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SUMMARY

Relevance of the topic. In promotional offers and information crowded society even strong
brands becomes similar to each other (Clancy and Trout, 2002). To avoid this it is necessary to
positioning the brands for competitive advantage in the market and to get exclusive position in the
consumer's mind (McLoughlin and Aaker, 2007). According to Schiffman et al., (2007) effectively
chosen brand positioning strategy provides a strong consumer loyalty, faith in the brand, more value
and intentions to purchase it. Fuchs and Diamantopoulos (2010) said that effective brand
positioning not only gives the consumer a good reason to buy a company's products, but also more
likely to recommend a brand to their friends and acquaintances.

The object of the Thesis — the effectiveness of the brand positioning strategies.

The aim of the Thesis — to present the criteria description for evaluating effectiveness of the
brand positioning strategy and using empirical research to illustrate its applicability in practice.

Work tasks of the Thesis:

1. To reveal the effectiveness of the brand positioning strategy research actuality and problems;

2. To reveal the conceptual essence of the brand positioning;

3. To perform the analysis of the brand positioning strategies;

4. To identify the effectiveness measuring criteria for the brand positioning strategy;

5. To present the conceptual description of the criteria for the effectiveness of the brand
positioning strategy;

6. To prepare the empirical research methodology for the effectiveness of the brand
positioning;

7. To perform the empirical study of the effectiveness of the brand positioning and summarize
the results.

The main results of the Thesis:

1. Effectiveness measurements of the brands positioning strategies showed that their
performance is significantly different. All three formulated assumptions were rejected.

2. The brand positioning strategy by attribute is the most effective positioning strategy in
Lithuanian meat products category. The second - brand positioning strategy by benefit and third —
surrogate brand positioning strategy.
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IVADAS

Temos aktualumas. Reklamos pasitlymais ir informacija perkrautoje visuomenéje netgi
stipras prekiy Zenklai tampa panaSts vieni j kitus (Clancy ir Trout, 2002). Siekiant konkurencinio
pranasumo rinkoje ir iSskirtinés pozicijos vartotojo sagmongje prekiy zenklus bitina tinkamai
pozicionuoti (Aaker ir McLoughlin, 2007). Pasak Schiffman ir kt. (2007) veiksmingai parinkta
prekés zenklo pozicionavimo strategija uztikrina vartotojy lojalumg, tikéjima prekés Zenklo
pridétine verte bei ketinimu jj pirkti. Fuchs ir Diamantopoulos (2010) teigia, kad veiksmingas
prekés zenklo pozicionavimas suteikia vartotojui svarig priezastj ne tik pirkti jmonés prekes, bet ir
dazniau rekomenduoti prekés Zzenklg savo draugams ir pazjstamiems. Vertinant i§ vartotojy
perspektyvos, kuo labiau vartotojai suvokia didesnj prekés Zenklo iSskirtinumg, tuo didesné
tikimybé, kad parduotuvéje jie pasirinks tg prekés zenklg (Jalgala ir Kerdnen, 2014). Kaip teigia
Hooley ir kt. (2004), prekés Zenklo diferenciacija arba jo iSskirtinumas sukuria vartotojui priezastj,
kodél jis turéty teikti pirmenybe tam tikram prekés zenklui.

Tyrimo problematika. Prekés Zzenklo pozicionavimo esme, sprendimus ir strategijas
nagrinéjanciy tyrimy yra nemazai, taciau jo veiksmingumo tema nagrinéta minimaliai (Kalafatis ir
Blankson, 2007; Fuchs ir Diamantopoulos, 2010). Pozicionavimo strategijos veiksmingumas, kaip
atskiras konstruktas literatiiroje nebuvo aiskiai konceptualizuotas, dalis pozicionavomo strategijos
veiksmingumo tyrimy yra teorinio pobiuidZio, o empiriS8kai pozicionavimo strategijos vertinimo
Kriterijai patikrinti tik kelias tikio Sakas atstovaujanéiy prekiy zenkly pavyzdziu, todél prekés zenklo
pozicionavimo strategijos veiksmingumo tyrimas yra reikSmingas ir aktualus, tolimesniy tyrimy
reikalaujantis objektas. Tyrimo problema magistro darbe formuojama $iuo probleminiu klausimu —
kaip jvertinti prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumgq?

Darbo objektas — prekiy zenkly pozicionavimo strategijy veiksmingumas.

Darbo tikslas — pateikti prekés zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimo
kriterijy aprasa, empiriniu tyrimu iliustruojant jo taikymo galimybes vertinant prekés zenklo
pozicionavimo strategijos veiksminguma.

Darbo uidaviniai:

1. Atskleisti prekés zenklo pozicionavimo veiksmingumo tyrimo aktualuma ir problematika;

2. Atskleisti konceptualigjg prekés zenklo pozicionavimo esmg;

3. Atlikti prekés zenklo pozicionavimo strategijy analizg;

4. Identifikuoti prekés zenklo pozicionavimo veiksmingumo vertinimo Kriterijus;

5. Pateikti teorinj prekés zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimo

kriterijy aprasg;



6. Parengti empirinio prekés Zenklo pozicionavimo veiksmingumo tyrimo metodologija;
7. Atlikti empirinj prekés zenklo pozicionavimo veiksmingumo tyrimg ir apibendrinti jo
rezultatus.
Tyrimo metodai. Atliekant teorines studijas magistro darbe naudoti mokslinés literatiiros
analizés bei apibendrinimo metodai. Empiris tyrimas atliktas, pasitelkus turinio analizg ir
internetine apklausa. Tyrimo duomenims apdoroti taikytas Cronbach ‘s Alpha testas, neparametriniy

imc¢iy testas ir apibendrinamoji statistika.



1. PREKES ZENKLO POZICIONAVIMO STRATEGIJOS
VEIKSMINGUMAS KAIP AKTUALUS MOKSLINIU TYRIMU
OBJEKTAS

Prekés zenklo pozicionavimas — visos jmonés strategijos pagrindas, kuris apibrézia kaip
prekés zenklas yra diferencijuojamas rinkoje, kokiomis isskirtinémis savybémis ir dél kokiy
priezasCiy jis yra geresnis uz konkurentus. Tik tinkamai parinkus pozicionavimo strategijg galima
uzimti i$skirting pozicija vartotojo samonéje, kuri turi jtakos renkantis tam tikro prekés zenklo
prekes ar paslaugas. Prekiy zenkly pozicionavimas XXI a. yra neatsiejamas, vienas svarbiausiy
visos jmonés sistemos daliy, nuo kurios priklauso ne tik prekés Zenklo, bet ir visos jmonés sékmé
rinkoje. Taciau informacija perkrautoje visuomengje, kurioje reklamos srautai laikui bégant tik
didéja, prekiy zenklams iSsiskirti tampa vis sudétingiau. Kaip teigia Trout ir Rivkin (2010) netgi
stipriis ir vartotojams gerai zinomi prekiy Zenklai tampa panasus vieni | kitus, vyksta prekiy zenkly
susitapatinimas, kuris silpnina prekiy zenklus ir privercia vartotojus ieSkoti pirkimo alternatyvy.

Augant reklamos mastams, didéjant informacijos srautui, tapo sudétinga parinkti prekés
zenklo pozicionavimo strategija, kuria remiantis prekés zenklas tapty unikaliu visoje prekiy
kategorijoje. Prekés zenklo pozicionavimo strategijos parinkimas yra tik nedidelé pozicionavimo
proceso dalis, kurios jgyvendinimas dar negarantuoja, kad prekés zenklas rinkoje turés pasisekimg
tarp vartotojy. Norint visapusiskai jgyvendinti prekés zenklo pozicionavimg, imonés privalo atlikti
prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo matavimg, kuriuo yra nustatoma ar
pasirinkta strategija yra veiksminga t.y., ar pavyko prekés Zenklui tapti iSskirtiniu vartotojy
sagmonéje ir Kiek pasirinkta pozicionavimo strategija ya veiksmingesné uz konkurenty prekiy
zenklus. Lietuvos jmoniy kontekste prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo
vertinimas yra retas arba visai netaikomas reiSkinys, todél pozicionavimo strategijos
veiksmingumas yra ypatingai aktualus i$ praktinés perspektyvos daugeliui Lietuvos jmoniy, kurios
neatlieka savo prekés Zenklo pozicionavimo veiksmingumo monitoringo rinkoje.

Mokslin¢je literatiroje yra didelis skaiCius atlikty tyrimy susijusiy su prekés zenklo
pozicionavimo proceso etapais ar strategijomis (zr. 1 lent.), taciau pozicionavimo strategijos

veiksmingumo tema buvo nagrinéta minimaliai.
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1 lentelé. Prekés Zenklo pozicionavimo tyrimy apZvalga

Autorius Tyrimo objektas Tyrimo tikslas Tyrimo imtis Tyrimo metodas Tyrimo rezultatai
Interviu
Ivertinti prekiy zenkly . . .
o i . Interviu metu nepriklausomi Pogici . rateqiia turi itak N Lo sék inkoie. Tvrimai
ozicionavimo strategi : : - ozicionavimo strategija turi jtakos prekés Zzenklo sékmei rinkoje. Tyrimais
Fuchs, C., & Prekeés zenklo pozicionavimo P suu 50 vartotojy , kurie yra potencialls | e spertaj identifikavo spausdintoje 9! ! P e

Diamantopoulos,

strategijy veiksmingumas vertinant

veiksminguma, atsizvelgiant

papildomus veiksmingumo

automobiliy pirkéjai (vairuojantys

automobilj arba ketinantys jj pirkti

reklamoje esan¢iy prekiy zenkly

buvo nustatyta, kad surogatinis prekes zenklo pozicionavimas ir

pozicionavimas pagal teikiama nauda yra veiksmingesni uz pozicionavima

A. (2010) i§ vartotojy perspektyvos L pozicionavimo strategijas . L . o
mediatorius. ateityje). Anketing apklausa pagal atributg pagal tris veiksmingumo matavimo Kriterijus.
Rezultatai sugrupuoti j pozicionavimo strategijy tipologija pagal astuonias
vartotojy i$skirtas strategijas:
Fokus grupé
Fokus grupéje dalyvavo 36 Tyrimo metu buvo gauta 140 1.  Auksciausios klasés strategija;
Susisteminti vartotojy respondentai. elementy, pagal kuriuos vartotojai 2. Paslaugos strategija;
Blankson, C., & . . B pasirinkimo elementus j bendra renkasi prekes ar paslaugas. 3. Pinigy vertés strategija;
Kalafatis, S. P. }Tozwlo-r.lawmo strategty koncepcija ir pagristi sitiloma Anketingje apklausoje dalyvavo 4. Patikimumo strategija;
(2004) tipologijos pozicionavimo strategijy 234 suauge zmongés i§ kuriy 140 Anketiné apklausa 5. Patrauklumo strategija;
tipologija. buvo vyrai ir likusios 94 — moterys. | 54 elementai buvo iSmatuoti Likerto 6.  Kilmés Salies strategija;
7 baly skaléje pagal vartotojy 7.  Prekeés zenklo vardo strategija;
suvokimg apie prekes ar paslaugas. 8.  Atrankos strategija.
Kiekviena i§ $iy strategijy susideda i§ nuo dviejy iki penkiy sub-strategijy.
I$nagrinéti pozicionavimo Pozicionavimas yra pagrindinis prekés Zenklo ir jmonés strategijos
I rinka ir  prekés zenkla koncepcija tarp dviejy, elementas, kurio praktinis naudingumas yra abejotinas dél bendro
Urde, M., & Antrinés informacijos paieska

Koch, C (2014)

orientuotos pozicionavimo

strategijy mokyklos.

fundamentaliai skirtingy
pozitriy ir pateikti skirtingy

pozicionavimo mokykly schema.

Mokslinés literatiiros apzvalga.

neapibréztumo. Tyrimo metu nustatyta, kad mokslingje literattiroje yra
i§skiriamos penkios pozicionavimo mokyklos, kurios nurodo kodél prekés

zenklo ar jmongs i§skirtinumas yra toks svarbus.
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Najafizadeh, N.
S., Elahi, M.,

Moemeni, A., &
Lotfi, Z. (2012)

Prekés zenklo pozicionavimo

modelis.

Pasiiilyti tinkama pozicionavimo
modelj diferencijuojant prekés
savybes higienos prekiy

kategorijoje.

60 kosmetikos, higienos ir
medicinos jrangos pardavimo

specialisty.

110 vaistiniy ir dideliy
prekybos centry.

Anketiné apklausa

Pardavimo specialistai atsakinéjo j
klausimus apie prekiy i§skirtines

savybes.

Apklausa prekybos centre

Vaistiniy ir prekybos centry
distributoriai apklausiami, susiejant
prekes su prekiy i$skirtinémis

savybémis.

Identifikuoti svarbiausi higienos produkty pozicionavimo atributai.

Maarit Jalkala,

A., & Kerénen, J.

(2014)

Prekés zenklo pozicionavimo
strategijos pramonés jmonéms,
remiantis vartotojo pasirinkimo

motyvais.

Istirti galimas prekés zenklo
pozicionavimo strategijas
pramonés jmonéms nustatant

vartotojy pasirinkimo motyvus.

22 vadybininkai i§ keturiy skirtingy

pramonés jmoniy.

Asmeninis interviu

Pusiau struktiirizuotas interviu,
iskaitant atviro tipo klausimus apie
prekeés zenklinima, prekés zenklo
pozicionavimo sprendimus, vertybes

ir jo nauda vartotojui.

Identifikuotos keturios galimos prekeés Zenklo pozicionavimo strategijos
pramonés jmonéms remiantis vartotojy pasirinkamais: vartotojy vertés
diagnostika, visuotinio sprendimo integratorius, aukstos kokybés sub-

sistema ir ilgalaikio paslaugos partnerio pasirinkimu.

Fuchs, C. (2008)

Prekeés Zenklo pozicionavimas i§

vartotojo perspektyvos.

Palyginti prekés Zenklo
pozicionavimo strategijy
veiksminguma i§ vartotojy

perspektyvos.

3 nepriklausomi ekspertai.

300 respondenty.

Struktiirizuotas interviu
Nepriklausomi ekspertai
identifikuoja prekiy zenkly
pozicionavimo strategijas remiantis
Crawford (1985) strategiju
tipologija.

Anketiné apklausa

Respondety vertinimas pagal keturis
prekes zenklo pozicionavimo

veiksmingumo Kriterijus.

Pristatytas originalus prekés Zenklo pozicionavimo veiksmingumo
vertinimo modelis i§ vartotojy perspektyvos.

Prekeés zenklo pozicionavimas pagal teikiama naudg ir surogatinis
pozicionavimas yra veiksmingesnés uz pozicionavima pagal atributg.
Imonés turéty vengti pozicionavimo strategijos pagal atributa ir nenaudoti

jos kaip dominuojanéios (automobiliy kategorijo).
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Sair, S. A., Rafiqg,
N., Asghar, A.,
Ulfat, S., Jamil,
M. A., & Abbas,
A. (2014)

Kuri prekés zenklo pozicionavimo

strategija veiksmingesné?

Nustatyti, kuri prekés zenklo
pozicionavimo strategija yra

veiksmingiausia.

100 iSsilavinusiy respondenty
gyvenanc¢iy Punjab provincijoje

(Lahore regionas).

Anketiné apklausa
Respondentams buvo pateiktos trys

spausdintos reklamos, kurios
atspindéjo skirtingas prekés zenklo
pozicionavimo strategijas.
Respondentai visas strategijas
ivertino pagal Fuchs adaptuota
veiksmingumo matavimo modelj

pagal keturis kriterijus.

Surogatinis pozicionavimas ir pozicionavimas pagal teikiama nauda yra kur

kas veiksmingesni nei pozicionavimas pagal atributa.

Eryigit, C., &
Eryigit, M.
(2014)

Pozicionavimo strategijy
veiksmingumas remiantis vartotojy

suvokimu.

Nustatyti ar prekiy zenklai
vartotojy samonéje yra
pozicionuojami pagal
abstraktuma, atributg ar
surogatinj prekés zenklo
pozicionavima, atsizvelgiant j ju
palankuma, patikimuma ir

diferencijavima.

22 respondentai.

71 respondentas, vyresni nei 18
mety ir laikantys save potencialiais

automobiliy pirkéjais.

Fokus grupé
Visi respondentai i§vardino

automobiliy prekiy zenklus Turkijos
rinkoje. Atskirose grupése buvo
diskutuojama apie automobiliy
atributus is kuriy buvo atrinkti 27,

kurie buvo dazniausiai minimi.

Anketiné apklausa
Trijy daliy anketiné apklausa.

Pirmojoje respondentai turéjo
priskirti prekiy zenklus prie vieno i3
27 esanctiy atributy. Antroje dalyje
matuojamas prekeés zenklo
veiksmingumas pagal skirtingus
kriterijus. Trecioje dalyje
demografiniai klausimai: amzius,

Iytis ir pajamos.

Prekiy Zenklai gali biti pozicionuojami vartotojy samonéje pagal skirtingas
strategijas, kurios skiriasi savo i$skirtinumu, patikimumu ir palankumu.
Kaip pvz., galima pateikti prekés Zzenklo pozicionavima pagal abstraktuma.
Si strategija vartotojams yra suvokiama kaip i§skirtinesné, palankesné ir
patikimesné nei pozicionavimas pagal atributa. Prekés Zenklo atributai gali

bati lengvai nukopijuoti dél to jie yra netvars.
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Janiszewska, K.,
& Insch, A.
(2012)

Strateginé prekés Zenklo
pozicionavimo svarba prekés

zenklo koncepcijoje.

Identifikuoti esminius elementus

sudarancius pagrinda
pozicionavimo teiginiui

formulavimui.

Antrinés informacijos paieska

Mokslinés literatiiros apzvalga.

Pozicionavimo teiginys yra svarbus marketingo jrankis Zvelgiant i§ prekes

zenklo strateginés perspektyvos. Pozicionavimas yra veiksminga priemoné
jmonés vidinés kultiros optimizavimui: kuriant santykius su darbuotojais,

veikiant kaip jkvépimo $altinis ir darbuotojy motyvavimo pagrindas. Be to,
pozicionavimas yra laikomas kaip strateginé priemoné jmoné valdymo

procesuose: analitika, planavimas, jgyvendinimas bei kontrolé.

Suresh, T. (2013)

Prekybos centry pozicionavimo

strategijos.

Nustatyti pozicionavimo
itaka pirkéjo pasitenkinimui
ir parengti sprendimy
priémimo modelj prekybos
centry karéjams,
mazmenininkams ir

pirkéjams.

Tyrimo imtis 1000, 18-60 amZiaus
pirkéjy, kurie prekybos centre
apsilanko bent karta per ménesj ir
yra Delhio gyventojai daugiau kaip
vienerius metus.

Anketiné apklausa
Pirminiai duomenys buvo renkami

struktarizuoto klausimyno budu ir
atsakymai buvo matuojami Likerto

penkiy baly skaléje.

Sudarytas prekybos centry pozicionavimo zemélapis. Nustatyta, kad
prekybos centry pozicionavimo Kriterijai: patogumas, aplinka, apsipirkimo
patirtis, nuosavybés prizitiréjimas ir teikiamos pramogos teigiamai veikia

pirkéjy pasitenkinima.

I$matuoti dviejy, telefonus

gaminaciy jmoniy prekiy

Anketiné apklausa

Tyrimy rezultatai atskleidé, kad pozicionavimas pagal teikiamg nauda turi
kur kas didesne verte pagal du kriterijus (palankumas ir patikimumas)

Sair, S. A, & Pozicionavimo strategijy o . 100 issilavinusiy respondenty,, Tyrimo metodas pasirinktas . o . ) )
. ) . ] zenkly veiksminguma i§ . o lyginant su pozicionavimu pagal atributg. Taip pat prekés zenklo
Shoaib, M. veiksmingumo matavimas i§ . turin¢iy mobilujj telefono aparatg ir | remiantis Fuchs, C., & o ) o o
. vartotojo perspektyvos i . . . pozicionavimas pagal netiesioging nauda yra veiksmingesné pagal
(2014) vartotojo perspektyvos. o o gyvenantys Punjab provincijoje Diamantopoulos, A. ankstesniais . o L ) o .
remiantis keturiais wrimai palankumo ir patikimumo kriterijus lyginant su pozicionavimu pagal
. . yrimais. )
pozicionavimo atributa.
veiksmingumo kriterijais.
Kuri prekés zenklo Anketiné apklausa Surogatinis prekés Zenklo pozicionavimas yra veiksmingensis uz
Ali Sair, S. Vartotojy psichika ir pozicionavimo | pozicionavimo strategija yra 100 mobiliuiy telof dotoi Taikomas Fuchs prekes Zenklo pozicionavimo pagal atributg lyginant panasumo kriterijy. Ta¢iau
mobilr telefony naudotojy. : : : PR
(2014) strategijos. veiksmingesné — ar w 4 M- | veiksmingumo matavimo modelis i3 pozicionavimas pagal atributa yra veiksmingesnis jei lygintume unikalumo

surogatiné ar pagal atributg?

trijy skirtingy kriterijy.

kriterijy. Patikimumo kriterijai yra identiski abiejy prekiy Zenkly.
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Ingenhoff, D., &
Fuhrer, T. (2010)

Pozicionavimas ir diferenciacija
remiantis prekés zenklo asmenybés

atributais.

I$nagrinéti jmoniy misijas ir
vizijas jy tinklalapiuose.
I$analizuoti diferencijavimo
strategijas paremtas prekiy
zenkly asmenybés atributais,
siekiant atsakyti j klausima:
kaip atributai galeéty bati
veiksmingai panaudoti

kuriant jmonés identiteta.

134 jmoniy tinklalapiai.

Antrinés informacijos paieska

Internetiniai tinklalapiai.

Teiginys, kad jmonés pristato savo prekés zenklo asmenybe per savo
suformuotas vizijas ir misijas yra pagristos. Taiau jmonés vadovai néra
orientuoti laikytis nustatyty normy formuojant prekés Zenklo pozicionavimo
teiginj. Rezultatai atskleid¢, kad jmonés pozicionuoadamos save naudoja

konkrecig nustatyta principy sistema.

Marsden, P.
(2002)

Darwinian karybiskumo ir kulttros
mokslas. Prekés Zenklo

pozicionavimas.

Naudojant memeting analizg
parodyti kaip marketingo
specialistai gali atskleisti
prekeés zenklo
pozicionuonavima vartotojo

samongéje.

142 respondentai.

Anketiné apklausa
Respondentai atsakydami |
klausimus, automatiskai turéjo
susieti prekés Zenklu su
asociacijomis, kurios véliau
atsispindéjo pozicionavomo

zemélapyje.

Naudojant memeting analize atskleidZiamos teigiamos ir neigiamos
vartotojy memos, kurios susieja prekés zenklo reik§me. Memo Zemélapis
identifikuoja tinkamas ir netinkamas ,, genes of meaning““ kodavimus

prekeés zenklo pozicionavimui.

Knox, S. (2004)

Vartotojy vertés interpretavimas
organizacijai ir prekés zenklo

pozicionavimas.

Pateikti sistema, leidZiancia
imoniy vadovams didinti
vartotojy verte per prekés
zenklinima ir

pozicionavima.

Antrinés informacijos paieska

Jeigu jmonéje naudojama Siame straipsnyje pateikta schema, tuomet turéty
bati aisku, kokie marketingo principai naudojami vertinant vartotojy verte ir
kuri marketingo skyriaus dalis yra uz ja atsakinga. Taip pat turéty buti
nustatyta kaip glaudziai yra susietas prekés zenklo pozicionavimas su

prekeés zenklo vertybémis ir vartotojy lukeséiais.

Sagar, M.,
Khandelwal, R.,
Mittal, A., &
Singh, D. (2011)

Etninis pozicionavimo indeksas
(EPI): inovatyvi priemoné skirta

prekeés zenklo pozcionavimui.

Pristatyti EPI rankinés
skalés priemong prekeés

zenklo pozicionavimui.

52 respondentai.

Anketiné apklausa

Pirmoje dalyje prekés zenklo
pozicionavimo veiksniai derinami su
etniniais zodziais. Atskleidziama

kokig svarbg etniniai kintamieji turi

Identifikuoti vartotojy pasirinkimo Kriterijai ir pasitlytas matematinis
modelis siekiant iSmatuoti galuting prekés zenklo verte ir vieta reitingavimo

skaléje.
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vartotojy pirkimo sprendimams.

Siekiama isskirti dviejy

Literatiiroje pateiktas skirtumas tarp simbolinio ir funkcinio prekés zenklo

Bhat, S., & . Anketiné apklausa
Simbolinis ir funkcinis prekés skirtingy prekeés zenkly 62 studentai, didzioji dauguma i§ ] . . nebuvo empiriskai patikrintas. Trijy sub-skaliy rezultatai atskleidé
Reddy, S. K. . . . . . ) o Trys klausimynai buvo sukurti 20 o o . ) o o
zenklo pozicionavimas. koncepcijy skiriamuosius Pietry¢iy Universiteto. ) . . veiksmingg tarp skirtingy prekiy Zenkly kurie yra identifikuojami kaip
(1998) T biudvardziams ir frazéms nustayti. L L
pozymius ir Kriterijus. funkciniai ar simboliniai.
) o . . Pateikti pozicionavimo o ) ) o ) ) .
Ghosh, A. K., & Naudojant pozicionavimo modelius Perzvelgtas mokslinéje literaturoje pateiktas teorinis modelis norint suprasti

Chakraborty, G.
(2004)

iSmatuoti ir suvaldyti prekés zenklo

neapibréztuma.

modelj siekiant suprasti,
iSmatuoti ir Suvaldyti prekés

zenklo neapibréztuma.

28 respondentai.

Anketiné apklausa
Keturiy daliy klausimynas.

prekés zenklo neapibréztuma. Identifikuotos analitinés priemonés tokios

kaip: MultiScaling padedantis iSmatuoti prekés Zzenklo neapibréztuma.

McKechnie, D.
S., Grant, J., &
Katsioloudes, M.
(2008)

Rinkos pozicijos ir pozicionavimas.

Pateikti logiska modelj
vadovams, kuriuo
vadovaujantis galéty biti
analizuojama rinkos aplinka
ir verslo kategorija, kurioje
vykdoma veikla, jskaitant

konkurenty pozicionavima.

Keturios skirtingos oro linijy
kompanijos.

Antrinés informacijos paieska

Pateikiamos prekiy zenkly pozicijos ir pozicionavimo priemoné kurios

pagalba vadovai gali suprasti kaip jy verslas yra tinkamas pasirinktai rinkai.

Kalafatis, S. P,
Tsogas, M. H., &
Blankson, C.
(2000)

Pozicionavimo strategijos verslo

rinkose.

Naujos pozcionavimo
tipologijos taikymas verslo

praktikoje.

,, UK Timber Trade “ 500 jmoniy.

Anketiné apklausa
66 teiginiy skalé.

Svarbiausiais atributais, formuojant pozicionavimo strategija verslo rinkoje,
yra prekiy kokybés parametrai. Nors taip pat svarbiis asmeniniai kontaktai,
geografiné apréptis, vieta paskirstymo grandinéje ( integracijos su

paskirstymo tarpininkais laipsnis).
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Analizuojant pozicionavimo proceso etapus, vos keli autoriai iSskiria pozicionavimo
veiksmingumo vertinimg kaip atskirg etapg (De Pelsmacker ir kt. 2007, Kalafatis ir Blankson, 2007,
Fuchs, 2008). Prekés Zenkly pozicionavimo strategijoms taip pat buvo skiriamas didelis mokslininky
démesys, todél rastas strategijas itin sudétinga logiskai susisteminti, nes, kaip teigia Fuchs (2008),
pozicionuoti prekés Zenklg Siais laikais jmanoma pagal bet kurig asociacija, tik svarbu, kad ji biity
tinkama ir i§skirtiné prekés zenklui.

Kalafatis ir Blankson (2007) teigia, kad nepaisant prekés Zenklo pozicionavimo koncepcijos
svarbos, analizuojan¢iy tyrimy mokslinéje literatiiroje yra nemazai susijusiy su prekés zenklo
pozicionavimo esme, proceso etapais ir strategijomis, taciau veiksmingumo vertinimo tema analizuota
tik fragmentiskai. IS teorinés pusés apie prekes Zenklo pozicionavimo veiksmingumo kriterijus kalbéjo
Aaker (1996) ir Davis (2000), marketingo klasikai Kotler (2003) ir Keller (2013) bei Drummond ir kt.
(2010), Ang (2014).

Fragmentiskus prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo tyrimus i§ vartotojy
perspektyvos pirmasis atliko Fuchs (2008), kuris pateiké prekés zenklo pozicionavimo veiksmingumo
modelj, jame i$skirdamas Kketuris skirtingus veiksmingumo vertinimo Kkriterijus: unikalumas,
patikimumas, palankumas ir panaSumas. Autorius analizavo automobiliy rinka, prekés Zzenklo
pozicionavimo strategijas identifikavo trys nepriklausomi ekspertai, o jy veiksminguma vertino 300
respondenty. Tyrimo metu buvo nustatyta, kad prekés Zenklo pozicionavimas pagal atributg yra
maziausiai veiksminga pozicionavimo strategija. Fuchs (2010) antrojo tyrimo metu kartu su
Diamantopoulos sieké patikrinti savo pateiktg prekés zenklo pozicionavimo veiksmingumo modelj
atlikdamas pakartotinj tyrimg automobiliy kategorijoje. Gauti rezultatai patvirtino pirminio tyrimo
rezultatus, kad prekés Zenklo pozicionavimas pagal atributa nusileidzia savo veiksmingumu tiek
pozicionavimui pagal teikiamg naudg, tiek pagal surogatinj pozicionavimg. Kiek véliau Sair ir kt.
(2014), Eryigit (2014) naudodamiesi adaptuotu Fuchs modeliu atliko supaprastintus prekés Zenklo
pozicionavimo veiksmingumo tyrimus, nesinaudojant visais keturiais veiksmingumo matavimo
kriterijais, o tik keliais i§ jy. Siy autoriy atlikti tyrimai taipogi patvirtino jau anks¢iau gautus rezultatus,
kad pozicionavimas pagal atributg yra maziausiai veiksminga prekés Zenklo pozicionavimo strategija.
Pasak Eryigit (2014), taip yra todél, kad bet kuris atributas gali bati lengvai nukopijuotas ir
veiksmingai pritaikytas kitiems prekiy zenklams.

Analizuojant moksling literatiirg, identifikuota ir daugiau prekés zenklo pozicionavimo
strategijos vertinimo kriterijy. Be unikalumo, palankumo, patikimumo ir panaSumo kriterijy yra
i§skiriami papildomi matavimo kriterijai, kurie suteikia galimybe objektyviau jvertinti prekés zenklo
pozicionavimo veiksmingumg i§ vartotojo perspektyvos. Kotler ir kt. (2003) bei Drummond ir kt.

(2010) papildomai isskiria dar du kriterijus, tai aiSkumas (angl. Clarity) ir nuoseklumas (angl.
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Consistency). Davis (2000) kaip dar vieng papildomg kriterijy iSskyré darnumg (angl. Sustainability).
Atsizvelgiant | papildomus mokslinéje literatiiroje randamus prekés zenklo pozicionavimo
veiksmingumo matavimo kriterijus, galima teigti, kad pozicionavimo veiksmingumas, kaip atskiras
konstruktas literatiiroje nebuvo aiskiai konceptualizuotas, todél prekés Zzenklo pozicionavimo
strategijos veiksmingumo tyrimas yra reikSmingas ir aktualus, tolimesniy tyrimy reikalaujantis

mokslinis objektas.

Kaip parodé literatiiros studijos, pozicionavimo strategijos veiksmingumas, kaip atskiras
konstruktas literatiiroje nebuvo aiSkiai konceptualizuotas, dalis pozicionavomo strategijos
veiksmingumo tyrimy yra teorinio pobiidiio, o empiriSkai pozicionavimo strategijos vertinimo
kriterijai patikrinti tik kelias iikio Sakas (daZniausiai automobiliy pramong) atstovaujanciy prekiy
Zenkly pavyzdiiu, todél prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo tyrimas yra

reikS§mingas ir aktualus, tolimesniy tyrimy reikalaujantis mokslinis objektas.
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2. TEORINIAI PREKES ZENKLO POZICIONAVIMO STRATEGIJU
VEIKSMINGUMO ASPEKTAI

2.1. Konceptualioji pozicionavimo esmé

Pirmg karta pozicionavimo koncepcija buvo paminéta 1969 metais (Industrial Marketing [IM],
1969). Wind (1977) isskiria tris pozicionavimo lygmenis - organizacijos, prekés ir prekés Zenklo,
kiekvienas i$ jy pasizymi savitais pozicionavimo strategijy tipais. Hooley ir kt. (2004) teigia, kad visi
trys pozicionavimo lygmenys yra tarpusavyje susije. Jei prekés Zenklas vartotojo samongje reiskia tam
tikrg naudg ar vertybes, tai jos gali persiduoti ir j tuo prekiy zenklu pazymétas prekes, sitilomas
paslaugas ar pacios jmonés jvaizdj.

Pozicionavimas yra laikomas viena i§ pagrindiniy marketingo strategijos sudedamyjy daliy, jo
tikslas — tinkamai atskleisti prekés zenklo esme bei paaiskinti, kokiu i$skirtiniu biidu prekés zenklas
sitilo naudg vartotojams (Kotler ir Keller, 2012). Be to, tai yra vienas svarbiausiy veiksmy kuriant
stipry prekés zenklg, nes pozicionavimas grindziamas vartotojy suvokimu, Kuris svarbus vartotojui
priimant sprendimg pirkti prekés Zenklg (Pham ir Muthukrishnan, 2002). Tac¢iau, kaip teigia Blankson
ir Kalafatis (1999), per daugiau nei 30 mety nuo pozicionavimo koncepcijos atsiradimo, mokslinéje
literatiiroje nebuvo pateikta vieninga ir universali pozicionavimo samprata. 2 lenteléje yra pateiktos
skirtingy autoriy pozicionavimo sgvokos traktuotés mokslingje literatiiroje.

2 lentelé. Pozicionavimo sampratos traktuotés mokslinéje literatiiroje

Autorius Metai Samprata

Pozicionavimas — tai démesio sutelkimas | idéjg ar net vieng zodj, kuris

Trout ir Rivkin 1996 e . ..
apibrézia jmone vartotojy sgmongje.

Pozicionavimas yra natskiriama prekés Zenklo identiteto ir vertés pasitilymo

Aaker 1996 vartotojui formavimo dalis.
Myers 1996 P021910VnaV1mas vr}urodf) vartotojo suvokimg apie tai, kokig vieta preké ar
prekés zenklas uzima rinkoje.
. Pozicionavimo koncepcijos esmé — padaryti kg nors efektyvaus su informacija,
Davis 2000 . o . .
kuri jau egzistuoja vartotojo samongéje.
Kotler ir kt. 2003 Pozicionavimas — prelfes uzimama vieta vartotojy sagmongéje, lyginant tg preke
su konkurenty prekémis.
Hooley ir Kt. 2004 POZIF:IOVnaVImaS - preku} zenkly pasitlymy suvokimas, lyginant skirtingus
prekiy zenklus tarpusavyje.
Ries ir Trout 2005 Pozicionavimas yra tai — kas daroma su vartotojo samone.
Bakanauskas 2006 Pozicionavimas — tokios prekés jvaizdzio, kuris vartotojo

suvokimu biity isskirtinis ir vertingas, suktirimas.

Pozicionavimas — budas perteikti prekiy ar paslaugy, atitinkanéiy vartotojo

Schiffman ir kt. 2007 -
poreikius esme.

Aaker ir 2007 Imonés konkurencinio pranaSumo iSskyrimas rinkoje, atspindint remiamag
McLoughlin kulttira, strategija ir galimybes vartotojui vadinamas pozicionavimu.
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Pozicionavimas - iSskirtiniy savybiy, kuriomis prekés zenklas skiriasi nuo

Kapferer 2008 konkurenty prekiy zenkly ir yra patrauklus vartotojams, pabrézimas.

Veiksmas, kuriant jmonés pasitilymg ir jvaizdj, norint uzimti iSskirting ir

Kotler ir Keller 2012 vertingg pozicijg tikslinio vartotojo sgmonéje.

Pozicionavimas — prekés (ar jmonés) jvaizdzio vartotojo sagmonéje kiirimas,

Pranulis ir kt. 2012 siekiant iSsiskirti i§ konkurenty.

I$ pateikty sgvoky traktuocCiy galima teigti, kad autoriai sutinka su tuo, kad pozicionavimas —
procesas, kuris koncentruojasi j iSskirtiniy asociacijy kiirimg vartotojo sagmonéje. Kaip teigia Ries ir
Trout (2005), nors pozicionavimas ir prasideda nuo prekés, bet jo esmé yra tai, kas daroma su
potencialaus vartotojo samone. Preké uzima tam tikrg vieta vartotojo samongje tuomet, kai ji
palyginama su konkurenty prekémis bei identifikuojamos isskirtinés jos savybes (Kotler ir kt., 2003).
Isskirtinés prekés Zenklo savybés gali biti labai jvairios, tai gali buti jmonés kulttra, strategija, tam
tikras personazas ar tiesiog naujos vartotojo galimybés (Aaker ir McLoughlin, 2007). Pozicionavimu
siekiama ne tik sukurti jmonés pasitilymg ar jvaizdj siekiant iSsiskirti i§ konkurenty rinkoje ir uzimti
iSskirting padétj vartotojo samongje, bet ir sukurti verte tiek vartotojui, tick paciam prekés zenklui
(Aaker, 1996; Keller ir Kotler, 2012; Pranulis ir kt., 2012). Pozicionavimo verte vartotojui pabrézia ir
Bakanauskas (2006) teigdamas, kad jei isskirtiné uzimama pozicija vartotojo samonéje nekuria
pridétinés vertés — tada jos taikymas yra netikslingas ir neveiksmingas. Pasak Kapferer (2008), kuriant
prekés zenklo savybes, kurios bus iSskirtinés lyginant su konkurenty prekiy zenklais, bitina atsizvelgti
1 nuolat kintancCias rinkos salygas bei atsirandancias galimybes ir grésmes i§ konkurenty pozicijy.
Todél bégant laikui reikia ieskoti alternatyviy pozicionavimo sprendimy ir keisti prekés zenklo pozicija,
kuri suformuota vartotojo sgmonéje (Davis, 2000).

Anot Keller (2013), prekés zZenklo pozicionavimo esmé yra perteikiama per iSskirtinius, tik
vienam prekés Zenklui buidingus atributus, asociacijas ar teikiamas naudas (angl. POD ‘s, points-of-
difference). Pasak Aaker (1996), patrauklig ir konkurencingg prekés Zenklo pozicijg palaiko stiprios
prekés Zenklo asociacijos, kurios gali buti iSreikStos keliais zodZiais, tokiais kaip ,,draugiskas

%3

aptarnavimas* ar ,,pristatymo j namus paslauga‘ ir nurodyti kuo prekés zenklas yra isskirtinis
lyginant su konkurenty prekiy zenklais. Anot Keller (2013), tai iliustruoja ,,Apple®, kurio isskirtinés
asociacijos tai: inovatyvios technologijos, patrauklus dizainas, modernus naudojimas ir ,,Nike*“ —
iSskirtinés asociacijos: geriausi pasaulio atletai, pergalés, naujausios sporto technologijos, prekiy
zenkly pavyzdZiais.

Literatiroje iSskiriami ir kitokio pobudzio atributai ar asociacijos, dar vadinamos
prevencinémis, nes veikia kaip gynybiné ar remianti prekés zenklg priemoné nuo kity prekiy zenkly.
Kotler (2012) teigimu, tai asociacijos ar atributai, kurie néra unikalis ar i$skirtiniai prekiy kategorijoje,

su pastaraisiais vartotojas nesieja vienintelio prekés zenklo (angl. POP's, points-of-parity). Jy
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naudojimas yra toks pats svarbus kaip ir unikaliy asociacijy dél dviejy priezas¢iy: pirma, prekés
zenklui jas komunikuojant vieSojoje erdvéje paneigiamas konkurenty unikalumas. Antra, prekés
zenklas paneigia savo pazeidziamumg per tam tikras asociacijas.

ISskirtiniy ir prevenciniy prekés Zenklo asociacijy parinkimas yra vienas 1S svarbiausiy
pozicionavimo Sprendimy, ta¢iau prekés zenklo pozicionavimas, tai pirmiausia procesas, susidedantis
i§ keleto etapy ir vykstantis palaipsniui (Hooley ir kt., 2004). Autoriai pateikia skirtingus
pozicionavimo proceso etapus (zr. 3 lent.).

Apibendrintas pozicionavimo procesas atspindétas 1 pav..

Konkurenty identifikavimas
Apsisprendimo atributy nustatymas
Prekiy/prekiy zenkly vertinimas pagal apsisprendimo atributus
Pozicionavimo zemélapio sudarymas
Norimos pozicijos rinkoje pasirinkimas
Pozicionavimo strategijos parinkimas
Pozicionavimo teiginio kiirimas
Komunikacijos idéja ir rémimo kampanija
Pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimas

1 pav. Pozicionavimo proceso etapai (sudaryta pagal Hooley ir kt., 2004; Virvilaité, 2007;
De Pelsmacker ir kt., 2007)

1. Konkurenty identifikavimas. Pasak Kapferer (2008), pirmasis pozicionavimo proceso etapas
turi prasidéti nuo konkurenty identifikavimo. Konkurenty identifikavimas jvardijamas kaip vienas
svarbiausiy proceso etapy, kurj jmoné turéty atlikti pirmiausia, prie§ pradedama pozicionuoti prekés
zenkla.

Kuvykaité (2001) isskiria keturis konkurencijos lygius:

1) Prekés formos konkurencija (angl. Brand Competition) — siauriausia konkurencijos sritis,
konkurentai panasiis savo dydziu ir rinkai siiilo panasiy savybiy prekes;
2) Prekés kategorijos konkurencija (angl. Industry Competition) — jmonés sitilan¢ios panasiy

savybiy prekes ar paslaugas, taciau jos gali skirtis savo dydziu, prekiy pateikimu ir tiksline auditorija;
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3 lentelé. Pozicionavimo proceso etapai

Pozicionavimo procesy traktuotés mokslinéje literattroje

Autorius
. Kotler ir kt. Hooley ir kt. Ries ir Trout T De Pelsmacker ir kt. Sliburyté ir Trout ir Rivkin Clifton ir kt.
Walker ir kt. ( 1996) (2003) (2004) (2005) Virvilaite (2007) (2007) Kapferer (2008) Ostaseviciiité (2008) (2010) (2011) Keller (2013)
Dabartinés prekés
Konkurenty Konkurenty Konkurenty 'Ze_rnklo. Konkuruojanéiy prekiy Konkurenty Konkurencinés Konkurenty Konkurenty Sumteres_u otyyy Tikslinio segmento
L TP L pozicionavimo FR-A L - L i PR A supratimo
identifikavimas identifikavimas | identifikavimas - identifikavimas identifikavimas aplinkos vertinimas identifikavimas identifikavimas RO nustatymas
strategijos butinybé
identifikavimas
- - Pozicionavimo | Apsisprendimo Konkurenty A‘p5|sp'rend|r'no an.’lb‘utq Vartotojy NUOMONES T Lemiamy pasmnklm.o Apsisprendimo | Rinkos galimybiy
Apsisprendimo . . pozicionavimo identifikavimas ir jy apie konkuruojan¢ius | Tikslinio segmento| aspekty nustatymas ir . 20 . Konkurenty
. zemélapio atributy . Sy .o . - atributy modeliavimas ir L
atributy nustatymas sudarymas nustatymas strategijy reik§mingumo prekes / prekiy Zenklus nustatymas jy svarbos vartotojui nustatymas letra identifikavimas
y Y identifikavimas jvertinimas jvertinimas vertinimas y P
Naujos prekés . - .
- - - di M Imonés ir konkurenty S . . Pozicionavimo
Vartotojy suvokimo POZICIO”?YImO Ap5|sp_ren imo 'ze_:nklo_ prekiy ar prekiy zenkly ankuru(?]a{l01q Var_toto_] K §u\:ok1m0 Dabartinés pozicijos idéjy ir Prekés zenklo Apsisprendimo
nustatymas strategjos . atr{bl}m pozicionavimo vertinimas pagal prek‘wprequ zenkly | apie prekes Zenkl rinkoje nustatymas argumentacijos platforma atributy nustatymas
pasirinkimas ivertinimas strategijos . . L pozicijy nustatymas vertinimas s
L apsisprendimo atributus paieska
parinkimas
Konkurent Pozicionavimo Prekes zenklo Apsisprendimo
Dabartinés pozicijos | Pozicionavimo oz?ci‘ 4 strateqiios Pozicionavimo Vartotojy pasirinkimo | teikiamy naudy Pozicionavimo Idéjos Prekés zenklo P atrpibut
rinkoje analizé strategijos P Ju egl) zemélapio sudarymas vertinimas vartotojams zemélapio sudarymas komunikacija tapatybé IO
. . nustatymas vertinimas pasirinkimas
igyvendinimas nustatymas
Vartotojy labiausiai . s
pageidaujamy Vartotojy BiudZzeto Norimos pozicijos Pozicionavimo Pfelfes zenklo . Norimos pozicijos Prekés Zenklo Pozicionavimo
. . poreikiy - e . vertés ir asmenybés| . . P it .
atributy derinio L planavimas nustatymas strategijos parinkimas . rinkoje pasirinkimas strukttira mantros karimas
identifikavimas vertinimas
nustatymas
- . . . . . . . Priezastis tikéti . -
Pozmwngylmo POVZICIC,maV.ImO Pozmmngylmo Pozncnopa_wmo_arba Komunikacijos idéja ir | prekés zenklu POZICIO[.]a.VImO.arba Nenutriikstamas | Pozicionavimo
strategijos zemélapio strategijos perpozicionavimo . r " perpozicionavimo - -
Y . e " L rémimo kampanija (argumentacijos " L vertinimas ir mantros
parinkimas sudarymas igyvendinimas strategijos parinkimas - strategijos parinkimas X . L
paieska) plétra igyvendinimas
Norimos .. . _— POZ'C'onifl.V'mo Prekeés zenklo .. . L
L Pozicionavimo teiginio strategijos B - Pozicionavimo teiginio
pozicijos i PR pozicionavimo g
S kiirimas veiksmingumo o S kirimas
parinkimas idéjos pasirinkimas

vertinimas

Pozicionavimo
strategijos
formavimas
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3) Gimininga konkurencija (angl. Form Competition) — konkurentai sitlantys vartotojams
prekes ar paslaugas, kurios skiriasi savo forma, technologijos naujumu, taciau tenkina tuos pacius
vartotojy poreikius;

4) Biudzeto konkurencija (angl. Generic Competition) — visi vartotojai turi ribotas pajamas,
todél biudzeto konkurencija atskleidzia, kad kiekviena jmoné yra potenciali konkurenté vartotojy
finansy aspektu.

2. Apsisprendimo atributy nustatymas. Ries ir Trout (2005) teigia, kad apsisprendimo atributai
turi biti vartotojui aktualiis renkantis preke ar teikiamg paslaugg, nes tik tuomet bus patenkinti jo
poreikiai. Vartotojy poreikius tenkinti gali iSskirtinés siiilomos prekés zenklo savybés, prekés
funkcijos, teikiama nauda ar naudojimo paskirtis. Pasak Virvilaités (2007), atributai ir jy svarba
identifikuojami atlickant vartotojy tyrimus. Atliekami tyrimai gali bati tiek kokybiniai, tiek ir
kiekybiniai, jy metu vartotojai turi iSvardinti, suraSyti ar pazyméti svarbiausius ar aktualiausius
atributus.

3. Prekiy/prekiy Zenkly vertinimas pagal apsisprendimo atributus. Apsisprendimo atributy
vertinimas atliekamas jvertinant toje pacioje prekiy kategorijoje esanciy prekiy zenkly atributy sgrasa.
Tokiu biudu sickiama i$siaiSkinanti ar konkurenty prekiy zenklai sugeba tenkinti tuos vartotojy
poreikius, j kuriuos orientuojasi analizuojamas jmonés prekés/prekiy zenklai (Hooley, 2004; Keller,
2013; Koch, 2014).

4. Pozicionavimo Zemélapio sudarymas. Prekés zenklo pozicionavimo Zemélapis — priemone
ar instrumentas, kai siekiama issiaiskinti psichologinj atstumg tarp skirtingy prekiy zenkly. Naudojant
kelias dimensijas matuojamas vartotojy suvokimas ir pirmenybés prekiy atributams teikimas tarp
konkuruojanciy prekiy zenkly (Kotler ir kt., 2003).

Identifikavus konkurentus rinkoje, nustacius apsisprendimo atributus ir atlikus jy vertinimo
tyrimg, sudaromas pozicionavimo Zemélapis, kuriame atsispindi psichologinis atstumas tarp skirtingy
prekiy zenkly, jy uzimamy pozicijy vartotojo samonéje bei potencialios psichologinés nisos, kurios dar
néra uzimtos konkurenty (Virvilaite, 2007).

Kaip teigia Ries ir Trout (2005), pozicionavimo procesas tampa maziau komplikuotas ir
reikalaujantis mazesniy marketingo sanaudy, jeigu pavyksta nustatyti tikslig, dabarting prekés Zenklo
pozicija, nes dirbti su tuo, kas jau yra suformuota yra kur kas lengviau nei stengtis sukurti nauja
1§skirtinuma vartotojui. Taip pat pozicionavimo zemélapis atskleidzia j kokig nauja pozicija prekés
zenklas galéty taikyti (Hooley, 2004; Keller ir kt., 2003; Chowdhury, 2013).

Lombardo (2015) atlikes tyrima, pateiké kvepaly kategorijos prekiy zenkly pozicionavimo
zemelap], sudaryta remiantis Siais atributais: 1) auk$ta, prestiziné kaina; 2) iSskirtinumas; 3)

iperkamumas; 4) masiné rinka (zr. 2 pav.). Galima pastebéti jog pozicionavimo nisa $ioje rinkoje yra
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tarp iSskirtinumo ir jperkamumo, todél naujam rinkos Zaidéjui bandant jeiti j kvepaly rinkg biity
tikslinga pasirinkti tokiag pozicionavimo strategija, kuri tenkinty vartotojy poreikius biitent Siame

segmente.
PRESTIGE PRICE

£
-

HERMES

CHANEL "~
P

GUCCI ﬁt —
e
MASS K s . | Bssceal -

MAREKET COALE EXCLUSIVITY

AFFORDABILITY

2 pav. Prekés Zenkly pozicionavimo Zemeélapis kvepaly rinkoje (sudaryta pagal Lombardo, 2015)

5. Norimos pozicijos rinkoje pasirinkimas. Siame etape priimamas sprendimas dél norimos
prekés/prekés zenklo pozicijos. Pasak Virvilaités (2007), pirmiausia reikéty atsizvelgti j rinkos
segmento patrauklumg ir potencialig prekés ar jmonés stiprybe aptarnaujant rinkos segmenta.

Kotler ir kt., (2003) nurodo, kad segmentai turi pasizyméti keturiomis charakteristikomis:

1) Galimybé iSmatuoti (angl. Measurability);
2) Prieinamumas (angl. Accesibility);

3) Vertingumas (angl. Substantiality);

4) Veiksmingumas (angl. Actionability).

Anot Kotler ir kt., (2003) patraukliausia prekés/prekés zenklo pozicija ta, kuri leidzia suderinti
rinkos segmentus su esamomis ir potencialiomis jmonés stiprybémis ir galimybémis.

6. Pozicionavimo strategijos parinkimas. Pasirinkus rinkos segmentg, parenkama
diferenciacijos id¢ja ar strategija, kuri isskirty prekés zenkla rinkoje, padaryty ji unikaliu tiksliniam
vartotojui (Fuchs ir Diamantopoulos, 2010). Pozicionavimo idéja turi bati logiSkai argumentuota ir
pagrista, kad remty prekés Zenklg ir jo norimg uzimti pozicija ir leisty vartotojams patikéti, kad prekeés

zenklas tikrai tesés savo pazada.
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Trout ir Rivkin (2010) tai iliustruoja tokiais pavyzdziais:

o ,,British Air “ pozicionuoja save kaip ,,mégstamiausig pasaulio oro linijg*“, todél loginis
Sios strategijos argumentas — perskraidina daugiau klienty nei kitos oro linijy kompanijos.
o ,,Coca-Cola“ ilga laika naudojo pozicionavimo idéjg ,real thing* (liet. Tikras kolos

gérimas). Loginis $ios strategijos argumentas — iSrastas kolos gérimas.

7. Pozicionavimo teiginio kiirimas. Pozicionavimo teiginys yra formuojamas atsakant j keturis

esminius Klausimus (Kapferer, 2008):

1. Kas yra tiksliné auditorija? Pvz., 25-40 mety Zmonés, propoguojantys sveika gyvenimo
buda.

2. Kokig prekiy kategorija atstovauja prekés zenklas? Pvz., ,Tasty Low Fat Cookie -
Skaniis, mazai kaloringi sausainiai.

3. Kokia naudg teikia prekés Zenklas, koks jo pazadas? Pvz., ,,Red Bull“ — , suteikia
sparnus ‘. Pabréziamas jégy antpludis, ekstremalumas.

4. Kokia yra priezastis tikéti, kad prekés zenklas tesés savo pazadg? Pvz., naudojami tik

100 proc. naturaliis ingredientai be jokiy papildomy priemaisy.

Percy ir Rossiter (1997) pozicionavimo teiginj atskleidzia pasitelke XYZ makromodelj,
kuriame X - prekés zenklas prekiy kategorijoje, Y — tiksliné auditorija ir Z — prekés Zenklo teikiama
nauda.

Literatiroje pozicionavimo teiginys dar kartais vadinamas prekés zenklo pozicionavimo
mantra. Pastaroji yra trumpesné nei pozicionavimo teiginys. Mantrg sudaro 3-5 Zodziai ir ja
perteikiama prekeés Zenklo esmé, dvasia ar pazadas vartotojui (Keller, 2013). Veiksminga mantra turi
perteikti tris elementus: emocinj, aprasomajj ir funkcinj. Keller (2013) tai iliustruoja pasitelkes
sportinés avalynés, aprangos ir inventoriaus gamintojo ,,Nike *“ pavyzdziu. ,,Nike “ mantra — Authentic
Athletic Performace (liet. Isskirtinis Atletinis Atlikimas).

8. Komunikacijos idéja ir rémimo kampanija. Sukirus pozicionavimo teiginj, sudaromas
taktinis pozicionavimo strategijos jgyvendinimo planas, apibréziantis prekés zenklo pozicionavimo
komunikuojant prekés zenklo isskirtinumg, reikia nepamirSti emociniy aspekty ir | komunikacija
jtraukti kuo daugiau ziniasklaidos priemoniy (pardavimo skatinimo kampanijas, prekybos muges,
reklamg ,,i$ lipy | lupas®, radija, spauda, televizija, internetg). Trout ir Rivkin (2010) teigia, kad

komunikuojant prekés zenklo pozicionavima yra tikslinga iSnaudoti kuo jvairesnius rémimo kanalus,
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nepamirStant ar juos naudojant bus pasiekti tiksliniai vartotojai, nes tik tuo atveju komunikacijos
procesas bus efektyvus.

Pries pradédama komunikuoti zinute, jmoné turi suformuoti biudzeta, tai yra reikiama piniginiy
1¢8y suma, kurios turéty pakakti norint pasiekti prekés zenklo tikslus (Ries ir Trout, 2005).

9. Pozicionavimo veiksmingumo vertinimas. Paskutinis pozicionavimo proceso etapas —
pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimas. Atlieckama analizé kaip pasirinkta prekés Zenklo
pozicionavimo strategija veikia vartotojus, ar kuria pridétine verte ir naudg prekés Zenklui ir pa¢iam
vartotojui (Schiffman ir kt., 2007; Fuchs ir Diamantopoulos, 2010). Pasak De Pelsmacker ir kt.,
(2007), atliekant prekés zenklo pozicionavimo monitoringg nustatoma ar jvyko suvokiami vartotojy
pozitrio ] prekés zenklg pokyciai. Pozicionavimo sprendimai turi biti sistemingai perzitrimi ir

pritaikomi atsizvelgiant j situacija rinkoje (Ries ir Trout, 2005).

Apibendrinant galima teigti, kad pozicionavimas — tai procesas, kuris koncentruojasi j
iSskirtiniy asociacijy kiirimq vartotojo sgmonéje. Pozicionavimo procesas susideda i§ 9 etapy:. 1)
konkurenty identifikavimas; 2) apsisprendimo atributy nustatymas; 3) prekiy/prekiy Zenkly
vertinimas pagal apsisprendimo atributus; 4) pozicionavimo zZemélapio sudarymas; 5) norimos
pozicijos rinkoje pasirinkimas; 6) pozicionavimo strategijos parinkimas; 7) pozicionavimo teiginio
karimas; 8) komunikacijos idéja ir remimo kampanija; 9) pozicionavimo strategijos veiksmingumo

vertinimas.

2.2. Prekés Zenklo pozicionavimo strategijos

Prekés Zzenklo pozicionavimo strategija yra apibréziama Kkaip veiksmas, siekiant uzimti
uzsibrézta, konkreCig prekés zenklo vieta vartotojo samonéje per jo suvokimg apie prekés Zenklg
(Dillon ir kt., 2001).

Strategijos formavimas yra kompleksiskas uzdavinys, apimantis detaliag marketingo analize,
planavima bei kiirybinius sprendimus, siekiant atrasti unikalig strategija, kuri bus naudojama siekiant
konkurencinio pranaSumo ir iSskirtinés pozicijos vartotojo sgmonéje (Oliver, 1997).

Sékmingas prekés zenklo pozicionavimo strategijos parinkimas Sietinas Su jmonés
galimybémis rinkoje (Fuchs ir Diamantopoulos, 2010) ir kokiu isskirtiniu btidu ji geba perduoti
siilomg verte vartotojui (Keller ir Kotler, 2012). Be to, sékmingo prekés zenklo pozicionavimo
pozymis yra gebéjimas ilgai iSsilaikyti ir klestéti rinkoje, nepriklausomai kaip per tg laikg keitési
konkurencija (Clifton ir kt., 209).

Pasak Kotler ir kt. (2003), jmonéms, garsé¢jan¢ioms Kokybiskomis prekémis ar teikiamomis

paslaugomis, néra sunku parinkti prekés zenklo pozicionavimo strategija. Taciau Kklaidingas
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pozicionavimo strategijos pasirinkimas gali turéti katastrofisky padariniy visai jmonei (Haig, 2009).

Literatiiroje nepateikiama vieninga, universali pozicionavimo strategijy tipologija. Nors
autoriai ir sutaria dél atskiry pozicionavimo strategijy taikymo tikslingumo, taciau jy pateikiami
strategijy tipai skiriasi ( zr. 4 lent.).

Crawford (1985), atlikes 350 prekiy Zenkly turinio analize, nustaté, kad prekiy zenkly
pozicionavimo strategijas galima sugrupuoti j tris grupes: pozicionavima pagal atributg, pozicionavimag
pagal teikiamg naudg ir surogatinj pozicionavima. Surogatiné prekés Zenklo pozicionavimo strategija
apibuidinama Kaip strategijy grupé, kai prekés Zenklas neatskleidzia tikslaus atributo, pagal kurj yra
pozicionuojamas ar savo teikiamos naudos vartotojui, o leidZia paciam vartotojui padaryti savo i§vadas
apie prekés zenkla. Tyrimas atskleide, kad 32% prekiy Zenkly yra pozicionuojami pagal teikiama
naudg, 19% — pagal konkrety arba abstrakty atributg ir 23% — naudojant surogatinj pozicionavima.
Taip pat buvo nustatyta, kad 26% prekés Zenkly visai nebuvo pozicionuojami rinkoje.

Fuchs (2008), apibendrindamas Crawford (1985) bei Blankson ir Kalafatis (1999) prekés
zenklo pozicionavimo strategijy tyrimus, pasitilé taikyti prekés Zenklo pozicionavimo strategijy
tipologija, kurig atspindi 3 pav..

Naudos pozicionavimas

Atributo pozicionavimas Surogatinis pozicionavimas

(angl. Benefit Positioning) (angl. Surrogate Positioning)

(angl. Attribute Positioning)

* Konkretus atributas * Tiesioginé nauda * Asmenybé
(angl. Concrete Attribute) (angl. Direct Functional Benefit) (angl. Personalities)
* Abstraktus atributas * Netiesioginé nauda * Veikla
(angl. Abstract Attribute) (angl. Indirect (angl. Activity)
Experiential/Symbolic Benefit) e Kilme
(angl. Origin)

* Konkurentas
(angl. Competitor)
» Kategorija
(angl. Category)
* Inovacija
(angl. Innovation)
* Lyderyste
(angl. Leadership)
* Naudojimas
(angl. Usage)
* Pionierius
(angl. Pioneer)
* Paveldas
(angl. Heritage)
. Vartotojas
(angl. Consumer)

3 pav. Prekés Zenklo pozicionavimo strategijy grupavimas (adaptuota pagal Fuchs, 2008)
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4 lentelé. Prekés Zenklo pozicionavimo strategijy tipai pagal naudojamus pozicionavimo atributus

Autorius
. Aaker ir Aaker ir S Fuchs ir Berkman ir | Blankson ir .
Aaker (1996) | Davis (2000) | Kapferer (2008) Keller (2013) K‘ztz'ggg)kt Shansby | McLoughlin Tro‘*(tz'(;l%')"k'” Diamantopoulos | Gilson Kalafatis V"(ez!:)sog)kt
(1982) (2007) (2010) (1987) (1999)
n . . . . . .. . . Konkretus . .
S Vartotojas Atributas Atributas Atributas Atributas Vartojimas | Asmenybé Atributas atributas Atributas Nauda Atributas
=)
g . .
T | Tiesioginé nauda Nauda Tiesiogine Tiesiogine Nauda Vartotojas | Konkurentas Paveldas Abstraktus Nauda Verté Verte
= nauda nauda atributas
o
S Netiesiogine Emocija Netiesiogine Netiesiogine Vartotojas Verté Netiesiogin€ Kategorija Tiesiogine Kategorija Atributas Konkurentas
'S nauda nauda nauda nauda nauda
[3+]
o Asmenybé Vertybé Asmenybé Emocija Asmenybé | Kategorija Tiesiogine Preké Netiesioging Vartojimas Kilmé Vartojimas
o nauda nauda
§ Preké Ivaizdis Veikla Atributas Verté Lyderysté Asmenybé Vartotojas | Pavadinimas | Vartotojas
Vartotojas Kilmé Konkurentas |  Atributai Pionierius Vartotojas Konkurentas | Pasirinkimas | Kategorija
Vertybé Vartotojas Kategorija Verté Naudojimas Verté
Konkurentas Inovacija Inovacija Pionierius
Kategorija Preké Populiarumas
Verté Vartotojas
Lyderysté
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[Saugus tyrimy prekés zenklo pozicionavimo srityje skaiciui (Davis, 2000; Kapferer, 2008;
Trout ir Rivkin, 2010 ir kt.), iSsiplété ir identifikuoty prekés zenklo pozicionavimo strategijy
modifikacijy skai¢ius. Apibendrintas prekés zenklo pozicionavimo strategijy tipy pagal pozicionavimo
atributg aprasas, jvertinantis ir naujgsias pozicionavimo strategijy modifikacijas, atspindétas 5
lenteléje.

Placiau aptarsime lentel¢je iSskirtas prekés zenklo pozicionavimo strategijy grupes.

Atributo pozicionavimas. Dalis autoriy (Davis, 2000; Kapferer, 2008; Trout ir Rivkin, 2010;
Berkman ir Gilson, 1987) neskirsto atributy j konkrecius ir abstrak¢ius, taciau konkreciy ir abstrakéiy
atributy iSskyrima pagrindzia jy pozicionavimo specifika.

Pasak Fuchs (2008), atributo pozicionavimas — konkretaus atributo, nurodancio prekés Zenklo
i§skirtinuma parinkimas. Konkretus atributas turéty biiti objektyviai iSmatuojamas, apCiuopiamas ir
specifinis tam tikrai prekiy grupei (pvz., automobilio jéga; akseleracija; hibridinis variklis; kaina;
vaziuokle; sportiSkumas; kokybe).

Pozicionavimas pagal abstrakty atributg laikomas tuomet, kai prekés zenkla siekiama isskirti i$
kity tam tikros kategorijos prekiy, Kurias yra sudétinga iSmatuoti ar apcéiuopti (pvz., laikrodziai:
preciziskumas; stlius; dizainas).

Naudos pozicionavimas. Tiesioginé nauda, tai dazniausiai prekés zenklo naudojimo verté
vartotojui, kuri gaunama sprendziant tam tikrg vartotojo problemg (pvz., mazesnés islaidos; paprastas
naudojimas). Pasak Bakanausko (2006), naudos pozicionavimas perteikia ne prekés ar vartotojo
savybes, bet vartojimo ypatumus, pvz., automobilis, kuriuo vairuosite saugiai ar kompiuteris, kuris leis
Zaisti paCius naujausius zaidimus. Netiesioginés naudos pozicionavimas tenkina hedonistinius
vartotojy poreikius, leidZia pajusti socialinés bities patirtj kai pirkdamas prekés zenkla vartotojas ji
tapatina su savo kuriamu jvazdziu visuomenéje. Netiesioginé nauda gali biti perteikiama ir per
emocijas, vertybes, prekés zenklo populiaruma, jo varda, jausmg ar suformuotg jvaizdj.

Surogatinis pozicionavimas. Pasak Aaker ir Shansby (1982), surogatinis pozicionavimas
leidzia vartotojui paciam padaryti iSvadas apie prekés Zenkla, jo reikSme vartotojui ir kada jis
naudojimas (pvz., prekés Zenklas ,Red Bull“ nebatinai vartotojui turi asocijuotis su energija ir
ekstremaliu sportu, jis gali sukelti asociacijas, susijusias su konkre¢ia sporto Saka (pvz., laipiojimas
uolomis ar Suoliai j vandenj). Pasak Fuchs (2008), Sios strategijos stiprioji pusé¢ yra automatiskas
vartotojo prekés Zenklo pasirinkimas. Surogatinio pozicionavimo strategijos: asmenybés;
veiklos/naudojimo; kilmés; konkurento; kategorijos; inovacijos; lyderystés; pionieriaus; paveldo;

vartotojo.
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5 lentelé. Prekés Zenklo pozicionavimo strategiju pagal pozicionavimo atributa tipologija

Prekés Zenklo
pozicionavimo
strategijos grupé

Prekés Zenklo
pozicionavimo
strategija

Pavyzdziai

Turinys

Autoriai

Atributo
pozicionavimas

Konkretus atributas

Laikrodziy kategorija: safyro
stiklas; neradijantis plienas;

lieCiamas ekranas.

ISmatuojamas, apc¢iuopiamas, aiskiai
iSreik$tas pozymis ar funkcija, nurodantys
prekeés Zenklo privalumus, lyginant su

kitais prekiy zenklais.

Aaker ir Shansby (1982); Berkman ir Gilson (1987) Blankson ir
Kalafatis (1999); Wells ir kt. (2000); Davis (2000); Kotler ir kt. (2003);
Aaker ir McLoughlin (2007); Kapferer (2008); Trout ir Rivkin (2010);
Fuchs ir Diamantopoulos (2010); Keller (2013)

Abstraktus atributas

Laikrodziy kategorija:
tikslumas; kokybé; stilius;

dizainas.

Neapciuopiami, neiSmatuojami poZymiai
ar funkcijos, kurie gali bati lyginami su
tais pacdiais Kity kategorijos prekiy

atributais.

Aaker ir Shansby (1982); Berkman ir Gilson (1987) Blankson ir
Kalafatis (1999); Wells ir kt. (2000); Davis (2002); Kotler ir kt. (2003);
Aaker ir McLoughlin (2007); Kapferer (2008); Trout ir Rivkin (2010);
Fuchs ir Diamantopoulos (2010); Keller (2013)

Naudos
pozicionavimas

Tiesioginé nauda

Mazesnés iSlaidos; didesnis
komfortas; ilgaamziskumas;
kokybiskas aptarnavimas;

patogus naudoti.

Funkcinis prekés zenklo privalumas,
susij¢s su vartotojo problemos sprendimu

ar poreikiu.

Aaker (1996); Berkman ir Gilson (1987); Blankson ir Kalafatis (1999);
Wells ir kt. (2000); Davis (2000); Kotler ir kt. (2003); Aaker ir
McLoughlin (2007); Kapferer (2008); Fuchs ir Diamantopoulos
(2010); Keller (2013)

Netiesioginé nauda

Automobilis pritraukiantis
zvilgsnius; priverciantis
jaustinis jaunesniu; suteikiantis

pagarba; vairavimo malonuma.

Simboliné funkcija, suteikianti patyriminj,
socialinj pasitenkinimg, atspindimg per

vartotojo suvokimg ir jausma.

Aaker ir Shansby (1982); Berkman ir Gilson (1987); Aaker (1996);
Blankson ir Kalafatis (1999); Wells ir kt. (2000); Davis (2000); Kotler
ir kt. (2003); Aaker ir McLoughlin (2007); Kapferer (2008); Trout ir
Rivkin (2010); Fuchs ir Diamantopoulos (2010); Keller (2013)

Surogatinis
pozicionavimas

Asmenybé

Tenisininkas Roger Feder ir
,»Maurice Lacroix ‘ laikrodziai,
James Bond ir ,, Omega “

laikrodziai.

Prekés zenklo sutapatinimas su garsia
asmenybe, zvaigzde, fiktyviu personazu ar

visuomenéje Zinomu asmeniu.

Aaker ir Shansby (1982); Berkman ir Gilson (1987); Aaker (1996);
Wells ir kt. (2000); Kotler ir kt. (2003); Aaker ir McLoughlin (2007);
Kapferer (2008); Fuchs ir Diamantopoulos (2010)

Veikla/Naudojimas

,,Omega“ laikrodis skirtas

buriavimui ir aeronautikai.

Prekeés Zenklo sutapatinimas su konkreciu

uzsiemimu, sporto Saka ar veikla.

Aaker ir Shansby (1982); Berkman ir Gilson (1987) Blankson ir
Kalafatis (1999); Wells ir kt. (2000); Kotler ir kt. (2003); Fuchs ir
Diamantopoulos (2010)
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~Renault“ ilgg laikg buvo

Prekés Zenklo sutapatinimas su konkrecia

Kilmé pozicionuojamas kaip o R Kotler ir kt. (2003)
Salimi i$ kurios jis kiles.
pranciiziSkas autobomobilis.
Prekés zenklas ,,7 Up* Prekés zenklo prieSpriesSinimas arba . ) )
o ) Aaker ir Shansby (1982); Wells ir kt. (2000); Kotler ir kt. (2003);
Konkurentas pozicionuojamas kaip ,,ne kolos | atsiribojimas nuo konkurento prekés . .
) Aaker ir McLoughlin (2007);
gérimas®. zenklo.
Margarinas ,,Van Der Berg . L .
. . ) . L Aaker ir Shansby (1982); Berkman ir Gilson (1987) Blankson ir
B pozicionuojamas kaip Prekés zenklo priskyrimas tam tikrai . ) . .
Kategorija ] o ) o Kalafatis (1999); Wells ir kt. (2000); Kotler ir kt. (2003); Aaker ir
nepriklausantis sviesto prekiy kategorijai. ) o
L McLoughlin (2007); Trout ir Rivkin (2010)
kategorijai.
Prekés Zenklas ,,Apple* Prekés zenklo sutapatinimas su naujomis
B pozicionuojamas kaip technologijomis, siuolaikiskais ) ) o
Inovacija ) ) o Aaker ir McLoughlin (2007); Trout ir Rivkin (2010)
inovatorius iSmaniyjy telefony sprendimais, prekiy ir paslaugy
rinkoje. naujovémis.
Ferrari‘ — grei¢iausias ) 3
o - Prekeés zenklo uzuomina, kad jis yra
sportinis automobilis. ,,Google* | o o . . o
Lyderysté o i pirmaujantis prekés zenklas tam tikroje Aaker ir McLoughlin (2007); Trout ir Rivkin (2010)
— didziausia paieskos sistema ) o
) prekiy kategorijoje.
pasaulyje.
) ) Prekés zenklo uzuomina, kad jis buvo
o ,» Coca-Cola * pirmasis kolos ) ) o o
Pionierius ) ] pirmasis konkrecioje produkty Trout ir Rivkin (2010); Fuchs ir Diamantopoulos (2010)
gérimas pasaulyje. L
kategorijoje.
,Budweiser* — amerikietiskas Prekés zenklo ilgaamziSkumas; uzuomina, ) ) o
Paveldas Blankson ir Kalafatis (1999); Trout ir Rivkin (2010)
$viesus alus nuo 1876 m. kad konkrecia veikla uzsiimama ilgg laika.
o Prekeés zenklas pritaikytas tam tikrai ] ] .
) LaikrodZiai ,,IWC* sKirti ) . o Aaker (1996); Kotler ir kt. (2003); Aaker ir McLoughlin (2007);
Vartotojas vartotojy grupei pagal psichografinius,

vyrams.

demografinius ar elgsenos kriterijus.

Kapferer (2008); Fuchs ir Diamantopoulos (2010);
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Apibendrinant prekés Zenklo pozicionavimo strategijy teorines studijas, galima teigti, kad
prekés Zenklo pozicionavimo strategija — kompleksiSkas veiksmas, apimantis detaliq marketingo
analize, planavimgq bei kiirybinius sprendimus, kuriuo siekiama uZimti uzsibréitq, konkreciq prekés
Zenklo vietg vartotojo sgmonéje per jo suvokimgq apie prekés Zenklg.

Prekés Zenklo pozicionavimo strategijas galima suskirstyti j tris grupes: pozicionavimg pagal
naudq, pagal atributq ir surogatini pozicionavimg. Kiekviena i§ Siy grupiy apima skirtingus
pozicionavimo strategijy tipus: pozicionavimas pagal atributg - konkretiis ir abstraktiis atributai;
pozicionavimas pagal naudg - tiesioginé ir netiesioginé naudos; surogatinis pozicionavimas -
asmenybé; veikla/naudojimas; kilmeé; konkurentas; kategorija; inovacija; lyderysté; pionierius;

paveldas; vartotojas.

2.3. Prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimas

2.3.1. Prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimo Kriterijai

Veiksmingas prekés zenklo pozicionavimas ne tik atskleidzia prekés Zenklo esme, bet ir
paaiskina vartotojams, kokiu tikslu ir kokiu iSskirtiniu biidu prekés zenklas jiems padeda tai pasiekti.
Sékmingo prekés zenklo pozicionavimo rezultas — naudingo vertés vartotojui pasitilymo sukiirimas,
kuris yra negin¢ijama priezastis, kodél vartotojai turéty pirkti preke (Kotler ir Keller, 2012). Be to, kuo
veiksmingesné pozicionavimo strategija, tuo vartotojai labiau link¢ mokéti didesne kaing uz jmonés
prekes lyginant su konkurenty prekémis toje pacioje prekiy kategorijoje (Kotler ir Keller, 2012).
Vienas i§ pavyzdziy t.y., universaliy automobiliy klasés rinkoje automobiliai ,,Volvo*, uz kuriuos
vartotojai yra linke mokéti 20% didesn¢ kaing uz tai, kad gauty automobilio suvokiamg i$skirtinumag
(saugumo jausmas).

Pasak Keller (2013) veiksmingas prekés zenklo pozicionavimas turi atsakyti j tris klausimus:

1. Kuo pats prekes Zenklas yra unikalus konkrecioje prekiy kategorijoje?;
2. Kuo prekés zenklas yra panaSus lyginant su kitais prekiy zenklais prekiy kategorijoje?;
3. Kodél vartotojai turéty §j prekés zenklg pirkti, t.y., kokiais logiskais argumentais remiasi

vartotojas pasirinkdamas prekeés zenkla?

Literattroje i$skiriamos dvi veiksmingumo vertinimo perspektyvos: i§ jmonés ir i§ vartotojo.

IS jmonés perspektyvos pozicionavimo veiksmingumas yra siejamas su prekés zenklo
finansiniais rodikliais, tokiais kaip pardavimy apimtys, rinkos dalis, pelningumas (Cravens, 2000; Roth,
1995). Pasak Fuchs (2008) cituojamo Evans ir kt. (1996), norint iSmatuoti prekés zenklo

pozicionavimo veiksmingumg per tam tikrg laikotarpj, pardavimy augimo tempai yra vienas i$
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priimtiniausiy vertinimo kriterijy.

Kaip teigia Lenz (1981), prekés Zenklo pozicionavimo strategijos efektyvumo vertinimas i§
jmonés perspektyvos yra labai sudétingas ir problematiSkas, nes veiksmingumo Kriterijai, tokie kaip
pardavimy apimtys, rinkos dalis, pelnas yra veikiami daugybés mikroaplinkos bei makroaplinkos
veiksniy, kuriuos yra sudétinga eliminuoti norint objektyviai jvertinti vien tik prekés Zzenklo
pozicionavimo strategijos veiksminguma.

Wind (1977) teigia, kad pozicionavimo strategijos veiksmingumas yra labiau subjektyvus,
vartotojo psichologijg apimantis dalykas, nes trokStama prekés Zenklo pozicija yra ne tik rinkoje, bet
pirmiausia vartotojo sgmongje. Autoriaus nuomone, pozicionavimo strategijos veiksmingumas turi biiti
matuojamas tik i$ vartotojy perspektyvos, vertinant vartotojy atsakg i prekés zenklo pozicionavimo
sprendimus. Vertinant pozicionavimo strategijos veiksminguma, reikéty grizti prie pozicionavimo
esmés, atskleidZianCios, kad pozicionavimas — procesas, kuris orientuotas j iSskirtiniy asociacijy
kiirimg vartotojo samong¢je, siekiant konkurencinio pranaSumo. Prekés zenklo pozicionavimo
strategijos veiksmingumui i§ vartotojo perspektyvos matuoti tyréjai sitilo skirtingus kriterijus (zr. 6
lent.). Remiantis Fuchs (2008) ir kity autoriy atliktais tyrimais bei jzvalgomis, prekés Zzenklo
pozicionavimo strategijos veiksmingumui vertinti Siame darbe pasirinkti tokie kriterijai: aiSkumas,

darnumas, nuoseklumas, aktualumas, unikalumas, panasumas ir patikimumas.

Aiskumas. Kriterijaus sinonimai: adekvatumas (Kotler ir kt. 2003), jtikinamumas (Drummond
ir kt., 2010). Pasak Kaotler ir kt. (2003), nesugebédama aiskiai pozicionuoti prekés Zenklo, jmoné
susiduria su pagrindine prekés Zenklo pozicionavimo klaida — pavirSutiniSkumu. PavirSutini§kas prekés
zenklo pozicionavimas klaidina vartotojus, nes jie, nesuprasdami prekés zenklo iSsikirtinumo rinkoje,
pradeda jj paprasciausiai ignoruoti arba sieti su asocijacijomis, kurios néra tinkamos prekés Zenklui.

Aiskai pozicionuojant prekés Zenkla, vartotojas néra klaidinamas, be to, jis suvokia del kokios
isskirtinés asociacijos ar naudos jis §j prekés zenklg renkasi. Kotler ir kt. (2003) tai pagrindzia
pateikdami pavyzd;:

wJungtinése Amerikos Valstijose, pirmq kartg buo pristatyti “TiVo video” prekés Zenklu
pazyméti magnetofonai, kurie kainavo nuo 300 iki 600 doleriy. Vartotojai jy nepirko, nes
paprasciausia negaléjo patikéti nauda, kurig sis prekés Zenklg siiilé, kad bet kurig akimirkg galima
sustabdyti vaizdg, nueiti j virtuve, grizti ir ziuréti laidg nuo ten, kur ji buvo sustabdyta. Vartotojai tuo
nepatikéjo, todél teko ,, TiVo video‘ perpozicionuoti kitaip, su vartotojams labiau suprantamomis
savybémis ir nauda “.

Drummond ir kt. (2010), remdamiesi Jobber (1995), prekés Zenklo pozicionavimo aiskumag
vadina jtikinamumu, kuris pasireiskia vartotojy démesiu prekés zenklui ir jo komunikacijai viesojoje

erdvéje.
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6 lentelé. Prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimo Kriterijai: vartotojo perspektyva

Pozicionavimo veiksmingumo vertinimo kriterijai

Drummond ir kt. (2010) Keller (2013) Davis (2000) Clifton ir kt. (2009) Kotler ir kt. (2003) Fuchs (2008) EquiBra(r;% %ﬂsulting Ang (2014)
Itikinamumas Unikalumas Tinkamumas Tink I§skirtinumas Palankumas Aktualumas Stiprumas
inkamumas
(angl. Credence) (angl. Uniqueness) (angl. Fit) (angl. Uniqueness) (angl. Favorability) (angl. Relevance) (angl. Strenght)
Konkurencingumas Palankumas Unikalumas I$samumas Unikalumas Diferencijacija Palankumas

(angl. Competitiveness)

(angl. Favorability)

(angl. Uniqueness)

Diferencijacija

(angl. Completeness)

(angl. Unigueness)

(angl. Differentiation)

(angl. Favorability)

Nuoseklumas Patikimumas Patiki Adekvatumas Patikimumas Patikimumas Unikalumas
atikimumas
(angl. Consistency) (angl. Credibility) (angl. Adequacy) (ang. Credibility) (angl. Credible) (angl. Uniqueness)
Aiskumas Darnumas Aiskumas PanaSumas Aktualumas

(angl. Clarity)

(angl. Sustainability)

(angl. Clarity)

(angl. Dissimilarity)

(angl. Relevance)

Tvarumas

(angl. Sustainability)
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Prekés zenklo pozicionavimo strategija, pasak Drummond ir kt. (2010), neveiksminga tuomet,
kai jmon¢ stengiasi kuo daugiau komunikuoti apie sudétingg ir vartotojams sunkiai suvokiama prekés
zenklo nauda. Siekiant aiskiai ir jtikinamai pozicionuoti prekés zenkla, autorius rekomenduoja naudoti
prekés zenklo pozicionavimo teiginj ar mantrg, kuri aiSkiai nurodo kokia yra prekés Zenklo tiksliné
auditorija, kokia jo pagrindiné nauda ir i$skirtinumas lyginant su konkuruojanéiais prekiy Zenklais ir
kodél vartotojas turéty tikéti tuo, kas yra komunikuojama apie prekés zenklo iSskirtinuma. Kaip teigia
Drummon ir kt. (2010), siekiant vartotojui paaiskinti, kuo prekés Zenklas yra pranasesnis uz Kitus
rinkoje, jmoné turi naudoti suprantamus, jtikinamus zodzius ir aiskig kalbg. Kaip netinkamg prekés
zenklo pozicionavimo strategijos pavyzdj autorius pateikia atominés elektrinés, kaip ekologiskos ir
draugiskos aplinkai pozicionavimg. Véliau atlikti tyrimai parodé, kad né vienas vartotojas
nejsivaizduoja, kad elektriné galéty tokia biiti.

Aktualumas. Kriterijaus sinonimai: tinkamas vartotojui (Clifton ir kt., 2009). Pasak Ang
(2014), kai vartotojai negali gyventi be prekés Zenklo ilga laika, tai parodo, kad jis jiems yra aktualus
ir reikSmingas. Remiantis JAV reklamos agentiros , EquiBrand Consulting” (2014) tyrimais,
svarbiausias prekés zenklo pozicionavimo Strategijos veiksmingumo vertinimo kriterijus — aktualumas
vartotojui. Jmonei siekiant, kad vartotojai prekes ar paslaugas pirkty, jie turi matyti prekés zenklg kaip
patraukly. Jeigu vartotojai to nemato, tuomet blokuojama visa informacija, kurig siuncia prekeés
zenklas, nepriklausomai nuo to, ar tai buty i$skirtiné prekés zenklo savybé ar nauda. Prekés Zenklo
pozicionavimas turi biiti neatsiejamas vartotojy gyvenimuose, tai jy moto judéti pirmyn. Su $ia mintimi
sutinka ir Clifton ir kt. (2009), teigdami, kad veiksmingas prekés zenklo pozicionavimas turi bati
susietas su vartotojais. Pozicionavimas turi tenkinti jy funkcinius, emocinius poreikius bei norus.
Imonés esami ir potencialiis vartotojai daZnai apsibrézia tam tikras ribas, kuriose nustatoma ko jie
pasigenda prekése ar paslaugose. Tik iSsiaiSkinus vartotojy nuomong apie prekés zenklg jmoné gali
jvertinti pozicionavimo aktualumg vartotojams.

Darnumas. Kriterijaus sinonimai: tinkamumas jmonei (Davis, 2000). Prekés zZenklo
pozicionavimo iSskirtinumas Kuria prekés zenklo darng tik tada, kai jmonés sitilomy prekiy savybés,
keliamos asociacijos, teikiama nauda yra tarpusavyje susije ir vartotojai tai pastebi (Davis, 2000).
Autorius darnaus prekés zZenklo pozicionavimo pavyzdi iliustruoja arbatos pavyzdziu:

»Gera arbata pozicionuodama save kaip ,, populiariausia arbata® turéty vartotojams kelti
pasitikéjimq ir savo siiilomy produkty dizainu, iSskirtiniu skoniu, arbatos jpakavimu, reklamos
kirybiskumu. Tik tuomet, Kai visi Komponentai yra tarpusavyje susije ir papildo pagrindine prekés
Zenklo pozicionavimo idéjg, atsiranda darna, uztikrinanti pozicionavimo veiksmingumaq “.

Jei pozicionavimo iSskirtinimo kovoje konkurenty prekiy zenklas pradeda vytis jmonés prekés
zenkla, tuomet reikéty ieskoti papildomy argumenty — naujy prekés zenklo atributy, asociacijy ar

naudy, kurios papildomai sustiprinty prekés zenklo pozicionavimo strategija.
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Davis (2000) manymu, prekés zenklo pozicionavimas turi buti ne tik darnus atributy, asociacijy
ar teikiamy naudy vartotojui aspektu, bet ir atitikti pacig jmone, jos viding kultiirg. Autorius teigia, kad
nesvarbu kokia patraukli, iSskirtiné ar logiska yra prekés Zenklo pozicionavimo strategija, ji tampa
nieko verta, jei néra susieta su pacia jmone. Prekés Zzenklo pozicionavimo strategija turi padéti jmonei
siekti jos iSkelty tiksly rinkoje, jmonés vizija ir kryptis turi nurodyti, kg prekés zenklas turéty reiksti
vartotojui ir kur jis nori atsidurti rinkoje. Darnus prekés zenklo pozicionavimas turi kurti vertg tiek
jmonei, tiek paciam vartotojui, jei verté néra kuriama abiems puséms, jmoné privalo svarstyti apie
prekés zenklo pozicionavimo strategijos keitima.

Nuoseklumas. Kriterijaus sinonimas: issamumas (Kotler ir kt., 2003). Nuoseklios prekeés
zenklo pozicionavimo zinutés, perteikiancios informacijg apie jmonés teikiamg naudg vartotojui per
ilga laikotarpj padeda jmonei iSsikovoti ir uztvirtini savo pozicija rinkoje pries kitus prekiy zenklus
kovoje dél vartotojy (Drummond ir kt., 2010). Autoriy teigimu, didziausia problema — jmonés, kurios
daznai keiCia savo prekés zenklo pozicionavimo strategija, nes kiekvieng karta pakeisdamos savo
,veidg® jos sukelia sumaist] vartotojy samongje, nes jie nebesupranta: kokia Sio prekés zenklo reikSme
ir nauda? Kokia prekés zenklo teikiama verté ir kuo jis yra isskirtinis visoje prekiy kategorijoje? Be to,
tam tikrais atvejais, tai atskleidzia ir jmonés nekompetencija, kai neturima aiskios vizijos kg prekés
zenklas turéty vartotojams reiksti ir kuria kryptimi jis juda.

Neissamus pozicionavimas pasizymi tuo, kad pateikia vartotojams vienpusiska jmonés jvaizdj
(Kotler ir kt., 2003). Kaip pavyzdj autoriai pateikia dekoratyviojo, prabangaus stiklo, kainuojancio
nuo titkstancio eury prekés Zenklg ,, Steuben , taciau vartotojai gali biiti visai negirdéje apie tai, jog Si
jmoné dar siiilo ir puikios kokybés stiklg, kainuojantj penkiasdesimt eury.

Nuoseklus ir i§samus prekés zenklo pozicionavimas, tai sugebéjimas ilga laikg komunikuoti
apie isskirtines remiamas prekés zenklo savybes nenukrypstant nuo prekés zenklo poziconavimo
strategijos, nenukrypstant nuo pozicionavimo teiginio ar suformuluotos mantros.

Patikimumas. Kriterijaus sinonimas: palankumas (Fuchs, 2008; Fuchs ir Diamantopoulos,
2010; Keller, 2013; Ang, 2014). Aaker (1996) nuomone prekés zenklui buiti patikimu - reiskia, buti
specialistu/ekspertu tam tikroje prekiy kategorijoje. Vartotojai prekés zenkla vertina kaip jtikinama,
verta jy pasitikéjimo, be to vartotojai turi mégti prekés zenkla. Patikimas prekés zenklas tapatinimas su
specialistu, tai reiskia vartotojy tikéjima kad jmoné gamina tik itin aukstos kokybés prekes ar teikia
auksciausios kokybés paslaugas, kuriuos pirkdami jie tikrai nenusivils.

Kai jmoné tinkamai komunikuoja apie savo prekés zZenklg, teikiamus prekes ar paslaugas,
vartotojai pradeda tikéti ir pasitikéti prekiy zenkly skleidziamomis reklaminémis zinutémis, Kurios
itakoja prekiy Zenkly daznesnj jy pasirinkima, renkantis tik vieng prekés zenkla visoje prekiy
kategorijoje.

Kaip teigia Davis (2000), prekés Zenklo pozicionavimo patikimumas atsiranda tuomet, kai
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jmoné sugeba ilgg laikotarpj t¢séti savo duotg pazada vartotojui. Nuoseklumas yra batinas Kriterijus,
norint sukurti patikimuma, kuris yra labai svarbus kuriant iskirtines prekés zenklo pozicijas vartotojy
samonéje.. Nuosekliai ir ilgg laikotarpj komunikuojant apie prekés zenklo atributus, asociacijas ar
teikiama naudg savo tiksliniam segmentui, vartotojai pradeda pasitikéti prekés zenklu, palankiai jj
vertinti ir pirkti.

Fuchs (2008) prekés zenklo pozicionavimo strategijos patikimuma apibrézia kaip ,,vartotojy
tikéjimqg prekés zZenklo uzZimamg pozicija, kuri priklauso nuo prekés Zenklo sugebéjimo perteikti
vartotojams savo pazadg “. Autorius, remdamasis Droge ir Darmon (1987), teigia, kad patikimumas
sumazina skeptiskus vartotojy jausmus prekés zenklui, padidina vartotojy tikéjimg prekés Zenklo
prekiy kokybe ir padidina tikimybe juos pirkti net jeigu jmonés kainodaros strategija pakinta ar kiti
prekiy zenklai intensyviai vykdo prekiy kainy mazinimo akcijas. Fuchs ir Diamantopoulos (2010)
patikimumo kriterijy itin artimai sieja su palankumu, teigdami, kad tik patikimos asociacijos gali
sukurti vartotojy palankumg prekés zenklui.. Autoriai patikimumag sieja su vartotojy tikéjimu, o
palankumg su teigiamomis prekés zenklo asociacijomis, kurios jy manymu atspindés poreikiy ir
lukes¢iy patenkinima. Trout ir Rivkin (2010) patikimuma apibrézia kaip prekés zenklo argumenty
turéjima, Kuriais remiantis prekés zenklo diferencijavimas rinkoje vartotojams tampa tikétinas ir realus,
be to patikimumas yra pagrindiné svarbiausio prekés zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo
vertinimo Kriterijaus - iSskirtinumo prielaida. Clifton ir kt. (2009) bei Ang (2014) i8déstytos mintys
sutampa su Davis (2000) mintimis. Autoriy teigimu, prekés zenklas vartotojui turi bati patikimas,
sgziningas ir prekés zenklas turi tgséti duotg pazada.

Imonei sugebant tgséti savo prekés zenklo duota pazada, vartotojai yra kur kas labiau linke ne
tik pirkti tos jmonés prekes ar naudotis jos paslaugomis, bet ir tampa kur kas labiau lojaliis jmonei ir
prekés zenklui.. Keller (2013) palankumo kriterijy jvardija kaip antrg svarbiausig prekés zenklo
pozicionavimo veiksmingumo vertinimo Kriterijy. Jo teigimu, prekés zenklas privalo kurti vartotojui
palankias, teigiamas asociacijas, tik tuomet jam pavyks uzimti i$skirting pozicija vartotojo samongje.
Jeigu nebus kuriamos palankios asociacijos, tuomet vartotojai gali manyti, kad prekés zenklas ir jo
pozicionavimo strategija néra patikima ir tenkinanti jo poreikius. Tokiu atveju prekeés zenklo
pozicionavimo isskirtinumas bus susilpnintas ir strategija bus kur kas maziau veiksminga.

Prekés zenklas savo palankumg gali uzsitarnauti dél papildomos, daZniausiai nekomercinés
veiklos visuomenéje, organizuojant jvykius, remiant renginius, dalijantis savo patirtimi ir jausmais su
tiksline vartotojy rinka. Jeigu imoné nesugeba patikimai pateikti savo iSskirtinj pasitilyma vartotojui,
tuomet pozicionavimo teiginys lieka tus¢iu pazadu, vartotojas net nesitiki, kad pazadas bus iStesétas
(EquiBrand Consulting agentiira, 2014).

Unikalumas. Kiriterijaus sinonimai: isskirtinumas (Kotler ir kt., 2003); konkurencingumas
(Drummond ir kt., 2010), diferencijacija (Clifton ir kt., 2009), stiprumas (Ang, 2014).
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Unikalumas yra ne tik dazniausiai sutinkamas ir iSsamiausiai apraSytas prekés Zzenklo
pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimo Kriterijus, bet ir pats svarbiausias. Remiantis $iuo
kriterijumi atsakoma i klausima: ,,ar jmonés pasirinkta prekés zenklo pozicionavimo strategija yra
unikali?”.

Unikalumas yra pats svarbiausias prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo
vertinimo kriterijus (Fuchs, 2008). Pasak autoriaus, unikalia prekés zenklo pozicionavimo strategija
gali tapti bet kuri asociacija, jeigu tik ji yra vienintelé konkurencinéje aplinkoje. Kaip pavyzdj autorius
pateikia prekés zenklo pozicionavimo strategijg per fiktyvig asmenybe - Dzeimsas Bondas ir ,,Omega
Seamaster “ laikrodis, kuris vienintelis save pozicionuoja kaip ,,Jameso Bondo laikrodis “.

Aaker (1996) teigia, kad jmonei norint rasti atsakyma ] prekés zenklo pozicionavimo

i§skirtinumo klausima, reikia vartotojams pateikti du pagrindinus klausimus:

1. ,,Kuo prekes Zenklas yra kitoks nei kiti prekiy Zenklai?*. Atsakymas i §j klausimg leidzia
nustatyti prekés zenklo isskirting savybe, teikiama nauda, kuri ja i$skiria i§ kity prekiy zenkly.

2. ,,Kuo prekés zenklas yra toks pat kaip ir kiti prekiy zenklai?*. Vartotojai pateikia tas
asociacijas, kuriomis prekés Zenklas dalijasi su kitais prekiy zenklais. PanaSios prekés Zenklo
asociacijos yra puiki prevenciné priemoné nuo asociacijy, kuriomis gali pasinaudoti Kitos

imongs savo prekiy zenkly i$skirtinumo paieSkoms.

Siekiant jvertinti prekés Zenklo pozicionavimo strategijos unikaluma, Davis (2000) panaSiai

kaip ir Aaker (1996), sitilo atsakyti j $iuos klausimus:

1. Ar tikslinis segmentas suvokia miisy prekés Zenklg kaip unikaly visoje prekiy kategorijoje?;
2. Ar miusy prekés Zenklas tikrai sitilo vartotojams i$skirting nauda, kurios nesitilo nei vienas
1§ konkurenty?;

3. Ar pateikus prekés Zenklo iSskirting savybe vartotojai iSkarto suvokia apie kokj prekeés

zenklg yra kalbama?

Kotler ir kt. (2003) teigia, kad ne visos savybés ir asociacijos yra svarbios prekés zenklui, jei
jos néra pakankamai rySkios, kad biity iSskirtinés ir jsimintinos vartotojams. Tik ryskias, su vienu
prekés Zenklu siejamas asociacijas, konkurentams yra sudétinga nukopijuoti ir susieti su savo prekés
zenklu. Pasak autoriy, prekés zenklo pozicionavimo strategijos unikalumas, uztikrinamas, kai strategija
atitinka tam tikrus reikalavimus — labai didelés naudos suteikimas tiksliniam vartotojui, kurios nesitilo
nei vienas konkurenty prekés Zenklas. Prekés Zenklo iSskirtinumas turi buti aiSkiai perduodamas ir

suprantamas vartotojams.
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Drummond ir kt. (2010), remdamiesi Jobber (1995), unikalumg jvardija kaip prekés zenklo
konkurencingumg ir sugebéjima pateikti vartotojui tokia iSskirting nauda, kurios nesugeba pateikti nei
vienas i$ konkurenty. Kaip pavyzdj autorius pateikia JAV jmong¢ ,,Claroil®, kuri dar 1995 m. pristaté
naujg prekés Zenklg Sampiiny kategorijoje ,, Herbal Essence*, pozicionuojamg Kaip ,,sveikg Sampiing
plaukams . Tuo metu tai sukélé tikra perversmag Sampuny kategorijoje ir jau 1997 m. ,, Herbal
Essence” tapo antruoju prekés zenklu rinkoje po “Pantene”. Tai parodo, kad iSskirtiné prekés zenklo
pozicionavimo strategija suteikia jmonei konkurencinj pranaSumg.

Kaip teigia Clifton ir kt. (2009), tik atsizvelgus j jmonés stipriasias, silpnasias puses bei
kompetencijas galima identifikuoti konkurencingo pozicionavimo galimybes jau egzsistuojancioje ar
naujoje prekiy kategorijoje. Veiksmingas prekés Zenklo pozicionavimas didina vartotojo suvokiama
prekés zenklo verte, taip pat padeda isskirti prekés zenklg i§ konkuruojanciy prekiy zenkly. Siekiant
veiksmingai parinkti pagrinding idéja, pagal kurig bus iSskiriamas prekés zenklas, reikia atsizvelgti ir j
papildomus kriterijus, tokius kaip tinkamumas ir patikimumas.

Prekés Zenklo konkurencinis pranaSumas arba ,,iSskirtinis pardavimo pasiilymas* (angl.
Unique Selling Proposition) yra pagrindiné priezastis dél ko vartotojas perka jmonés prekes ar
paslaugas.

Keller (2013) teigia, kad unikalus prekés zenklas ne tik turi bati vieninteliu toje prekiy
kategorijoje, bet ir atitikti papildomus unikalumo Kkriterijus. Pirmiausia, vartotojai turi troksti
i§skirtinés prekés zenklo savybés, nes buti tiesiog unikaliam visoje prekiy kategorije neuztenka, reikia
bati ir svarbiam vartotojui, kad tiksliné auditorija noréty rinktis Siuo prekés zenklu pazymeétas prekes.
Taip pat jmonés prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumas rinkoje priklauso nuo to, kaip
unikalumo kriterijus yra pateikiamas vartotojamas, kokia yra vykdoma jo komunikacija ar naudojamos
tinkamos, remian¢ios pagrinding idéjg, asociacijos ar jos yra patrauklos ir suvokiamos
vartotojui (Keller, 2013).

Ang (2014), kaip ir Kiti autoriai, prekés zenklo pozicionavimo unikalumo kriterijy apibtidina
kaip i$skirtiniy asociacijy, kurios didina prekeés Zenklo suvokiama verte ir nulemia prekés Zenklo
pozicijg vartotojy sagmongje, stipruma. Autoriaus teigimu, jmonei neuztenka vien tik parinkti i§skirtinés
prekés Zenklo savybés, jg reikia nuolat komunikuoti, jas remti vartotojy samonéje — stiprinti, kad jos
islikty ilgam, tik tuomet prekés Zenklo pozicionavimo veiksmingumas bus ilgalaikis ir uztikrinantis
prekes zenklo sekme.

Remiantis reklamos agentiira ,, EquiBrand Consulting (2015) ir Fuchs (2008), galima teigti,
kad unikalumo kriterijus yra pats svarbiausias prekés zenklo pozicionavimo veiksmingumo Kkriterijus,
nes nuo jo priklauso vartotojy pozitiris ] patj prekés Zenklg bei jo teikiamos naudos suvokimas.

Koch (2014) nuomone, prekés zenklo pozicionavimo strategijos unikaluma geriausia atspindi

keliy dimensijy prekés Zenklo pozicionavimo zemelapis, kuriame grafiskai iSdéstomi konkuruojantys
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prekiy zenklai. Kaip pavyzdj autorius pateikia Sheffire (1968) dviejy dimensijy pozicionavimo

zemélapj (zr. 4 pav.), kuriame isdéstomi toje pacioje kategorijoje veikiantys prekiy zenklai.

Sportiskumas
Aurstas
Corveite ®
g — ¢ Firebird
8 ¢ Camaro
Monte
® Carlo ® Capri
Prestizas/auksta kaina Ekonomiskumas
® Vega
® Chevy
Continental ¢ Cagillac ® Fick
> A
® Dart
® Mercedes X
Zemas

4 pav. Dviejy dimensiju pozicionavimo Zemélapis (sudaryta pagal Kotler ir kt., 2003 cit. Sheffire,
1968)

Koch (2014) pateikia rekomendacijas kaip reikia analizuoti prekés zenklo pozicionavima,

naudojantis pozicionavimo zemélapiu:

1. Kuo ar¢iau prekiy Zenklai vienas kito, tuo didesné tikimybé, kad jie tarpusavyje konkuruoja.
2. Kuo arciau idealios pozicijos yra prekés zenklas ir kuo toliau yra kiti, tuo didesné tikimybe,
kad §j prekés Zenklg vartotojai pirks.

3. Kuo labiau izoliuotas yra prekés zenklas, tuo unikalesnis jis yra vartotojy Sagmonéje.

Pateiktas pavyzdys ne tik atskleidzia vartotojy skirtingy prekiy zenkly suvokimo atotriikj, bet ir
apibuidina konkurencing aplinkg: ,,Capri konkuruoja su ,,Vega*“, ,,Monte Carlo*, ,,Chevy* ir ,,Camaro*,
taciau kur kas maziau - su ,,Buick® ir ,,Dart” prekiy zenklais. ,,Corvette* yra labiau suvokiamas kaip
sportiskas, o ,,Mercedes” - maziau sportiSkas, bet kur kas labiau prestizinis ir turintis auksta kaing
prekés Zenklas.

Panasumas. Kriterijaus sinonimai: rémimas (Fuchs, 2008). Siekiant sukurti prekés Zenklo
asociacijas, kurios paneigty kito prekés zenklo atributus ir sutvirtinty paties pozicija rinkoje, reikia
orientuotis j panasumo Kriterijus. Tai vartotojy suvokimas apie prekés zenklo asociacijy panasuma,
lyginant jas su kity prekiy zenkly toje pacioje prekiy Kategorijoje keliamomis asociacijomis (Fuchs,

2008). Prekés zenklo pozicionavimo panaSumas, tai Kriterijus, kurj sunku atakuoti kitiems prekiy
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zenklams, nes konkurentai patys naudojasi ir komunikuoja apie tas pacias asociacijas ar naudas.
Panasumo kriterijus dar kitaip vadinamas gynybine ar prevencine prekés zenklo priemone, Kuria
siekiama apsaugoti prekés zenkla  (Fuchs, 2008). Kaip panasumo pavyzdi galima pateikti
,kokybés *“ asociacijg, apie kurig praktiSkai komunikuoja visi prekiy Zenklai. Tai priemoné, uztikrinanti
kad joks prekés zenklas prekiy kategorijoje nebity tapatinamas su kokybe ir asociacijos
»~kokybe* neuzvaldyty kiti prekiy zenklai.

Fuchs (2008) isskiria dar vieng panasumo kriterijaus atmaing, susijusig su pagrindinés
pozicionavimo idéjos rémimu. Pasak autoriaus, rémimas — procesas, kurio metu prekés zenklo
pozicionavimo iSskirtinumas yra nuolat stiprinimas per panaSias, susijusias asociacijas tam, kad
pagrinding id¢ja labiau jsiminty vartotojai.

Fuchs (2008) teigimu, jmonéms kritiskai svarbu pasirinkti remian¢ius elementus — asociacijas,
kuriomis bus remiama pagrindiné pozicionavimo idéja. Kaip pavyzdj Fuchs pateikia prekés Zenkla,
pozicionuojama kaip ,.keliantj pasitikéjimq*, Sios pozicionavimo idéjos remiancios asociacijos gali

buti: ,, ramybé*“, ,, asmeniniai santykiai*“, ,, lengvai pasiekiama *.

Teorinés prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimo kriterijy studijos
atskleidé, kad veiksmingo prekés Zenklo pozicionavimo rezultatas — naudingos vertés vartotojui
pasiitlymo sukiirimas, kuris yra negincijama prieZastis, kodél vartotojai turéty pirkti prekés Zenkly.
Literatiiroje isskiriamos dvi pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimo perspektyvos: i§
jmonés ir i vartotojo pozicijy. |§ jmonés perspektyvos pozicionavimo veiksmingumas yra siejamas
su prekés Zenklo finansiniais rodikliais, tokiais kaip pardavimy apimtys, rinkos dalis, pelningumas.
Vretinant pozicionavimo strategijos veiksmingumg is vartotojo perspektyvos pasitelkiami aiskumo,

darnumo, nuoseklumo, aktualumo, unikalumo, panaSumo ir patikimumo kriterijai. .

2.3.2. Teorinis prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimo Kriteriju
aprasas

Pozicionavimo veiksmingumo vertinimas i§ jmones perspektyvos yra veikiamas daugybés
mikroaplinkos bei makroaplinkos veiksniy, kuriuos sudétinga eliminuoti, norint objektyviai jvertinti
prekés Zzenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumag. Todél Siame darbe pasirinktas prekés zenklo
pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimas i§ vartotojo perspektyvos. ISanalizavus
mokslinéje literatiiroje pateiktus prekés zenklo pozicionavimo startegijos veiksmingo vertinimo i$
vartotojo perspektyvos kriterijus buvo sudarytas teorinis prekés Zenklo pozicionavimo strategijos

veiksmingumo i§ vartotojo perspektyvos vertinimo kriterijy aprasas (Zr. 7 lent.).
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7 lentelé. Prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimo Kriterijy aprasas:

vartotojo perspektyva

Kriterijus

Kriterijaus pagrindimas

Saltinis

AiSkumas

Aiskios, suprantamos ir jtikinamos iSskirtinés prekés zenklo savybés
ar naudos. Siekiant aiskiai ir jtikinamai pozicionuoti prekés zenkla,
tikslinga naudoti prekés Zenklo pozicionavimo teiginj ar mantrg,
nurodancig kas yra Sio prekés zZenklo tiksliné auditorija, kokia prekes
zenklo pagrindiné nauda, kuo prekés zenklas yra iSskirtinis lyginant
su konkurentais ir kodél wvartotojai turéty tikéti tuo, kas yra
komunikuojama apie prekés zenklo iSskirtninumg ir ji

atskleidziancias savybes.

Kotler ir kt. (2003);
Drummond ir kt. (2010)

Aktualumas

Svarbios ir kasdieniniame gyvenime reik§mingos iSskirtinés prekés
zenklo savybés. Siekiant, kad vartotojai prekés zenkla pirkty, jie ji
turi matyti kaip patraukly. Jei vartotojai to nemato, tuomet yra
blokuojama informacija, kurig siuncia prekés Zenklas. Prekés Zenklas
turi baiti susietas su vartotojais, tenkinti jy funkcinius bei emocinius

poreikius ir troskimus.

Clifton ir kt. (2009); Ang
(2014); EquiBrand
Consulting (2014)

Darnumas

Imonés ir prekés zenklo asociacijy, savybiy bei teikiamy naudy
tarpusavio darna, kurig vartotojai pastebi ir susieja tarpusavyje.
Prekés zenklo asociacijy darnumas yra svarbus tuo atveju, kai
konkurenty prekiy Zenklai pradeda vytis prekés Zenklg iSskirtinumo
kovoje. Siuo atveju jmonei tikslinga ieskoti papildomy atributy,
asociacijy ar naudy, kurios susitiprinty prekés Zenklo pozicionavimo

strategija.

Davis (2000)

Unikalumas

Svarbiausias prekés zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo
vertinimo Kkriterijus. Tai ryskios, i$skirtinés, jsimintinos asociacijos ar
prekés zenklo savybés. Sios asociacijos ar savybés turi suteikti
tiksliniam vartotojui didele nauda, kurios nesiiilo nei vienas
konkurenty prekés zenklas. ISskirtinés prekés zenklo asociacijos ar
savybés turi buti ne tik vienintelés kategorijoje, bet ir tikslingai,

suprantamai ir ilgg laikg komunikuojamos.

Kotler ir kt. (2003);
Drummond ir kt. (2010)

Patikimumas

Vartotojy tikéjimas, kad jmoné gamina tik itin aukStos kokybés,
iSskirtines prekes ar teikia tik auksciausios kokybés paslaugas, kurias

jie pirkdami tikrai nenusivils. Atsiranda tuomet, kai jmoné geba ilga

Davis (2000); Fuchs (2008);
Fuchs ir Diamantopoulos
(2010); Trout ir Rivkin
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laikotarpj tgséti prekés zenklo pazada vartotojui. Norint teséti duota
pazada, reikia turéti argumenty, kuriuos atskleidziant vartotojui

prekeés zenklas tampa tikétinu ir realiu.

(2010); Clifton ir kt. (2009);
Keller (2013); Ang (2014);
EquiBrand Consulting
(2014)

Nuoseklumas

Imonés geb¢jimas ilga laika komunikuoti vartotojams apie prekés
zenklo i$skirtines ir jj remiancias savybes, nenukrypstant nuo prekés
zenklo  pozicionavimo  strategijos, laikantis  suformuoto
pozicionavimo teiginio ar mantros. Nuoseklus prekés zenklo
pozicionavimas, kai iSskirtinés prekés zenklo savybés ilgu laikotarpiu
komunikuojamos, prisilaikant prekés Zzenklo mantros, leidzia
vartotojo samong¢je suformuoti prekés zenklo jvaizdj atitinkantj jo

identiteta.

Davis (2000); Kotler ir kt.
(2003); Fuchs (2008); Fuchs
ir Diamantopoulos (2010);
Trout ir Rivkin (2010);
Clifton ir kt. (2009); Keller
(2013); Ang (2014);
EquiBrand Consulting
(2014)

PanaSumas

Vartotojy suvokimas apie prekés zZenklo asociacijy panaSuma,
lyginant jj su kitais prekiy zenklais toje pacioje prekiy kategorijoje.
Kuriant panasias kaip ir konkuruojantys prekiy zenklai asociacijas ar
naudas yra paneigiamas tam tikry konkurenty prekiy Zenkly
asociacijy i$skirtinumas.

Dar viena panasumo kriterijaus atmaina susijusi su prekés zenklo
pozicionavimo i$skirtinumo stiprinimu per panaSias, susijusias
remiancias asociacijas tam, kad pagrindine idéja labiau jsiminty

vartotojai.

Fuchs (2008)

Prekeés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimo kriterijy apraSas toliau darbe

bus panaudotas, atsakant j klausima kuri prekés zenklo pozicionavimo strategija - pozicionavimas

pagal atributa, pagal teikiamg naudg ar surogatinis pozicionavimas, - pasirinktoje prekiy kategorijoje

yra veiksmingiausia.
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3. PREKES ZENKLO POZICIONAVIMO STRATEGIJOS VEIKSMINGUMO
EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Tyrimo tikslas, tiriamieji klausimai, hipotezés

Empirinis tyrimas bus atliekamas dviem etapais: Pirmame etape bus pasirinkti Lietuvos mésos
produkty gamintojy prekiy Zenklai, pagal kuriy siunciamas reklamines zinutes vieSojoje erdvéje bus
identifikuotos jy pozicionavimo strategijos, ar tai pozicionavimas pagal atributa, pozicionavimas pagal
teikiamg naudg ar surogatinis prekés zenklo pozicionavimas. Antrame etape pagal identifikuotas
prekiy zenkly pozicionavimo strategijas bus jvertintas jy veiksmingumas i§ vartotojo perspektyvos
remiantis septyniais skirtingais kriterijais: aiSkumas, aktualumas, darnumas, unikalumas, patikimumas,
nuoseklumas ir panasumas.

Tyrimo objektas — prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumas.

Tyrimui atlikti pasirinkti Lietuvos mésos produkty gamintojy prekiy Zenklai.

Tyrimo tikslas — remiantis prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimo
kriterijy apraSu, empiriniu tyrimu nustatyti, kuri prekés zenklo pozicionavimo strategija yra
veiksmingiausia (surogatinis prekés Zenklo pozicionavimas, pozicionavimas pagal teikiamg nauda,
pozicionavimas pagal atributg).

Tyrimo uZdaviniai:
1. Identifikuoti pasirinkty prekiy Zenkly pozicionavimo strategijas rinkoje;
2. lvertinti, kuri prekés zenklo pozicionavimo strategija yra veiksmingiausia.
2.1. Nustatyti ar prekés zenkly pozicionavimo strategijos skiriasi savo veiksmingumu;
2.2. Nustatyti ar prekés zenklo pozicionavimo strategija pagal teikiamg nauda yra
veiksmingiausia prekés Zenklo pozicionavimo strategija mésos produkty kategorijoje;
2.3. Nustatyti ar prekés Zenklo pozicionavimo strategija pagal atributa yra maZiausiai
veiksminga prekes zenklo pozicionavimo strategija mésos produkty kategorijoje;
2.4. Nustatyti ar surogatiné prekés Zenklo pozicionavimo strategija yra veiksmingesné uz

pozicionavimg pagal atributg, ta¢iau maziau veiksminga uz pozicionavimg pagal teikiamg nauda.

Tyrimo hipotezés bus keliamos, remiantis Fuchs (2008), Fuchs ir Diamantopoulos (2010; 2012),
Sair ir kt. (2014) ir Eryigit (2014) atliktais prekés Zenklo pozicionavimo strategijy veiksmingumo
tyrimais. Autoriai nustaté, kad prekés Zenklo pozicionavimo strategijos skiriasi savo veiksmingumu
rinkoje, pozicionavimas pagal teikiama nauda yra veiksmingiausia prekés zenklo pozicionavimo
strategija Siose prekiy kategorijose, maZiausiai veiksminga pozicionavimo strategija — pagal atributa, o

surogatinis pozicionavimas yra maziau veiksmingas uz pozicionavimg pagal teikiama nauda, taciau
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veiksmingesnis uz pozicionavimg pagal atributg. Atsizvelgiant j autoriy tyrimy rezultatus, buvo iskelta
viena empirinio tyrimo hipotezé ir trys prielaidos Lietuvos mésos produkty kategorijos prekiy
zenklams.

Hipotezés ir prielaidos:

Hi. Prekiy zenkly pozicionavimo strategijos skiriasi savo veiksmingumu.

P1. Prekés Zenklo pozicionavimo strategija pagal teikiama naudg yra veiksmingesné uz pozicionavima
pagal atributg ir surogatinj prekés zenklo pozicionavima;

P2. Prekes Zenklo pozicionavimo strategija pagal atributg yra maZiausiai veiksminga pozicionavimo
strategija lyginant su surogatiniu pozicionavimu ir pozicionavimu pagal tiekiamg nauda;

Ps. Surogatiné prekés zenklo pozicionavimo strategija yra veiksmingesné uz pozicionavimg pagal

atributa, ta¢iau maziau veiksminga uz pozicionavimag pagal teikiamg nauda.

Remiantis teoriniy studijy duomenimis, prekés Zenklo pozcionavimo strategijos veiksmingumas
vertinimas pagal septynis kriterijus: aiSkumas, aktualumas, darnumas, unikalumas, patikimumas,
nuoseklumas ir panasumas (Davis, 2000; Kotler ir kt. 2003; Fuchs, 2008; Drummond ir kt. 2010;
Clifton ir kt. 2009; Keller, 2013; Ang, 2014; EquiBrand Consulting, 2015). Atsizvelgiant j nustatytus
prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo Kriterijus ir strategijas, buvo parengtas

empirinio tyrimo modelis (Zr. 5 pav.).

[ Prekés Zenklo reklamos zinuté J

/Prekés Zenklo pozicionavimaN /Prekés Zenklo pozicionavimax / Surogatinis prekeés Zenklo \

pagal atributg pagal teikiama nauda pozicionavimas
e Konkretus (iSmatuojamas) e Funkciné nauda e Sutapatinimas su kilme;
atributas e Simboliné nauda: e Sutapatinimas su asmenybg;
e  Abstraktus (neiSmatuojamas) - Emocija; e Sutapatinimas su veikla ar naudojimu;
atributas - Jausmas; e Sutapatinimas su vartotoju;
- Vertybe; e Sutapatinimas su paveldu;
- Popull‘arumas; e Sutapatinimas su inovacija;
- Ivaizdis. e Priklausymas kategorijai;
e Buvimas lyderiu kategorijoje;
e Buvimas pirmuoju kategorijoje;

\ / \ / \Atsiribojimas nuo konkurento. /

Prekés Zenklo pozicionavimo veiksmingumas

AiSkumas Aktualumas Darnumas Unikalumas Patikimumas Nuoseklumas PanaSumas

5 pav. Empirinio prekeés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo tyrimo modelis
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3.2. Tyrimo pobudis ir metodas

Pirmoji empirinio tyrimo dalis — Lietuvos mésos produkty kategorijos prekiy zenkly
pozicionavimo strategijy identifikavimas, kuriai atlikti pasitelkiama turinio analizé. Renkantis prekiy
zenklus buvo sudarytos mésos produkty kategorijos, kuriose iSskirti ,,Biovela“, , Krekenavos* ir
,,Klaipédos mésiné* naudojami skirtingi prekiy Zenklai (Zr. 8 lent.).

Prekiy zenkly strategijy identifikavimui pasirinkti prekiy Zenklai i$ virty deSry, deSreliy ir
sardeliy produkty kategorijos:

- UAB ,.Biovela“ — ,,Biovela virta MAMOS daktariska desra*,

- AB , Krekenavos agrofirma“ — ,,Krekenavos virta deSra MESINGA*;

- ,,Klaipédos mésiné*“ — ,,Premium LIETU VISKA virta deSra“.

Atlickant reklamos Zziniasklaidoje turinio analizg, pirmajame etape identifikuota pasirinkty
prekiy Zenkly pozicionavimo strategija.

Prekiy Zenkly pozicionavimo strategijy identifikavimui pasirinkti trys internetinés Ziniasklaidos
kanalai (zr. 9 lent.): virtualts prekiy Zenkly tinklalapiai, socialinio tinklalapio Facebook paskyros ir
vaizdo jrasy talpinimo ir dalijimosi svetainé Youtube. Atliekant turinio analiz¢ socialiniuose

ziniasklaidos kanaluose ir sickiant nustatyti prekiy Zenkly siunciamas zinutes vartotojui, atrankos

elementais pasirinkti: Zodziai, frazés, sgvokos, argumentai, simboliai.

9 lentelé. Prekiu Zenkly pozicionavimo strategijuy analizei naudojami internetinés Ziniasklaidos

kanalai

Imoné ir prekeés
Zenklas

Socialinés ziniasklaidos kanalas

Ziniasklaidos kanalo nuoroda

»Biovela“ir
,Biovelavirta
MAMOS
daktariska desra“

UAB ,,Biovela“ internetiné svetainé

http://biovela.lt/

Virtualus socialinis tinklas Facebook

https://www.facebook.com/biovela.lt/

Vaizdo jrasy talpinimo ir dalijimosi svetainé

https://www.youtube.com/channel/UCrJA907bmriUwYtQSDXNJog

,, Krekenavos* ir
,» Krekenavos virta

AB ,,Krekenavos agrofirma“ internetiné svetainé

http://krekenavos.lt/;

Virtualus socialinis tinklas Facebook

https://www.facebook.com/kai.norisi.desros

desra MESINGA“
Vaizdo jrasy talpinimo ir dalijimosi svetainé https://www.youtube.com/user/Krekenavos1993;
» Klaipédos ,.Klaipédos mésiné* internetiné svetainé http://www.klaipedosmesine.eu/It/
mestné - tr . o https://www.facebook.com/Klaip%C4%97dos-m%C4%97sin%C4%97-
»Premium Virtualus socialinis tinklas Facebook 125722617451031/
LIETUVSKA virta
desra“ Vaizdo jrady talpinimo ir dalijimosi svetainé https://www.youtube.com/watch?v=PiMn1Xmc6_8

Prekiy zenkly pozicionavimo strategijy veiksmingumo nustatymui pasirinktas aprasomasis

kiekybinis tyrimas. Paciam tyrimui atlikti naudojamas pirminiy duomeny rinkimo metodas -

apklausa. Apklausos metodas - internetiné apklausa. Sis metodas pasirinktas todél, kad nebus

tiesioginio bendravimo su apklauséju.
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8 lentelé. UAB ,,Biovela“, AB ,,Krekenavos agrofirma*, ,,Klaipédos meésiné“ prekiy Zenkly portfelis

Prekés zenklas

Produkty grupé

»Biovela*

,,Krekenavos“

»Klaipédos mésiné“

Karstai riikytos desros ir
desrelés

,,Vilniaus®, ,,Cesnakin¢ desra®, ,,Rukytas Saliamis®, ,,Jautienos desra“,
,,Medziotojy“, ,, Turistinés*.

,Pagaminta be konservanty®, ,,Ekstra servelatas®, ,, Krekenavos
saliamis*, , Krekenavos servelatas®, ,,Zemaisika desra“,“MESINGAS
servelatas®, ,,Mésingos medziotojy®, ,,Bajory”, ,,Zemaitiska‘.

,,Klaipédos gardzioji®, ,,Krokuvos®, ,,Pamario®, ,,Ukrainietiska®,
,,Palangos®, ,,Vilniaus kumpiné®, ,,Klaipédos esktra®.

Karsto rikymo gaminiai

., Ypatingoji Panevézio®, ,,Gardusis Aukstaic¢iy®, ,, Kaimiska®,
Zemaiciy®.

,Kiaulienos kumpis®, ,,Kiaulienos menté¢*, , Kiauliy ausys*,
,Kiaulienos nugariné®, ,,Sonin¢*, ,, Krekenavos bekonas*, ,,Panevézio
file*, ,,Soniné kapotiné*.

,,Panevézio file*, , Kiaulienos Soniné®, ,,Kiaulienos sprandiné*.

Konservai

»Sernienos®, ,,Elnienos®, , Jautienos®, ,,Kiaulienos®, ,, Turisty*,
Vistienos*
» .

Kulinariniai gaminiai

~Mamos®, , Traskas®, Tradiciniai Kijevo®, , Jautienos*.

Maltiniai mésainiams

,100 % jautienos”.

Marinuoti gaminiai

,Kaukazo $aSlykas®, ,,Vakaro $aslykas®, ,,Jautienos su bruknémis®,
,,Kiaulienos $aslykas®, ,,Paukstienos Saslykas‘.

Marinuoti mésos
gaminiai

Jautienos nugariné®, ,,Kiaulienos nugariné®, ,,Kiaulienos sprandiné®,
,Kiaulienos karkute®, ,,Kiaulienos Soniné*, , Kiaulienos menté*.

Pariikytos deSrelés

,Klaipédos esktra“, ,,Medziotojy®, ,,Super desrelés.lt*, ,,Iskylautojy”,
»Smako®, ,, Tilzés*, ,,Vilniaus®.

Pastetai

JJubiliejinis*, ,,Ukininky®, ,,Smaliziy*, Vaiky*.

,,Pagaminta be konservanty®, ,,Pasaka‘, ,,Pusry¢iy®.

,,Keptas su krapais®, ,,Keptas kepeninis®, ,,Smaguriy®, ,, Keptas
pastetas‘, ,,PaStetas apvalkale®.

Sadyti gaminiai

,.Gaspadoriaus®.

Saltai rikyti gaminiai

Juodasis kumpis®, ,,Aromatinis kumpelis*

,.Kiaulienos kumpis®, ,,Riikyta Soniné*. , Kiaulienos $oniné*, , Kaimo
lasiniai‘, ,,Kiaulienos filé*, ,Naminiai lasiniai“, ,,IBIRECO*.

,,Kiaulienos Sonin¢*“, ,,Stidyti lasiniai*.

Saltai riikytos desros

,Lietuviskas skilandis®, ,,Skilandiné*, ,, Kaimo*, , Klasikinis saliamis®,
,,Cesnakinis saliamis®, ,, Juodkrantés*, , Namin¢*, ,,Picos saliamis®.

,,Cesnaking®, ,, Krekenavos skilandiné®, ,,Maskvos®, ,,Mésinga“.

,Misy dvaro®, ,,Lietuviska®, ,,Tauro®, ,,Kaziuko®, ,,Nerijos*.

Saslykai

,,Vasarotojy*, ,,Kiaulienos sprandinés*.

Virti gaminiai

Jautienos®, , Kalakutienos®, ,,Kiaulienos®, Forminis®,

,Kaimiskas slégtainis*, ,,Eiguliy*, Kumpis apvalkale®, ,,Sotusis*

Virtos desros, deSrelés ir
sardelés

HJautienos®, ,Mamos®, ,,Vaiky“, ,Daktariska®, ,,Eurodesra“,
HPavilnio®, ,, Tradiciné®, , Kumpiné®, ,,Ekstra Daktariska®, ,,Vietin¢*,
,,Vilniaus Ekstra®, ,,Pieniskos®, ,,Smalsuciy®, ,,Klaipédos®, ,,Kapsy*

Jautienos Mésinga“, ,,Mésinga desra“, ,,Mésinga su stiriu®, ,,Bajory®,
,Daktariska®, ,,Ekstra su laginukais®, ,,Ekstra®, ,,Gardzioji®,
Krekenavos®, ,,Zemaitiska“, LMeégeju“, ,,Pieniskos®, ,,Pagaminta be
konservanty, ,,HOT DOG*, , Klaipédos®, ,,Pasaka“.

,,Bavariskos®, ,,Tavo Hot dog*, ,Klaipédos ekstra®, , Klaipédos
gardziosios®, ,,LietuviSkos pieniskos®, ,,Super desrelés.It“, ,,Vilniaus*,
.Smako®, ,,Pavilnio®, ,Premium lietuviska®, ,,Daktariska*, , Esktra
daktariska®, ,,Palangos®, ,,Super desra.lt®, ,Nidos*.

Wytinti gaminiai

,,Baltijos dovanos®, Jubiliejaus®.

,,Torrido PREMIUM®, , Vytinta jautienos*, ,,Musy dvaro®, Vytinta
kiaulienos".

Vytintos deSros ir desrelés

,»Gidijos®, ,,Berny”, ,,Jautienos kapoto kumpio®, ,,Gintariné®, ,,Baltija“,
Jubiliejaus®, ,,Vilniaus®, ,,Lietuvi§ka®, ,,Zemaitiska“, ,,Medzioklés®,
,Legenda®, , Tik Tiek®.

,Mésinga®, , Jautienos kumpio®, ,,Mindaugo®, ,,Vytauto Dydziojo*,
,Cesnakiné®, ,,.La Fueto®, ,,Pipiriné*, ,,Dztiky mergy®, , Jautienos®,
Fany“, ,,Pagaminta be konservanty*, ,,Bajory*.

,,Torrido jautienos®, ,, Torrido kalakutienos®, Torrido jautienos
griezinéliais®, ,,Torrido kiaulienos griezinéliais*, ,,Torrido su ¢ili®,
,,Torrido Beef Jerky, ,, Torrido kalakutienos griezinéliais®, ,,Azuolo®,
,,Miisy dvaro®, Svytﬁrio“, HPilies”, ,,Vilniaus®, ,,Jotvingiy®, ,,Senoliy*“,
.Klaipédos ekstra“.
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3.3. Tyrimy objekto operacionalus apibiidinimas

Prekiy zenkly pozicionavimo strategijos veiksmingumo matavimo konstruktas susideda i

septyniy skirtingy vertinimo kriterijy:

»  Aiskumo kriterijus (Kotler, 2003) — siekiama nustatyti ar vartotojai supranta prekés zenklo
teikiamg naudg ir pranaSuma lyginant su kitais prekiy zenklais mésos produkty kategorijoje;

»  Aktualumo kriterijus (Ang, 2014) — siekiama nustatyti kaip elgtysi vartotojai, pasirinkdami
mésos produktus, jei prekés zenklo nebelikty;

»  Darnumo kriterijus (Davis, 2014) — siekiama nustatyti ar jmonés komunikuojamos prekés
zenklo asociacijos yra tinkamos ir tarpusavyje susijusios;

»  Unikalumo kriterijus (Davis, 2000) — siekiama nustatyti ar prekés Zenklo iSskirtiné asociacija
yra unikali mésos produkty kategorijoje;

»  Patikimumo kriterijus (Aaker, 19996) — siekiama nustatyti ar vartotojai pasitiki prekés zenklu ir
jo produkty kokybe;

»  Nuoseklumo kriterijus (Kotler ir kt., 2003) — sickiama nustatyti ar prekés zenklas gebéjo ilga
laikotarpj laikytis savo prekés zenklo pozicionavimo strategijos nenukrypstant nuo jos esmes;

»  Panasumo Kriterijus (Fuchs, 2008) — siekiama nustatyti ar prekés zenklo pozicionavimo
strategija remiancios asociacijos yra panasios su kity prekiy Zenkly asociacijomis mésos produkty

kategorijoje.

Siekiant nustatyti prekiy Zenkly pozicionavimo strategijy veiksminguma, pirminiams
duomenims surinkti pasirinkta duomeny rinkimo forma — anketa (Zr. 1 priedg). Prekés Zenklo
pozicionavimo strategijos aktualumui, patikimumui, unikalumui ir panasumui matuoti pasitelktos
Fuchs (2008), Fuchs ir Diamantopoulos (2010), Fuchs ir Diamantopoulos (2012), Sair ir kt. (2014) ir
Eryigit (2014) atlikty empiriniy tyrimy matavimo skalés. Pozicionavimo strategijos darnumo ir
nuoseklumo matavimai grindziami Davis (2000) ir Kotler ir kt. (2003), Drummond ir kt. (2010)
pozicionavimo tyrimais. Pozicionavimo strategijos aiSkumui matuoti adaptuotos Obermiller ir Kt.
(1998), Hardesty ir kt. (2002), Obermiller ir kt. (2005) patikrintos reklamos poveikio vartotojui

matavimo skalés.

Anketos klausimai suskirstyti j i septynis blokus (Zr. 10 lent.):
1.  Teiginiai, skirti nustatyti prekiy zenkly aiSkumg vartotojams (1.1. — 1.3. klausimai);
2. Teiginiali, skirti nustatyti prekiy zenkly aktualuma vartotojams (2.1. — 2.4. klausimai);
3. Teiginial, skirti nustatyti prekiy zenkly tarpusavio darnumg su skétininiu prekés zenklu (3.1. — 3.3.

klausimai);
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4.  Teiginiai, skirti nustatyti prekiy Zenkly siun¢iamy zinuciy nuoseklumg (4.1. — 4.4. klausimai);

5. Kontroliniai klausimai, skirti nustatyti vartotojy pasitikéjimg prekiy zenklais (5.1. — 5.5.
klausimai);

6.  Teiginiali, skirti nustatyti prekiy zenkly asociacijy unikalumui (6.1. — 6.4. klausimai);

7.  Teiginiai, skirti nustatyti prekés zenkly panaSumg j kitus, tos pacios kategorijos prekiy Zenklus
(7.1. - 7.4. klausimai);
Prekés zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo tyrimo anketos klausimy pagrindimas (Zr.

11 lent.)

Anketa sudaryta i§ dvieju tipy klausimy:

» Laipsniuoty atsakymy klausimai (skalés) — tai uzdaro tipo klausimai naudojant Likerto tipo skalg,
kurioje respondenty praSoma pateiktus teiginius jvertinti penkiy baly skaléje nuo visiskai nesutinku,
nesutinku, nei sutinku — nei nesutinku iki sutinku, visiskai sutinku (1.1. — 7.4. klausimai);

»  Dichotominiai klausimai — tai uzdaro tipo klausimai, kurivose i§ pateikty atsakymo varianty

prasoma pasirinkti vieng (8.1. — 8.4. klausimai).
3.4. Tyrimo imties procediiry pagrindimas

Imties atrankai atlikti pasirinktas nestatistinis atrankos metodas. Imties dydis Siuo atveju
priklauso nuo to, kas bus tiriama ir kokiu mastu. Pagal Pranulio ir Dik¢iaus (2012) pateikiamag
dazniausiai naudojamy imties dydziy lentele imties dydis $alies mastu turéty buti 200-500 respondenty.

Tyrimo metu anketa buvo patalpinta internetinéje svetainéje www.apklausa.lt (nuoroda j anketa:

http://apklausa.lt/private/forms/prekes-zenklo-pozicionavimo-strategijos-veiksmingumas-

h2s2dx3/entries), pasitelkiant asmening paskyra socialiniame tinkle Facebook, buvo siunc¢iamos

asmeningés zinutés respondentams. Anketiné apklausa buvo vykdoma nuo 2016-03-29 iki 2016-04-13.

Respendenty skaicius 301.

3.5. Tyrimo eiga ir statistinio apdorojimo procediiros

Anketinés apklausos metu surinkti duomenys buvo eksportuoti i§ http://www.apklausa.lt.
Duomeny analizei atlikti, rezultaty apibendrinimui bei ataskaitos parengimui buvo naudojama
,»Microsoft Office 2013” programa, duomeny analizés atliktos pasitelkus ,,SPSS Statistics 23.0”

programy paketa.
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10 lentelé. Prekés Zenklo pozicionavimo strategiju veiksmingumo jvertinimo teiginiai

Veiksniai Matavimo elementai parinkti remiantis Klausimai
Prekés Zenklo pozicionavimo Obermiller ir kt. (1998), Hardesty ir kt. (2002), Obermiller | 1.1. X prekés Zenklo siunciama Zinuté man yra aiski;
. 1.2 X prekeés zenklo siundi zinuté tama,
strategijos aiSkumas ir kt. (2005) pre ?S %en © s%un?ama ?nu ? fnan yra suprantama,
1.3. X prekeés zenklo siunciama zinuté mane puikia informuoja apie
Prekés Fonkl - . Fuchs (2008), Fuchs ir Diamantopoulos (2010), Fuchs ir 2.1. Mano nuomon¢ apie X prekés Zenkla yra gera;
rekés zenklo pozicionavimo L L .
) p Diamantopoulos (2012), Sair ir kt. (2014) ir Eryigit 2.2. Mano nuomone¢ apie X prekés Zenkla yra teigiama;
strategijos aktualumas 2.3. X prekeés zenklas man mégiamas;
(2014) 2.4. X prekés zenklas man yra patraukluas;
Prekés Zenklo pozicionavimo . 3.1 X prekes zenklas man siejasi su
strateqiios darmumas Davis (2000) 3.2. X prekés zenklas man siejasi su
9l 3.3. X prekés zenklas man siejasi su
. o ] 4.1 X prekés zenklas sugeba nuosekliai mane informuoti apie
Prekes zenklo pozicionavimo Kotler ir kt. (2003), Drummond ir kt. (2010) 4.2. X prekés zenklas sugeba nuosekliai mane informuoti apie
strategijos nuoseklumas ’ 4.3. X prekeés zenklas sugeba nuosekliai mane informuoti apie svarbg
4.4, X prekeés zenklas visada sugeba iSlaikyti vertybe
A 5.1 Lyginant su kitais prekiy zenklais, X prekés Zenklas yra tikétinas;
Prekés zenklo pozicionavimo Fuchs (2008), Fuchs ir Diamantopoulos (2010), Fuchs 5.2. Lyginant su kitais prekiy Zenklais, X prekés Zenklas yra patikimas;
. L ir Diamantopoulos (2012), Sair ir kt. (2014) ir Eryigit 5.3. Lyginant su kitais prekiy Zenklais, X prekés Zenklas yra jtikinamas;
strategijos patikimumas . . o . . o -
(2014) 54. Lyginant su kitais prekiy zenklais, X prekés zenklas yra keliantis pasitikéjima;
5.5. Lyginant su kitais prekiy zenklais, X prekés Zenklas yra tikroviskas;
. W Fuchs (2008), Fuchs ir Diamantopoulos (2010), Fuchs ir 6.1. Lyginant su kitais prekiy Zenklais, X prekés Zenklas yra unikalus;
Prekeés Zenklo pozicionavimo : o . : e : .
" . p Diamantopoulos (2012), Sair ir kt. (2014) ir Eryigit 6.2. Lyg¥nant su k¥ta?s prekm zenkla¥s, X prekes zenklas yra ype.ttl.ngas,
strategijos unikalumas 6.3. Lyginant su kitais prekiy zenklais, X prekés Zenklas yra tipinis;
(2014) 6.4. Lyginant su kitais prekiy zenklais, X prekés zenklas yra specialus;

. o ] Fuchs (2008), Fuchs ir Diamantopoulos (2010), Fuchs ir 7.1. Lyginant su kitais prekiy Zenklais, X prekés zenklas yra identiskas;
Prekes"zenklo pozicionavimo Diamantopoulos (2012), Sair ir kt. (2014) ir Eryigit 7.2. Lyg?nant su k?ta?s prekliq ienklalis, X prekés zenklas yra Par.laélug .
strategijos panasumas 7.3. Lyginant su kitais prekiy zenklais, X prekés zenklas yra iSsiskiriantis;

(2014) 7.4. Lyginant su kitais prekiy zenklais, X prekés Zenklas yra toks pat;;
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11 lentelé. Prekeés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo tyrimo anketos klausimy pagrindimas

Konstruktai Teiginiai Pagrindimas
Kontroliniai klausimai (ar Kokius zinote mésos produkty gamintojus (neskaitant paukstienos ir Zuvies)
respondetai Zino mésos produkty | Lietuvoje? Klausimai sudaryti autoriaus, siekiant nustatyti ar respondentai yra tinkami
kategorijos prekiy zenklus) Ar esate girdéje apie “Biovela virta MAMOS daktariska” desra?
,Biovela virta MAMOS daktariSka desra® siun¢iama zinuté: ,,Mes Jis mylime!”
yra aiski
»-MAMOS daktariska“ prekés ,Biovela virta MAMOS daktariska desra® siun¢iama zinuté: ,,Mes Jis mylime!” . . . . .
Fenklo aiskumas vartotojui yra suprantama Obermiller ir kt. (1998), Hardesty ir kt. (2002), Obermiller ir kt. (2005).

,Biovela virta MAMOS daktariSka de§ra® siun¢iama zinuté: ,,Mes Jis mylime!”
puikiai informuoja apie ,,mamos suteikiamg meilg*

Mano nuomoné¢ apie ,,.Biovela virta MAMOS daktariska deSra“ yra gera
»~MAMOS daktariska“ prekés ,,Biovela virta MAMOS daktariska desra“ yra naudinga (skatina sveika gyvensena) | Fuchs (2008), Fuchs ir Diamantopoulos (2010), Fuchs ir Diamantopoulos
zenklo aktualumas vartotojui AS§ mégstu ,,Biovela virta MAMOS daktariska desra“ (2012), Sair ir kt. (2014) ir Eryigit (2014).

,,Biovela virta MAMOS daktariSka desra® yra patraukli

,,Biovela virta MAMOS daktariska desSra“ siejasi su mama

»-MAMOS daktariska“ prekeés ,Biovela virta MAMOS daktariska desra“ siejasi su mamos meile
zenklo darnumas su ,Biovela virta MAMOS daktari$ka desra‘“ primena poreikj biiti mylimam Davis (2000).
remian¢iomis asociacijomis ,Biovela virta MAMOS daktariSka desra®“ nuosekliai mane informuoja apie

,,mama*

,,Biovela virta MAMOS daktariSka desra“ nuosekliai mane informuoja apie
,,mamos meilés* svarba

,,Biovela virta MAMOS daktariSka desra“ nuosekliai sugeba mane informuoti apie
,poreikj jaustis mylimam® svarba

,Biovela virta MAMOS daktariska desra“ padeda man i§saugoti ,,mamos

meilés* vertybe

»-MAMOS daktariska“ prekeés
zenklo siunc¢iamy zinuciy
nuoseklumas

Kaotler ir kt. (2003), Drummond ir kt. (2010)

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Biovela virta MAMOS daktariska
desra“ yra tikétina (galiu tikétis auk$Ciausios kokybés)

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Biovela virta MAMOS daktariska
deSra* yra patikima

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Biovela virta MAMOS daktariSka
-MAMOS daktariska“ prekés de§ra“ yra jtikinama (skirta visai Seimai) Fuchs (2008), Fuchs ir Diamantopoulos (2010), Fuchs ir Diamantopoulos
zenklo patikimumas vartotojui Lyginant su kitais virtos desros prekiy Zenklais ,,Biovela virta MAMOS daktariska | (2012), Sair ir kt. (2014) ir Eryigit (2014).

desra“ yra kelianti pasitikéjimg

Lyginant su kitais virtos desros prekiy Zenklais ,,Biovela virta MAMOS daktariSka
desra“ yra tikroviska (autentisko skonio)
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»-MAMOS daktariska“ prekeés
zenklo unikalumas vartotojui

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Biovela virta MAMOS daktariska
desra* yra unikali (tokios kitos rinkoje néra)

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Biovela virta MAMOS daktariska
deSra* turi i$skirtiniy savybiy

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Biovela virta MAMOS daktarisSka
desra® yra tipiSka daktariSka desra

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Biovela virta MAMOS daktariska
desra“ ariau Seimos

»MAMOS daktariska“ prekés
zenklo panasumas lyginat su
kitais prekiy zenklais

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Biovela virta MAMOS daktariSka
desra® yra tokia pati

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Biovela virta MAMOS daktariska
desra“ skiriasi nezymiai

Fuchs (2008), Fuchs ir Diamantopoulos (2010), Fuchs ir Diamantopoulos
(2012), Sair ir kt. (2014) ir Eryigit (2014).

Kaip ir kiti lietuviski virtos daktariskos desros prekiy zenklai ,,Biovela virta
MAMOS daktariska desra“ sitilo auks¢iausig kokybe

Kaip ir kiti lietuviski virtos daktariskos desros prekiy Zenklai ,,Biovela virta
MAMOS daktariska desra“ ugdo sveikos gyvensenos principus

Kaip ir kitus lietuviskus virtos daktariSkos desros prekiy Zenklus ,,Biovela virta
MAMOS daktariska desra“ sukiiré modernus mésos produkty gamintojas

Fuchs (2008), Fuchs ir Diamantopoulos (2010), Fuchs ir Diamantopoulos
(2012), Sair ir kt. (2014) ir Eryigit (2014).

Vartotojy sociodemografinés
charakteristikos

Jiusy lytis:
- Wras

- Moteris

Jiisy amzius:
- 18-30
- 31-40
- 41-50
- 51-60
- 61 ir daugiau

Jiisy pajamos per ménesj:
- Iki 350 EUR
- 51-400 EUR
- 401-600 EUR
- 601-800 EUR
- 800-1000 EUR
- 1001 EUR ir daugiau

Klausimai sudaryti autoriaus, siekiant nustatyti respondenty lytj, amziy,
i§silavinimg ir pajamy dydj per ménesj. Naudojami multichotoniniai
klausimai.
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4. PREKES ZENKLO POZICIONAVIMO STRATEGIJOS VEIKSMINGUMO
EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1. Prekiy Zenkly pozicionavimo strategijuy identifikavimas

Siekiant identifikuoti j tyrima jtraukty kombinuoty mésos produkty prekiy zenkly ,,Biovela virta
MAMOS daktariska desra“, ,,Krekenavos virta deSsra MESINGA“ ir ,,Klaipédos mésiné Premium
LIETUVISKA virta de§ra“ ir patvirtinanéiy prekiy Zenkly ,.Biovela“, ,,Krekenavos® ir ,,Klaipédos
mésiné“ pozicionavimo strategijas rinkoje, buvo jvertintos $iy prekiy Zenkly siun¢iamos zinutés
trijuose skirtinguose ziniasklaidos kanaluose: internetiniuose tinklalapiuose, socialiniame tinklalapyje
Facebook ir vaizdo jraSy talpinimo ir dalijimosi svetainéje Youtube.

1. Prekés Zenklo ,,Biovela virta MAMOS daktariska desra“ pozicionavimo strategijos
identifikavimas.

Prekeés Zenklo logotipas pristatytas 6 paveiksle.

6 pav. Prekés Zenklas ,,Biovela virta MAMOS daktariska desra“

Identifikuojant prekés zenklo pozicionavimo strategija buvo analizuojamas UAB
,,Biovela“ oficialus tinklalapis, nes ,,Biovela® nuo 2011 m. nei karto nesiunté reklaminés zinutés apie §j
prekés zenkla socialiniame puslapyje Facebook ar vaizdo jrasy talpinimo ir dalijimosi svetainéje
Youtube.

Individualaus prekés Zenklo ,,Virta MAMOS daktariSka“ Zinuc¢iy turinio analizé. Prekeés
zenklo ,,Virta MAMOS daktariska® siunciamy zinu¢iy UAB ,Biovela“ internetiniame tinklapyje
analizé perteikta 7 paveiksle.

Prekés zenklas ,,Virta MAMOS daktariska desra“ ,Biovela® jmonés internetiniame tinklapyje
siuncia tris Zinutes:

- Mama;
- Prekés Zenklo stkis: ,,Mes Jis mylime!”;

- AukScCiausios rusies gaminys.
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A / BIOVELA UAR / Virti gaminiai / Virtos dedros /

g Prekés zenklo vertybé:
Virta MAMOS Daktari desr MAMA

Prekés Zzenklo Stkis:
»INes mes Jis mylime!”

Prekés Zenklo vertybé:
MAMA

' 4
Trumpa
Barkodas: 4770118405191
Svoris: 300g
Pakavimas: Laisvas
|pakavimo tipas: Poliamidiniame
apvalkale
Galiojimas, paromis: 60

Nuoroda, kad ,, MAMOS
daktariska® prekés
Rasis: Aukséisusia risis zenklu pazymétas
gaminys tik pacios
auksciausios kokybés

Laikymo s3alygos:

7 pav. ,,Virta MAMOS daktariska desra“ virtualiame ,,Biovela® tinklalapyje

Sios prekés Zenklo siundiamos zinutés perteikia simboling ,Virta MAMOS daktariska
desra“ prekés Zenklo teikiama naudg ir poreikj vartotojui, t.y. jausti mamos meilg, puoseléti ja kaip

vertybe, biiti ir jaustis mylimam.

Patvirtinancio prekés Zenklo ,,Biovela“ Zinudiy turinio analizé.
Prekés zenklo ,,Biovela“ siun¢iamy zinuciy analizé perteikta 4 priede. Prekés zenklas
,Biovela®“ jmonés internetiniame tinklapyje, socialiniame tinklalapyje Facebook ir vaizdo jrasy

talpinimo ir dalijimosi svetainéje Youtube siuncia Sias Zinutes:

- Artimas Seimai;

- Autenti$ko skonio gaminiai;

- Globoty taip, kaip tai daro mamos;

- Vardg sieja su kokybiskais gaminiai;

- Tapo modernia, novatoriska bendrove;
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- Tiekti originalaus skonio gaminius;

- Vardg sieja su patikimumu,

- Nuolat diegiami pazangiis jrengimai,

- Gali pasigirti gaminiy jvarove;

- Biovela® — riipestinga kaip mama;

- Biovela riipinasi produkty sauga;

- Vardg sieja su skaniais gaminiais;

- Ugdyti sveikos gyvensenos principus;

- Veikla nukreipta j Seimos vertybiy puoseléjima,;

- Vienas didziausiy mésos produkty gamintojy.

,Biovela® prekés zenklo pozicionavime vyrauja netiesioginé nauda (jausmas, vertyb¢) vartotojui,

tokig pat pozicionavimo strategija taiko ir ,,Virta MAMOS daktariska desra“.

2. Prekés Zenklo ,,Krekenavos virta desra MESINGA“ pozicionavimo strategijos
identifikavimas.

Prekés Zenklo logotipas pristatytas 8 paveiksle.

8 pav. Prekés Zenklas ,, Krekenavos virta desra MESINGA“

Identifikuojat ,,Krekenavos virta desra MESINGA“ prekés zenklo pozicionavimo strategija
rinkoje buvo analizuojama ne tik ,,Krekenavos* jmonés oficialus tinklalapis, paskyra Facebook ir
vaizdo jrasy talpinimo ir dalijimosi svetainé Youtube.

Individualaus prekés Zenklo ,,Virta deSra MESINGA“ Zinuliy turinio analizé. Prekeés
zenklo ,,Krekenavos virta deSra MESINGA* siun¢iamy zinudiy analizé perteikta 2 priede.

,Krekenavos virta de§ra MESINGA“ prekés zenklo siunCiamos zinutés virtualiame
tinklalapyje ir Facebook paskyroje:

- Mésinga,;

- Prekés zenklo Stkis: ,,Net 90 % mésos®;
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- AukscCiausios rusies gaminys;

- ,»,Ko gero mésingiausia virta deSra pasaulyje®.

Sios prekés zenklo zinutés nurodo konkrecig savybe, t.y., mésingas, apiuopiamas gaminys, kurio

mésingumas pagrindziamas konkreciu rodikliu — 90 %.

Patvirtinancio prekés Zenklo ,,Krekenavos“ zinuciy turinio analizé.

Prekés zenklo ,,Krekenavos® zinu¢iy socialinéje Ziniasklaidoje turinio analizé perteikta 9
paveiksle. Prekés Zenklas ,,Krekenavos® jmonés internetiniame tinklapyje, socialiniame tinklalapyje
Facebook ir vaizdo jraSy talpinimo ir dalijimosi svetainéje Youtube siuncia Sias zinutes:

- Didziausias Sviezios mésos tiekéjas;

- Didziausia gaminiy linija kurioje néra E priedy;

- Ko gero mésingiausi pasaulyje!;

- Viena moderniausiy gamykly;

- Asortimentg sudaro daugiau kaip 200 gaminiy;

- Mégaujames skaniais miisy gaminiais;

- Didziausia gaminiy linija kurioje néra E priedy;

- Sviezios mésos ir mésos gaminy gamintoja‘“

- Didziausias meésos produkty gamintojas.

AB Krekenavos Agrofirma ~Krekenavos® internetini
. I o tinklalapio MetaTag

nurodo, kad
,Krekenava‘ — $vieZios
mésos ir mésos gaminiy
ft 2 QA0 =@- gamintoja

MINKSTA, SULTINGA,
GREITAI PARUOSIAMA!

Kepti orkaitéje

w30 min.

Apie imone. Gywvuliy supirkimas Sviezia mésa Mésos gaminiai Mes spaudoje Kontaktai

B Kepti oriaiteje Nurodoma, kad

/ w30 min. »Krekenavos® gaminiai —

ko gero, mésingiausi
pasaulyje!
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verta zinoti apie gaminius, pagamintus be E pried
@‘ Krekenavos, kai norisi mésos...
‘ s 1,491

PAGE INFO

Start Date Started in 2011

Address Mantviloniy k., LT-57346 Kedainiy r
Short Description Desros mylétoju puslapis!

Long Description Siue metu 4B [Krekenavos agrofimma® yra didZiausias

,,Krekenavos* video
siuzetas apie jy
gaminama produkcijg be
E priedy

svieZios mésos tiekéjas Listuvoje!

Mission Desros mylétoju puslapis!

Email sekretore@krekenavosagr. it

Website hitp:/fkrekenavos. it
Istorija

AB _Krekenavos agrofirma“ istorija siekia tris deSimtme Cius. Tuomet Krekenavos miestelyje isikiires kiauliy auginimo
kompleksas buvo didZiausias visoje Salyje. 1993 metais pastaCius mésos perdirbimo cecha, Cia pradéti gaminti ir
mésos gaminiai. Per desimtmet] stipriai iSaugus ,Krekenavos agrofirmos® gaminiy paklausai, prireiké naujo cecho,
nes senasis nebepajege patenkinti paklausos. Todél 2004 metais, investavus daugiau nei 80 min. Lt, prie Kédainiy
pastatyta moderni, visiSkai nauja mésos perdirbimo gamykla. Po daugiau nei 22.000 kv.m. plota uZimancios imonés
pastaty stogu isikirusi didZiausia Lietuvoje kiauliy ir galvijy skerdykla, mésos iSpjaustymo, pakavimo cechai bei
termiskai apdoroty mésos produkty gamybos padalinys.

Imonei pradéjus daugiau koncentruotis i mésos perdirbimo versla, 2008 metais danu bendrovei ,Saerimner® buvo
parduotas imonei priklauses Krekenavos kiauliy auginimo kompleksas. Sekanciy mety pavasari, Salia Kédainiy
esancioje perdirbimo imonéje buve pastatytas naujas priestatas, kuriame irengtas moderniausias Salyje SvieZios
meésos pakavimo cechas. Daugiau nei 20 min. litu kainavusi investicija padidino imonés konkurencinguma ne tik
Lietuvoje, bet ir uZsienyje.

Patvirtinanti zinuté, kad
,.Krekenavos® jmoné yra
didZiausia $viefios
mésos tiekéja Lietuvoje

Siuo metu AB _Krekenavos agfofirma‘ yra mésos perdirbimo lyderis Lietuvoje, uZimantisdaugiau neipuse Safies

SvieZios mésos rinkes ir apie 16 % termiskai apdoroty aminiy rinkes.

Nurodo, kad
,.Krekenavos* — yra
mésos perdirbimo
lyderis Lietuvoje
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Sviefios mésos prekyba

Imené uZsima kiaulienos ir jautiencs skerdeny pardavimu. Taip pat parducdama iSpjaustyta kiauliena ir jautiena.
Galimi jvairis Sviefios mésos pakavime bidai tiek nedidelése, galutiniam vartetojui skirtose 200 — 500 g.

moedifikuctes atmesferos pakuotese, tiek vakuume nue 1 iki 10 kg 3
greitai pagaminti ir pateikti didelius kiekius kokybigkai igpjautos ir supakuctos mésos Zaliavos ar galutiniam vartotojui
skirty produkty. Per para vidutiniSkai pagaminama ir pirkéjams iSveZama apie 100 tony SvieZios mésos ir virty bei
rikytu mésos gaminiu.

Nurodo, kad
,Krekenavos* yra
moderni jmoné,
investuojanti j naujus
jrengimus ir
technologijas

Siuo metu AB _Krekenavos agrofirma’ didZiausias Sviefios mesos tiekelas LEtovojs, uEmmants daugE el
trecdalj Salies Sviefios mésos rinkos. NemaZai Sviefios mésos produkcios ekspertuojama | Rusia, Baltarusia,

Vokietija, Latvija, Estija, éuedij;{_. DidZiaja Britaniia bei Airija.
\Virti ir rilkyti mésos gaminiai

Bevelk du desimtmedius _Krekenavos® prekiniu Zenklu paZyméti virti bei rikyti mésos gaminiai tenkina net ir
inoringiausiy vartotoju poreikius. Ir pagal kaina ir pagal skoni — stengiamasi pasillyti gaminiu_kiekvienam vartotoju

Dar viena nuoroda, kad
.Krekenavos* yra
didZiausi Lietuvos

mésos gaminiy rinkoje

segmentui. Siandien JKrekenavos® produk sortimenta sudarc daugiau nei 200 pavadinimu ga P—wirtt
pastetai, virtos desros ir desrelés, karstai rikytos desros ir desrelés, Saltai rikytos ir vytintos desros, rikyti bei vytinti
[gaminiai.

Imoné viena pirmujy pradéjo gaminti gaminiy linijia, kuriy gamyboje visiSkaiRenaudojama E raidémisZymimy maisto
priedu. Siuo metu gaminama 14 prekiniu Zenklu _Pagaminta be konservanty® paZyméty gaminiy ir tai didfiausias
vieno gamintojo sidlomu tokie tipe gaminiu asertimentas visame Pasaulyje.

Pagaminta produkciia parduodama visuose didZiuosivose Lietuvos prekybos centruose, taip pat eksportucjama i
Rusija, Latvija, Estiia, Lenkija, DidZiaja Britanija ir Airija.

»Krekenavos* sugeba
vartotojams pateikti itin
platy savo gaminiy
asortimentg, daugiau
kaip 200 skirtingy mésos
gaminiy

,.,Krekenavos® viena
pirmyjy Lietuvos rinkoje
pristaté mésos gaminiy
grupe be E konservanty

9 pav. ,,Krekenavos* jmonés siun¢iamos Zinutés socialinéje ziniasklaidoje

,Krekenavos® prekés Zenklo pozicionavime vyrauja abstraktaus atributo strategija, tuo tarpu

,Krekenavos virta desra MESINGA* prekés Zenklas pozicionuojamas pagal konkrety, iSmatuojama

atributa.

3. Prekés Zenklo ,Klaipédos mésiné Premium LIETUVISKA Virta deSra“ pozicionavimo

strategijos identifikavimas.

Prekés zenklo logotipas pristatytas 10 paveiksle.

10 pav. Prekés Zenklas ,,Klaipédos mésiné Premium LIETUVISKA virta desra“
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Identifikuojant ,,Premium LIETUVISKA virta desra*“ prekés Zenklo pozicionavimo strategija
rinkoje buvo analizuojama ,,Klaipédos mésiné* jmonés oficialus tinklalapis ir Facebook paskyra.
Vaizdo jragy talpinimo ir dalijimosi svetainéje Youtube jrasy, susijusiy su ,,Premium LIETUVISKA
virta deSra“ néra.

Individualaus prekeés Zenklo ,,Premium LIETUVISKA virta de§ra® Zinuéiy turinio analize.
Prekés Zenklo ,,Premium LIETUVISKA virta dera“ siunéiamy Zinugiy analizé perteikta 3 priede.

wPremium LIETUVISKA virta desra“ prekés Zenklo siun¢iamos Zinutés virtualiame jmonés

tinklalapyje ir Facebook socialingje erdvéje:

- I8skirtinio dizaino ir skonio;
- Prekés zenklo Sukis: ,,Tradicija nuo 1927 mety*;
- Auksciausios riiSies gaminys;

- ,,Lietuviska“.

Sios prekés zenklo zinutés nurodo prekés zenklo sutapatinimg su Lietuvos krastu ir Sios Salies

meésos gaminimo tradicijomis.

Patvirtinancio prekés Zenklo ,,Klaipédos mésiné* Zinuciy turinio analizé.
Prekés Zenklo ,,Klaipédos mésiné* siun¢iamy zinuc¢iy analizé perteikta 5 priede. Prekés zenklas
,,Klaipédos mésiné* jmonés internetiniame tinklapyje, socialiniame tinklalapyje Facebook ir vaizdo

jrasy talpinimo ir dalijimosi svetain¢je Youtube siuncia $ias zinutes:

- Mésos gaminius gaminame atsakingai;

- Tradicija gaminti autentiSkus gaminius;

- Nuolat tobulinama gaminiy kokybg;

- Viena moderniausiy mésos produkty gamintojy;

- Tobulinamos technologijos, diegiamos naujoveés;
- Daugiau kaip 150 mésos gaminiy;

- Mésos gaminius gaminame riipestingai;

- Saugiis, aukstos kokybés produktai;

- Skaniis gaminiai kuriais vartotojai gali mégautis;
- Lietuviskos tradicijos siekia 1927-uosius metus;

- Vienas didziausiy mésos produkty gamintojy.
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»Klaipédos mésiné taiko analogiSka pozicionavimo strategija kaip ir prekés zenklui ,,Premium

LIETUVISKA virta desra“ — pasirinktas surogatinis prekiy Zenkly pozicionavimas.

I tyrimg jtraukty mésos produkty individualiy prekiy Zenkly zinuciy socialingje Ziniasklaidoje

turinio analizés rezultatai apibendrinti 12 lenteléje.

12 lentelé. Individualiy prekiu Zenkly ,,Virta MAMOS daktariska desra“, ,Virta desra
MESINGA* ir ,,Premium LIETUVISKA virta deSra“ turinio analizés apibendrinimas

,Virta MAMOS daktari§ka“ ,,Virta MESINGA de§ra“ ,,Premium LIETUVISKA virta desra“
3 .
= ,, Mes Jits mylime!” L, MESINGA“ \, ISskirtinio dizaino ir skonio “
=
)Z AukSciausios riisies ,,Net 90 % mésos * Auk$ciausios risies
£
;g , MAMOS “ Auk$ciausios risies ,, Tradicija nuo 1927 mety
=
=
2 - ,, Ko gero mésingiausia virta desra pasaulyje LLIETUVISKA

Atlikta turinio analizé sudar¢ prielaidas individualiy prekiy zenkly pozicionavimo strategijos

identifikavimui (zr. 11 pav.).

,,Virta MESINGA desra“ LVirta MAMOS daktarisSka“ ,,Premium LIETUVISKA virta de§ra*
- Mésingumas 90 %; - Jausiesi mylimas; - Lietuviska;
- Meésingiausia; - Mamos vertybé ir meilé; - Kilmés $alis Lietuva,

- Turinti daugiausiai mésos - Poreikis jaustis mylimam. - Lietuviskos tradicijos.

- . . ¢ Simboliné nauda: o Sutapatinimas su kilmés $alimi
o Konkreti, iSmatuojama savybé - Jausmas ir vertybé
Prekeés Zenklo pozicionavimas pagal Surogatinis prekés Zenklo

Prekés zZenklo pozicionavimas pagal P .. .
p pag teikiama nauda pozicionavimas

atributa

11 pav. Individualiy prekiy Zenkly ,, Virta desra MESINGA, ,,Virta MAMOS daktariska“ ir
. Premium LIETUVISKA virta deSra“ prekiu Zenkly pozicionavimo strategijos

Patvirtinanciy prekiy zenkly “Biovela®, ,Krekenavos™ ir ,,Klaipédos mésiné™ asociacijy ir
teikiamg nauda jrodanciy teiginiy analizé apibendrinta 13 lentel¢je. Analizé atskleidé, kad Sie
patvirtinantys prekiy Zenklai vartotojams siuncia $ias zinutes: vieni didZiausiy ir moderniausiy mésos
produkty gamintojy Lietuvoje; puiki produkty kokybé bei skonis; platus mésos gaminiy asortimentas.
Tai asociacijos, kuriomis prekiy zenklai perteikia patvirtinanciy prekiy zenkly vertybes, naudojamas

kaip gynybé arba prevenciné priemoné, siekiant konkurencinio pranaSumo rinkoje.
60



é. ,,Biov v ipé ¢siné* siunci inés Zinuté
13 lentelé. ,,Biovela“, ,,Krekenavos®, ,,Klaipédos mésiné“ siuncios reklaminés zinutés

Asociacija

Prekés Zenklas ir jrodantys teiginiai

,»Biovela®

»Krekenavos“

Artumas

,,.. artimas Seimai*‘

»Klaipédos mésiné“

Atsakingumas

AutentiSkas skonis

».. autentisko skonio gaminiai“

1.« MESOS gaminius gaminame atsakingai“

DidZiausias tiekéjas

,,.. didZiausias $vieZios mésos tiekéjas

o tradicija gaminti autentiSkus gaminius“

e tapo modernia, novatoriska bendrove*

Globé¢jiskumas ,,.. globoty taip, kaip tai daro mamos * - -

Kokybé .. vardg sicja su kokybiskais gaminiai® wdidZiausia gamilr:;t:?e ‘lit;tf{a kurioje néra E whuolat tobulinama gaminiy kokybé“
Mésingumas - ,,.. ko gero mésingiausi pasaulyje!” -
Modernumas

o+ Viena moderniausiy gamykly “

»e. Viena moderniausiy mésos produkty
gamintojy“

Originalus skonis

,,.. tiekti originalaus skonio gaminius*

Patikimumas

,,.. vardgq sieja su patikimumu

PazZangios technologijos

o+« Ruolat diegiami paZangiis jrengimai*

».. tobulinamos technologijos, diegiamos

Platus asortimentas

e gali pasigirti gaminiy jvarove“

.. asortimentq sudaro daugiau kaip 200
gaminiy“

naujovés“

y.. daugiau kaip 150 mésos gaminiy“

Riipestingumas

»Biovela® — rapestinga kaip mama*“

Saugiis mésos gaminiai

.. Biovela riipinasi produkty sauga“

ye. MESOS gaminius gaminame ripestingai“

Skaniis mésos gaminiai

e vardq sieja su skaniais gaminiais“

»e. Mégaujames skaniais miisy gaminiais“

y-- Saugiis, aukstos kokybés produktai“

»e. Skaniis gaminiai kuriais vartotojai gali

Sveiki gaminiai

e Ugdyti sveikos gyvensenos principus“

wdidZiausia gaminiy linija kurioje néra E
priedy“

mégautis“

Seimos vertybés

,,.. veikla nukreipta j Seimos vertybiy
puoseléjimg

Goe x ,,.. Sviezios mésos ir mésos gaminy -
SvieZumas - S
gamintoja
Lietuvisky tradiciju ) - ,,. Lietuviskos tradicijos siekia 1927-u0sius
puoseléjimas metus

Vienas didZiausiy
gamintojy

e Vienas didZiausiy mésos produkty

gamintojy“

we. didZiausias mésos produkty gamintojas“

.. Vienas didZiausiy mésos produkty

gamintojy“

Atlikta turinio analizé sudaré prielaidas patvirtinanciy prekiy Zenkly pozicionavimo strategijos

identifikavimui (zr. 12 pav.). ,Krekenavos“ prekés zenklo pozicionavimo strategijoje vyrauja

abstraktus atributas, ,,Biovela® pozicionavimo strategijoje vyrauja netiesioginé nauda vartotojui ir

,Klaipédos mesiné* prekés Zenklas yra pozicionuojamas pagal surogatinj prekés Zenklo pozicionavima.
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,JKrekenavos* ,Biovela* »Klaipédos mésiné*

/ - SvieZios mésos ir mésos \ / - Seimos artumas \ / \

gaminiy gamintoja (Jausmas);
(abstraktus atributas); - Mamos globé¢jiskumas
- Ko gero mésingiausi (Jausmas); - Lietuviskos tradicijos nuo
pasaulyje - Originalus skonis 1927 mety
(abstraktus atributas); - (abstraktus atributas); (kilmés Salis).
- Didziausias SvieZios mésos - Patikimumas
tiekéjas (abstraktus atributas);
(kategorijos lyderis pagal - Seimos vertybé

k dydj). / k (Vertybe). J k j

Wrauja prekés Zenklo pozicionavimas Prekés Zenklo pozicionavimas pagal Surogatinis prekeés Zenklo
pagal abstrakty atributa netiesioging nauda ir abstrakty pozicionavimas
atributa

12 pav. ,,Krekenavos*, ,,Biovela“ ir ,,Klaipédos mésiné*“ prekiu Zenkly pozicionavimo
strategijos
Apibendrinant atliktos analizés rezultatus galima teigti, kad prekés Zenklas ,,Biovela virta MAMOS
daktariSka deSra®“ yra pozicionuojamas pagal simboling naudg vartotojui (pozicionavimas pagal
netiesiogineg naudg). Prekés Zenklas , Krekenavos virta desra MESINGA® pozicionuojamas pagal
konkrecia, iSmatuojamg savybe¢ (pozicionavimas pagal atributg). Prekés zenklas ,,Klaipédos mésiné
Premium LIETUVISKA virta de§ra“ pozicionuojamas pagal sutapatinima su kilmés Salimi

(surogatinis pozicionavimas).
4.2. Prekiy Zenkly pozicionavimo strategijy veiksmingumo vertinimas

Vartotojy sociodemografinés charakteristikos. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj (zr. 13
pav.): moterys sudaré 155 (51,5 %), o vyrai 146 (48,5 %).

Moterys 155

Vyrai 146

140 142 144 146 148 150 152 154 156

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Respondenty pasiskirstymas pagal amziy (zr. 14 pav.): daugiausiai dalyvavo 18-30 mety
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respondentai, jy skaicius sieké 192 (63,8 %). 31-40 mety amziaus respondenty buvo 79 (26,2 %), 41-

50 mety 19 (6,3 %), 51-60 mety 10 (3,3 %) ir 61 mety ir daugiau mety anketinéje apklausoje dalyvavo

tik 1 respondentas (0,3 %).

61ir daugiau |1

51-60 [] 10
| 19

41-50

31-40

| 79

18-30

| 192

50

100

150

200

250

14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amzZiy

Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas pajamas (zr. 15 pav.): daugiausiai dalyvavo 401-600
EUR uzdirbantys respondentai, jy skai¢ius sieké 102 (33,9 %). Nuo 351-400 EUR uzdirba 92 (30,6 %)
respondentai. Nuo 801-1000 EUR uzdirba 20 (6,6 %) respondenty, 1001 EUR ir daugiau 17 (5,6 %) ir

maziausiausias pajamas t.y., iki 350 EUR uzdirba 18 (6,0 %) respondenty.

1001 EUR ir daugiau

801 - 1000 EUR

601 - 800 EUR

401 - 600 EUR

351 - 400 EUR

iki 350 EUR

20

40

60

80

100

120

15 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas

Cronbach‘s Alpha klausimyno patikimumo testas (zr. 14 lent.). Vertinant klausimyno

patikimumag (angl. Reliability), Cronbach’s Alpha testu buvo analizuojami atsakymai j 90 skirtingy

klausimy. Cronbach's Alpha patikimumo koeficientas (0,989) yra didesnis uz 0,7, tai rodo, kad

klausimynas buvo sudarytas patikimai. Spearman - Brown padidinto patikimumo koeficientas (0,988)

63



yra artimas Cronbach's Alpha (0,989) koeficientui, tai reiskia, kad atsakymy j atskirus klausimus

dispersijos yra panasios.

14 lentelé. Anketos klausimyno patikimumas pagal Cronbach‘s Alpha

. Spearman — Brown
Cronbach’s Alpha padidinto patikimumo Teiginiy skaiius
koeficientas o
koeficientas
989 988 920

Lietuvos mésos produkty spontaninis Zinomumas. Lietuvos mésos produkty prekiy zenkly
spontaninio zinomumo tyrimo rezultatai apibendrinti 16 pav..

Labiausiai respondentai zino ,,Biovela® prekés Zenklg (126 paminéjimai), antroje vietoje
,Krekenavos“ (109 pamingjimai), trecioje vietoje ,,Nematekas“ (94 pamingjimai), ketvirtas
»damsonas® (50 paminéjimy). ,,Klaipédos mésine” prekés Zzenklas buvo paminétas 27 kartus,

maziausiai minimas prekés zenklas ,,Alksnio diimas* ir ,,Ziezmariy mésa“ (1 paminéjimas).

E NeZinau
B "ZieZmariy mésa"
O " Alksnio dimas"
O "BerZy kompleksas"
B "Vigesta"
B "Cesta"
O "Klaipédos mésiné"
3 W "Agrovet"
7 O "Mazeikiy mésiné"
49 B "Utenos mésa"
50 0O"Samsonas"
94 O""Nematekas"
109 B ""Krekenavos"

_l 126 O"Biovela™
! ! ! ! ! !

80 100 120 140

o
N
o
N
o
o
=}

16 pav. Lietuvos mésos produkty prekiy Zenkly spontaninis Zinomumas

,Biovela virta MAMOS daktari§ka de§ra“, , Krekenavos virta defra MESINGA® ir
,Klaipédos mésiné Premium LIETUVISKA virta deSra“ prekiy Zenkly primintinis Zinomumas.
Lietuvos mésos produkty prekiy Zenkly primintinio Zinomumo tyrimo rezultatai apibendrinti 17
paveiksle. Responentams labiausiai Zinomas prekés Zenklas yra , Krekenavos virta desra MESINGA®,
§j prekés Zenkla zino 244 (81,1 %) respondenty. Maziausiai Zinomas ,,Klaipédos mésiné Premium
LIETUVISKA virta desra“ prekés Zenklas, kurj Zino 176 respondentai (58,5 %). ,,Biovela virta
MAMOS daktariska desra“ prekés zenklg zino 239 respondentai (79,1 %).
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58,5

O"Premium LIETUVISKA"
81,1 B "Krekenavos MESINGA"
O"MAMOS daktariska"

79,1

0 20 40 60 80

100

17 pav. Indviduali prekiy Zenkly primintinis Zinomumas

Hipotezés Hi , kad prekiuy Zenkly pozicionavimo strategijos skiriasi savo veiksmingumu,

tikrinimas.

Neparametriniy im¢iy testas, Nepriklausomas Kruskl — Wallis testas patvirtino iskelta Hi

hipoteze - prekiy zenkly pozicionavimo strategijos skiriasi savo veiksmingumu ir skirtumas yra

reikSmingas, nes visy reikSmingumo rodiklis mazesnis nei .05 (zr. 15 lent.).

15 lent. Hipotezés tikrinimo rezultatai

Hipotezé Testas Reik§mingumas | Sprendimas
Prekiy zenkly pozicionavimo strategijos skiriasi savo veiksmingumu - - -
- ,MAMOS daktariska® ir ,,Premium LIETUVISKA* prekiy Nepriklausomas
o ) B ) ) ] ) ) .042 ATMESTA
zenkly pozicionavimo strategijy veiksmingumas yra identiskas | Kruskl —Wallis
- ,MAMOS daktari§ka* ir ,,virta desra MESINGA* prekiy Nepriklausomas
o . o o ) .000 ATMESTA
zenkly pozicionavimo strategijy veiksmingumas yra identiskas | Kruskl —Wallis
-, Premium LIETUVISKA® ir ,,virta de§ra MESINGA* prekiy Nepriklausomas
.001 ATMESTA

zenkly pozicionavimo strategijy veiksmingumas yra identiskas

Kruskl — Wallis

Prekiu Zenkly pozicionavimo strategiju veiksmingumas. Taikant apibrendinaciajg statistika

buvo patvirtintos arba paneigtos iSkeltos prielaidos pasirinkty prekiy Zenkly pozicionavimo strategijy

veiksmingumui jvertinti. Prekiy Zenkly pozicionavimo strategijy veiksmingumo tyrimo rezultatai

apibendrinti 18 pav..

Prekiy Zenkly pozicionavimo strategijy veiksmingumas buvo vertinamas remiantis priskirtoms

pozicijoms: 1 — veiksmingiausia, 5 — maziausiai veiksminga.
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31

0O "Premium LIETUVISKA"
B "Krekenavos MESINGA"
B "MAMOS daktariska"

10 13 16 19 22 25 28 31 34 3,7 40 43 46 49

18 pav. Prekiyzenkly pozicionavimo strategiju veiksmingumas

Suformuluoty prielaidy tikrinimas:

Prielaida P1 -, Prekés zenklo pozicionavimo strategija pagal teikiamq naudg yra veiksmingesné
uz pozicionavimq pagal atributq ir surogatinj prekés Zenklo pozicionavimg®“ — ATMESTA. Prekés
zenklo pozicionavimo strategija pagal teikiama nauda (,,Biovela virta MAMOS daktariska desra® -
veiksmingumo reik§mé 2,5) yra maziau veiksminga uZz pozicionavimg pagal atributg (,,Krekenavos

virta desra MESINGA* - veiksmingumo reik§mé 1,9).

Prielaida P2 - ,, Prekés Zenklo pozicionavimo strategija pagal atributq yra maziausiai veiksminga
pozicionavimo strategija lyginant su surogatiniu pozicionavimu ir pozicionavimu pagal tiekiamg
naudg* — ATMESTA. Prekés zenklo pozicionavimo strategija pagal atributg (,,Krekenavos virta desra
MESINGA* - veiksmingumo reik§mé 1,9) yra veiksmingiausia pozicionavimo strategija mésos

produkty kategorijoje.

Prielaida Ps - ,.Surogatiné prekés Zenklo pozicionavimo strategija yra veiksmingesné uz
pozicionavimg pagal atributq, taciau maZiau veiksminga uz pozicionavimg pagal teikiamg naudqg® —
ATMESTA. Surogatiné prekés Zzenklo pozicionavimo strategija (,,Klaipédos mésiné Premium
LIETUVISKA virta desra — veiksmingumo reikmé 3,1) yra maziau veiksminga ir uz pozicionavima
pagal atributg (,,Krekenavos virta desra MESINGA® - veiksmingumo reik§mé 1,9) ir pozicionavima

pagal teikiamg nauda (,,Biovela virta MAMOS daktariska desra“ - veiksmingumo reik§mé 2,5).

Atliktas empirinis tyrimas atskleide, kad veiksmingiausia prekés Zenklo pozciionavimo strategija

mésos produkty kategorijoje yra pozicionavimas pagal atributa (,,Krekenavos virta desra MESINGA*®).
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Maziausiai veiksminga prekés zenklo pozicionavimo strategija — surogatiné (Klaipédos mésiné
Premium LIETUVISKA virta desra). Pozicionavimo strategija pagal teikiama nauda (,,Biovela virta
MAMOS daktariska desra®) yra veiksmingesné uz surogatinj pozicionavimg, tafiau maziau

veiksminga uz prekeés zenklo pozicionavimo strategija pagal atributa.

Prekiy Zenkly pozicionavimo strategiju veiksmingumas pagal atskirus Kriterijus. Prekiy
zenkly pozicionavimo strategijy veiksmingumo pagal atskirus kriterijus tyrimo rezultatai apibendrinti
19 pav.. Prekés Zenklo pozicionavimo strategija pagal atributg (,,Krekenavos virta desra MESINGA*)
buvo jvertina kaip veiksmingiausia pozicionavimo strategija pagal visus septynis Kriterijus,
koeficientai svyruoja tarp 1,87 — 1,95. , Krekenavos virta desra MESINGA* pozicionavimo strategija
geriausiai buvo jvertina pagal panaSumo ir patikimumo Kriterijus. Pozicionavimo strategija pagal
teikiamg nauda (,,Biovela virta MAMOS daktariska desra®) buvo jvertinta kaip antra pagal visus
prekés zZenklo pozicionavimo veiksmingumo vertinimo kriterijus, koeficientai svyruoja tarp 2,47 —
2,55. ,,Biovela virta MAMOS daktariSka deSra“ pozicionavimo strategija geriausiai buvo jvertinta
pagal unikalumo ir panasumo kriterijus. Maziausiai veiksminga prekés zenklo pozicionavimo
strategija — surogatiné (,,Premium LIETUVISKA virta desra®). Visi $io prekés zenklo pozicionavimo
veiksmingumo vertinimo kriterijai yra maziausi, koeficientai svyruoja tarp 3,06 — 3,12. ,,Premium
LIETUVISKA virta de$ra“ pozicionavimo strategija geriausiai buvo jvertinta pagal aiskumo ir

aktualumo kriterijus.

] | | | | |

|
]3,18
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19 pav. Prekiuzenkly pozicionavimo strategijuy veiksmingumas pagal atskirus Kriterijus

Atliktas empirinis tyrimas atskleidé prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo

kriterijy apraso taikymo galimybes tiriant prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumgq is
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vartotojo perspektyvos.

Atlikto tyrimo ribotumas sietinas tik su vienos prekiy kategorijos prekiy Zenkly jtraukimu j
tyrimg. Itraukiant i tyrimgq kitas prekiy kategorijas, reikéty tikslinti prekés Zenklo pozicionavimo
strategijos veiksmingumq nusakandcius teiginius, pritaikant juos konkreliai prekiy kategorijai.
Vertinant prekiy Zenkly pozicionavimo strategijos veiksmingumgq taip pat reikéty jvertinti ir kitus

veiksnius, tokius kaip prekés Zenklo reklamos apimtys per tam tikrq laikotarpj.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Atskleidus prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo svarbg ir tyrimy
problematikq, galima teigti, kad:

1. Nuolat did¢jant reklamos srautui, jmonéms vis sudétingiau surasti biida, kaip iSsiskirti
konkurencinéje kovoje su kity jmoniy prekiy zenklais. Jmonéms svarbu sukurti i$skirtinumg vartotojo
sagmongje ir parinkti tokiag pozicionavimo strategija, kad ji kurty nauda jmonei ir vartotojui.
Veiksmingas prekés zenklo pozicionavimas suteikia vartotojui svarig priezastj pirkti.

2. Pozicionavimo strategijos veiksmingumas, kaip atskiras konstruktas literatiiroje nebuvo
aiSkiai konceptualizuotas, dalis pozicionavomo strategijos veiksmingumo tyrimy yra teorinio pobiidZio,
o empiriSkai pozicionavimo strategijos vertinimo kriterijai patikrinti tik kelias tkio Sakas
atstovaujanciy prekiy zenkly pavyzdziu, todél prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo
tyrimas yra reikSmingas ir aktualus, tolimesniy tyrimy reikalaujantis objektas.

Teorinés prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo studijos atskleidé, kad:

1. Pozicionavimas — procesas, kuris koncentruojasi j i$skirtiniy asociacijy kiirimg vartotojo
samonéje. Pozicionavimo proceso etapai: 1 ) konkurenty identifikavimas; 2) apsisprendimo atributy
nustatymas; 3) prekiy/prekiy zenkly vertinimas pagal apsisprendimo atributus; 4) pozicionavimo
zemélapio sudarymas; 5) norimos pozicijos rinkoje pasirinkimas; 6) pozicionavimo strategijos
parinkimas; 7) pozicionavimo teiginio kiirimas; 8) komunikacijos idéja ir rémimo kampanija; 9)
pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimas.

2. Prekeés zenklo pozicionavimo strategijas tikslinga skirstyti j tris grupes: pozicionavimas pagal
atributg (konkretiis ir abstraktis atributai); pozicionavimas pagal nauda (tiesioginé ir netiesioginé
naudos); surogatinis pozicionavimas (asmenybé,; veikla/naudojimas; kilmé; konkurentas; kategorija;
inovacija, lyderysté; pionierius,; paveldas,; vartotojas).

3. Literatiiroje iSskiriamos dvi veiksmingumo vertinimo perspektyvos: i§ jmongs ir i§ vartotojo.
Pozicionavimo veiksmingumo vertinimas i§ jmonés perspektyvos yra veikiamas daugybés
mikroaplinkos bei makroaplinkos veiksniy, kuriuos sudétinga eliminuoti, norint objektyviai jvertinti
prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumg. Todél Siame darbe pasirinktas prekés zenklo
pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimas 1§ vartotojo perspektyvos. ISanalizavus
mokslinéje literatiiroje pateiktus prekés zenklo pozicionavimo startegijos veiksmingo vertinimo i$
vartotojo perspektyvos Kriterijus sudarytas teorinis prekés zenklo pozicionavimo strategijos
veiksmingumo i§ vartotojo perspektyvos vertinimo kriterijy aprasas, apjungiantis tokius pozicionavimo
strayegijos vertinimo 1§ vartotojo perspektyvos kriterijus: aiSkumas, darnumas, nuoseklumas,

aktualumas, unikalumas, panasumas ir patikimumas.
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4. Prekeés zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimo kriterijy apraso

panaudojimo galimybés atskleistos, atlieckant mésos produkty kategorijos prekiy zZenkly pozicionavimo
strategijy veiksmingumo vertinima.

Parengus empirinio tyrimo modelj ir atlikus tyrimg, teikiamos Sios iSvados:

1. Mésos produkty prekiy zenkly ,,Biovela virta MAMOS daktariSka desra®, ,,Krekenavos virta
desra MESINGA® ir ,, Klaipédo mésiné Premium LIETUVISKA virta dera“ prekiy Zenkly
pozicionavimo strategijos skiriasi savo veiksmingumu ir tas skirtumas yra reikSmingas.

2. Pozicionavimo strategija pagal atributg yra veiksmingiausia prekés zenklo pozicionavimo
strategija mésos produkty kategorijoje, antroji pagal veiksmingumg pozicionavimo strategija pagal
teikiama nauda, maziausiai veiksminga — surogatiné prekés zenklo pozicionavimo strategija.

3. Atliktas empirinis tyrimas atskleidé prekés zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo
kriterijy apraso taikymo galimybes tiriant prekés zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumg i$
vartotojo perspektyvos.

Atlikus mokslinés literatiros analize bei empirinj tyrimgq, pateikiamos Sios rekomendacijos:

1. Imonéms, siekiancioms savo valdomy prekiy zenklai iSskirtinumo rinkoje, formuojant ar
kei¢iant prekiy Zenkly pozicionavimo strategija rekomenduojama deramg démes;j skirti pozicionavimo
strategijos veiksmingumui vertinti. Norint deramai jvertinti prekés zenklo pozicionavimo strategijos
veiksmingumg, rekomenduojama naudoti darbe pristatyta pozicionavimo strategijos veiksmingumo
kriterijy aprasg, pristatant] septynis prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksmingumo vertinimo
kriterijus: aiSkumas, darnumas, aktualumas, panasumas, unikalumas, panasumas ir patikimumas.

2. Vienas i§ veiksniy, lemianciy prekés Zenklo pozicionavimo strategijos veiksminguma, yra
prekés Zenklo atstovaujama prekiy ketegorija. Vertinant kity prekiy kategorijy prekiy zenkly
pozicionavimo strategijy veiksminguma, reikéty tikslinti prekés zenklo pozicionavimo strategijos

veiksminguma nusakancius teiginius, pritaikant juos konkreciai prekiy kategorijai.
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Gerbiamas respondente,

ANKETA

1 PRIEDAS

Kauno technologijos universiteto Ekonomikos ir verslo fakulteto magistrantas Siuo metu rengia
magistro darbg ir atlieka tyrima, kurio tikslas nustatyti kuri Lietuvos mésos produkty gamintojy prekiy
zenkly pozicionavimo strategija yra veiksmingiausia. Klausimynas yra anoniminis. Acia Jums uz

skirtg laikg ir atsakymus.

1. Kokius Zinote mésos produkty gamintojus (neskaitant paukstienos ir Zuvies) Lietuvoje (i$vardinkite ) ?

2. Ar esate girdéje apie “MAMOS daktariSka” desra?

[] Taip
[] Ne (toliau atsakykite j 4 klausima)

3. Nurodykite savo sutikimo/nesutikimo su Zemiau iSvardintais teiginiais laipsnj, skaléje nuo 1 — visiskai

nesutinku iki 5 — visi§kai sutinku:

,,Biovela virta MAMOS daktari$ka deSra“ siun¢iama zinuté: ,Mes
Jus mylime!” yra aiski

,,Biovela virta MAMOS daktariska deSra“ siun¢iama zinuté: ,Mes
Jis mylime!” yra suprantama

,,Biovela virta MAMOS daktariska deSra“ siun¢iama zinuté: ,Mes
Jus mylime!” puikiai informuoja apie ,,mamos suteikiama meile*
Mano nuomoné apie ,,Biovela virta MAMOS daktariska desra“ yra
gera

,Biovela virta MAMOS daktariSka desra“ yra naudinga (skatina
sveika gyvensena)

AS mégstu ,,Biovela virta MAMOS daktari§ka desra*

,Biovela virta MAMOS daktariSka desra® yra patraukli

»Biovela virta MAMOS daktariska desra“ siejasi su mama
»Biovela virta MAMOS daktariska desra® siejasi su mamos meile
»Biovela virta MAMOS daktariska deSra“ primena poreikj biiti
mylimam

,,Biovela virta MAMOS daktariska desra“ nuosekliai mane
informuoja apie ,,mama“

,,Biovela virta MAMOS daktariska desra“ nuosekliai mane
informuoja apie ,,mamos meilés*“ svarba

,Biovela virta MAMOS daktariska desra® nuosekliai sugeba mane
informuoti apie ,,poreikj jaustis mylimam® svarbg

,Biovela virta MAMOS daktariska desra“ padeda man i§saugoti
,mamos meilés* vertybe

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Biovela virta
MAMOS daktariska desra‘“ yra tikétina (galiu tikétis auksciausios

Visiskai
nesutinku

L]

O 0000 0HHOOooooO O oo

Nesutinku

L]

O 0000 0HHOOooooO O oo

Nei
sutinku,
nei
nesutinku

[

O 0000 0HHOOooooO O oo

Sutinku

L]

O 0000 0HHOOooooO O oo

Visiskai
sutinku

L]

O 0000 0HHOOooooO O oo
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kokybés)

Lyginant su kitais virtos desros prekiy Zenklais ,,Biovela virta
MAMOS daktariska desra“ yra patikima

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Biovela virta
MAMOS daktariska desra“ yra jtikinama (skirta visai Seimai)
Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Biovela virta
MAMOS daktariska desra“ yra kelianti pasitikéjima

Lyginant su kitais virtos desros prekiy Zenklais ,,Biovela virta
MAMOS daktariska desra“ yra tikroviska (autentiSko skonio)
Lyginant su kitais virtos desros prekiy Zenklais ,,Biovela virta
MAMOS daktariska desra“ yra unikali (tokios kitos rinkoje néra)
Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Biovela virta
MAMOS daktariska desra“ turi i$skirtiniy savybiy

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Biovela virta
MAMOS daktariska desra“ yra tipiska daktariska desra

Lyginant su kitais virtos desros prekiy Zenklais ,,Biovela virta
MAMOS daktariska desra‘“ aréiau Seimos

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Biovela virta
MAMOS daktariska desra® yra tokia pati

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Biovela virta
MAMOS daktari$ka desra“ skiriasi neZymiai

Kaip ir kiti lietuviski virtos daktariskos desros prekiy zenklai
,Biovela virta MAMOS daktariska desra“ sitilo auks¢iausiag kokybe
Kaip ir kiti lietuviski virtos daktariskos desros prekiy zenklai
»Biovela virta MAMOS daktariska desra“ ugdo sveikos gyvensenos
principus

Kaip ir kitus lietuviskus virtos daktariSkos desros prekiy zenklus
,,Biovela virta MAMOS daktariSka deSra‘“ suktiré modernus mésos
produkty gamintojas

,,Biovela virta MAMOS daktariSka deSra‘“ siun¢iama zinuté: ,,Mes
Jis mylime!” yra aiski

,,Biovela virta MAMOS daktariSka deSra‘“ siun¢iama zinuté: ,,Mes
Jis mylime!” yra suprantama

,,Biovela virta MAMOS daktariSka deSra‘“ siun¢iama zinuté: ,,Mes
Jus mylime!” puikiai informuoja apie ,,mamos suteikiama meile*
Mano nuomoné apie ,,Biovela virta MAMOS daktariska desra“ yra
gera

4.  Ar esate girdéje apie ,,MESINGA” de$ra?
L] Taip
[] Ne (toliau atsakykite j 6 klausima)

Oo0gdgd d o gogobobbobdgdogobdddn

Oo0gdgd d o gogobobbobdgdogobdddn

Oo0gdgd d o gogobobbobdgdogobdddn

Oo0gdgd d o gogobobbobdgdogobdddn

Oo0gdgd d o gogobobbobdgdogobdddn

5. Nurodykite savo sutikimo/nesutikimo su Zemiau iSvardintais teiginiais laipsnj, skaléje nuo 1 — visi§kai

nesutinku iki 5 — visi§kai sutinku:

,Krekenavos virta desra MESINGA“ siun¢iama Zinuté: , Net 90%
mésos™ yra aiski

,Krekenavos virta desra MESINGA siunéiama Zinuté: , Net 90%
meésos” yra suprantama

,Krekenavos virta desra MESINGA siunéiama Zinuté: , Net 90%
mésos” puikiai informuoja apie ,,mésinguma‘

Mano nuomoné apie , Krekenavos virta desra MESINGA* yra gera
,Krekenavos virta desra MESINGA“ yra naudinga (turinti
daugiausia mésos savo sudétyje)

A% mégstu , Krekenavos virta desra MESINGA*

,Krekenavos virta desra MESINGA® yra patraukli

VisiSkai
nesutinku

L]

o oo g

Nesutinku

L]

o oo g

Nei
sutinku,

nei

nesutinku

L]

o oo g

Sutinku

L]

o oo g

L]

o oo g

VisiSkai
sutinku
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,Krekenavos virta desra MESINGA“ siejasi su mésingumu
,Krekenavos virta desra MESINGA*® sicjasi su mésos §viezumu
,Krekenavos virta desra MESINGA* formuoja poreikj vartototi tik
daug mésos savo sudétyje turin¢ius mésos gaminius

,Krekenavos virta desra MESINGA“ nuosekliai mane informuoja
apie ,,mésinguma‘

,Krekenavos virta desra MESINGA“ nuosekliai mane informuoja
apie ,,didelio mésos kiekio* svarba

,Krekenavos virta desra MESINGA“ nuosekliai sugeba mane
informuoti apie ,,Sviezios mésos gaminio* svarba

,Krekenavos virta desra MESINGA* padeda i$saugoti sveikata
Lyginant su kitais virtos desros prekiy Zenklais ,,Krekenavos virta
desra MESINGA* yra tikétina (galiu tikétis auk$¢iausios kokybés)
Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Krekenavos virta
desra MESINGA* yra patikima

Lyginant su kitais virtos desros prekiy Zenklais ,,Krekenavos virta
desra MESINGA* yra jtikinama (turi daugiausia mésos)

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Krekenavos virta
desra MESINGA* yra kelianti pasitikéjima

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Krekenavos virta
desra MESINGA* yra tikroviska (§viezias gaminys)

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Krekenavos virta
desra MESINGA* yra unikali (tokios kitos rinkoje néra)

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Krekenavos virta
desra MESINGA* turi iskirtiniy savybiy

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Krekenavos virta
desra MESINGA* yra tipiska daktariska desra

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Krekenavos virta
desra MESINGA*“ yra be E priedy

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Krekenavos virta
desra MESINGA* yra tokia pati

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Krekenavos virta
desra MESINGA* skiriasi nezymiai

Kaip ir kiti lietuviski virtos daktariskos desros prekiy zenklai
,Krekenavos virta desra MESINGA* sifilo auk$¢iausia kokybe
Kaip ir kiti lietuviski virtos daktariskos desros prekiy zenklai
,Krekenavos virta desra MESINGA*® skatina pirkti daug mésos
savo sudétyje turin¢ius mésos gaminius

6. Ar esate girdéje apie ,,Premium LIETUVISKA” de$ra?

] Taip
[] Ne (toliau atsakykite j 8 klausima)

N 1 1 I 1 O Y O O

N 1 1 I 1 O Y O O

N 1 1 I 1 O Y O O

N 1 1 I 1 O Y O O

N 1 1 I 1 O Y O O

7. NurodyKkite savo sutikimo/nesutikimo su Zemiau iSvardintais teiginiais laipsnj, skaléje nuo 1 — visiskai

nesutinku iki 5 — visi§kai sutinku:

, Premium LIETUVISKA virta de§ra® siuniama Zinuté: , lietuviska
desra” yra aiski

, Premium LIETUVISKA virta de§ra® siundiama Zinuté: , lietuviska
desra” yra suprantama

, Premium LIETUVISKA virta de§ra® siuniama Zinuté: , lietuviska
desra” puikiai informuoja apie “lietuviska gaminio kilme*

Mano nuomoné apie ,,Premium LIETUVISKA virta de§ra“ yra gera
,Premium LIETUVISKA virta desra“ teikia emocing nauda (nes
gaminama pagal 1927-uosius metus siekiancias tradicijas)

AS mégstu ,,Premium LIETUVISKA virta desra“

VisiSkai
nesutinku

[

oo o

Nesutinku

[

oo o

Nei
sutinku,

nei

nesutinku

[

oo o

Sutinku

[

oo o

[

oo o

Visiskai
sutinku
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,Premium LIETUVISKA virta desra“ yra patraukli
. Premium LIETUVISKA virta desra‘ siejasi su Lietuva
,Premium LIETUVISKA virta de$ra“ pagaminta Lietuvoje

,Premium LIETUVISKA virta desra“ formuoja poreikj vartoti
lietuviskus mésos gaminius

,,Premium LIETUVISKA virta desra“ nuosekliai mane informuoja

apie ,,iSskirtinj desros skonj*
,,Premium LIETUVISKA® virta deSra nuosekliai nuosekliai mane
informuoja apie ,,lietuviskos kilmés* svarba

, Premium LIETUVISKA virta desra® nuosekliai mane informuoja

apie poreikj pirkti lietuviskos kilmés mésos gaminius
,,Premium LIETUVISKA virta desra“ padeda man i$saugoti
,Lietuvos® vertybe

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Premium
LIETUVISKA virta de§ra“ yra tikétina (auk3&iausios kokybés)
Lyginant su kitais virtos desros prekiy Zenklais ,,Premium
LIETUVISKA virta de§ra“ yra patikima

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Premium
LIETUVISKA virta de§ra“ yra jtikinama

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Premium
LIETUVISKA virta de§ra“ yra kelianti pasitikéjima

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Premium
LIETUVISKA virta dera“ yra tikroviska (nes gaminama pagal
1927-uosius metus siekiancias tradicijas)

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Premium
LIETUVISKA virta de§ra“ yra unikali (tokios kitos rinkoje néra)
Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Premium
LIETUVISKA virta de§ra“ turi isskirtiniy savybiy

Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Premium
LIETUVISKA virta de§ra“ yra tipiska daktariska desra
Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Premium
LIETUVISKA virta desra*“ gamina mésos gaminius atsakingai
Lyginant su kitais virtos desros prekiy zenklais ,,Premium
LIETUVISKA virta desra® yra tokia pati

Lyginant su kitais virtos desros prekiy Zenklais ,,Premium
LIETUVISKA virta desra“ skiriasi nezymiai

Kaip ir kiti lietuviski virtos daktariskos desros prekiy zenklai
,Premium LIETUVISKA virta de§ra“ siiilo auki&iausia kokybe
Kaip ir kiti lietuviski virtos daktariskos desros prekiy zenklai
,,Premium LIETUVISKA virta desra“ skatina pirkti lietuviskos
kilmés mésos gaminius

8. Jisy lytis:
[ IVyras
[ IMoteris

9. Jusy amzZius:
[]18-30
[]31-40
|:| 41-50
[ 151-60
[] 61 ir daugiau

10. Jusy pajamos per ménesj:
[]iki 350 EUR
[]351-400 EUR
[]401-600 EUR
[]601-800 EUR
[]801-1000 EUR
[] 1001 EUR ir daugiau

O ODoggoodgd oo oddobdood

O ODoggoodgd oo oddobdood

O ODoggoodgd oo oddobdood

O ODoggoodgd oo oddobdood

O ODoggoodgd oo oddobdood
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2 PRIEDAS

Atgal
Virt @“ ra, 3407

Prekés zenklo atributas:
MESINGA

Svoris: 340 g
Galiojimo laikas: 80 pary
Laikymo salygos: 0-+8

Anglv. Balt. Rieb.
KCAL g g a

Nurodymas, kad tai tik
pacios auk$c¢iausios
riiSies gaminys

Prekés zenklo sukis:
»INet 90 % mésos“

visa Seima! &
Like Comment Share
O w381

15 shares

Vyda Valentéliené Patinks, megstu.
Like - Reply {52 F

!me Reply o5 1- Febr
Irena Gruodiené patinka
E Like - Reply -3 1- Febr
Lina Noreikiene Skanu
z Like - Reply - 1- Fet
s

Zita Beliavskiene Patinka,skanu
WS Like - Reply 91 Fet

View 20 more comments

B

PAMIRSKITE PASAKAS, KAD VIRTOJE
DESROJE NERA MESOS !

P> i «) oo03/014

Krekenavos meésinga
f Pocket Films

@ Krekenavos, kai norisi desros
I paget £

Ar Zinojote, jog galite jsigyti net 2 kg MESINGOS
Krekenavos desros? Su tiek mésos galite pamaitinti

B~

Top Comments -

ﬂ Eugvilia Sulc Geras! 2 kg 22772 (&) (¥
Like - Reply - 52 February 27 at

Silvija Kingidté-Bertauskiené Ziauriai sita skani

ibe [EERY .
149 views

Pabréziama, kad $is
mesos gaminys yra
kitoks, savo sudétyje
turintis mésos
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Premium Lietuviska virta desra

Aprasymas

Auksciausios rosies virta desra, pagaminta i kiaulienos, vistienos ir kiaulienos paZanpdzi

pagardinta prieskoniais. DeSra kemSama i poliamidini apvalkala su tinklelu. 1Sskirtinio dizaino ir

Svoris: 400 g
Barkodas:4770959441273
Pakuoté: Poliamidinis apvalkalas

Laikymo saly

RusSingum@s: auksciausia rusis

Virta "Daktariska” desra 300g

Atgal i Virtos dedros

3 PRIEDAS

Prekés zenklo kilmés

Salis: LIETUVA

Pabréziama, kad mésos

gaminys isskirtinio
dizaino ir skonio

Nurodymas, kad tai tik

pacios aukS$ciausios
ritSies gaminys

~ Klaipédos mésiné

Idomus faktas! Kiauliena turi daugiau baltymy nei
vistiena. Turi daug cinko, geleZies ir B grupés

vitaminy

Like Comment

O 1

==

Sponsored

autoplivs.it

Honda VFR, sport touring 2004-12 m., | Motocikla.

auto.plius.it

Share l:"

Create Ad

Prekés Zenklo sukis:
» Tradicija nuo 1927
mety“
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4 PRIEDAS

Biovela: Quality meat products Pabréziama, kad
wna. biovela _ _ ,,Biovela“ viena
didZiausiy mésos

produkty gamintojy

BIOVELA

Group

B Klauskite

Pabréziama MAMA ir
jos svarba

it)JeiNeMama,

as iki siol gédydéiausi
savo strazdany

Pasidalinkite savo istorija
N

Prekés zenklo Sukis:

BIOVELA (rupestinga kaip mama

»Ripestinga kaip
Y Vinisus rsjone, Dik3tose esanti BIOVELA, UAB kurta 1894-asisiais. Tuomet veiklg pradéjo kaip nediduké Seimos imong, mama “
turinti vos keliasdesimt darbuotoju. Per tuos metus BIOVELA, UAB isaugo, tapo modernia ir novatoriska bendrove, turinéia
stabily, savitg produkcijos gamybos, darbo ir vadybos stiliu. |moné sékmingai ir uZtikrintai isiiejo | Listuvos bai uZsienio Saliy
rinkas Nurodo, kad
» Bendrovéje nuolat diegiam('modernis et —= e s oo seoooco oo ,,Biovela“ yra model‘ni

jmoné, investuojanti |
naujus jrengimus ir
technologijas

Atskleidzia, kad

,Biovela“ mésos
> BIOVELA, UAB - universalus gamintojas, galintis pas f Sriments Sudaro vyuint, Tuky, 7
virti, marinuoti, kulinarjos gaminisi. UZimdama tvitss pozicjas Tmksie: St stebi ir analizuoja pokyGius joje, prOdul_(t_l! asortimentas
kasmet pirkéjams psteikia po 10 — 15 naujy gaminiy, 1tin platus

» Vartotojy nuomonés tyrimai parode, jog Zmones BIOVELA vardg s-e;@-m-=- O Pt gETITO ..
ivardia kaip moderny ir patikima. Pabremama, kad

»,Blovela® pasizymi

> BIOVELA, UAB - socialiai aktyvi imoné. Pagnnding visuomening vekla nukreipta & ]
Seimos kaip institucijos stiprinima. Viena i Sios programos daliy — sveikos vaiky mitybos principus STEMKENT LVaky. produkty ... vy e
finjs, skita maZiesiems misy vartotojams. DidZiucjames ir Mamos® produkty finija — tsi skanls ir kofybigki kulinarijos skaniais ir k0kyblSkalS

gaminisi. meésos gaminiais

Ripestinga kaip mama” > tokj £0ki BIOVELA, UAB skelbia jau daugsli metu. Siekiame, kad visos mpmos pas itikéty
UM, oS ant stalo Biovelos Zenklu pazymetus produktus Zinoty, jog peteikia Seimai tai kas gerisusia.

Prekés Zenklo Sukis: Pabréziama, kad
wRipestinga kaip ,Biovela“ veikla

nukreiptg j Seimos
vertybiy puoseléjimq
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Sekmeés garantas — pazangios technologijos

> Drasiai galime teigti, j
» LUietuvos bei uZsienio vartotojams gan

mesos

> PaZangios tech

Nurodo, kad
»Biovela®“ yra moderni
jmoné kreipianti didelj

démesj j produkty
gaminimo technologijas

> Gamyboje nsudojami modemnis mesos smulkintuval, gaminu formavimo aparstai, efektyviai dirbantys mesos sidymo,
minkstinimo ir masaZavimo, brandinimo, terminio apdorojimo, pasaklymo bei suSakdymo, suSaidytos mésos atSidymo
rangimai.

» Vieninteliai Salyje turime tokio tipo italy gamybos vytinty desry ir kumpiy brandinimo jranga.

> Drauge su uZsienio specialistais atidirbtos technologijos suteikia galimybe vartotojams tiekti autentiSko skonio vytintus
gaminius.

Nurodo, kad
,Biovela“ stengiasi
ugdyti vartotojy sveikos
gyvensenos principus

PAGE INFO

Start Date Founded in 1994

Short Description Ripestinga kaip Mama

Prekés Zenklo $ukis:
»Ripestinga kaip
mama*“

Long Description

gvieZios mésos ir jos gaminiy kokybé, SIRITPES
patirtis wytintu ir Saltai iikytu gaminiy gamyboje.

Miszion Mis isiia = jairoms rinkoms tiekti kokybiskus,
svarbiausia — saugius produktus,
iy vartotoju poreikius.

Phone (8-5) 246 1280
Email info@biovela. t
Website wiww biovela. it

> » «) 0097070

BIOVELA Motinos dienos sveikinimas
Biovela

Subscribe [ :
Il :Satiecri 188 views

Py
mOVELA

Pabréziama, kad

,,Biovela“ viena

didZiausiy mésos
produkty gamintojy

Pabréziama, kad
,Biovela“ novatoriskum
as

Pabréziama, kad
,,.Biovela“ mésos
produktai yra
originalaus skonio

Pabréziama MAMA
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Klaipedos mesine

5 PRIEDAS

klaipedosmesine. ew - Translate this p
T -' K

Mwo 1827 mety savo istoria skaicivojantys

(Tl - Karjera - Produkiy kataloga

Pabréziamos ,,Klaipédos
mésiné* mésos
produkty gaminimo
tradicijos

TITULINIS

APIE MUS ISTORIJA

KONTAKTAI

NTA DESHS
uksciausia ragi

d AZUoOLo

NTA DESpp

uksclausia rag

N -
LIETUVISKA

\LTAI RUKYTA DESg,

auksciausia rasis

z
JOTVING‘U

VYTINTA DESRA

v'yti.nta skitmein TS

N

7
2B i

Nuo 1927 mety savo istonjg skaiCiuojantys Klaipedos krasto mesos gamint
JKiaipédos mesine" produktai dedami | naujas pakuotes.

Pabréziamos ,,Klaipédos
meésiné* mésos
produkty gaminimo
tradicijos ir geras
skonis

Istorija

Klaipédos krastas nuo seno garséjo turgavietémis. La mninkuy i5 visos Lietuvos, atvykeliy pitkliy ¢ia visada m

Daug démesio turguje sulaukdave dkini ~mésininkas, issiskyres is kity prekeiviy mésos gaminiais. Siuo verslu nuo seno uZsim
Mesininkas visiems atvykusiem Minkams - laukininkams mésos pagardinimo bei marinavimo receptus dalindavo, daZnai Cia pat patardavo.
netgi mésininky déka aplkirgsi valstiail. Tarp Klaipédos i TilZés viena po kitos dygo smuklés. Vecekngo, Silokartemos uZeigose apsistodavo keliautops]

ino restoranus suvasaros ir Ziemos sodais, kuriy jrengime pasiZidréti bei mésos skanésty paragauti Zmenés atplaukdavo bei atvaZiuo

meésos skonis ia is

Yjsa jo gimingé - seneliai ir proseneliai.

iniai bidavo tokie puikis, kad galbit
ilsindave arklius. patingas
(o istolimiausiy kampeliu.

Juose puikuodayvgGi aukitos kokybés alto bei karsto mkymomeésoes gaminiai servelatal, nugarinés, kumpiai, desrelés pastetai ié garsiy mésininky rikykiy. Méso:
iggarséjo, jog OFininkui nebeuZteko vien tik sausumos keliu, juclab kad alia krantus skalave Kurgiy marios bei Baltjos jira.

anini

Mésininko gaminiai pasiekdavo ne tik kurgius ir KaraliauCiy. Skanéstus pradéjus gabenti kurénais i$ Klaipédes uosto, juos jvertino ne tik kaimynai latviai, estai, suomidi, be
gastronomijos tradicijos méses gaminiy skoni dar labiau praturtine. Mésininkas dar subtiliau gardine savo gaminiy skonj ivainais prieskeniais, ajerai

Wyshio salos, paNjkydami vysniu, alksnio malkomis.

danai. Kity Sal pars

Pateikiama istorija
»Klaipédos
mésiné* mésos
gaminimo tradicijas

Taip buvo subrandintas

itinis _Klaipédos mésing” gaminiy asertimentas su savita gamyboes technelegija ir bidais, prieskoniais, skenio, aromato savye
ko ragavusiam gurmanui.

is, kurios ftiko reikliam, daug

Apie mus

Vienai didZiausiy ir modemiausiy mésos perdirbimo imoniy Listuvoje Klaipédos mésine* netrukus sukaks 25-en. Per ta ketvitti amZiaus iSaugome, sutvitéjome. Tad &
gaminame daugiau kaip 200 pavaginimuy virty, Saltai ir karstai ikyty, vwiinty desn ir desreliy bei kity méses gaminiy.

& panosiame Sviezig ir Saldyta mésa - jautiena, kiauliena, vistiena, aviena ir kalakutiena.
Per pora deSmimetirbrs<gamg pokyciu. Mekito tik misy veiklos sritis — SvieZios mésos ir mésos produkty gamyba ir prekyba.

Memégstame gittis — tegu kalba faktai. Klaipedo asinel” uZ prekyba Sviefia mésa ir skerdena fteiktas Listuvos mety eksportuctojo apdovanaojimas.
Misy jmone 1998-aisiais pirmoji Lietuvoje idiege kokybés valdymo sistermat58-8001:2001 mesos ir meses gaminiy gamybos bei prekybos sntyje.
Fo treju mety Klaipédos mésing® viena pimuju mésos perdibimo imoniy Baltijos Salyse gavo EGTopos
produkciia | visas Europos Salis. Imoné taip pat tur teise gaminius eksportucti | Rusia.

2011 metais Klaipedos meésinei® suteiktas Tamptautinis saugios maiste produkcijos gamintojo serifikatas IFS.

jungos reikalavimy ir standarty atitikmeni, suteikianti teise ek:

Prie keleta mety misy imenés gamybinés patalpos visigkai atnaujintos ir iSpléstos iki 7 tikstanéiy kvadratiniy metny. Maudojame tik paZangiausiy pasaulyje gamintojy
technolegijas ir technologing iranga. Tai — Shroter, Memag®, Handman®, CFS, Camitech®, Weber', Polyclip® ir kitu kempanijy irengimai.

Nurodoma, kad
»Klaipédos mésiné®, tai
viena didZiausiy mésos

produkty gamintojy
Lietuvoje. Pabréziamas
modernumas

Vien i technologine ir programine jranga per paskutinius astuonerius metus investavome per 9 miljonus eury.

Atskleidzia, kad
,Klaipédos
mésiné* mésos produkty
asortimentas itin platus

imanés gaminamy produkty srautus.

Mes nesustojame ir pragjusiy mety pabaigoje pradéjome eksploatucti nauja Siuolaikiska 1900 kvadratiniy metrny robotizucta logistikes centra, kuriame spariai ir efektingai igskirstome

Bendradarbiaujame su didZiausiais prekybos tinklais Lietuvoje bei uZsienyje, sugebame prisitaikyti prie uZsakovy pageidavimu, pagaminti ne tik norima gaminij, parinkf
pakavimo bida. UZsakovui pageidaujant, galime sukuri ir pakuotés dizaing.
Esame modemi, lanksti, verZli ir didele patirti sukaupusi imené, Mes puoseléjame tradiciias ir kuriame naujoves!

— I

Nurodoma, kad
Klaipédos mésiné®, tai
moderni jmoné,
puoseléjanti lietuviskos
mésos tradicijas
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Klaipédos mésine
DaZe

L 4 .
- O

Verslo g. 8, LT-94102 Klaipeda, Lithuania

Founded on January 1, 1992

www klaipedoeemesine.eu

www tomido.eu

LAE Klaipédos mésin€ yra viena didZiausiy ir
modemiausiy mesos perdifrmo frEtuvoje,
pradejusi gamybing wveikla 1995 m. Ik 2007 metu rudens
vadinesi UAB™ilke”™.

Siandien mésos perdibimo imenems taikemus Eurcpos
Sajungos reikalavimus atitinkancioje imonéje gaminamos
virtos, mikytos, parikytos, wiintos desmns bei desrelés i kit
meésos gaminiai (daugiau nei 150 misiy).

Pabréziama, kad
,.Klaipédos
mésiné“ viena
didZiausiy mésos
produkty gamintojy

Kasmet imoné pateikia rinkai p10-15 nauju gaminiy,
nuolat peZidimas asortimentas ir toH T

sudétis, bet, svarbiausia, iglaikoma tradicia gaminti
autentiskus gaminius, kunais vartotojai gali meégautis ir
Ziandien.

Registruoti imonei priklausantys prekés Zenklai: Klaipédos
meésing’, Klaipédos meésinés ekstra®, [ Tomide®, Pinckic®,
Delitop®, Superit’.

Ezame emi, lanksti, verZli ir didele patirtj sukaup

AtskleidZiamas
Klaipédos
mésiné* novatoriskumas
pristatant naujus mésos
produktus

kompanijzt eléjame tradicijas ir kuiame naujow

Virtos desms, deselés, karstai mikytos desros ir degrelés,
pastetai, rikytos bei vytintos desros ir deselés, karstai
rikyti gaminiai, Saltai iikyti bei vytinti gaminiai, mésa.

3 300 01 110
infoi@mesine.eu

wwnw klaipedosmesine. eu

<*

6.‘d“a nuo ]92>

318 views

Nurodoma, kad
»Klaipédos mésiné®, tai
moderni jmoné,
sukaupusi didelg patirtj
ir puoseléjanti
lietuviskos mésos
tradicijas

Prekés Zenklo Sukis:
s Tradicija nuo 1927
mety“
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6 PRIEDAS

1 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti
Frequenc Valid Cumulative
Percent
y Percent Percent
Vyrai 146 48.5 48.5 48.5
valid Mostery 155 51.5 51.5 100.0
Total 301 100.0 100.0

2 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal amZiy

Frequency | Percent Valid Cumulative
Percent Percent

18-30 192 63.8 63.8 63.8

31-40 79 26.2 26.2 90.0

41-50 19 6.3 6.3 96.3
Valid  51-60 10 3.3 3.3 99.7

61 ir 1 3 3 100.0

daugiau
Total 301 100.0 100.0

3 lentelé. Respondentuy pasiskirstymas pagal pajamas

Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent

iki 350 EUR 18 6.0 6.0 6.0

351 - 400 EUR 92 30.6 30.6 36.5

401 - 600 EUR 102 33.9 33.9 70.4

valid 601-800 EUR 52 17.3 17.3 87.7
801-1000 EUR 20 6.6 6.6 94.4
1001 EUR ir 17 5.6 5.6 100.0

daugiau
Total 301 100.0 100.0

4 lentelé. Cronbach‘s Alpha klausimyno patikimumo testas

Cronbach‘s Alpha

Cronbach‘s Alpha Based on
Standardized Items

N of Items

.989

.988
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5 lentelé. ,,Biovela virta MAMOS daktariSka deSra*“ Zinomumas

Frequenc Valid Cumulative
Percent
y Percent Percent
Taip 239 79.4 79.4 79.4
valig e (toliau atsakykite i | - o, 20.6 20.6 100.0
4 klausima)
Total 301 100.0 100.0
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6 lentelé. ,,Krekenavos virta deSra MESINGA“ Zinomumas

Frequenc Valid Cumulative
Percent
y Percent Percent
Taip 244 81.1 81.1 81.1
valig Ve (toliau atsakykite i | - g 18.9 18.9 100.0
6 klausima)
Total 301 100.0 100.0
7 lentelé. ,,Premium LIETUVISKA virta de§ra“ Zinomumas
Frequenc Valid Cumulative
Percent
y Percent Percent
Taip 176 58.5 58.5 58.5
valig e (toliau atsakykite i | - 4o 415 415 100.0
8 klausima)
Total 301 100.0 100.0

8 lentelé. Nepriklausomas Kruskal — Wallis testas

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Independent- -
1 MAMOS_PZ veiksmingumas is the Samples 042 EEHIE':J[ the
same ac[oss cajegories of Kruskal- ' hvpothesi
LIETUVISKA PZ veiksmingumas.  Wallis Test A

Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05

Hypothesis Test Summary

Null Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Independent- :

1 MAMOS_PZ veiksmingumas is the Samples 000 Eﬁﬁe'ﬂ the
same across categories of Kruskal- : hvbothesi
MESINGA_FZ veiksmingumas. Wallis Test YPOINESIS.
The distribution of Independent- -

9 LIETUVISKA_PZ veiksmingumas is Samples 01 ﬁl‘me'ﬂ the
the same acrgss categories of Kruskal- : hvpothasi
MESINGA_PZ veiksmingumas. Wallis Test ypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is .05
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10 lentelé. ,, MAMOS daktariSka“ prekeés Zenklo veiksmingumas pagal atskirus Kriterijus

_MAMOS | .MAMOS | .MAMOS (,1,1\1/(1?1\/{(1()3“ é’“ﬁ?l\.@gs“ _MAMOS | .MAMOS
daktarisSka“ | daktariska® | daktariska“ axtariska axtariska daktariska“ | daktariSka*
. nuoseklum | patikimum . .
aiSkumas | aktualumas | darnumas as as unikalumas | panaSumas
Valid 242 242 242 242 242 242 242
N M'SS'S 50 59 59 50 59 50 50
Mean 2.5238 2.5496 2.5479 2.5421 2.5341 2.4656 2.4979
Median] 2.0000 2.0000 2.2000 2.2000 2.1250 2.0000 2.0000
. S.td' 1.17070 1.21295 1.16296 1.13399 1.13764 1.09315 1.14167
Deviation
Minimum 75 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00

10 lentelé. ,,Premium LIETUVISKA prekés Zenklo veiksmingumas pagal atskirus kriterijus

) . ) . ,Premium . )
,,Premium | , Premium ,,Prem1un3 ,Premium LIETUVIS ,LPremium | ,,Premium
LIETUVIS | LIETUVIS | LIETUVIS |[LIETUVISK KAS LIETUVIS |[LIETUVISK
KA“ KA“ KA“ A‘C atikimuma KA“ A(G
aiskumas | aktualumas | darnumas |nuoseklumas|P s unikalumas | panasumas
Valid 191 190 190 190 190 190 190
Missing 110 111 111 111 111 111 111
Mean 3.0558 3.1171 3.1395 3.1404 3.1632 3.1832 3.1816
Median| 3.0000 3.0000 3.0000 3.0000 3.0000 3.0000 3.0000
. Sftd' 1.23417 1.24978 1.24015 1.22973 1.21530 1.22743 1.23171
Deviation
Minimum .67 .75 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00

11 lentelé. ,,Krekenavos MESINGA“ prekés Zenklo veiksmingumas pagal atskirus kriterijus

,,Krel;enavo ,,K;ekenavos,,K;ekenavos,,K‘rekenavos,,K;ekenavos ,,,,Kr(e)l;enav ,,Kreksenavo
MESINGA® MESINGA“|MESINGA“|MESINGA MES_INGA MESINGA“|MESINGA“
o aktualumas | darnumas [nuoseklumasjpatikimumas| ' .
aiSkumas unikalumas | panaSumas
Valid 251 251 251 251 251 251 251
N Micci
M'Ss'g 50 50 50 50 50 50 50
Mean 1.9137 1.9462 1.9283 1.9110 1.8733 1.9076 1.8665
Median 2.0000 2.0000 2.0000 2.0000 1.8000 2.0000 2.0000
. S.td' .99648 1.00504 .99365 1.03088 96716 .99827 .96650
Deviation
Minimum 1.00 75 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
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12 lentelé. ,,MAMOS daktariSka“ prekeés Zenklo veiksmingumas pagal atskirus Kriterijus

N ,,Krekenavos ,,Premium
»>MAMOS daldariSka MESINGA® LIETUVISKA*

Valid 242 251 191
Missing 59 50 110

Mean 2.5230 1.9067 3.1259

Median 2.2821 1.8286 3.0000

Std. Deviation 1.09219 93747 1.18157
Minimum 1.00 1.00 A0
Maximum 5.00 5.00 5.00
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