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Anotacija

Straipsnyje pateikiamas UAB ,Teida“ prekés Zenklo vertybinés asociacijos vartotojy pozidriu. Prekés Zenklo
asociacijy palankumas, unikalumas bei stiprumas nulemia vartotojy gebéjimag isskirti prekés zenklg i§ kity, padeda
vartotojui apdoroti informacija, suformuoja teigiama pozitrj ne tik j patj Zenkla, bet ir j preke, ir padeda apsispresti dél
pirkimo. Prekés Zenklo kairimo tikslas yra parengti turiningg prekés Zenklo jvaizdZiy ir asociacijy sistema, o tiesiausias
kelias sustiprinti vartotojy lojaluma prekés Zenklui — didinti vartotojy emocinj prisiri§imag. Apibendrinti apklausos rezultatai
parodé, kad prekés Zenklas ,,Teida“ asocijuojasi su jmonés deklaruojamomis vertybémis — sveikata ir profesionalumu,
respondentams, pagalvojus apie “Teida” prekés Zenkla, jy pasamonéje kyla teigiamos, teisingai atpazintos asociacijos.

Pagrindiniai ZodZiai: prekés Zzenklas, vertybinés asociacijos, vartotojy lojalumas.

Ivadas

Temos aktualumas. Prekés zenklas jtakoja vartotojy elgseng ir sprendimus, pasirenkant tam
tikrg produkta, taciau neapsiriboja vien tik pardavimo atpaZinimu. Nepaprastai svarbu, kokias
asociacijas ir mintis sukelia prekés zenklas, kada pirkéjas bando jj suvokti. Prekiy zenkly logotipai ir
spalvos simbolizuoja jmoniy pazada rinkai, kad vartotojy likes¢iai bus patenkinti, nepaisant to, kokie
jmantriis jie buty. Siejant prekés Zenklg su jmone, jis turi asocijuotis su jmonés Kultiira, vertybémis,
pirmenybe skiriant inovacijoms, kokybei, kartu orientuojantis j vartotoja, jo pomégius bei likesc¢ius.
Toks prekés Zenklas labiau vertinamas rinkoje, be to jj sunkiau nukopijuoti konkurentams, jis tampa
jmonés konkurencinio pranasumo Saltiniu bei kurianéiu verte vartotojams (Vainauskiené ir Vaitkieng,
2016). Prekés zenklas kuriamas remiantis prekés unikalumu ir i$skirtinémis savybémis, vertingomis
vartotojui. Jei prekés Zenklas rinkoje vertinamas gerai, jmoné prekes su $iuo zenklu gali parduoti
brangiau nei panasSias prekes gali parduoti konkurentai, o palankiis jmonés jvaizdzio vertinimai leidzia
efektyviau jgyvendinti jmonés rinkodaros strategija ir uzimti stiprias pozicijas rinkoje (Jobber, 2010).

Siuo metu Lietuvos rinkoje yra nemazai specializuotas sveikatos priemones teikian¢iy jmoniy.
UAB ,,Teida“ — tai jmoné daugiau nei 25 metus sékmingai veikianti rinkoje. UAB ,,Teida“ apriipina
didziausias Lietuvos reabilitacijos ir sporto, slaugos ir kitas jstaigas reabilitacine bei ortopedine
technika bei sporto medicinos jranga, tiekia nejgaliyjy technika, sitilo medicinos jrangos, nejgaliyjy
technikos, deguonies aparaty nuomos ir techninio aptarnavimo paslaugas bei vykdo mokymus
reabilitacijos specialistams. Imonés prekinio Zenklo ,,Sveikatos reikmeny“ parduotuvése visoje
Lietuvoje klientai gauna kineziterapeuto ar ergoterapeuto konsultacijas, jsigydami kineziteraping ar
ortopedine priemone, gali pasidaryti skaitmeninj pédy tyrima. Siuo metu Lietuvoje atidarytos 6 jmonés
parduotuves.

Tyrimo problema. UAB ,,Teida“ prekés Zenklo asociacijos vartotojy pozitiriu néra tirtos. Norint
iSlaikyti lyderystg ir stiprias pozicijas rinkoje, biitina nuolat ieskoti naujoviy, sekti vartotojy nuotaikas,
pazinti jy pasamonéje suformuotg prekés zenklo vaizda, todél atliktas tyrimas leis nustatyti UAB
,leida“ prekés zenklo vertybines asociacijas, bei jvertinti jy atitikimg jmonés siekiams.

Tyrimo objektas — UAB ,,Teida* prekés zenklo vertybinés asociacijos.

Tyrimo tikslas — jvertinti UAB ,,Teida® prekés Zenklo vertybines asociacijas.

Tyrimo uzZdaviniai:

1. Isnagrinéti prekés zenklo vertybines asociacijas teoriniu aspektu.

2. Nustatyti pagrindines prekés zenklo savybes ir vertybines asociacijas, kurias kelia prekés

zenklas UAB ,,Teida* vartotojams.

Tyrimo metodika. Siekiant jvertinti UAB ,,Teida* prekés zenklo vertybines asociacijas, 2020
m. balandZio — rugpjic¢io mén. buvo atliktas kokybinis ir kiekybinis tyrimai. Su jmonés ,,Teida“
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vadove buvo atliktas nestruktiruotas interviu, siekiant nustatyti, su kokiomis vertybinémis
asociacijomis ji sieja prekés zenkla ,, Teida“ ir kokio atpazinimo ji tikisi i§ savo klienty. Kiekybinis
tyrimas vykdytas pasitelkiant duomeny rinkimo btidg — anketavimg elektroniniu badu. Parengta anketa
buvo patalpinta internetiniame puslapyje www.manoapklausa.lt. Kvietimas dalyvauti tyrime,
pateikiant nuorodg ] internete patalpintg anketa, taip pat buvo siunciamas elektroniniu pastu jmonei
,»Teida®, kuri ja persiunté savo nuolatiniams klientams. Anketoje buvo pateikti uzdari klausimai, Su
nurodytais atsakymy variantais, ir pusiau uzdari klausimai, j kuriuos respondentas atsakymg galéjo
pateikti pats. Respondentams atrinkti buvo naudojama atsitiktiné tikimybiné atranka. Tyrime dalyvavo
344 asmenys. Duomeny analizé atlikta, taikant socialiniams tyrimams skirta SPSS programa,
apibendrinti duomenys pateikiami diagramose, formuluojamos isvados.

1. Prekés Zenklo vertybiniy asociacijuy teoriné analizé

Mokslinéje literatiroje nurodoma, kad prekés zenklas yra suteikiamas prekéms, kurias norima
i§skirti. Populiarts, atpazjstami prekiy zenklai suteikia vartotojams pasitikéjimo perkant, padeda
renkantis i$ gausybés pasitilymy, ir, tokiu biidu, skatina vartotojus priimti jmonei palanky sprendima.
Kaip nurodo Blackett ir kt. (2011), prekés pasirinkimg i§ gausybés rinkoje esanciy pasitlymy,
galiausiai nulemia prekés zenklas ir jo poveikis vartotojy pasamonei. Prekés Zenklo pozicija rinkoje
gali kisti priklausomai nuo to, kaip jmoné sugebés tinkamai pateikti vartotojui prekés Zenkla, t.y. nuo
identiteto, ir nuo to, kaip vartotojas supras jam siun¢iamg zinute¢, t.y. nuo jvaizdzio. Taigi, prekés
zenklo identitetg kuria jmoné, o jvaizdis susiformuoja vartotojo samonéje. Prekés zenklo identiteto
koncepcija apima tai, kas suteikia prekés zenklui unikaluma, reik§mingumga ir iSskirtinumag (Aaker ir
Joachimsthaler, 2003). Identitetas, kaip asociacijy rinkinys, turi padéti sukurti rysj tarp prekés zenklo ir
vartotojo, perteikdamas jam tam tikrg nauda. Asociacijos priklauso nuo to, kaip vartotojy pasgmonéje
formuojamas prekés zenklo vaizdas. Navicko ir Malakauskaités (2007) nuomone, identitetas — tai
vertybiy, pozitriy ir idéjy visuma, kuria jmoné siekia save pristatyti, o jvaizdis isreiskia vartotojy
suvokimg apie produktg ar prekés Zenklg. Identitetas gali buti jvardijamas kaip bidas, kuriuo jmoné
siekia pristatyti save rinkai, o jvaizdis — jmonés ir jos produkty suvokimas vartotojo akimis.

Asociacijos yra svarbiausias veiksnys skatinantis pirkéjy apsisprendimg pirkti. Vartotojui
pazjstant prekés zenklg, jo samonéje jsitvirtina savybiy ir naudos asociacijos bei teigiamos arba
neigiamos nuostatos apie prekés zenkla (Belén del Rio, Véazquez and Iglesias, 2001). Asociacijos
priklauso nuo to, kaip vartotojy pasamonéje formuojamas prekés zenklo vaizdas. Prekés Zzenklo
asociacijy palankumas, unikalumas bei stiprumas nulemia vartotojy gebéjima iSskirti prekés zenkla
tarp konkuruojanciy zenkly (Keller, 2008). Taip pat prekés zenklo asociacijos padeda vartotojui
apdoroti informacijg, suformuoja teigiamg pozitrj ne tik j patj Zenklg, bet ir j preke, ir padeda
apsispresti dél pirkimo. Vainauskiené ir Vitkiené (2016) pazymi, jog vartotojy lojalumas prekés
zenklui biitent ir formuojasi teigiamy prekés Zenklo asociacijy pagrindu. Prekés zenklo kiirimo tikslas
yra parengti turiningg prekés zenklo jvaizdziy ir asociacijy sistema, o tiesiausias kelias sustiprinti
vartotojy lojaluma prekés Zenklui — didinti vartotojy emocinj prisiriSima.

Mokslinéje literatiiroje asociacijy vaidmuo bei grupavimas aptariamas gana skirtingai. Keller
(2008) isskiria tris prekés zenklo asociacijy kategorijas: funkcinés asociacijos, emocinés arba
simbolinés asociacijos ir patyrimas. Funkcinés asociacijos apima apc¢iuopiamus prekiy ar paslaugy
pozymius, emocinés — neapCiuopiamus pozymius, atspindinéius vartotojo poveikj socialiniam
pritarimui ar saviraiskai. Prekés zenklas vartotojui taip pat gali asocijuotis su kokybiska arba
nekokybiSka produkcija bei teikti tiek teigiamas, tiek neigiamas asociacijas. Be jau minéty asociacijy,
prekés zenklas gali biiti siejamas ir su zmonémis, daiktais, vietomis. Asociacijy pozilriu, prekés
zenklo jvaizdis gali biiti stiprinamas savo patrauklumu, panasumus j vartotojg ir kuriamas kaip
»asmenybé“. Prekés zenklo ,,asmenybé™ vartotojo atmintyje sukuria unikaliy ir teigiamy savybiy
rinkinj, kuris savo ruoztu didina prekés Zenklo verte. Prekés Zenklai jkiinija Zmogaus tapatybe, kuria
zmogiskasias savybes prekes Zenklui — personalizuoja jj. Tam, kad biity galima tirti rySius tarp prekés
zenklo ir vartotojo, Aaker (1997) pasiiilé penkiy asmenybés savybiy struktiirg, kurig sudaro stiprumas,
kompetencija, jaudinimas, nuoirdumas ir rafinuotumas, taikyti ir prekés Zenklui. Sie faktoriai sudaro
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15 bruozy grupe, kuri suformuoja prekés Zenklo ,,asmenybés* matavimo skale (zavingas, aukStesnés
klasés, linksmas, naudingas, saziningas, prakti§kas, vaizdingas, energingas, drasus, sékmingas,
1Smintingas, patikimas, laukinis, stiprus, tvirtas).

Norint, kad prekés zenklas palengvinty pirkéjy apsisprendimg pasirinkti, reikia sukurti tokj
prekés zenkla, kuris pirkéjams reik$ty ne tik gera kokybe ar gamintojo garantijas, bet ir turéty savitas
vertybes. Siekdamas tam tikry vertybiy zmogus patiria psichologines, praktines ir socialines pasekmes,
kurios gali konfliktuoti, nesutapti su kitomis jo vertybémis. Schwartz (2012) suformuotos vertybés
atspindi individualius arba Kkolektyvinius interesus, arba abejus interesus drauge. Siame tyrime,
aiSkinantis respondenty vertybines nuostatas, buvo remiamasi Schwartz modeliu. Schwartz (2012)
iSskyré tris fundamentaliuosius poreikius, Kuriuos turi kiekvienas zmogus ir Kurie yra deSimties
baziniy vertybiy pagrindas — tai biologiniai, socialiniai ir visuomeniniai. Remiantis Blackwell, Miniard
ir Engel (2006), isskiriami Sie vertybiy tipai ir jy apibtdinimai: ,Jéga“ (statusas, prestizas, turtas,
dominavimas), ,,Pasiekimai‘ (asmeniné sékmé¢), ,,Hedonizmas* (malonumas), ,,Stimuliacija* (naujovés
ir gyvenimo i$sukiai), ,,Saviorientacija“ (nepriklausomos mintys ir pasirinkimo laisvé, kiryba,
atradimai), ,,Universalizmas* (supratingumas, dékingumas, tolerancija, ,,IvairiapusiSkumas* (pagalba,
nuoSirdumas, atlaidumas), ,,Tradicijos* (pagarba, jsipareigojimai, gyvenimo stiliaus priimtinumas),
LAtitikimas® (mandagumas, pagarba vyresniesiems), ,,Saugumas‘ (harmonija ir stabilumas, socialiné
tvarka, Svara).

Vertybiy klasifikavimas leidzia atskleisti zmoniy pasaulézitirg, nuomones, tam tikros elgsenos
motyvus bei suprasti, kas yra asmeniui svarbiausia ir kas vaidina pagrindinj vaidmenj, formuojant
vartotojy poziiirj ir elgesj.

Kylant asociacijoms apie prekés Zenklg, vartotojo pasamonéje svarby vaidmenj vaidina spalvos.
Prekés Zenklas turéty buti jmonés veidas, todél jj atskleidziant turi dominuoti tam tinkamos spalvos.
Spalvos padeda sukurti daug efektyvesnj prekés Zenkla, kadangi jos atkreipia potencialaus pirkéjo
démesj, sukelia nevalingas zmogaus reakcijas j spalva ar tam tikras asociacijas. Spalvos, naudojamos
prekés zenkle ir kaip komunikacijos su vartotojais priemoné, gali padéti ne tik atpazinti ar jsiminti
gamintoja, bet ir rodyti prekés kilme, perteikti saugumo jausma, sukurti prestiza ar skatinti pirkima.

2. Prekés Zenklo ,,teida“ vertybiniy asociaciju analizé

Turiningas prekés zenklo jvaizdis ir asociacijos turi deréti su jmonés elgsena, eSminémis
vertybémis ir teikti aiSkia zinig vartotojams. Tyrime pateikti klausimai padéjo atskleisti, kuom
remdamiesi: produkto ar paslaugos savybémis, nauda, vertybémis ar asmeniskumu, vartotojai vertina
,» reida“ prekés zenkla. 1 paveiksle pateikiamas ,,Teida“ prekés Zenklas.

TEIDA

1 pav. UAB ,, Teida* prekés Zenklas

Siekiant iSsiaiSkinti, su kokiomis asmens savybémis labiausiai asocijuojasi ,,Teida“ prekés
zenklas, apklausoje respondenty buvo prasoma jsivaizduoti, kad prekés Zenklas ,,Teida“ yra Zzmogus, ir
jvertinti, kiek jiems pateiktos zmogaus savybés yra biidingos Siam prekés zenklui (2 pav.). IS 2 pav.
matyti, kad labiausiai jvertinta asmenybés savybé — ,,Jaudinimas®, kuriai priskiriami bruozai: dragsa,
energingumas, vaizdingumas. Jaudinimo kategorijai priklausantys prekiy zenklai daznai siejami su
muzika ar sportu, nes jie priveréia vartotojg pajusti daugiau emocijy, verzlumg ir nepriklausomybg.
Antroje vietoje iSskiriama asmenybés savybé ,NuoSirdumas®“, kuriai priskiriamas bruozas —
linksmumas. Siam tipui priskiriami prekés Zenklai, orientuoti j Seima, turintys vaikystés asociacijy,
jkiinijantys laimg ir dziaugsmg. Taip pat respondentai i$skyré ,,Rafinuotumg® ir ,,Kompetencija“. Toks
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prekés zenklo asmenybés jvaizdis vartotojy dazniausiai suvokiamas Kkaip patikimas, mielas,
,hekenksmingas®, pasizymi rimtumu, stabilumu, aristokratiSkumu ir sukuria pasitikéjimo efekta.
Maziausiai jvertinta savybé ,,Stiprumas®™ — tai tipas, kuris labiausiai orientuotas j vyrus. Tokio tipo
prekés zenklo ,,asmenybé* yra vyriska, daranti kg nori, nevaldoma.

Zavingas ESGUTEIINZ oG 33% L |
Aukstesnés klasés I o ey S e —
Linksmas SEGOQIGoG T jgos T 24% e
Naudingas SEOgE G0  epe—
Saziningas TSGR GG gy 30, e
Praktitkas TGO S0ZNN S S0 250 I T (7S
Vaizdingas SOggoG 005 24% s
Energingas SSOPG0; 2004 .
Drasus TSGR 40G 32% 3%
Sékmingas TEPEEEN R0 28% % )
I$mintingas IEPDOGRENA0E T R0G 24% T %)
Patikimas @GOG IEE0G 32% 7 L7 S
Laukinis MEEOERgEG e 1795 g
Stiprus  MRUEETTTTTHAG, T 16% . 20%  moggg)
Tvirtas TSN TTUI6% T 32% T 20% %

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

H] W2 m3 04 m5

2 pav. Prekés zenklo ,,asmenybés® matavimo skalé
Saltinis: sudarytas autoriy pagal atlikto tyrimo duomenis, 2021

Prekés Zenklas turi buti lengvai identifikuojamas, jame turi biti visas kompleksas asociacijy,
kurias sukelia arba norima sukelti vartotojui. Palankios prekés zenklo asociacijos gali sulaukti daugelio
vartotojy pripazinimo ir sglygoti sékme jmonei, sitilanciai §j prekés Zenkla. Prekés zenklas gali
asocijuotis su kokybiSka arba nekokybiSka produkcija, klientas gali suvokti tiek teigiamas, tiek
neigiamas asociacijas. 1 lenteléje pateikiamos respondenty asociacijos, kurias jiems kelia ,,Teida“
zenklas.

1 lentelé. Prekés Zenklo ,, Teida“ asociacijos

Su kuo Jums asocijuojasi prekés Zenklas? (Irasykite Jeigu prekés Zenklas biity Zmogus, koks jis biity?
pirma kilusia mintj, emocija) (Irasykite pirma kilusia mintj)
Teisingai atpaZintos asociacijos Neteisingai Charakterio Lytis, tautybé | Asmenybés bruozai,
atpazintos asociacijos savybés ir fiziné bukleé
bruozais
Zmogeliukas sédi atsiréemes | Telekomunikacijos, Pasitikintis, Vyras. Charizmatiska
rankomis, sulenkes kojas per | kosmetikos viliojantis. asmenybe.
kelius. pavadinimas.
Poilsis. Azijos virtuvé. Atsipalaidaves. | Grazi, brandi | Fiziskai stiprus,
moteris. sportuojantis,
atletiskas, lankstus.

Joga, reabilitacija, judesys, | Opera ,,Aida‘“. Nepastovus. Sportuojanti Grozis,  jaunyste,
kamuoliai reabilitaciniai, moteris, sveikata — deive
Sportuojantis Zmogus. Ausriné.
Elegancija, lengvumas. Sedi kazkas. Patikimas. Kinietis. Padedantis.
Sveikata. Jaunatviskas.
Zmogus, kuris tempia nugaros Padedantis. Plonas zmogus.
raumenis, lankstumas, vingis.
Kad atéjus j parduotuve tau paduos Siekiantis Profesionalus,
ranka ir padés jlipti | sveikatos geriausiy romantiskas.
kalna, kurio pats nejveiktumei. rezultaty.

Saltinis: sudarytas autoriy pagal atlikto tyrimo duomenis, 2021
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Remiantis 1 lenteléje pateiktais teiginiais, galima teigti, kad respondentai atpazjsta jmonés
veiklos specifika. ,,Teida“ prekés zenklas daugiausia kelia teisingai atpazintas asociacijas, susijusias su
sportu, sveikata, fizine kino bukle, reabilitacija, judesiu, pagalba, tai atitinka jmonés vadovés
lukesCius — ,,jsizitiréjus ] prekés zenkla, galima matyti sportuojanciag moterj ar sédintj ir pratimus
darantj zmogy“. Pastebima keletas ir neteisingai atpazinty asociacijy, tokiy kaip ,,Azijos virtuvé®,
»Kinietis“, ,,Opera“, ,,Telekomunikacija“, , Kosmetika®“, Sios asociacijos kilo respondentams,
nepirkusiems prekiy i§ jmonés. Siuo atveju, prekés Zenklo rysys su vartotoju buvo netiesioginis (per
reklamag ar kitas rémimo priemones), todél prekés Zenklo asociacijos buvo atpazintos neteisingai.

Siekiant i$siaiskinti respondenty vertybines nuostatas, jy buvo paprasyta suskirstyti jvardintas
vertybes pagal svarba ir jvertinti balais nuo 1 iki 5, kur 1 balas — visiskai nesvarbi, 2 balai — nesvarbi, 3
balai — maziau svarbi, 4 balai — svarbi, 5 balai — labai svarbi vertybé. Vertybinés orientacijos
nustatytos, gavus atsakymus ir susumavus rezultatus (2 lentele).

2 lentelé. Vertybiy jvertinimai pagal S. H. Schwartz vertybiy grupes

Vertybés tipas Reikimé Apibiidinimas Veg;g::mas

1. Jéga Socialiné valdzia, autoritetas, | Socialinis statusas ir prestizas, zmoniy ir 8
turtas. iStekliy kontrolé ir dominavimas.

2. Pasiekimai Sékmingumas, gabumas, Asmeniné sékmé demonstruojant 46
ambicingumas. kompetencijas pagal socialines normas.

3. Hedonizmas Malonumai, mégavimasis Malonumai ir pasitenkinimas savimi. 73
gyvenimu.

4, Stimuliacija Drgsa, jvairiapusis$kas ir | Susijaudinimas, naujovés ir  gyvenimo 46
jaudinantis gyvenimas. i§sukiai.

5. Saviorientacija | Kirybingumas, smalsumas, | Nepriklausomos mintys ir pasirinkimo 77
laisvé. laisvé, kiiryba, atradimai.

6. Universalizmas Ivairiapusi$kumas, socialinis | Supratingumas, dékingumas, tolerancija ir 65
teisingumas, lygybé, | visy zmoniy bei gamtos gerovés gynimas.
aplinkosauga.

7. Geranoriskumas | Pagalba, nuoSirdumas, Zmoniq, su Kkuriais turimas daZnas 77
atlaidumas. kontaktas, geroves saugojimas ir

stiprinimas.

8. Tradicijos Nuolankumas, pamaldumas, | Pagarba, jsipareigojimai ir pritarimai mintims 35
gyvenimo stiliaus | bei idéjoms, kurias sukuria tradiciné kultara ir
priimtinumas. religija.

9. Atitikimas Mandagumas, pagarba Zeidziandiy ir kenkianGiy kitiems veiksmuy, 65
vyresniesiems. polinkiy ir impulsy bei socialiniy lakes¢iy ir

normy suvarzymas.

10. | Saugumas Socialiné tvarka, Svara. Visuomenés, santykiy ir saves saugojimas, 58

harmonija ir stabilumas.

Svarbiausiomis vertybémis buvo jvardintos:

Saltinis: sudarytas autoriy pagal atlikto tyrimo duomenis, 2021

1. GeranoriSkumas, kurj apibiidiname kaip zmoniy, su kuriais turimas daznas kontaktas,
geroves saugojimas ir stiprinimas.
2. Saviorientacija, kurig apibidiname kaip nepriklausomas mintis ir pasirinkimo laisvé, kiiryba,
atradimus.
3. Hedonizmas, kurj apibadiname kaip malonumus ir pasitenkinimg savimi, mégavimasi
gyvenimu.
Maziausiai svarbios respondentams buvo jégos ir tradicijy vertybés tipai, kurios apibidinamos
kaip kontrolé, dominavimas, tradiciné kultura ir religija.
Paprasius jvardinti, su kokiomis vertybémis respondentams asocijuojasi prekés Zenklas ,, Teida“,
buvo iSskirtos dvi pagrindinés vertybés: sveikata ir profesionalumas, kas taip pat atitinka jmonés
vadovés lukescius (3 pav.).
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Syeikata T 4394
Profesionalumas e 439
Laisye M 2904
Patikimumas I 29%
Saugumas A 2594
Saziningumas I 59
Nekelia jokiy asociaciju A 13%
Atsakomybe I 5%
Grozis I 139%
Drasa TN 11%
Nuogirdumas D 79
Sekme D 4%
Uzuojauta 1%
Kitas variantas [ 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%

3 pav. Vertybés, su kuriomis asocijuojasi prekés zenklas ,,Teida”
Saltinis: sudarytas autoriy pagal atlikto tyrimo duomenis, 2021

Vertybés dazniausiai priskirtos ,,Teida“ prekés zenklui, atspindi tiek individualius (sveikata), tiek
kolektyvinius (profesionalumas, patikimumas, saugumas, sgziningumas, atsakomybé¢) interesus.

Atsizvelgiant | spalvos svarba, vartotojui renkantis prekés zenkla, tikslinga aptarti jy reikSme ir
jtaka, kylant teigiamoms ar neigiamoms asociacijoms. Prekés Zzenkle ,, Teida“ naudojamos dvi spalvos
- raudona ir juoda. Apklausos metu buvo siekiama i$siaiskinti, kokias asociacijas respondentams kelia
Sios spalvos (4 pav.).

Energija T — 50%
Sveikata I 299
Ambicijomis EGEE—— 210
Ajstra T 139%
Drasa TS 149
Pasitikéjimu Y 1%
Meile R 1%
Kragju " 11%
Nekelia jokiy asociacijy T—— 79,
Liskirtinumu M 4%
Liga SN 19

0% 5% 10%  15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

4 pav. Prekés Zenklo raudonos spalvos asociacijos
Saltinis: sudarytas autoriy pagal atlikto tyrimo duomenis, 2021

Raudona spalva siejama tiek su teigiamomis (aistra, stiprumas, gyvybingumas, meilé,
susizavéjimas, karstis, lyderiavimas, galias), tiek su neigiamomis (pavojus, ugnis, kraujas, karas,
pyktis, agresija, pasipriesinimas, radikalizmas, naikinimas, draudimas) emocijomis. Vertindami prekés
Zenkle esancig raudong spalva, respondentai ja labiau siejo su teigiamomis emocijomis, tokiomis kaip
energija, sveikata, aistra, 0 neigiamas emocijas kelianc¢ios asociacijos, tokios kaip liga, kraujas, kilo tik
mazumai apklaustyjy.

Juoda spalva taip pat gali sukelti dvejopas emocijas: geras (galia, sudétingumas, elegancija,
paslaptis, stilius) ir blogas (blogis, mirtis, baimé, nelaimé, paslaptis nenormalumas, pyktis, liadesys,
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gailestis). Kiekvienas zmogus yra individualus ir kiekviena spalva jam kelia skirtingas asociacijas.
Respondenty asociacijos, kurias jiems Kkelia juoda spalva, naudojama prekés zenkle ,Teida“
pavaizduotos 5 pav.

Solidumu T 5494
Rimtuymu A 3004,
Elegancija I— 2995
Nekelia jokiy asociacijy —S— 4%
Liga SN 49,
Galia S 49
Depresija ! 0%
Teis¢tumu / 0%
Paslaptimi ' 0%
Blogiu ! 0%
Mirtimi ! 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

5 pav. Prekés Zenklo juodos spalvos asociacijos
Saltinis: sudarytas autoriy pagal atlikto tyrimo duomenis, 2021

Respondenty pasirinkimai parodo (5 pav.), jog juoda spalva taip pat labiau siejama su
teigiamomis emocijomis ir asocijuojasi su solidumu, rimtumu ir elegancija. IS blogas emocijas
sukelianéiy asociacijy buvo paminéta tik viena - liga.

Apibendrinant tyrimo rezultatus, galima daryti i§vada, kad respondentai atpazjsta jmonés veiklos
specifika. ,, Teida“ prekés zenklas daugiausia kelia teisingai atpazintas asociacijas, susijusias su sportu,
sveikata, fizine kiino biikle, reabilitacija, judesiu pagalba, tai atitinka jmonés vadoves lukescius -
“isizitiréjus ] prekés zenkla, galima matyti sportuojancig moterj ar sédintj ir pratimus darantj Zzmogy*.
Pastebima keletas ir neteisingai atpazinty asociacijy, tokiy kaip ,,Azijos virtuvé®, ,,Kinietis“, ,,Opera‘“,
,» Telekomunikacija®“, ,,Kosmetika“, Sios asociacijos kilo respondentams, nepirkusiems prekiy i$
imonés. Siuo atveju, prekés Zenklo rysys su vartotoju buvo netiesioginis (per reklama ar kitas rémimo
priemones), todél prekés zenklo asociacijos buvo neteisingai atpazintos.

Prekés Zenklui ,,Teida“ priskiriamos $ios zmogaus savybés: ,Jaudinimas® ir jam priskiriami
bruozai: drgsa, energingumas, vaizdingumas. Jaudinimo Kkategorijai priklausantys prekiy zenklai
daznai siejami su muzika ar sportu, nes jie priver¢ia vartotoja pajusti daugiau emocijy, verzluma ir
nepriklausomybe. Antroje vietoje iSskiriama asmenybés savybé ,,Nuosirdumas®, kuriai priskiriamas
bruozas - linksmumas. Siam tipui priskiriami prekés Zenklai, orientuoti j $eima, turintys vaikystés
asociacijy, jkunijantys laim¢ ir dziaugsmg. Taip pat respondentai isskyré ,,Rafinuotumag®™ ir
,Kompetencijg“. Toks prekés zenklo asmenybés jvaizdis vartotojy dazniausiai suvokiamas kaip
patikimas, mielas, ,,nekenksmingas®, pasiZzymi rimtumu, stabilumu, aristokratiSkumu ir sukuria
pasitikéjimo efekta. Maziausiai jvertinta savybé ,,Stiprumas* - tai tipas, kuris labiausiai orientuotas j
vyrus. Tokio tipo prekés Zenklo ,,asmenybé‘ yra vyriSka, daranti, kg nori, nevaldoma.

Prekés Zenklas ,,Teida“ respondentams asocijuojasi su dviem pagrindinémis vertybémis: sveikata
ir profesionalumu, kas taip pat atitinka jmonés vadovés liikesCius. Prekés zenkle pasirinktos spalvos
raudona ir juoda labiau siejamos su teigiamomis emocijomis, tokiomis kaip energija, sveikata, aistra,
solidumu, rimtumu ir elegancija, o neigiamas emocijas kelianc¢ios asociacijos, tokios kaip liga, kraujas,
kilo tik mazumai apklaustyjy.

ISvados

1. Prekés Zenklo jvaizdzio dalis asociacijos yra svarbiausias veiksnys, skatinantis pirkéjy
apsisprendimg pirkti. Prekés Zenklo asociacijy palankumas, unikalumas bei stiprumas nulemia
vartotojy gebéjimg iSskirti prekés Zenklg tarp konkuruojanciy zenkly, padeda vartotojui apdoroti
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informacijg, suformuoja teigiamg pozitr] ne tik ] pat] Zenkla, bet ir | preke. Prekés zenklo kiirimo
tikslas yra parengti turiningg prekés zenklo jvaizdziy ir asociacijy sistema, o tiesiausias kelias
sustiprinti vartotojy lojalumg prekés Zenklui — didinti vartotojy emocinj prisiri§ima.

2. Apibendrinti tyrimo rezultatai atskleidé, kad prekés zenklas ,,Teida*“ asocijuojasi su jmonés
deklaruojamomis vertybémis, t.y sveikata ir profesionalumu. Tyrimo metu nustatyta, kad: pagalvojus
apie ,,Teida* prekés zenkla respondenty pasamongje kyla teigiamos, teisingai atpazintos asociacijos,
susijusios su sveikata, sportu, fizine kiino bikle, reabilitacija; “jsizitréjus j prekés zenklg, galima
matyti sportuojancig moterj ar sédintj ir pratimus darantj zmogy”; prekés zenkle pasirinktos spalvos -
raudona ir juoda - labiau siejamos su teigiamomis emocijomis, tokiomis kaip energija, sveikata, aistra,
solidumu, rimtumu ir elegancija.
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EVALUATION OF LIMITED LIABILITY COMPANY TEIDA BRAND VALUE ASSOCIATIONS
Jiraté Leonaviciené, Jolanta KreiSmoniené
Summary

The friendliness, uniqueness, and strength of brand associations determine the ability of consumers to distinguish
the brand from others, help the consumers to process information, form a positive attitude not only toward the brand itself
but also to the product, and help to make a purchase decision. The goal of branding is to develop a meaningful system of
brand images and associations. The friendliness, uniqueness, and strength of brand associations determine the ability of
consumers to distinguish the brand from others, help the consumer process information, form a positive attitude not only to
the brand itself but also to the product, and help to make a purchase decision. The most direct way to strengthen consumer
loyalty to a brand is to increase consumer emotional attachment. The article presents the Limited Liability Company Teida
brand value association from the consumer's point of view. Teida is a specialized healthcare company that has successfully
operated in the market for more than 25 years.

Research problem. Limited Liability Company Teida brand associations have not been studied from the point of
view of consumers. In order to maintain leadership and strong positions in the market, it is necessary to constantly look for
innovations, follow consumer moods, get to know their subconscious brand image. Therefore the research will identify
Limited Liability Company Teida brand value associations and assess their compliance with the company's aspirations.

The aim of the research is to evaluate the value associations of the Limited Liability Company Teida brand.
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Methodology of investigation. 2020 April - August qualitative and quantitative studies were performed. An
unstructured interview was conducted with the head of "Teida" to determine with which value associations she associates
the ,,Teida“ brand. Quantitative research was carried out using the data collection method - an electronic questionnaire.
Random probability was used to select respondents. The study involved 344 respondents.

The main results of the research. It was found that the respondents recognized the specifics of the company's
activities. The "Teida" brand mainly raises correctly recognized associations related to sports, health, physical condition,
rehabilitation, and movement assistance, which meets the expectations of the company's manager - "looking at the brand,
you can see a woman or a person sitting and doing exercises." Several misidentified associations, such as Asian Cuisine,
Chinese, Opera, Telecommunications, and Cosmetics, came from respondents who did not buy goods from the company. In
this case, the brand's relationship with the consumer was indirect (through advertising or other sponsorship), resulting in the
brand associations being misidentified. The Teida brand has the following human qualities: "Excitement” and attributes:
courage, energy, imagery. Brands that fall into the category of excitement are often associated with music or sports because
they make the consumer feel more emotional, energetic, and independent. In the second place, the personality trait
"Sincerity" is singled out, to which the trait of cheerfulness is attributed. This type includes family-oriented brands that
have childhood associations that embody happiness and joy. Respondents also singled out "Sophistication" and
"Competence." Consumers usually perceive such an image of the brand personality as reliable, cute, "harmless,” has
seriousness, stability, aristocracy, and creates an effect of trust. The least rated trait, Strength, is the type that is most male-
centered. The "personality™ of this type of brand is masculine, doing what it wants, unmanageable. For the respondents, the
Teida brand is associated with two core values: health and professionalism, which also meet the expectations of the
company's manager. The colors red and black chosen in the brand are more associated with positive emotions such as
energy, health, passion, solidity, seriousness, and elegance. In contrast, negative emotional associations such as illness,
blood arose only for a minority of respondents.

Main conclusions. The "Teida" brand is associated with the company's declared values, i.e., health and
professionalism. When thinking about the Teida brand, respondents have in their subconscious positive, correctly
recognized associations related to health, sports, physical condition, rehabilitation; when they look at the brand, they see a
woman doing sports or a person sitting and doing exercises. The colors were chosen in the brand, red and black, are more
associated with positive emotions such as energy, health, passion, solidity, seriousness, and elegance.

Keywords: brand, value associations, consumer loyalty.
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