis logotipas jiems nekelia jokiy
asociacijy.

I$analizave Sio klausimo (16 kl., zr.1 priede) duomenis galime patikrinti H3 hipoteze. Joje
daroma prielaida, jog prekés zenklas ,,AUDIMAS* asocijuojasi su sportine apranga. Sig hipoteze
galima 1§ dalies priimti, nes gauti rezultatai rodo, jog kylan¢ios asociacijos yra labai panasSios. Taip pat
matome, kad simboliy naudojimas, tokiy kaip ,,pliusas, iksas, kryzius“ logotipo vaizdingje iSraiSkoje
turi jtakos prekés Zenklo atpaZinimui ir jsimintinumui.

Muzika vaidina ypatingg vaidmenj tiek kuriant, tiek didinant prekés Zenklo Zinomuma. Ar
taip yra i§ tiesy, Siekiama iSsiaiskinti anketos 17-uoju klausimu: ar muzika jums netrukdo

apsipirkinéjant drabuziy parduotuvéje? Gauti duomenys pateikiami 13 paveiksle.
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Ar muzika jums netrukdo apsipirkinéjant
drabuziy parduotuvéje?

M netrukdo, 89%
M trukdo, 11%

14 pav. Garso jtaka vartotojo apsisprendimui pirkti

Pagal pateiktus duomenis (14 pav.) matome, jog vartotojai teigiamai vertina faktoriy, kai
apsipirkimo metu parduotuvése skamba muzika. Tai patvirtina mokslingje litertiroje aptiktus teiginius,
kad garsas prekiy zenkly marketinge - tai galinga priemoné, galinti daryti tiesioginj psichologinj
poveikj vartotojo emocijoms. Tinkamai parinkta muzika sukuria tinkama nuotaika, sukelia teigiamas
emocijas, stimuliuoja vartotojo aktyvuma ir didina pardavimus bei neplanuotus pirkimus.

I klausimg, kaip vertinate kvepianc¢ias parduotuvés patalpas, kuriose apsipirkingjate, maziau
negu pus¢ 48 % respondenty atsaké teigiamai, o trecdalis respondenty teigia, jog kvapas jiems yra
nesvarbus.

Taigi, Siuo atveju galime daryti prielaidg, jog kvapas néra toks reikSmingas pardavimy skatinime
kaip garsas. Visgi tikétina, kad ir respondenty, mananciy, jog kvapas jiems neturi jtakos, yra daromas
netiesioginis psichologinis poveikis veikiant jy pasamong.

Norint nustatyti psichologinj lytéjimo poveikj vartotojui, pateikti 19-20 klausimai, kurie padeda

nustatyti, ar svarbu vartotojui liesti, jausti produkta.
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5 lentelé. Lytéjimo jtaka vartotojams

Atsaké )
Ar jums svarbu perkant drabuzj ji paliesti? Procentai
respondenty
Svarbu 134 70,52 %
Nesvarbu 56 29,48 %

6 lentelé. Parduotuvés tipo pasirinkimas

Kokioje ,,AUDIMAS“ parduotuvéje mieliaul| Atsake )
. Procental
apsiperkate? respondenty
Internetinéje 42 22,11 %
Paprastoje 148 77,89 %

Rezultatai, pateikti 5 ir 6 lentelése, parodo, kad lytéjimas yra labai svarbus prekés Zenklo

elementas, naudojamas atpazinimo funkcijai. Taigi, tradiciné parduotuvé, kol kas iSlieka aktuali
pirkéjui ir ji turéty biti sukurta taip, kad galima biity jausti, liesti ir patirti.
Apibendrinant vartotojy tyrimo rezultatus galima teigti, kad dauguma vartotojy atsizvelgia j prekés
Zenklg rinkdamiesi prekes, o nemazai jy daliai prekés Zenklas yra vienas is apsisprendimo informacinio
psichologinio poveikio veiksniy renkantis ir perkant preke. Tad galima sakyti, jog prekés Zenklas yra
reikSminga priemoné, kuria jmoné gali jtakoti,darydama informacinj psichologinij poveikj savo
produkcijos pardavimams ir atitinkamai — gaunamam pelnui.

Prekés zenklo Zinomumui turi jtakos ir tai, kaip tas produktas vercia jaustis jo naudotojg ar
pirkéja, taigi Siuo atveju labai svarbus ir emocinis rysys, kurj galima sukurti pasitelkiant informacines
psichologines priemones.

Kartu galima teigti, kad prekés zenklo kiirimo procese naudojant tam tikras spalvas, simbolius,
formas, pasitelkiant garsus ar vaizdus, taip pat nepamirStant ir psichologinés lyt¢jimo jtakos

pasirenkant tam tikrg prekes zenkla, galima daryti psichologinj poveikj vartotojui.
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5.3. Eksperty apklausos tyrimo rezultaty analizé ir pateikimas

Siekiant geriau jsigilinti j prekés Zenklo informacinio psichologinio poveikio jtakg vartotojams,
buvo atliklta eksperty apklausa. Apklausoje dalyvavo penki ekspertai. Visi jie buvo AB ,,AUDIMAS*
rinkodaros padalinio darbuotojai.

Atliekant eksperty apklausg noréta suzinoti, kiek jy veikloje reikSmingas prekés zenklas
,AUDIMAS®, kaip jie jsivaizduoja vartotojy nuomong apie prekés zenkla ,,AUDIMAS* ir kokia yra jy
paciy nuomon¢ apie prekés zenkla ,, AUDIMAS*.

Eksperty apklausos rezultatai pristatomi pagal eksperty anketoje pateikty klausimy eiliSkumga.

Primas klausimas (zr. 2 priede), skirtas ekspertams, pateiktas siekiant nustatyti, kg ekspertai Zino
apie prekés zenkla ir logotipa. Eksperty paprasSyta atsakyti j klausima, ar skiriasi prekés zenklas ir
logotipas, ar tai tas pats.

Visi ekspertai atsaké, kad prekés zenklas ir logotipas skiriasi. Jy atsakymai buvo teisingi, taciau
vienas ekspertas uzra¢ komentara, kuriame paminéjo, kad logotipas yra prekés zenklo dalis. Sis
komentaras parodé¢, kad ne visi ekspertai 1§ tiesy galvoja, jog prekés zenklas skiriasi nuo logotipo. I8
tikryjy daznai logotipas gali biiti kaip prekés zenklas. Tai jau buvo aptarta teoriniame lygmenyje. Ir vis
delto mokslininkai atskiria prekes Zenkla nuo logotipo, pabréZzdami vieno funkcija identifikuoti prekes,
0 kito — jmone. Tad, jei jau kai kurie ekspertai maiSo sgvokas, juo labiau, kad ,, AUDIMAS* logotipas
nenaudojamas kaip prekés zenklas — prekés zenklas ir logotipas jy imonéje tikrai skiriasi — tikriausiai
vertéty perziliréti teorines prekés Zenklo ir logotipo savokas, pritaikyti jas prie pasikeitusiy, praktikoje
paplitusiy prekés Zenklo ir logotipo reikSmiy. Kol kas Sios abi sagvokos kelia sumaistj net ir kai kuriems
ekspertams, tad vartotojams §ios dvi sgvokos turéty biiti visai painios.

Pagal gautus (2 kl. zr. 2 priede) rezultatus, matome, kad 2 klausimg trys ekspertai atsaké, kad
vartotojai neskiria prekés Zenklo ir logotipo. Tuo tarpu du ekspertai taip kategoriSkai neteigé ir
pazymejo, kad kartais vartotojai skiria prekés Zenkla ir logotipa, o kartais neskiria ir tai, pasak ju,
priklauso nuo vartotojy iSprusimo. Imonés labiau reklamuoja savo prekiy zenklus, o ne logotipus, todél
dauguma ir zino prekiy zenklus.

3 klausimas parodo, ar AB ,,AUDIMAS* rinkodaros darbuotojai gerai susipazing su jy jmonés
vykdomais prekés Zenklo ir logotipo sprendimais. Eksperty klausta, kas naudojama jy jmonéje.
Dauguma eksperty paras¢, kad AB ,,AUDIMAS* naudoja ir prekés Zenkla, ir logotipg. Taciau vienas

ekspertas parasé, kad jy jmon¢je naudojamas tik prekés zenklas. Tai buvo tas pats ekspertas, kuris
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jrasé, kad logotipas yra prekés Zenklo dalis, todél toks jo atsakymas yra visai tikétinas. Tai tik
patvirtina, kad sgvoky painiava egzistuoja. Ta patvirtina ir kai kurie mokslininkai, tad moksliniame
lygmenyje reikéty patikslinti prekés Zenklo ir logotipo sgvokas, arba jas susieti labiau, arba jas labiau
atskirti tam, kad ir mokslininkams, tiriantiems prekiy zenklus bei logotipus teoriskai ir praktikams,
darantiems konkrecius sprendimus, susijusius su prekiy zenklais ir logotipais, bty aiskiau.

IS atsakymy ] 4 klausimg (zr. 2 priede) nustatyta, kad AB ,,AUDIMAS* rinkodaros padalinio
darbuotojai svarbesniu laiko prekés zenkla. Tokj atsakymo variantg pazyméjo keturi ekspertai i$
penkiy, dalyvavusiy apklausoje. Tik vienas ekspertas parasé, kad prekés zenklas ir logotipas yra
vienodai svarbiis. Galima daryti iSvada, kad Sioje imongje didesné reikSmé skiriama prekés zenklui, jo
vystymui ir rémimui. Kaip parodé vartotojy apklausos rezultatai, didesnis AB ,,AUDIMAS* rinkodaros
padalinio darbuotojy démesys prekes Zenklui davé teigiamy rezultaty, nes prekés zenklo ,, AUDIMAS*
Zinomumas tarp vartotojy yra pakankamai didelis.

Gauti rezultatai (5 ir 6 kl. zr. 2 priede) parodé, kas AB ,,AUDIMAS* jmonéje riipinasi su prekiy
zenklais ir logotipu susijusiais darbais. Visi penki ekspertai, atsakydami j penktajj klausimg, parase,
kad jy jmonéje yra tam skirtas darbuotojas. Taip pat du ekspertai parasé, kad prekiy zenklais ir logotipu
ripinasi du skyriai — dizaino ir rinkodaros. Vienas ekspertas pazyméjo, kad ir vadovas tuo riipinasi.

I$ atsakymy j Siuos du klausimus (5 ir 6 kl. zr. 2 priede) matyti, kad prekiy zenkly ir logotipo
reikSme Sioje imonéje yra pakankamai didele, nes du jmonés skyriai ripinasi klausimais, susijusiais su
prekiy Zenklais ir logotipu. Ir tuo riipinasi ne tik eiliniai $iy skyriy darbuotojai, bet ir jy vadovai. Tai,
kad AB ,,AUDIMAS* nemaza reikSme¢ skiria prekiy zenkly ir logotipo vystymui, rodo ir vartotojy
apklausos rezultatai. Daugeliui vartotojy prekés zenklo logotipas sukelia teigiamas asociacijas ir §j
nuopelng greiciausiai galime priskirti AB ,,AUDIMAS* dizaino padaliniui.

Respondenty atsakymai j 7 eksperty anketos klausimg (zr. 2 priede) padéjo suzinoti, kokios yra
pagrindinés priezastys, dél kuriy AB ,,AUDIMAS* naudoja prekés Zenklg bei kokius tikslus norima
pasiekti per prekiy zenklus. Respondenty atsakymai ] septintg klausimg pateikti 7 lenteléje. Atsakant |

§1 klausima respondenty buvo praSoma pazymeéti priezastis, kodél jie naudoja prekiy zenklus.
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7 lentelé. Eksperty pateikti prioritetai, dél kokiy priezasc¢iy naudojami prekiu Zenklai AB
»AUDIMAS* jmonéje

Pazyméti |Respondenty

Kodél Jis naudojate prekiy Zenklus ?|atsakymai|| skaicius

ISskirti preke 1§ konkurenty prekiy + 3

Kurti prekés jvaizdj + 1

Didinti lojaluma - -

Skatinti pardavimus - -

Informuoti apie kokybe¢ + 1

Identifikuoti gamintoja - -

Kaip matyti i§ respondenty atsakymy j $j klausimg (7 kl. zr. 2 priede). 3 rerspondentai
svarbiausia prekiy Zenkly naudojimo priezastimi laiko galimybe prekiy Zenklais i$skirti savo preke i8
konkurenty prekiy, t. y. jog pagrindinis prekés zenklo naudojimo tikslas yra prekiy iSskyrimas i§
konkurenty prekiy. Taip pat 1 respondentas atsaké, jvardijo prekés jvaizdzio kirima, ir kitas
respondentas, prekés zenklo naudojimo priezastimi sieja su informavimu apie kokybe.

Kaip matyti 7 lenteléje, respondentai nepazyméjo ir nelaiké svarbia priezastimi siy veiksniy:
»didnti lojalumg®, ,skatinti pardavimus®, ,,identifikuoti gamintoja. Zvelgiant 1 AB ,,AUDIMAS*
atvej], tai galima paaiSkinti tuo, kad jmoné¢ savo prekéms Zyméti naudoja prekiy zenklus. Logotipai tam
nenaudojami, tad tai rodo, kad pasirinkta strategija neidentifikuoti prekiy su gamintoju.

Eksperty atsakymai j 8 klausimg pateikti 8 lenteléje.
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8 lentelé. Eksperty pateikti prioritetai, dél kokiy priezasc¢iy naudojamas logotipas AB

»AUDIMAS“ jmonéje

Pazyméti |R dent
Kodél Jiis naudojate prekiy Zenklus ? azymer’ espoor:. cnty

atsakymai|| skaicius
ISskirti preke i$ konkurenty prekiy + 3
ISskirti jmone + 1
Kurti jmonés jvaizdj - -
Kurti prekés jvaizdj - -
Identifikuoti gamintoja - -
Informuoti apie kokybe + 1

IS gauty atsakymy suzinojome , kad pirmuoju numeriu (8 kl. Zr.
pazymejo atsakyma,tokj patj atsakymg, kad logotipas naudojamas isskirti preke i§ konkurenty prekiy.
Kiti respondentai taip pat pazymejo,kad prekés zenklas naudojamas iSskirti jmong, bei informuoti

gamintoja apie kokybe¢.SuZzinoje respondenty atsakymus j (7 kl. Ir 8 kl.) galima teigti, kad ekspertai turi

panasiai suformulave sgvoka ir sampratg apie prekés Zenklg ir logotipa.

Atsakydami | 9 anketos klausimg (Zr. 2 priede), ekspertai nurodé, kad svarbiausias dalykas,

kuriant prekiy Zenklus ar logotipa, yra jy suprantamumas (Zr. 9 lentele).

9 lentelé. Eksperty pateikti prioritetai, kas svarbiausia kuriant prekiy Zenklus ir logotipa

2 priede) 3 respondentai

) ] Pazyméti |[Respondenty
Kas svarbiausia kuriant prekiy Zenklus ir logotipus? ]
atsakymai|| skaicius
Suprantamumas + 3
Spalvos + 1
Pavadinimas + 1

Grafinis sprendimas

Identifikaciné funkcija

Dizainas




61

Kaip rodo 3 eksperty nuomoniy homogeniskuma isskiriant ,,suprantamumg® kaip svarbiausig
dalyka. Spalva, pazyméjo 1 ekspertas, kaip svarbiausia aspekta kuriant prekiy Zenklus ir logotipus.
Pavadinimas 1 eksperto laikomas panasaus svarbumo aspektais prekiy Zenkly ir logotipy kirime.
Identifikacinés funkcijos, grafinio sprendimo ir dizaino, respondentai nelaiko labai svarbiu, procesu
kuriant prekiy Zenklus ir logotipus. Greiciausiai jie galvoja taip, kad, sukiirus prekés Zenklg ar logotipa,
rémimo veiksmais jam galima priskirti konkrecios jmonés ar prekés identifikavimo funkcijg, o kuriant
svarbiausia ziliréti ] suprantamuma, parinkti tinkamas spalvas ir pavadinima.

Atsakydami | deSimtg ir vienuolikta anketos klausima, ekspertai pateiké savo nuomones, ar
prekiy zenklai ir logotipas skatina jy jmonés gaminamy prekiy pardavimg. Visi ekspertai j abu $iuos
klausimus vienareikSmiskai atsaké ,.taip“. Norint tai patikrinti, reikéty atlikti platesnius vartotojy
tyrimus, taciau 1§ atlikto jauny vartotojy tyrimo pastebéta, kad prekés zenklas ,,AUDIMAS* skatina
Siuo prekés zenklu pazyméty prekiy pardavimus.

IS gauty atsakymy j dvyliktg anketos klausimg paaiskéjo, kad visi ekspertai mano, jog jy prekiy
zenklai ir logotipas daro ilgalaikj psichologinj poveikj formuojant vartotojy prekiy pasirinkimg ir jy
lojaluma.

Kaip rodo vartotojy apklausos rezultatai, ekspertai buvo per drasiis vienareikSmiskai teigdami,
kad jy prekiy Zenklai ir logotipai formuoja vartotojy prekiy pasirinkimg ir ypac lojaluma. Vartotojy
tyrimo rezultatai parodé, kad prekés zenklas ,,AUDIMAS* turi jtakos vartotojams pasirenkant prekes.
Kadangi visi ekspertai mano taip pat, galima daryti prielaida, jog jie pastebéje, kad prekés zenklas
»~AUDIMAS* Zinomas ir turi jtakos pirkimams, i§ karto pagalvojo, kad jau sukiiré ir lojalumg Siam
prekés Zenklui. Taciau viskas yra Siek tiek sudétingiau, t. y. vartotojy lojalumo formavimas - gana ilgas
procesas ir jis, kaip rodo vartotojy tyrimai, dar tik prasideda.

Kad logotipas didina vartotojy lojaluma nebuvo tirta vartotojy tyrimo metu, tad negalima pagrijsti
ar paneigti, kad jis formuoja lojaluma, taciau, galima daryti prielaida, kad ir Siuo atveju yra panaSiai
kaip ir su prekés zenklu ,,AUDIMAS®, t. y. jis zinomas, laikomas patikimu, taciau tikro vartotojy
lojalumo dar néra.

13 klausime (zr. 2 priede) prasoma parasyti du-tris zodzius, kurie, eksperty nuomone, geriausiai
apibiidina prekés zenkla ,,AUDIMAS®. Ne visi respondentai atsaké j §j klausimg, taciau tie, kurie
atsakeé, paminéjo labai panaSius Zzodzius kaip ir vartotojai. Ekspertai pazymejo, kad prekes zenkla
L~AUDIMAS* geriausiai apibudina zodis ,,patogu®, “kokybisSka®, kiti paras¢ dar ir zodzius ,,patikima“

bei ,,laisvalaikis®.
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14 klausimas (zr. 2 priede) klausiama kaip, eksperty nuomone, prekés zenkla ,,AUDIMAS*
suvokia vartotojai. | §j klausimg gauti tik du atsakymai, taciau jie buvo visiSkai teisingi. Ekspertai
paminéjo, kad vartotojai prekés zenklg ,,AUDIMAS® sieja su kokybiska, patogia apranga. Taq patj
atskleid¢ ir atliktas vartotojy tyrimas, tad, galima sakyti, AB ,,AUDIMAS* rinkodaros darbuotojai
pakankamai gerai zino, kaip prekés zenkla ,,AUDIMAS® jsivaizduoja vartotojai. Tai yra didelis
pranasumas ir informacijg apie vartotojy nuomones jie galéty panaudoti vartotojy lojalumui didinti.

Be to, eksperty atsakymai rodo, kad AB ,,AUDIMAS* rinkodaros darbuotojai domisi vartotojy
nuomonémis apie prekés zenkla ,,AUDIMAS®, o tai savo ruoztu reiSkia, kad prekés zenklg
»AUDIMAS* jie laiko reikSmingu jmonés veikloje.

I$ 15 klausimo (zr. 2 priede) atsakymy suZzinota, kad didesné dalis AB ,, AUDIMAS* rinkodaros
padalinio darbuotojy zino prekés zenklo ,,AUDIMAS* istorija. Du respondentai pazyméjo, kad truputj
zino prekés zenklo ,,AUDIMAS* istorija. Kadangi nemazai Sio padalinio darbuotojy yra jauni, tai, gali
buti, kad dar ne visi spéjo susipazinti su prekés Zenklo ,,AUDIMAS® istorija. Apskritai, atsakymai,
rodantys, kad darbuotojai zino apie savo prekés Zenkla, skatina galvoti, kad prekés Zenklas Sioje
imong¢je yra vertinamas.

16 anketos klausimas (zr. 2 priede) ekspertams buvo pateiktas norint suzinoti, kaip jie vertina
prekés zenkla ,, AUDIMAS®. Penkiy padaly semantiniy diferencialy skaléje respondenty buvo prasoma
pazyméti, kaip, jy nuomone, galéty biti vertinamas ,,AUDIMAS* prekés zenklas.

Eksperty anketos klausimai (17 kl.) ir (16 kl.) buvo suformuluoti pana$iai.t.y Respondentams
reikéjo pazyméti teiginius apie prekés Zenklg ,,AUDIMAS*. Respondenty atsakymai pateikti lenteléje
(zr. 10 lentele).

10 lentelé. Eksperty teiginiai apie ,,AUDIMAS* prekés Zenklg

Pazyméti |[Respondenty
Apibidinkite prekés Zenkla ,,AUDIMAS*: )
atsakymai|| Skaicius

Jsimintinas + 3

isskirtinis + 1

Imantrus — paprastas - -

Informatyvus + 1
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Kaip matyti 1§ gauty rezultaty (zr. 10 lentele), prekés zenkla ,,AUDIMAS* ekspertai linke
apibudinti labai gerai. Tik vienoje jmantrus — paprastas, skal¢je vidurkis kontrastuoja lyginant su Kkitais
teiginiais.

Matyti, kad geriausiai jvertintas prekés zenklo ,,AUDIMAS* jsimintinumas. 3 ekspertai mano,
kad jy zenklas yra labai jsimintinas. Kad prekés zenklas ,,AUDIMAS* paprastas, nepazyméjo nei
vienas 1§ eksperty. Keistas pasirodé eksperty vertinamas prekés Zenklo ,, AUDIMAS* informatyvumas.
Taip pat 1 respondentas pazyméjo, kad jy prekés zenklas iSskirtinis. Bendras vidurkis rodo, kad prekés
zenkla ,,AUDIMAS“ AB ,, AUDIMAS® rinkodaros specialistai laiko nelabai informatyviu. Jeigu
kalbétume apie sporto prekiy kategorija, tai, kaip parodé vartotojy tyrimas, prekés zenklas
~AUDIMAS* gali buti laikomas informatyviu, nes daugeliui jaunimo jis asocijuojasi su sportine
apranga.

IS atsakymy j 18 klausimg (zr. 2 priede) suzinota, kaip ekspertai vertina prekés zenkla
»~AUDIMAS* lyginant su konkurenty prekiy zenklais. Nei vienas respondentas nepazymeéjo, kad prekés
zenklas ,,AUDIMAS* yra silpnesnis. Atsakymo varianta, kur prekés Zenklas ,,AUDIMAS® yra
palyginamas su konkurenty prekiy Zenklais, pasirinko tik vienas ekspertas, ir tai buvo prasCiausias
jvertinimas. Vienas respondentas pazymeéjo, kad prekeés zenklas ,,AUDIMAS* yra pranasesnis, o du
ekspertai — kad daug pranasesnis uz konkurenty prekiy Zenklus. Su tokiomis eksperty nuomonémis,
manyciau, galima sutikti, nes ir vartotojy tyrimas rodo, kad prekés zenklas ,, AUDIMAS* yra stiprus.

Eksperty prasyta ne tik palyginti savo prekes Zenkla su konkurenty prekiy Zenklais, bet ir pateikti
savo nuomong, kaip prekés zenklas ,, AUDIMAS* vertinamas ir pripaZjstamas tarptautiniu mastu. Visi
ekspertai Siuo klausimu buvo vieningi ir prekés zenklg ,,AUDIMAS* jvertino kaip stipry.

20 klausime (Zr. 2 priede) respondenty prasyta pateikti savo nuomones apie prekés zenklo

,AUDIMAS* tobulinima. Jy atsakymy pasiskirstymas pavaizduotas 15 paveiksle.
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3
2
1
i .
reikia siek tiek nereikia

15 pav. Eksperty nuomonés dél ,, AUDIMAS* prekés Zenklo tobulinimo

Kaip matyti i§ gauty rezultaty (zr. 15 pav.), trys ekspertai mano, kad tobulinti prekés Zenklo
,»AUDIMAS* jau nereikia. Tik du respondentai galvoja kitaip. Prekés zenklas ,,AUDIMAS* laipsniskai
buvo tobulinamas nemazai laiko, kol jgavo dabartinj pavidala. Daugelis prekiy Zenkly eksperty taip pat
teigiamai atsiliepia apie prekés Zenkla ,,AUDIMAS®. Vienu i§ svarbiausiy Sio prekés Zzenklo
patobulinimy laikoma tai, kad jis pritaikytas Zyméti AB ,,AUDIMAS* jmonés gaminiams tarptautinéje
rinkoje. Prekés zenkle ,,AUDIMAS® néra lietuvisky raidziy. Dél Siy prieZasCiy, manycCiau, galima
pritarti eksperty nuomonei, kad Sis prekés zenklas yra pakankamai iStobulintas, pritaikytas ir Europos,
ir vietinei rinkai.

21 ir 22 anketos klausimai (zr. 2 priede) parodo, ar prekés Zenklas ,,AUDIMAS* vertinamas
pinigais. I§ pradziy ekspertams uzduotas neutralus klausimas. Jy klausta, ar Zino, kad prekiy zenklai
gali biti vertinami tam tikra pinigy suma. Visi respondentai | §] klausimg atsaké teigiamai. Tada
antruoju klausimu prasyta eksperty pareiksti savo nuomong, kiek galéty biiti vertinamas prekes Zenklas
,~AUDIMAS*. Vienas ekspertas pazymé¢jo, kad néra duomeny apie ,,AUDIMAS* prekés Zenklo verte.
Tai labai tikétina, nes dar ne tiek daug Lietuvos jmoniy supranta prekés Zenklo verte ir reikSme
sekmingai jmonés veiklai, tad abejotina, ar kuri Lietuvos jmoné jau dabar skaic¢iuoja prekes zenklo
verte pinigais. Kitas ekspertas nurodeé, kad prekés Zenklo ,,AUDIMAS® verté skirtinga jvairiose
rinkose. O vienas ekspertas visgi pateiké savo nuomone, kiek vertas prekés Zenklas ,,AUDIMAS*®.
Prekés zenklg ,,AUDIMAS* jis jvertino 5 000 000, taciau liko vienas neaiSkumas, nes ekspertas

nenurodé, kokia valiuta jis jvertino. Taciau netgi jei ekspertas prekés zenklg ,,AUDIMAS* jvertino
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litais, tai yra pakankamai nemaza suma. Ir, be to, jis pateiké tik savo nuomong, tad tikroji Sio prekés
zenklo verté gali biti didesné.

Norint iSsiaiskinti, kokius informacinio psichologinio poveikio metodus zino eksperty grupé ir ar
juos naudoja vartotojams pritraukti, buvo pateikti keli paskutiniai klausimai (23-24 Kl., zr. 2 priede) .
I§ apklausos rezultaty matome, jog tik keli respondentai pazyméjo zinantys informacinio psichologinio
poveikio metodg, o kiti metodai jiems iSvis nebuvo zinomi. Galima biity daryti prielaida, jog i tiesy
tam tikri metodai eksperty tarpe yra Zinomi, taciau nenorima jy atvirai jvardinti, nes kai kurie i§ $iy
naudojamy metody yra neteiséti arba naudojami slaptai.

Gauti rezultatai j 24 klausimg (zr. 2 priede) rodo, ar kokius nors psichologinius metodus
rinkodaros specialistai naudoja norédami pritraukti vartotoja. Atsakymai buvo vienareikSmiski. Visi
respondentai atsaké neigiamai. Tai vélgi iSkyla klausimas, ar Siuo atveju psichologiniy metody
naudojimas yra konfidenciali jmonés informacija, ar i$ tiesy jie néra naudojami.

Apibendrinus ekperty apklausos atsakymus, matyti, kad jie gerai vertina ,,AUDIMAS* prekés
zenkla, gana tiksliai zino , kaip jis vertinamas vartotojy tarpe , bei teikia jam reikSme savo jmonés
veikloje. Apie prekiy zenklus ir logotipus jie Zino pakankamai, taciau sgvoky painiava neiSvengiama ir
Ju tarpe , nes apie prekiy Zenklus ir logotipus jie Zino daugiau i§ praktinés, nei i§ mokslinés pusés.
Pagrindine prekés zenklo funkcija ekspertai nurodé prekiy iSskyrima 1§ konkurenty.

Ekspertai visgi néra reikiamai susipazing su prekés Zenklo informacinio poveikio dedamosiom.Jie

kaip rodo gauti rezultatai turi tradicing standarting sampratg apie prekés Zenkla,tik kaip apie logotipa.
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6. ZENKLO KURIMO APROBAVIMO IR JVEDIMO | RINKA
SISTEMA

Teorinés analizés ir tyrimo rezultatai parod¢, kad jmonés veiklos sékmei didel¢ jtaka turi prekées
zenklo efektyvumas. Kartu analizé parodé¢, kad prekés zenklo efektyvumui pasiekti neiSanalizuojant ir
jo galimo psichologinio informacinio poveikio néra galimybiy. Todél prekés zenklo kirimui, jo
aprobavimui ir jvedimui j rinka turi buti skiriamas ypatingas démesys. Vertinant tai, Sio darbo

pagrindu yra parengta prekés zenklo kiirimo, aprobavimo ir jvedimo j rinkg sistema (zr. 16 pav. ).

(=

16 pav. Prekés Zenklo kiirimo, aprobavimo ir jvedimo j rinka sistema
Saltinis: sudaryta autoriaus
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Sios sistemos primuoju prekés Zenklo kirimo etapu sickimiama sukarti idéja .Sis kirybos
etapas, bendruoju atveju suprantamas, kaip naujoviy generavimo procesas, kurio metu atsiranda naujy
minciy, idéjy, savoky, sprendimy, taip pat naujy materialiy ir nematerialiy produkty ir kitokiy rezultaty
sukiirimas. Siame etape pasitelkiamos visos galimos idéjy generavimo, bei kirimo priemonés , kurios
leistu sugalvoti , bei pateikti joms panaudojant efektyvius ,bei lestinus informacinio psichologinio
taikymo metodus.I$ gausos jdéjy suformuluojamos pagrindinés ir teisingos kiirybos kryptys, kurios leis
igyvendinti kiir¢jo, jmonés ar atstovo liikescCius.

Atsiradus pirmiesiems jdéjy pagrindams, Siame etape jos yra jtvirtinamos eskizo, maketo ar
vizualizacijos forma. Jos yra detalizuojamos, apraSomos, atliekamas preliminarus vertinimas ar
pateikti idéjy variantai atitinka jiems keliamus reikalavimus, uzdavinius, bei atliks savo pagrinding
kaip prekes zenklo psichologinio poveikio funkcija. Jeigu viskas atitinka ir visus $io proceso dalyvius
tenkina suformuluotos id¢jos, tuomet jos keliauja sekanciai , jeigu néra tinkamos , tuomet grjZztama j
pradine id¢jy kiirimo stadija.

Varinaty vidinio vertinimo etape, sickiama iSrinkti tris geriausius i§ pateikty idéjy, kurios galéty
pretenduoti tapti vienu i§ patvirtiny prekés Zenklu. Siame prekés Zenklo kiirimo etape,suinteresuoti
proceso dalyviai patvirtina tris geriausius variantus, kurie pateisina visus keliamus efektyvaus ir
s¢kmingo prekés Zenklo kirimui keliamus reikalavimus. Aprobuotos idé¢jos keliauja | sekant] etapa
vartotojy ir eksperty aprobacijai.

Siame etape labai svarbu vaidmeni atlicka vartotojy ir eksperty vertinimas . Siuo atveju galimi,
keli veiksmai prekés Zenklo aprobavimo keliamiems reikalavimams. .Jeigu prekés Zenklas neatitinka
arba nepatinka vartotojams ir ekspertams , tuomet jis Sios sistemos etape keliauja atgal varinaty
vertinimui arba i§ naujo naujy idéjy karimui, bei formulavimui. Abrobavimo-patvirtinimo atveju
prekeés zenklas keliauja sekanciai su pasiulymais ir atsiliepimais. Kadangi Sioje sitemos dalyje kiirimo
ir aprobavimo procesas néra baigtinis bet ir konfidencialus, tod¢l labai svarbu, kad vartotojy ir
eksperty vertinimas, biity jteisintas konfidencialumo pagrindu.

Siuo etapu, atliekami galutiniai pataisymai atsizvelgiant j vartotojy ir eksperty atsiliepimus ar
pasiiilymus.Labai svarbu atsizvelgti | visus vartotojy ir eksperty pastebéjimus , bei juos butinai
pasalinti ir jgyvendinti , tam kad galima buty tikétis veiksmingo, jtikinamo, bei iSbaigto rezultato. Po
paskutiny pataisymy atlikimo, prekés zenklai keliauja galutiniam uzsakovo patvirtinimui.

IS pateikty varianty Siame etape  patvirtintamas galutinis prekés Zenklas.Patvirtinamas

vienintelis prekés Zenklas, turintis savo charakterj, “asmenybe” ir aiSkiai iSbaigta vizualing iSraiSka,
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kurio efektyvumas ir sékmé priklausys nuo prekés zenklo informacinio psichologinio poveikio
vartotojams. Galutini patvirtinima suteikia kiiréjas, jmon¢ ar atstovas .

Siuo sistemos etapu yra aiskiai apraSomas ir detalizuojamas patvirtintas prekés Zenklas, kaip
intelektinés nuosavybés elementas. Jis pavaizduojamas grafiskai, tiksliai apraSomi esami elementai,
detales, spalvos, simboliai , formos.Taip pat apraSomos papildomos prekés zenklo pavaizdavimo
iSraiSkos formos, tokie kaip judantys, susije su kvapais bei garsais ir kitus specifinius skiriamuosius
bruozus turintys prekés zenklai,bet tik tuo atveju jeigu tokia praktika taikoma ir leidzia jstatymai.
Patvirtintas prekés zenklas turi atitikti visus leidziamus prekés Zenklams keliamus reikalvimus, tiek
moralés, jstaymo ir teisétumo pagrindu.Atlikus prekés zenklo teisétumo ir grafinio apraSymo
veiksmus, prekés Zenklas registruojamas, patentuojamas, kaip vienintelis ir unikalus intelektinés
nuosavybés elementas , priklausantis Sio prekés Zenklo savininkui,t.y. kiir¢jui, jmonei ar jgaliotam
atstovui nuosavybés teise.

Paskutiniu sistemos etapu, sukiirtas ir aprobuotas prekés Zenklas jvedamas j rinka, pasitelkiant
visus galimus ir efektyvius sklaidos biidus, taikant teisingus ir teisétus informacinio psichologinio
poveikio metodus vartotojams. Teisingy ir nuosekliy veiksmy pagrindu sukiiriamas efektyvus ir
sekmingas prekés Zenklas.

Visi sitemos etapai — turi baiti grieztai atskirti ir nuosekliai vykdomi.DaZnai kiirybos procese
praleidziamas arba nevisiskai jvykdomas ansktesnis etapas. Pvz. tinkamai neSuvokus situacijos
pradedama generuoti id¢jas, arba jos tuo tuo paciu metu ir generuojamos ir vertinamos. To pasekmé —
netinkami sprendimai. GrieZtas etapy atskyrimas ir nuoseklus jy vykdymas padeda pasiekti geresniy,

efektyvaus ir sekmingo prekés zenklo rezultaty.
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ISVADOS IR SIULYMAI

Zmonés labai seniai suprato, kad prekés Zenklu gali perduoti tam tikra informacija. I§ pradziy
prekiy Zenklai naudoti norint pirkéjui parodyti, kas pagamino preke. Ilgainiui prekés Zenklas pradéjo
simbolizuoti aukstesn¢ kokybe. Iki industrinés revoliucijos pradzios prekiy Zenklai nebuvo masiskai
naudojami. Masiné gamyba paskatino prekybininkus labiau naudoti prekiy zenklus ir logotipus.

Prekés Zenklo svarbiausia jo funkcija komunikuoti su vartotoju. Prekés zenklas — tai bet kokio
objekto, jgalinancio iSskirti preke ar paslaugg i kity, ir visy Zzmogaus vidiniy jausmy, susijusiy su to
objekto pasireisSkimu per Zzmogaus pojucius ar mintis, visuma.

Prekiy Zenklai informacija Zmogui dazniausiai perduoda per regéjimo ir klausos sensorines
sistemas. Informacijos perdavimas per $ias zmogaus jutimo sistemas paplitgs d¢l daugybés priemoniy,
kurios veikia regéjimo ir klausos jutimo organus. Pavadinimai, pieSiniai, iliustracijos, zenklai, spalvos,
raidziy S$riftas, raidés, skaidiai perduoda informacija per regos sistema. ZodZiais, kitais garsais
perduodama informacija pasiekia Zmogy per klausos jutimo organus. Taciau dar trys pagrindinés
Zmogaus jutimo sistemos (uoslé, lyté¢jimas, skonis) lieka praktiSkai neiSnaudotos prekés Zenklo ir
logotipo informacijos perdavimui. Mokslininkai ie§ko priemoniy, kuriomis biity galima perduoti prekés
Zenklo ir logotipo informacija per dar neiSnaudotus Zmogaus jutimo organus.

Prekés zenklu perduodama informacija apie prekés ar paslaugos teikiamus funkcinius ir
emocinius privalumus. Kadangi funkcinés prekiy ar paslaugy savybés supana$¢jo, tai emociniy
privalumy perteikimui teikiama didesné reikSme.

ISanalizavus dabartines rinkodaros tendencijas, galima teigti, kad Siuolaikiné prekiy Zenkly
funkcija — daryti kuo gilesnj ir didesnj informacinj psichologinj poveikj vartotojams. Visi penki
Zmogaus jutimai gali bati veikiami prekés Zenklo .Vaizdas yra pagrindinis ir vienas i§ galingiausiy
Zmogaus jutimy, nes didZiausig informacijos kiekj vartotojai gauna per regéjima.Ypac didele reikSme
turi spalva, kuri nesgmoningai vartotojui sukelia tam tikry emocijy ir asociacijy.Taip pat galima teigti,
kad kvapo, garso, skonio, bei lytejimo kaip papildomos prekés Zenklo stiprinimo priemones
psichologinis poveikis yra akivaizdus, kuris veikia zmogaus elgseng, emocijas, vertinimg ir veiksmus.
Prekés zenklas yra priemoné, kuriuvo perduodama informacija Zmogaus samonés ir pasamoneés
lygmeniu, kuris tampa jrankiu norimiems rezultatams sulaukti. Taip pat svarbu pabrézti, jog jutimy
naudojimas turi biiti gerai apgalvotas, neteisingas jy naudojimas gali sukelti neigiamy pasekmiy ir

asociacijy.
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Prekiy zenklais daZniausiai norima perduoti teigiama informacija, kuri sukelia pozytyvias
vartotojy emocijas apie preke, o taip pat skatinti jy lojalumg visai gamintojo parduodamai produkcijai.
Taip pat galima teigti, kad pastaruoju metu prekiy zenklai daznai naudojami jy poveiki stiprinant
jvairiais informacinio psichologinio poveikio metodais, neretai neleistinais ir kenksmingais
zmogui.Tokiu budu norima vartotojams kuo efektyviau pateikti ne tik prekiy Zenkluose iSreiksta atvirg
informacija apie prekes ar paslaugas, norint pritraukti vartotojy démesj, bet ir skatinti juos kuo daugiau
pirkti ar vartoti, to jiems sgmoningai nesuvokiant.

Atliktas tyrimas parodé, kad prekés zenklai taip pat turi aiSky informacinj psichologinj poveiki.
Taciau, §] poveikj geriau supranta ir vertina vartotojai.Tuo tarpu ekspertai visgi néra reikiamai
susipazing su prekés zenklo informacinio psichologinio poveikio metodais. Jie, kaip rodo gauti
rezultatai turi standartine, tradicing sampratg apie prekes zZenkla,tik kaip apie logotipa.

Tarpiné analizé ir atliktas tyrimas parod¢, kad norint turéti sekmingg ir efektyvy prekés Zenkla,
butina siekti, kad jis biity ne tik standartiskai patrauklus, bet ir turéty giluminj, emocinj informacinj
psichologinj poveiki daugumai vartotojy.Norint sukiirti prekés Zenkla, tai biitina daryti kompleksinés
sistemos pagrindu.Tokia sistema (detaliai pat. 6 sk.) apimanti kiirima, aprobavimg ir jvedimg ] rinkg
procesus ir buvo parengta $io darbo pagrindu.Si sistema yra universali ir gali biti taikoma, jvairiy

prekiy Zenkly kiirimui ir jy jvedimui j rinka.



71

LITERATURA

1. Almquist E., Roberts K.J. 2000. ,,A mindshare manifesto®“. Mercer Managment Journal, 12, 9-12
2. Arnold M. J., Reynolds K .E, Ponder N., Lueg J. E. Customer delight in a retail context:
investigating delightful and terrible shopping experience. — 2005.

3. Audio marketingas. 2013. inseria.lt/garso-sistemos/audio-marketingas/ [ziaréta 2013 06 22]

4.  Bakanauskas A. Marketingo komunikacija. — Kaunas, 2004. — 136 p.

5. Bakanauskas A., Bic¢itinaité V. Vartotojo ir prekés zenklo modeliy elementy derinimas.

6. Bernays E. L. Propaganda. — New York, 1928. — 25 p.

7.  Barbaranelli, C., Caprara, G.V., Guido G. (2001). Brand Personality: How to make the metaphor
fit? /[Journal of Economic Psychology. Vol. 22

8. Bone P.F., Ellen P.S. Scents in the marketplace: explaining a fraction of olfaction. — Journal of
Retailing, 1999, Vol. 75, No. 2. — 243 p.

9. Brand design colours. 2010. http://www.trulydeeply.com.au/madly/2010/03/03brand-design-
colours/ [zitiréta 2013 05 01]

10. Celier P. 2004. Le marketing sensorial.
http://www.ensetmedia.ac.ma/cpa/marketing_sensoriel.htm [zitréta 2013 05 30]

11. Cheng-Hsui Chen A. Using free association to examine the relationship between the
characteristics of brand associations and brand equity. — Journal of Product & Brand Management.
2001, Nr. 7. — P. 439-451.

12. Clifton R., Simmons J. Prekiy zenklai ir jy kiirimas. — Vilnius: Alma littera, 2011. — 100 p.

13. Davies B. J., Kooijman D., Ward, P. The sweet smell of success: olfaction in Retailing. — Journal
of Marketing Management, 2003, Vol. 19 Nos 5/6. — 611 p.

14. Dik¢ius V. Marketingo tyrimai. Teorija ir praktika. — Vilnius, 2005. —187 p.

15. Dotson M. J., Hyatt E. M. Religiuos symbols as Pheripheral Cues in Advertising: A Replication
of the Elaboration Likelihood Model. — Journal of Buisness Research, 2000, 48(1). — P. 63-68.

16. Dublino J. I'm  Touched: the Importance of Tactile Marketing. 2012.
scentmarketingdigest.com/2012/07/09/imtouched/ [zitiréta 2013 05 23]

17. Etzel, M. Marketing 11" edition / M. Etzel, B. Walker, W. Stanton. New Jersey, 1997.

18. Engen T. Remembering odors and their names. — Scient., 75, 1987.

19. Froidas Z. Psichoanalizés jvadas. Paskaitos. — Vilnius: Vaga, 1999.

20. Jokubauskas D. Reklamos poveikio etapai. — Marketingas, 2006.


http://scentmarketingdigest.com/2012/07/09/imtouched/

72

21. Jungas K. G. Zvelgiant j pasamone. — Vilnius: Taura, 1994.

22. Gaminio marketingas. — Kaunas: Technologija. — 67 p.

23. Gobe M. Emotional branding, the new paradigm for connecting brands to People. — P. 2001.

24. Goldkuhl L., Styve'n M. Sensing the scent of service success. — European Journal of Marketing,
2007, Vol. 41, No. 11/12.

25. Haig M. Brand Failures. — 2003. — 310 p.

26. Kaip mus doroja propaganda. 2010.
www.versijos.com/publ/ideologija/propaganda_ir_dezinformacija/psichologinis_karas_poveikio_meto
dai [zitréta 2013 05 30]

27. Kardelis K. Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. Kaunas, 2002. — 398 p.

28. Kennedy M. You know it makes senses. 2008. http://www.scribd.com/doc/8777951/Brand-
Papers-Sensory-Marketing> [zitréta 2013 04 19]

29. Kaotler P. Marketing Insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know. — 2003. —
206 p.

30. Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V. Rinkodaros principai. — Kaunas, 2003. — 856 p.
31. Lapé J., Masilitnaité L. Spalvos jtaka reklamos poveikiui. Psichologija: mokslo darbai. — Vilnius,
2001.

32. Lasswell H. D. Propaganda Technique in WWI. — Cambridge: The MIT Press, 1927. —P. 9.

33. Lindstrom M. Brand Sense: How to Build Powerful Brands Through Touch, Taste, Smell, Sight
and Sound. — New York: A Division of Simon&Schuster, Inc, 2005.

34. Lindstrom M., 2005. Brand Sense: Sensory Secrets Behind the Stuff We Buy.- New York. Free
Press.

35. Lisauskiené¢ A. Prekés zenklo raida ir jo reikSmé Lietuvos organizacijy veikloje. Organizacijy
vadyba: sisteminiai tyrimai. — Kaunas: KTU, 1998, Nr. 8. — P. 93-102.

36. Lerner D. Psychological Warfare against Nazi Germany: The Sykewar Compaign. — D-Day to VE
Day Cambridge: The MIT Press, 1971. — P.5-6

37. Lietuvos Respublikos prekiy Zenkly jstatymas. — Valstybés Zinios, 2000, Nr. 92 — 2844,

38. Luobikiené I. Sociologiniy tyrimy metodika. — Kaunas, 2004. — 141 p.

39. Mascinskiené J., Kuvykaité R., 2004. Markés svarba formuojant prekés jvaizdj.//Organizacijy
vadyba: Sisteminiai tyrimai. Kaunas: KTU, Nr. 30

40. Make your logo work // Cabinet maker. — 2005, Nr. 5436. — P. 34-35.


http://www.versijos.com/publ/ideologija/propaganda_ir_dezinformacija/psichologinis_karas_poveikio_metodai
http://www.versijos.com/publ/ideologija/propaganda_ir_dezinformacija/psichologinis_karas_poveikio_metodai

73

41. Management Theory and studies for rural business and infrastructure development. — 2011, Nr.
4(28).

42. Matulionis A.V. Sociologija. — Vilnius, 2002. — 197 p.

43. Mazeikis G. Susvetinimas ir samoningumo formy sukeitimas kaip propagandinio subjekto
konstravimo prielaidos. — Politologija, 2001, Nr. 24. — P. 1.

44, Mazeikis G. Propaganda ir simbolinis mastymas. — Kaunas: Vytauto DidZiojo Universitetas,
2010. - P. 19-20.

45. Milliman R. The influence of background music on the behavior of restaurant patrons. — Journal
of Consumer Research, 1986, 13 (September). — P. 286-289.

46. Mitchell D., Kahn B., Knasko S. There’s something in the air: Effects of ambient odor on
consumer decision making. — Journal of Consumer Research, 1995, 22 (September).

47. Morley F. Morality of Propaganda. — The intercollegiate Rewiew, 1966. — P. 326-327.

48. Murphy J. Jiisy pasgmonés galia. — Vilnius: Alma littera, 2002.

49. Muzikinis  marketingas. Kaip garsai  gali  sustiprinti  prekiy  Zenklg.  2010.
http://www.agata.lt/straipsniai/muzikinis-marketingas-kaip-garsai-gali-sustiprinti-prekiu-zenkla/
[zitréta 2013 05 30]

50. Orzekauskas P., KrupaviCius L. Prekiy zenklai ir logotipai. Jy informacinio psichologinio
poveikio analizé. — Economics & Management, 2009, Nr. 14. — P. 476-482.

51. Orzekauskas P., Simanauskas S. Informacinio psichologinio poveikio atskiriems individams bei
Juy grupéms metodai ir jy taikymas politikos procesuose. — VieSoji politika ir administravimas, 2005,
Nr. 13. — P. 102.

52. Osgood K. A. Propaganda, Encyclopedia of American  Foreign  Policy.
http://www.FindArticles.com [zitiréta 2013 04 30]

53. Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. Marketingas. — Vilnius: The Baltic Press,
2000.

54. Pranulis V. Marketingas: [vadovélis] / Vytautas Pranulis, Arvydas Pajuodis, Sigitas
Urbonavicius, Regina Virvilaité. — Vilnius, 1999. — 423 p.

55. Pratkanis A. R., Aronson E. Age of Propaganda/the every day use and abuse of persuasion. —
New York, 1991. - P.6

56. Prekiy Zenklai ir jy kiirimas. Emocinis marketingas — kokig jtakg versle turi garsas, skonis, kvapas
ir vaizdas. 2013. http://www.ve.lt/naujienos/kultura/renginiai/emocinis-marketingas---kokia-itaka-
versle-turi-garsas-skonis-kvapas-ir-vaizdas-932857/ [zitréta 2013 05 01]


http://www.findarticles.com/

74

57. Privediené G. Paslaptingoji hipnozé be paslapciy. 2003.
http://www.ve.lt/naujienos/visuomene/sveikata/paslaptingoji-hipnoze-be-paslapciu-377920/  [ziaréta
2013 05 10]

58. Porkofjev V.F. 2001. Objekt ataki — psichika 1 sozdnanije celoveka//http:
psyterror.jinonet.ru/articles/prokofev.html [ZiGréta 2013.09.28].

59. Sample size calculator. 2013. www. surveysystem.com/sscalc.htm [zitiréta 2013 08 12]

60. Smilansky, S. (2009). Experiential Marketing:A Practical Guide to Interactive Brand
Experiences.- Philadelphia: Kogan Page Limited.

61. Statistikos departamentas. http://dbl.stat.gov.lt/statbank/seectvarval/saveselections.asp [zitréta
2013 08 10]

62. Tidikis R. Socialiniy moksly tyrimy metodologija. — Vilnius, 2003. — 626 p.

63. Vaitkeviiaté V. Tarptautiniy Zodziy Zodynas. — Vilnius: Zodynas, 2002.

64. Wilson B.K. Subliminal Seduction, Ad Media‘s Manipulation of a Not So Innocent America. —
New York: Signet, 1973.

65. Wood J.A. NLP revisited: nonverbal communications and signals of trustworthiness. — Journal of
Personal Selling and Sales Management, 2000, 26(2). — P. 197-204.

66. Zaman T. How To Use The Psychology Of Color In Your Brand [Infographic]. 2013.
http://www.epreneur.tv/psychology-of-color/ [zitiréta 2013 05 01]



75

ANOTACIJA LIETUVIU IR ANGLU KALBOMIS

JatkeviCius A. Prekés zenklo psichologinis poveikis vartotojui / Verslo sistemy ekonomikos
magistro baigiamasis darbas. Vadovas doc. dr. P. Orzekauskas. — Vilnius: Mykolo Romerio

universitetas , Ekonomikos ir finansy valdymo fakultetas, 2013. — 76 p.

ANOTACIJA

Magistriniame darbe nagrin¢jamas prekiy zenkly vaidmuo, reikSmeé bei jy svarba Siuolaikinése
verslo salygose, kurios pasireikSia prekiy bei paslaugy, nors ir pasireiskia gaminamy skirtingy
gamintojy, supanaséjimu,bei produkcijos pertekliumi.Analizuojama prekiy Zenkly esmé, pateikiant
tradicing ir modernig jy samprata, jvairiy uzsienio ir Lietuvos vertinimus,njustatant prekiy zenkly
svarbg,vaidmenyj,ir jy jtakg. Magistrinio darbo analize rodo kad tradiciné prekiy zenkly kiirimo bei
naudojimo samprata, jau negali atlikti reikiamai savo vaidmens. Nujausi mokslo darbai rodo , kad
modernios prekiy Zenkly taikymo koncepcijos yra neatskiriamos nuo jvairiu informacinio psichologinio
poveikio metody,kuriy pagrindu sydaromos galimybés veikti vartotojus, ne tik tradiciskai jprastame ir
priimtiname Zmogaus jutiminiy organy sensoriniame lygmenyje, bet ir subsensoriniame lygmenyje,
siekiant kad vartototjams biity kuo efektyviau perteikta ne tik prekés Zzenkly iSreikSta atvira
informacija, bet ir bet ir skatinti juos, to jiems sgmoningai nesuvokiant , kuo daugiau pirkti bei vartoti,
net nesant tam poreikio ir butinybés.Siems tikslams pasiekti naudojami jvairlis informacinio
psichologinio poveikio metodai, tokie kaip: psichogeninins , psichoanalitinis, neurolingvistinis,
psichotropinis, psichotroninis.

Pagrindiniai Zodziai: prekés Zenklas, gamintojas, vartotojas, pirkimas, psichologinis poveikis,
informacinis, psichogeninins, psichoanalitinis, neurolingvistinis, psichotropinis, psichotroninis

metodai.
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Systems Business Economics . Supervisor assoc. prof. dr. P. Orzekauskas. — Vilnius: Faculty of
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ANOTATION

The article analizes role of brands and their significance and meaning in modern business
environment which distinctive feature is production assimilation and its surplus. The meaning of brands
is considered throught two points of view — tradicional and modern approach. The role of brands is
revealed by analyzing opinions and findings of vorious marketing specialists and researchers from
Lithuania and other countries. Analysis shows that traditional conception of brands cannot fully
describe their factual role and function in modern world. The newest researchers and psychological
impact, which allow to influence consumers not only in traditional way through human sensory
systems, but also through sub sensory level. This anable to transfer desirable information about
products and services and therefore to increase consumption even without necessity or need. In order to
transmit information through brands, which evokes desire to buy are used various methods of
informational psychological impact: psychogenic, psychoanalytic, neurolinguistic, psychotropic,
psychotronic.

Keywords: brand, producer, consumer, buying, psychological influence, informational,

psychogenic, psychoanalytic, neurolinguistic, psychotropic, psychotronic methods.
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SANTRAUKA

Integraciniai procesai ir pasaulio globalizacija verslo srityje pasireiskia vis didéjancia produkty
pasiiila, aStresne konkurencija tarp jmoniy dél kiekvieno wvartotojo. Dél naudojamy sparciai
besivystanciy technologijy, imonés gali sau leisti gaminti panasios kokybés, vaizdinés iSraiSkos bei
funkcionalumo prekes. Kokybés garantas jau nebéra daugeliui jmoniy iSsiskyrimo i§ konkurenty
priemoné, todél prekés zenklas tampa pagrindine priemoné kovoje su konkurentais. Taigi Siuolaikiniai
prekiy Zenklai pradeda vykdyti ir kita funkcija, daryti informacinj psichologinj poveikj vartotojui. Sis
poveikis gali biiti vykdomas per regéjimo ir klausos, sensorines sistemas, tame tarpe ir ekstrasensoriniu
budu, t. y. kai informacija pateikiama zmogui j pasamong, aplenkiant jo samong. Todél siekiant
prekés zenklo efektyvumo, jo kiirimui turi buti skiriama iSskirtinis démesys, formuojant ne tik jo
dizaina, bet ir efektyvy informacinj psichologinj poveikj vartotojui.

Tyrimo objektas - prekés zenklo psichologinis poveikis vartotojui.

Tyrimo problema — Prekés zenklo informacinis psichologinis poveikis, kuris tampa vis
svarbesnis i§ §iuo metu taikomy informacinio poveikio priemoniy. Siy metody poveikis ir jtaka
Zmogaus (vartotojo) pasirinkimui, perkant prekes ar paslaugas.

Tyrimo tikslas — parengti prekés Zenklo kiirimo,aprobavimo ir jvedimo i rinka sistema.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti prekes Zenklo teoring samprata, pagrindines funkcijas.
2. Atlikti vartotojy ir prekes Zenklo rySio analize.
3. I8analizuoti preky zenkly informacinio psichologinio poveikio galimas ir naudojamas
1SraiSkas.
4. Atlikti prekés Zenklo ,,AUDIMAS* psichologinio poveikio jtakos tyrimg.
5. Parengti ir pateikti prekes zenklo kiirimo, aprobavimo ir jvedimo j rinkg sistema.
Tyrimo metodai:
1. Mokslings literattiros analizé.
2. Anketiné apklausa (vartotojy ir eksperty).

Moksliné hipotezé — Prekés Zenklas daro informacinj psichologinj poveik] ir turi jtakos vartotojo
pasirinkimui.

Atliktas tyrimas parodé, kad prekés zenklai taip pat turi aiSky informacinj psichologinj poveikj.

Taciau, $] poveikj geriau supranta ir vertina vartotojai.Tuo tarpu ekspertai visgi néra reikiamai
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susipazing su prekés zenklo informacinio psichologinio poveikio metodais. Jie, kaip rodo gauti
rezultatai turi standarting, tradicing sampratg apie prekés zenkla.

Tarpiné analizé ir atliktas tyrimas parodé, kad norint turéti s€ékmingg ir efektyvy prekés zenkla,
butina siekti, kad jis biity ne tik standartiSkai patrauklus, bet ir turéty giluminj, emocinj informacinj
psichologinj poveikj daugumai vartotojy.Norint sukiirti prekés zenkla, tai butina daryti kompleksinés
sistemos pagrindu.Tokia sistema (detaliai pateikta 6 skyriuje) apimanti kiirimg, aprobavima ir jvedimg |
rinka procesus ir buvo parengta §io darbo pagrindu.Si sistema yra universali ir gali bati taikoma, jvairiy

prekiy Zenkly kirimui ir jy jvedimui | rink3.
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SUMMARY

Integration processes and the world globalization in the field of business demands an increasing
offer of products and sharper competition among companies for each consumer. Because of the use of
new technologies, companies can afford to produce a similar quality, visual expression and
functionality products. Quality is no longer assured of exclusivity, so the brand is becoming a major
way agains competitors. Thus, contemporary brand also provides other function, it makes an
information psychological impact for consumer. This impact can be performed through visual and
auditory sensory systems, including extrasensory way, when information is presented to a persons
unconscious. Therefore, to reach brands efficiency, it should be given special attention to its creation
through the information psychological influence.

The object of research — The psychological impact of the brand to the consumer.
The research problem - The psychological impact of the brand to the consumer which evokes
desire to buy.
The purpose of research — To prepare the system of brand development, approval and
introduction.
Objectives of the research:
1. To analyze the theoretical concept of the brand and the main functions.
2. Conduct consumer and brand comunication analysis.
3. To analyze used information psychological methods.
4. Conduct the influence of information psichological influence methods through the
brand ,,Audimas*.
5. Create the system of brand development, approval and introduction.
The research methods:
1. Analysis of scientific literature.
2. The questionnaire (consumers and experts).
The scientific hypotesis — brand makes the psychological impact and influence the consumer‘s
choice.

Research showed that brands have a clear information psychological influence. However, the
influence is better understood to consumers, while experts are not adequately familiar with the
information psichological influence methods. As the results shows they have standardized and

traditional concept of the brand.
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As interim analysis showed in order to have successful and efficient brand, it is necessary for it
not only to be attractive, but also to make deep, emotional information psichological impact to
consumer. Brand development has to be performed by using integral system. Such as system (in detail

written in section 6) including development, approval and introduction into the market is universal and

can beapplied to a variety of brands.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS. Vartotojy anketa

Gerbiamas respondente,

Magistriniam darbui vykdomas tyrimas, kuriuo siekiama nustatyti prekés Zenklo ,,AUDIMAS“
Zinomumag,bei jo psichologing jtakq vartotojams priimant pirkimo sprendimus. Apklausa yra
anoniminé, todél tikimés Jusy nuoSirdziy atsakymy, kurie padés gauti teisingus ir objektyvius
rezultatus. Atsakydami i anketoje pateiktus klausimus, pazymékite prie Jums tinkamiausio varianto
esant] langeli. Nustatyti prekés Zenklo ,,AUDIMAS* Zinomuma jo poveiki vartotojams priimant

pirkimo sprendimus.

Kaip daznai apsiperkate maisto prekiy | o Kas 2-3 dienas
parduotuvese? 0 Kas 2 savaites
0 Kartg per ménesj

o Kita

Ar atidZiai renkates, ka pirkti? o Taip
o Ne (pereikite prie 6 kl.)

o Kartais

Ar lengvai iSsirenkate perkama preke? o Taip (pereikite prie 5 kl.)
o Ne

o Kartais

Kodel sunku iSsirinkti?  (Galite pazyméti | o Didelis prekiy pasirinkimas
kelis atsakymy variantus) (po to pereikite prie | o Néra tinkamos kokybés prekiy
6 kl.) o0 Per mazai informacijos apie preke

o Kita

Kodél lengvai iSsirenkate? (Galite pazyméti | o Perku tais paciais prekés Zenklais pazymétas prekes
kelis atsakymy variantus) O Pataria pardavejai

O Pataria pazjstami

o ISgirstu per reklama

o Kita

Ar prie§ pirkdami preke¢ atkreipiate démesj i | o Taip
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jos prekes zenklg? 0 Ne
o Kartais
7. Ar prekés Zzenklas padeda apsispresti ka | o0 Taip
pirkti? o Ne
o Kartais
8. Kokiy prekés zenkly prekes dazniausiai
pirkote per paskutinj ménesj?(Irasykite)
9. Ar zinote ,,AUDIMAS* prekés zenklg? o Taip
o Ne
10. IS kur zinote apie ,,AUDIMAS* prekés | o0 Maciau reklamoje
zenkla? 0 Maciau parduotuvéje
(Galite pazyméti kelis atsakymy variantus) 0 Pazjstami sake
o Kita
11. 2-3  Zodziai, kurie geriausiai apibuidina
“AUDIMAS” prekés zenkla.
12. Ar perkate ,,AUDIMAS* prekés zenklu | o Taip
pazymeétas prekes? o Ne
13. Ar spalva jums turi jtakos pasirenkant prekés | o Taip
zenkla? o Ne
14. Kokia spalva jus skatina nusipirkti preke? o Raudona
o Geltona
0 Oranziné
o Mélyna
0 Zalia
O Violeting
15. Kokia spalva jums asocijuojasi  su
»AUDIMAS* prekés zenklu?
16. Su kuo jums asocijuojasi ,AUDIMAS*

prekés zenklo logotipas?
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=7

-1 cirmaAas

17. Ar muzika jums netrukdo apsipirkinéjant | o Trukdo
drabuziy parduotuveje? 0 Netrukdo

o Dalinai

18. Kaip vertinate kvepiancias parduotuvés | O Patinka
patalpas kuriose apsipirkinéjate? 0 Nepatinka

0 Neturi jtakos

19.

Ar jums svarbu perkant drabuzj ji paliesti?

O Taip
o Ne

o Kartais

20.

Kokioje ,,AUDIMAS* parduotuvéje mieliau
apsiperkate?

O Internetingje

0 Paprastoje

21. Jusy lytis O Vyras o Moteris
22. Jisy amzius
(jraSykite)
23. Jusy ménesinés pajamas 0 Maziau nei 300 Lt 0 Nuo 600 iki 1000 Lt
o0 Nuo 300 iki 600 Lt o Daugiau nei 1000 Lt
24. Jusy pragyvenimo Saltiniai (galite paZymeéti | o Darbas

kelis atsakymy variantus)

o Stipendija
o ISlaiko tévai

o Kita

25.

Jiisy gyvenamoji vieta

0 Vilnius

o Kaunas

o Klaipéda

o Siauliai

O Paneveézys
o Kiti miestai

o Kaimas

Dékojame uz nuoSirdZius atsakymus ir sugaistq laikq!
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2 PRIEDAS. Eksperty anketa

Gerbiamas respondente,

Magistriniam darbui norima istirti prekiy Zenkly ir logotipy reik§me jmoniy veikloje ir jy
daromgq psichologinj poveikj vartotojui. Apklausa yra anoniminé, duomenys bus naudojami tik
apibendrintai, todél tikimés nuoSirdziy Jusy atsakymy, kurie padés gauti teisingus ir objektyvius
rezultatus. Atsakydami | anketoje pateiktus klausimus, pazymékite prie Jums tinkamiausio varianto

esant] langelj arba jrasykite savo atsakyma.

Jisy nuomone, prekés Zenklas ir logotipas tas | 0 Tas pats
pats ar skiriasi? o Skiriasi

o NeZinau

Jiisy nuomone, vartotojai skiria prekés Zenklg | o Taip

nuo logotipo ar ne? o Ne
Kita
Kas naudojama Jiisy jmonéje? o Prekés Zenklas

o Logotipas
o Abu

o Nei vienas

Kuris, Jiisy manymu, yra svarbesnis? o Prekes zenklas
o Logotipas

o Abu vienodai svarbus

Ar Jusy jmonéje yra darbuotojas, atsakingas | o Taip

uz prekiy Zenklus ir logotipus? o Ne (pereikite prie 7 kl.)

Jei yra, tai kokio lygio specialistas?

Kod¢l Jus naudojate prekiy Zenklus? (galite | o ISskirti preke i§ konkurenty prekiy
pazyméti kelis atsakymy variantus) o Identifikuoti gamintoja

o Didinti lojaluma

o Skatinti pardavimus

o Informuoti apie kokybe

o Kurti prekeés jvaizdj

Kita
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8. Kodél Jius naudojate logotipg? (galite | o ISskirti jmong
pazyméti kelis atsakymy variantus) o Isskirti preke 1§ konkurenty prekiy
o Identifikuoti gamintoja
o Informuoti apie kokybe
o Kurti jmonés jvaizdj
o Kurti prekés jvaizdj
Kita
9. Sunumeruokite prioriteto maz¢jimo tvarka | o Pavadinimas
kas, Jiisy nuomone, svarbiausia kuriant prekiy | o Grafinis sprendimas
zenklus ir logotipus? O Suprantamumas
o Identifikaciné funkcija
o Spalvos
o Dizainas
Kita
10. Ar, Jusy nuomone, prekiy Zzenklai skatina | o Taip
Jisy prekiy pardavimus? o Ne
o Kartais
11. Ar Jisy nuomone, logotipas skatina Jisy | o Taip
prekiy pardavimus? o Ne
o Kartais
12. Kaip manote, ar Jusy prekiy zenklai ir | o Taip
logotipas daro ilgalaikj psichologin; poveikj | o Ne
formuojant vartotojy prekiy pasirinkimg ir | o NeZinau
lojaluma?
13. 2-3 zodziai, kurie, Jisy nuomone, geriausiai
apibudina “AUDIMAS” prekés Zenkla
(jrasykite):
14. Ar teko girdeti, kaip ,,AUDIMAS* prekeés
zenkla suvokia vartotojai, Jei teko, tai kaip?
(jrasykite)
15. Ar Jus zinote prekés zenklo ,,AUDIMAS® | o Taip
Istorija? o Ne
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a Truputj

16.

Ivertinkite prekés zenkla ,, AUDIMAS*“?

Labai prastase o ® @ ® Labai geras

17.

Apibudinkite prekés zenklg ,,AUDIMAS*:

Nejsimintinas « o ® ® @ [simintinas
Neisskirtinis o o ® @ @ Iiskirtinis
Imantrus co ® ® ® paprastas

Neinformatyvus « o« ® @ ® Informatyvus

18.

Palyginkite ,,AUDIMAS* prekés zenklg su

savo konkurenty prekiy zenklais?

o Daug pranasesnis
0 PranaSesnis

o Palyginamas

o Silpnesnis

o Daug silpnesnis

19. Kaip ,,AUDIMAS* prekés Zenklas vertinamas | | apai silpnas. « ® ® @ Labai stiprus
ir pripazjstamas tarptautiniu mastu:
20.Jusy  nuomone, ar reikia  tobulinti | O Reikia
»AUDIMAS* prekés zenklg? o Siek tiek reikia
o Nereikia
o NeZinau
21. Ar zinote, kad prekiy Zenklai yra svarbus | o Taip
organizacijos turtas, kuris vertinamas tam | o Ne

tikra pinigy suma ?

22.

Jisy nuomone, kiek vertas ,, AUDIMAS*

prekés Zenklas?

23.

Kokius informacinio psichologinio poveikio

metodus zinote?

o Informacinis psichologinis poveikis

o Psichogeninis poveikis

o Psichoanalitinis — psichoreguliuojantis poveikis

o Neurolingvistinis poveikis
o Psichotropinis poveikis

o Psichotroninis poveikis

24.

Ar kuriuos nors i§ aukS¢iau pateikty

o Taip
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psichologinio poveikio metody naudojate savo | 0 Ne

prekés zenklo populiarinimui?

Dékojame uz nuoSirdZius atsakymus ir sugaistq laikq!




