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IVADAS

Temos aktualumas. Ekonomikos poky¢iai tiek Lietuvoje, tieck visame pasaulyje diktuoja savas
salygas sékmingam pramonés bei verslo vystymuisi. Siandien nebepakanka anks¢iau dominavusiy
metody, kuomet stambios pramoninés jmonés pasiekdavo savo pardavimo tikslus pigia darbo jéga ir
mazomis kainomis. Konkurenciné aplinka skatina jmones ieskoti biidy kaip neprarasti pozicijy rinkoje
arba, atvirkSciai, atrasti naujas rinkas. Teorijoje tai yra siejama su gamybos technologiniu
atsinaujinimu arba inovacinio verslo plétra. Taciau inovacijos yra dinamiskas reiskinys, kurj jtakoja
daug veiksniy, tokiy kaip pasauliniai kainy pokyciai, klimatas, zmogiskasis kapitalas, vartotojy
elgsena. Pastarasis veiksnys itin susijes su inovacijomis, nes inovacijos visada reiskia praktinj,
komercinj Ziniy pritaikyma, kuris tenkinty vartotojy poreikius, o jmonei nesty pridéting verte.

Temos naujumas ir istirtumas. Nors analizei pasirinktos temos: tiek inovacijos, tiek vartotojy
elgsena yra gana jaunos mokslo disciplinos, atsiradusios XX a. pr., taCiau yra tiriamos nuolat. Reikia
pazyméti, kad inovacijy terminas yra iSties platus, nes apima ne tik praktinj inovacijy pritaikymo
procesa, bet ir mokslo Zinias, kurios daznai yra reikalingos inovacijy atsiradimui. Inovacijos teorijos
pradininku yra laikomas J. Schumpeter pirmasis 1912 m. i§skyré penkias inovacijy riisis. Inovacijas
tyré tiek uzsienio, tick Lietuvos mokslininkai: M. Terziovski (2007), M. E. Porter (1990), S.
Valentinavicius (2010), J. Vijekis (2011), B. Melnikas (2000) ir kt. Taip yra didele dal; vartotojy
elgsenos tyrimy, atliko Ph. Kotler (2003), J.N. Sheth (2004), M. R. Solomon (1994), A. Bakanauskas
(2006), R. Urbanskiené (2000), J. Stankeviciene (2005), R. Virvilaité (2012), ir kt.

Taciau studijos Sia tema ir Siandien iSlieka itin aktualios. Taciau kyla klausimas — kodél?
Siandien verslo pasaulis yra itin dinamiskas, besikeiGiantis, jmonés nuolat konkuruoja tarpusavyje,
taiko jvairias strategijas, kad pasiekty savo tikslus. Dazna jmoné Lietuvoje diegia inovacijas,
technologinius sprendimus, naujiems produktams kurti ar esamiems patobulinti, taip pat optimizuoti
jvairius jmongje vykstancius procesus, taciau visada kyla klausimas, kaip j pokycius reaguoja galutinis
vartotojas t.y. pirkéjas. Darbo problema formuluojama klausimu: ar jmonéje diegiamos nuolatinés
inovacijos turi reikSmés vartotojy elgsenai? Ar vartotojai pastebi nuolatines jmonés diegiamas
inovacijas?

Siekiant atsakyti i problemoje suformuluota klausimg iSkelta hipotezé — AB ,,Naujoji Ringuva“
diegiamos inovacijos turi didelés jtakos vartotojy elgesenai pasirenkant §ios jmonés produkcija.

Objektas - AB ,,Naujoji Ringuva“ diegiamos inovacijos ir jy poveikis vartotojy elgsenai.

Tikslas — istirti/iSnagrinéti/iSanalizuoti AB ,,Naujoji Ringuva“ diegiamy inovacijy jtaka vartotojy
elgsenai.

UZzdaviniai:

1. Teoriniu aspektu iSanalizuoti inovacijy samprata, klasifikacija, modelius.



2. Remiantis teoriniy Saltiniy analize, iSanalizuoti vartotojy elgsenos samprata, tipus, modelius.
3. Atskleisti AB ,,Naujoji Ringuva® diegiamas inovacijas ir inovacijy strategija.
4. Istirti vartotojus siekiant i$siaiskinti jy poziiirj j vartojamas AB ,,Naujoji Ringuva® prekes ir

organizacijos diegiamy inovacijy jtaka jy pasirinkimui.

Tyrimo metodai:

1. Mokslinés literattiros ir kity rasytiniy Saltiniy analize.
2. Anketin¢ apklausa.

3. Lyginamoji analizé.

4. Statistinés analizés ir apraSsomosios statistikos metodai.

5. Apibendrinimas

Darbo struktiira. Sj baigiamajj magistro darba sudaro trys dalys. Pirmosios dvi dalys yra
teorinés, trecioji dalis metodologiné.

Pirmoje darbo dalyje ,,Inovacijy samprata vadybos moksle® analizuojama inovacijy samprata,
pateikiama inovacijy kvalifikacija bei modeliai.

Antroje darbo dalyje ,,Teoriniai vartotojy elgsenos aspektai* analizuojama vartotojy elgsenos
sampratos reik§mé, pateikiami modeliai. I$skiriami vidiniai ir iSoriniai veiksniai lemiantys vartotojo
elgseng. Pristatomas ir analizuojamas vartotojo sprendimo pirkti pri€mimo procesas.

TreCioje darbo dalyje ,,AB ,Naujoji Ringuva®“ diegiamy inovacijy tyrimas®, trumpai
charakterizuojama jmoné¢ AB ,Naujoji Ringuva®, atliktas tyrimo metodikos pagrindimas bei iSkelta
pagrindiné tyrimo hipotezé. Toliau analizuojami tyrimo metu gauti tyrimo duomenys, Kkurie
apibendrinami. Skyriuje ,,ISvados ir rekomendacijos* remiantis teoriniais teiginiais ir tyrimy rezultatais
iSsakoma nuomoné ir svarbiausi pastebéjimai, taip pat pateikiami pasitlymai. Pateikiama darbo metu
naudota literatiira. Prieduose pateikta medziaga bei informacija, naudota baigiamajam darbui.

Darbo apimtis 93 p.
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1. INOVACIJU SAMPRATA VADYBOS MOKSLE

Siame skyriuje analizuojama inovacijy samprata, pateikiamos mokslininky iStirtos ir

iSanalizuotos inovacijy Klasifikacijos galimybés bei modeliai.

1.1. Inovacijy sampratos analizé vadybos teorijoje

Skaitant ir analizuojant moksling literatiirg, galima pastebéti, jog labai daznai néra aiskiai
skiriamos sgvokos ,,inovacija“ ir ,,naujové®. Taciau sgvoka ,,naujové néra tiksli sgvokos ,,inovacija“
interpretacija, kadangi inovacija reikty suprasti kaip procesa, o naujove — kaip to proceso rezultatg
(pvz., naujas produktas, technologija, metodas, buidas ir kt.) (Valentinavicius, 2011).

Mokslo literatiiroje pati ,,inovacijos savoka taip pat yra vartojama skirtingai. Siuo atveju
tikslinga biity isskirti greta naudojamus terminus ,,inovacija“ ir ,,iSradimas®. Anot Valentinaviciaus
(2011), sios sgvokos labai artimos, jy semantinés reik§més pinasi, bet nesutampa. ,,Inovacijos“ sgvoka
yra platesné, nes ji apima idéjos jgyvendinima, kai id¢ja paver¢iama naudingu produktu ar paslauga.
Taigi iSradimas inovacija tampa tik tada, kai yra sékmingai realizuotas rinkoje.

Taip pat mokslinéje literatiiroje aptinkama ir keletas kity inovacijos termino apibrézimy, t.y.:

- inovacija - tai iStekliy pritaikymas vykdant, tobulinant, komercializuojant naujus ir
egzistuojancius  produktus procesus ir paslaugas, kuriantis vert¢ organizacijai ir vartotojui
(Terziovski, 2007);

»inovacija — tai funkciné, i§ esmés pazangi naujové, orientuota j seno pakeitimg nauju.
Inovacija gali buti laikoma idéja, veikla ar koks nors materialus objektas, kuris yra naujas Zzmonéms, jy
grupei ar organizacijai, kuri jj jgyvendina ar naudoja“ (Melnikas ir kt., 2000);

- inovacija — tai procesas, kai naujomis idéjomis atsiliepiama j visuomeninius ir ekonominius
poreikius ir kuriami nauji produktai, paslaugos ar verslo organizaciniai modeliai, kurie sékmingai
pateikiami j esamas rinkas arba geba sukurti naujas rinkas (LVR nutarimas Nr. 163, 2010 saltinis
Lietuvos inovacijy 2010 -2020 mety strategija);

- ,inovacijos — tai sékmingas naujy technologijy, idéjy ir metody komercinis pritaikymas,
pateikiant rinkai naujus arba tobulinant jau egzistuojancius produktus  ir procesus‘
(RIS/RITTS Guide, European Commission; OECD; Inovacijy versle programa).

A. JakubaviCius (2003) inovacijg apibudina lakoniskai: ,,Inovacija — tai funkcing, i§ esmés
pazangi naujove, orientuota ] seno pakeitimg nauju®.

LAnot J. Sumpeterio, inovacijos  yra daugiau  ekonominis nei  technologinis

reiSkinys. Kad ir koks biuty technologinis atradimas, jis nebus laikomas inovacija, jei
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nelems ekonomikos ar gryno pelno augimo* (cit. i§ Valentinavicius, 2011). Tam, kad inovacijas
diegianti jmoné galéty sukurti gryng pelna, inovacija turéty sukurti ir iSlaikyti tam tikrg unikaly
pranasuma, palyginus tiek su vidaus, tiek su tarptautiniy rinky konkurentais. Gryno pelno sagvoka ¢ia
reiSkia pelng, sukurtg vien jdiegtomis inovacijomis, be pelno, atsiradusio d¢l kity veiksniy (darbo
jégos, valiutos t.t.) (Jakubavicius ir kt., 2003).

Inovacija laikoma jgyvendinta, kai nauja patobulinta preké pateikiama rinkai, tuomet kalbama
apie prekés inovacijg, arba naujové pradedama naudoti gamybos procese — tai biity proceso inovacija.
Preké arba procesas turi biiti nauji arba patobulinti jmonés, bet nebiitinai rinkos, lygiu (Neverauskas,
2000).

Anot R. Bandzevicienés (2011), inovacija gali buti kaip:

- Rezultatas. Naujas produktas, procesas, paslauga pasiiilyta rinkai ar naudotojams.

- Procesas. 1d¢jos koncepcija, techninis sprendimas, prototipo testavimas. Tai kiirybiné
zmoniy veikla.

- Organizacijos gebéjimas ar kompetencija (technologiniai, organizaciniai, vadybiniai
gebéjimai).

Anot Valentinavi¢iaus (2011), inovacijai yra suteikiamos tokios pagrindinés reikSmés:

- ,,sékmingas naujoviy kiirimas, taikymas ir naudojimas gamyboje;

- produkty asortimento bei jy rinky atnaujinimas ir plétimas;

- naujy gamybos, tiekimo ir platinimo metody jtvirtinimas;

- vadybos, darbo organizavimo, darbo salygu keitimas;

- naujy paslaugy rasiy kirimas ir teikimas vartotojams* (Valentinavicius, 2011, p. 25).

Apibendrinant inovacijos sgvokos jvairialypiskumg bei jvairiy uZsienio ir lietuviy mokslininky
iSskiriamas inovacijy reikSmes galima sakyti, kad inovacija apima du esminius akcentus — naujas
Zinias ir ty Ziniy komercinj pritaikyma.

Toliau bus nagrinéjama, Kaip klasifikuojamos inovacijos ir joms budingi bruozai.

1.2 Inovacijy klasifikacija ir modeliai

Atsizvelgiant | inovacijy jvairove, tikslinga formuoti inovacijy klasifikacijos modelj,
i§skiriant pagrindines klasifikacijos grupes. Melnikas (2000) pateiké universaly modelj, kurias
naudojamas iki Siy dieny. Taciau laikui einant atsiranda naujy kvalifikaciniy grupiy, kurias aprase

Binkauskas (2011). Siy inovacijos kvalifikacijos grupiy palyginimas pateiktas 1 lenteléje.
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1 lentelé. Inovacijy Klasifikacija

Klasifikacijos Inovacija Klasifikacijos Inovacija
POZymis poZymis
(pagal A. Melnika) (pagal G. Binkauska)
1. Turinys Produkto, technologinés, 1. Objektas Produktas,  procesas, pozicija,
socialinés, kompleksinés paradigma (4Ps)

Tikslas Produkto, paslaugos, technologinis,
organizacinis, tiekimo, marketingo,
verslo modelio, institucinis,
kompleksinis.

2. Igyvendinimo lygis | Zmogus, imong, iikio $aka, | 2. gyvendinimo lygis | Asmuo, jmoné, kio sritis,
visuomen¢ ar valstybé, visuomeneés dalis, valstybé,

ekosistema, pasaulis

regionas, pasaulis.

3. Igyvendinimo
mastas

Vienkartinés, daugkartinés

3. Daznumas

Vienkartinés, daugkartinés.

4. Naujumo laipsnis

Radikalios,
modifikuojancios

4. Naujumo laipsnis

Pagerinta

modifikuota
technologija/produktas, zenklus
patobulinimas, revoliuciné naujové.

technologija/produktas,

Vykdymas

Palaikancios, griaunancios.

5. Organizacinés

Vidaus organizacings, tarp-

5. Organizacinis

Individualus, vidaus organizacinis,

ypatybés organizacinés tarp organizacinis.
6. Pobidis Kiekybinés, kokybinés 6. Pobiidis Kiekybinés, kokybinés.
7. Galutinio rezultato | Fundamentiné, 7. Rezultatas Fundamentinis, eksperimentinis,

prasme

eksperimentiné, bazing,
difuziné, salyginé

bazinis, difuzinis, saglyginis.

8. Poveikis Ekonominis, socialinis, 8. Poveikis Ekonominis, socialinis, ekologinis,
ekologinis, kompleksinis karinis, kompleksinis.
9. Sudétis Atskiry komponenty,
jungiancios/“architektirinés
10. Kilimo/atsiradimo | I$ mokslo (technologinis
sritis spaudimas), i§ rinkos poreikiy

(rinkos trauka), i§ rinkos dalyviy

tarpusavio santykiy, i8
technologiniy  tinkly, socialiniy
tinkly.

11. Prieinamumas

Neisreiskiamos, iSreiSkiamos Zinios
(tacit, explicit).

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Melnikas ir kt., 2000; Binkauskas, 2011.

ISsamiau nagrinésime Sig lentelg ir joje pateiktas reikSminius klasifikacijos poZymius.

Taigi Kklasifikacija inovaciju turinio prasme ir Sioje kategorijoje yra

pagrindinés inovacijuy grupés:

- Produkto; tokiy inovacijy tikslas — naujy galutiniy produkty (gamybos priemoniy, vartojimo

reikmeny, materialiniy ir intelektualiniy produkty ir kt.) sukiirimas, gaminimas ir naudojimas;

- Technologines; tokiy inovacijy tikslas — naujy technologijy sukiirimas ir taikymas jvairiuose

veiklos srityse;

- Socialinés; tokiy inovacijy tikslas — naujy ekonominiy, valdymo, organizaciniy ir kity struktiry

bei formy sukirimas ir diegimas jvairiuose veiklos srityse;

- Kompleksinés; tokiy inovacijy tikslas — produkty, technologiniy ir socialiniy inovacijy

kompleksas. (Melnikas ir kt., 2000).

iSskiriamos
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G. Binkauskas (2011) teigia, kad klasifikacija inovaciju objekto poZitiriu liko maZziausiai
pakitusi nuo J. Schumpeter laiky, taciau ¢ia atsirado naujas paradigmos inovacijy poziiiris. Inovacijy
objekto pozitris dar vadinamas 4Ps (produkto, proceso, pozicijos, paradigmos), t.y.:

- produkto inovacija - gaminio, kurj organizacija sitilo poky¢iai;

- proceso inovacija - metodo, kai organizacija tai daro ir pateikia, poky¢iai;

- pozicijos inovacija - aplinkos j kurig produktas yra jvedamas, poky¢iai;

- paradigmos inovacija reiskia — mastymo, kurj apibrézia tai, ka organizacija daro,
pokyciai.

Antrasis i$skiriamas klasifikacijos pozymis - inovacijos pagal jgyvendinimo lygi, j kurj jeina:

,»ZMogus,
- jmong¢s, jstaigos ar institucijos tipo organizacija,
- ukio Saka ar kita veikla pasiZymincio sektoriaus tipo organizacija,
- visuomené ir valstybé,
- ekosistema,
- pasaulis* (Melnikas ir kt., 2000, p. 9).

Treciasis pozymis — klasifikacija inovacijy igyvendinimo prasme, t.y.:

- ,Vienkartinés; tokiy inovacijy prasmé — jy jgyvendinimas vieng karta,

- daugkartinés, tokiy inovacijy prasmé — jy jgyvendinimas keleta ar daugiau karty* (Melnikas ir
kt., 2000, p. 9).

Ketvirtosios klasifikacijos pozymis yra susijes su inovaciju naujumo lygiu. Melnikas ir kt.
(2000) isskiria dvi pagrindines grupes:

- radikalios; i§ esmés naujos priemonés, skirtos tenkinti naujus arba zinomus poreikius, kurie
kokybiskai keicia visuomenés veiklos biidus;

- Modifikuojancios; $iy inovacijy tikslas — gerinimas ir papildymas; tobul¢jimo laidavimas
esamomis priemonémis, prisitaikant prie kintamy visuomenés poreikiy.

Binkauskas (2011) iSplété naujumo lygiy klasifikacijq nuo dviejy iki keturiy daliy, iSskirdamas:

- patobulinta technologija/pagerintas produktas, kai kuriamas seny produkty ir paslaugy
pagerinimas, tenkinant senus visuomenés poreikius;

- modifikuota technologija/produktas — pagerinimas ir papildymas; tobuléjimas uztikrinamas
esamomis priemonémis, prisitaikant prie kintamy visuomenés poreikiy;

- zenklus patobulinimas — esminis, produkty, procesy, technologijy patobulinimas, teikiantis
apciuopiamg naudg visuomenei, kiiré¢jams, atitinka smarkiai pasikeitusius visuomenés poreikius;

- revoliuciné naujové — 1§ principo naujy priemoniy, procesy ir technologijy, skirty tenkinti

visiSkai naujus atsiradusius poreikius, kurie kokybiskai kei¢ia visuomenés veiklos buidus, sukiirimas.
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Vijekis (2011) mini, kad inovacijy tipologijg pagal vartotojo grupés ir produkto naujumg 1998
m. pasiiilé Osborne. Zemiau pateiktame 1 paveiksle parodytos inovacijos, kurios suvokiamos kaip

atskirtos nuo produkto bei paslaugos ir siejamos su organizacijos gyvavimo ciklu (zr. 1 pav.).

< .
< > PLETOJIMO ABSOLIUTI
Z 5) INOVACIJA INOVACIJA
= i
Q
s
)
=
o
=
©
~ < .
< 3 RAIDOS EVOLIUCINE
> <Z( INOVACIJA INOVACIJA
ESAMAS NAUJAS
PRODUKTAS/PASLAUGA

Saltinis: sudaryta remiantis Vijekis, 2011.
1 pav. Inovacijy grupés pagal Osborne (1998)

Taigi Osborne (1998) kalba apie 4 pagrindines inovacijy grupes:

- raidos inovacija — kai jmoné pakei€ia, patobulina esamg produkta;

- plétojimo inovacija — kai jmon¢ esamus produktus/paslaugas pradeda siiilyti naujai vartotojy

grupei;

- evoliuciné inovacija — kai jmoné esamai vartotojy grupei sitilo naujg produkta; ir
- absoliuti inovacija — susijusi su dideliais jmonés veiklos poky¢iais, kai sukuriamas naujas

produktas, skirtas naujai vartotojy grupei. Tai pati radikaliausia inovacija pagal Sig tipologija

(Osborne, 1998, cit. i$ Vijeikis, 2011).

Vadybos moksle taip pat yra iSskiriamos jvairios strategijos, kurios padeda jmonei
skirtingus tikslus. Pavyzdziui, yra iSskiriamos iniciatyvinio technologinio plétojimo, atkartojamo

(kopijuojamo) technologinio plétojimo ir pritaikomojo technologinio plétojimo (Alisauskas ir kt.,

2005).

» Iniciatyvinio technologinio plétojimo reikalauja lyderio vaidmens tam tikroje srityje. Siekiant
taikyti Sig strategijg reikalinga didelé paklausa, kuri garantuoty tyrimy ir plétros iSlaidy susigrazinima.
Si strategija reikalauja kvalifikuoto mokslinio personalo ir darbuotojy, kurie yra tam tikros mokslinés
srities lyderiai. Taip pat jmoné turi sugebéti paraipinti visas reikalingas Zaliavas. Si strategija Zada

didesnj pelna, nes sukuriamos inovacijos, kurios gali per trumpesnj laikg kompensuoti didelius tyrimy

kastus* (Alisauskas ir kt., 2005, p. 17).
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»Atkartojamo (kopijuojamo) technologinio plétojimo taikoma neturint pakankamai iStekliy
taikyti iniciatyvinio plétojimo strategija. Siuo atveju jmoné nesiekia sukurti pasauliniu lygiu naujy
produkty, bet stengiasi kurti arba pritaikyti produktus ar paslaugas Zemesnémis kainomis. Jmoné
panaudoja kity jmoniy produkty ar gamybos technologijy sprendimus savo veikloje ir tai leidzia
sumazinti tyrimy ir plétojimo kasStus, tac¢iau proporcingai sumazina ir pelng“ (AliSauskas ir kt., 2005,
p.17).

,,Pritaikomojo technologinio plétojimo strategija yra atkartojamojo plétojimo variantas. Siuo
atveju jmoné perka visg kokio nors produkto gamybos dokumentacijg. Jmonés uzduotis prisitaikyti
gaminti §] produktg. Tai dazniausiai apima turimy vietiniy patenty perzitrg, tikrinama, ar turimos
zaliavos tinkamos naujo produkto gamybai, pertvarkomi jrengimai. Sios strategijos privalumai
kompanijai nereikia dideliy kapitaliniy investicijy — ji laimi laiko perimdama jau uzbaigta nauja
procesg ar produkta® (AliSauskas ir kt., 2005, p.17).

Kaip matyti i§ pateikty teiginiy, kiekviena jmon¢é pasirinkdama inovacijy strategija pasirenka ir
kokias inovacijas diegs, taigi nuo to priklausys ir gaunami rezultatai.

Penktosios klasifikacijos pozymis apima inovacijas organizacijy ypatybiy prasme, Kurios
atitinkamai dar yra skirstomos j:

,vidaus organizacines; tokiy inovacijy prasmé - inovacijos jgyvendinamo proceso
organizavimas tik vienoje organizacijoje; “ (Melnikas ir kt., 2000, p.10).

- tarporganizacineés; tokiy inovacijy prasmé inovacijos jgyvendinimo proceso atskiry funkcijy
paskirstymas tarp jvairiy organizacijy, pvz. moksliniy tyrimy instituty, konstravimo biury, jmoniy ir
kt.;* (Melnikas ir kt., 2000, p.10).

Sestoji klasifikacija — inovaciju pobiidZio prasme ir jos gali biti:

- ,.Kiekybinés; tokiy inovacijy prasmé — naSumo, gamybos apim¢iy ir t.t. didinimas kiekybiniais
aspektais;*“ (Melnikas ir kt., 2000, p.10).

- ,.Kokybinés; tokiy inovacijy prasmé — gamybos, valdymo ir t.t. kokybés gerinimas. (Melnikas ir
kt., 2000, p.10).

Septintosios klasifikacijos pozymis inovacijas skirstomos pagal inovacinés veiklos galutinio
rezultato prasme. Tad jos iSskiriamos tokios, kaip:

- fundamentinés; inovacinés veiklos galutinis rezultatas yra moksliné teorija, pateikta raSytine
forma. Sios inovacinés veiklos organizavimas ir valdymas yra labai toli pazenges ir atitoles nuo kity
inovacijy;* (Melnikas ir kt., 2000, p.10).

- ,.eksperimentinés; inovacinés veiklos galutinis rezultatas yra remiantis moksline teorija
sukurtas eksperimentinis produkto (technika, technologiné linija ar kt.) pavyzdys; (Melnikas ir kt.,
2000, p.10).
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- ,.bazinés; inovacinés veiklos galutinis rezultatas yra sukurto eksperimentinio produkto
pavyzdzio naudojimas masinei gamybai konkrecioje organizacijoje pirmg karta;” (Melnikas ir kt.,
2000, p.10).

- ,difuzinés; inovacinés veiklos galutinis rezultatas yra jau kazkur jau gaminamo produkto
gamybos patirties pritaikymas masinei gamybai konkreCioje organizacijoje, tam tikrame regione,
pasizyminc¢iame individualia specifika;* (Melnikas ir kt., 2000, p.10).

- ,,Sqlyginés; inovacinés veiklos galutinis rezultatas yra masinéje gamyboje esan¢io produkto
dalinis modernizavimas ir atnaujinimas, kuo remiantis gaunamas visai kitas ar panasus, bet kity
techniniy charakteristiky produktas;* (Melnikas ir kt., 2000, p.11).

Astuntosios klasifikacijos pozymis apima inovacijy poveiki, kurios atitinkamai yra skirstomos j:

- ,ekonominis poveikis;

- socialinis poveikis;

- ekologinis poveikis;

- kompleksinis poveikis;* (Melnikas ir kt., p.10)

Sis klasifikavimo modelis atspindi inovacinés veiklos specifika, leidZia suprasti inovacinés
veikos daugialypiskumg. Akcentuojama ir tai, kad inovacijos, i§ principo, yra tik nauji produktai ar
naujos paslaugos, bet jy tobulinimas panaudojant mokslines Zinias (Melnikas ir kt., 2000).

G. Binkauskas (2011) dar isskiria tris papildomas kvalifikacines grupes:

Inovacijos pagal sudéti. Cia inovacijos skiriamos, kurios skirtos tam tikriems Zmogaus
sukurtiems produktams, vadinamiems visuma ar sistema, ir produktams, kurie yra sudedamoji tos
visumos dalis arba komponentas (detalés).

Inovacijos, taikytinos sudedamosioms dalims tobulinti, yra vadinamos dedamyjy inovacijos, o
Zinios ir gebéjimai sujungti dedamasias j pilnus naujus produktus vadinamos ,,architektiirinémis* arba
jungian¢iomis inovacijomis;

Inovacijos pagal jy kilimo ir atsiradimo sritj:

- 18 mokslo (technologinis spaudimas), tai labiau inzinerinis sprendimas, kuris atsiranda i$
suvokty mokslo rezultaty;

- i$ rinkos poreikiy (rinkos trauka), t.y. Saltiniai inovacijoms atsirasti kyla i§ aplinkos ir rinkos
poreikiy;

- I8 rinkos dalyviy tarpusavio santykiy — kai inovacijy Saltinis kyla i§ tiekéjy, vartotojy ir yra
nulemtas jy ir jmonés santykiy;

- i$ technologiniy tinkly — tai platesnis Saltinis, nei prie§ tai minétas, nes apima ne tik tiekéjus ir
klientus, bet ir kitus iSorinius Saltinius: valstybines jstaigas, universitetus, agentiiras, inovacijy

perdavimo biurus;
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- i$ socialiniy tinkly - tai Saltinis, jungiantis technologinio spaudimo sukeltas inovacijas su
technologiniy tinkly grupiy sukeltomis inovacijomis, kai mokslinés zinios per trumpg laikg tampa
prieinamos ir pasklinda po visg pasauli.

Inovacijos pagal prieinamumg. Inovacijy iSradéjas neturi tikslo, kad jo sukurta inovacija
nemokamai keliauty po pasaulj. Kickvienas iSradéjas rtpinasi technologinémis jo paslaptimis jj
patentuodamas. Technologijy apsauga riipinasi ir licencijas bei patentus isigijusieji.

Pagal prieinamumg inovacijos atitinkamai skirstomos j:

- neiSreiSkiamos inovacijos, t.y. eksperimentinés, asmeninés, susijusios su kontekstu, kurias
sunku suformuluoti ir perduoti;

- iSreiSkiamos inovacijos jo gali buti susistemintos, iSreikStos skaiciais, tekstu ar grafiku, jas
lengva perduoti.

Apibendrinant B. Melniko ir G. Binkausko inovacijy klasifikacija matome, kad per pastaraji
desimtmetj padaugéjo kvalifikacijos rodikliy, jie iSsiplété atitinkamomis jau aptartomis kategorijomis.

Analizuojant inovacijas, svarbu i$skirti ir Lietuvos statistikos departamento i$skiriamas produkto
(prekés ar paslaugos) inovacijas, technologinio proceso inovacijas bei organizacines ir rinkodaros
inovacijas (Lietuvos Statistikos Departamentas, 2006).

Produkto inovacija — ,tai prekés ir paslaugos, kurios tam tikromis savybémis ar ketinimu jas
panaudoti gerokai skiriasi nuo anksciau rinkoje (ar konkrecioje jmonéje) gaminty prekiy ar teikty
paslaugy. Skirtingai nuo proceso inovacijy, tokios prekés ar paslaugos yra tiesiogiai parduodamos
pirkéjams. Produkto (prekés ar paslaugos) inovacija gali biiti dviejy tipy: technologiskai naujas
produktas ir technologiskai patobulintas produktas* (Lietuvos statistikos departamentas, 2006).

Technologinio proceso inovacija — ,,naujy ar patobulinty gamybos metody panaudojimas (visos
rinkos ar jmonés lygmenyje), taikant nauja jrangg ar naujus gamybos organizavimo metodus. Proceso
inovacijos diegiamos tiek paslaugy, tieck gamybos srityse ir apima naujus ar patobulintos produkcijos
gamybos metodus ar pristatyma, paskirstymo sistemas* (Lietuvos statistikos departamentas, 2006).

Organizaciné inovacija — ,naujos ar reikSmingai patobulintos jmonés organizacinés struktiiros
ar valdymo metody jgyvendinimas, siekiant pagerinti jmonés Ziniy panaudojima, produkcijos ar
paslaugy kokybe ar darbo srauty efektyvumag® (Lietuvos statistikos departamentas, 2006).

Rinkodaros inovacija — ,,naujo ar reikSmingai patobulinto produkto dizaino ar pardavimo
metody jgyvendinimas, siekiant padidinti produkcijos ar paslaugy patrauklumg ar jsisavinti naujas
rinkas* (Lietuvos statistikos departamentas, 2006).

Apibendrinant inovacijy klasifikacijas galima daryti iSvada, kad pagrindinis inovacijy skirstymas
yra pagal turinj (produkto, proceso, organizacinés ir rinkos) ir naujumo laipsnj (modifikuojancios ir
radikalios). Visame inovacijy procese analizuoti autoriai pabrézia naujy, iki Siol nepritaikyty ziniy

svarba.
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Nagrin¢jant inovacijas pagal turinj ir naujumo laipsnj iSskiriama, kad inovacija apima tiek
didelius, tieck mazus pokycius. Itin dideli pakeitimai, kokiy rinka ar pasaulis dar neturéjo yra vadinami
radikaliomis inovacijos, mazesni patobulinimai, pagerinimai rinkos ar jmonés mastu
modifikuojanc¢iomis inovacijomis. Taip pat kvalifikacijoje sutinkami ir Kiti skirstymai pagal kitus
kriterijus, pavyzdziui, pagal inovacijy jgyvendinimo lygj, pagal periodiSkuma, pagal pobudj ir kt.,

taCiau tai yra labiau i§vestinés formos i$ turinio ir naujumo laipsnio kvalifikacijos.

1.2.1 Inovacijy Klasifikavimas pagal tarptautiniy organizacijy metodologija

Aptaréme tradicine laikoma inovacijy klasifikacija pagal B. Melnika (2000), ja 2011 metais
papildé G. Binkauskas ir kiti minéti autoriai. Taciau inovacijos yra globalus reiskinys, dél Sios
priezasties reikSminga apzvelgti kaip inovacijas klasifikuoja pripazintos tarptautinés organizacijos.
Viena i tokiy organizacijy yra Ekonominio bendradarbiavimo ir plétros organizacija.

Apie Ekonominio bendradarbiavimo ir plétros organizacija (EBPO). ,, 1961 m. JAV ir
Kanadai prisijungus prie Europos ekonominio bendradarbiavimo organizacijos, vienijusios Europos
Salis bendram tikslui — atstatyti po Il-0jo Pasaulinio karo sugriautg ekonomikg, buvo jkurta
Ekonominio bendradarbiavimo ir plétros organizacija (angl. Organisation for Economic Co-operation
and Development — OECD).

EBPO svarstomy klausimy spektras yra labai platus — nuo makroekonominiy iki
aplinkosauginiy, S$vietimo, mokslo, technologijy, inovaciniy. Kitos tarptautinés ekonominés
organizacijos ir finansinés institucijos aukStai vertina EBPO ruoSiamas tyrimais bei analizémis
pagrjstas studijas, kurios jvertina atskiry valstybiy vykdoma politika konkrecioje srityje. EBPO yra
sukaupusi vieng iSsamiausiy statistikos baziy“ (Lietuvos Respublikos uzsienio reikaly ministerija).

Siuo metu EBPO priklauso 34 valstybés i§ viso pasaulio. 2002 m. rugséjo ménesj EBPO
Generaliniam sekretoriui D.J. Johnstonui buvo jteiktas oficialus Lietuvos pareiSkimas dél siekio tapti
EBPO nare. 2012 m. spalio ménesj praSymas dé¢l narystés EBPO buvo atnaujintas.

Siuo metu Lietuva pradeda techninio pasiruo§imo etapa deryboms dé¢l narystés EBPO, kurios
oficialiai galéty prasidéti 2015 m. viduryje. EBPO Ministry Tarybos 2013 m. geguzés 30 d.
Rezoliucija dél EBPO globalios veiklos sustiprinimo Lietuva pirmg karta oficialiai jtraukta j Sios
organizacijos plétos planus.

Si organizacija pradéjo metodologinj darba mokslo rezultaty, o véliau ir inovacijy apskaitos bei
vertinimo klausimais. Yra parengta daug dokumenty, kuriuose pateikiama mokslo ir inovacijy
statistikos rodikliy sistema (pvz. Oslo Manual: Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation
Data, 2005; Frascati Manual: Proposed Standard Practice for Surveys on Research and Experimental

Development, 2002) ( Lietuvos Respublikos uZsienio reikaly ministerija).
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Pagal EBPO metodika, yra iSskiriamos trijy riisiy inovacijos: mokslo, gamybos ir paslaugy.
Inovacijos gamyboje skirstomos j dvi grupes: technologines ir netechnologines. Technologinés

inovacijos yra trijy rusiy: produkto, proceso ir inovaciné veikla (zr. 2 pav.).
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Saltinis: S. Valentinavicus (2011) sudaryta pagal inovacijy statistinio vertinimo Saltinj OSLO MANUAL
2 pav. Inovacijy klasifikavimas pagal EBPO (OECD) metodika

Pagal S§ig metodikg terminu ,produktas yra jvardinamos tiek prekés, tiek paslaugos.
Technologinés produkto inovacijos apima:

- technologiskai naujus produktus (esminé inovacija);

- technologiskai patobulintus produktus (didéjanti inovacija) (Valentinavicius, 2011).

»TlechnologiSskai naujas produktas — produktas, kurio technologinés savybés, tikslinio
panaudojimo galimybés, funkciné charakteristika, konstrukcija, dizainas, gamyboje naudojamos
medziagos ir sudedamosios dalys yra nauji ar gerokai tobulesni uZ ankstesnio gaminio. Naujas
gaminys gali buti pagamintas taikant naujg arba patobulintg technologijg” (Lietuvos statistikos
departamentas, 2006).

Anot Valentinaviciaus (2011), tokios inovacijos apima radikaliai naujas technologijas arba gali
biiti paremtos nauju kombinuoty esamy technologijy naudojimu, taip pat apima naujus naudojimo

budus. Tai tokie produktai ar paslaugos, kurios pries tai neegzistavo.
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»TechnologiSkai patobulintas produktas — ,esamo produkto technologiniy savybiy bei
funkciniy charakteristiky gerinimas, naudojant naujas medziagas ir sudedamasias dalis ar maZzinant
produkty savikaing“ (Lietuvos statistikos departamentas, 2006). Pastarasis pagerinimas yra
paprastesnis, ta¢iau dazniau pasitaikantis jmoniy veikloje.

» Technologinio proceso inovacija — naujy ir patobulinty gamybos metody panaudojimas (visos
rinkos arba jmonés lygmeniu), taikant naujg jrangg ar naujus gamybos organizavimo metodus. Proceso
inovacijos diegiamos tiek paslaugy, tiek gamybos srityse ir jos apima naujus ar patobulintos
produkcijos gamybos metodus ar pristatymg, paskirstymo sistemas. Proceso inovacija pateikia
gamybos efektyvumo, automatizavimo ar lankstumo, prekiy (paslaugy) kokybés ar grésmés aplinkai ir
saugumui uzkardymo patobulinimus® (Lietuvos statistikos departamentas, 2006). Svarbu i$skirti, kad
Sis apibrézimas paaiskina, inovacija bus vadinama ir jmonés lygmeniu jdiegta technologinio proceso
inovacija, tai nebutinai turi buti visos rinkos mastu.

Technologinés proceso inovacijos yra trijy rasiy:

- naujos technologijos (gamybos biidai);

- nauji gamybos organizavimo biidai;

- kiti produkty ir procesy pokyc¢ius (Valentinavicius, 2011).

Nauju technologijy inovacijos placiai jgyvendinamos parduodant naujus (pagerintus) produktus
ar vykdant procesus. Imonés daznai tokias inovacijas diegia tada, kai jos yra naujos technologiniu
pozituriu tobulinant produktus ar procesus jos veikloje. Taciau tos inovacijos daZnai jau biina
pritaikytos kitoje organizacijoje ar veiklos srityje. Vykstant tokiam procesui vienos kompanijos nauji
ar tobulinami produktai, kartu gali tapti kitos kompanijos nauja ar gerinama inovacija.

Nauji gamybos organizavimo metodai. Organizacinéms inovacijoms priklauso:

- dideli organizaciniy strukttiry pakeitimai;

- efektyviy vadybos technologijy jvedimas;

Ramanauskiené (2010) teigia, kad ,,0organizaciné inovacija — naujos ar reik§mingai patobulintos
jmonés organizacinés strukttros ar valdymo metody jgyvendinimas, siekiant pagerinti jmonés ziniy
panaudojima, produkcijos ar paslaugy kokybe ar darbo srauty efektyvuma®.

Valentinavicius (2011) teigia, kad organizaciniai pakeitimai priskiriami inovacijoms tik tada jei
yra iSmatuojami gamybos pasikeitimai, pavyzdziui padidéje¢s produktyvumas ar pardavimai.

Kity produkty ir procesy poky¢iai. Siuo atveju naujové nekei¢ia produkto naudojimo savybiy,
taip pat nekeicia budy, kuriais produktas yra naudojamas. Daznai §io tipo naujovés keicia produkto
estetines ar kitas subjektyvias savybes (Valentinavicius, 2011).

Kita i$skiriama grupé technologiné produkto ir proceso inovaciné veikla. ,,Inovaciné veikla yra
mokslinés, technologinés, projektavimo ir kitokios jrangos ar technologijos jsigijimas, jos ir naujy

gamybos organizavimo metody jdiegimas, siekiant gaminti technologiskai naujus arba patobulintus
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produktus (prekes ar paslaugas) ir tobulinti procesus bei moksliniy tyrimy ir eksperimentinés plétros
darbai, jei jie skirti jmonés veiklos plétrai ir/ar produkto ar technologinio proceso inovacijai
igyvendinti. Inovaciné veikla vykdoma nuo idéjos gimimo iki galutinio rezultato* (Lietuvos statistikos
departamentas, 2006).

Inovaciné veikla yra trijy rasiy:

- naujy Ziniy, tinkamy jmonei, generavimas ir jsigijimas;

- kiti gamybos proceso parengimo (tobulinimo) darbai;

- naujy ar patobulinty produkty marketingas.

Naujy Ziniy, tinkamy jmonei, generavimas ir jsigijimas. Tokiai inovacinei veiklai yra
priskiriama moksliniai tyrimai ir eksperimentiné plétra (MTEP), materialiy (maSiny, jrangos ir
programinés jrangos) bei nematerialiy (patenty, nepatentuoty iSradimy, licencijy ir kt.) technologijy
jsigijimas, know-how atskleidimas.

Kiti gamybos proceso parengimo (tobulinimo) darbai. Tai darbai susij¢ su pramonine
inZinerija, projektavimu, pastaty statyba ir jrangos jsigijimu bei gamybos jsisavinimu (pradzia).

Nauju ar patobulinty produkty marketingas, priskiriama veikla susijusi su naujy ar
patobulinty produkty paleidimu j apyvarta ir sklaida rinkoje. Siai veiklai gali bati priskiriami
iSankstiniai rinkos tyrimai, rinkos bandymai bei reklama. Tik inovacijoms C¢ia nepriklauso rinkos
plétros tinkly kiirimas (Valentinavi¢ius, 2011)

Inovacijy atskyrimas nuo ne inovaciniy jmoniy yra naudingas tuo, kad tada yra lengviau
identifikuoti kuri veikla btidinga inovatyvioms jmonéms, o kuri turi biiti atmesta kaip netinkama. A.

JakubaviCius ir kt. (2008) pateikia inovacinés ir neinovacinés veiklos poZymius, kurie pateikti 2

paveiksle.
2 lentelé. Inovacinés ir neinovacinés veiklos poZymiai
VEIKLA
Inovaciné Kriterijai Neinovaciné
Naujos  produkcijos, paslaugos | Veiklos kryptys Nuotolinés  produkcijos  gamyba,
sukdirimas paslaugos teikimas
Nuolatinis modernizavimas Tiksliné orientacija Esamo lygio palaikymas
Diskretinis, ciklinis Proceso tipas Nenutrtkstamas
Remiasi ekonomika, kai yra didelé¢ | Ukio mechanizmas Remiasi konkurencija, pasizymincia,
konkurencija laikina konjunktiira
Programinis, tikslinis Valdymas Operatyvus
Atotriikis laiko atzvilgiu Tikslo siekimas Realiu laiku
Laikinai suvarzyti Kolektyvo interesai Tam tikrg laikg pastovis
Laikinai didéja Sanaudos Salygiskai pastovios
Neis§vengiama, proporcinga naujumui | Galima rizika Minimali
Prognozuojama, nezinoma Vartotojy reakcija Pastovi, zinoma

Saltinis: Jakubavicius A. ir kt. 2008.

Jvertinus $ig lentele ir joje esancig informacija, galima daryti iSvada, kad inovatyvi jmon¢ — tai:
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- kuri kuria ir diegia naujus produktus ir procesus;

- inovacijy procesas joje yra nuolatinis ir ciklinis;

- valdymas yra tikslingas;

- didel¢ rizika patiriama investuojant j inovacijy kiirimg ir diegimg t.y. rizika proporcinga
naujumui;

- kuria naujus produktus nezinodama vartotojy reakcijos arba atsizvelgdama j prognozes;

- idiegusi sékmingg inovacijg gauna pelng (Valentinavicius, 2011).

Anot Jakubaviciaus (2008) inovacing veikla galima apibudinti kaip kompleksinj procesa, kuris
apima naujoves sukiirimg, paskleidimg ir panaudojimg. Taip pat inovacijy sistema yra sudétinga
dinamin¢ sistema, kurios efektyvumas priklauso nuo inovacinés veiklos vidaus veikimo ir rySio su
iSorine aplinka.

Apibendrinant galima teigti, kad tarptautinéje EBPO inovacijy klasifikavimo metodikoje yra
i§skiriamos trys inovacijy rsys: mokslo, gamybos ir paslaugy srityse. Cia taip pat didelis démesys

skiriamas technologinéms inovacijoms, kurios yra skirstomos ir pristatomos detaliai.

Inovacijy politika Lietuvoje

Vijekis (2011) i8skiria, kas yra inovatyvi jmoné - tai jmoné formuojanti ir jgyvendinanti
inovacijas. Siandien daugelis Lietuvos jmoniy aktyviai dalyvauja inovacijy diegimo ir plétojimo
veikloje.

Yra i§skiriami pagrindiniai Lietuvos inovacijy plétros tikslai:

didinti Lietuvos integracija j globalias rinkas (,,Lietuva be sieny");

ugdyti kiirybingg ir inovatyvig visuomeng;

plétoti jvairias inovacijas;

diegti sistemin} poZzilr] j inovacijas
MITA interneto svetainéje pateikiama schema, kas yra Lietuvos ekonomikos pagrindas ir kokios

sritys turi biiti plétojamos inovacijy srityje (zr. 3 pav.).
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Inovatyvi tradiciné pramoné:

maisto ir gérimy,
medienos,
baldy,
tekstilés,

chemijos.

Lietuvos
ekonomikos
pagrindas

Pazangiosios technologijos:

biotechnologijos, Naujosios Gkio sritys:

lazeriy technologijos, Svariosios technologijos,

elektros ir optinés jrangos ateities energetika,

gamyba, kirybiné industrija,
informacinés ir ry3iy gerové ir sveikatingumas.
technologijos.

Saltinis: http://www.mita.lt/It/inovacijos/inovaciju-politika-lietuvoje/
3 pav. Inovacijy politika Lietuvoje.

Kiekvienai jmonei besiruo$ianciai diegti inovacijas, svarbu suprasti kaip veikia inovacijy sistema
Lietuvoje. Pateiktoje schemoje matyti kas apima inovacijy politikos sprendimus, formavima,

igyvendinimg bei tikslines grupes.

g % [ Seimas ] [ Prezidentas ]
2 Mokslo
taryba [ Vyniausybe ]

n L 1 1 4 '
SE Svietimo ir mokslo Qi Misinioiiad Socialiniai
HES el o ) | s
-1

L S N

SKVC LVPA Vietos savivaldos
organizacijos
VB e g Investuok Versh —
£ § MOSTA [ Uetuvoje ][ Lietuva ] Asocijuotos verslo
%s S J strukziros
o \
& | G Verslo 3
VSE inkubatoriai [ MiP ] uc [ Kiti
—_— o
g’ﬁ Moksliniy tynmuy ir aukstojo a Verdo jmones ir/ar
iniy tyrimuy ir au . P er ir,
%2 | moksloinstitucios ir/ar kartu mevi:;‘;n"“w"m(;:::;‘ & Kartu su moksliniy
su verslo imonemis ) tyrimy

Saltinis: MITA (Interested in innovations? 2011)
4 pav. Inovacijy sistema Lietuvoje

Apibendrinant $ig darbo dalj, kurioje buvo pristatyta inovacijy samprata, inovacijy
klasifikavimas pagal Lietuvos bei uzsienio mokslininky ir tarptautinés organizacijos (EPBO)

metodologijas, galime pereiti prie kitos darbo dalies apie vartotojy elgsena.


http://www.mita.lt/lt/inovacijos/inovaciju-politika-lietuvoje/
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2. TEORINIAI VARTOTOJUY ELGSENOS ASPEKTAI

Sioje darbo dalyje nagrinéjami teoriniai vartotojy elgsenos aspektai, pristatomi elgsenos
modeliai, jtaka darantys tiek vidiniai, tiek iSoriniai veiksniai $varos prekiy kontekste. Taip pat

pristatomas ir analizuojamas sprendimo proceso priémimas.

2.1 Vartotojy elgsenos samprata ir rysiai su Kitais mokslais

Vartotojy elgsena kaip mokslo disciplina yra gana jauna, kurios pirmieji vadovéliai pasirodé tik
XX amziaus septintajame desimtmetyje (Engel, Blacwell, Miniard Consumer Behavior. New York:
The Dryen Press, 1968) Amerikoje.

Vieni pirmyjy vartotojy elgsenos tyrimy rémesi ekonomikos teorija, tik véliau marketingu,
kuomet Sios srities specialistus pradéjo dominti ne tik rezultatas, t. y. pardavimai, bet ir veiksmas, kaip
gauti pageidaujamus rezultatus. Kaip teigia Urbanskiené ir kt. (2000), vartotojo elgsenos studijos yra
vienos i§ marketingo kryp¢iy, igalinanciy padéti pazinti vartotoja, o jmonei kryptingiau veikti, ypac
siekiant paveikti vartotojg arba méginant keisti jo elgsena.

Siuolaikinis vartotojy elgsenos mokslas gali biiti vadinamas ir tarpdisciplininiu, nes remiasi
tokias mokslais, kaip:

- psichologija - nagrinéjamas atskiras individas ir jo elgesys;

- sociologija - analizuojama socialinés klasés jtaka sprendimams, subkultiiros vaidmuo vartotojy
elgsenai;

- ekonomika - kur svarbus ekonominiy veiksniy vaidmuo vartojimui;

- antropologija — svarbi kultiiros suvokimo jtakos elgsenai prasme (Blythe, 2006, p. 105).

Urbanskiené ir kt. (2000) iSskiria dar dvi papildomas mokslo Sakas, kuriomis remiasi vartotojo
elgsenos mokslas:

- demografija — Siuo aspektu tokie rodikliai, kaip vartotojy amzius, iSsilavinimas, pajamos ir
panasus rodikliai itin reikSmingi tiriant potencialias vartotojy grupes, stebint kitimus, apibréziant
rinkos segmentus;

- socialiné psichologija — padeda atskleisti mikroaplinkos aspektus, analizuoja asmens
ypatumus grupéje. Tokie tyrimai svarbils, nes jie susij¢ su poziiirio formavimu bei kitimu, Seimos
poveikiu vartojimui, organizacijos ir produkto jvaizdzio supratimu ir kt.

Uzsienio ir Lietuvos autoriai skirtingai nusako vartotojo elgsenos terming.

Vartotojo elgsena — tai mokslas, nagrinéjantis, kaip individai, grupés ir organizacijos pasirenka,
perka, naudoja, prekes, paslaugas, id¢jas ar pojucius sickdami patenkinti savo poreikius ir troSkimus

(Kotler, Keller, 2007).
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Anot Blacwell et al. (2001), vartotojy elgsena apima visus individo veiksmus iki prekiy
(paslaugy) isigijimo, vartojimo bei Salinimo (Blythe, 2006).

Urbanskienés ir kt. (2000) nuomone, ,,vartotojy elgsena — tai zmogaus veikla, jsigyjant, vartojant
produkta, paslaugg, apimanti sprendimy priémimo procesus, kurie atliekami iki pirkimy ir po jy*.

Anot Virvilaités (2012), tai su prekés jsigijimu ir vartojimu susij¢ individy veiksmai, apimantys
Jju poelgius nuo problemos, kurig gali iSspresti prekeés jsigijimas, atsiradimo iki reakcijos j jau jsigyta
preke.

Pasak Bakanausko (2006), ,vartotojy elgsena yra mokslas apie individus, grupes ar
organizacijas ir jy naudojamus procesus renkantis, jsigyjant/perkant, vartojant ir paSalinant gaminj,
paslauga, idéja, kad galéty patenkinti savo poreikius ir norus®. Matyti, kad $is ir Kotler teiginys
iSryskina kitus auk$¢iau paminétus vartotojy elgsenos aspektus, kartu parodydamas, kad vartotojy
elgseng galima nagrinéti ir organizacijos (grupés) kontekste, t. y. kai jos darbuotojai renkasi kokias
prekes ar paslaugas isigyti.

Apibendrinus minéty autoriy apibrézimus galima daryti iS§vada, kad vartotojy elgsena yra
tiesioginiai vartotojo veiksmai, kurie apima planavimo, jsigijimo, vertinimo ir $alinimo procesus
isigyjant atitinkamas prekes ar paslaugas, kad patenkinty savo poreikius.

ISsiaiskinus vartotojy elgsenos sampratos reikSme biitina detaliau iSanalizuoti ir vartotojo

elgsenos modelius.

2.2 Vartotojy elgsenos modeliai

Kad vartotojy elgsenos tyrimai biity pragmatisSkesni ir lengviau nuspéjami, imti kurti vartotojy
elgsenos modeliai. Siy  modeliy pagrindas yra tam tikra tvarka i$sidéste kintamieji. Anot
Stankevicienés (2005), ,skirtingas situacijas iliustruojantys modeliai grindziami skirtingais
kintamaisiais, nevienodomis jy tarpusavio sgveikomis ir daznai tampa moksliniy tyrimy objektu.

Stankeviciené (2005) taip pat iSskiria tris plac¢iau mokslinéje literatliroje pripazintus klasikinius
vartotojy elgsenos modelius: F. M. Nicosia, J.A. Howard ir J.N. Shetth, J. F. Engel. Taciau jie yra gana
sudétingi, rySiai tarp kintamyjy sunkiai nuspéjami, todél visiskai jais remtis aiskinant vartotojy elgseng
negalima. Taciau galima teigti, kad jie buvo kaip pagrindas atsirasti tokiems Siuolaikiniams vartotojy
elgsenos modeliams, kaip ,,juodosios dézés*, M. R. Solomon, Berkowitz, L. L. Kanuk ir kt.

Sis modelis parodo, kad vartotojas gauna dviejy tipy dirgiklius, kurie patenka j jo samone ir
sukelia tam tikras reakcijas. Marketingo veiksniai apima pagrindinius elementus: produkta, kaing, vietg
ir rémima. Kiti iSvardinti veiksniai vartotoja pasiekia i§ jo aplinkos. Galiausiai Sie veiksniai (paskaty,

stimuly forma) yra apdorojami pirk¢jo ,,juodojoje déz¢je* — samongje. Jie sukelia tam tikras pirkimo
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reakcijas, pasireiskiandias produkto, vardo, platintojo pirkimo laiko ir kiekio pasirinkimu. Sias

reakcijas galima stebéti ir analizuoti (zr. 3 pav.).

Ivairios pirkéjo Pirkéjo
paskatos, stimulai pasirinkimas
Msgls(ligtr;go Kitos paskatos Pirkéjo ,,juodoji dézé« f/r;)rzlél;(to’
Platintojo;
Produktas; Ekonominés; Pirkéjo Pirkéjo Pirkimy laiko;
Kaina; Technologinés; charakteri- sprendimo Pirkimy kiekio.
Vieta; Politinés; stikos procesas
Rémimas. Kultarinés

Saltinis: Kotler ir kt. (2003)
5 pav. Pirkéjo ,,juodosios dézés“ modelis

Kaip matyti i§ pateiktos schemos, pati pirkejo ,,juodoji deze* susideda i8 dviejy daliy: pirkéjo
charakteristikos ir sprendimo priémimo proceso. Pirmoji dalis charakterizuoja vartotoja ir stipriai
itakoja vartotojo elgseng, o nuo antrosios dalies priklauso rezultatas (Urbanskien¢ ir kt., 2000).

Apibendrinant $ig schema galima teigti, kad Sio modelio struktiira yra tokia:

stimulas — vartotojas —reakcija.

Kitas moksliniuose 3altiniuose i$skiriamas Berkowitz (1992) modelis. Siame modelyje
pateikiami keturi lygiareikSmiai blokai veikiantys vartotojo elgsena: psichologiniai, sociokulttriniai,
situaciniai veiksniai ir rinkodaros priemoniy jtaka. Siame modelyje i§skiriamas ir vartotojo pirkimo
sprendimo procesas, susidedantis i§: problemos pripazinimo, alternatyvy jvertinimo, pirkimo proceso

ir elgesio po pirkimo (zr. 6 pav.).
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Rinkodaros
priemoniy jtaka
Produktas
Kaina
Rémimas
Vieta
Y
Psichologiniai veiksniai Vartotojo pirkimo Sociokultariniai veiksniai
sprendimo procesas
Motyvacija Asmenybeés jtaka
Asmenvbs Problemos pripazimimas Ttakos grupes
Suvolimas - Alternatyvy pvertinimas + Seima
Zinios " Pirkimo procesas Socialing klasé
Vertybas, nuostatos Elgesys po pirkime Kulttra
Gyvenimo badas Subkultira

A

Sttuaciniai veiksniai

Pirkimo tikslas
Socialiné aphnka
Fizine aplinka
Laiko efekta
Situacinés biklés

Saltinis: Stankeviciené (2005).
6 pav. Veiksniai lemiantys vartotojo pirkimo sprendimo procesa pagal Berkowitz (1992)

Moksliniame straipsnyje iSanalizavusi tiek klasikinius, tiek Siuolaikinius modelius
Stankevi¢iené (2005) teigia, $is modelis tinkamiausias kalbant apie daZznai perkamy ir vartojamy
prekiy grupes. Pirma, nes jis apima psichologinius, socialinius ir situacinius veiksnius, jy grupavimas
yra suprantamas ir logiSkas. Antra, Salia pagrindiniy veiksniy lemianciy vartotojo pirkimo sprendimo
procesa yra iSskiriama rinkodaros priemoniy visuma, kuri nei§vengiamai daro jtakg vartotojy elgsenai,
ypac kasdieniy prekiy kontekste.

Taip pat svarbu i8skirti ir vartotojy tipus. Schiffman ir Kanuk (2004) isskiria vartotojy tipus
pagal pozitrius ir veiksmus, kuriais remiantis bty galima labiau suprasti vartotojy elgsenos esme (zr.

7 pav.).

Vartotojy
tipali

y y v v

PraktiSkas

Pasyvus Kognityvinis || Emocionalus

Saltinis: Sciffman, Kanuk (2004).
7 pav. Vartotoju poZiiiriy tipai

Siame paveiksle pateikiami mokslingje literatiiroje i§skiriami vartotojy pozitiriy tipai. Pirmasis

tipas yra praktiski vartotojai — tai tokie, kurie priima racionalius sprendimus, vertina ekonomiskuma,
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taip pat pasitiki tik nesaliskais informacijos Saltiniais. Kaip teigia R. Urbanskiené (2000) tai labiau
teorinis negu realus tipas, nes zmoniy sugebéjimai ir refleksai yra riboti, vartotojai yra suvarzyti
vertybiy ir tiksly, turimy ziniy ribotumo.

Antrasis — pasyviojo pozitrio vartotojy tipas — prieSingybé praktiskajam tipui. Pasyviaisiais
vartotojais galima lengvai manipuliuoti dél jy impulsyvumo ir neracionalumo.

Treciojo — kognityvinio (paZintinio) tipo vartotojai yra mastantys problemos sprendéjai, jie
renkasi prekes atitinkancias jy poreikius.

Ketvirtasis tipas — emocionalieji vadovaujasi emocijomis, impulsyviai ir maziausiai Kkreipia
démesj j informacija. Anot R. Urbanskienés ir kt. (2000), tai nereiSkia, kad emocionaliy vartotojy
sprendimai blina neracionallis. Pavyzdziui, tam tikrus prekés Zenklus zmonés perka ne tik dél jy
kokybés ar mados, bet ir dél statuso, be to, su tais pirkiniais, jie gerai jauciasi.

Apibendrinant §j vartotojy pozitiriy tipy skirstymg galima teigti, kad praktiSkas pozitris yra
mazai tikétinas praktikoje. Lengviausiai, dél savo neracionalumo rinkodaros veiksmams pasiduoda
pasyvusis, paskui emocionalusis tipas, taCiau $io tipo sprendimai nebiitinai blina paremti vien
emocijomis, daznai pasirinkimui jtakos turi statusas. Kognityvinis tipas yra realesnis, nes vartotojas
nori gauti pakankamai informacijos sprendimo priémimui, taciau nenori informacijos perkrovos.

Toliau pateikiama lentelé, kurioje Pranulis ir kt. (2000) i$skiria septynis pagrindinius vartotojy
elgsenos bruozus. Jg analizuojant galime teigti, kad pagrindiniai veiksniai yra: asmenybés bruozai,
vartotojy motyvai, juos nuolat veikia iSoriniai veiksniai, laikas, jvairios situacijos ir tai dar néra
galutinis apibidinamas, nes vartotojy elgsena daznai apima kiti veiksniai, jtakojantys vartotoja iki

pirkimo momento (zr. 3 lentelg).

3 lentelé. Vartotoju elgsenos bruozai

. »Apzvelgiant bruozus tenka remtis vartotojy elgsenos apibrézimu, kuriame
Vartotojy elgsena yra

akcentuojama: ,,patenkinti poreikius ir norus®, o tai reiskia, kad vartotojai turéty bati
motyvuota

motyvuoti, turéti tam tikrus tikslus* (Pranulis ir kt., 2000).

»vartotojy elgsena — tai veiksmai, susij¢ su prekés jsigijimu ir nukreipti j vartotojy

nory, poreikiy tenkinima. Jei zitirésime tik j pirkimo procesa, tai galime praleisti daug
Apima daug veiksniy veiksmy, kuriuos vartotojas atlieka iki pirkimo. Iki pirkimo jis masto, planuoja,

skaiGiuoja, tariasi, remiasi patirtimi, pagaliau priima sprendima* (Pranulis ir kt., 2000).

,»Laiko atZvilgiu vartotojy elgsena nagrinéjama pagal trukme, kuri dalijama j laikotarpj
iki sprendimo priémimo ir viso proceso. Proceso trukmé priklauso nuo paruoSiamyjy
Sudétinga ir priklauso nuo | veiksmy ir sprendimo priémimo sunkumo. Laikas ir apsisprendimo procesas yra susije,
laiko t.y. kuo sprendimas sudétingesnis, tuo daugiau jam skiriama laiko* (Pranulis ir kt.,
2000).

»Yratrys labai skirtingos funkcijos, susijusios su vartotojy elgsena. Kiekviena $iy

Apima skirtingus vaidmenis funkcijy turi atitinkama vaidmenj. Taigi vartotojas gali biiti: jtakg darantis asmuo,
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pirkéjas, vartotojas“ (Pranulis ir kt., 2000).

,Vartotojy elgsenai labai svarbis iSoriniai veiksniai, kurie gali turéti teigiamos ir
neigiamos jtakos. Vartotojy sprendimus tam tikrais biidais paveikia tokie iSoriniai
veiksniai, kaip kultiira, socialiné klasé, $eima, ekonominé situacija ir kt. (Pranulis ir
kt., 2000).

Yra veikiama iSoriniy
veiksniy

,,vartotojai kaip asmenybés yra labai skirtingi, ir todél net tose paciose situacijose jy

Priki : iy
fiklauso nuo asmenybes | (. eal biti skirtinga® (Pranulis ir kt., 2000)

bruozy

. - »Priklausomai nuo situacijos kinta ir vartotojo elgesys* (Pranulis ir kt., 2000).
Priklauso nuo situacijos

Saltinis: Pranulis ir kt., 2000.

Apibendrinant aptartuosius vartotojy elgsenos modelius ir iSanalizavus vartotojy tipus, galime
daryti prielaida, kad suprasti vartotojus néra paprasta dél daugybés juos jtakojanciy vidiniy ir iSoriniy
veiksniy, kurie lemia pirkimo procesg ir popirkiming elgsena.

Tolesnése dalyse aptariami iSoriniai ir vidiniai veiksniai, jtakojantys vartotojo elgsena.

2.3 ISoriniai bei vidiniai vartotojy elgsenos veiksniai

Kotler ir kt. (2003), vartotojo elgseng jtakojancius veiksnius nagrinéja i§ keturiy esminiy
pozicijy:

- kultiirinés,

- socialinés,

- asmeninio pobidZio,

- psichologinés.

Taciau kity autoriy skirstymo kombinacijos skirtingos, nes atskirus elementus jie priskiria
skirtingiems faktoriams. Kad visapusiskai istirti iSorinius ir vidinius veiksnius darbe pateikiama keletas
skirstymo varianty (zr. 4 lentele).

4 lentelé. Veiksniai, jtakojantys pirkéjo elgsena

Kultariniai Socialiniai Asmeninai Psichologiniai
e Amzius ir
o Itak gyvenimo ciklo ¢ Motyvacija
e Kultira I:uoss etapas e Suvokimas
e  Subkultiira . %eifna *  Profesija ¢ Patirtis Pirkéjas
e  Soc. klasé e Vaidmenvs e Ek. padetis e Nuostatos ir
: . Y e  Gyvenimo budas nuomonés
ir statutas .
e  Asmenybe ir
savimoné

Saltinis: Kotler ir kt.(2003).
[Soriniai ir vidiniai vartotojy elgsenos veiksniai bus analizuojami remiantis pateikti Ph. Kotler ir
kt. (2003) pateikta lentele.
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Daugelis autoriy, tarp jy Boone (2012), Pikturniené, Kurtinaitiené (2010) bei Urbanskiené ir kt.
(2000) vartotojo elgseng pirmiausia skirsto iSskirdamos iSorinius ir vidinius veiksnius, toliau

pereidamos prie detalesnio grupavimo (zr. 5 lentelg).

5 lentelé. Vartotoju elgseng jtakojantys veiksniai

ISoriniai vartotojy elgsenos veiksniai Vidiniai vartotoju elgsenos veiksniai
1.Psichografinés savybés:
1 Kultira Asmenybé ir t'apatybe
Vertybés
Gyvenimo biidas

2. Socialiné/visuomenés klasé 2.Motyvacija

3. Jtakos grupés 3. Suvokimas
2 Seima 4 Mokymasis it inios
5 Isitikimai ir pozifiriai

Saltinis: Pikturniené, Kurtinaitiene, 2010.

IS pateiktos lentelés matyti, kad kiekvienas individas yra jtakojamas tiek vidiniy, tiek iSoriniy
veiksniy lemianciy jo elgseng. Svarbiausiais iSoriniais veiksniais tampa kulttra, socialiné klasé, jtakos
grupés ir Seima, taciau viso to centre yra vidiniai psichologiniai veiksniai, tokie kaip asmenybé ir
tapatybé, vertybés, gyvenimo buidas, motyvacija ir t.t.

Toliau bus nagrinéjami Kotler ir kt. (2003) lenteléje pavaizduoti vartotojy elgseng jtakojantys
veiksniai.

Kultura yra placiausias veiksnys apimantis visus kitus iSorinius veiksnius: ¢ia jeina tiek
socialinés klasés, tiek jtakos grupés, tiek Seimos grupés. Kultiira — ,,visuma pagrindiniy vertybiy,
suvokimo, troskimy, poreikiy, ir elgesio normy, kuriuos visuomenés narys perima i§ Seimos ir kity
socialiniy institucijy” (Kotler ir kt., 2003). Kiekvienoje kultiiroje galima rasti smulkesniy kultliros
vienety, vadinamyjy subkultiiry. Jas sudaro atitinkamos zmoniy grupes, turincios savo vertybiy
sistemg, poziiir] | tam tikrus dalykus bei gyvenimo situacijas, kurie iSsiskiria nuo bendros kultiiros.
Mokslingje literatiiroje yra iSskiriamos religinés, geografinés, tautinés ir rasinés grupés (Drummond,
2008). Pasak Urbanskienés ir kt. (2000) religinés grupés (Romos katalikai, protestantai, musulmonai,)
yra subkultiiros su joms biidingais polinkiais ir tabu. Geografiniai regionai tokie Zemaitija, Aukstaitija,
turi skirtingas savo gyvenimo stiliaus, etnines charakteristikas. Tautinés grupés, tokios kaip lenky,
rusy, zydy turi savitus etninius skonius ir pomégius.

Kita kultiiros sudedamoji dalis yra socialinés klasés. Socialinés klasés tai — ,,panasaus prestizo,
jégos, turto zmoniy grupé, kurig vienija poreikiai, nuomonés ir vertybés* (Bakanauskas, 2006).
Skirstymas ] socialines klases remiasi gyventojy pasiskirstymu pagal ekonominius kriterijus, tokius
kaip pajamos, materialiné gerove ir profesija. TaCiau marketinge svarbu ne tik, kiek vartotojai turi

pajamy, bet ir tai, kaip bei kam jas naudoja, kaip pasirenka ir vartoja prekes, kaip leidzia laisvalaikj,
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koks jy pozitris | kultiirg (Virvilaité, 2012).Toliau pateikiama, kaip yra skirstomos visuomenés klasés

(zr. 6 lentele).

6 lentelé. Visuomenés klasiy klasifikacija

Visuomenés .. o= ae s
. Vartotojai Apibudinimas %
klasé
Tai garsios Seimos, gyvenancios i§ pavedéto turto. Jy
Virsutines pavardés visiems gerai zinomos. Daznai aukoja labdarai.
virkutine Elitas Sios klasés atstovai perka tik prestizines prekes, kaina 1%
jiems nesvarbi. Sios klasés atstovy elgseng ir pirkimo
procesa imituoja zemesniyjy klasiy atstovai.
. . Tai asmenys dél savo profesijos ar verslumo gaunantys
Zmonés . . . . c
e . . . dideles pajamas. Jie perka brangias, vieSai matomas 0
Virsutings apatiné | turintys dideles . . . e . 2%
. prekes, sickdami parodyti savo auks$ta visuomening
pajamas o
padét;.
S ‘e Daznai verslininkai ar jmoniy vadovai. Jiems svarbiausia
Vidurinés Issilavine A o L
RS § . padaryti karjera. Perka gerai zinomy prekiy Zenkly 12%
virsutine Zmones .. . o
prekes, siekia kokybés, patikimumo.
Protinj iy . ey
e, . rotinj darba Perka masiSkai vartojamas prekes, kad neatsilikti nuo o
Vidurinés apatiné dirbantys . : 31%
y . kity. Kartais taupo.
Zmones
Nors darbininky pajamos gali labai smarkiai skirtis,
A.pilt11.1e§ Darbininkai _tac_lal_l }fa.l kurle. ju elgeSI.ovPanasuI.nal leldlli.l juos 38%
virSutiné priskirti Siai klasei. Neretai §ios klasés atstovai vertina
brangesnes kasdienio naudojimo prekes.
. - Neturtingi Perka masines prekes. Disponuoja itin ribotomis 1éSomis, 0
Apatinés apatiné y . . . A o1 J | 9%
Zmones jiems daznai svarbiausia biina prekés kaina, o ne kokybé
Y ) kurstan Daznai nedi i juodziausig“ .
Jemiausioji klase S Vu sta. tys aznai nefhrbantys_arba dirbantys ,,Jl_lOleausw; darbg 7%
Zmonés Priklausomi nuo pagalbos bei labdaros.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Pranulis ir kt. (2012), Urbanskiené ir kt. (2000).

Lentel¢je yra iSskiriamos septynios klasés, tac¢iau kaip matyti pagal nurodytus procentus, kiek
zmoniy priklauso atitinkamai klasei, galime daryti iSvada, kad pati didziausia yra apatinés virSutiné t.y.
darbininky klasé (38%). Siek tiek mazesné vidurinés apatiné klasé t.y. protinj darbg dirbantys Zmonés
(31%). Pastebétina, kad Sios klasés atstovai mégsta brangesnes kasdienio naudojimo prekes. Daugiau
nei tris kartus mazesné virSutinés virSuting t.y. iSsilaving Zzmones (12%). D¢l itin didelés procentinés
iSraiSkos tikétina, kad Sios trys klasés ir sudarys didziaja dalj Sio darbi tyrimo respondenty.

Kulturos jtaka vartotojy elgsenai pasireiskia visose gyvenimo srityse, tarp jy ir prekiy pirkime.
Dél Sios priezasties, kiekvienai jmonei yra svarbu zinoti vartotojy jproCius, mastymo bidg. Kitoje
dalyje bus nagrinéjami socialiniai veiksniai, tokie kaip jtakos grupés, Seima, vaidmenys ir socialinis

statusas, taip pat turintys jtakos vartotojy elgsenai.
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Socialiniai veiksniai

Grupés darancios tiesioging arba netiesioging jtaka asmens nuomonei ar elgesiui yra vadinamos
jtakos grupémis. Jtaka gali pasireiksti pasirenkant, perkant ar vartojant prekes (Kotler, 2003).

Zmoniy noras solidarizuotis ir kopijuoti grupes, kuriomis Zavisi, sukelia daugelio produkty
isigijimg. Daznu atveju grupés nenurodingja, kg individas turi daryti. Paprastai individai yra jtakojami
Siy grupiy veiksmy, pagarbos grupés nuomonei ar ripescio de¢l grupés (Bakanauskas, 2006). [takos
grupiy poveikis vartotojy elgsenai pasireiskia trimis biidais:

»Supazindina ir veikia nauja elgsena ir gyvenimo biidu,

- daro poveikj asmens vertybiy sistemos formavimuisi ir pokyc¢iams, jo elgsenai;

- daro tiesioginj ar netiesioginj spaudimg norintiems prie jy pritapti, o tai gali turéti poveikio
prekiy pasirinkimui*“ (Bakanauskas, 2006).

Pagal Peter (2007), Pikturnieng, Kurtinaitieng (2010), Seima yra viena jtakingiausiy vartotojo
jtakos grupiy. Seima, daugumai Zmoniy biina svarbiausi monés su kurias bendraujama kasdien,
dalijamasi vartojimo patirtimi, nuomonémis.

Anot Pikturnienés, Kurtinaitienés (2010), Seima daro bene didZiausig jtaka formuojant vartotojo
pasirinkimg, nes:

- pirkimo sprendimai priklauso nuo Seimos nariy jtakos;

- Seimos nariai daugelj produkty vartoja bendrai, tiesiogiai arba netiesiogiai yra dalijamasi
vartojimo patirtimi;

- Seimg vienija bendras biudZetas; nevirSinant jo riby Seimos nariy poreikiai yra subordinuoti,
t.y. priklausomi nuo visos Seimos poreikiy;

- Seimoje vyksta vaiky, kaip blisimy vartotojy, socializacija;

- jauni suaugusieji, i8éje i$ tévy namy, vis dar biina Seimos jtakoS zonoje, perimdami tévy
vartojimo jgiidZius, pomégius ir kt. (Pikturnien¢, Kurtinaitiene, 2010)

Peter (2007) teigia, namy tikio pirkimo procesas yra studijuojamas atskirai nuo individualaus,
nes asmuo kuris perka prekes ar paslaugas namy tkiui nebiitinai jas vartoja pats. Taip pat svarbu
identifikuoti ne tik tg asmenj, kuris perka prekes ar paslaugas, bet ir priima sprendimg dél pirkinio.

Kotler ir kt. (2003) iSskiria penkis vartotojy vaidmenis perkant, nes kiekvieng kartg tas pats

individas gali atlikti skirtingus vaidmenis (zr. 7 lentele).

7 lentelé. Vartotojy vaidmenys perkant

Vartotojo vaidmuo perkant Apibiidinimas
Iniciatorius Tai asmuo, kuris pirmiausia pasiilo pirkti tam tikrg preke ar paslauga.
Jtakingas asmuo Asmuo, kuriuo nuomoné turi jtakos apsisprendziant pirkti preke.
Sprendéjas Tai asmuo, kuris galiausiai priima sprendimg pirkti. Arba lemia vieng i$
sprendimy — ar i$ viso pirkti, kg pirkti, kaip pirkti ir kur pirkti.
Pirkéjas Tai asmuo, kuris nuperka preke. Kai sprendimas pirkti jau yra priimtas,
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vietoj sprendéjo pirkti gali bet kuris kitas asmuo.
Naudotojas Tai asmuo kuris vartoja arba naudoja preke ar paslauga.
Saltinis: sudaryta autorés remiantis Kotler ir kt. (2003).

Kiekvienas vaidmuo atitinka visuomeninj statusg. Taigi asmens vietg kiekvienoje grupéje galima
apibudinti tiek pagal jo vaidmeni, tiek pagal statusa. Vartotojai daznai renkasi prekes, prekés zenklus,
kurie atitikty jy vaidmenj ir statusg visuomengje. Vaidmuo — tai konkretlis veiksmai, kuriuos,
aplinkiniy nuomone, asmuo turi atlikti. Statusas tai visuomeninis pripazinimas, jvertinimas, kuris
suteikiamas kiekvienam vaidmeniui (Kotler ir kt., 2003).

Apibendrinant socialinius veiksnius, galime teigti, kad jie turi itin didelés reikSmés, nes
kiekvienas Zmogus gyvena socialioje aplinkoje, kuri vienaip ar kitaip jtakoja ji kaip vartotoja. Taip pat
svarbu paminéti Seimos jtaka. Tai pirmoji socialiné grupé, kurioje individas auga, vystosi ir visa tai kg

joje iSmoksta, jis perkelia j savo gyvenima.

Asmeninial veiksniai

Vartotojo pirkimo procesus lemia ir asmeninés savybés, tokios amzius, profesija ir ekonominé
padétis, gyvenimo buidas, asmenybé be savimoneg.

Keiciantis individo amZiui keiciasi ir vartotojy jsigyjamos prekés bei poreikis joms. Pirkinius
taip pat formuoja Seimos gyvenimo ciklas, t.y. Seimos etapas nuo susikiirimo iki brandos (Kotler et al,
2005). Nors gyvenimo etapai iSlieka tie patys, gyvenimo biido pakeitimg gali lemti sumazéjusi arba
padidéjusi tam tikry prekiy paklausa. Vienokius pirkinius pirks nevedes jaunas asmuo, kitus, Seima
auginanti maZzamecius vaikus.

Dar vienas veiksnys lemiantis vartotojy elgseng, tai profesija ir ekonominé padeétis.

Asmenybés elgesj ir jos esmg atskleidzia gyvenimo budas. Gyvenimo biidas — tai asmens
kasdienis gyvenimas, kuriame atsispindi jo veikla, pomégiai bei pazitiros (Kotler ir kt., 2003).

Psichologo A. Adlerio teigimu, norint suprasti asmenybe, reikia zinoti jos gyvenimo stiliy (Cit.
i§ Urbanskiené ir kt., 2000). Taip pat yra pabréziama, kad gyvenimo buidas apima daugiau nei asmens
socialing klas¢ ar asmenybe. Tai ir bendras zmogaus veiksmy ir bendravimo su pasauliu pobudis.
Gyvenimo buido tyrimo metodas yra vadinamas psichografija.

Asmenybé ir savimoné. ISskirtinés asmens charakterio savybés, daranCios jtaka santykinai
pastoviai ir pasikartojanciai asmens reakcijai j aplinkos veiksnius (Kotler ir kt., 2003).

Apibendrinant Sig dalj apie asmeninius veiksnius, galime teigti, kad vartotojo elgsena priklauso
nuo asmenybés savybiy rinkinio, amziaus, uzimtumo bei gyvenimo budo. Pastarasis veiksnys itin

svarbus rinkodaroje, nes gyvenimo biidas nusako kiekvieno asmens santykius su aplinka ir biina
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1Sreikstas individo pomégiais, nuomonémis, o svarbiausia vertybémis. Gyvenimo biidg lemia vartotojy

pinigai ir laikas.

Psichologiniai veiksniai

Sioje dalyje aptariami tokie psichologiniai veiksniai, kaip motyvacija, suvokimas, patirtis,
nuostatos ir nuomones.

Motyvacija vienas svarbiausiy psichologiy veiksniy. Anot G. Schiffman ,motyvacija tai
varomoji jéga, skatinanti individa veikti. Si jéga sukeliama jtampos, kuri atsiranda dél nerealizuoto
poreikio® (cit. i§ Jakstys, 2000). Motyvacija yra motyvy visuma, kuri sukelia aktyvig individo bliseng
ir skatina vartotoja kryptingai veikti, tenkinant savo poreikius, t.y. jsigyjant tam tikras prekes ir
paslaugas (Jakstys 2000). Marketinge motyvacija yra siejama su poreikiu. Asmuo turi daug poreikiy,
taciau ne kiekvienas poreikis skatina imtis konkreciy veiksmy. Tik pasiekgs tam tikra intensyvumo
laipsnj poreikis tampa veiklos motyvu (Virvilaité, 2012).

Motyvacijos procesas turi tam tikrg nuosekluma:

stimulas duoda postiimj (pazinimo, emocinj, fiziologinj);

po postimio atsirandanti elgsena skirstoma ] siekimg arba vengima;

galutinis motyvacijos proceso uzbaigimas — naujos biuiklés iSgyvenimas. Jeigu nauja biklé
sukelia pasitenkinima, grjztamasis rySys slopina stimulg, o jei ne procesas vyksta i§ naujo
(Pikturniené, Kurtinaitiené, 2010).

Mokslingje literatiiroje dazniausiai remiamasi A. Maslow poreikiy hierarchijos piramide, kurioje
1§skiriami penki pagrindiniai poreikiai: fiziologiniai, saugumo, socialinio rysio ir saugumo, savivertes
ir saves realizavimo. Vartotojai nuolat susiduria su nepatenkintais poreikiais ir juos tenkina tam tikra
seka. Pirmiausia yra tenkinami apacioje esantys poreikiai, o tik paskui aukstesnieji.

Pasak Burrow (2006), rinkodaroje svarbu suprasti, kad skirtingi zmonés yra skirtinguose
poreikiy hierarchijos lygmenyse. Vieniems individams yra svarbus saugumo poreikis, kai tuo tarpu
kitiems saves realizavimo poreikis. D¢l Sios priezasties yra svarbu atpazinti individo poreikius ir juos
patenkinti.

Taciau nagringjant Svaros prekiy rinka, reikty iSsamesnés analizés, norint paaiskinti konkrecius
vartotojy pasirinkimus. J.N. Sheth et al. (2004) pasitlé tokias poreikiy rasis, kurios yra susietos su
vartojamomis prekémis:

- Funkciniai - preké tenkina fizinius ar funkcinius tikslus, pavyzdziui muilas — prausimuisi;

- Socialiniai — preké tenkina socialinius poreikius asocijuojantis su tam tikra demografine,

socialine-ekonomine ar kultarine grupe;



35

- Emociniai — preké tenkina poreikj sukelti tam tikrg emocijg ar jausma;

- Episteminiai — preké tenkina poreikj zinoti ir iSmokti;

- Situaciniai — preké tenkina poreikius, atsiradusius dél tam tikroje situacijoje susiklosCiusiy
aplinkybiy, pavyzdziui neplanuotas masinos taisymas kelion¢je, arba atsiradusi démé ant puosSnios
suknelés.

Kaip teigia J.N. Sheth et al. (2004), yra iSskiriami ir kiti specifiniai poreikiai, kurie yra svarbiis
marketingo moksle - susizadinti, paZinti ir priskirti.

Suzadinimas — Zmogus i§ prigimties ieSko stimuliacijos, jvairios sensoriné€s patirties. Yra tam
tikras stimuliacijos lygis, jei jos per mazai zmogus pradeda nuobodziauti, jei per daug pervargsta. Jei
asmuo pakartotinai gauna tg patj stimula, jis prie jo prisitaiko ir nebereaguoja j jj, jei gauna per daug
stimuly, tai sukelia stresing situacija, dél tos jis pradeda jos vengti.

Poreikis pazinti — paZzinima galime gauti per penkias jgimtas jusles informacijai priimti ir
apdoroti: skonis, regéjimas, klausa, uoslé ir lytéjimas. Pagrindinis jusliy tikslas padéti zmogui pazinti
aplinkg ir apsisaugoti nuo pavojy.

Poreikis priskirti - ,,zmonéms budinga ieskoti ry$iy, priezasCiy, bandyti atsakyti j klausimus
,»Kodeél?, priskirti daiktus, reiSkinius tam tikrai kategorijai. Priskyrimas yra i§vados, kurias Zmonés
daro apie jvykius, kity ir savo paciy elgsenos priezastis. Pavyzdziui kaip renkamés reklamuotg valiklj,
pasirinkimg galime interpretuoti kaip visiSkai nepriklausoma (,,zinau, kad §is valiklis geriausias, nes
18bandziau ir jvertinau nemazai jy) arba paveikta reklamos (pastaruoju metu jis reklamuojamas
dazniausiai*)“ (Pikturniené, Kurtinaitiené, 2010).

Anot Pikturnienés ir Kurtinaitienés (2010), stebint vartotojy elgseng galima konstatuoti, kad
visi pirkéjy sprendimai btina ,,motyvuoti®, taciau nebitinai turima omenyje racionalis.

Kitas vartotojo elgsenai svarbus psichologinis aspektas yra suvokimas. Vartotojo suvokimo
procesas yra vienoks sudétingoms ir kasdienio naudojimo prekéms. Kaip teigia Virvilaité (2012), kai
vartotojai renka informacija apie sudétinga preke jie tai daro tam tikru nuoseklumu: pirmiausia gauta
informacija apie preke suzadina individo démesj, véliau atsiranda supratimas apie tg preke ir galiausiai
ta informacija iSlieka atmintyje. Kasdienio vartojimo prekiy lygmenyje vartotojai saugo informacija
atmintyje, nepereidami per démesio suzadinimo ir supratimo eiga.

Taip pat labai daznai vartotojy veiksmai priklauso nuo patirties. Patirtis — tai asmens elgesio
poky¢iai, kylantys i$§ patyrimo (Kotler ir kt., 2003). Vartotojas kaupia dvejopa patirtj apie prekes: kaip
jas pirkti ir kaip jas vartoti (Virvilaité ir kt., 1999).

Ir kitas veiksnys, kuriuo remiantis vartotojai neretai vadovaujasi, yra nuostatos ir nuomonés.
Kaskart veikdami ir jgydami patirties vartotojai formuoja savo nuostatas ir nuomones. Nuostata tai
»susidares nusistatymas vienodomis aplinkybémis elgtis vienodai ar panaSiai“ (Dabartinés lietuviy

kalbos zodynas, internete).
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Nuomong¢ rodo teigiamus arba neigiamus individo vertinimus, jausmus, poziiirj ] daiktg ar id¢ja.
Pagal nuomones zmonés orientuojasi ka mégsta ar ko nemégsta, kg reikty rinktis ir ko atsisakyti
(Kotler ir kt., 2003).

Apibendrinant psichologinius veiksnius, galime teigti, kad vienas i§ svarbiausiy veiksniy yra
motyvacija, kurios procesas turi tam tikrg sekg ir dél to skatina individa veikti. Taip pat pateiktos dvi
motyvacijos teorijos: A Maslow poreikiy piramidé ir J.N. Sheth et al. (2004) pasitlytosios poreikiy

rasys bitent vartojamoms prekéms grupuoti.

2.4 Kiti veiksniai, lemiantys vartotojo elgsena

ISnagrinéjus vidinius ir iSorinius vartotojy elgsenai jtakos turincius veiksnius, kartu dar reikty
paminéti ir kitas tris grupes: demografinius, marketingo ir situacinius veiksnius, kad gautume iSbaigta

vartotojo elgsenos modelj (Zr. 8 lentelg).

8 lentelé. Sprendimo pirkti priémimo procesas ir veikiantys veiksniai

Demografiniai veiksniai Marketingo veiksniai

Vartotojo sprendima veikiantys veiksniai

Alternatyvy Vartotojo elgsena
jvertinimas Sprendimas pirkti jsigijus preke

Poreikio atsiradimas | Informacijos paieska

Vartotojo sprendima veikiantys veiksniai

Vidiniai/psichologiniai veiksniai ISoriniai/socialiniai veiksniai Situaciniai veiksniai

Saltinis: Urbanskiené ir kt., 2000.

Ankstesniuose skyriuose buvo aptarti 8 lenteléje nurodyti iSoriniai bei vidiniai veiksniai,
lemiantys vartotojo elgsena. Taip pat analizuotas ir sprendimo priémimo etapas. Taciau reikty
apzvelgti kitas tris grupes, kurios dar buvo neanalizuotos.

Marketingo veiksniai, visos keturios (4P) marketingo komplekso sudedamosios dalys: preke,
kaina, paskirstymas, rémimas skatina tam tikrus vartotojy pasirinkimus. Vartotojy pozitirio
formavimuisi itin svarbiis yra marketingo sprendimai.

Pirmiausia preké turi visiskai atitikti vartotojy poreikius, kad ji galéty pazadinti norg ja pirkti.
Kaip teigia, Pranulis (1999) Svaros ir asmens higienos prekés yra priskiriamos vartojimo prekiy
kategorijai, patogumo prekéms. Jas vartotojai perka savo jprastinéms reikméms patenkinti, nelinke
eikvoti daug laiko jy paieskai ir pirkimui, jos daznai perkamos i§ jprocio. Yra trys patogumo prekiy
rusys: kasdienio vartojimo, impulsyvaus pirkimo ir nenumatyty atvejy. Pranulis (1999) jas skirsto
taip:

- kasdienio vartojimo prekés — yra perkamos ir vartojamos daZnai, pagal jau nusistovéjusia
tvarka ir daug negalvojant. Sias prekes pirkéjai gali jsigyti jiems patogiuose vietose.

- impulsyvaus pirkimo prekés yra nuperkamos staiga, i§ anksto apie jas nepagalvojus. Daznai
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tai buina netikétai pastebétos, iSsiskiriancios savo kvapu prekes, kurie jau anksciau buvo ne kartg pirkti.

- nenumatyty atvejy pirkimai vyksta tada, kai nelauktai iSkyla tam tikras poreikis. Tada daznai
yra nekreipiamas démesys net | prekés kaing.

Kitas labai svarbus faktorius - prekés kaina, kuri turi atitikti pirkéjo lukesCius. Vartotojai
skirtingai suvokia produkty vertybiy vertes, todél jmonés daznai savo kainodaros strategijas pritaiko
skirtingiems  kainy segmentams. Kotler (2003) teigia, kad vartotojas pats pasveria kaing ir jo
suvokiamg produkto verte — jei kaina virSija prekés vertybiy, vartotojas tokios prekés nepirks. Taip pat
svarbu paminéti, kad vartotojai lygina perkamo produkto kaing su konkurenty produktais.

Rémimas uzima itin svarbig vieta formuojant vartotojo pozilir - jis sukuria tam tikrg jtampa
vartotojo samonéje, todél atsiranda motyvas, poreikis, stimulas, kurj asmuo siekia patenkinti. Rémimo
sgvoka gali plati Cia jeina: reklama, asmeninis pardavimas, pardavimy skatinimas ry$iai su visuomene,
tiesioginé rinkodara. Pagrindinis rémimo tikslas rySys tarp bendrovés ir vartotojy, jos produkty ir
prekeés zenkly.

Demografiniai veiksniai daro didele jtaka vartotojy pirkimo procesui. I$skiriami trys svarbiausi
sprendimg lemiantys demografiniai veiksniai: lytis, amZius, profesija. Pikturniené, Kurtinitiené
(2010), teigia, jog ,,yra duomeny, kad vartojamy prekiy rinkoje, moterys priima apie 80 proc. visy
pirkimo sprendimy‘“. Taciau §i proporcija turi tendencija iSsilyginti, nes vis daugiau vyry atlieka
moterims buidingus vaidmenis, tame tarpe ir apsipirkimo.

Situaciniai veiksniai - tai veiksniai, jvairios salygos ir aplinkybés, kurios susiklosto ar
egzistuoja, tada kai pirkéjas nusprendzia pirkti (Pikturniené, Kurtinitiené, 2010). Daznai tai laikini,
neprognozuojami, Kartais atsitiktiniai reiskiniai — sugedes automobilis, netikétai atsiradusi démé
Svarko atlape, eilés parduotuvése, paskatinusios apzitréti ir kitus parduotuvés skyrius.

Apibendrinant skyriy galime teigti, kad kiekvienai jmonei labai svarbu suprasti ne tik iSorinius,
bet ir vidinius vartotojy elgsenos veiksnius. Sie veiksniai itin svarbiis vartotojy sprendimo pirkti

priémimo procese, kurj toliau ir aptarsime.

2.5 Sprendimo pirkti priémimo procesas

Kiekvienos jmonés tikslas yra sekmingai bei pelningai parduoti savo produkcija, tad labai svarbu
i$siaiskinti veiksnius, kas lemia pirkéjo sprendimo priémimo procesa.

9 lenteléje pateiktas penkiy etapy sprendimo priémimo procesas. Pagal §j modelj kiekvieng karta
ka nors pirkdami vartotojai pereina visus Siuos etapus. Tacéiau apsipirkdami jprastai, vartotojai kurj

nors etapg praleidzia arba pakeicia iy etapy eilés tvarka. (Kotler ir kt., 2003) (zr. 9 lentele).

9 lentelé. Sprendimo priémimo pirkti procesas
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1.Poreikio 2.Informacijos 3.Alternatyvy
atsiradimas paieska jvertinimas

5.Vartotojo elgsena

4.Sprendimas pirkti isigijus preke

Saltinis: Peter J. P., Donnelly Jr., J., H. (2007)

Paanalizuosime §j procesg kiek iSsamiau.

Taigi pirmajame pirkimo etape vartotojas ima suvokti kokj nors poreikj ar norg. Esama
padétis jo pradeda nebetenkinti lyginant su pageidaujama biisena. Poreikio priezastimi gali buti
atsirade iSoriniai arba vidiniai dirgikliai. Bakanauskas (2006) iSskiria tokius vidinius veiksnius kaip:
fiziologiniai, socialiniai, psichologiniai. Ir iSorinius: komerciné produkto reklama (TV, radijas,
spauda), socialiné aplinka, bendravimas ,,i§ lipy 1 lipas®, saves lyginimas su aplinkiniais bei kiti
aplinkos veiksniai.

Antrajame pirkimo etape vartotojas tampa imlesnis informacijai. Cia galima i§skirti dvi
informacijos paieskas: pirmuoju atveju, vartotojas taps tiesiog démesingesnis informacijai apie preke.
Antruoju atveju, imamasi aktyviai ieskoti informacijos. Paiesky intensyvumas priklauso nuo paskatos
stiprumo, nuo pradinés informacijos kiekio, nuo to, ar informacijg lengva gauti, nuo to kaip jvertinama

papildoma informacija ir nuo pasitenkinimo, kurj suteikia paieSkos procesas (Kotler ir kt. 2003).

Vartotojas informacija gali gauti iS:

- asmeniniy Saltiniy (Seima, draugai ir kt.),

- komerciniy saltiniy (reklamos, pardavéjo, interneto it kt.),

- visuomeniniy Saltiniy (ziniasklaidos, visuomeniniy organizacijy ir kt.),

- empiriniy Saltiniy (tyrimy, apzidry ir kt.).

Pasak Kotler (2003), daugiausia informacijos vartotojas gauna i§ komerciniy Saltiniy, taciau
patys veiksmingiausi yra asmeninai Saltiniai. Komerciniai Saltiniai paprastai informuoja vartotoja, o
asmeniniai - suteikia informacijai svorj arba jvertina produktus, kuriuos zmogus ketina pirkti.

Taip pat svarbu paminéti, kad sprendimo procesas labai priklauso nuo reikalingy vartotojui
prekiy ar paslaugy, dél Sios priezasties skirtingose pirkimo situacijoje pirkéjai elgiasi nevienodai. Kaip
teigia Urbanskiené ir kt. (2000), jeigu prekés vartotojui nelabai svarbios, pigios, tai sprendimo
procesas Zenkliai sutrumpé¢ja. Vartotojas remdamasis savo patirtimi sprendimg gali priimti ir
pardavimo vietoje. Tada problemos sprendimas vyksta automatiskai nenaudojant daug informacijos
Saltiniy. Taigi priklausomai nuo sprendziamy problemy sudétingumo, yra skirtingai klasifikuojami ir
vartotojy sprendimai.

Kurtz (2012), Burrow (2006) isskiria rutininj sprendimo priémima, ribota sprendimy priémima

bei i$pléstinj sprendimy priémimo procesa (zr. 10 lentele).
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10 lentelé. Vartotojy pirkimo sprendimo tipai

Vartotojo elgsenos kategorija PoZymiai

Tai dazno pirkimo produktas/paslauga, Zemos kainos $§io
produkto/paslaugos paieskai nereikia daug laiko. Sprendimas daznai
Rutininé sprendimo priémimo elgsena priimamas lengvai ir greitai. Sioje kategorijoje vartotojas renkasi viena,
jam zinoma ir priimting prekés Zenkla, nors toje prekiy/paslaugy
kategorijoje jy zino daugiau.

Vartotojas preke/paslauga perka gana retai ir jam reikia surinkti
Ribotas sprendimy priémimas informacijg apie toje kategorijoje esancCius kitus prekés Zenklus. Siam
sprendimo priémimui reikia Siek tiek laiko, kad surinkti informacija.

Sudétingiausia sprendimo priémimo elgsena, kuomet sprendimg pirkti
ISpléstinis sprendimy priémimy procesas reikia priimti dél nezinomos, daznai brangios, retai vartojamos
prekés/paslaugos.

Rutininio atsako sprendimai biina vadinami zemo sudétingumo pirkimais. Taip jie vadinami
todél, kad parodo, jog produktas néra svarbus pirkéjui, alternatyvos yra laikomos vienodomis, arba kai
preké yra perkama daznai, tuomet nebéra reikalo kaskart pereiti visg apsisprendimo procesa.

Sprendimas pirkti paprastai daromas pirkimo vietoje (Urbanskiené ir kt., 2000) (Zr. 11 lentele).

11 lentelé. Vartotojy sprendimo priémimo proceso tipai pagal Moven

AukSto sudétingumo Zemo sudétingumo
procesas procesas
Problemos pripazinimas Problemos pripazinimas
Ekstensyvi informacijos paieska | Ribota informacijos paieska
Atidus alternatyvy vertinimas Ribotas alternatyvy jvertinimas
Sudétinés pasirinkimo struktiiros | Paprastos pasirinkimo strategijos
Ivertinimas po pirkimo Jvertinimas po pirkimo

Saltinis: Urbanskiené ir kt. (2000)

Treciasis pirkimo etapas atsiranda tik tada, kai vartotojas identifikuoja ir surenka pakankama
kiekj informacijos apie galimas problemos sprendimo alternatyvas. Tai yra tarsi antrojo etapo
rezultato patikrinimas, vartotojas analizuoja surinkta informacija, svarsto, kurios alternatyvos
geriausiai atitinka jo poreikius ir bando pasirinkti geriausig varianta.

Anot Bakanausko (2006), Sio etapo tikslas yra nusistatyti pasirinkimy variantus ir palyginti ty
varianty savybes. Sj procesg apima du veiksmai: pirmasis susiaurinti produkto alternatyvas iki priimto
skaiCiaus. Antrasis, kiekvienos alternatyvos savybiy vertinimas, pasirenkant geriausig. Bakanauskas
(2006) taip pat mini, kad vartotojai vartoja euristikos taisykles, kad sumazinty reikalingy pastangy
kiekj priimant sprendimg, t.y. laikui bégant vartotojai siekia ,,automatizuoti savo pasirinkimus,

rasdami trumpesnj kelig, todél jy sprendimai tampa programuoti. Euristinis apdorojimas susideda i§
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labai paprasty taisykliy: visada pirkti per iSpardavimus, pirkti gerai zinomg prekinj Zenkla, pirkti tai kg
naudoja Seima, pirkti tai, kg pataré kaimynas, pirkti patj brangiausig model; ir t.t.

Ketvirtajame pirkimo etape jvertings visas alternatyvas vartotojas nusprendzia pirkti.

Anot Kotler (2003), ketinimui pirkti ir pirkinio jsigijimui gali pakenkti du veiksniai:

- kity Zmoniy nuomoné,

- nenumatytos aplinkybés.

Taigi net priémes sprendima pirkti, vartotojas nebitinai nusiperka preke. Vartotojo sprendimag
stipriai jtakoja suvokiama rizika. Virvilaité (2012) teigia, kad rizikos dydis priklauso nuo prekeés
pobudzio, kainos, pinigy, kurias vartotojas rizikuoja. Ph. Kotler ir kt. (2003) dar mini abejojimus dél
pasirinkimo ir vartotojo pasitikéjima savimi.

Jei rizika pasirodo itin didelé, vartotojas gali nuspresti rinkti papildomg informacija, pirkti kita
preke arba i$vis atsisakyti pasirenkamos prekeés.

Pikturniené, J. Kurtinaitiené (2010) teigia, kad tam tikry prekiy kategorijy sprendimams

vartotojai neskiria itin daug pastangy, pavyzdziui jei preké patenka j Sias kategorijas (kasdienio
vartojimo, nebrangios, vartotojo tapatybés iSraiskai didelés jtakos neturinios prekés), labai svarbu,
kad informacija apie prekés zenkla biity prieinama vartotojo atmintyje sprendimo priémimo metu.

Penktajame pirkimo etape vartotojas jsigyta preke lygina su savo likeséiais ir tampa arba ja
patenkintas arba nepatenkintas.

Paprastai brangiau yra ,,pritraukti naujus klientus, nei iSlaikyti esamus, o tai galima padaryti
iSsikovojus pastaryjy palankuma. Patenkintas klientas, vél perka produkta, teigiamai apie ji atsiliepia,
maziau démesio kreipia i konkuruojancius prekés Zenklus ir reklama, taip pat, perka ir kitus imonés
produktus* (Kotler ir kt., 2003).

Apibendrinant galima teigti, kad Sis modelis parodo, kad sprendimo priémimo procesas
prasideda gerokai anksc¢iau prie§ pirkimo ar pardavimo procesa ir jo pasekmés tesiasi dar kurj laikg po

Sio proceso. Tolesnéje dalyje bus aptariami pirkéjo sprendimo pirkti naujus produktus priémimas.

Pirkéjo sprendimo pirkti naujus produktus sprendimo priémimas

Didéjant konkurencijai jmonés ieSko buidy kaip prisitaikyti rinkoje. Viena i§ alternatyvy j rinka
jvesti naujus produktus. Sio darbo dalyje bus aptariami sprendimo priémimo procesa pirkti naujus
produktus jtakojantys veiksniai bei vartotojy tipai pagal inovacijy jsisavinimg.

ISskiriami penki apsisprendimo tapti reguliariu produkto vartotoju etapai:

1. Suzinojimas. Vartotojas suzino apie naujgji produkta, bet neturi pakankamai informacijos.

2. Susidoméjimas. Vartotojas ieSko informacijos apie naujajj produkta.

3. Ivertinimas. Vartotojas svarsto ar verta pirkti naujajj produkta.
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4. ISbandymas. Vartotojas iSbando naujojo produkto pavyzdj, kad galéty jvertinti.

5. Apsisprendimas. Vartotojas nusprendzia tapti reguliariu naujojo produkto vartotoju.

Ankstesnése dalyse aptaréme iSorinius, vidinius bei kitus vartotojo sprendimui jtakos turinéius
veiksnius, taciau kalbant apie naujus produktus rinkoje, biitina paminéti ir vartotojy grupes pagal tai
kaip jei priima inovacijas. Virvilaité (2012), Urbanskiené (2000) iSskiria tokias vartotojy grupes:

- Inovatoriai yra patys pirmieji 2,5% naujos prekés priéméjy. Jie daznai yra yra jsitrauke j
susijusiy prekiy kategorijy vartojima, taciau ne visada biina nuomoniy lyderiai. Jie yra linkg rizikuoti ir
pirmieji adaptuoja naujoves (Urbanskiené, 2000). Paprastai yra jaunesni, turi aukS$tesnj socialinj
statusg, didesnes pajamas. Taip pat labiau savimi pasitikintys ir vertinantys individualias normas, nei
grupines. Novatoriai informacijg gauna i$ neprivaciy, moksliniy bei ekspertiniy informacijos Saltiniy.
Novatoriai retai bina iStikimi prekés zenklui (Bakanauskas, 2006).

- Ankstyvieji bandytojai (13,5%), tai individai, kurie ne taip greitai ir entuziastingai reaguoja j
inovacijas, bet ir nelaukia, kol jas pradés naudoti dauguma.

Sie asmenys daznai biina nuomongés lyderiais. Tai toks asmuo , kuri sveikai kaip tarpininkas tarp
marketingo komunikacijos priemoniy ir individy grupiy: jis jiems neformaliai teikia informacija bei
patarimus apie produkta. Nuomoniy lyderiai jvertina visg informacija, susijusig su nauju produktu ir
zodine komunikacija perduoda ja kitiems vartotojams (Bakanauskas, 2006) Nuomonés lyderi veikti
skatina saviraiSkos, socialinio jsitraukimo, produkto Zinojimo, informacijos skleidimo poreikiai.

- Ankstyvoji dauguma (34%) — Si grupé laukia uz save drgsesniy vartotojy patirties, jiems
reikalingas autoritetas, kuris patvirtinty prekés vartojimo privalumus.

Anot Bakanausko (2006) dazniausiai jie biina nuomoniy lyderiy artimieji,, draugai, kaimynai. Si
grupé sudaro nuomonés ieskotojus ir nuomonés priéméjus. ,,Nuomonés ieskotojas - tai individas kuris
aktyviai ieSko informacijos apie produkta ar naujg panaudojimg. Nuomonés priéméjo poreikiai:
suvokiamos rizikos mazinimas, ieSkojimo laiko trumpinimas, nuomonés lyderio pritarimo gavimas.
Nuomonés priéméjas — asmuo priimantis kito asmens sitilomg nuomong¢** (Bakanauskas, 2006).

Taip pat §i grupé pasikliauja pardavimy atstovais ir ankstyvyjy bandytojy informacija.

- Vélyvoji dauguma (34%) — tai skeptiSkai nusiteik¢ vélyvi sekéjai, kuriuos reikia jtikinéti,
taciau anksciau ar véliau jie priima preke, dél socialinio spaudimo. Bakanauskas (2006) teigia, kad jie
gali neturéti pakankamai itekliy inovacijai priimti ir dél to mano kad ji per brangi ir neverta jsigijimo.
Reklama ir asmenis pardavimas jiems neturi jokios jtakos, jie pasitiki Zodine komunikacija labiau, nei
masinémis informacijos priemonémis.

- Atsiliekantieji, likusieji 16%, priima preke véliausiai. Anot Pikturnienés (2012) terminas
»atsiliekantieji* kartais gali klaidinti, nes Siai kategorijai gali biiti priskirti ir tie vartotojai, kurie preke
atmeta sgmoningai, d¢l moraliniy jsitikinimy. Kol atsilikéliai priima naujove ji gali biiti kelis kartus

pakeitusi savo forma.
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Kaip matyti i§ pateiktos informacijos didzigja dalj; individy sudaro ankstyvoji ir vélyvoji
dauguma (po 34%). Inovatoriai (2,5%) yra pirmieji, kurie atranda inovacijas, naujus produktus jie
daznai biina nuomoniy lyderiai. Sie asmenys itin linke rizikuoti, daznai nelojaliis prekés zenklui. Siek
tiek didesné grupé, ankstyvieji bandytojai (13,5%) kaip jau minéta tai tarpininkas tarp marketingo
komunikacijos priemoniy ir individy. Sie asmenys taip pat daZzai bina nuomoniy lyderiai.

Remiantis teoriné¢je dalyje atlikta literatiros Saltiniy analize galima teigti, kad vartotojy
sprendimg lemia iSoriniai (kultiira, subkultiira, jtakos grupés, Seima, socialiné¢ klas¢), vidiniai
(asmenybé, gyvenimo biidas, motyvacija, suvokimas, patirtis, nuostatos ir nuomon¢s), marketingo
(produktas, kaina, vieta, rémimas) bei situaciniai veiksniai (pirkimo tikslas, laikas, situaciné biuklée).
Kazkuria dalimi sprendimas priklauso ir nuo demografiniy kriterijy (amziaus, lyties, iSsilavinimo,
pajamy, Seimyninés padéties, uzsiémimo).

Vartotojy pasirinkimg pirkti galima paaiSkinti racionaliai (pagal sprendimo priémimo pirkti
model}), kadangi jis yra daromas kruopsciai atsizvelgiant i visas alternatyvas ir poreikius. Taciau
Siuolaikinéje visuomengje vis dazniau priimami neracionalis, t.y. spontaniski sprendimai. Vadinasi,
galime daryti iSvada, kad pirkimo procesas yra jtakojamas jvairiy veiksniy, kurie pasireiskia

skirtingai, priklausomai nuo situacijos, kurioje asmuo atsidure.
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3. AB ,NAUJOJI RINGUVA“ DIEGIAMU INOVACIJU POVEIKIO TYRIMAS
VARTOTOJU ELGSENAI

Siame skyriuje pristatoma ir analizuojama organizacija AB ,Naujoji Ringuva“, taip pat
pateikiama bendroji $ios organizacijos charakteristika. AB ,,Naujoji Ringuva“ viena didziausiy $varos
prekiy gamintojy Lictuvoje. 2010 m. AB ,,Naujoji Ringuva‘“ buvo jvertinta kaip viena inovatyviausiy
organizacijy Lietuvoje, todel Sios jmonés prekes pasirinktos kaip tyrimo objektas. Atlikus tyrimg buvo
analizuojami  duomenys ir kuriamy inovacijy poveikis vartotojy elgsenai, pateikiamos

apibendrinancios tyrimo iS§vados ir rekomendacijos.

3.1. AB ,Naujoji Ringuva“ bendroji charakteristika

AB ,,Naujoji Ringuva® yra viena didziausiy $varos prekiy gamintojy Lietuvoje, jkurta 1920 m.
Panevézyje esanti jmoné gamina skalbiamuosius ir tualetinius muilus, duso zelé, Samptinus, skystus
muilus, skalbiklius, pramonei skirtus valymo produktus. Gaminama produkcija parduoda Lietuvoje su
Sias prekiniais Zenklais: Smilé, Tindi, Balance, Ringuva, Ringuva X, Ringuva plius, Linea, Zaliasis,
Skalb¢ja, Fortus, Viva, Ukiskas, taip pat eksportuoja j Svedija, Suomija, Rusija, Norvegija, Latvija,
Estija, Vokietija.

Imonés internetinéje svetainéje (www.ringuva.lt) paskelbta jmonés vizija, kuria siekiama biti
didZiausia ir paZangiausia Svaros produkty gamybos ir pardavimo jmone Baltijos valstybése
[Pabaltijyje] ir misija, kuria siekiama kurti ir tiekti pazangius ir efektyvius §varos produktus, kurie
padaryty Svarg paprastai ir lengvai pasiekiama.

2013 m. AB Naujoji Ringuva skai¢iuoja 93-iuosius veiklos metus ir tai yra senas tradicijas
turinti jmone, todél trumpai paminéti esminiai istoriniai faktai, kurie turéjo jtakos dabartinés
organizacijos susiformavimui ir jmonés kultiirai:

1920 m. Kaune jkurta AB ,,Ringuva“ pirmoji Lietuvoje gamino valgomajj aliejy bei kitus
jvairius augalinius riebalus, o nuo 1939 m. ir muilg (nuo 1998-yjy — AB ,,Naujoji Ringuva®).

1933 m. jsteigta AB ,,Lietuvos muilas®, kuri jau pirmaisiais veiklos metais gamino skalbiamajj
muilg, o nuo 1965 m. skystus tualetinius muilus (nuo 1990-yjy - AB ,,Panevézio muilas*).

1998 m. akcinéje bendrovéje ,,Naujoji Ringuva“ veikla iSpleCiama, pradedamos gaminti kiino,
namy priezitros bei kitos skalbimo priemones.

1999 m. AB ,,Naujoji Ringuva® prisijungia akcing bendrove ,,Panevézio muilas®. Panevézyje
liko tualetinio muilo gamybos cechas, o Kaune - skalbimo muily ir skysty produkty pilstymo cechas,

kuris 2001 m. buvo perkeltas j Panevéz].
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2000 m. AB ,,Naujoji Ringuva“ jdiegta Kokybés vadybos sistema, kuri 2006 m. persertifikuota
pagal tarptautinj standartg ISO 9001 : 2008 (Bureau Veritas Quality International).

2009 m. jsteigta AB ,Naujoji Ringuva“ naujy produkty laboratorija. Per laboratorijos darbo
laikotarpj sukurta ne viena deSimtis naujy produkty. Sekanciais metais bendrové tapo Lietuvos
Biotechnology Asociacijos nare.

2010 m. AB ,,Naujoji Ringuva“ buvo isrinkta ,,Inovatyvia jmone* Lietuvos inovacijy centro ir
Lietuvos pramoninky konfederacijos rengtame nacionaliniame konkurse ,,Inovacijy prizas 2010°.

2001 m. AB ,Naujoji Ringuva®“ tapo PLMA (Pasaulinés Privadiy Prekiniy Zenkly Gamintojy
Asociacijos) nare.

2012 m. AB ,,Naujoji Ringuva“ sékmingai jgyvendino Europos regioninés plétros fondo dalinai
finansuotg projekta ,,AB , Naujoji Ringuva* elektroninio verslo diegimo projektas* (Nr. VP2-2.1-UM-
02-K-03-165).

2012 m. AB ,Naujoji Ringuva® sé¢kmingai jgyvendino Europos regioninés plétros fondo
finansuojamg projekta ,,AB ,Naujoji Ringuva“ technologiniy gamybiniy linijy modernizavimo
projektas” (Nr. VP2-2.1-UM-01-K-01-124).

Informaciniuose Saltiniuose jmoné (interneto svetaingéje www.ringuva.lt ir leidZiamame
naujienlaikrastyje) itin akcentuoja aStuonis gautus apdovanojimus (nuo 2004 iki 2012 m.).
Pastebétina, kad septynias atvejais 1§ aStuoniy konkurso organizatorius buvo ta pati Lietuvos
pramoninky asociacija. 2010 m. jmonei buvo itin sékmingi — gauti net trys apdovanojimai.  Siam
magistriniam darbui pats aktualiausias apdovanojimas yra 2010 m. gautas ,,Inovatyvios jmonés*
apdovanojimas, dél kurio detalesniam tyrimui ir buvo pasirinkta biitent $i jmoné. Konkursa
organizavo Lietuvos inovacijy centras ir Lietuvos pramonininky konfederacija (zr. 2 priedg). 2013 m.
spalio 16 d. Valstybinio Socialinio Draudimo Fondo Valdybos (SODRA) duomenimis jmonéje AB
Naujoji Ringuva dirbo 73 darbuotojai.

AB ,,Naujoji Ringuva® yra i$sikélusi iSties didelius tikslus, kuriuos skelbia vieSai: ,turédami
kryptingg specializacijg ir tikslg toliau vystytis bei pléstis, esame dinamiSkai auganti bendrové. Nuolat
investuojame j naujy produkty kiirima, esamy tobulinimg bei pazangiy technologijy diegimg. Siekiame
sukurti aukstos kokybés, konkurencingus rinkoje, efektyvius ir patrauklius klientams produktus, todél
nuolat bendradarbiaujame su jvairiy sri¢iy mokslininkais, zymiais Lietuvos dermatologais, Lietuvos
Alergology ir Klinikiniy Imunology Draugija®.

Apibendrinant galima teigti, kad AB ,,Naujoji Ringuva“ yra senas ir gilias tradicijas turinti, viena
didZiausiy Svaros ir higienos prekiy gamintojy Lietuvoje, o taip pat uzsiimanti prekiy eksportu j

Svedija, Suomija, Rusija, Norvegija, Latvija, Estija, Vokietija.
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AB ,, Naujoji Ringuva“ marketingo strategijos

Kiekvienai jmonei labai svarbu suformuluoti tinkamas marketingo strategijas, kuriy déka
sukuriami ir palaikomi santykiai su iSorine aplinka ir klientais bei vystomas ilgalaikis konkurencinis
pranaSumas. AB ,Naujoji Ringuva“ gaminiy galima jsigyti prekybos centruose, firminése AB
»Naujoji Ringuva“ parduotuvése (Panevézyje, Kaune, Klaipédoje), specializuotose internetinése
parduotuvése ir tiesiogiai AB Naujoji Ringuva internetinéje parduotuvéje (nuoroda:

www.ringuva.lt/lt/Produktai/).

Svarbu paminéti, kad AB ,,Naujoji Ringuva®“ aktyviai dalyvauja virtualioje erdvéje, internete

galime rasti modernia interneto svetaine adresu www.ringuva.lt. Sioje svetaingje yra informatyvus

»Eksperto skyrelis“ su tokias poskyriais: ,,Pakuociy atlieky tvarkymo ekspertas®, ,,Klausimai —
atsakymai®, ,,Produkty sudégiy ekspertas®, ,,Démiy valymo ekspertas®, ,,Skalbimo ekspertas“. Cia taip
pat galima uzduoti klausimg ekspertui.

AB ,,Naujoji Ringuva“ dalyvauja ir socialinéje erdvéje internete:

- paskyra  www.youtube.com, kurioje yra talpinama mokomoji video informacija apie
gaminius (pvz. Balance serija: skysti skalbikliai, skalbiniy minkstiklis, indy ploviklis; Ringuva serija:
Ringuva plius skysti skalbikliai, muilo skalbiklis ir t.t). Nuoroda:

www.youtube.com/user/NaujojiRinguva?feature=watch

- socialiniame puslapyje www.facebook.com AB ,Naujoji Ringuva“ turi savo puslapj,
pavadinimu ,,Tau ir Tavo namams®. Cia skelbiamos akcijos produktams, pristatomi nauji produktai,

video klipai youtube paskyroje ir kt. (www.facebook.com/naujojiringuva); - AB »Naujoji

Ringuva“ leidZia jmonés elektroninj naujienlaikrastj. Aktyvis vartotojai besidomintys jmoneés veikla,

naujais produktais jj gali uzsiprenumeruoti adresu www.ringuva.lt

Apibendrinus galima daryti iSvada, kad AB Naujoji Ringuva daugiausia démesio skiria naujiems
produktams kurti, kuriuos pristato virtualioje erdvéje. Kad pasiekty galutinj vartotoja rémimo Strategija
orientuota ] interneting erdve. Taciau magistro baigiamojo darbo raSymo laikotarpiu, rasti lengvai
prieinamos reklamos spaudoje - nepavyko.

Toliau analizuojama atlikto tyrimo metodologija, eiga ir analizuojami atlikto tyrimo rezultatai.

3.2. Tyrimo metodologija

Sékmingam tyrimui atlikti svarbu tinkamai suformuluoti tyrimo problema, kurig norima
1§spresti. Suformulavus problema nesunku pasirinkti, kokj tyrimo biida taikyti, kadangi Siuo tyrimu

siekiama statistiSkai pagrijsti objekto esminius pozymius, jo funkcionavimo veiksnius, reiSkiniy


http://www.ringuva.lt/lt/Produktai/
http://www.ringuva.lt/
http://www.youtube.com/user/NaujojiRinguva?feature=watch
http://www.facebook.com/naujojiringuva
http://www.ringuva.lt/
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priezastinius rySius, nuspresta pasirinkti kiekybinj tyrimg. Prie$ analizuojant surinktus duomenis labai
svarbu nustatyti teisingg imties dydj norint gauti patikimus rezultatus.

Atlikto tyrimo metu siekta iSsiaiskinti Lietuvos $varos bei higienos prekiy vartotojy elgseng
jtakojancius veiksnius ir ar diegiamos nuolatinés inovacijos jmonéje AB ,,Naujoji Ringuva“ turi jtakos
vartotojy elgsenai.

Tyrimo objektas — AB ,,Naujoji Ringuva“ diegiamos inovacijos ir jy poveikis vartotojy
elgsenai.

Tad Sio tyrimo tikslas — istirti AB ,,Naujoji Ringuva“ diegiamy inovacijy jtakg vartotojy
elgsenai.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Atskleisti AB ,,Naujoji Ringuva“ diegiamas inovacijas ir inovacijy strategija.
2. Istirti vartotojus siekiant iSsiaiSkinti jy pozitrj | vartojamas AB ,,Naujoji Ringuva“
prekes ir organizacijos diegiamy inovacijy jtaka vartotojy pasirinkimui ir jy elgsenai.

Hipotezé — AB ,, Naujoji Ringuva“ diegiamos inovacijos turi didelés jtakos vartotojy elgsenai
pasirenkant Sios jmonés produkcijg

Tyrimo metodas. Sickiant i$siaiskinti vartotojy nuomone, buvo pasirinktas Kiekybinis tyrimas
apklausa. Jvertinus apklausos tyrimo biidus, nuspresta pasirinkti anketa, nes ,,taikant §j metoda per
trumpa laikg ir su nedidelémis 1éSy sagnaudomis galima apklausti tiriamos populiacijos reprezentatyvios
imties elementus® (Rudzkieng, 2005). Apklausos klausimai buvo sudaromi i$sikélus konkrecius tyrimo

tikslus ir siekinius, kurie pateikti 13 lentel¢je.

13 lentelé. Respondentams anketoje uzduotuy klausimuy prieZastys

Klausimas

Siekinys

Ar Jus zinote, kad Lietuvoje AB Ringuva
(gaminanti Svaros ir higienos reikmenis) yra
inovatyvi jmon¢, investuojanti ] produkty
kokybe ir technologine pazanga? (8 kl.)

Klausimas  uZduotas siekiant iSsiaiSkinti ar
respondentas Zino apie AB Naujoji Ringuva
diegiamas nuolatines inovacijas.

Ar esate pirkes (-usi) lietuvisky AB Ringuva
asmens higienos ar namy Svaros produkty?

(1K1, )

Siekiama i$siaiSkinti respondento patirtj: naujas,
esamas, lojalus ar né karto nepirkes AB Naujoji
Ringuva produkty vartotojas.

Ar perkant daZnai tenka rinktis kg jsigyti: AB
Naujoji  Ringuva asmens higienos ir namy
Svaros produktus ar kity gamintojy produktus?
(3Kl

Gauname atsakymg, kaip daznai respondentas
pasirenka AB Naujoji Ringuva produkcija
lyginant su kitais gamintojais.

Ar tai, kad AB Ringuva diegia technologines
inovacijas, kurios gerina produkty kokybe, gali
jus paskatinti pirkti biitent Sios jmonés asmens
higienos ir namy Svaros produktus? (9 kl.)

Siekiama 1$siaiskinti vartotojy elgseng
pasirenkant AB Naujoji Ringuva produkcija
ateityje, jsigyjant patobulintus produktus.
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Ar pasirenkant asmens higienos ar namy

Siekiama iSsiaiSkinti ar vartotojy elgsenai turi

Svaros produktus Jums svarbu, kad produktas | jtakos referentiniy grupiy patvirtinimas apie
biity patikrintas dermatology, alergology arba | produkta ir produkto ekologiSkumas.

bty ekologiskas? (4 kl.)

Ar Jums pakanka informacijos apie AB | Sickiama iSsiaiSkinti ar  jmoné turi aiSkig
Ringuva gaminamus produktus, pristatomas | marketingo (komunikavimo) strategija, kuri
naujienas, atlickamus produkty | pasiekty galutinius vartotojus.

patobulinimus? (7 kl.)

Ar Jus zinote kuo AB Ringuva gaminami | Klausimas uzduotas siekiant iSsiaiSkinti ar

asmens higienos ir namy S§varos produktai
skiriasi nuo kity parduodamy Lietuvoje? (2 kl.)

respondentas zino AB Naujoji Ringuva ir kity
gamintojy produkty skirtumas ir ar tai turi jtakos
ka jsigyti.

Man svarbu, kad prekes biity lietuviska? (5 kl.)

Siekiama iSsiaiSkinti
lietuviSkai prekei.

ar vartotojas lojalus

Pirkdamas preke atkreipiu démesj, kas jos
gamintojas (6 kl.).

Siekiama i8siaiSkinti ar vartotojo pasirinkimu turi
jtakos prekés gamintojas.

Koks biina jisy sprendimo priémimas pirkimo
metu? (12 kl.)

Klausimu siekiama gauti atsakyma ar visada
rutininiy prekiy pirkimas blina racionalus.

Kaip Jus priimate naujoves? (13 kl.)

Siekiama gauti atsakyma, kaip patys vartotojai
vertina naujoves ir kuriai grupei save priskiria.

Taip pat anketoje buvo pateikti

pazyméti kiek pritaria ar nepritaria pateiktiems teiginiams. Sie teiginiai

i$siaiskinti, kiek respondentai zino apie jmonés AB ,Naujoji Ringuva“ produktus, diegiamas

klausimai su Likerto skale, kuriuose respondentai turéjo

inovacijas ir gaunamg informacijg apie jmong ir jos produkcija.

10 ir 11 klausimai uzduoti siekiant i$siaiskinti, kiek vartotojui svarbus atitinkami veiksniai, tokie

kaip: produkto kokybés, marketingo, inovatyviy technologijy diegimo veiksniai.

Paskutinéje dalyje (14 — 20 klausimai) pateikti

demografinius respondenty kriterijus (amzZiy, lytj, profesija, iSsilavinima, pajamas, gyvenamaja vieta ir

sudétj) ir jy jtaka priimamiems sprendimams.

Anketiné apklausa buvo atlickama keliais etapais, kurie pateikti 6 paveiksle.

2. I5analizuoti,

1. Atlikti apklausa;

tyrimo duomenis;

susiteminti ir jvertinti

4. Pateikti iSvadas bei
pasitlymus;

3. Apibendrinti
tyrimo rezultatus;

6 pav. Anketinés apklausos tyrimo etapai

buvo uzduoti siekiant

klausimai, kuriy tikslas — iSsiaiSkinti
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Anketg sudaré 20 strukttiruoty, uzdaro tipo klausimas (zr. 1 priedg).
Anketai patalpinti ir rezultatams gauti buvo pasirinkta interneto  svetaine

www.manoapklausa.lt. Apklausa pradéta 2013 m. spalio 6 dieng ir uzdaryta 2013 m. lapkric¢io 9 d.

Anketos internetiné nuoroda elektroniniu pastu buvo iSsiysta sniego gniuztés metodu
atsitiktiniams adresatams, kartu papraSyta anketa pasidalinti siunCiant jg kitiems adresatams.

Remiantis Paniotto formule, buvo apskaiciuotas imties dydis:

n =

¢ia: n - imties dydis;
A - imties paklaidos dydis (0,05 arba 5%);

N — generalinis visumos dydis.

Imties dydziui apskai¢iuoti nusistatyta 0,05, t.y. 5% imties dydZio paklaida. Siuo atveju
N = 1297,1 tukst. — tiek pagal Lietuvos statistikos departamento gyventojy uzimtumo tyrimo
duomenis, 2013 m. II ketvirtj buvo uzregistruota uzimty gyventojy.

,UzZimti gyventojai — tai asmenys, dirbantys bet kokj darba, gaunantys uz ji darbo
uzmokest] pinigais ar natiira arba turintys pajamy ar pelno* (Elektroninis statistikos duomeny
Zodynas).

Taigi jsistatome turimas reikSmes i formule:

_ 1
= 1

0.05*+ 15571

Atlikus skai¢iavimg gavome, kad apklausti reikty 399 tiriamuosius. Kadangi griztamyjy ankety
skai¢ius buvo 306 (n=300), tai gauty ankety patikimumas atitinka 76%. Tad galime sakyti, jog gauti
duomenys yra pakankamai reprezentatyvis.

Gauti duomenys apdoroti naudojant statisting programg SPSS 17.0. Tyrimo duomenys buvo
vertinami apraSomosios statistinés analizés metodais: skai¢iuojami vidurkiai bei procentiniai dazniai.
Rysiui tarp dviejy kategoriniy kintamyjy nustatyti naudotas y2 kriterijus. Dviejy nepriklausomy im¢iy
jver¢iy lyginimui naudotas neparametrinis Mann — Whitney U kriterijus. RySiui tarp kintamyjy
nustatyti skaiCiuotas Spearman koreliacijos koeficientas. Pasirinktas reikSmingumo lygmuo 0,05.

Skirtumai laikomi statistiskai reikSmingais, kai p<0,05.

Respondentuy demografiniy rodikliy analizé. Tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiskinti
demografinius tiriamyjy duomenis. Susisteminti jie pateikiami 3 priedo 1 lentel¢je. IS duomeny

atskleista, kad didZigjg dalj (68,6 proc.) apklaustyjy sudaré moterys. Taip pat gauti rezultatai pagal


http://www.manoapklausa.lt/
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amziy parode, kad daugiausia respondenty (67,3 proc.) patenka j 25-35 mety amziaus grupe¢, maziau
(20,6 proc.) buvo 36-45 mety amziaus.

Respondenty i$silavinimas — savotiskas socialinio statuso ir perkamosios galios rodiklis. Atlikus
tyrimg paaiskeéjo, kad net 87,6 proc. apklaustyjy turi aukstajj iSsilavinima.

Apklausos rezultatai parodé, kad didziausia apklaustyjy dalis yra samdomi darbuotojai (64,7%),
valstybés tarnautojai sudaro 18,0 proc. visy apklaustyjy, Siek tiek maziau, t.y. 9,5 proc. - jmoniy
savininkai.

Didzioji dalis apklaustyjy (26,1 proc.) gauna aukstas, daugiau nei 3001 Lt pajamas, arba
vidutines pajamas 1501-2000 Lt pajamas (24,5 proc.). Taip pat, 18,3 proc. respondenty uzdirba nuo
2001 iki 2500 Lt, maziau respondenty 13,4 proc. gauna pakankamai aukStas nuo 2501-3000Lt
pajamas.

Bedarbiai, pensininkai ar studentai — asmenys, gaunantys mazesnes pajamas, jie jautriai reaguoja
1 kainas, todé¢l imonés vadovai, norédami padidinti pelng biitent 1§ Siy klasiy atstovams, turéty taikyti
specialias marketingo strategijas, atsizvelgdami j jy poreikius.

Apibendrinus tyrimo metu gautus demografinius respondenty duomenis galima daryti iSvada,
kad pagrindiné auditorija atsakiusi | anonimin¢ anketg internete yra vidutinio amZiaus asmenys,
turintys aukstajj iSsilavinimg bei paprastai gaunantys daugiau nei 1500 Lt ménesiniy pajamy,
gyvenantys su Seima, didmiestyje. Demografiniai rezultatai bus naudojami tolimesniame tyrime gautus

rezultatus lyginant su demografiniais kriterijais.

3.3. Tyrimo rezultaty analizé

Pirmoje anketos dalyje respondentams buvo uZduoti klausimai apie AB ,Naujoji
Ringuva“ produktus, produkty skirtumus, pirkimo jprocius, kad respondentai susipazinty su
anketa bei jmone ir toliau pereity prie sudétingesniy klausimy apie AB ,,Naujoji Ringuva* diegiamas
inovacijas. I pirminiy klausimy gauname informacijg apie respondentus kaip apie pirkéjus.

Pradedant apklausg, respondentams buvo uzduotas klausimas, ar jie yra pirk¢ AB ,,Naujoji

Ringuva® produkcijos. Gauti rezultatai pavaizduoti 7 paveiksle.

Taip, esu pirkes (-usi) vieng kartg ] 7,
Taip, esu pirkes (-usi) kelis kartus | 57.8
Taip, perku nuolat | 16,7
Ne | 11,1
Nezinau | 7,
4] 10 20 3IO 40 50 60
%

7 pav. Respondenty vertinimas, kaip daZnai jie perka AB ,,Naujoji Ringuva* produkcija, proc.
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IS Siy duomeny paaiskéjo, kad daugiau nei pusé apklaustyjy — 57,8 proc. — yra pirke Sios jmonés
produkcijos bent kelis kartus. Vos 7,2 proc. pirko tik vieng kartg. Likusieji — 11,1 proc. ir 7,2 proc. —
tiriamyjy arba nepirko, arba tiesiog nezino apie tokius Svaros produktus. Tikétina, kad esant rutininiam
pirkimui, prie ko ir priskiriamos §varos ir higienos prekés, pirkéjai tiesiog neprisimena pirke. Pasak Ph.
Kotler ir kt. (2003), pasyvi pirkéjo elgsena pasireiskia tada, kai prekiy Zenklai mazai kuo skiriasi ir
vartotojo aktyvumas renkantis kasdienes prekes yra mazas. Todél apibendrinant Siuos duomenis,
galima daryti prielaida, kad AB ,,Naujosios Ringuvos* prekés néra labiau iSskirtinés nei kitos esancios
rinkoje ir nesukelia intensyvaus pirkimo.

Palyginus atsakymus j klausima ,,Ar esate pirkes (-usi) lietuvisky AB ,, Naujoji Ringuva‘ asmens
higienos ar namy Svaros produkty?* pagal amziaus grupes, nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai

(p<0,05), pateikti 8 paveiksle.

Iki24 m.

25-35m. 12,6

36-45m. ‘27.0

46 m. ir daugiau. 364
“ ~ . :
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m NeZinau mNe
Taip, perku nuolat M Taip, esu pirkes (-usi) kelis kartus

M Taip, esu pirkes (-usi) vieng kartg

8 pav. Respondenty vertinimas, kaip daznai jie perka AB ,,Naujoji Ringuva“ produkcija,
palyginimas pagal amzZiy, proc. (x2=29,411, df=12, p=0,003)

IS gauty duomeny matyti, kad daZzniausiai AB ,,Naujoji Ringuva“ produktus nuolat perka 46 m.
ir daugiau amziaus grup¢ (36,4 proc.), Siek tiek maziau (27 proc.) respondenty yra i§ 36-45 mety
amziaus grupés, visai nelojaliis (0,0 proc.) vartotojai priskiriami jaunai amziaus grupei iki 24 m.
amziaus. To priezastimi gali buiti senas ir gilias tradicijas turinti jmonés istorija, kuri jaunam Zmogui
néra patraukli. Bent kelis kartus pirkusiy AB ,,Naujoji Ringuva“ produkty kiekvienoje amziaus grupéje
dideliy skirtumy nepastebéta, procentin¢ iSraiSka aukSta nuo 50,8 proc. iki 62,1 proc., iSskyrus
vyriausioje grupéje (nuo 46 m. amziaus) procentin¢ iSraiSka buvo gerokai mazesné (36,4 proc.), to
priezastimi gali buti, kad dalis vartotojy tapo lojalis ir AB ,,Naujoji Ringuva“ produkcija perka nuolat.

Palyginus atsakymus | klausima ,,4r esate pirkes (-usi) lietuvisky AB ,, Naujoji Ringuva‘* asmens
higienos ar namy Svaros produkty?* pagal lytj, nustatyti statistiSkai reik§mingi skirtumai (p<0,05),

pavaizduoti 9 paveiksle.
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Taip, esu pirkes (-usi) vieng...
Taip, esu pirkes (-usi) kelis...
Taip, perku nuolat

Ne

Mezinau

m Moterys M Vyrai

9 pav. Respondenty vertinimas, kaip daznai jie perka AB ,,Naujoji Ringuva“ produkcija,
palyginimas pagal lytj (y°=51,636, df=4, p=0,0001)

I$ paveikslo matyti, kad dazniausiai $varos produktus kelis kartus (65,7 proc.) arba nuolat (20
proc.) perka moterys. Anot I. Pikturnienés, J. Kurtinaitienés (2012), Zzmonos sprendimas daZniausiai
dominuoja jsigyjant valymo priemones, maisto produktus, kad savo ir vaiky riibus. Todel gauti
rezultatai tik patvirtina fakta, kad jmon¢ pasiekia savo tiksling auditorija, t.y. moteris. Tik labai maza
dalis motery (5,7 proc. ir 2.4 proc.) nepirko arba nezino apie AB ,,Naujoji Ringuva* produktus, kai tuo
tarpu vyry, kurie nepirko yra 22,9 proc., o neZinan¢iy — 17,7 proc.

Palyginus atsakymus j klausimg ,,Ar esate pirkes (-usi) lietuvisky AB ,, Naujoji Ringuva‘ asmens
higienos ar namy Svaros produkty?* pagal pajamas, nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai (p<0,05)

(Zr. 10 pav.).

Maziau nei 800 Lt

801-1500Lt

1501—-2000Lt

2001 —-2500Lt

2501—-3000Lt

Daugiaunei 3001 Lt

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m NezZinau

m Ne

™ Taip, perku nuolat

M Taip, esu pirkes (-usi) kelis kartus
W Taip, esu pirkes (-usi) vieng kartg

10 pav. Respondenty vertinimas, kaip daZnai jie perka AB “Naujoji Ringuva” produkcija,
palyginimas pagal pajamas, proc. (y*=45,272, df=20, p=0,001)

Gauti rezultatai parodo, kad daugiausia (33,3 proc.) nuolat perkanciy AB ,,Naujoji Ringuva*
produkcija turi 801-1500 Lt. Ménesines pajamas, maziau (22,2 proc.) iki 800 Lt ménesiniy pajamy,
Siek tiek maziau (19,6 proc. ir 19,5 proc.) turin¢iy 2001-2500 Lt ir 2501-3000 Lt pajamy. Tad galime
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daryti iSvada, kad esant didesnéms pajamoms did¢ja tokiy vartotojy, kurie arba nepirko, arba nezino
apie AB ,,Naujoji Ringuva“ produkcija.

Palyginus atsakymus | klausimg ,,4r esate pirkes (-usi) lietuvisky AB ,, Naujoji Ringuva‘ asmens
higienos ar namy Svaros produkty?* pagal iSsilavinima, statistiSkai reikSmingy skirtumy nenustatyta
(p=0,661). Taip pat svarbu paminéti, kad tolesniame darbe duomenys pagal iSsilavinimg daugiau nebus
lyginami. Didzioji dalis respondenty t.y. 268 (87%), turi aukstajj iSsilavinima, todel rezultatai nebiity
patikimi.

I klausimg ,,Ar Jiis Zinote kuo AB ,, Naujoji Ringuva “ gaminami asmens higienos ir namy Svaros
produktai skiriasi nuo kity parduodamy Lietuvoje?* itin didelé dalis respondenty (76,5 proc.) nurodé,

kad nezino, 17,3 proc. — zino i$ dalies ir tik 6,2 proc. respondenty atsaké teigiamai (zZr. 11 pav.).

76,5
80
60 A
=X 40 A
17,3
20 A 6,2
0 T T 1
Taip Ne IS dalies

11 pav. Respondenty vertinimas, ar jie Zino kuo AB ,,Naujoji Ringuva“ produktai skiriasi nuo Kity
parduodamuy Lietuvoje, proc.

I$ gauty atsakymy aiSku, kad itin didelé dalis net nezino AB “Naujoji Ringuva” produkty
skirtumy lyginant su kitais produktais, parduodamais Lietuvoje. Vadinasi arba jmonés pasirinkta
inovacijy strategija yra netinkama, arba pati jmoné nededa daug pastangy bei investicijy, kad suteikty
informacijos galutiniam Lietuvos vartotojui. Kita vertus ir patys vartotojai nededa pastangy jsigilinti j
tokius skirtumus. Anot A. Bakanausko (2006), jprastiniai problemos sprendimai, nereikalauja
specifinio apmastymo ir yra atliekami su minimaliomis pastangomis. Besikartojantys prekiniy zenkly ,
kurie pateisino liikesCius praeityje, ir yra pastangy minimizacijos strategija, pagreitinanti apsipirkimag
ir eliminuojanti blogos alternatyvos pasirinkimo rizika. I. Pikturniené, J. Kurtinaitiené (2010) pabreézia,
nors ir nelabai mégdami prekés zenkla, vartotojai nenori rizikuoti — nuolatiné kazkurio produkto
pirkimo istorija ir tikrumas dél rezultato, kartasi juos sulaiko, jei prekés kokybé atitinka adekvaty
vartotojo suvokimg. Taip pat gali biiti, kad visai prekés kategorijai pirkéjas teikia itin mazai reikSmes,

todél bidamas tik dalies patenkintas renkasi patikrintg alternatyva.
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I klausima ,,Ar perkant daznai tenka rinktis kq jsigyti: AB ,, Naujoji Ringuva“ asmens higienos ir
namy Svaros produktus ar kity gamintojy produktus? daugiau nei pusé¢ respondenty (58,5 proc.)
nurodé, kad tenka rinktis, ta¢iau dazniausiai perka kity gamintojy produkcija, 22,9 proc. visada perka
kity gamintojy produkcija, 18,6 proc. — dazniausiai perka lietuviska AB ,,Naujoji Ringuva® produkcija
(zr. 12 pav.).

Taip, dazniausiai perku lietuviskg AB Ringuva 18,6
produkcija
Taip, taciau dazniausiai perku kity gamintojy 58,5
produkeija
. . . . 22,9
Ne, visada perku kity gamintojy produkcijg

%

12 pav. Respondenty vertinimas, pagal tai, ka pirkimo metu jie pasirenka: AB ,,Naujoji Ringuva*
ar kity gamintojy produkcija, proc.

Taigi i§ Siy pateikty rezultaty matome, kad dazniausiai perkama kity gamintojy produkcija nei
lietuviska AB ,,Naujosios Ringuvos®. Galima daryti prielaida, jog jie yra lojalis kitiems prekés
zenklams. Kaip teigia I. Pikturniené, J. Kurtinaitiné (2010) jei preké priklauso, prekiy kategorijai, kur
informacijos paieska ir sprendimas yra rutininis, sunku priversti vartotojus apsvarstyti naujg
informacija apie kitus variantus ir pakeisti sprendimg, tam yra reikalinga intensyvi reklama, nuolaidos,
kuponai ir kt.

Palyginus atsakymus j klausimg ,,4r perkant daznai tenka rinktis kq jsigyti: AB ,, Naujoji
Ringuva* asmens higienos ir namy svaros produktus ar kity gamintojy produktus?* pagal amziaus

grupes, nustatyti statistiskai reik§mingi skirtumai (p<0,05) (zr. 13 pav.).

Iki24 m. 6,7
25-35m. 14,6
36-45m. 30,2 )
46 m.ir daugiau. 31,8 )
. . <
0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Ne, visada perku kity gamintojy produkcijg
M Taip, tac¢iau dazniausiai perku kity gamintojy produkcija

Taip, dazniausiai perku lietuviskg AB Ringuva produkcijg

13 pav. Respondenty vertinimas pagal tai, ka pirkimo metu jie pasirenka AB ,,Naujoji Ringuva* ar
kity gamintojy produkcija, palyginimas pagal amZiy, proc. (x°=19,367, df=6, p=0,004)
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Pasirinkimo atveju dazniausiai (31,8 proc.) AB ,,Naujoji Ringuva* produkcija pasirenka 46 m. ir
daugiau amziaus grup¢, Siek tiek maziau (30,2 proc.) 36-45 m. amziaus grupé, perpus maziau (14,6
proc.) 25-35 m. amziaus grupé ir reCiausiai (6,7 proc.) jauniausia grupé. Vadinasi, kuo vyresni
respondentai, tuo dazniau jie pasirenka AB ,,Naujoji Ringuva“ produkcija.

Palyginus atsakymus ] klausima ,,4r perkant daznai tenka rinktis kq jsigyti: AB ,, Naujoji
Ringuva* asmens higienos ir namy Svaros produktus ar kity gamintojy produktus?* pagal lytj,

nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai (p<0,05) (zr. 14 pav.).

Taip, dazniausiai perku lietuviskg AB 219
Ringuva produkcija 11,5
Taip, tadiau dazniausiai perku kity 61,9
gamintojy produkcijg 510
16,2
Ne, visada perku kity gamintojy produkcija 37,5

0 10 20 30 40 50 60 70
%

B Moterys M Vyrai

14 pav. Respondenty vertinimas pagal tai, kg pirkimo metu jie pasirenka AB ,,Naujoji Ringuva* ar
kity gamintojy produkcija, palyginimas pagal lytj, proc. (x°=18,267, df=2, p=0,0001).

IS gauty rezultaty galime daryti i§vada, kad moterys dazniau (21,9 proc.) nei vyrai (11,5 proc.)
pasirenka pirkti AB ,,Naujoji Ringuva* produkcija. Taciau, taip pat dazniau (61,9 proc.) jos pasirenka
ir pirkti kity gamintojy produkcijg nei tai daro vyrai (51 proc.).

IS kitos pusés, respondentai vyrai yra kategoriskesni, 37,5 proc. respondenty vyry atsaké, kad
i8vis nesirenka AB ,,Naujoji Ringuva* produkcijos, t.y. perka kitus prekinius Zenklus, kai tuo tarpu
moterys reciau visada perka kity gamintojy produkcija (16,2 proc.).

Palyginus atsakymus j klausimg ,,Ar perkant daznai tenka rinktis kq jsigyti: AB Ringuva asmens
higienos ir namy Svaros produktus ar kity gamintojy produktus?* pagal pajamas, nustatyti statistiSkai

reikSmingi skirtumai (p<0,05) (zr. 15 pav.).
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15 pav. Respondenty vertinimas, pagal tai kg pirkimo metu jie pasirenka AB ,,Naujoji Ringuva* ar
kity gamintojy produkcija, palyginimas pagal pajamas, proc. (y’=29,451, df=10, p=0,001).

I$ Sio paveikslo matyti tendencija, kad dazniausiai AB Naujoji Ringuva produkcijg pasirenka
respondentai, kuriy pajamos yra 801-1500 Lt (36,1 proc.), maziau (33,33 proc.) itin mazas iki 800 Lt
pajamas turintys respondentai. Tac¢iau gana aukstas procentas respondenty uzdirbanéiy 2501-3000 Lt ir
pasirenkan¢iy AB ,Naujoji Ringuva“ produkcija skai¢ius (24,4 proc.). Reciausiai AB ,,Naujoji
Ringuva“ produkcija renkasi uzdirbantys daugiau nei 3001 Lt (6,3 proc.).

Lojalis AB ,,Naujoji Ringuva* vartotojai

Sukurti ir palaikyti tvirtus ir ilgalaikius santykius su vartotojais yra kiekvienos jmoneés
siekiamybé. 66,7 proc. respondenty, kurie nurodé, jog nuolat perka lietuvisky AB ,,Naujoji Ringuva“
asmens higienos ar namy S$varos produkty, taip pat nurodo, kad jei tenka rinktis tarp gamintojy,

dazniausiai perka lietuviska AB ,,Naujoji Ringuva‘“ (zr. 15 lentel¢).

15 lentelé. Vartotoju, kurie nuolat perka AB ,,Naujoji Ringuva“ produkcija, kai tenka rinkti i§ kity
gamintojy vertinimas, proc.

Taip, esu Taip, esu Taip,
pirkes (-usi) | pirkes (-usi) | perku
viena karta | kelis kartus | nuolat Ne NeZinau
n Proc. n Proc. | n [Proc.| n |Proc.| n | Proc.
Taip, daZniausiai perku 1 4,5 22 | 124 (34,66,7 | O | 00 | O] 0,0
lietuviska AB Ringuva
produkcija
Taip, tatiau dazniausiai 11 50,0 |138| 78,0 (17| 33,3| 5 | 14,7 | 8 | 36,4
perku kity gamintoju
produkcija
Ne, visada perku Kkity 10 | 455 17 9,6 0| 00 |29 |853 |14 63,6
gamintoju produkcija
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Vadinasi daugiau nei pus¢ apklaustyjy, nuolat perkanciy AB ,,Naujoji Ringuva* produkcijg, jei
tenka rinkti, visada perka AB ,,Naujoji Ringuva* produkcijg (66,7 proc.). Tai gana aukstas jvertinimas,
leidziantis teikti, kad tiek lojaliy klienty turi AB ,,Naujoji Ringuva®.

I klausimg ,,Ar pasirenkant asmens higienos ar namy Svaros produktus Jums svarbu, kad
produktas biity patikrintas dermatology, alergology arba biity ekologiskas?* 65,4 proc. respondenty
nurodé¢, jog svarbu, kad biity patikrintas alergology bei dermatology, 13,1 proc. — svarbu, kad biity
ekologiskas, 12,7 proc. — i$ dalies svarbu, kad biity patikrintas dermatology, alergology, 5,2 proc. — i$

dalies svarbu, kad bity ekologiSkas, 3,6 proc. — visiskai nesvarbu (zr. 16 pav.).

Taip, svarbu, kad bty patikrintas alergology... 65,4
Taip, svarbu, kad bty ekologiskas 1 131
15 dalies svarbu, kad bty patikrintas... 12,7
IS dalies svarbu, kad btty ekologiskas 5,
Ne, visigékai nesvarbu 3,6

0] 10 20 30 40 50 60 70
%

16 pav. Ekologisko, dermatologiSkai bei alergologiskai patikrinto produkto jtaka vartotoju
sprendimui pirkti, proc.

Taigi didzioji dalis vartotojy (65,4 proc.) yra suinteresuoti pirkti tg produkta, kuris yra
patvirtintas klinikiniy tyrimy.

AB ,Naujoji Ringuva“ interneto svetainéje skelbia, kad ,,Kokybés politikai igyvendinti
jsipareigoja puoseléti Siuos principus: (...) Sukurti prekiy zenklus, atspindincius jmonés vertybes —
kokybe, draugiskuma Zmogui ir aplinkai (...)”. Tai labai akivaizdZiai matosi ant pakuociy. Produkty
linjjos (,, TINDI®, ,Balance®) yra patikrintos dermatology, alergology, klinikiniy imunology yra

pazymétas specialiu Zenklu (zr. 17 pav.).

TIND)

Vaikay muilas su kviegiy gemaly dliejuli A amiil)

‘ \
Padeda islaikyti naturalia odos drégme l 1 1 ]
Y !

oFal

17 pav. AB ,,Naujoji Ringuva* alergology ir klinikiniy imunology patikrinto produkto
Zenklinimas.
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Vadinasi jmoné suvokia klinikiniy tyrimy svarba vartotojams ir ta aktyviai demonstruoja. Cia
galétume remtis A. Maslow poreikiy piramide ir daryti i§vada, kad pvz. muilas ,,TINDI* patikrintas
alergology ir klinikiniy imunology néra tik muilas asmens higienai palaikyti, jo pirkimas, tuo paciu
susijes ir saugumo poreikiu.

Produkto ekologiSkumu suinteresuota mazesné respondenty dalis (13,1 proc.). | tai mazai
orientuota ir jmonés Lietuvos marketingo strategija. Gali biiti, kad jmoné jau atliko rinkos tyrima ir
zino didziausius Lietuvos vartotojy poreikius, j juos yra ir orientuojamasi.

Dazniau, verslo spaudoje, galima rasti straipsniy, kad jmoné su ekologiskais produktais yra
orientuoti j eksporta. ,,Jau esame Svedijos ir Suomijos rinkoje su savo prekiy Zenklu — prekiaujame
produktais ,,Balance Neutral®, skirtais alergiSkiems Zzmonéms. O kad pirkéjai juos geriau pamatyty
lentynose ir pirkty, sieksime ,,EU Ecolabel* sertifikato keturiems $ios linijos produktams. Manome,
kad ekologiskai iSprususius §iy Saliy vartotojus tai motyvuoty iSbandyti miisy gaminius®, — planuojama
nuosavo prekés Zenklo ,,jsukimo® priemone mini Jurgita Zilvinskaité, PanevéZio §varos priemoniy AB
,Naujoji Ringuva®“ (NR) generaliné direktoré. (www.vz.lt, ,Noréty savo vardo, bet ir svetimy
nesibodi).

Palyginus atsakymus j klausima ,,Ar pasirenkant asmens higienos ar namy Svaros produktus
Jums svarbu, kad produktas biity patikrintas dermatology, alergology arba biity ekologiskas?* pagal
lyt], nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai (p<0,05) (zr. 18 pav.).

Taip, svarbu, kad buty patikrintas alergology bei . 69,0
dermatology 51,3

15,2
Taip, svarbu, kad bty ekologiskas 83

I$ dalies svarbu, kad buty patikrintas dermatology, 10,5

alergology 11,7
33
I3 dalies svarbu, kad bity ekologiskas 5 4

1,9
Ne, visiskai nesvarbu 78

%

B Moterys BVyrai

18 pav. Ekologisko, dermatologiSkai bei alergologiskai patikrinto produkto jtaka vartotojy
sprendimui pirkti, palyginimas pagal Iytj, proc. (y’=16,417, df=4, p=0,003).

Pagal respondenty atsakymus gauname, kad abiems lytims (moterims: 69 proc., vyrams: 57,3
proc.) itin svarbus patvirtinimas, kad produktas yra patikrintas alergology bei dermatology. Apie

ekologiskumo svarbg uzsimena tik 15,2 proc. motery ir 8,3 proc. vyry. Cia vélgi gauname ankséiau


http://www.vz.lt/
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minétus faktus, kad jmoné, norinti pasiekti kuo daugiau naujy vartotojy (ar iSlaikyti senus) turi itin
akcentuoti, kad produktai yra patikrinti alergology bei dermatology.

Palyginus atsakymus j klausima ,,Ar pasirenkant asmens higienos ar namy Svaros produktus
Jums svarbu, kad produktas biity patikrintas dermatology, alergology arba biity ekologiskas?* pagal
amziaus grupes, statistiSkai reikSmingy skirtumy nenustatyta (p=0,252).

Palyginus atsakymus ] klausimg ,,Ar pasirenkant asmens higienos ar namy Svaros produktus
Jums svarbu, kad produktas biity patikrintas dermatology, alergology arba biity ekologiskas?* pagal
pajamas, statistiSkai reikSmingy skirtumy nenustatyta (p=0,603).

Gamintojo svarba pasirenkant preke

Atliekant apklausa, su teiginiu ,,Pirkdamas preke atkreipiu démesj, kas jos gamintojas® sutiko

62,1 proc. respondenty (zr. 19 pav.).
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Taip Kartais Ne

19 pav. Gamintojo svarba renkantis asmens higienos ir §varos preke vertinimas, proc.

IS gauty atsakymy, matome, kad daugiau nei pusé respondenty atkreipia démesj | gamintoja.
Kartais tai daro — 34,6 proc., nickada to nedaro 3,3 proc. Vadinasi, perkant yra svarbus ne tik prekés
zenklas, bet ir gamintojo vardo Zinomumas.

Antroje klausimyno dalyje respondenty buvo klausiama apie jmone, jos diegiamas
inovacijas.

I klausimg ,,Ar Jums pakanka informacijos apie AB ,, Naujoji Ringuva*“ gaminamus produktus,
pristatomas naujienas, atliekamus produkty patobulinimus?* 42,2 proc. respondenty atsaké, kad
informacijos yra mazai, 27,1 proc. respondenty nezino apie $ios jmonés produktus, 20,3 proc. — mini,
kad informacijos yra vidutiniskai, jos galéty biiti daugiau, 10,5 proc. — atsaké visiSkai pakanka

informacijos (zr. 20 pav.).
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10,5
Taip, visiskai pakanka .

Vidutiniskai, jos galety buti daugiau 20.3

. 5o 42,2
Informacijos yra mazai

Ne, a8 nieko neZinau apie 3ios jmoneés produktus 27,

20 pav. Respondenty vertinimas, ar jiems pakanka informacijos apie AB ,,Naujoji Ringuva*

produktus, ju patobulinimus bei naujienas, proc.

IS atsakymy matyti, kad tik labai mazai daliai (10,5 proc.) respondenty informacijos pakanka,
kitiems arba yra mazai (42,2 proc.) ar jie nieko nezino (27,1 %) apie analizuojamos jmonés naujienas.
Pagal jau teorinéje dalyje pateikta penkiy zingsniy vartotojo sprendimo priémimo procesa, kurj aprase
Ph. Kotler (2003), D. L. Kurtz (2012) ir kt., informacijos paieska yra antrasis sprendimo priémimo
pirkti zingsnis. Kitaip tariant, vartotojas jau pripazino, kad turi problema ir atsirado poreikis tai
problemai spresti. Anot D. J. Kurtz (2012) jei tai auksSto sudétingumo pirkinys vartotojui reikeés
daugiau informacijos, jei zemo — paieSka bus lengvesné ir greitesné. Paieska gali bati dviejy tipy:
viding ir iSoriné. Vidinés paieskos esmé yra tokia: ,,Ar anksCiau a§ méginau §j produkta?* , Koks jis
buvo — geras ar blogas?“. ISoriné paieSka apima visg informacijg i§ iSorés Saltiniy: Seimos, draugy,
bendradarbiy, reklamos, straipsniy, konsultanty ir t.t. (Kurtz, 2012). Taigi, sprendimg pirkti asmens
higienos ir namy $varos produktus vartotojas gali priimti tiesiog vietoje remdamasis ankstesne savo
patirtimi arba ieSkoti papildomos informacijos, pvz. ieSko Svelnaus, nealergizuojancio riiby skalbiklio,
savo naujagimio rubeliams skalbti.

Apibendrinant galime teigti, kad informacija apie produktus, ypa¢ rutininio pirkimo, yra itin
svarbi, jei vartotojas jos neturi, jis gali pasirinkti kitg prekés zenkla, apie kurj informacijos turi
sukaupes. Informacija vartotojas gali gauti keliais biidais arba pirkimo vietoje arba prie§ jsigyjant
preke. AB ,, Naujoji Ringuva® atliktos apklausos atveju gavome, kad didziajai daliai respondenty
informacijos yra mazai (42,2 proc.), o net 27,1 proc. respondenty nezino nieko apie Sios jmonés
produktus.

Toliau bus nagrin¢jama detaliau, kurios amziaus grupés labiausiai pasigenda informacijos apie
AB ,,Naujoji Ringuva* prekes.

Palyginus atsakymus } klausimg ,,Ar Jums pakanka informacijos apie AB ,, Naujoji Ringuva*
gaminamus produktus, pristatomas naujienas, atliekamus produkty patobulinimus?* pagal amziaus

grupes, nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai (p<0,05) (zr. 21 pav.).
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Iki24 m.
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M Taip, visiskai pakanka

21 pav. Respondenty vertinimas, ar jiems pakanka informacijos apie AB ,,Naujoji Ringuva*
produktus, ju patobulinimus bei naujienas, palyginimas pagal amZiy, proc. (x°=17,370, df=9, p=0,043)

IS pateikty rezultaty gauname, kad visy amZius grupiy respondentams itin triiksta informacijos,
t.y. net 66,7 proc. respondenty 1§ jauniausios amziaus grupes, iki 24 m., nieko neZino apie §ios jmonés
produktus, naujienas, atliekamus patobulinimus. Maziau respondenty, 27,3 proc., i§ vyriausios, 46 m.
ir daugiau amziaus grupés, nieko nezino apie jmonés produktus. Likusios dvi amzius grupés, taip pat
turi gana aukstus procentus ( 25-35 m. — 26,2 proc. ir 36-45 m. — 20,6 proc.). Atsakymai mananciy,
kad informacijos yra mazai, taip pat stebétinai auksti nuo 20 iki 45,1 proc. VidutiniSkai gaunama
informacijg daugiausia pamingjo vyriausioji grupé, t.y. 46 ir daugiau mety (27,3 proc.) bei 35-45 m.
amziaus grupé (22,2 proc.). Pastarajai grupei i§ visy respondenty daugiausia pakanka gaunamos
informacijos (15,9 proc.). Vertinant bendrai, kuo vyresnis respondentas, tuo daugiau informacijos jis
turi apie jmong, taciau reikty i$skirti, kad itin didelis procentas vyresniy respondenty ir nezino apie AB
,Naujoji Ringuva“ naujienas.

Taip svarbu palyginti palyginus atsakymus j tg patj klausimg ,,Ar Jums pakanka informacijos
apie AB Ringuva gaminamus produktus, pristatomas naujienas, atliekamus produkty patobulinimus?*

pagal lytj, Cia taip pat nustatyti statistiSkai reik§mingi skirtumai (p<0,05).

11,9
Taip, visiskai pakanka 7
25,2
Vidutiniskai, jos galety bati daugiau 4
44,8
Informacijos yra mazai 36
18,1
Ne, as nieko neZinau apie sios jmoneés produktus 46.0
f
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%
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22 pav. Respondenty vertinimas, ar jiems pakanka informacijos apie AB ,,Naujoji Ringuva*

produktus, jy patobulinimus bei naujienas, palyginimas pagal lytj, proc. (x°=30,719, df=3, p=0,0001).
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Pateiktame paveiksle matyti, kad daugiausia apie jmonés produktus nezino vyrai (46,9 proc.).
Labai panaSiis procentai, kuriems informacijos yra mazai, vyrams: 36,5 proc., moterims: 44,8 proc.
Motery teigianéiy, kad informacijos yra vidutiniskai, taciau jos galéty buti daugiau — taip mano 25,2
proc. motery ir 9,4 proc. vyry.

Anot L. Pikturnienés, J. Kurtinaitienés (2010) ly¢iy vaidmeny pasiskirstymo anksciau tradiciskai
maisto prekiy, valikliy ir kity buityje vartojamy reklamos tikslin¢ auditorija budavo moteris, o dabar
jau yra visa Seima (reklamoje Zzmona kreipiasi j vyrg ir vaikus klausdama ,,Ar jis pakankamai stipris
iSplauti indus®) arba konkretus Seimos narys néra konkreciai identifikuojamas. Vadinasi, ateityje vyrai
bus jtakingesni perkant namy §varos prekes.

Apibendrinat galima teigti, kad jmoné, turédama tiksla pléstis gali orientuoti savo marketingo
strategija ir ] vyriS8kg auditorija, nes itin didelé¢ vyry nieko neZino apie Sios jmonés produktus (46,9
proc.) Taciau nepamirs$ti ir motery, nes taip pat didelé¢ dalis motery pasisake, kad informacijos yra
mazai (motery: 44,8 proc., vyry: 36,5 proc.).

Palyginus atsakymus | klausimg ,,Ar Jums pakanka informacijos apie AB ,,Naujoji Ringuva "
gaminamus produktus, pristatomas naujienas, atliekamus produkty patobulinimus?* pagal pajamas,
statistiSkai reikSmingy skirtumy nenustatyta (p=0,061).

I klausimg ,,Ar Jiis Zinote, kad Lietuvoje AB Ringuva (gaminanti Svaros ir higienos reikmenis)
yra inovacijy jmoné, investuojanti j produkty kokybe ir technologing pazZangq?*, 61,8 proc.

respondenty atsaké neigiamai (zr. 23 pav.).
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23 pav. Respondenty vertinimas, ar jie Zino, kad AB ,,Naujoji Ringuva* yra inovaciju jmoné

investuojanti j produkty kokybe ir technologine pazanga, proc.

Atsakymai | §j klausimg yra prie§ tai buvusiy atsakymy patvirtinimas, nes daugiau nei pusé
respondenty (61,8 proc.) nezino, kad AB , Naujoji Ringuva®“ yra inovacijy jmoné, investuojanti j

produkty kokybe ir technologing pazanga.
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Palyginus atsakymus j klausimg ,,4r Jiis Zinote, kad Lietuvoje AB ,, Naujoji Ringuva‘“ (gaminanti
Svaros ir higienos reikmenis) yra inovacijy jmoné, investuojanti j produkty kokybe ir technologing

pazangq?* pagal amziaus grupes, nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai (p<0,05) (zr. 24 pav.).

Iki24 m.
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24 pav. Respondenty vertinimo, ar jie Zino, kad AB ,,Naujoji Ringuva® yra inovacijy jmoné
investuojanti j produkty kokybe ir technologine pazanga, palyginimas pagal amzZiaus grupes, proc.
(*=17,299, df=3, p=0,001).

IS pateiktos lentelés matyti, kad kuo jaunesnis respondentas tuo jis maciau Zino apie AB ,,Naujoji
Ringuva® diegiamas inovacijas ir atvirk§¢iai, kuo vyresnis respondentas, juo daugiau informacijos jis
turi gaves. Taciau reikia paminéti, kad ir vyresniy ar vidutinio amziaus grupiy respondenty neZinanc¢iy
apie AB ,,Naujoji Ringuva“ diegiamas inovacijas procentas yra gana aukstas, pavyzdziui, 25-35 m.
amziaus respondenty atsakiusiy j klausima, neigiamai yra 66 proc.

Palyginus atsakymus i klausima ,,4r Jiis Zinote, kad Lietuvoje AB ,, Naujoji Ringuva“ (gaminanti
Svaros ir higienos reikmenis) yra inovacijy jmoné, investuojanti j produkty kokybe ir technologing

pazangq?* pagal lytj, nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai (p<0,05) (zr. 25 pav.).
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25 pav. Respondenty vertinimo, ar jie Zino, kad AB ,,Naujoji Ringuva®“ yra inovaciju jmoné
investuojanti j produkty kokybe ir technologine pazanga, palyginimas pagal lyti, proc. (y’=13,900, df=1,
p=0,0001).
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Pagal gautus atsakymus, galime daryti iSvada, kad vyrai maziau zino apie AB ,,Naujoji Ringuva*
diegiamas inovacijas (77,1 proc.). Palyginus atsakymus j klausimg ,,Ar Jiis Zinote, kad Lietuvoje AB
., Naujoji Ringuva* (gaminanti Svaros ir higienos reikmenis) yra inovacijy jmoné, investuojanti j
produkty kokybe ir technologine pazangq?‘* pagal pajamas, nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai
(p<0,05) (zr. 26 pav.).

Maziau nei 800 Lt
801-1500 Lt
1501-2000Lt
2001-2500Lt

2501-3000Lt

Daugiaunei 3001 Lt

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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26 pav. Respondenty vertinimo, ar jie Zino, kad AB ,,Naujoji Ringuva®“ yra inovaciju jmoné
investuojanti j produkty kokybe ir technologine pazanga, palyginimas pagal pajamas, proc. (x°=11,865,
df=5, p=0,037).

IS gauty duomeny matome, kad lyginant ir pagal pajamas didzioji dalis respondenty, visose
pajamy grupése, nezino, kad AB ,,Naujoji Ringuva“ yra inovacijy jmoné, investuojanti j produkty
kokybg ir technologing pazanga. Didziausias nezinanciy skaicius (75 proc.) - auk$¢iausias pajamas (>
nei 3001 Lt) gaunancioje respondenty grupéje, po to seka gana auksStas pajamas (2001-2500 Lt)
turintys respondentai t.y. 67,9 proc.

IS gauty rezultaty pagal pajamas galime daryti iSvada, kad kuo daugiau pajamy turi respondentas,
tuo jis maziau zino apie AB ,,Naujoji Ringuva“ jmon¢je diegiamas inovacijas.

I klausimg ,,Ar tai, kad AB ,,Naujoji Ringuva“ diegia technologines inovacijas, kurios gerina
produkty kokybe, gali jus paskatinti pirkti biitent Sios jmonés asmens higienos ir namy Svaros
produktus?” daugiausia respondenty (41,2 proc.) atsaké teigiamai, nes produktai bus geresnés
kokybés, 33,3 proc. — i§ dalies, tai turés jtakos jy pasirinkimui, 20,6 proc. — taip, nes produktai bus

naujesni ir patrauklesni, kaip vartotojui, 10,8 proc. — taip, nes jy kaina bus mazesné.
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Taip, nes produktai bus naujesni ir patrauklesni

) L 20,6
man, kaip vartotojui

Taip, nes produktai bus geresnés kokybés 41,2

Taip, nes jy kaina bus maZzesné 10,8

1% dalies, tai turés jtakos mano pasirinkimui 33,3

Ne, mano pasirinkimui tai neturés jokios jtakos 111

Kita 5,9

%

27 pav. Respondenty vertinimas, ar tai, kad AB ,,NR* diegia technologines inovacijas, kurios gerina
produkty kokybe, gali juos paskatinti pirkti biitent Sios imonés produktus, proc.

I$ pateikto paveikslo matyti, kad respondentai labiausiai vertina tas inovacijas, kurios gerina
produkty kokybe (41,2 proc.), gana nemazam skaiciui (33,3 proc.) tai turés jtakos pasirinkimui i$
dalies.

Produkto patrauklumas respondentams taip pat pasirod¢ svarbus, net penktadaliui, t.y 20,6 proc.
atsake teigiamai. Svarbu paZymeéti, kad estetinis vaizdas dvigubai svarbesnis, nei mazesné kaina, kurig
pasirinko 10,8 proc. respondenty.

Palyginus atsakymus j klausima ,,Ar tai, kad AB Ringuva diegia technologines inovacijas, kurios
gerina produkty kokybe, gali jus paskatinti pirkti biitent Sios jmonés asmens higienos ir namy Svaros
produktus?* pagal amziaus grupes, statistiSkai reik§Smingy skirtumy nenustatyta (p>0,05).

Palyginus atsakymus j klausima ,,Ar tai, kad AB Ringuva diegia technologines inovacijas, kurios
gerina produkty kokybe, gali jus paskatinti pirkti biitent Sios jmonés asmens higienos ir namy Svaros
produktus?* pagal lytj, statistiSkai reik§mingi skirtumai nustatyti variantuose: ,,7aip, nes jy kaina bus
mazesné* pasirinkime (p=0,033), ,,Is dalies, tai turés jtakos mano pasirinkimui pasirinkime (p=0,019)

ir ,,Ne, mano pasirinkimui tai neturés jokios jtakos* pasirinkime (p=0,000).

16 lentelé. Respondenty vertinimas, ar tai, kad AB “Naujoji Ringuva” diegia technologines
inovacijas, kurios gerina produkty kokybe, gali juos paskatinti pirkti biitent Sios jmonés asmens higienos
ir namy Svaros produktus, palyginimas pagal lytj, proc.

Vyrai Moterys 2
n | Proc.| n | Proc. X af P

Taip, nes produktai bus naujesni ir patrauklesni | 16 | 16,7 | 47 | 22,4 | 1,316 | 1 | 0,251
man, kaip vartotojui

Taip, nes produktai bus geresnés kokybés 34 | 354 | 92 | 438 | 1916 | 1 | 0,166
Taip, nes jy kaina bus mazesné 5 | 52 | 28 | 13,3 | 4,520 | 1 | 0,033
I dalies, tai turés jtakos mano pasirinkimui 231240 | 79 | 376 | 5533 | 1 |0,019
Ne, mano pasirinkimui tai neturés jokios jtakos | 23 | 24,0 | 11 | 52 | 23,377 | 1 | 0,000
Kita 51|52 |13 ] 62 | 0115 |1]0,735




65

Pagal 16 lentele ir apskaiCiuoty statistinj reikSminguma, galime daryti iSvada, kad moterims
(13,3 proc.) inovacijos, kurios mazina produkto kaing yra svarbus faktorius priimant sprendima pirkti,
tuo tarpu vyrams tai svarbu tik 5,2 proc. Taciau kitas statistiskai reikSmingas rodiklis teigia, kad 24
proc. vyry ir 37,6 proc. motery diegiamos inovacijos pasirinkimui jtakos turés i§ dalies.

Palyginus atsakymus j klausima ,,Ar tai, kad AB Ringuva diegia technologines inovacijas, kurios
gerina produkty kokybe, gali jus paskatinti pirkti biitent Sios jmonés asmens higienos ir namy Svaros
produktus? pagal pajamas, statistiSkai reikSmingy skirtumai nustatyti varianto ,,Taip, nes produktai
bus naujesni ir patrauklesni man, kaip vartotojui pasirinkime (p=0,036), varianto ,,Taip, nes jy kaina

bus mazesné* pasirinkime (p=0,045) ir varianto ,,Kita“ pasirinkime (p=0,035).

17 lentelé. Respondenty vertinimas, ar tai, kad AB “NR” diegia technologines inovacijas, kurios
gerina produkty kokybe, gali juos paskatinti pirkti biitent Sios jmonés asmens higienos ir namy $varos
produktus, palyginimas pagal pajamas, proc.

Maziau Daugiau
nei 800 801 - 1501 - 2001 - 2501 — nei 3001 2 of
Lt 1500 Lt 2000 Lt 2500 Lt 3000 Lt Lt x P
n|{Proc.| n |Proc.| n |Proc.| n |Proc. | n | Proc. | n | Proc.
Taip, nes 2111 | 8| 222 |24|320 (10| 179 (10| 244 | 9 | 11,3 | 11,906 | 5 | 0,036
produktai
bus naujesni
ir
patrauklesni
man, kaip
vartotojui
Taip, nes 8| 444 | 16| 444 | 33| 444 | 26| 46,4 |13 | 31,7 | 30| 375 | 3,087 | 5| 0,687
produktai
bus geresnés
kokybés

Taip, nes jy 0| 0,0 51139 | 8 | 10,7 | 12| 214 | 3 7.3 5 6,3 | 11,354 | 5 | 0,045
kaina bus
mazesné

I§ dalies, tai | 3| 16,7 | 13| 36,1 | 22| 293 |21 | 375 | 11| 26,8 | 32| 40,0 | 5,733 | 5 | 0,333
turés jtakos
mano

pasirinkimui

Ne, mano 211112 )| 56 |6| 80 |7 |125| 7 (171 |10| 125 | 3,601 | 5 | 0,608
pasirinkimui
tai neturés
jokios jtakos

Kita 2111112 )56 | 3] 40 | 1] 18 |0 | 00 10| 125 | 11,964 | 5 | 0,035

IS pateiktos lentelés matyti, kad vertinant pagal pajamas, statistiSkai reikSmingi skirtumai
nustatyti vertinant atsakyma ,,Taip, nes produktai bus naujesni ir patrauklesni man, kaip vartotojui‘,
¢ia net 32 proc. respondenty turinciy 1501-2000 Lt pajamas atsaké teigiamai. Kitos grupés, kurioms
naujesni produktai bus patrauklesni yra uzdirbancios — 1501-2000 Lt. (24,4 proc.) ir 801-1500 Lt (22,2

proc.).
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Antras statistiskai reik§mingas rodiklis yra ,,Taip, nes ju kaina bus mazesné®. Cia gautas isties
idomus atsakymy derinys, nes uz mazesn¢ kaing pasisaké gana aukstas pajamas turinti grupé (2001-
2500 Lt.). Kitos grupés, kurioms inovacijos mazinanc¢ios kaing yra svarbios, yra uzdirbancios 801-
1500 Lt. (13,9 proc.) ir 1501-2000 Lt. (10,7 proc.).

Kitas statistiskai reikimingas rodiklis yra atsakymo varianto , Kita* pasirinkimas. Sj atsakyma
daugiausia pasirinko auksc¢iausias (>3001 Lt.: 12,5 proc.) ir maziausias (<800 Lt.: 11,1 proc.) pajamas

turintys respondentai.

Klausimai su Likerto skale
Respondentams reikéjo jvertinti, kaip jie sutinka su teiginiais apie AB ,,Naujoji Ringuva“

produktus.

A3 jau daug mety Zinau apie AB Ringuva produkcija 3,24

A3 Zinau apie AB Ringuva diegimas technologines 1,97
naujoves

A3 Zinau kokie kokybiski yra AB Ringuva produktai 2,71

Man pakanka informacijos, kad galédiau sprestiar 2 36
pirkti AB Ringuva prekes

Man pakanka informacijos apie naujus AB Ringuva 713
produktus

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5
Vidurkis

28 pav. Teiginiy apie AB ,,NR* produktus vertinimas, vidurkiai (skalé nuo 1 iki 5 baly)

Vertinant vidurkius gauti rezultatai parod¢, kad daZniausiai respondentai jau seniai Zino apie AB
»Naujoji Ringuva® produkcija (vidurkis: 3,24 i§ 5) ir tai, kad Sios imonés produktai yra itin kokybiski
(vidurkis: 2,71 i§ 5). Zemiau vidurkio gautas atsakymas apie AB ,,Naujoji Ringuva“ diegiamas
inovacijas t.y. vidurkis: 1,97 1§ 5.

PaskaiCiavus koreliacijg tarp respondenty amziaus, pajamy ir teiginiy apie AB ,,Naujoji
Ringuva® produktus vertinimo. Nustatytas silpnas teigiamas, taciau statistisSkai reikSmingas rySys tarp
visy teiginiy apie AB ,,Naujoji Ringuva“ produktus vertinimo ir respondenty amziaus (atitinkamai
p<0,05).
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18 lentelé. RySys tarp respondenty amZiaus, pajamy ir teiginiy apie AB ,,NR*“ produktus vertinimo.

Aukstasis Kitas
i8silavinimas | i$silavinimas XZ p
df

n Proc. n Proc.
Taip, nes produktai bus naujesni ir 58 | 21,6 5 13,2 | 1,465 | 1 |0,226
patrauklesni man, kaip vartotojui
Taip, nes produktai bus geresnés kokybés 112 | 41,8 14 36,8 [ 0337 |1 |0,562
Taip, nes jy kaina bus mazesné 31 11,6 2 5,3 1,375 | 1 | 0,241
IS dalies, tai turés jtakos mano pasirinkimui 94 35,1 8 211 2945 | 1 | 0,086
Ne, mano pasirinkimui tai neturés jokios 30 11,2 4 10,5 | 0,015 | 1 | 0,902
jtakos
Kita 16 6,0 2 53 0,030 | 1 | 0,862

Reiskia, kuo vyresni respondentai, tuo jie labiau Zino ir pakanka informacijos apie AB ,,Naujoji
Ringuva®“ produktus. Nustatytas silpnas neigiamas, taciau statistiSkai reikSmingas rySys tarp visy
teiginiy apie AB ,,Naujoji Ringuva“ produktus (i$skyrus ,,Man pakanka informacijos apie naujus AB
Ringuva produktus®) vertinimo ir respondenty pajamy (atitinkamai p<0,05). Vadinasi, kuo didesnés
respondenty pajamos, tuo jie maziau Zino ir apie AB ,,Naujoji Ringuva* produktus.

Taip pat buvo palygintas teiginiy apie AB ,,Naujoji Ringuva“ produktus vertinimas pagal lytj.

Nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai visy teiginiy atzvilgiu (atitinkamai p<0,05).

Man pakanka informacijos apie naujus AB Ringuva 2,25
produktus 1,88
Man pakanka informacijos, kad galégiau spresti ar 2,50
pirkti AB Ringuva prekes 2,04
. . I R R 2,94
AS Zinau kokie kokybiski yra AB Ringuva produktai 2922
A3 7inau apie AB Ringuva diegimas technologines 2,08
naujoves 1,7
. R R R . 3,46
AS jau daug mety Zinau apie AB Ringuva produkcija 27
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

Vidurkis

H Moterys B Vyrai

29 pav. Teiginiy apie AB ,,NR* produktus, vertinimas pagal lytj, vidurkiai (skalé nuo 1 iki 5 baly).

IS vidurkiy matyti, kad moterys labiau nei vyrai zino apie AB ,,Naujoji Ringuva“: produktus
(vidurkis: 3,46, kai vyry 2,74), diegiamas technologines naujoves (vidurkis: 2,08, kai vyry 1,73),
kokybe (vidurkis: 2,94, kai vyry 2,22), gaunamg informacijg (vidurkis: 2,5, kai vyry 2,04) ir naujus
produktus (vidurkis: 2,25, kai vyry 1,88).
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Respondenty vertinimas pagal antros Likerto skalés klausimus

Respondentams reikéjo jvertinti, kiek jtakos jiems turi iSvardinti teiginiai pasirenkant asmens

higienos ar namy Svaros preke.

Produkto kokybé 4,57
Produkto kvapas 3,95
Draugy, seimos rekomentacijos 3,95
Produkto kaina 3,82
Jmonéje diegiamos inovatyvios technologijos gerinti 357
produkto kokybei arba kurti naujiems produktams ’
Jmonéje diegiamos inf)va_twios t_ecf_mologijos 3,55
produkto kainai sumazinti
Produkto vardo Zinomumas 3,18
Produkto pakuoté, jos spalva 2,93
Produkto reklama TV, spaudoje, radijuje, internete 2,73
Visuomenéje pripazinto asmens nuomone apie 269
produkta ’

o o5 1 15 2 25 3 35 4 45 5
Vidurkis

30 pav. Teiginiy vertinimas, kiek i§vardinti teiginiai turi jtakos pasirenkant asmens higienos ar
namy §varos preke.

Gavus rezultatus paaiSkéjo, kad labiausiai respondentai vertina produkto kokybe (vidurkis: 4,57
1§ 5). Ph. Koter (2003) teigia, kad “Siandien daugelis bendroviy klienty lemiamg kokybe paverté
galingiausiu strateginiu ginklu. (...) Kitaip tariant, kokybé dabar tapo konkurencine bitinybe (...)".
AB ,)Naujoji Ringuva® savo interneto svetaingje, skiltyje ,,Kokybés politika® mini, kad aktyviai
dalyvauja kokybés valdyme, kad uztikrinti LST EN ISO 9001:2008 standarto reikalavimy atitiktj,
vadinasi tyrime dalyvaujanios jmonés ir respondenty poziiiris ] kokybe sutampa — kokybé svarbi
abiems puséms. Vartotojams tai siejasi su pastovumu ir mazesne suvokiama rizika, o jmonei su
didesnémis pajamomis.

Kiti du vienodai svarbiis veiksniai: produkto kvapas (vidurkis: 3,95 i§ 5) bei Seimos ir draugy

rekomendacijos (vidurkis: 3,95 i§ 5). Anot J.N. Sheth et al. (2004) yra i$skiriami specifiniai poreikiai,
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kurie yra svarbis marketingo moksle — susizadinti, pazinti ir priskirti. Poreikis pazinti
apibudinamas, kaip: ,paZzinimg galime gauti per penkias jgimtas jusles informacijai priimti ir
apdoroti: skonis, regéjimas, klausa, uoslé ir lytéjimas™ (J.N. Sheth et al. (2004). Taigi produkto kvapas
yra prigimtinis poreikis pazinti, tai darant uoslés pagalba.

Ta puikiai supranta ir AB ,Naujoji Ringuva“ vadovai, nes investuoja ] kvapy paletés
atnaujinimg: ,,(...) Nauju produkty laboratorijos keleriy mety darba vainikuos miisy vartotojams
pristatyti RINGUVA PLIUS prekiy Zenklo skalbikliai bei minkstikliai su eteriniais aliejais. Sie
produktai mums leis pasiekti nauja vartotoju segmenta, kurie skalbimo priemones renkasi pagal
kvapy palete. Remiantis pakuociy konkurencingumo tyrimy duomenimis antrgjj §iy mety pusmet;j taip
pat planuojame atnaujinti visiems gerai pazjstama kiino prieziiiros priemoniy linija SMILE®, — teigia
AB ,,Naujoji Ringuva“ Rinkodaros tarnybos vadové Reda Lukosevicitté-Klemkiené™ (www.aina.lt,
»AB ,,Naujoji Ringuva“ pardavimy apyvarta 2013 m. I-gji ketvirtj iSaugo”).

Kaip jau buvo minéta teorin¢je dalyje, Seima yra iSorinis, socialinis veiksnys stipriai jtakojantis
individa (Kotler, 2003, Urbanskien¢ ir kt., 2000). Tg patvirtina ir gauti rezultatai itin didelé dalis
respondenty (vidurkis: 3,95 i§ 5) pasitiki $eimos, draugy rekomendacijomis jsigydami produkta. Seima
taip pat turi daug jtakos ir sprendimo priémimo proceso, informacijos paieskos etape, kada vartotojas
iesko patikimy informacijos Saltiniy.

Ketvirtasis veiksnys, veikiantis vartotojus yra produkto kaina (vidurkis: 3,82 i$ 5). Placiau §is
veiksnys aptartas analizuojant anksc¢iau esancius paveikslus.

Penktasis veiksnys, imonéje diegiamos inovatyvios technologijos produkty kokybei gerinti
bei naujiems produktams kurti (vidurkis: 3,57 i§ 5). Imoné, supranta naujy produkty svarbg
vartotojams, tad spaudoje galima rasti, kad jmon¢je nuolat kuriami nauji produktai: “(...) Siais metais
Lietuvos pirkéjams planuojame pristatyti net 26 naujus produktus. ,,Populiary ir Zinomg prekiy Zenkla
BALANCE, skirta jautrig ir alergiska oda turintiems Zmonéms, $iais metais papildysime intymios
higienos prausikliais bei vaikiSsky produkty linijja BALANCE BABY (...) teigia AB ,NAUJOJI
RINGUVA*®“ Rinkodaros tarnybos vadové Reda Lukoseviciuté-Klemkiené” (http://www.ccic.lt, ,,AB
»NAUJOJI RINGUVA* pardavimy apyvarta 2013 m. I-3jj ketvirtj iSaugo 32,6 proc.”).

Taip pat spaudoje uzsimenama ir apie technologing pazanga: “AB ,,Naujoji Ringuva“ sieckdama
uztikrinti auksta Svaros produkty kokybe ir technologing pazanga nuolat investuoja j tai uztikrinancias
priemones ir darbuotojy kvalifikacijos kélima. ,,2012 metais jdiegtos dvi naujos pazangios
technologinés gamybinés linijos, skirtos kieto muilo ir skysty Svaros produkty gamybai, leido padidinti
darbo naSuma bei uztikrinti itin auk$ta gaminamos produkcijos kokybe¢* — teigé AB ,,Naujoji Ringuva*
Technologijy ir kokybés kontrolés tarnybos vadové Danguolé Gutpetriené” (www.aina.lt, ,,AB

,Naujoji Ringuva* pardavimy apyvarta 2013 m. I-3jj ketvirt] iSaugo”).


http://www.aina.lt/
http://www.ccic.lt/
http://www.aina.lt/
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Sestasis pozymis, jmonéje diegiamos inovatyvios technologijos produkty kainai maZinti
(vidurkis: 3,55 1§ 5).

Septintasis pozymis — produkto vardo Zinomumas (vidurkis 3,18 i§ 5). Kaip teigia I
Pikturniené¢ (2010) net ir tos prekés, kurios anksciau turéjo atlikti konkrec¢ig funkcijg (telefonas
skambinti, muilas — plauti rankas) dabar turi teikti hedonisting patirtj per puikavimasi prekés zenklu,
stiliy, socialinio statuso atspindé¢jimg, mégavimagsi vartojimo procesu”. Vadinasi, Siuolaikinéje
visuomenéje prekés Zenklas ne tik atskiria konkuruojancius produktus, bet ir tenkina psichologinius
vartotojo poreikius.

Astuntasis veiksnys — produkto pakuoté, jos spalva (vidurkis 2,93 i§ 5). Kaip teigia S.
Urbonavicius (2012), Siandien esant didelei konkurencijai, daugelio jmoniy prekeés pasidaro panasios ir
nebegali i$siskirti savybémis, todél pirkéjas vis dazniau renkasi ne pagal pacios prekés savybes, bet ir
pagal pakuote: jo patrauklumg, patoguma ar ekologiskumg. Taigi jmonei be galo svarbu identifikuoti
savo prekes, kad jos i$siskirty i§ konkurenty ir atkreipty pirkéjo démes;.

Devintasis veiksnys — produkto reklama TV, spaudoje, internete (vidurkis 2,73 i§ 5).
Gauname, kad reklama respondentai pasitiki zymiai maziau nei Seima. Kaip teigia R. Virvilaité
(2012), reklama, tai iSorinis profesionalus informacijos gavimo $altinis, ta¢iau vartotojai profesionalius
Saltinius nebiitinai laiko paciais patikimiausias, dé¢l akivaizdaus jy suinteresuotumo parduoti.

Kaip jau buvo minéta teoringje dalyje rémimas uzima itin svarbig vietg formuojant vartotojo
poziur] — jis sukuria tam tikrg jtampa vartotojo samonéje, todél atsiranda motyvas, poreikis, kurj
asmuo siekia patenkinti. Dél Sios prieZasties, reklama yra biitina, kad sukelty stimulus ir paskatinty
pirkti.

DeSimtasis veiksnys — visuomenéje pripazinto asmens nuomoné (vidurkis 2,69 i§ 5).
Respondentams Sis veiksnys pasirodé maZziausiai reikSmingas priimant sprendimg jsigyti asmens
higienos ir namy Svaros produkta.

Apibendrinant galime teigti, kad spresdami pirkti asmens higienos ir namy $varos produktus
vartotojai labiausiai vertina: kokybe; produkto kvapa; Seimos bei draugy rekomendacijas; produkto
kaing, jmonéje diegiamas inovatyvias technologijas produkto kokybei gerinti bei naujiems produktams
kurti; jmonéje diegiamas inovatyvias technologijas produkto kainai mazinti; produkto vardo
zinomumg; produkto pakuotg ir spalva; reklama; visuomenéje pripazinto asmens nuomong apie
produkta. Taip pat svarbu pazyméti kad visi i§vardinti veiksniai yra ne Zemiau vidurkio t.y. 2,5 i§ 5,
tad galime daryti iSvada, kad visi kartu yra itin svarbiis

Taip pat paskaiciuota koreliacija tarp respondenty amziaus, pajamy ir teiginiy, kiek turi jtakos
i$vardinti teiginiai pasirenkant asmens higienos ar namy Svaros preke, vertinimo. Nustatytas silpnas
neigiamas, taCiau statistiSkai reikSmingas rySys tarp respondenty pajamy ir produkto kainos jtakos

(p<0,05) (zr. 19 lentele).



71

19 lentelé. RySys tarp respondenty amZiaus, pajamy ir Kkiek turi jtakos iSvardinti teiginiai
pasirenkant asmens higienos ar namy Svaros preke, vertinimo.

AmzZius Pajamos

r p r p
Produkto kaina -0,058/0,309|-0,144| 0,012
Produkto kokybé -0,015/0,791|-0,011| 0,843
Produkto pakuoté -0,017/0,773| 0,192 | 0,001
Produkto kvapas -0,014/0,812| 0,024 | 0,679

Vadinasi, respondentams, kurie turi daugiau pajamy, produkto kaina daro maZesne jtaka.
Nustatytas silpnas teigiamas, taiau statistiSkai reikSmingas rySys tarp produkto pakuotés ir
respondenty pajamy (p<0,05). Vadinasi, kuo respondenty didesnés pajamos, tuo jiems labiau daro
jtaka produkto pakuoté.

Palyginti ir iSvardinti teiginiai pasirenkant asmens higienos ar namy Svaros preke, pagal lytj.
Statistiskai reik§mingy skirtumy nenustatyta (atitinkamai p<0,05).

Palyginti atsakymai j klausimg ,,Ar Jiis Zinote, kad Lietuvoje AB “Naujoji Ringuva” (gaminanti
Svaros ir higienos reikmenis) yra inovacijy  jmoné, investuojanti j produkty kokybe ir technologine
pazangg?‘ pagal tai, ar respondentams yra svarbu, kad jmonéje diegiamos inovatyvios technologijos
gerinti produkto kokybei arba kurti naujiems produktams. Nustatyti statistiSkai reik§mingi skirtumai

(p<0,05) (zr. 31 pav.).

Visiskai svarbu

Svarbu

Nei svarbu, nei nesvarbu

Nesvarbu

Visigkai nesvarbu

g g T T T g T d T v
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Taip H Ne

31 pav. Klausimuy, ar respondentai Zino, kad AB “NR” yra inovaciju jmoné ir klausimo ar
respondentams svarbios inovatyvios technologijos produkto kokybei gerinti, palyginimas, proc.
(x*=12,002, df=4, p=0,017).
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IS paveikslo matyti, kad daugiau nei pusei respondenty (56,1 proc.), kuriems visiSkai svarbu
prie§ priimant sprendima pirkti Zinoti, ar jmonéje yra diegiamos inovatyvios technologijos produkto
kokybei gerinti bei naujiems produktams kurti, zino apie AB ,,Naujoji Ringuva“ diegiamas inovacijas,
43,9 proc. respondenty nezino apie tai, nors jiems tai yra visiSkai svarbu. Taip pat, 40,6 proc.
respondenty, kuriems svarbu prie§ priimant sprendimg pirkti Zinoti, ar jmoné¢je yra diegiamos
inovatyvios technologijos produkto kokybei gerinti bei naujiems produktams kurti, teigia, kad zino
apie AB ,,Naujoji Ringuva“ diegiamas inovacijas, 59,4 proc. respondenty nezino apie tai., nors jiems
tai yra svarbu.

Toliau matyti, kuo maziau respondentas zino apie diegiamas inovacijas jmon¢je, tuo mazesng
jitakg jo sprendimui pirkti turés jmonéje diegiamos inovacijos produkto kokybei gerinti ir naujiems
produktams kurti.

Palyginti atsakymai j klausimg ,,Ar Jiis Zinote, kad Lietuvoje AB “Naujoji Ringuva’ (gaminanti
svaros ir higienos reikmenis) yra inovacijy jmoné, investuojanti j produkty kokybe ir technologing
pazangg?‘ pagal tai, ar respondentams yra svarbu, kad jmonéje diegiamos inovatyvios technologijos

produkto kainai sumazinti. Nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai (p<0,05) (zr. 32 pav.).

Visiskai svarbu

Svarbu

Nei svarbu, nei nesvarbu

Nesvarbu

Visiskai nesvarbu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ETaip WNe

32 pav. Klausimuy, ar respondentai Zino, kad AB “NR” yra inovacijy jmoné¢ ir klausimo ar
respondentams svarbios inovatyvios technologijos produkto kainai maZinti, palyginimas, proc.
(x*=12,886, df=4, p=0,012).

Pagal gautus rezultatus, kurie pavaizduoti 31 paveiksle matyti, kad truputj daugiau pusei
respondenty (51,1 proc.), kuriems visiskai svarbu prie§ priimant sprendima pirkti zinoti, ar imonéje yra
diegiamos inovatyvios technologijos produkto kainai mazinti, zino apie AB ,Naujoji Ringuva‘“

diegiamas inovacijas. 48,9 proc. respondenty nezino apie tai, nors jiems tai yra visiskai svarbu. Taip
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pat, 44,4 proc. respondenty, kuriems svarbu prie§ priimant sprendimg pirkti Zinoti, ar jmongje yra
diegiamos inovatyvios technologijos produkto kainai mazinti, teigia, kad zino apie AB ,,Naujoji
Ringuva“ diegiamas inovacijas, 55,6 proc. respondenty nezino apie tai, nors jiems tai yra svarbu.

Vadinasi, pusei nezinanciy apie AB ,,Naujoji Ringuva“ diegiamas inovacijas yra visiSkai svarbu
arba svarbu inovacijos produkto kainai mazinti.

Taip pat, kuo maziau respondentas zino apie diegiamas inovacijas imon¢je tuo mazesng¢ jtaka jo
sprendimui pirkti turés inovacijos produkto kainai mazinti.

Palyginti atsakymai j klausimg ,,4r esate pirkes (-usi) lietuvisky AB “Naujoji Ringuva’ asmens
higienos ar namy svaros produkty?‘ pagal tai, ar respondentams yra svarbu, kad jmoné¢je diegiamos
inovatyvios technologijos gerinti produkto kokybei arba kurti naujiems produktams. Nustatyti

statistiSkai reikSmingi skirtumai (p<0,05) (zr. 33 pav.).

Visiskai svarbu 24,4
Svarbu 19,6
Nei svarbu, nei nesvarbu 12,2
Nesvarbu 7,1
Visiskai nesvarbu 5,6

-

f T T 1 T T T T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B NeZinau H Ne
Taip, perku nuolat m Taip, esu pirkes (-usi) kelis kartus

W Taip, esu pirkes (-usi) vieng karta

33 pav. Klausimy ar esate pirkes (-usi) AB ,,NR* produkty ir klausimo ar respondentams svarbios
inovatyvios technologijos produkto kokybei gerinti, palyginimas, proc. (;°=30,690, df=16, p=0,015).

IS pateiktos lentelés matyti, kad diegiamos inovacijos produkto kokybei gerinti ir naujiems
produktams kurti yra visiskai svarbu vartotojams, kurie pirko AB ,,Naujoji Ringuva‘“ produkcija kelis
kartus (46,3 proc.), tiems kurie perka nuolat (24,4 proc.) bei tiems kurie pirko vieng karta (12,2 proc.).
Labai panasiis respondenty atsakymai, kuriems diegiamos inovacijos yra svarbu, ji pasirinko 62,2
proc., kurie pirko AB ,,Naujoji Ringuva“ produktus kelis kartus, 19,6 proc. tie, kurie perka nuolat ir
9,8 proc., kurie iSvis nepirko AB ,, Naujoji Ringuva“ produkcijos.

Palyginti atsakymai j klausimg ,,Ar esate pirkes (-usi) lietuvisky AB Ringuva asmens higienos ar
namy $varos produkty?* pagal tai, ar respondentams yra svarbu, kad jmonéje diegiamos inovatyvios

technologijos produkto kainai sumazinti. Nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai (p<0,05).
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Visiskai svarbu 22,2

Svarbu 211

Nei svarbu, nei nesvarbu 111
Nesvarbu 10,0
Visiskai nesvarbu 5,6
T T T T I/ T T T T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
W NeZinau B Ne
Taip, perku nuolat M Taip, esu pirkes (-usi) kelis kartus

= Taip, esu pirkes (-usi) vieng karta

34 pav. Klausimy ar esate pirkes (-usi) AB ,,NR“ produkty ir klausimo ar respondentams svarbios
inovatyvios technologijos produkto kainai maZinti, palyginimas, proc. (x°=38,925, df=16, p=0,001).

IS pateiktos lentelés matyti, kad diegiamos inovacijos produkto kainai maZzinti yra visiskai svarbu
vartotojams, kurie pirko AB ,, Naujoji Ringuva“ produkcija kelis kartus (51,1 proc.), tiems kurie perka
nuolat (22,2 proc.) bei tiems kurie pirko vieng karta (8,9 proc.). Atsakyma svarbu, pasirinko 62,2
proc., kurie pirko AB ,, Naujoji Ringuva“ produktus kelis kartus, 19,6 proc. tie, kurie perka nuolat ir
9,8 proc., kurie i§vis nepirko AB ,, Naujoji Ringuva‘* produkcijos.

Vadinasi, jei vartotojas produkta perka nuolat, tuo jam svarbiau diegiamos inovacijos produkto
kainai mazinti. Jei vartotojas produkto nickada nepirko tada jam diegiamos inovacijos yra nesvarbios
(30 proc.) arba visiskai nesvarbios (33,3 proc.).

Palyginti atsakymai | klausima ,,Ar perkant daznai tenka rinktis kq jsigyti: AB , Naujoji
Ringuva“ asmens higienos ir namy Svaros produktus ar kity gamintojy produktus?* pagal tai, ar
respondentams yra svarbu, kad jmon¢je diegiamos inovatyvios technologijos gerinti produkto kokybei
arba kurti naujiems produktams. StatistiSkai reikSmingy skirtumy nenustatyta (p<0,05).

Palyginti atsakymai | klausima ,,Ar perkant daznai tenka rinktis kq jsigyti: AB “Naujoji
Ringuva” asmens higienos ir namy Svaros produktus ar kity gamintojy produktus? pagal tai, ar
respondentams yra svarbu, kad jmonéje diegiamos inovatyvios technologijos produkto kainai

sumazinti. Nustatyti statistiSkai reik§mingi skirtumai (p<0,05).



75

Visiskai svarbu 20,0
Swvarbu 24,8
Nei svarbu, nei nesvarbu 13,3
Nesvarbu
Visiskai nesvarbu ;j?
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W Ne, visada perku kity gamintojy produkcija

M Taip, taciau daZniausiai perku kity gamintojy produkcija

Taip, daZniausiai perku lietuviskg AB Ringuva produkcijg

35 pav. Klausimy ar daZnai tenka rinktis kg jsigyti: AB ,,NR*“ ar Kkity gamintojy produktus ir
klausimo ar respondentams svarbios inovatyvios technologijos produkto kainai mazinti, palyginimas,
proc. (x°=22,927, df=8, p=0,003).

IS paveikslo matyti, kad daugiau nei pusei respondenty (66,7 proc.), kuriems visiskai svarbu
prie§ priimant sprendimg pirkti Zinoti, ar jmon¢je yra diegiamos inovatyvios technologijos produkto
kainai mazinti, dazniau perka kity gamintojy produkcija, taciau 20 proc. respondenty nuolat perka AB
»Naujoji Ringuva® produkcija, o 13,3 proc. visada perka tik kity gamintojy produkcija. Taip pat, 57,6
proc. respondenty, kuriems svarbu prie$ priimant sprendimg pirkti zinoti, ar jmonéje yra diegiamos
inovatyvios technologijos produkto kainai mazinti, teigia, kad dazniausiai perka kity gamintojy
produkcija. 24,8 proc. respondenty nuolat perka AB ,Naujoji Ringuva“ prekes. O net 17,3 proc.
visada perka tik kity gamintojy produkcija.

Palyginome atsakymus j klausimg ,,Ar tai, kad AB Ringuva diegia technologines inovacijas,
kurios gerina produkty kokybe, gali jus paskatinti pirkti biitent Sios jmonés asmens higienos ir namy
Svaros produktus?* pagal tai, ar respondentams yra svarbu, kad jmoné¢je diegiamos inovatyvios

technologijos gerinti produkto kokybei arba kurti naujiems produktams (zr. 20 lentelg).

20 lentelé. Klausimy, ar tai, kad AB “NR” diegia technologines inovacijas gali jus paskatinti pirkti
Sios imonés produktus, pagal tai ar respondentams yra svarbu jmonéje diegiamos inovatyvios
technologijos produkto kokybei gerinti, palyginimas, proc.

Nei
svarbu,
Visigkai nei Visiskai | »* |df| p
nesvarbu | Nesvarbu | nesvarbu Svarbu Svarbu
n|Proc.| n |Proc.| n |Proc.| n | Proc.| n | Proc.

Taip, nes 3167 |1| 71 (14| 156 |29| 20,3 |16 | 39,0 | 11,643 | 4 | 0,020
produktai
bus naujesni
ir

patrauklesni
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man, kaip
vartotojui

Taip, nes 21111 71 |29 322 |67 46,9 |27 | 65,9 | 28,602 | 4 | 0,000
produktai

bus geresneés
kokybés

Taip,nesjy (0} 00 | 1| 7,1 {10| 111 |18 | 126 | 4 9,8 2907 | 4 | 0,574
kaina bus
mazesné

I$ dalies, tai | 2| 11,1 | 4 | 28,6 |39 | 43,3 | 48| 336 | 9 | 22,0 | 10.587 | 4 | 0,032
turés jtakos
mano

pasirinkimui

Ne, mano 8444 |7 |500|8)| 89 9|63 |2 )| 49 |47,110| 4 | 0,000
pasirinkimui
tai neturés
jokios jtakos

Kita 3]17|1] 71 6|67 |5] 35 |3 73 |5544 40236

Statistiskai reikSmingi skirtumai nustatyti varianty “Taip, nes produktai bus naujesni ir
patrauklesni man, kaip vartotojui”, “Taip, nes produktai bus geresnés kokybés™, “Is dalies, tai turés
jtakos mano pasirinkimui”, “Ne, mano pasirinkimui tai neturés jokios jtakos” pasirinkime (atitinkamai
p<0,05).

Palyginti atsakymai | klausima ,,Ar tai, kad AB “Naujoji Ringuva” diegia technologines
inovacijas, kurios gerina produkty kokybe, gali jus paskatinti pirkti biitent Sios jmonés asmens
higienos ir namy Svaros produktus?‘ pagal tai, ar respondentams yra svarbu, kad jmong¢je diegiamos

inovatyvios technologijos produkto kainai sumazinti (zr. 21 lentelg).

21 lentelé. Klausimy, ar tai, kad AB “NR” diegia technologines inovacijas produkto kokybei gerinti
gali jus paskatinti pirkti Sios imonés produktus, pagal tai ar respondentams yra svarbu imonéje
diegiamos inovatyvios technologijos produkto kainai sumazinti, palyginimas, proc.

Nei
svarbu,
Visiskai nei Visiskai X df p
nesvarbu | Nesvarbu | nesvarbu Svarbu Svarbu
n|{Proc.| n |Proc.| n |Proc.| n |Proc. | n | Proc.

Taip, nes 31167 0| 00 |[13| 144 32| 241 |15 33,3 |12,884 | 4 | 0,012
produktai bus
naujesni ir
patrauklesni
man, kaip
vartotojui

Taip, nes 1] 56 |6|300 27| 300 65489 |27 | 60,0 | 24,937 | 4 | 0,000
produktai bus
geresnés
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kokybés

Taip, nes jy 0O 00 | 0] 0,0 6 6,7 | 17| 12,8 |10 | 22,2 | 12,850 | 4 | 0,012
kaina bus
mazesné

I$ dalies, tai 41222 |6 |300|38|422 441|331 [10| 22,2 | 6,804 | 4 | 0,147
turés jtakos
mano

pasirinkimui

Ne, mano 91500 (4]|200 (12| 133 |7 | 53 |2 | 44 |36,243| 4 | 0,000
pasirinkimui
tai neturés
jokios jtakos

Kita 156 [3]150]8]89 3] 23 |3]| 67 | 7686 |4]0104

Statistiskai reikSmingi skirtumai nustatyti varianty “Taip, nes produktai bus naujesni ir
patrauklesni man, kaip vartotojui”, “Taip, nes produktai bus geresnés kokybés”, “Taip, nes jy kaina
bus mazesné”, “Ne, mano pasirinkimui tai neturés jokios jtakos” pasirinkime (atitinkamai p<0,05).

Palyginti atsakymai | klausimg ,,Ar Jums pakanka informacijos apie AB “Naujoji Ringuva”
gaminamus produktus, pristatomas naujienas, atliekamus produkty patobulinimus?* pagal tai, ar
respondentams yra svarbu, kad jmon¢je diegiamos inovatyvios technologijos gerinti produkto kokybei

arba kurti naujiems produktams. Nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai (p<0,05) (zr. 36 pav.).

Visiskai svarbu - 24,4
Svarbu | 25,2
Nei svarbu, nei nesvarbu | 14,4
Nesvarbu | Al
Visigkai nesvarbu - 11;

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Ne, a$ nieko neZinau apie 8ios jmonés produktus B Informacijos yra maiai

Vidutiniskai, jos galéty bati daugiau M Taip, visiSkai pakanka

36 pav. Klausimy, ar jums pakanka informacijos apie AB ,,NR“ gaminamus produktus, atliekamus
patobulinimus pristatomas naujienas, pagal tai ar respondentams yra svarbu jmonéje diegiamos
inovatyvios technologijos produkto kokybei gerinti. (y°=32,738, df=12, p=0,001).

IS paveikslo matyti, kad didZioji dalis respondenty, kuriems visiSkai svarbios inovacijos produkto
kokybei gerinti ir naujiems produktams kurti, teigia, kad informacijos apie AB ,,Naujoji Ringuva‘“

gaminamus produktus, pristatomas naujienas ir atliekamus produkty patobulinimus yra mazai (39
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proc.), Siek tiek maziau pasisako, kad vidutiniskai (24,4 proc.), o net 22 proc. nieko nezino apie Sios
jmonés produktus. Taciau 14,6 proc. respondenty informacijos Vvisiskai pakanka.

Panasi situacija ir ty respondenty, kuriems diegiamos inovacijos yra svarbios, tik ¢ia Zymiai
didesn¢ dalis pasisako, kad informacijos yra mazai ( 45,5 proc.), kad jos yra vidutiniskai, teigia 25,2
proc., o nieko nezinanciy apie Sios jmonés produktus yra 20,3 proc. Ir tik 9,1 proc. teigia, kad
informacijos pakanka.

Respondentams, kuriems diegiamos inovacijos produkto kokybei ir naujiems produktas kurti yra
nesvarbios arba visiSkai nesvarbios daugiausiai 1§ visy nieko neZino (atitinkamai 64,3 proc. ir 66,7
proc.) apie AB ,,Naujoji Ringuva* produktus.

Apibendrinant galime teigti, kad didZioji dalis respondenty, teigia, kad informacijos yra mazai
arba jie nieko nezino apie Sios jmonés produktus, pristatomas naujienas bei atliekamus patobulinimus.

Palyginome atsakymus j klausimg Ar Jums pakanka informacijos apie AB Ringuva gaminamus
produktus, pristatomas naujienas, atliekamus produkty patobulinimus?** pagal tai, ar respondentams
yra svarbu, kad jmonéje diegiamos inovatyvios technologijos produkto kainai sumazinti. Nustatyti

statistiSkai reikSmingi skirtumai (p<0,05) (zr.37 pav.).

Visigkai svarbu - 24,4
Svarbu - 28,6
Nei svarbu, nei nesvarbu - 10,0
Nesvarbu - 15,0
Visiskai nesvarbu - ;6

0% 10% 20% 30% 40% 50% ©60% 70% 80% 90% 100%
B Ne, a3 nieko neZinau apie 3ios jmonés produktus B Informacijos yra mazai

Vidutiniskai, jos galéty buti daugiau M Taip, visiskai pakanka

37 pav. Klausimy, ar jums pakanka informacijos apie AB ,,NR“ gaminamus produktus, atliekamus
patobulinimus, inovacijy naujienas, pagal tai ar respondentams yra svarbu jmonéje diegiamos
inovatyvios technologijos produkto kainai sumazinti. (y°=39,147, df=12, p=0,000).

Paveiksle matyti, kad didZioji dalis respondenty, kuriems visiSkai svarbios inovacijos produkto
kainai mazinti, teigia, kad informacijos apie AB ,,Naujoji Ringuva‘“ gaminamus produktus, pristatomas
naujienas ir atliekamus produkty patobulinimus yra mazai (40 proc.), maziau pasisako, kad
vidutiniskai (24,4 proc.), o 20 proc. nieko nezino apie Sios jmonés produktus. Taciau 15,6 proc.

respondenty informacijos visiSkai pakanka.
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Panasi situacija ir ty respondenty, kuriems diegiamos inovacijos yra svarbios. Cia 42,9 proc.
respondenty teigia informacijos yra mazai, 28,6 proc., kad vidutiniskai, 16,5 proc. nieko nezino apie
imon¢je produktus, naujienas, atlickamus patobulinimus, paciai maziausiai daliai (12 proc.)

informacijos apie inovacijas pakanka.

Respondentams, kuriems diegiamos inovacijos produkto kainai mazinti yra nesvarbios arba
visiSkai nesvarbios daugiausiai i§ visy nieko nezino (atitinkamai 55 proc. ir 61,1 proc.) apie AB
»Naujoji Ringuva“ produktus.

Apibendrinant galime teigti, kad didzioji dalis respondenty, teigia, kad informacijos yra mazai
arba jie nieko nezino apie Sios jmonés produktus, pristatomas naujienas bei atlickamus patobulinimus.

Palyginome atsakymus j klausimg ,,Ar Jus Zinote kuo AB “Naujoji Ringuva’ gaminami asmens
higienos ir namy Ssvaros produktai skiriasi nuo kity parduodamy Lietuvoje?* pagal tai, ar
respondentams yra svarbu, kad jmon¢je diegiamos inovatyvios technologijos gerinti produkto kokybei
arba kurti naujiems produktams. Statistiskai reikSmingy skirtumy nenustatyta (p=0,078).

Palyginome atsakymus j klausimg ,,Ar Jus zinote kuo AB “Naujoji Ringuva” gaminami asmens
higienos ir namy S$varos produktai sKiriasi nuo kity parduodamy Lietuvoje?* pagal tai, ar
respondentams yra svarbu, kad jmonéje diegiamos inovatyvios technologijos produkto kainai

sumazinti. Nustatyti statistiSkai reik§mingi skirtumai (p<0,05) (Zr. 38 pav.).

Visiskai svarbu 8,9

Svarbu 83

Nei svarbu, nei nesvarbu

Nesvarbu 10,0

Visiskai nesvarbu 5,6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m |5 dalies mNe Taip

38 pav. Klausimy, ar Zinote kuo AB “NR” produktai skiriais nuo kity parduodamy Lietuvoje, pagal
tai ar respondentams yra svarbu, kai jmonéje diegiamos inovatyvios technologijos produkto kainai
sumazinti, palyginimas, proc. (x°=16,177, df=8, p=0,040).

Analizuojant paveiksla, matyti kad didZioji dalis respondenty, kuriems visiSskai svarbios
inovacijos produkto kainai mazinti, teigia, kad nezino kuo AB ,,Naujoji Ringuva® produktai skiriasi
nuo kity gamintojy produkty (75,6 proc.), i§ dalies zino — 15,6 proc., ir tik 8,9 proc. pasisaké, kad

7ino skirtumus.
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Panasi situacija ir ty respondenty, kuriems diegiamos inovacijos yra svarbios. Cia 68,4 proc.
respondenty teigia, kad nezino kuo AB ,Naujoji Ringuva®“ produktai skiriasi nuo kity gamintojy
produkty, i$ dalies zino 23,3 proc., ir tik 8,3 proc. pasisaké, kad zino skirtumus.

Respondentams, kuriems diegiamos inovacijos produkto kainai mazinti yra nesvarbios arba
visiSkai nesvarbios itin nezino kuo AB ,Naujoji Ringuva“ produktai skiriasi nuo kity gamintojy
produkty (atitinkamai 85 proc. ir 94,4 proc.).

Apibendrinant galime teigti, kad itin didelé dalis respondenty, kuriems svarbios inovacijos
produkty kainai mazinti nezino kuo AB ,,Naujoji Ringuva“ produktai skiriasi nuo kity rinkoje
parduodamy produkty.

Paskaiciuota koreliacija tarp to, ar respondentams svarbu, kad jmonéje diegiamos inovatyvios

technologijos, ir teiginiy apie AB “Naujoji Ringuva” produktus vertinimo (Zr. 22 lentelg).

22 lentelé. Rysys tarp to, ar respondentams svarbu, kad jmonéje diegiamos inovatyvios
technologijos ir teiginiy apie AB “NR” produktus vertinimo.

Teiginiai apie AB Ringuva produkecija Imongje diegiamos
inovatyvios Imonéje diegiamos
technologijos gerinti inovatyvios
produkto kokybei technologijos
arba kurti naujiems | produkto kainai
produktams sumazinti
r P r Y
AS jau daug mety zinau apie AB Ringuva produkcija 0,198 0,000 0,221 0,000
AS Zinau apie AB Ringuva diegimas technologines 0,212 0,000 0,251 0,000
naujoves
AS zinau kokie kokybiski yra AB Ringuva produktai 0,200 0,000 0,244 0,000
Man pakanka informacijos, kad galéciau spresti ar pirkti | 0,126 0,027 0,192 0,001
AB Ringuva prekes
Man pakanka informacijos apie naujus AB Ringuva 0,118 0,039 0,224 0,000
produktus

Nustatytas silpnas teigiamas, taiau statistiSkai reikSmingas rySys tarp visy teiginiy apie AB
»Naujoji Ringuva® produktus vertinimo ir to, ar respondentams svarbu, kad jmon¢je diegiamos
inovatyvios technologijos (atitinkamai p<0,05). Vadinasi, kuo respondentams svarbiau jmonéje

diegiamos technologijos, tuo jie labiau zino ir pakanka informacijos apie AB Ringuva produktus.

Respondenty sprendimo priémimo tipas pirkimo metu

Respondentams reikéjo nurodyti, koks jy sprendimo priémimas pirkimo metu. 69,3 proc. nurode¢,

kad kombinuotas, 16,0 proc. — i$ anksto gerai apgalvotas, 14,7 proc. — spontaniskas (zr. 39 pav.)
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30 7 16,0 14,7
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I5 anksto gerai apgalvotas Spontaniskas Kombinuotas

39 pav. Respondenty sprendimo priémimas pirkimo metu, proc.

Pagal gautus tyrimo rezultatus matome, kad didziosios dalies (69,3 proc.) respondenty
sprendimas pirkimo metu biina kombinuotas, 16 proc. i§ anksto apgalvoja visus savo pirkinius, o 14,7
proc. perka spontaniskai.

Palyginus atsakymus, koks respondenty sprendimo priémimas pirkimo metu, pagal amziaus
grupes, statistiskai reik§mingy skirtumy nenustatyta (°=8,758, df=6, p=0,188).

Palyginus atsakymus, koks respondenty sprendimo priémimas pirkimo metu, pagal lytj,
statistiskai reik§mingy skirtumy nenustatyta (x°=1,760, df=2, p=0,415).

Palyginus atsakymus, koks respondenty sprendimo priémimas pirkimo metu, pagal pajamas,
statistiSkai reik§mingy skirtumy nenustatyta (){2212,407, df=10, p=0,259).

Apibendrinant galime teigti, kad asmens higienos ir namy $varos prekiy rinkos vartotojy elgsena
yra nepastovi, respondentai daznai (69,3 proc.) perka kombinuotai t.y. ir spontaniskai, ir i$ anksto gerai
apgalvoje savo pirkinius. Sio tyrimo metu gauti respondenty atsakymai, kas juos labiausiai jtakoja
priimant sprendimg pirkti asmens higienos ir namy Svaros produktus, gauname, kad tai yra,
pavyzdziui, produkto kvapas (vidurkis: 3,95 i§ 5) Seimos, draugy rekomendacijos (vidurkis: 3,95 i§ 5).
Tai yra nepastovis, daznai nuo situacijos besikeiCiantys veiksniai. Taip pat reikty paminéti jvairias
pardavimo vietoje vykstanc¢ias akcijas, nuolaidy kuponus, pristatymus, kas taip pat priveréia elgtis
spontaniskai.

Tyrimo metu respondentams reikéjo nurodyti, kaip jie priima naujoves (Zr. 23 lentelg).
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23 lentelé. Kaip respondentai priima naujoves

Respondenty Proc.
skaicius (n)
Itin mégstu naujoves, visada jas iSbandau, esu linkes rizikuoti. 44 14,4

Kad suzinociau apie pacius naujausius produktus rinkoje, placiai
naudojuosi Ziniasklaida, pardavimy personalu, profesine patirtimi.

Naujoves priimu isties anksti, bet atsargiai. Kad suzinociau apie 78 25,5
pacius naujausius produktus rinkoje, placiai naudojuosi
ziniasklaida, pardavimy personalu, profesine patirtimi. Daznai
galiu ir man malonu patarti zmonéms apie iSbandytas prekes.
Zmonés daznai manes klausia patarimo dél atitinkamy prekiy.

Esu samoningas, 1 naujoves ziiiriu atsargiai, taiau naujoves 163 53,3
priimu anksciau nei vidutinis zmogus, daznai, kai jos jau yra
s¢kmingai pritaikytos. Rinkdamasis naujove pasitikiu
tarpasmenias kontaktais ir patarimais.

Esu konservatyvus. Naujoves priimu tik tada, kada jas yra 18 59
iSbandziusi didzioji dalis vartotojy arba sumazéjus galimybei
1sigyti ankstesnj produkta.

Esu visiskai nelinkes | naujoves. Laikausi tradicijy, naujove 3 1,0
priimu tik tada, kai ji tampa jprastine.

IS pateiktos lentelés matome, kad inovatoriy kategorijai save priskyré itin didelé dalis
respondenty (14,4 proc.), pasak nagrinéty literatiros Saltiniy jg sudaro 2,5 proc. Paprastai tai jaunesni,
turintys aukstesnj socialinj statusg, didesnes pajamas asmenys. Taip pat labiau savimi pasitikintys ir
vertinantys individualias normas, nei grupines. Novatoriai informacija gauna i§ neprivaciy, moksliniy
bei ekspertiniy informacijos Saltiniy. Novatoriai retai biina istikimi prekés Zenklui (Bakanauskas,
2006). Taigi remiantis respondenty demografiniais rodikliais galime teigti, kad tai isties jaunesni (25-
35 amziaus grupe sudaré 67,3 proc.), turintys aukstajj iSsilavinima (87,6 proc. respondenty turi aukstajj
i§silavinimg) ir didesnes pajamas (uzdirbané¢iy daugiau nei 2500 Lt buvo 39,5 proc.) respondentai.

Antroji grupé ankstyvieji bandytojai, jai save priskyré 25,5 proc. respondenty. Tai individai,
kurie ne taip greitai ir entuziastingai reaguoja ] inovacijas, bet ir nelaukia, kol jas pradés naudoti
dauguma (Urbanskiené ir kt., 2000). Sie asmenys daZnai biina nuomonés lyderiais. Tai toks asmuo,
kuris veikia kaip tarpininkas tarp marketingo komunikacijos priemoniy ir individy grupiy: jis jiems
neformaliai teikia informacija bei patarimus apie produkta. Nuomoniy lyderiai jvertina visa
informacija, susijusig su nauju produktu ir Zodine komunikacija perduoda ja kitiems vartotojams
(Bakanauskas, 2006).

Trecioji grupé ankstyvoji dauguma, Siai grupei save priskyré 53,3 proc. respondenty. Anot R.
Urbanskienés ir kt. (2000) tai yra konservatyvis ir itin atsargiai j naujoves zitirintys zmonés, taciau
produkta jie priima anksciau nei dauguma vartotojy, taCiau tik tada, kada kiti sékmingai naujove

pritaikeé.
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Likusios dvi grupés: vélyvoji dauguma (5,9 proc.) ir atsiliekantieji (1 proc.) yra itin mazos.
Kaip teigia Urbanskiené ir kt. (2000) vélyvosios daugumos vartotojai bilina senesni, Zemesnio
visuomenés statuso ir turi menkesnj pajamy Saltinj, nei ankstyvoji dauguma.

Palyginus, kaip respondentai priima naujoves, pagal amziaus grupes, statistiSkai reikSmingy
skirtumy nenustatyta (y*=7,460, df=12, p=0,826).

Palyginus, kaip respondentai priima naujoves, pagal lytj, statistiSkai reikSmingy skirtumy
nenustatyta (y°=7,605, df=4, p=0,107).

Palyginus, kaip respondentai priima naujoves, pagal pajamas, statistiSkai reik§Smingy skirtumy
nenustatyta (y°=26,134, df=20, p=0,161).

Apibendrinant galime teigti, kad daugiausia respondenty save priskyré ankstyvajai daugumai,
ankstyviesiems bandytojams bei inovatoriams, vadinasi apklausti respondentai naujoves priima itin

greitai ar greitai.
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3.4 Tyrimo iSvados

1. Tyrimu nustatyta, kad didzioji dalis respondenty (57,8 proc.) yra pirk¢ AB ,,Naujoji Ringuva“
produkcijos kelis kartus, 16,7 proc. perka nuolat, 7,2 proc. pirko vieng karta, o likusieji — 11,1 proc. ir
7,2 proc. — tiriamyjy arba nepirko, arba tiesiog nezino apie tokius Svaros produktus.

Dazniausiai Sios jmonés produktus nuolat perka 46 m. ir daugiau amzZiaus grupé (36,4 proc.),
Siek tiek maziau (27 proc.) respondenty yra i§ 36-45 mety amziaus grupés, visai nelojaliis (0,0 proc.)
vartotojai priskiriami jaunai amziaus grupei iki 24 m. amziaus.

Vadinasi, kuo jaunesni respondentai tuo refiau nuolat jie perka AB ,,Naujoji Ringuva“
produktus ir atvirk$¢iai. Taciau jauni ir vidutinio amziaus respondentai Zymiai dazniau (kiekvienoje
amziaus grupéje nuo 50,8 proc. iki 62,1 proc. produkcijos yra pirke bent kelis kartus.

Palyginus rezultatus pagal lyti, gauta iSvada, kad moterys daZniau perka Sios jmonés
produktus nei vyrai. Svaros produktus kelis kartus (65,7 proc.) arba nuolat (20 proc.) dazniau perka
moterys, tuo tarpu vyry grupé dazniausiai yra pirke kelis kartus (40,6 proc.), taciau jei daugiau
nepirko (22,9 proc.) arba nezino (17,7 proc.) Sios imones produkty, nei moterys.

Palyginus rezultatus pagal pajamas, gauta. kad daugiausia (33,3 proc.) nuolat perkanciy AB
»Naujoji Ringuva“ produkcijg turi 801-1500 Lt. ménesines pajamas, maziau (22,2 proc.) iki 800 Lt
ménesiniy pajamy, Siek tiek maziau (19,6 proc. ir 19,5 proc.) turiné¢iy 2001-2500 Lt ir 2501-3000 Lt
pajamy. Taciau esant didesnéms pajamoms didéja tokiy vartotojy, kurie arba nepirko, arba neZino apie
AB ,,Naujoji Ringuva“ produkcija, taciau pirkusiy bent kelis kartus kiekvienoje grupéje yra daugiau
nei pusé respondenty. Vadinasi, nuolat perkan¢iy AB ,,Naujoji Ringuva“ produkcija pajamos yra
mazos arba vidutinés, taciau bandziusiy pirkti bent kelis kartus kiekvienoje grupéje yra pusé
respondenty.

2. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad daugiau nei pusé respondenty neZino (76,5 proc.) kuo AB
»Naujoji Ringuva* gaminami produktai skiriasi nuo kity gamintojy produkty parduodamy Lietuvoje.

3. Tyrimas parodé, jei tenka rinktis ka isigyti, AB ,Naujoji Ringuva®“ ar kity gamintojy
produktus, daugiau nei pusé respondenty (58,5 proc.) nurodé, kad dazniau pasirenka Kkitus
gamintojus, 22,9 proc. visada perka kity ir tik 18,6 proc. dazniausiai perka AB ,,Naujoji Ringuva“
produkcija. Tik penktadalis respondenty yra nuolatiniai pirkéjai. Sia grupe pagrinde sudaro
moterys (21,9 proc.). DaZniausia tai respondentai i§ 35-45 m. amZiaus grupés (30,2 proc.) ir 46 m. ir
daugiau amziaus grupés (31,8 proc.).

Pagal pajamas nuolat AB ,,Naujoji Ringuva“ produkcija pasirenka respondentai, turintys 801-
1500 Lt (36,1 proc.) ir iki 800 Lt (33,33 proc.) pajamas. Taciau uzdirbantys 2501-3000 Lt ir nuolat
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pasirenkantys AB ,,Naujoji Ringuva“ produkcijg procentas taip pat auksStas (24,4 proc.). Reciausiai
nuolat $ios jmones produkcija renkasi uzdirbantys daugiau nei 3001 Lt (6,3 proc.).

Vadinasi, daZniausia nuolat AB ,,Naujoji Ringuva*“ produktus perka vidutinio ir vyresnio
amzZiaus, turincios mazas arba vidutines, kartais aukStesnes pajamas, moterys.

4. Tyrimas patvirtino, kad respondentams itin svarbu, kad produktai bty patvirtinti alergology,
dermatology, imunology (65,4 proc.). I§ to galime daryti i§vada, kad Svaros ir higienos produkty
pirkimas néra tik higienos priemonés, jos siejasi ir su saugumo poreikiu.

5. Empirinio tyrimo rezultatai parodé daugiau, nei pusé respondenty (69,2 proc.) nezino arba
informacijos jiems yra mazai apie AB ,,Naujoji Ringuva“ produktus, atlickamus patobulinimus,
naujienas. I8vis nieko nezinanciy apie $ios jmonés naujienas yra jauniausioje grupéje (66,7 proc.), o
likusioje amziaus grupése svyruoja nuo 20,6 proc. iki 37,3 proc. Mananciy, kad informacijos yra
mazai kiekvienoje amziaus grupe¢je nuo 20 proc. iki 45,1 proc. Daugiausia informacijos apkanka
vyriausiai grupei nuo 46 m. ir daugiau - 27,3 proc., taciau $i grupé issiskiria ir auk$¢iausiu procentu ty
respondenty, kurie nieko nezino apie Sios jmonés naujienas (27,3 proc.). Dazniausiai visai informacijos
neturi vyrai (46,9 proc.), o daugiausia motery teigia, kad jos yra mazai (44, 8 proc.). Vadinasi,
daugiausia vyrams, maZiau moterims, visose amZiaus grupése, o ypac¢ jaunesnéje, triiksta
informacijos apie AB ,,Naujoji Ringuva“ produktus, atliekamus patobulinimus ir naujienas.

6. Gauti rezultatai taip pat patvirtino, kad daugiau nei pusé respondenty (61,8 proc.) nezino, kad
AB ,, Naujoji Ringuva“ yra inovaciju jmong¢, investuojanti j produktuy kokybe ir technologine
pazanga. Kuo jaunesnis respondentas tuo jis maziau zino apie AB ,Naujoji Ringuva“ diegiamas
inovacijas ir atvirksciai, kuo vyresnis respondentas, juo daugiau informacijos jis turi gaves. Taciau
reikia paminéti, kad ir vyresniy ar vidutinio amZiaus grupiy respondenty neZinanciy apie AB ,,Naujoji
Ringuva“ diegiamas inovacijas procentas yra gana aukstas, pavyzdziui, 36-45 m. amziaus respondenty
atsakiusiy j klausima, neigiamai yra 47,6 proc. Daugiausia nezino vyrai (77,1 proc.). I§ atsakymy pagal
pajamas gauname, kad kuo daugiau pajamy turi respondentas, tuo jis maziau zino apie AB ,,Naujoji
Ringuva* diegiamas inovacijas (3001 Lt ir daugiau grupéje nezino 75 proc.), taciau likusiose grupése
skaiCius taip pat auks$tas - nuo 52 proc. iki 67,9 proc. Vadinasi, visose pajamy grupése itin triksta
informacijos.

7. Tyrimas parodé, kad pirkti inovatyvius AB ,Nauji Ringuva“ produktus respondentus
labiausiai paskatinty geresné kokybé (41,2 proc.), 33,3 proc. tai turéty jtakos tik i§ dalies, o 20,6 proc.
juos pasirinkty, nes jie blity naujesni ir patrauklesni.

Pagal lytj statistiskai reik§mingi skirtumai nustatyti (p=0,033), jog 13,3 proc. motery ir 5,2 proc.
vyry labiausiai vertina, tai, kad bus mazesné kaina. Kad tai turés jtakos tik i$ dalies (p=0,019), mano

37,6 proc. motery ir 24 proc. vyry. Imon¢je diegiamos inovacijos visai jtakos pasirinkimui (p=0,000)
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neturés 5,2 proc. motery ir 24 proc. vyry. Vadinasi, abi lytys labiausiai vertina mazesn¢ kaing, taciau
vyrams pasirenkant Sios jmonés produktus diegiamos inovacijos turi maziausiai reikSmes.

Pagal pajamas statistiskai reikSmingi skirtumai nustatyti (p=0,036), pasirinkime, nes produktai
bus naujesni ir patrauklesni (1501-2000 Lt — 32 proc.; 2501-3000 Lt — 24,4 proc.; 801-1500 Lt — 22,2
proc.; 2001-2500 Lt — 17,9 proc.). Vadinasi, uzdirbantys ir 801 Lt, ir iki 3000 Lt vertina produkto
patraukluma.

Taip pat statistiSkai reikSmingi skirtumai nustatyti pasirinkime (p=0,045), nes jy kaina
bus mazesné (2001-2500 Lt — 21,4 proc.; 801-1500 Lt — 13,9 proc.; 1501-2000 Lt — 10,7 proc. 2501-
3000 Lt — 7,3 proc.; vir§ 3001 Lt - 6,3 proc.; iki 800 Lt — 0 proc.). Vadinasi kaina svarbi yra
respondentams uzdirbantiems nuo 800 iki 2500 Lt. Kodél respondentai turintys auks$¢iausias
pajamas (vir§ 3001 Lt) ir maziausias (iki 800 Lt) ne itin akcentuoja kaing pagrindzia statistiSkai
reik§mingas (p=0,035), pasirinkimas ,,Kita“, ¢ia Siy dviejy grupiy respondentai turi auks¢iausius
procentus (atitinkamai 12,5 proc. ir 11,1 proc.). Galime daryti i§vada, kad ¢ia jtakos turi teorinéje
dalyje apraSyta socialin¢ klase.

8. Gavus rezultatus i§ Likerto skalés paaiskéjo, kad labiausiai pasirinkdami Svaros produkta
respondentai vertina produkto kokybe (vidurkis: 4,57 i$ 5), produkto kvapa (vidurkis: 3,95 i§ 5) bei
Seimos ir drauguy rekomendacijas (vidurkis: 3,95 i§ 5), produkto kaing (vidurkis: 3,82 i§ 5),
jmonéje diegiamos inovatyvios technologijos produkty kokybei gerinti bei naujiems produktams
kurti (vidurkis: 3,57 i§ 5), imonéje diegiamos inovatyvios technologijos produkty kainai mazinti
(vidurkis: 3,55 i§ 5), produkto vardo zinomumas (vidurkis 3,18 i§ 5), produkto pakuoté, jos spalva
(vidurkis 2,93 i§ 5), produkto reklama TV, spaudoje, internete (vidurkis 2,73 i§ 5), visuomenéje
pripaZinto asmens nuomoné (vidurkis 2,69 i§ 5). Taip pat paskaiciuota koreliacija tarp respondenty
amziaus, pajamy ir teiginiy, kiek jie turi jtakos pasirenkant Svaros preke, vertinimo. Nustatytas silpnas
neigiamas, taciau statistiSkai reikSmingas rySys tarp respondenty pajamy ir produkto kainos jtakos
(p<0,05). Vadinasi, respondentams, kurie turi daugiau pajamy, produkto kaina daro maZesn¢
jtaka. Nustatytas silpnas teigiamas, taCiau statistiSkai reikSmingas rySys tarp produkto pakuotés ir
respondenty pajamy (p<0,05). Vadinasi, kuo respondenty didesnés pajamos, tuo jiems labiau daro
jtaka produkto pakuoté.

9. Palyginus atsakymus j klausimg ar respondentai zino kuo AB ,,Naujoji Ringuva“ produktai
skiriasi nuo kity parduodamy Lietuvoje, pagal tai, ar respondentams yra svarbu, kad jmonéje
diegiamos inovatyvios technologijos produkto kainai sumazinti, nustatyti statistiSkai reikSmingi
skirtumai (p<0,05).

Nustatyta, kad didzioji dalis respondenty, kuriems visiskai svarbios inovacijos produkto kainai
mazinti, teigia, kad nezino kuo AB ,,Naujoji Ringuva“ produktai skiriasi nuo Kkity gamintojy

produkty (75,6 proc.), is dalies zino — 15,6 proc., ir tik 8,9 proc. pasisaké, kad Zino skirtumus.
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Panasi situacija ir ty respondenty, kuriems diegiamos inovacijos yra svarbios. Cia 68,4 proc.
respondenty teigia, kad neZino kuo AB ,,Naujoji Ringuva“ produktai skiriasi nuo kity gamintojy
produkty, is dalies zino 23,3 proc., ir tik 8,3 proc. pasisaké, kad zino skirtumus.

10. Palyginus atsakymus ] klausimg ar daznai tenka rinktis ka jsigyti AB ,,Naujoji Ringuva‘“
Svaros produktus ar kity gamintojy, pagal tai, ar respondentams yra svarbu, kad jmong¢je diegiamos
inovatyvios technologijos produkto kainai sumazinti, nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai
(p<0,05).

Gavus rezultatus paaiSkéjo, kad (66,7 proc.), kuriems visiskai svarbu prie$ priimant sprendimg
pirkti zinoti, ar jmon¢je yra diegiamos inovatyvios technologijos produkto kainai mazinti, daZniau
perka Kkity gamintoju produkcija, taciau 20 proc. respondenty nuolat perka AB ,,Naujoji
Ringuva“ produkcija, 0 13,3 proc. visada perka tik kity gamintojy produkcija. Taip pat, 57,6 proc.
respondenty, kuriems svarbu prie§ priimant sprendimg pirkti zinoti, ar jmonéje yra diegiamos
inovatyvios technologijos produkto kainai mazinti, teigia, kad dazniausiai perka kity gamintojy
produkcijg. 24,8 proc. respondenty nuolat perka AB ,Naujoji Ringuva“ prekes. O net 17,3 proc.
visada perka tik kity gamintojy produkcija.

11. Palyginus atsakymus j klausimg ar esate pirkgs (-usi) AB ,Naujoji Ringuva®“ Svaros
produkty, pagal tai, ar respondentams yra svarbu, kad imong¢je diegiamos inovatyvios technologijos
gerinti produkto kokybei ir naujiems produktams kurti, nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai
(p<0,05). Diegiamos inovacijos produkto kokybei gerinti ir naujiems produktams kurti yra visiskai
svarbu vartotojams, kurie pirko AB ,,Naujoji Ringuva“ produkcija kelis kartus (46,3 proc.), tiems kurie
perka nuolat (24,4 proc.) bei tiems kurie pirko vieng kartg (12,2 proc.). Labai panasis respondenty
atsakymai, kuriems diegiamos inovacijos yra svarbu, jj pasirinko 62,2 proc., kurie pirko AB ,,Naujoji
Ringuva“ produktus kelis kartus, 19,6 proc. tie, kurie perka nuolat ir 9,8 proc., kurie i§vis nepirko AB
»Naujoji Ringuva* produkcijos.

Palyginus atsakymus } klausimg ar esate pirkes (-usi) AB ,,Naujoji Ringuva* §varos produkty,
pagal tai, ar respondentams yra svarbu, kad jmonéje diegiamos inovatyvios technologijos produkto
kainai sumazinti, nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai (p<0,05).

IS pateiktos lentelés matyti, kad diegiamos inovacijos produkto kainai mazinti yra visiskai svarbu
vartotojams, kurie pirko AB ,, Naujoji Ringuva® produkcija kelis kartus (51,1 proc.), tiems kurie perka
nuolat (22,2 proc.) bei tiems kurie pirko vieng kartg (8,9 proc.). Atsakyma svarbu, pasirinko 62,2
proc., kurie pirko AB ,, Naujoji Ringuva‘“ produktus kelis kartus, 19,6 proc. tie, kurie perka nuolat ir
9,8 proc., kurie i$vis nepirko AB ,, Naujoji Ringuva“ produkcijos.

Vadinasi, jei vartotojas produkta perka nuolat, tuo jam svarbiau diegiamos inovacijos
produkto kainai mazinti. Jei vartotojas produkto niekada nepirko tada jam diegiamos inovacijos yra

nesvarbios (30 proc.) arba visis§kai nesvarbios (33,3 proc.).
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. ISanalizavus vartotojo elgsenos teorines prielaidas, paaiskéjo, kad tai sudétingas procesas
jtakojamas tiek iSoriniy (kultira, subkultiira, socialiné klasé, Seima, jtakos grupés) tiek vidiniy
(asmenybé, gyvenimo buidas, motyvacija, suvokimas, patirtis, nuostatos, nuomonés) veiksniy. Taip pat
sprendimg lemia demografiniai (lytis, amzius, pajamos, i$silavinimas, profesija, Seimyniné padétis),
marketingo (produktas, kaina, vieta, rémimas) bei situaciniai (pirkimo laikas, vieta, situaciné biisena)
veiksniai. Pateikti ,, juodosios dézés* bei Berkowitz modeliai, bando paaiSkinti vartotojy sprendimo
pirkti priémimo proceso ypatumus, kurie apima vartotojo veiksmus nuo problemos atsiradimo iki
popirkiminés reakcijos. Taigi pirkimo procesas yra jtakojamas jvairiy veiksniy, kurie nevienodai
pasireiskia skirtingose situacijose.

2. Remiantis teoringje dalyje sukauptomis ziniomis, atlikta trumpa AB ,,Naujoji Ringuva“ inovacijy
veiklos analizé. Pagal Lietuvos statistikos departamento bei EBPO (OECD) inovacijy klasifikavima
galima teigti, kad AB ,Naujoji Ringuva“ diegia technologines inovacijas gamyboje ir tai yra
produkto bei proceso inovacijos (,, (...) pokyciais mes itin dZiaugiamés, nes vartotojams siitlome platy
natiraliy, alergology ir dermatology patikinty, pazangiy Svaros produkty asortimentq, kurj diegdami
naujas Svaros produkty gamybos technologijas bei tobulindami jy sudétis nuolat pleciame*”, — teigia
AB ,, Naujoji Ringuva ““ generaliné direktoré J. Zilvinskaité. “, WWW.VZ.It).

Diegiamos inovacijos yra nuolatinés arba dinamiskai nuolatinés, todél daznai tai gali biiti tik esamo
produkto patobulinimas arba naujo produkto sukdirimas jmonés mastu (,,(...)Lietuvos rinkoje tesime
nuosekly darbq plésdami siiillomy produkty asortimentq, skatindami lietuvius vartoti saugius, zmogui

¢

ir aplinkai draugiskus svaros produktus* — teigia AB , Naujoji Ringuva“ generaliné direktore J.
Zilvinskaité. ", WWw.Vz.1t).
3. Siekiant suzinoti ar AB ,,Naujoji Ringuva“ diegiamos inovacijos turi didelés jtakos vartotojy
elgsenai pasirenkant $ios imonés produktus, buvo atliktas tyrimas, kurio metu paaiskéjo:
e kad 81,7 proc. respondenty bent kartg pirko AB ,,Naujoji Ringuva* produkty, i§ jy 16,7 proc.
perka nuolat, o 57,8 proc. yra pirke kelis kartus.
e StatistiSkai reikSmingi skirtumai nustatyti tarp pirkimo bei respondenty amziaus, lyties ir
pajamy. DaZniausiai nuolat AB ,,Naujoji Ringuva*“ produktus perka vidutinio ir vyresnio
amziaus, turinfios mazas arba vidutines, kartais aukStesnes pajamas, moterys. Vadinasi,

kuo jaunesnis respondentas tuo reciau jis perka AB “Naujoji Ringuva” produkcijg. Taciau

pirkusiy bent kelis kartus kiekvienoje amziaus ir pajamy grupéje yra po puse respondenty.


http://www.vz.lt/
http://www.vz.lt/
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e Taciau daugiau nei pusé respondenty neZino (76,5 proc.) kuo AB ,Naujoji Ringuva“
gaminami produktai skiriasi nuo kity gamintojy produkty parduodamy Lietuvoje.

e Jei tenka rinktis kg jsigyti, AB ,,Naujoji Ringuva“ ar kity gamintojy produktus, daugiau nei
pusé respondenty (58,5 proc.) nurodé, kad dazniau pasirenka kitus gamintojus, 22,9 proc.
visada perka kity ir tik 18,6 proc. daZzniausiai perka AB ,,Naujoji Ringuva* produkcija.
Vadinasi, tik 1/5 respondenty yra nuolatiniai.

e Tyrimas patvirtino, kad jmonés strategija specialiai zyméti alergology, dermatology patikrintus
produktus pasitvirtina, nes daugiau nei pusé respondenty teigia, kad tai jiems yra svarbu.

e Tyrimo metu paaiskéjo, kad daugiau nei pusé respondenty nezino arba jiems informacijos yra
mazai apie AB ,,Naujoji Ringuva* produktus, atlickamus produkty patobulinimus, naujienas.
Vadinasi, daugiausia vyrams, maZiau moterims, visose amZiaus grupése, o ypac
jaunesnéje, triuksta informacijos apie AB ,,Naujoji Ringuva*“ produktus, atliekamus
patobulinimus ir naujienas.

e Gauti rezultatai taip pat patvirtino, kad daugiau nei pusé respondenty (61,8 proc.) nezino, kad
AB ,Naujoji Ringuva®* yra inovaciju jmoné, investuojanti j produkty kokybe ir
technologine pazZanga. Statisti$kai reik§mingus skirtumus gauname pagal pajamas, visose
pajamy grupése didelé dalis respondenty nezino apie diegiamas inovacijas. Taip pat kuo
daugiau pajamy turi respondentas, tuo jis maziau zino apie AB ,,Naujoji Ringuva* diegiamas
inovacijas.

e Nustatytas silpnas neigiamas, taciau statistiSkai reikSmingas rySys tarp respondenty pajamy ir
produkto kainos jtakos (p<0,05). Vadinasi, respondentams, kurie turi daugiau pajamu,
produkto kaina daro maZesne¢ jtaka. Nustatytas silpnas teigiamas, taciau statistiskai
reik§mingas rySys tarp produkto pakuotés ir respondenty pajamy (p<0,05). Vadinasi, kuo
respondenty didesnés pajamos, tuo jiems labiau daro jtaka produkto pakuoté.

e Jei vartotojas produkta perka nuolat, tuo jam svarbiau diegiamos inovacijos produkto
kainai mazinti. Jei vartotojas produkto niekada nepirko tada jam diegiamos inovacijos yra

nesvarbios.

Empirinio tyrimo rezultatai, hipotezg, kad AB ,,Naujoji Ringuva“ diegiamos inovacijos turi
didelés reikSmés vartotojy elgsenai pasirenkant Sios jmonés produktus patvirtino tik i§ dalies.
Nepaisant to, kad net 81,7 proc. respondenty yra pirke AB ,,Naujoji Ringuva* produkcijos, o 16,7
proc. perka nuolat, taiau, kiti statistiSkai reikSmingi skirtumai parodé: pirma, kad daugiau nei pusé
respondenty nezino, kuo $ios imonés produktai skiriasi nuo kity parduodamy Lietuvoje, antra,
daugiau negu pusé respondenty dazniau pasirenka kity gamintojy produkcija, nei AB ,Naujoji

Ringuva“ prekes, tre¢ia, daugiau negu pusé respondenty nezino, kad AB ,Naujoji Ringuva“ yra
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inovacijy jmoné, investuojanti j produkty kokybe ir technologing pazangg, Ketvirta, daugiau negu
pusei respondenty triiksta informacijos apie AB ,,Naujoji Ringuva“ gaminamus produktus, pristatomas
naujienas, atliekamus produkty patobulinimus. Penkta, nors vieSojoje (zr. internetnius Saltinius
literatiiros sgrase) erdvéje AB “Naujoji Ringuva” teigia, kad apyvarta kilo, taciau tai lémé eksportas |

Rusija, Skandinavijg ir Centrinés Europos salis.

4. Apibendrinant, galima teigti, kad suprasti ar diegiamos inovacijos stipriai veikia vartotojy

sprendima pirkti Sios jmonés produktus — sunkus uzdavinys, reikalaujantis daug pastangy ir laiko.

Todél svarbu zinoti savo tikslinio vartotojo poreikius ir psichologin] paveiksla, tuomet galima

efektyviau pritaikyti vartotojy elgsenos bei marketingo strategijas jmonés tikslams siekti — pelno

maksimizavimo, paklausos augimo, nes patenkinti vartotojy poreikiai yra ilgalaiké investicija, todél
sitilyciau:

e atsizvelgus ] tai, jog pirkéjai labiausiai vertina kokybe, sitilyCiau ir toliau laikytis auks¢iausiy
gamybos kokybés standarty, diegti naujausias technologijas kainai mazinti, kokybei gerinti ir
naujiems produktams kurti.

e Toliau bendradarbiauti su alergologais, dermatologais, imunologais, nes daugumai vartotojy itin
svarbu ar produktas yra patikrintas specialisty.

e AB ,Naujoji Ringuva®“ rémimo priemonés (reklama) turéty biuiti daugiau iSplétotos, kad Lietuvos
vartotojai turéty daugiau informacijos apie naujus ar patobulintus produktus, diegiamas inovacijas
ir kitas naujienas.

e Atlikus tyrimg paaiskéjo, kad didele dalis vyry, jauny respondenty iki 35 m. ir aukStas pajamas
turintys respondentai, mazai zino apie AB ,,Naujoji Ringuva®“ produktus, diegiamas inovacijas ir
Kitas naujienas. Todél sitily¢iau atlikti rinkos tyrimus dél j&jimo j $iuos segmentus.

PASTABA.

Pradiniame etape buvo nusprgsta tyrimg atlikti bendradarbiaujant su jmone AB ,,Naujoji
Ringuva®“. Dar 2012 m. lapkri¢io 16 d. parasius elektroninj laiska, jmonés rinkodaros vadové Reda
Klemkiené atsaké, kad mielai sutiks dalyvauti tyrime ir suteikti informacija apie jmonéje diegiamas
inovacijas. 2013 m. liepos 15 d. rinkodaros vadovés Redos Klemkienés prasymu elektroniniu laisku
buvo issiysti tyrimui aktualtis klausimai. Taciau 2013 m. rugséjo 9 d. elektroniniu laisku susisiekus dél
tyrimo pradzios paaiskejo, kad rinkodaros vadoveé Reda nebedirba Sioje jmonéje. Taciau toliau
aktyviai bendrauta su AB ,,Naujoji Ringuva‘“ administratore Regina (telefonu ir elektroniniu pastu),
kuri zadéjo suorganizuoti susitikimg su jmonés vadove ar kitu atsakingu asmeniu, galésianciu pateikti
reikalingg informacijg. Taciau, tyrimo eigoje supratau, kad susitikimo nebus, nes administratoré
nuolat atidéliojo susitikima, todél magistriniame darbe yra remtasi internete pateikta informacija apie

AB ,,Naujoji Ringuva“ diegiamas inovacijas.
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Anotacija lietuviy ir angly kalbomis

Remeikyté¢ K. Diegiamy inovacijy poveikis vartotojy elgsenai: AB ,,Naujoji Ringuva‘“ atvejis /
Strateginio inovacijy valdymo magistro baigiamasis darbas. Vadové doc. dr. A. Dromantaité-

Stancikiené. — Vilnius: Mykolo Romerio universitetas, Politikos ir vadybos katedra, 2013. — 93 p.
ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe iSanalizuota ir jvertinta inovacijy ir vartotojy elgsenos veiksniy
itaka sprendimui pirkti AB ,,Naujoji Ringuva® asmens higienos ir namy §varos produktus, iskeltos
vartotojy elgsenos problemos, susijusios su vartotojo sprendimu pirkti inovatyvius lietuviskus
produktus bei pateikti sprendimai, kaip Sias problemas spresti. Pirmoje darbo dalyje teoriniu aspektu
tiriama inovacijy samprata, inovacijy klasifikacijos bei modeliai. Antroje dalyje nagrinéjama vartotojy
elgsenos samprata, iSskiriamos Lietuvos ir uZsienio autoriy nuomonés apie vidiniy bei iSoriniy
veiksniy jtaka vartotojy elgsenai bei sprendimo pirkti priémimo procesui. Treéiojoje dalyje aptariama
AB ,Naujoji Ringuva®“ jmonés veikla, apraSytas tyrimo metodikos pagrindimas, taip pat iskelta
pagrindin¢ tyrimo hipotez¢. Atlikus anketing apklausg nustatytos demografinés respondenty
charakteristikos ir veiksniai, turintys jtakos pasirenkant inovatyvius ,,AB Naujoji Ringuva“ produktus.
Tyrimo metu gauti duomenys susisteminti programa SPSS, patvirtinama arba atmetama hipoteze,
daromos iSvados.

Pagrindiniai ZodZiai: inovacijos, vartotojy elgsena, vartotojo sprendimo pirkti priémimo

procesas, veiksniai, lemiantys sprendimg pirkti.
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Remeikyté K. Pace of innovation to consumer behavior: AB “Naujoji Ringuva” case /
Master’s Work in Strategic Innovation Management. Supervisor prof. dr. A. Dromantait¢ —
Stancikiené. — Vilnius: Faculty of Politics and managament, Mykolas Romeris University, 2013. — 93
p.

ANOTATION

Master*s thesis analyzed and evaluated how innovation and consumer behavior factors influence the
decision to buy AB New Ringuva personal hygiene and household cleanliness products, brought up
consumer behavior problems associated with the consumer's decision to buy Lithuanian innovative
products and provided solutions that address these issues. The first part examined the theoretical
aspects of innovation concept, innovation classification and models. The second part deals with the
concept of consumer behavior, distinguishes Lithuanian and foreign authors opinions about the
internal and external factors’ influence on consumer behavior and the process of purchase decision
making. The third section discusses AB New Ringuva business, justifies research methodology, and
highlights the main hypothesis. The questionnaire survey helped to define the demographic
characteristics of the respondents and the factors that influence the choice of innovative AB Ringuva
new products. Survey data were processed by SPSS program, used do approve or reject the hypothesis

and make conclusions.

Key words: innovation, consumer behavior, process of consumer purchase decision making, the

factors influencing the decision to buy.
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Santrauka lietuviy kalba

Remeikyté K. Diegiamy inovacijy poveikis vartotojy elgsenai: AB ,,Naujoji Ringuva“ atvejis.
Strateginio inovacijy valdymo magistro baigiamasis darbas. Vadové doc. dr. A. Dromantaité-

Stancikiené. — Vilnius: Mykolo Romerio universitetas, Politikos ir vadybos katedra, 2013. — 93 p.

SANTRAUKA

Siandien verslo pasaulis yra itin dinamiskas, besikeiGiantis, jmonés nuolat konkuruoja
tarpusavyje, taiko jvairias strategijas, kad pasiekty savo tikslus. Dazna jmoné Lietuvoje diegia
inovacijas, technologinius sprendimus, naujiems produktams kurti ar esamiems patobulinti, taip pat
optimizuoti jvairius jmongje vykstancius procesus. Taciau visada kyla klausimas, kaip i atliktus
pokyéius reaguoja galutinis vartotojas t.y. pirkéjas. Darbo problema formuluojama klausimu: ar
imon¢je diegiamos nuolatinés inovacijos turi reikSmés vartotojy elgsenai? Ar vartotojai pastebi
nuolatines jmonés diegiamas inovacijas?

Siekiant atsakyti ] problemoje suformuluotg klausimg iskelta hipotezé — AB ,,Naujoji Ringuva‘“
diegiamos inovacijos turi didelés jtakos vartotojy elgsenai pasirenkant $ios jmonés produkcija.

Objektas — AB ,,Naujoji Ringuva“ diegiamos inovacijos ir jy poveikis vartotojy elgsenai.

Tikslas —istirti AB ,,Naujoji Ringuva‘“ diegiamy inovacijy jtakg vartotojy elgsenai.

UZdaviniai:

1. Teoriniu aspektu iSanalizuoti inovacijy samprata, klasifikacija, modelius.

2. Remiantis teoriniy Saltiniy analize, iSanalizuoti vartotojy elgsenos samprata, tipus, modelius.

3. Atskleisti AB ,,Naujoji Ringuva“ diegiamas inovacijas ir inovacijy strategija.

4. Istirti vartotojus siekiant iSsiaiSkinti jy pozitrj j vartojamas AB ,,Naujoji Ringuva“ prekes ir

organizacijos diegiamy inovacijy jtaka jy pasirinkimui.

Tyrimo metodai:

1. Mokslinés literatiiros ir kity raSytiniy Saltiniy analizé.

2. Anketiné apklausa.

3. Lyginamoji analizé.

4. Statistinés analizés ir aprasomosios statistikos metodai.

5. Apibendrinimas

Isvados. Magistro baigiamajame darbe atlikta inovacijy klasifikacijos, vartotojy elgsenos bei
sprendimo pirkti teoriné analizé. Siekiant iSnagrinéti AB ,,Naujoji Ringuva“ diegiamy inovacijy
poveikj vartotojy elgsenai bei sprendimui pirkti Sios jmonés produktus atliktas empirinis tyrimas, kurio

rezultatai tik i§ dalies patvirtino darbe iSsikelta hipoteze, kad diegiamos inovacijos turi didelés jtakos
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vartotojy sprendimui pirkti Sios jmonés produktus. Nepaisant to, kad 81,7 proc. respondenty bet kartg
yra pirke AB ,,Naujoji Ringuva“ produkcijos, taciau kiti gauti rezultatai, kaip pirkimo metu dazniau
pasirenkamas konkurenty produktas arba informacijos stoka apie jmong¢je diegiamas inovacijas, leidzia

hipoteze¢ paneigti i§ dalies.
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Santrauka angly kalba

Remeikyté K. Pace of innovation to consumer behavior: AB “ Naujoji Ringuva” case / Master’s
Work in Strategic Innovation Management. Supervisor prof. dr. A. Dromantaité — Stancikiené. —

Vilnius: Faculty of Politics and managament, Mykolas Romeris University, 2013. — 93 p.

SUMMARY

Today’s business world is very dynamic and changing, companies are constantly competing with each

other, and use a variety of strategies to reach their goals. Lithuanian companies make innovative,

technological solutions that help to create new products or improve the existing ones, as well as

optimize of various processes in the company. However, there is always the question of how the end

user, i.e. the buyer will respond to the changes. Work problem is formulated as a question: Do

continuous company innovations have impact on consumer behavior? Do consumers notice the

continuous company innovations?

In order to answer the question of the problem, there was a hypothesis formulated - AB New Ringuva

innovations have a significant impact on the consumer’s choice to choose company’s products.

Subject - AB New Ringuva innovations and their impact on consumer behavior.

Object - To investigate AB New Ringuva innovation impact on consumer behavior.

Tasks:

1. From a theoretical perspective analyze the innovation concept, classification and models.

2. Analyze the concept, types and models of consumer behavior, with reference to theoretical source
analysis.

3. Uncover the latest AB New Ringuva innovations and innovation strategies.

4. Investigate the users, find out their attitude to current AB New Ringuva products and how
innovation influence their choice.

Methods:

1. Scientific literature and other written sources’ analysis.

2. Questionnaire.

3. Comparative analysis.

4. Statistical analysis and descriptive statistical methods.

5

. Generalization.



99

Conclusions. Master’s thesis carried out the theoretical analysis of classification of innovation,
consumer behavior and the decision to purchase. In order to examine AB New Ringuva innovations
influence upon consumer behavior and their decision to buy this company’s products, there was an
empirical study performed, the results of which only partially confirmed the above mentioned
hypothesis saying that introduced innovation has a significant impact on consumers’ decision to buy
company’s products. Despite the fact that 81.7 per cent of respondents have bought AB New Ringuva
products at least once, other results show that they choose competitors product more frequently and
lack of information about the implemented AB New Ringuva innovation. These results allows the

hypothesis deny in part.
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Priedai

Anketa 1 priedas

Gerbiami respondentai, esu MRU Politikos ir vadybos fakulteto, Strateginio inovacijy valdymo
magistranté. Maloniai kvieciu dalyvauti apklausoje apie jmon¢ AB ,,Naujoji Ringuva* ir jos
gaminamg produkcijg. Uztikriname, kad Jusy atsakymai bus konfidencialis ir bus naudojami raSomo
darbo apibendrintoms iSvadoms.

Trumpai apie jmone:

AB ,,NAUJOJI RINGUVA* yra Lietuvos Svaros prekiy gamintoja, jkurta 1920 m., gamina
skalbiamuosius, skystuosius ir tualetinius muilus, duso zZel¢, Samptinus, skalbiklius, pramonei skirtus
valymo produktus. Gaminama produkcija parduodama su $iais prekiniais Zzenklais: SMILE, TINDI,
BALANCE, RINGUVA, RINGUVA X, RINGUVA PLIUS, LINEA, ZALIASIS, SKALBEJA,
FORTUS, VIVA, UKISKAS.

1. Ar esate pirkes (-usi) lietuviSky AB ,,Naujoji Ringuva“ asmens higienos ar namy Svaros
produkty?

[1Taip, esu pirkes (-usi) vieng karta.
[1Taip, esu pirkes (-usi) kelis kartus.
[1Taip, perku nuolat.

[JNe.

[INeZinau.

2. Ar Jus Zinote kuo AB ,,Naujoji Ringuva“ gaminami asmens higienos ir namy $varos

produktai skiriasi nuo kity parduodamy Lietuvoje:

[Taip
[INe
OIS dalies

3. Ar perkant daZnai tenka rinktis ka jsigyti: AB ,,Naujoji Ringuva“ asmens higienos ir

namy §varos produktus ar kity gamintojy produktus:

[1Taip, dazniausiai perku lietuviskg AB Ringuva produkcija.
[1Taip, tat¢iau dazniausiai perku kity gamintojy produkcija.
[1Ne, visada perku kity gamintojy produkcija.
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4. Ar pasirenkant asmens higienos ar namy $varos produktus Jums svarbu, kad produktas
biity patikrintas dermatology, alergology arba biity ekologiskas?

[] Taip, svarbu, kad biity patikrintas alergology bei dermatology
(] Taip, svarbu, kad biity ekologiskas

(1 I8 dalies svarbu, kad biity patikrintas dermatology, alergology
[ I8 dalies svarbu, kad biity ekologiskas

[0 Ne, visiskai nesvarbu

5. Man svarbu, kad prekés biity lietuviska:

(Taip
[INe

6. Pirkdamas preke atkreipiu démesj, kas jos gamintojas:

[ Taip
[JKartais
] Ne

7. Ar Jums pakanka informacijos apie AB Ringuva gaminamus produktus, pristatomas
naujienas, atlickamus produkty patobulinimus?
[ Taip, visiSkai pakanka
[Vidutiniskai, jos galéty buti daugiau
[JInformacijos yra maZzai
[INe, a$ nieko nezinau apie Sios jmonés produktus

8. Ar Jus Zinote, kad Lietuvoje AB Naujoji Ringuva (gaminanti Svaros ir higienos
reikmenis) yra inovatyvi imoné, investuojanti i produkty kokybe ir technologinge pazanga?
(Taip

[INe
[INezinau

9. Ar tai, kad AB Ringuva diegia technologines inovacijas, kurios gerina produkty kokybe,

gali jus paskatinti pirkti buitent Sios imonés asmens higienos ir namy $varos produktus:

[JTaip, nes produktai bus naujesni ir patrauklesni man, kaip vartotojui.
[Taip, nes produktai bus geresnés kokybés.

[JTaip, nes jy kaina bus mazesné.

(118 dalies, tai turés jtakos mano pasirinkimui.

[1Ne, mano pasirinkimui tai neturés jokios jtakos.

OKita



102

10. Nurodykite kiek pritariate Siems teiginiams:

Teiginys

1- VisiSkai
nesutinku

2 -Nesutinku

3-Nei sutinku,
nei nesutinku

4-
Sutinku

5-Visiskai
sutinku

AS jau daug mety zinau
apie AB Ringuva
produkcija

AS Zinau apie AB
Ringuva diegimas
technologines naujoves

AS Zinau kokie
kokybiski yra AB
Ringuva produktai

Man pakanka
informacijos, kad
galéciau spresti ar pirkti
AB Ringuva prekes

Man pakanka
informacijos apie naujus
AB Ringuva produktus

11. Kiek Jums turi jtakos iSvardinti teiginiai pasirenkant asmens higienos ar namy Svaros

preke:

Teiginys

1 -Visiskai
nesvarbu

2 -
Nesvarbu

3- Nei svarbu
nei nesvarbu

4 -Svarbu

5 -Labai
svarbu

Produkto kaina

Produkto vardo
zinomumas

Produkto kokybé

Produkto pakuote, jos
spalva.

Produkto kvapas

Produkto reklama TV,
spaudoje, radijuje,
internete.

Draugy, Seimos
rekomendacijos.

Visuomeng¢je pripazinto
asmens nuomoné apie
produkta.

Im. diegiamos
inovatyvios technologijos
gerinti produkto kokybei
arba kurti naujiems
produktams

Im. diegiamos
inovatyvios technologijos
produkto kainai mazinti.
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12. Juasy sprendimo priémimas pirkimo metu biina:

[ I8 anksto gerai apgalvotas
(] Spontaniskas
1 Kombinuotas

13. Kaip Jius priimate naujoves:

(1 Itin mégstu naujoves, visada jas iSbandau, esu linkes rizikuoti. Kad suzinociau apie pacius
naujausius produktus rinkoje, placiai naudojuosi ziniasklaida, pardavimy personalu, profesine
patirtimi.

[J Naujoves priimu isties anksti, bet atsargiai. . Kad suzino¢iau apie pacius naujausius
produktus rinkoje, placiai naudojuosi Ziniasklaida, pardavimy personalu, profesine patirtimi.
Daznai galiu ir man malonu patarti Zmonéms apie isbandytas prekes. Zmonés daznai manes
klausia patarimo dél atitinkamy prekiy.

[ Esu samoningas, | naujoves Ziiiriu atsargiai, ta¢iau naujoves priimu anks¢iau nei vidutinis
zmogus, daznai, kai jos jau yra sékmingai pritaikytos. Rinkdamasis naujove pasitikiu
tarpasmenias kontaktais ir patarimais.

[J Esu konservatyvus. Naujoves priimu tik tada, kada jas yra iSbandziusi didzioji dalis vartotojy
arba sumazéjus galimybei jsigyti ankstesnj produkta.

1 Esu visiskai nelinkes (-usi) j naujoves. Laikausi tradicijy, naujove priimu tik tada, kai ji
tampa jprastine.

14. Jisy amZius?

o Iki 24 m.

o 25-35m.

0 36-45 m.

0 46-59 m.

o Daugiau nei 60 m.
15. Lytis

oVyras

oMoteris

16. Jusy profesija, uzsiémimas?

[1 Samdomas darbuotojas
[J Valstybés tarnautojas
(] Imonés savininkas

(1 Studentas / moksleivis
(] Bedarbis

[J Pensininkas
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17. Jusy iSsilavinimas?

0 Aukstasis

0 Nebaigtas aukstasis

0 Aukstesnysis/Nebaigtas auksStesnysis
0 Vidurinis/Profesinis/Spec. vidurinis
0 Pradinis/Nebaigtas vidurinis

18. Jusy vidutinés pajamos per ménesj?

00 Maziau nei 800 Lt;
1 801 — 1500 Lt;
(71501 — 2000 Lt;
(12001 — 2500 Lt;
(12501 — 3000 Lt;

[ Daugiau nei 3001 Lt

19. AS gyvenu:

[Vienas (a)

[1Su Seima (sutuoktiniu (-€), suzadétiniu (-€)
[JSu tévais, giminaiciais

[1Su draugais

CKita

20. Jusuy gyvenamoji vieta:

Odidmiestis.
OJmiestas;
Omiestelis;
Ukaimas;
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Inovacijy centro paraiska 2 priedas

PARAISKA

Kategorija ,,Inovatyvi jmoné*

Inovatyvi jmoné — jmoné, kuri savo veikloje diegé naujus produktus ar reikSmingai patobulino produktus ir naujus ar
reikSmingai patobulintus technologinius procesus. Inovatyviomis jmonémis laikomos ir jmonés, kuriose buvo vykdoma, bet
liko nebaigta ar dél tam tikry prieZas€iy nutraukta inovaciné veikla.

Produkto inovacija — prekés ir paslaugos, kurios tam tikromis savybémis ar ketinimu panaudoti gerokai skiriasi nuo
anksciau rinkoje (ar konkrecioje jmonéje) gaminty ar teikty paslaugy ir yra skirtos parduoti pirkéjams. Produkto inovacija gali
bati dviejy tipy: technologiskai naujas produktas ir technologiSkai patobulintas produktas.

Technologi$kai naujas produktas — produktas, kurio techninés savybés, tikslinio panaudojimo galimybés, funkcinés
charakteristikos, konstrukcija, dizainas, gamyboje naudojamos medzZiagos ir sudedamosios dalys yra nauji ar tobulesni uz
ankstesnio gaminio. Naujas gaminys gali bati gaminamas taikant naujg arba patobulintg technologija.

Technologi$kai patobulintas produktas — esamo produkto technologiniy savybiy bei funkciniy charakteristiky
gerinimas, naudojant naujas medZiagas ir sudedamasias dalis ar mazinant produkto savikaing.

Technologinio proceso inovacija — naujy ar patobulinty gamybos metody naudojimas (visos rinkos ar jmonés
lygmenyje), taikant naujg jrangg ar naujus gamybos organizavimo metodus, siekiant padidinti gamybos efektyvuma,
automatizavima, ar lankstuma, prekiy kokybe ar sumazinti grésme aplinkai bei padidinti sauguma.

Organizaciné inovacija — naujos ar reikSmingai patobulintos jmonés organizacinés struktlros ar valdymo metody
jgyvendinimas, siekiant padidinti jmonés Ziniy panaudojima, produkcijos ar paslaugy kokybe ar darbo srauty efektyvuma.

Rinkodaros inovacija — naujo ar reikSmingai patobulinto produkto dizaino ar pardavimo metody jgyvendinimas,
siekiant padidinti produkcijos ar paslaugy patraukluma ar jsisavinti naujas rinkas.

1. Duomenys apie jmone

|monés pavadinimas:
Adresas (gatvé, Nr.,
miestas, pasto indeksas) :
Interneto puslapis:
Jkirimo data:

Teisinis statusas:

Sektorius:

Produktai / paslaugos:

Apyvarta 2012-2013 m. I-1l ketv: LTL
Eksporto apimtys: %

Darbuotojy skai¢ius 2012 m.:

2. Jusy motyvacija pateikti paraiska

Imonés aprasymas

1. Verslo strategija
A. Arjmoné veikia pagal parengtg strategijg?

[] Taip
[] Ne

Jei taip, atsakykite j B ir C punktus. Jei ne, pereikite pildyti antros dalies.

B. Kokios pagrindinés jmonés strategijos jgyvendinimo kryptys?

C. Kokios numatytos strateginés prielaidos/paskatos inovacinés veiklos plétojimui?

2. Inovaciné veikla (per pastaruosius 3 metus)
A. Ar buvo sukurti ir pateikti j rinkg nauji ir/ar patobulinti produktai (produkto inovacijos)?
Detalizuokite.
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B. Ar buvo vykdomi modernizavimo, naujy gamybos metody panaudojimo bei inovacijy
diegimo projektai (proceso inovacijos)? Detalizuokite.

C. Arbuvo jgyvendinti nauji valdymo metodai (organizacinés inovacijos)? Detalizuokite.

D. Ar buvo jgyvendinti produkto dizaino ir/ar pardavimo valdymo metodai (rinkodaros
inovacija)? Detalizuokite.

Inovacinés veiklos poveikis

A. Kaip vykdyta inovaciné veikla jtakojo jmonés konkurencingumg (kokybés pageréjimas,
kasty mazéjimas, atitikimas standartams, pozicijy rinkoje sustipréjimas, darbo nasumo
padidéjimas ir pan.)?

B. Kokie kiekybiniai jmonés sukurty inovacijy naudos rodikliai (apyvarta, pelnas, naujos
rinkos, pridedamoji verté)? Kokia apimtimi tai buvo/yra naudinga jmonei?

Inovacijy vadyba
A.  Kokie taikomi specifiniai/specialls inovacijy vadybos metodai?

B. Kokie taikomi kdrybiSkumo skatinimo metodai?

C. Kokios taikomos projektinés valdymo struktiros?

Inovacijy potencialas
A.  Turimas techninis/technologinis inovacijy plétros potencialas?

B. Turimas ZmogiSkasis inovacijy plétros potencialas?

C. Disponuojamos Zinios inovacijy plétrai? Kokie naudojami naujy Ziniy Saltiniai?

D. Kokia dalis (%) pajamy skiriama inovacinés veiklos plétojimui? Kokia i$ jy jrangai jsigyti?

Inovacijy komunikacija/partnerysté
A.  Kokie funkcionuoja vidiniai komunikaciniai rySiai inovacinei veiklai?

B.  Kokie funkcionuoja iSoriniai komunikaciniai rySiai inovacinei veiklai (bendradarbiavimas su
mokslo institucijomis, partneriais, vartotojais)?

Perspektyva (3 metai j priekj)
A. Kokios numatytos inovacinés veiklos plétros kryptys?

B. Koks planuojamas inovacinés veiklos poveikis jmonés konkurencingumui?

Kontaktinis asmuo

Pazymime, kad visa paraiSkoje pateikta informacija yra teisinga.
Vardas, pavardé Pareigos
Kontaktinis tel. El. pastas

Paraiskos uzpildymo data
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1 lentelé. Tiriamyjy respondenty demografiniai duomenys 3 priedas
Respondenty
Lytis skaicius Procentai
Moteris 210 68,6
Vyras 96 31,4
Amzius
Iki 24 m. 15 4,9
25-35 m. 206 67,3
36-45 m. 63 20,6
46 ir daugiau 22 7,2
ISsilavinimas
AukStasis 268 87,6
Nebaigtas aukStasis 17 5,6
Aukstesnysis/Nebaigtas
aukstesnysis 8 2,6
Vidurinis/Profesinis/Spec. vidurinis 10 3,3
Pradinis/Nebaigtas vidurinis 3 1,0
Profesija, uzsiémimas
Samdomas darbuotojas 198 64,7
Valstybés tarnautojas 55 18,0
Jmonés savininkas 29 9,5
Studentas / moksleivis 11 3,6
Bedarbis 12 3,9
Pensininkas 1 0,3
Vidutinés pajamos
Maziau nei 800 Lt; 18 5,9
801 — 1500 Lt; 36 11,8
1501 — 2000 Lt; 75 24,5
2001 — 2500 Lt; 56 18,3
2501 — 3000 Lt; 41 13,4
Daugiau nei 3001 Lt 80 26,1
Respondentas gyvena su:
Vienas (-a) 57 18,6
§ §_u Seima (sutuoktiniu (-e), 206 67.3
suzadétiniu (-e)
Su tévais, giminaiciais 24 7,8
Su draugais 10 3,3
Kita 9 2,9
Gyvenamoji vieta

Didmiestis 214 69,9
Miestas 71 23,2
Kaimas 13 4,2




