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Prekes zenklo ,Jurgis ir drakonas” vertes kirimo
vartotojams tyrimas

Ivadas

Didele verte vartotojams kuriantys prekés zenklai suteikia jmonei konkurencinj pranasuma, todél verslo sek-
toriaus susidoméjimas prekés zenklo vertés karimu vis labiau auga. Kompanijoms labai svarbu kurti prekeés
zenklo verte vartotojams ne tik dél zinomumo didinimo ar jo vartotojy bazés formavimo, bet ir dél vartotojy
lojalumo skatinimo, didesnio konkurencinio pranasumo. Prekés Zenklo verté vartotojui yra visy marketingo
sprendimy pagrindas: teisingas marketingo sprendimas sukuria didesne verte vartotojui (funkcine, emocine ir
saviraiskos verte), o tai lemia vartotojo pasitenkinima, kuris savo ruostu kuria pridétine verte jmonei.

Prekés Zenklo verté vartotojui ir organizacijai yra svarbus reiskinys, todél pasaulyje yra atlikta nemazai
tyrimy Sia tema, taip pat vis daugiau jmoniy investuoja j prekés Zenklo vertés vartotojams kdrima. Lietuvoje,
o ypac sostinéje ir Kaune, didelé dalis restorany prekés zenkly neatlaiko didelés konkurencijos, o stiprieji
prekés Zenklai, kurdami vis daugiau pridétinés vertés vartotojams, toliau sékmingai konkuruoja rinkoje. Ne
isimtis prekes zenklas ,Jurgis ir drakonas”. Siam prekés Zenklui yra ypa¢ svarbu kurti kuo didesne savo prekés
zenklo verte vartotojams dél to, jog tai yra italisky patiekaly ir picy restoranas, turintis ypa¢ daug alternatyvius
patiekalus sitlanc¢iy konkurenty. Norint jsitikinti, ar kuriama prekés zenklo verté vartotojams yra tinkama ir di-
dinanti konkurencinj pranasuma, reikia atlikti vartotojy tyrimus, siekiant iSanalizuoti savo prekés Zenklo verte,
vartotojy poZzidrj j ja, bei galimybes ja didinti.

Straipsnyje iSskiriama problema - kaip kuriama prekés zenklo verté, salygojanti teigiama poveikj vartotojy
elgsenai.

Tyrimo objektas — prekés zenklo vertés karimas.

Tyrimo tikslas — nustatyti prekés zenklo ,Jurgis ir drakonas” kuriamos vertés vartotojams elementus. Sie-
kiant iskelto tikslo, formuluojami Sie tyrimo uzdaviniai:

1. Atlikti prekés Zenklo vertés karimo teorine analize.

2. Empiriniu tyrimu nustatyti prekés zenklo ,Jurgis ir drakonas” verte vartotojams.

Tyrimo metodai: straipsnyje atliekama mokslinés literatiros analizé. Tyrimo metu duomenys renkami atlie-
kant antriniy duomeny kokybine analize, ekspertinj interviu ir anketine vartotojy apklausa.

Prekés zZenklo vertés kiirimo vartotojams teoriné analizé

Prekés Zenklo vertés samprata. Prekés Zenklo vertés samprata ir kirimas, dél nuolat kintanciy vartotojy elgse-
nos jprociy, vis labiau domina mokslininkus ir verslo organizacijy atstovus, o tai skatina tyrimus tiek moksli-
niame kontekste, tiek verslo praktikoje. Prekés Zenklo vertés savoka akademinéje literataroje pradéta naudoti
XX a. pabaigoje, kai Aaker 1991 metais sukaré pagrindus vartotojy prekés zenklo vertés tyrimams teigdamas,
kad prekés zenklo verté yra turto ir jsipareigojimy su prekés zenklu ir simboliu rinkinys, kuris prideda ar atima
produkto / paslaugos verte ir tai didina klienty lojaluma.

Prekés Zenklo verté vartotojui tampa vis aktualesniu klausimu, kadangi didéja konkurencija, tampa sudé-
tinga atskirti vienas prekes nuo kity. Tik stiprius prekés zenklus turincios prekés, gali atkreipti vartotojy démes;.
Be to, prekés Zenkly galia ir verté rinkoje skiriasi. Kai kurie prekés zenklai pirkéjams yra nezinomi, o kiti —
gerai vartotojams pazjstami, jiems teikiama pirmenybeé ir yra prekés zenkly, kuriems vartotojai rodo lojaluma.
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Visuomet, stiprus prekés zenklas turi solidZig verte. O prekés Zenklo verte lemia vartotojo lojalumas prekeés
zenklui, taip pat, prekés zenklo paplitimas, suvokiama kokybé, su preke susijusios asociacijos ir kitos vertybés,
kaip patentai, gamintojo zenklai ir santykiai tarp paskirstymo grandiniy (Kotler ir kt., 2003).

Prekés Zenklo verté vartotojams reiskia papildoma verte, kurig jmoné generuoja is produkto su atpazjsta-
mu pavadinimu, lyginant su kitais prekés zenklais. |[monés gali sukurti prekés Zenklo verte savo produktams,
padarydamos juos jsimintinais, lengvai atpazjstamais, auk$ciausios kokybés ir patikimais. Masinés marketingo
kampanijos taip pat padeda sukurti prekés zenklo verte (Hayes, 2019).

Prekés zenklo vertés elementai. Prekés Zenklo verté vartotojams susideda i$ jvairiy elementy. Manoma,
kad kai prekés zenklo elementai vartotojo mintyse yra teigiami, prekeés zenklo verté taip pat yra teigiama. Kai
jie néra teigiami, prekés zenklo verté yra neigiama (Laboy, 2005). Isanalizavus skirtingus autorius, daZniausiai
sutinkami sekantys prekés zenklo vertés vartotojams elementai:

Lojalumas prekés Zenklui. Lojalumo prekés Zenklui poveikis pasireiskia naujy vartotojy pritraukimu ir esa-
my islaikymu bei teigiamu vartotojy pozitriu j jmonés prekes (Chernatony, 2001). Vartotojy lojalumas prekés
zenklui parodo, kokia tikimybé organizacijai prarasti savo klientus, didinant produkcijos kaing arba jdiegiant
kitus pokycius (Kuusik, 2007). Pasak Bakanausko ir Pilelienés (2008), kuo labiau vartotojai yra lojalas orga-
nizacijai, tuo reciau jie priima organizacijos konkurenty teikiamus pasitlymus. Anot Hayes (2019), islaikant
esamus klientus, padidéja pelnas, sumaZzindamas islaidas, kurias jmoné isleisty marketingui, kad pasiekty ta
pacia pardavimo apimtj. Todél islaikyti esama klienta kainuoja maziau, nei jsigyti nauja.

Prekés Zenklo Zinomumas. Prekés Zenklo Zinomumo poveikis pasireiskia kuriant prekés Zenklo verte ir
padeda formuoti prekés Zenklo vertés stiprinimo vartotojy mintyse strategija. Prekés Zenklo Zinomumas rodo
vartotojo gebéjima identifikuoti prekés zenkla, isskirti jj i$ kity, esant skirtingoms aplinkybéms (Keller, 2003).
Norint, kad prekés Zenklas baty isskirtinis, palyginti su konkurentais, jmonés turéty susitelkti j prekés Zenklo
valdyma ir rySiy tarp prekés ir jos vartotojy stiprinima, stengtis pagerinti prekés zenklo Zinomuma. Aaker
(1991) prekés zenklo zinomuma apibreézia kaip potencialaus pirkéjo galimybe atpazinti (angl. brand recogni-
tion) ir prisiminti (angl. brand recall), jog prekeés zenklas yra konkrecios prekiy kategorijos atstovas. Didinant
prekés zenklo Zinomuma didéja tikimybé, jog jis bus vienas i$ vartotojy svarstomy prekés Zenkly apsispren-
dziant pirkti prekes.

Suvokiama kokybé. Suvokiamos kokybés poveikis prekés zenklui pasireiskia priezastimi pirkti ir mazesniu
jautrumu kainoms. Hayes (2019) teigia, jog kai vartotojai mato prekés Zenklo kokybe ar prestizo lygj, jie su-
vokia, kad prekés zenklo produktai yra vertingesni nei konkurenty pagaminti produktai, todél jie nori mokéti
daugiau. Rinkoje dazniausiai pastebimos didesnes produkty kainos ty prekiy zenkly, kuriy prekés Zenklo verté
yra didelé. Teigiama prekés zenklo verté padidina organizacijos pelng, nes ji leidZia organizacijai nustatyti di-
desne kaing uz produkta nei konkurentai, nors produktas pagamintas patiriant vienodas islaidas (Hayes, 2019).
Keller (2003) suvokiama kokybe apibrézia kaip pirkéjo bendros kokybés ar prekés (paslaugos) pranasumy,
atsizvelgiant j jy paskirtj ir lyginant su alternatyvomis, suvokima. Autorius teigia, jog suvokiama prekés zenklo
kokybé duoda naudos vartotojams, suteikdama jiems pagrinda pirkti ir isskirdama prekés zenkla i§ konkuruo-
janciy prekés zenkly. Kotler (2000) atkreipia démesj j prekés ir paslaugos kokybés, vartotojy pasitenkinimo ir
organizacijos pelningumo artima rysj. Kadangi vartotojai negali visiskai teisingai spresti, kokia yra prekiy ar
paslaugy kokybé, jie naudoja kokybés pozymius, kuriuos susieja su kokybe.

Prekés Zenklo asociacijos. Aaker (2010) teigia, jog prekeés zenklo asociacijos yra, ko gero, labiausiai pri-
paZintas prekés zenklo vertés aspektas. Pagal §j autoriy prekés Zenklo asociacijos yra bet kokios vartotojo
pasamoneéje egzistuojancios sasajos su prekeés zenklu. Prekés Zenklo pozicija yra grindziama asociacijomis ir
jo skirtumais nuo kity prekiy Zenkly. Prekés Zenklo asociacijos gali pasireiksti jvairiomis formomis ir atspindéti
prekés savybes ar tam tikrus aspektus nepriklausomai nuo pacios prekés. Asociacijos gali bati grindZziamos pre-
kés zenklo patirtimi, savybémis, prekés zenklo pozicionavimu reklamos kanaluose, informacija apie kainas,
pakuote, vartotojo vaizdiniais ir kitais $altiniais (Baldauf, 2003).

Prekés Zenklo vertés kiirimo procesas. Moksliniuose $altiniuose jvairas autoriai skirtingai apibrézia prekés
zenklo vertés karimo procesa. Pasak Tuominen (1999), prekés Zzenklo vertés kirimo procesas prasideda nuo
vieno i svarbiausiy zingsniy — prekés Zenklo identiteto pasirinkimo (prekés Zenklo pavadinimas, Sriftas, logo-
tipas ar simbolis, spalvos, Sukis) ir nuo prekés Zenklo identiteto integracijos, kuri yra paremta marketingo pro-
gramomis. Antrasis zingsnis yra ugdyti vartotojo pozitrj j prekés zenkla kaip suvokiama prekés zenklo verte,
kad jis daryty poveikj pirkéjo elgsenai. TrecCias Zingsnis stiprios prekés Zenklo vertés karimo procese — prekés
zenklo jvaizdis, kuris turi suformuoti santykj su vartotoju.
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Kuvykaité ir Piligrimiené (2014), apibendrindamos prekés Zenklo vertés modelj, prekés Zzenklo vertés kari-
ma suskirsté j penkis etapus: (1) naujo produkto karimas su unikaliais suvokiamais produkto atributais; (2) pre-
kés Zenklo Zinomumo karimas pasitelkiant jvairias marketingo priemones; (3) vartotojy supratimas, prekés
7enklo asociacija prie$ vartojima; (4) produkto vartojimo ir popirkiminiy asociacijy formavimas; (5) intensyvus
unikaliy pranasumy suvokimas, lemiantis prekés zenklo lojaluma.

Christopher (2003) pateikia prekés Zenklo vertés karimo procesa, kuris yra orientuotas ne j produkto savy-
bes, bet | didesnés vertés vartotojui kiirima. Autorius i$skiria Siuos prekés zenklo vertés karimo proceso etapus:
(1) vertés nustatymas; (2) vertés kdrimas; (3) vertés komunikavimas. Tuo tarpu Veloutsou (2002) prie jau minéty
trijy prekés Zenklo vertés kiirimo proceso etapy iskiria dar vieng vertés jvertinimo etapa. Sio etapo svarba grin-
dziama tuo, kad organizacijos privalo nuolat vykdyti paslaugy teikimo proceso monitoringa, kad identifikuoty
galimas spragas, kad jy iSvengty.

Prekés zenklo vertés poveikis vartotoju elgsenai. Moksliniuose 3altiniuose autoriai analizuoja prekés zen-
klo vertés poveikj vartotojy elgsenai. Amegbe (2016) pastebi, kad prekés zenklo verté daro pastebima poveikj
vartotojy norui mokeéti priemoka uz produkta. Prekés Zenklo verté daro vartotojus maziau jautrius kainy ki-
limui ir yra jie linke sumokéti didesne kaing, nes suvokia prekés zenklo savybes, kuriy jokia kita alternatyva
negali suteikti.

Pasak Shah ir kt. (2016), atlikti vartotojy elgsenos tyrimai jrodo, kad prekés Zenklo verté yra pagrindinis
elementas, kuris tiesiogiai daro jtaka prekiy pirkimui. Prekés zenklo verté yra laikoma prekés Zenklo pasirin-
kimo salyga, todél tai turi jtakos vartotojo ketinimui pikti. Svarbu pabrézti, kad visi prekés Zenklo vertés kom-
ponentai (lojalumas, prekés Zenklo Zinomumas / asociacija ir suvokiama kokybé) gali turéti jtakos pirkimui.
Ali (2015) palaiko ir pagrindzia poziarj, kad lojalumas traktuojamas kaip vartotojo suvokiamos prekés zenklo
vertés pasekmé, rezultatas — kuo didesne verte prekés Zenklas geba sukurti vartotojui, tuo labiau jis linkes jsi-
pareigoti ir bati lojaliu. Pasak Kaur (2011), prekés Zenklo vertés elementas lojalumas daro poveikj vartotojams,
nes mazina pirkéjy jautruma kainai, skatina teigiamus atsiliepimus.

Anot Kapferer (2004), prekés Zenklas sumazina vartotojy suvokiama rizika nusivilti produktu ir padeda kur-
ti asmeninj vartotojo jvaizdj. Naudodami tam tikrus gerai Zinomy prekiy Zenkly produktus vartotojai stengiasi
sudaryti kitiems Zmonéms ir sau asmeninj jvaizdj, taip pat pabrézti savo socialine padétj, jprocius, pomeégius.
Kaip teigia Punyatoya (2011), vartotojas yra linkes dazniau pirkti to prekés Zenklo produktus, kurie pabrézia
vartotojo tikrajj ,as”, atskleidZia jo unikaluma, savituma, prekeés Zenklo verté gali padéti vartotojui isreiksti jo
ar jos asmenybe.

Tyrimo metodika

Siekiant nustatyti prekés zenklo ,Jurgis ir drakonas” verte vartotojams kuriancius elementus buvo atliktas em-
pirinis tyrimas. Nagrinéta, kokie prekés Zenklo vertés elementai vartotojui yra svarbiausi ir kas labiausiai daro
jtaka vartotojy elgsenai bei uz ka jie labiausiai vertina ,Jurgis ir drakonas” prekés Zenkla. Tyrimui atlikti buvo
naudojama kokybiné analizé, struktarizuotas interviu ir anketiné apklausa, kuria buvo apklausti Sio prekés
zenklo vartotojai.

Pirmajame tyrimo etape buvo atliekama prekés zenklo ,Jurgis ir drakonas” kokybiné antriniy duomeny
analizé, siekiant issiaiskinti kokiais badais prekés Zenklas kuria verte vartotojams ir kaip vartotojai tai pastebi,
vertina.

Siekiant nustatyti jmonés pozicija, kaip jie supranta prekés zenklo ,Jurgis ir drakonas” verte vartotojui bei
nustatyti naudojamus vertés karimo kriterijus / elementus toliau buvo atliktas interviu. Struktarizuoto interviu
klausimyna sudaré 10 i$ anksto parengty klausimy.

Kiekybiniu tyrimu buvo siekiama patikrinti kaip ,Jurgis ir drakonas” prekeés Zenklas kuria verte vartotojui.
Anketos klausimynas buvo patalpintas ,Facebook” ir ,Instagram” socialiniuose tinkluose, ,Jurgis ir drakonas”
restorany puslapiuose, be to, susisiekta su prekés Zenklo ,Jurgis ir drakonas” restorany atstovais, kurie isplatino
anketine apklausa. Anketiné apklausa buvo vykdoma 2020. 02. 24 — 2020. 03. 09. Tyrimo metu gauta skaitiné
informacija apdorota kompiuterine duomeny apdorojimo programa ,MS Excel” ir buvo skaic¢iuojamas pasi-
rinkty atsakymy procentinis daznis.
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Tyrimo rezultatai

Kokybinés analizés rezultatai. Pirmajame tyrimo etape buvo atliekama prekés zenklo ,Jurgis ir drakonas”
antriniy duomeny analizé, siekiant iSsiaiskinti kokiais badais prekés Zenklas kuria verte vartotojams ir kaip
vartotojai tai pastebi, vertina. Analizuoti prekés Zenklo vertés elementai isskirti mokslinés literatGros analizés
rezultate.

Pristatymas ir patogumas vartotojui. Restorany ,Jurgis ir drakonas” uzsakymams i§ namy priimti naudo-
jama programa leidZia vartotojams mégautis restorano sitlomais patiekalais ir picomis namuose. Patiekaly ir
picy pateikimas vartotojams yra palengvintas ir labiau pasiekiams partneriaujant su ,Wolt“ maisto i$veZiojimo
paslauga teikiancia jmone. ,Wolt“ programélés déka ,Jurgis ir drakonas” vartotojai vienu metu gali ne tik
uzsisakyti maistg j namus, bet ir sekti kada maistas yra pradedamas gaminti, kada bina jau paruostas ir kada
kurjeris gabena maista vartotojui tiesiai j namus. Be to, Sis ,Wolt” maisto iSveZiojimas j namus yra kitoks nei
kity iSveziotojy, nes Sie kurjeriai maistg isvezioja su dviraciais, kas leidZia greiciau pasiekti centro gyventojus
apvaziuojant spastis ir sutrumpinant marsruta trumpesniu keliu, ko negali padaryti masinomis iSveZiojantys
kurjeriai.

Kaina. ,Jurgis ir drakonas” sitlo patrauklias kainas ir isskirtiniy pasialymy, kurie kei¢iasi kas ménesj. Per-
kant internetu vartotojai dazniausiai isleidZia maziau, nes taikomos jvairios nuolaidos. Be to, uzsisakant ,Jurgis
ir drakonas” restorano maisto per ,Wolt” programéle, vartotojai sutaupo savo asmenines lésas transportui, be
to sumazina eisma keliuose bei mazina miesto tar$a, nes ,Wolt” kurjeriai ,Jurgis ir drakonas” maista iSvezioja
dviraciais.

Kokybé ir suvokiama verté. Didzioji dalis sveciy, dZiaugiasi patiekiamy patiekaly bei picy kokybe ir svie-
zumu, restorano jaukumu, ta patvirtina daugybé teigiamy atsiliepimy jvairiuose interneto puslapiuose (tripa-
dvisor.com, google.lt, Facebook ir Instagram ,Jurgis ir drakonas” paskyrose). ,Jurgis ir drakonas” darbuotojai
skiria didelj démesj maisto produkty, Svieziy vaisiy ir darZzoviy uzsakymui, kad restorane kiekviena dieng bty
tik Svieziausi produktai. Tiek viréjai, tiek picy kepéjai yra specialiai apmokomi jmonés technology ir meistry,
kad gaminty pagal tikrus italiskus receptus, dél ko maisto bei jo pateikimo kokybé visuose ,Jurgis ir drakonas”
restoranuose yra vienoda.

Socialiai atsakingas prekés Zenklas. |moné ,Burokélis ir krapas” yra viena i$§ 32 jmoniy Lietuvoje, kurios
yra jvairovés chartijos narés ir viena i§ 7 $ios chartijos ambasadoriy. Si jvairovés chartija yra svarbi tuo, kad
jmonés, esancios jos narémis, savanoriskai stengiasi palaikyti darbuotojy jvairove lyties, amziaus, tautybés,
religijos, socialinés padéties atzvilgiu. |vairové komandose skatina karybiskuma ir atviruma naujovéms, tai
padeda gimti originalioms idéjoms, leidziancioms issiskirti rinkoje. Skirtingos komandos nariy patirtys padeda
geriau suprasti skirtingas vartotojy ar visuomenés grupes, pamatyti jvairias perspektyvas, kurti jvairias perspek-
tyvas atitinkancias prekes ar paslaugas. Tyrimai rodo, kad darbo ieskantys profesionalai vertina organizacijos
vertybes ir kulttra. Pagarbi ir jtrauki kultdra kuria patrauklaus darbdavio jspadj. Organizacijos vertybés ir
indélis j visuomenés progresa yra teigiamai vertinami ne tik darbuotojy, bet ir vartotojy, partneriy ir kity suin-
teresuotyjy grupiy.

Rapinimasis klientu. ,Jurgis ir drakonas” prekés zenklas yra orientuotas j vartotoja, todél stengiasi juo
rapintis ir kuo greiciau iSspresti kilusias problemas. Svecias apsilankymo restorane metu ar uzsisakes maisto |
namus, turi teise i$sakyti savo nuomone darbuotojams. I$siaiskinus probleminés situacijos aplinkybes sveciui
yra suteikiama nuolaida, arba kaip jmanoma greiciau dar karta paruoSiamas patiekalas arba perkepama pica,
neretai nemokamai vaiSinama desertu, siekiant, kad svecias galy gale likty patenkintas. Jmoné operatyviai rea-
guoja j jvairius skundus (pvz. tripadvisor.com tinklalapyje ar jmonés elektroniniame paste), atsipraso sveciy uz
patirtus nepatogumus. Taip pat problema analizuojama, sprendziama ir jmonés viduje su darbuotojais, siekiant
pasimokyti i$ klaidy ir jy iSvengti ateityje.

Apibendrinant kokybinés analizés rezultatus galima teigti, kad pristatymas ir patogumas vartotojui yra
supaprastintas ir iSmanus, vartotojai gali sekti savo uzsakyma nuo pradéjimo jj ruosti, iki atvezimo j namus.
Kainos atzvilgiu vartotojai gali sutaupyti uzsisakydami maista internetu, naudodamiesi nuolaidomis ir taip pat
sutaupyti transporto kastus bei laika. Kokybés ir suvokiamos vertés atzvilgiu, ,Jurgis ir drakonas” darbuotojai
skiria didelj démesj maisto produkty, Svieziy vaisiy ir darZzoviy uzsakymui, kad restorane kiekviena dieng baty
tik Svieziausi produktai. Tiek viréjai, tiek picy kepéjai yra specialiai apmokomi jmonés technology ir meistry,
kad gaminty pagal tikrus italiskus receptus, dél ko maisto bei jo pateikimo kokybé visuose ,Jurgis ir drako-
nas” restoranuose yra vienoda. ,Jurgis ir drakonas” yra socialiai atsakingas prekés zenklas, nes savanoriskai
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stengiasi palaikyti darbuotojy jvairove lyties, amziaus, tautybés, religijos, socialinés padéties atzvilgiu. Jvairove
komandose skatina karybiskuma ir atviruma naujovéms, tai padeda gimti originalioms idéjoms, leidzianCioms
issiskirti rinkoje. Taip pat, jmonés darbuotojai rapinasi klientais, reaguodami j griztamajj rysj i$ vartotojy, spres-
dami kilusias problemas, kad vartotojas galiausiai likty patenkintas ir laimingas.

Struktarizuoto interviu rezultaty pristatymas. Interviu su dvejais UAB ,Burokélis ir krapas” jmonés (val-
dancios prekés Zenkla Jurgis ir Drakonas) atstovais buvo atliktas siekiant issiaiskinti, kokias prekés zenklo vertés
karimo priemones naudoja jmoné ir kokia jtaka jos turi vartotojy pirkimo elgsenai. Interviu buvo atliktas su
jmonés savininku Tom Nicholson ir jmonés generaline direktore Odeta Bloziene, nusiuntus jiems vienodus i$
anksto suderintus klausimus. ,Burokélis ir krapas” jmonés savininko Tom Nicholson teigimu, prekés Zenklas
yra svarbus elementas, sve¢iams priimant sprendima apsilankyti restoranuose ir tai turi jtakos apsilankymo
restorane sprendimui, be to jis pridaré, kad kai kurie Zmonés nori aplankyti naujausia restorang mieste, bet yra
daugiau Zmoniy, norinciy aplankyti restorang, kurj jie Zino ir myli. Anot Tom Nicholson, prekés zenklo Zino-
mumas yra svarbus veiksnys, to pasekoje atsiranda zinojimas, garantija, ka svecias gaus ir kokia bus aptarnavi-
mo, maisto, aplinkos ir viso apsilankymo kokybé. Restorany tinklo ,Jurgis ir drakonas” generalinés direktorés
nuomone, prekés zenklas yra labai svarbus renkantis prekes ir paslaugas, nes vartotojas Zino, kokios paslaugy
ar prekiy kokybeés, kainos bei aptarnavimo gali tikétis. Jmonés ,Burokélis ir krapas” atstové sutinka, kad prekes
zenklas ,Jurgis ir drakonas” turi jtakos vartotojy apsilankymo sprendimui, nes didZioji dauguma sveciy yra
nuolatiniai lankytojai, tai reiskia, jog jie liko patenkinti ankstesniu apsilankymu restorane.

Jmonés savininko Tom Nicholson ir generalinés direktorés O. BloZienés paklausus, kaip vartotojai vertina
LJurgis ir drakonas” prekés Zenkla ir kokias asociacijas jis jiems sukelia, Tom atsaké, jog Zmonés yra susipazine
su jy unikalia pica ir panoréje gali ja rinktis, arba nesirinkti. Didzioji dalis restorane apsilankiusiyjy pamégsta
restorany sitlomas unikalias picas ir renkasi jas valgyti vél, todél didZioji dalis restorany sveciy yra sugrjztan-
tieji, lojalas. SprendZiant pagal sveciy atsiliepimus vieSojoje erdvéje, restoranuose patiekalai ir picos patei-
kiami gaminant pagal unikalius receptus ir taip atskleidziami nejprasti skoniai Siuolaikiskai, kas vartotojams
sukelia geras emocijas ir ,Jurgis ir drakonas” picos jiems asocijuojasi su nejprastumu, kitoniskumu, unikalumu.
Odeta Bloziené atsaké, jog tyrimy apie prekés Zenklo zinomuma ir vertinimo tyrimo jmoné néra dariusi, taciau
vartotojy nuomone gali susidaryti i§ sveciy atsiliepimy vieSose platformose ,Google”, , Trip Advisor”, ,Facebo-
ok ir kitur. Siose viedosiose platformose vartotojai atsiliepia apie apsilankymy jsptdZius, gauta aptarnavima,
maista, aplinka. Anot O. Blozienés, dazniausiai vartotojams prekés Zenklas ,Jurgis ir drakonas” sukelia aso-
ciacijas su Siais ZodZiais pica, $eima, vaikai, skanu, Beata Nichoson, didelés porcijos, brangu, nesibaigiantis
limonadas, daug Zzmoniy.

Interviu metu, jmonés ,Burokélis ir krapas” savininkas ir generaliné direktoré pateiké, kokiy komunikavi-
mo priemoniy pagalba yra populiarinamas ,Jurgis ir drakonas” prekés Zenklas ir kokios prekés zenklo Zino-
mumo didinimo priemonés padeda / padéjo padidinti pardavimy apimtis: Tom Nicholson atskleidé, jog Zodis
yra galingiausias jrankis. Laimingi sveciai yra geriausias marketingas, nes laimingi sveciai, iséje i$ restorano,
skleidzia gera zodj apie §j prekés zenkla. Prekés zenklui ,Jurgis ir drakonas” labai svarbus geras vartotojy zodis
apie jj, dedamos didelés pastangos, kad kiekvienas svecias iseity su Sypsena po apsilankymo restorane, svediai
yra raginami apsilankymo restoranuose metu (kiekvienam staleliui priskirti ir priklijuoti kodai, kuriuos nuskai-
tant iSmaniaisiais jrenginiais galima jvertinti aptarnavima esamuoju laiku) ar namie (atsiliepimai socialiniuose
tinkluose, Tripadvisor) jvertinti kaip darbuotojams sekasi juos aptarnauti, ar maistas buvo skanus, ar aplinka
maloni, jauki, Silta. Be to, prekés zenklas populiarinamas turima aktyvia socialine Ziniasklaida, radijo kampa-
nija (M-1 plius), pakelés skelbimais (Vilniuje). Odeta Bloziené atskleidé, jog iSorinei komunikacijai dazniausiai
naudojamos socialinés medijos platformos Facebook ir Instagram, jas naudoja kasdiena komunikuojant nau-
jienas, informacija Siais kanalais greiciausiai ir efektyviausiai pasiekia restorany svecius. Naudojami ir lauko
stendai bei spaudos maketai Zurnale ,Beatos virtuve”.

Anot jmonés savininko Tom Nicholson, pica yra kasdieninis maistas, bet ,Jurgis ir drakonas” pozicionuoja
save kaip ypatinga pica, geresnés kokybés nei konkurenty picos. Pagrindiné savybé, kuri skiria ,Jurgis ir drako-
nas” nuo konkurenty yra ta, kad maistas yra visiskai naminis ir viezias, skirtingai nuo konkurenty, naudojan-
¢iy daugiausiai pramonines, fasuotus maisto ingredientus. Anot jmonés generalinés direktorés O. BloZienés,
Lurgis ir drakonas” pozicionuoja save kaip seimos restorana, kuriame bus pamaitinti visi: ir Seima su vaikais,
visavalgiai ir specialiyjy mitybos poreikiy turintys valgytojai, netoleruojantys gliuteno, laktozés, Zaliavalgiai,
vegetarai ir veganai.
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Jmonés ,Burokélis ir krapas” atstovai isskyré tikslinio vartotojo segmentus: jmonés savininkas teigia,
jog jauni suaugusieji, Seimos su vaikais, tarptautiné bendruomené, profesionalts darbuotojai, o generaliné
direktoré isskyre, jog dienos metu tai ofisy darbuotojai, vakare $eima su vaikais ar visi, kurie nori kokybiskai
praleisti laika su skaniu maistu nejpareigojancioje aplinkoje. Jmonés atstovai tiki, kad jy sveciai yra lojalas,
Tom manymu, kad restoranas baty sékmingas, jis turi turéti lojalius, sugriztancius klientus. Be sugrjztanciy
klienty restoranas Zlugs. Vartotojai yra lojalGs Siam prekés zenklui, nes jie vertina prekés Zenklo sialoma
kokybe, sazininguma, Seimos vertybes, kasdienisko restorano jvaizdj, Seimai draugiska aplinka, kurioje vaikai
yra laukiami. Odeta pritaria, jog didzioji dalis jy sveciy yra reguliars, kurie verting kokybiska maista ir gera
aptarnavima.

Paklausus Tom Nicholson ir O. BloZienés, kokiomis priemonémis yra kuriama ,Jurgis ir drakonas” prekés
zenklo verté vartotojui, anot Tom, prekés zenklo restoranai remia $eimas su vaikais ir kuria aplinka, kurioje
jie jauciasi saugiai ir patogiai. Yra siekiama tiek Seimas, teik pavienius svecius pamaitinti greitai ir efektyviai,
sukuriant didele verte. Odeta BloZiené teigia, jog yra du pagrindiniai dalykai — maistas ir aptarnavimas. Jmonés
atstovy paklausus, kokiy vertés elementy iesko vartotojas rinkdamasis ,Jurgis ir drakonas” teikiamas paslaugas,
kas jam yra svarbu, Tom Nicholson mano, jog vartotojams svarbu, jog prekés Zenklas yra Seimai draugiskas,
kad patiekalus ir picas restoranai gamina naudojant aukstesnés kokybés ingredientus. Pasak jmonés genera-
linés direktorés, nors néra daryta tyrimy, taciau jos nuomone, vartotojas rinkdamasis ,Jurgis ir drakonas” tei-
kiamas paslaugas iesko kokybés, Zinomumo, i$skirtinumo, socialiai atsakingo prekés zenklo vertés elementy.
T. Nicholson mano, kad prekés zenklas tapty dar populiaresnis ir pritraukty didesnj vartotojy rata, reikia dau-
giau viesinti tai, kad prekés Zenklo ,Jurgis ir drakonas” restorany maistas yra naminis. Pica turi Zemos kokybés
maisto jvaizdj ir prekés Zenklas turi Sviesti Zmones apie savo maisto kokybe. Anot Odetos Blozienés, nors iki
Siol néra daryty jmoneés tikslinés auditorijos tyrimy, tac¢iau prekés Zenklo ,Jurgis ir drakonas” vertés karimo
vartotojams tyrimas turéty padéti nustatyti, ko vartotojai tikisi daugiau ir kas padéty populiarinti prekés Zenkla
ir pritraukty didesnj vartotojy rata.

Anketinés apklausos rezultatu pristatymas. Atlikus anketinj tyrima ir iSnagrinéjus gautus apklausos rezul-
tatus, galima teigti, kad apklausos dalyviai nagrinétame restorane lankosi 2-3 kartus per ménesj, uzdirbdami
801-1000 eury per ménesj, tai reiskia, jog lankymasi ,Jurgis ir drakonas” restorane galima priskirti tarp pres-
tizinés prekeés ir kasdieninés, nes jame daugiausia lankosi vidutines pajamas uzdirbantys asmenys ir tik kelis
kartus per ménes;j.

Beveik visi apklausti respondentai (98 proc.) nurodé, jog jy mégstamiausias italisko/ neapolietisko stiliaus
restoranas yra ,Jurgis ir drakonas”. Tai reiskia, jog prekés zenklo ,Jurgis ir drakonas” restoranai yra mégstames-
ni vartotojy nei konkurenty prekés Zenklai.

Paklausus respondenty, kas jiems svarbiausia renkantis italisko/ neapolietisko stiliaus restorano prekés
zenkla, didzioji dalis apklaustyjy (23 proc.) pasirinko kokybe, 20 proc. apklaustyjy pasirinko draugy reko-
mendacijas, 17,5 proc. apklaustyjy rinkosi prekés Zenklo jvaizdj, 16 proc. respondenty pasirinko sukeliamas
asociacijas, 12,5 proc. — reklama ir tik 11 proc. pasirinko kaina. Galima teigti, jog vartotojai tampa vis labiau
lojalesni ,Jurgis ir drakonas” prekés zenklui, nes uz kokybe, prekés Zenklo jvaizdj, asociacijas, reklama, draugy
rekomendacijas jie yra pasiryze mokeéti didele kaing. Vartotojai vis labiau tampa nejautras kainai.

Respondentai mieliau renkasi restorang, kuriame maistas baty skanus (96 proc.), o tai atskleidzia, kad ge-
ros ankstesnés apsilankymuy patirtys sukuria pasitikéjimo jausma ir pridétine verte vartotojo samonéje. Tyrimo
dalyviams, taip pat labai svarbi draugy nuomoné ir rekomendacijos (80 proc.). Galima atkreipti démesj, kad
apklausos dalyviai visiskai sutinka su teiginiu, kad nesirenka prekés Zenklo, jeigu jo jvaizdis, reputacija, res-
pondentui nepriimtina (90 proc.), tai atspindi, kad vartotojams yra svarbi prekés zenklo reputacija, todél jmoné
turéty stengtis islaikyti gera reputacija, nes tai yra tiesiogiai susije su pardavimy apimtimis. Remiantis pateiktais
apklausos rezultatais galima teigti, kad apylygiai apklaustyjy pritarimo sulauké teiginiai, kad jie renkasi prekés
zenkla, kuris jiems sukuria papildoma verte, kad prekés zenklas turi suteikti pasididziavima, kad respondentai
renkasi prekés Zenkla, kuris juos atspindi, kas jiems yra svarbu, su kuo prekés zZenklas asocijuojasi ir kad ren-
kasi Zinoma, populiary prekés zenkla, o tai rodo, kad respondentams renkantis italisko/ neapolietisko stiliaus
restoranus yra labai svarbios praktinés naudos, tac¢iau taip pat atsizvelgiama j papildomas prekés Zenklo vertes.
Vartotojams svarbu, jog prekés zenklas kurty papildoma verte, kad teikty pasididziavima, kad atspindéty, kas
yra svarbu vartotojui, kad vartotojui leisty jaustis taip, kaip pats vartotojas noréty jaustis ar bati.

Respondenty paklausus, ar jie yra anksc¢iau mate ,Jurgis ir drakonas” prekés zenkla, visi vienareiksmiskai
100 proc. atsaké, jog maté. Tyrimo rezultatai parodé, jog didzioji dalis apklaustyjy apie prekés Zenklo ,Jurgis
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ir drakonas” veiklos pradZia suzinojo internete (29.2 proc.). Tai parodo, jog sparciai tobuléjant socialinei me-
dijai, geriausia reklamos vieta tampa internetiné erdvé. Be to, kitas labai populiarus badas, kuriuo apklaustieji
suzinojo apie prekés zenkla ,Jurgis ir drakonas” yra kity Zmoniy rekomendacijos (25.5 proc.). Tai reiskia, jog
zmoneéms yra labai svarbios kity Zzmoniy patirtys, Zinojimas kaip restorane sprendziamos tam tikros situacijos.

Sprendziant i$ tyrimo gauty rezultaty, respondentus pirmajj karta apsilankyti restorane ,Jurgis ir drakonas”
labiausiai paskatino kity Zzmoniy rekomendacijos (87.2 proc.). Tai reiskia, jog Siam prekés zenklui yra labai
svarbu islaikyti gera korporatyvine reputacija, stengtis, jog kiekvienam klientui apsilankymas $io prekés zenklo
restoranuose baty malonus, po kurio svecias galéty rekomenduoti restorang kitiems Zmonéms. Be to, labai
svarbu paminéti, kad didele jtaka apklaustyjy pirmajam apsilankymui restorane ,Jurgis ir drakonas” padare
Beatos Nicholson rekomendacijos televizijos laidose, interneto erdvéje ir spaudoje. Tai jrodo, kad vien gery
atsiliepimy, rekomendacijy neuztenka pritraukti daugiau lankytojy, nes vartotojams svarbu pamatyti ir Zinomo
Zmogaus nuomone, reklama. Vartotojams jdomiau apsilankyti Zzinomo Zmogaus restorane, nei paprastame res-
torane, jie tikisi isbandyti pagal Beatos kurtus receptus pagamintus patiekalus, galbat ja sutikti restorane, galbat
paragauti batent jos gaminto maisto. Vartotojai iesko prekés Zenklo asociacijy su pacia Beata Nicholson kaip
asmenybe, nuomonés formuotoja, taip apsilankymas prekés zenklo ,Jurgis ir drakonas” restorane vartotojams
kelia pasididziavima. Be to, pirmajj karta apsilankyti restorane ,Jurgis ir drakonas” vartotojus paskatino tai, jog
tai yra girdétas, zinomas prekés zenklas (reklamos) (85 proc.). Tai jrodo, jog vartotojai mégsta pirmiau suzinoti
apie prekés zenklg, pasitiki jvairiy formy rekomendacijomis, o tik tada tai isbando patys.

Atsizvelgiant | apklausos rezultatus galima teigti, kad vartotojams didziausia jtaka prekés zenklo ,Jurgis ir
drakonas” pasirinkimui daro auksta aptarnavimo kokybé, jauki restorano aplinka ir draugiska aplinka vaikams
— $iems teiginiams visiskai pritaré 89,4 proc. apklaustyjy. Sis rezultatas parodo, jog prekes zenklo ,Jurgis ir dra-
konas” restorany, kaip seimos restorany, pozicionavimas yra teisingas, nes vartotojai batent ir renkasi §j prekés
zenkla dél draugiskos aplinkos vaikams, nes tévai yra laimingi, kai jy vaikai yra laimingi, be to labai svarbi
yra jauki restorano aplinka, kuri leidZia atsipalaiduoti, smagiai ir jaukiai praleisti laikg visai Seimai bei viena i3
didziausiy jtaka daro auksta aptarnavimo kokybé, dél kurios visi apsilankiusieji, nesvarbu mazi ar dideli, res-
toranuose ,Jurgis ir drakonas” yra pasirapinti démesingy darbuotojy, isklausomi visy sveciy norai ir poreikiai.

Anketinés apklausos dalyviai jvertino, kokias asociacijas jiems sukelia prekés zenklas ,Jurgis ir drakonas”.
Pagal gautus rezultatus, prekés zenklas ,Jurgis ir drakonas” apklaustiesiems dazniausiai sukelia Sias asociacijas:
jaukumas (93,6 proc.), pica (93,6 proc.), skanu (93,6 proc.). Deja, prekés Zenklas ,Jurgis ir drakonas” tyrimo
dalyviams maziausiai asocijuojasi su didelémis porcijomis (61,7 proc.). Tai reiskia, jog prekés zenklas, kurda-
mas jaukia aplinka, skany maista, malony ir draugiska aptarnavima, rapindamasis vartotoju, kurdamas su juo
artima ir Silta rysj, kuria jaukumo asociacijas. Be to, verta paminéti, kad Beata Nicholson (91,5 proc.) asoci-
juojasi su prekés Zenklu ,Jurgis ir drakonas”. Tai reiskia, jog Si asmenybé turi didele jtaka Sio prekés zenklo
populiarumui, Zinomumui, mégiamumui, lojalumui, restorany lankymui.

Tyrimo dalyviai atsaké, ka jiems reiskia prekés zZenklas ,Jurgis ir drakonas”. Daugiausia respondenty (87.2
proc.) visiskai sutiko, jog jiems prekés Zenklas ,Jurgis ir drakonas” yra jaukumo simbolis. Po vienoda procen-
tine dalj (85.1 proc.) apklaustieji, kurie visiskai sutiko su teiginiu, pasirinko, kad jiems prekés zenklas ,Jurgis
ir drakonas” padeda aiskiai suvokti kompanijos vertybes, uztikrina prekés ir paslaugos kokybe bei kelia norg
bati lojaliems. Be to, atsizvelgiant j tyrimo rezultatus, apklaustieji maZiausiai sutiko su teiginiu, kad jy draugai
dazniausiai renkasi §j prekés Zenklg (66 proc.), nes prekés zenklas ,Jurgis ir drakonas” keicia apklaustujy jvaiz-
dj visuomenéje, draugy tarpe (78.7 proc.). Visa tai reiskia, jog prekés Zenklas ,Jurgis ir drakonas” vartotojams
labiausiai kelia jaukumo pojuatj, pasitikéjima, nes uztikrina, jog visada pateiks kokybiska maista ir kokybiska
aptarnavima.

Tyrimo dalyviai jvertino, kokie prekés zenklo ,Jurgis ir drakonas” vertés elementai jiems svarbiausi. Atsi-
zvelgiant j tyrimo rezultatus, svarbiausias vertés elementas vartotojams yra kokybé (97.9 proc.). Tai reiskia, jog
kad ir koks geras jmonés jvaizdis bebaty, isskirtinumas, socialiné atsakomybé ar Zinomumas, kokybé vartoto-
jams yra svarbiausia. Kokybé gali bati maistui, aptarnavimui, aplinkai ir t.t. Maziausiai svarbu respondentams
yra kaina (74.5 proc.). Tai reiskia, jog respondentai gali sau leisti brangias paslaugas, bei pagal rezultatus, dél
kokybés ir kity vertés elementy jie pasiruos$e mokéti didele kaing, vartotojai tampa labiau lojalas Siam prekés
zenklui.

Paklausus tyrimo dalyviy, ar jie rekomenduoty naudotis ,Jurgis ir drakonas” prekés zenklo teikiamomis
paslaugomis kitiems, beveik visi atsake, jog taip (95.7 proc.) ir tik maza dalis nezinojo (4.3 proc.). Tai reiskia,
jog prekés Zenklas ,Jurgis ir drakonas” i$pildo vartotojy lakescius, jie nori tuo dalintis su kitais Zmonémis, nori
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skleisti Zinig apie geras su $iuo prekés zenklo patirtis. Tai taip pat reiskia, jog prekés Zenklas labiausiai stengiasi
islaikyti savo kokybe tiek maistui, tiek aptarnavimui, tiek aplinkai ir visada rapintis savo vartotojais, kad jie
iSeity laimingi ir noréty grjzti vel, kad tapty reguliaras, lojalas sveciai.

ISvados

Prekés Zenklas neisvengiamai paliecia Zmoniy gyvenima, formuodamas jiems emocine verte, funkcine nau-
da, saviraiskos nauda. I1Sanalizavus prekés zenklo vertés elementus galima i$skirti keturias pagrindines deda-
masias, kurias bendrai isskiria didzioji dalis nagrinéty autoriy: lojalumas, Zinomumas, suvokiama kokybé,
asociacijos.

Atliekant empirinj tyrima siekta nustatyti kokia verte vartotojams kuria prekés Zenklas ,Jurgis ir drakonas”.
Apibendrinant tyrimo metu surinktus duomenis galima pastebéti, prekés zenklo Zinomumas yra didelis, taip
pat jmoné turi didelj lojaliy vartotojy ratg, o paslaugos unikalumas suteikia reiksminga pranasuma konkuren-
cinéje kovoje.

Apibendrinant atlikto empirinio tyrimo rezultatus galima teigti, kad prekés zenkla ,Jurgis ir drakonas”
vartotojai tapatina su auksta patiekaly ir picy kokybe, kokybisku aptarnavimu, draugiska aplinka vaikams,
jaukia restorano aplinka. Galima pastebéti, kad prekés Zenkla yra linke rekomenduoti kitiems Zmonéms, o
prekés zenklas yra populiaresnis tarp $eimy su mazais vaikais. Vartotojams renkantis prekeés zenkla ,Jurgis ir
drakonas” svarbiausia yra kokybeés ir patikimumo verté — kokybiskos picos, patiekalai bei patikimumas dél
prekés Zenklo uztikrintos aptarnavimo kokybés atzvilgiu bei Zinomumas — reklamos ir asociacijos su Beata
Nicholson. Tyrimo rezultaty déka, galima pastebéti, kad jau praéjo laikai, kai vartotojai renkasi restoranus
tik dél funkcinés jy vertés, vartotojams vis daugiau jtakos turi prekés Zzenklo zinomumas, jvaizdis ar asocia-
cijos ir tai jiems suteikia papildomos neapciuopiamos vertés. Apibendrinant atlikta tyrima galima teigti, kad
prekés Zenklas ,Jurgis ir Drakonas” vartotojams puikiai suteikia tiek funkcine, tiek emocine prekeés zenklo
verte.
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Summary

Nowadays every organization wants to stand out in a highly competitive market situation. One way to achieve this is to
ensure good customer based brand equity for the customers. The object analysed in this paper is customer based brand
equity creation. The aim of this paper — to determine elements of customer based brand equity of the brand “Jurgis & Drako-
nas”. The theoretical part of the paper analyzes the concept of customer based brand equity, brand equity elements, equity
creation process, and how customer based brand equity influences customer behavior. The analytical part of the final work
presents and analyses the results of the empirical research.



