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PRODUKTO VERTES SAMPRATOS KONCEPCIJA
KAINODAROS PROCESE
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ANOTACIA

Straipsnyje, nustacius, kad produkto vertés sampratos dvilypis aspektas kainodaroje apibendrintai nenagrinétas, pasitelkus mokslinés
literatiiros sisteminimo ir analizés metodus apibtdintos dvi skirtingos vertés savokos: verté vartotojui ir vartotojy suvokiama verte.
Pripazistant, kad vartotoju pasirinkimas priklauso nuo to, kokia vertg jam teikia imonés pasiiilymas, kainodaros proceso etapai anali-
zuojami vertés kiirimo vartotojui ir vartotoju suvokiamos vertés susiejimo aspektu. Rekomenduojama vertés kiirimo, nustatymo, tei-
kimo ir palaikymo etapuose atlikti veiksmus, susijusius su produkto vertés vartotojui kiirimu ir tobulinimu, bei veiksmus, susijusius
su vartotoju suvokiamos vertés nustatymu. Aprasyti produkto vertés vartotojui kiirimo modeliai: ekonominio pelno teorija (EVA),
produkto kiirimo proceso (PKP) vartotojo vertés modelis, rizikos vertés metodas dizaino struktiiros matrica (DSM). Akcentuojant
darnaus ekonominio vystymosi prielaidas Lietuvoje ir siekiant tyrimy pagrindu kurti regioning politika, sudarytas integruotas mode-
lis, kuris atskleidzia produkto vertés kiirimo etapus kainodaros procese.

PAGRINDINIAI ZODZIAL: kainodara, verté vartotojui, vartotojy suvokiama verté, verciy identifikavimo integruotas modelis kai-
nodaros procese.

JEL KLASIFIKACIJA: L111; L221; L.222; M339.

Ivadas

Kaina yra ne tik vienas svarbiausiu konkurencinés padéties veiksniuy, tiesiogiai veikian¢iy jmonés par-
davimy ir pelningumo rodiklius, bet ir lanksciausias rinkodaros komplekso elementas, kuri galima greitai
priderinti prie aplinkos poky¢iy. Kaina yra vienintelis rinkodaros komplekso elementas, generuojantis pa-
jamas. Be to, kaina — svarbiausias vartotojy pasitenkinimo ir juy lojalumo veiksnys (Virvilaite ir kt., 2009).
Lankstus, nuolat kintantis, rinkos salygas atitinkantis kainodaros procesas, akcentuojant darnaus ekonomi-
nio vystymosi prielaidas Lietuvoje, lemia imonés uzimama rinkos dali, gaunamas pajamas, pelna, pagerina
priimamy kainodaros sprendimy kokybe, padeda kryptingai didinti imonés gebéjima sékmingai konkuruoti
tarptautinéje rinkoje.

Mokslinéje literatiroje imonéms patariama kainas nustatyti atsizvelgiant | vartotojy lankstuma,
konkurenty kainas ir norima gauti pelna (Pashigian, 1998; Ingenbleek, ir kt. 2003), t. y. taikyti {vairius kainos
nustatymo metodus. Daugelio mokslininky nuomone (Dutta ir kt., 2001; Bakanauskas ir Liesionis, 2002),
kainy nustatymo procesas, vadinamas kainodara, yra sudétingas, reikalaujantis daug iStekliy ir nuolatinés

Problema. Moksliniu aspektu produkto vertés samprata kainodaroje tiriama gana daznai, taciau tyrimy,
kurie pateikty Sios savokos dvejopa reikSme, yra labai nedaug. Vieni mokslininkai akcentuoja produkto ver-
tés vartotojui samprata, kiti iSskiria vartotojo suvokiamos vertés sampratos aspektus. Produkto vertés sam-
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pratos dvilypis aspektas kainodaroje apibendrintai nenagrinétas, néra ir bendro sutarimo, ka reiskia produkto
vertés samprata kainodaroje. Kadangi produkto vertés nustatymo metodologija taikoma kainodaros metody
pasirinkimo etape, svarbu ja tirti kompleksiskai.

Tyrimo objektas — produkto vertés sampratos kainodaroje.

Tyrimo tikslas: siekiant tyrimy pagrindu kurti regioning politika, i$siaiskinti produkto vertés sampra-

tos aspektus kainodaroje ir nustatyti ju sasajas.

Tyrimo uzdaviniai:

* ISnagrinéti vertés sampraty kainodaroje pagrindinius aspektus ir, palyginus mokslinéje literatiiroje
pateikiamas vertés sampratas, nustatyti ju esme.

* [$skirti vertés vartotojui kiirimo proceso etapus, aptariant kiekviename etape atliekamus veiksmus,
kurie susije su vertés vartotojui kiirimu, ir veiksmus, kurie susij¢ su vartotoju suvokiamos vertés nu-
statymu.

* Parengti vertés vartotojui ir vartotojy suvokiamos vertés identifikavimo kainodaros procese integruota
modelj.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizé, sisteminimas, grupavimas, lyginimas, interpretavimas,
apibendrinimas, sintez¢, loginés iSvados.

1. Kainodaros metody teorinis apibendrinimas

Mokslingje literatiiroje yra ivairiy kainos sampraty ir apibrézimo interpretacijy. J. Rowley (1997) nuo-
mone, kaina suvokiama kaip pasitilos ir paklausos darna. G. R. Foxall (1973) teigimu, kaina yra vienas i$
imonés patrauklumo vartotojui aspekty, fizinés produkto savybés turi apimti visus vartotojo poreikius. Taigi
kaina vartotojui turi atitikti i§ produkto gaunama nauda. Anot V. Stidziaus (2001), produkto kaina — tai kaina,
kuria moka vartotojas uz produkto nuosavybés (valdyti, naudoti, disponuoti) teisg¢. Pasak M. C. Campbell
(1999), kaina yra tai, ka vartotojai yra pasiruo$¢ mokéti uz gaunama nauda i$ produkto ir kas padengia vi-
sus imonés gamybai panaudotus iSteklius. Bendraja prasme kaina — tai prekés ar paslaugos vertés pinigine
iSraiska. Ji apibidina jmoneés veiklos rezultatus ir rodo, ar pirkéjas pripazista ju pinigini ivertinima. Kaina
padeda vartotojui spresti apie produkto verte ir tai labai veikia ju prekés zenklo pasirinkima i§ esamy ir
konkuruojanciy alternatyvy. Be to, kaina yra pats lanksciausias rinkodaros komplekso elementas ir gali biti
lengvai pritaikoma prie besikei¢ianc¢iy aplinkos salygu (Indounas ir kt., 2011, p. 26). Taigi kaina galima api-
brézti ekonomikos teorijos ir rinkodaros poziiiriu. Ekonomikos teorijoje kaina — tai piniginé prekés vertés
iSraiska, o rinkodaros poziiiriu kaina — tai rinkodaros komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiks-
mus, susijusius su kainy nustatymu ir keitimu. Kainos nustatymo priemones ir biidus nagrin¢ja kainodara —
tai mokslas, apimantis vadybos, rinkodaros, ekonomikos, iSlaiduy apskaitos ir finansy zinias. A. Davidsono,
M. Simonetto (2005) teigimu, kainodaros terminas apima ne tik kainos nustatymo procesa, jos igyvendinimo
strategija, bet ir rodo imonés pelninguma, konkurencinguma.

Du pagrindiniai pozitiriai | kainy nustatyma — ekonominis ir rinkodarinis — lemia konceptualiai skirtin-
gu kainodaros metody taikyma (1 lentel¢). Galima pastebéti, kad visi mokslininkai tradiciskai kainodaros
metodus skirsto 1 tuos, kurie orientuoti | sanaudas, ir tuos, kurie orientuoti i paklausa, konkurentus. Imonés,
kuriy pozitiris yra ekonominis, t. y. nukreiptas { kainu nustatyma, skai¢iuoja gamybos sanaudas, kitaip ta-
riant, juy kainodara pagrista santykiu tarp to, ka gali priimti rinka, ir sanaudy padengimo. Pagrindinis kaina
apibréziantis veiksnys — sanaudos, turintis jtakos veiksnys — rinkos salygos. Siuo metodu skai¢iuojant kaina,
atsizvelgiama { visus kintamuosius ir pastoviasias produkto sanaudas bei pakeliant ja iki tokio dydzio, kuris
leisty gauti i§ anksto numatyta pelna.

Pagrindiné islaidomis pagristo poziiirio i kainodara problema ta, kad netiesiogiai daroma prielaida, jog
vartotojas domisi imonés islaidomis, tuo tarpu jis téra susiriipings savo iSlaidomis. Tai gali buti iSreiksta ir
kitaip — vartotojas siekia naudos, todél yra pasiryzes sumokéti tam tikra kaina. Zifirint i§ §ios perspektyvos,
imoné, nustatydama kaina, priversta nustatyti vertg vartotojo akimis — nauda, kuri susijusi su jy parduodamu
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produktu. Atitinkamai produkto sanaudos tampa nebesvarbios kainodaros sprendimams, nors ir labai susi-
jusios su Sio sprendimo pelningumu. Kitaip tariant, sanaudos lemia pelna, o ne kaina (Christopher, 1982,
p. 35). Todél imonés, prie$ nustatydamos produkto kaina, turi i$siaiskinti, ar nauda, kurig teikia produktas,
prilygsta naudai, kuria nori gauti vartotojas.

1 lentelé. Kainodaros metody pateikimas mokslingje literattiroje

Autorius Kamodar.os Kainodaros metodo detalizavimas
metodai
1.1. Sanaudos plius metodas: pelno marza pridedama prie paslaugos teikimo
sanaudy vidurkio.
1.2. Tikslinés grazos kainy nustatymas: kaina nustatoma tame taske, kuris duoda
imonei tiksling investicijy grazos norma.
1. Sanaudomis 1.3. Nenuostolingumo analizé: kaina nustatoma toje vietoje, kurioje bendros
pagristi metodai | pajamos lygios bendroms sagnaudoms.
1.4. Kontribucijos analizé: nuokrypis nuo luzio analizés, kur bty atsizvelgiama
tik { tiesiogines produkto ar paslaugos islaidas.
.. 1.5. Ribiniy kainy nustatymas: kaina nustatoma zemesné uz bendras ir kintamas
Avlonitis, - . o
sanaudas taip, kad apimty tik ribines sanaudas
Indounas, - . — -
2.1. Kainos panasios i konkurenty arba nustatomos, remiantis vidutine rinkos
2005, p. 49 .
kaina.
2. Konkurencija |2.2. Kainos aukstesnés negu konkurenty.
pagristi metodai | 2.3. Kainos Zemesnés negu konkurenty.
2.4. Kainodara, remiantis dominuojanc¢ia kaina rinkoje: kainy lyderio kaina,
priimtina likusioms imonéms rinkoje
3.1. Suvokiamos vertés kainy nustatymas: kaina remiasi klienty vertés suvokimu.
3. Paklausa, 3.2. Vertés kainodara — gana zema kaina uz aukstos kokybés paslauga.
pagrista kainodara | 3.3. Kainos, remiantis klienty poreikiais: kaina nustatoma taip, kad biity patenkinti
klienty poreikiai
Bakanauskas I Sgnaudo.mls 1.1. Paprastas sanaudy padengimas
. pagrista kainodara
ir kt., 2000, 2. Verte pagrista . . .
p. 16 Kainodara 2.1. Vartotojy suvokiama produkto verté
1.1. ,,Sanaudos plius antkainis®: prie prekés sanaudy pridéti standartinj antkaini.
1.2. Tiksline pelno norma pagrista kaina — tai kaina, kuri leisty jmonéms gauti
1. Sanaudomis tiksling investicijy grazos norma.
pagrista kainodara | 1.3. Kainos nustatymas prekés iSlaidy pagrindu remiasi ilgalaike finansine
patirtimi, kuri ver¢ia kiekvienai prekei nustatyti tokia kaina, kad ji padengty visas
iSlaidas ir duoty pageidaujama pelna
Kotler, 2.1. Vartotojy suvokiama verté. Imonés turi teikti vartotojams zadéta vertg, o
Keller, 2007, vartotojai turi $ig verte suvokti. Suvokiama vert¢ sudaro Sie elementai: vartotojo
Rastenis, 2. Kainos isivaizduojamos eksploatacinés prekés savybés, tarpininky rezultatyvumas,
2005; nustatymas, garantiné kokybé, klienty aptarnavimas, gamintojo reputacija ir patikimumas.
Barzdenyté, |atsizvelgiant { 2.2. Kainos nustatymas, atsizvelgiant i vertg, kai imoné aukstos kokybés
2000 suvokiama verte¢ |pasililymui pagristai nustato zema kaing. Jo esmé — taip pertvarkyti darbo
procesus, kad neaukojant prekiy kokybés biity galima sumazinti sanaudas ir
nustatyti zemesnes kainas, kurios pritraukty vartotojus, vertinancius verte
3. Kainos
nustatymas, Atsizvelgdama { konkurenty kainas imoné gali nustatyti kainas, kurios biity
atsizvelgiant | zemesnés, aukstesnés arba lygios su pagrindiniy konkurenty kainomis
esama kainy lygi

Saltinis: sudaryta autorés
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Modifikuojant ir susiejant tradicinius kainodaros metodus, susiformavo verte pagristos kainodaros metodika,
kur kainodaros procesas prasideda nuo vartotojy nory ir suvokiamos vertés nustatymo. Imoné ziiri i pasirinkimus
tarp naudos ir kainos i§ vartotojo poziiirio tasko. Sis metodas laikomas veiksmingiausiu. Akcentuotina, kad jmoné,
siekdama tinkamai taikyti kainodaros metoda, turi siekti gauti kuo daugiau ir kuo iS§samesnés informacijos apie
rinka, vartotojus ir konkurentus. Svarbiausia, suderinti imonés ir vartotoju tikslus, kad galéty pasitilyti jiems ver-
tingiausia produkta. Vartotojai kainos adekvatuma vertina remdamiesi visiSkai kitais rodikliais, nei ja nustating¢ja
imonés. Skirtumus tarp dviejy rinkos subjekty lemia skirtingi laukiamos naudos kriterijai. Rinkodara néra menas
surasti protinga biida disponuoti savo gamyba, tai realios vertés vartotojui kiirimo menas.

Verté vartotojams yra visy verciy verté ir pagrindas. Imonés, siekdamos nustatyti kaina pagal vartotojo
suvokiama verte, didina tikimybe padidinti savo pelninguma. F. Huber ir kt. (2001) teigia, kad visa apiman-
Cios vertés vartotojui kiirimas yra svarbiausias sékmg lemiantis veiksnys.

Taigi verte pagristo kainodaros metodo esmé — nustatyti tokia produkto kaina, kuri atitikty vartotojo
suvokiama verte; pritraukti labiausiai jmonés galimybes atitinkanéius vartotojus. Siuo atveju kainos paskir-
tis — atspindéti vartotojo suvokiama produkto verte. Todél imonés, prie§ nustatydamos produkto kaina, turi
iSsiaiskinti, ar nauda, kuria teikia produktas, prilygsta naudai, kurios tikisi vartotojas. Nustatant kainas vertés
pozitriu, imonés kainos turi rodyti tai, kaip vartotojai vertina produkta ar paslauga. Vartotojy sprendimai
isigyti viena ar kita produkta pagristi ju vertés suvokimu.

Kas yra verté ir kaip ji suvokiama, gana individualus dalykas. Net Siuolaikinéje mokslo literatiiroje vie-
ningai nesusitarta del konkreciy apibrézimuy, vertés struktiiros ir ja formuojanciy veiksniy. Taip pat sudétinga
iSmatuoti verte, néra priimto vieningo sprendimo dél vertés matavimo instrumenty tinkamumo. Biitent vertés
savokos tikslus apibrézimas ir jos sudedamuyjy daliy, dimensijy, nustatymas gali padéti geriau suprasti varto-
tojus ir perduoti jiems verte, kurios tikisi. Taip biity pasiektas vienas svarbiausiy kainodaros tiksly. Visuoti-
nis vartotojo isitraukimas i paslaugos ar produkto tickimo, kainodaros procesag ir vartotojo suvokiamos vertés
ktrimas lemia poreiki kurti artimus ir patikimus santykius su vartotojais, o tai skatina rinkos orientacija.

2. Vertés savoky apibrézimas kainodaroje

Siy dieny vartotojas, priimdamas sprendima pirkti, gali rinktis i§ didelés produkty ir paslaugu jvairo-
vés. Didé¢janti naujy produkty pasitila keicia vartotojy norus ir likesCius, kurie susije su produkto isigiji-
mu. Siandieniniai vartotojai daug labiau yra linke spresti apie produktus ar paslaugas ju vertés terminais.
Kitaip sakant, vartotojai pasirenka tarp konkuruojanciy pasitlymuy, remdamiesi samoningu ir nesamoningu
produkto vertés nustatymu. Todél produkty gamintojai turi suprasti, kaip vartotojai suvokia produkto vertg
(Bakanauskas, 1997, p. 22). Vartotojai linke ieskoti maksimalios vertés. Sia verte jie jvertina pasitelke savo
pastangas, Zinias bei pajamas. Vartotojas i§ pasitilymu gausos issirinks tik ta, kuris, jo manymu, suteiks jam
pageidaujama verte. Nuo to, ar pasiiilymas atitinka vartotojo lukescius, priklauso jo pasitenkinimas ir tiki-
mybe, kad jis vél pirks Sia preke (Kotler, 2007).

Nustatydama produkto kaina, imoné turi jvertinti du aspektus: kokia ji sukuria vertg vartotojui ir kaip
vartotojai Sia vert¢ suvokia bei kaip Sis suvokimas veikia ju sprendimus pirkti. Todél konstatuotina, kad
vertés savoka kainodaros procese gali biiti suprantama dvejopai: tai vartotojui sukuriama verté ir vartotojo
suvokiama verté. J. B. Smith, M. Colgate (2007) Sias vertes taip ivardija: verté vartotojui (angl. customer
value), vartotojo verté organizacijai (angl. customer lifetime value).

Kaip teigia A. S. Khalifa (2004), butent verté vartotojui yra prielaida visoms kitoms vertéms. Verte var-
totojui galima vadinti visy rinkodaros sprendimuy pagrindu, nes didesnés vertés vartotojui teikimas laikytinas
vienu svarbiausiy konkurencini pranasuma didinanciy bei vartotojo lojaluma uztikrinanciy veiksniy (Dova-
liené, 2005). Vertés vartotojui savokos interpretacijos pateiktos 2 lenteléje.

Mokslinéje literatiiroje sunku surasti vieninga vertés vartotojui samprata. Pasak A. S. Khalifa (2004),
vieningos nuomonés nebuvima lemia tai, kad vertés vartotojui suvokima galima vadinti nuolat kintanciu, di-
namisku. A. Eggert, W. Ulaga (2002) skiria vertés vartotojui sampratos aspekta, kuris atsiskleidzia daugelyje
vertés vartotojui sampraty — tai vertés vartotojui savokos daugialypiSkumas.
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2 lentelé. Vertés vartotojui sampratos koncepcijos

Autoriai ir metai Vartotojo suvokiamos vertés apibrézimas
Nilson, 1992 Produkto verté vartotojui yra materialios ir nematerialios naudos palyginimas, taip
pat papildomy produkto lygiy bei bendros produkto gamybos ir naudojimo i§laidos
Slater ir Narver, 2000 Produkto verté vartotojui sukuriama, kai nauda, kurig vartotojas gauna su produktu,

yra didesné nei ilgalaikés i§laidos, kuriy vartotojas tikisi turéti
Hallowell, Cronin ir kt., 2000 | Verté vartotojui yra lygi suvokiamai kokybei, lyginant ja su kaina

Eggert, Ulaga, 2002 Vartotojo gaunama nauda — tai tam tikras fiziniy prekeés, paslaugos savybiy bei
techninio aptarnavimo derinys

Khalifa, 2004 Vartotojo gaunama nauda gali reikstis tiek apéiuopiamomis, tiek
neapc¢iuopiamomis siilomos prekés ar (ir) paslaugos savybémis

Roig ir kt., 2006; Wang ir kt., | Verté vartotojui yra trijy dimensijy — funkcinés, socialinés bei emocinés — derinys,

2004 atskleidziantis nauda vartotojui. Funkciné verté isreiskia apciuopiama nauda

vartotojui, emociné verté susijusi su vartojimo procese kylanciais jausmais, o
socialiné verté — vartotojo gaunama nauda, kuri aktuali vartotojo socialinéje
aplinkoje

Ravald, Gronroos, 1996 Verté vartotojui — tai vartotojo patiriamos prekés isigijimo sanaudos. Jas sudaro
prekés ar (ir) paslaugos kaina, transportavimo bei aptarnavimo islaidos vartotojui,
nesékmeés rizika, vartotojo sugaistas laikas ir pan.

Dovalieng, 2005 Verté vartotojui — tai vartotojo prekés isigijimo sanaudos, kurios gali biiti piniginés,
emocinés, laiko, rizikos ir kt.
Vaitkiené, Pilibaityté, 2008 Remiasi santykiais pagristu poziliriu i verte vartotojui, kai bendrasias vartotojo

sanaudas, kaip vertés vartotojui dedamaja, sudaro prekés ir (ar) paslaugos kaina
bei islaidos, susijusios su santykiais. Sioje vertés vartotojui sampratoje kaina
traktuojama kaip piniginiy vienety suma, uz kuria vartotojai isigyja preke ar (ir)
paslauga

Praude ir kt., 2009, p. 75 Vartotojui sukuriama verté, kaip imonés nekilnojamasis turtas, rodantis bendra
verte, kuria sukuria vartotojy pasitenkinimas imone bei jos kuriamais produktais

Saltinis: sudaryta autorés

Vertes vartotojui sampratos atskleidZzia tris pagrindines vertés vartotojui dedamasias: vartotojo gaunama
nauda, vartotojo gaunama papildoma nauda, vartotojo patiriamas sanaudas. Kaip teigia R. Vaitkiené, V. Pili-
baityté (2008), verté vartotojui siejama su santykiu tarp i$ pagrindinio produkto gaunamos apciuopiamos ir
neapciuopiamos naudos bei vartotojo patiriamy piniginiy bei nepiniginiy sanaudy, isigyjant produkta.

Taciau literatiiroje galima aptikti pozitri, kad intensyvios konkurencijos kontekste vartotojo poreikius
bei lukescius atitinkantis produkto pasitilymas ne visada bus pagrindinis pakartotinio pirkimo stimulas (Do-
valiene, 2005). Kitaip tariant, vartotojai tikisi gauti ju likescius, poreikius atitinkantj bei papildoma nauda
teikiantj produkta. V. A. Zeithaml (2004) ir daugelis kity mokslininky teigia, kad verté vartotojui nulemta
vartotojy suvokimo, o ne pardavéjo prielaiduy ir ketinimy. Verte rinkoje nustato vartotojai, o ne gamintojai.
Verté yra ne tai, ka pardavéjas duoda, bet ir tai, ka vartotojas ima. Cia ir formuojasi vartotoju suvokiamos
vertés savoka.

Vartotojo suvokiama verté daugelio autoriy (Kotler, 2007; Avlonitis ir kt., 2006; Chang ir kt., 2011;
Reddy, 1991; Snoj ir kt., 2004; Ge, 2002; Christopher, 1982; Dovaliené ir kt., 2008; Snieskiené, 2009) api-
bréziama kaip suvokiamos naudos ir suvokiamos kainos santykis. Suvokiama kaina, minéty autoriy teigimu,
sudaro objektyvi imonés nustatyta produkto kaina, transportavimo, instaliavimo, eksploatacijos ir kitos po
pardavimo proceso patirtos sanaudos. Be to, vartotojas patiria ir nepiniginiy sanauduy, t. y. apsipirkimui ar
tinkamo varianto paieskai sugaistas laikas, fizinés pastangos. Mokslininky pozitiris | vartotojo suvokiamos
vertés sampratas pateiktas 3 lenteléje.
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3 lentelé. Vartotojy suvokiamos vertés sampratos koncepcijos

Autoriai ir metai Vartotojo suvokiamos vertés apibréZimas
Schechter, 1984; Zeithaml, Suvokiama verté yra sudaryta i$ visy galimy veiksniy: kokybiniy ir kiekybiniy,
1988 objektyviy ir subjektyviy, tai vartotojy pirkimo patirtis
Zeithaml, 1988; Sinha ir Vartotojo bendras produkto naudingumo vertinimas remiasi suvokimu, ka gauna ir

DeSarbo, 1998; Sweeney ir kt., |kas suteikiama
1999; Zeithaml ir kt., 1990;
Ulaga ir Chacour, 2001
Reddy, 1991 Suvokiama verté yra bendra pasitilymo verté arba, kitaip tariant, maksimali kaina,
kurig vartotojas yra pasiryzgs mokéti uz ekonominius ir neekonominius produkto
pozZymius

Dodds ir kt., 1991; Naumann ir | Santykis tarp suvokiamos naudos ir iSnaudojamy pastangy

Jackson, 1999
Woodruff ir Gardial, 1996 Kompromisas tarp pageidaujamy savybiy ir dedamy pastangy

Anderson ir kt., 1993; Ulaga Suvokiama verte iSreikSta piniginiais vienetais bei ekonominiy, techniniy, paslaugy
ir Chacour, 2001; Anderson ir | ir socialiniy naudy visuma, kurias vartotojas gauna mainais uz kaina, atsizvelgiant {

Narus, 1998 alternatyviy tiekéjy pasiiila ir kainas

Woodruff ir kt., 1993; Flint ir | Vartotojo vertés vertinimas, tieckéjo sukurtas atsizvelgiant { kompromisus tarp visu

kt., 1997; Ulaga ir Chacour, susijusiy nauduy bei pastangy tam tikroje vartojimo situacijoje

2001; Woodruff, 1997

Schechter, 1984 Vartotojo suvokiama vertg sudaro daugelis veiksniuy: kokybeé ir kiekybe, objektas ir
subjektas, kuriuos sieja vartotojo patirtis

Zeithaml, 2004 Vartotojo bendras suvokimas apie prekés naudinguma remiasi vartotojo suvokimu,
ka jis gavo ir ka mainais atidavé

Monroe, 1990 Pirkéjy suvokiama verté yra kompromisas tarp santykinai gaunamos produkto
kokybés ir naudos bei mokamos kainos

Nilson, 1992 Vartotojo suvokiama prekés verté yra ap¢iuopiamy ir numanomy pagrindiniy

bei papildomy naudingu prekés savybiy visuma, palyginus su bendromis prekés
pirkimo ir naudojimo sanaudomis

Anderson ir kt., 2006 Verté verslo rinkose — tai i§ ekonominiy, techniniy, paslaugy ir socialiniy naudy
rinkinio gaunama piniginé verté, kuria patiria imoné-klientas mainais uz sumokéta
produkto kaina, atsizvelgiant | visy galimy tiekéjy pasiiila ir kainas

Saltinis: sudaryta autorés

Verte besirtipinancius ir besidominc¢ius vartotojus (tai Siuolaikiniai, iSpruse, daug iSmanantys, reiklis
vartotojai) nelengva nustebinti nei auksta kokybe, nei kaina. Vartotojo apsisprendima pirkti nulemia naudos,
kuria jis gaus, ir sanaudu, kurias patirs, santykio jvertinimas. Biitent toks jvertinimas gali apibtidinti vartoto-
jo suvokiama vertg. Kiekvienas vartotojas subjektyviai suvokia gaunama vertg.

Vertinant persipynusias vertés vartotojui ir vartotojo suvokiamos vertés koncepcijas galima remtis
R. Vaitkienés, V. Pilibaitytés (2008) nuomone, kad per santykius tarp jmonés ir vartotojy sukuriama verté
abiem saveikaujanc¢ioms puséms — vartotojui ir imonei. Kadangi vartotojo gaunamai vertei didelg jtaka daro
i$ ilgalaikiy santykiy gaunama nauda, galima teigti, kad vertés vartotojui kiirimas ir vystymas, kaip ir santy-
kiy gyvavimo ciklas, yra nuoseklus procesas, vykstantis etapais ir evoliucionuojantis per gana ilga laikotarpi.
Siuose etapuose organizacija priima sprendimus ir atlieka veiksmus, kurie kuria verte vartotojui, o siekdama
Sig vertg plétoti organizacija privalo nustatyti vartotojo suvokiama verte. Vertés vartotojui kiirimo procesas
nukreiptas ne { pati produkta, bet i didesnés vertés vartotojui kiirima. [moné, siekdama sukurti didesng verte
vartotojui, turéty iSsiaisSkinti, kaip vartotojai suvokia vertg (vertés nustatymas), remiantis vartotojuy vertés
preferencijomis suskirstyti juos i segmentus, pateikti ju vertés likescius atitinkantj produkto pasitilyma (ver-
teés kirimas), komunikuoti sukuriamos vertés konkurencinguma rinkoje (vertés komunikavimas) ir atlikti
vartotojy pasitenkinimo tyrimus (vertés jvertinimas).
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3. Produkto vertés vartotojui kirimo modeliai kainodaroje

Mokslinéje literatiroje (Chmieliauskiené, 2006; Draft 2006; Bagdonavicius ir kt., 1999; Dangirutis,
2002; Biddle, Bowen, Walace, 1998; Palliam, 2006; Boguslauskas ir kt., 2002; Browning, 1999; Chase,
2000) skiriamos $ios pagrindinés produkto vertés teorijos: ekonominio pelno teorija (EVA); produkto kiiri-
mo proceso (PKP) vartotojo vertés modelis; rizikos vertés metodas; dizaino struktiiros matrica (DSM). Visos
Sios teorijos gali biiti pritaikomos kuriant verte vartotojui.

Ekonominio pelno teorija mokslinéje literatiiroje vadinama jvairiai: ekonominiu pelnu, nauja sukurta
verte ar tiesiog EVA (angl. economic value added). Butent EVA rodiklis padeda iSmatuoti imonés kuriama
vertg. R. L. Draft (2006, p. 846) EVA apibudina kaip ekonoming sistema, kuri pirmenybg teikia vertés in-
déliui i padidinama pridéting verte visose imonés veiklose bei gamybos procesuose. EVA teorinis modelis
skirtas kurti pridéting verte versle. EVA didéja didéjant grynajam pelnui ir pinigy srautams i§ ijmonés veiklos
bei mazéjant kapitalo sanaudoms. I§ veiklos gaunami grynujy pinigy srautai ir grynasis pelnas priklauso nuo
vertei itaka daranciy veiksniy, kapitalo sanaudos minimizuojamos, esant optimaliai kapitalo struktiirai, o
visa tai vadovai gali valdyti per vertei itaka darancius veiksnius: finansinius, vidaus, inovacinius, pirkéjus ir
vidaus (Boguslauskas ir kt., 2002, p. 56):

* finansiniai: kaip imoné atrodo akcininkams, kreditoriams, potencialiems investuotojams;

e pirkéju: kaip imonés produktai ir ju patrauklumas atrodo pirkéjams;

e vidaus: ka jmonei reikéty tobulinti;

* inovaciju: kaip jmoné kuria nauja vert¢ vartotojui. R. Palliam (2006, p. 205) teigimu, norint igyven-
dinti finansinius tikslus (i versla zvelgiant i§ akcininku poziciju), veiklos procesai turi biiti sutelkti
ties pirkéju reikmiy tenkinimu, remiantis vidaus ir inovaciniais procesais. Ekonominio pelno teorijos
pozitiriu verté sukuriama tada, kai imonés gaunamos pajamos didesnés nei ekonominés sanaudos
Sioms pajamoms uzdirbti, o prisiimama rizika yra kompensuojama. Praktika rodo, kad EVA modelis
pagristas pardavéjo, o ne pirkéjo vertés suvokimu. Derindama $ias dvi vertés metodologijas imoné
gali pasiekti aukstesniy rezultaty.

T. R. Browning (1999, p. 9), iSnagrin¢jgs Slack apraSyta vartotojy naudos ir rizikos funkcija, teigia, kad
verté apibréziama kaip tiesiogiai proporcingas tam tikro produkto ar paslaugos poreikis ir to produkto ar
paslaugos gebéjimas patenkinti §j poreiki, ji atvirk$ciai proporcinga produkto ar paslaugos kainai. Produkto
vertés vartotojui kiirimo procese jis rekomenduoja taikyti produkto kiirimo proceso (PKP) vartotojo vertés
modeli, kur verté yra tam tikro produkto ar paslaugos naudos vartotojui iSraiSka. Vertés funkcija jtraukia:
produkto naudinguma, siekiant patenkinti vartotojo poreikius; svarbumo tenkinant §i vartotojo poreikj laips-
ni (apibendrinant poreiki tam tikram produktui ar paslaugai); produkto pasickiamuma, kai jis vartotojui
reikalingas; rizika, kuri susijusi su galimybe, kad {sigytas produktas ar paslauga neatitiks specifiniy vartotojo
reikalavimu; produkto jsigijimo kaina. Siame modelyje verté vartotojui apibréziama matematine formule.

T. R. Browning (1999, p. 8) modifikavo Slack apraSyta vartotoju naudos ir rizikos funkcija ir pasialé
modeli, vadinamaji rizikos vertés metoda, kuris pabrézia matavimo vert¢ mazinant rizika. Taigi sékmingas
produkto kiirimas yra procediira, kurios metu netinkami produkto rodikliai Salinami planingai ir sistemingai.
Pagrindiné Sio metodo mintis — rizika ir verté yra atvirk$ciai proporcingos. Rizikos vertés metodas produkto
vertés vartotojui kiirimo procese numato dviejy elementy vertinima: vartotojy poreikius ir produkto techni-
nes charakteristikas. Siuo atveju jvertinus vartotojy poreikius apibendrinami produkto pozymiai ir sukuria-
mos jo techninés charakteristikos bei verté.

Dizaino struktiiros matrica (DSM) parodo, kad visa informacija apie produkta gali mazinti rizika ir padéti
iSmatuoti produkto verte (Chase, 2000, p. 12). Kitaip tariant, informacija bus vertinga, jeigu ji padés nustaty-
ti, kad produktas gali biiti ne toks, kokio tikimasi, tai yra, kad tikétinos vertés galima ir nepasiekti ar atvirks-
¢iai — virSyti pradinius lukescius. Visa Sia svarbia informacija galima gauti analizuojant, bandant, testuojant,
vertinant produkta ar paslauga. Sis metodas skiriasi nuo tradicinio produkto vertés kiirimo modelio, nes
DSM susitelkia ties informacijos apie produkta srautu, o ne ties paciu darbo procesu (Chase, 2000, p. 19).
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Paprasciau tariant, DSM yra vienas i$ projekty valdymo irankiy, kai analizuojant versla ar produkta kuriama
verté. Sis modelis visam valdymo procesui padeda lengviau vizualizuotis ir taip nustatyti produkto kiirimo
elementus: dizaino struktiiros matrica iSrySkina etapus, kurie glaudziai susije, todél, kilus problemai, visada
lengviau atrasti, kuriame proceso etape tai ivyko ir taip problema iSspresti. Kitaip tariant, nuo pat produkto
kiirimo pradzios renkama informacija ir talpinama { matrica, kuri galutiniame variante padeda apskaiciuoti
pridéting verte ne tik pasitelkus algoritmus, bet leidzia nagrinéti visa ivykusi procesa konkre¢iomis pakopo-
mis. DSM puikiai naudojama, kai prie projekto dirba keli padaliniai, nes, kaip minéta, §i matrica atskleidzia,
kaip etapai vienas nuo kito priklauso. Taip padaliniai, keisdamiesi informacija, gali matyti projekto pazanga,
kuria daro kiekvienas atsakingas padalinys. Rezultatas — sukuriamas produktas ir pridétiné verte.

4. Vertés vartotojui kiirimo ir vartotoju suvokiamos vertés nustatymo etapai kainodaroje

M. Christopher ir kt. (2003) pateikia Lanning, Michaels jvardyta vertés vartotojui kiirimo proceso sam-
prata, kuri nukreipta ne i produkto savybes, bet | didesnés vertés vartotojui kiirima. Mokslinés literatiros
analize leidzia minéta procesa papildyti ir iSskirti vertés vartotojui kiirimo proceso etapus, susiejant juos su
vartotojo suvokiamos vertés nustatymu (4 lentelé).

Vertés kiirimo ir nustatymo etape atlickamos veiklos glaudziai siejasi su segmentavimu, tikslinio se-
gmento pasirinkimu ir pozicionavimu. Visy pirma imon¢ siekia nustatyti vartotojy poreikius ir lukescius,
tada, remdamasi vartotojy suvokiamos vertés kriterijumi, nustato tikslini segmenta. Tai leidzia pasitlyti
vartotojams jo poreikius bei likes¢ius atitinkantj produkta. Siame etape vartotojas, isisamonings konkretaus
produkto poreiki, svarsto jo isigijimo galimybes. [monei aktyviai bendraujant su vartotoju, Sis itikinamas
isigyti silloma produkta. [sigijgs minéta produkta, vartotojas gauna vertg, kuri susijusi tieck su produkto
ap&iuopiamomis, tiek su neap&iuopiamomis savybémis. Sio etapo rezultatas — sukuriama pagrindiné verté
vartotojui.

Vertés teikimo ir palaikymo vartotojui etape Salia pagrindinio produkto jmoné sitilo papildomas ar (ir)
palengvinancias paslaugas. Kitaip tariant, jmoné dar turi déti ypatingas pastangas, kad vartotojas pakartoti-
nai isigyty sitloma preke ar (ir) paslauga, t. y. tapty lojaliu. Vartotojai jaucia pasitikéjima imone ir isiparei-
gojima jai. Pasitikéjimo ir {sipareigojimo prielaida — vartotoju pasitenkinimas pagrindiniu produktu. Taigi
galima teigti, kad Siame etape sukuriama papildoma verté vartotojui. Kurdama papildoma verte produktui
imoné privalo prekéms ar (ir) paslaugoms suteikti naujy savybiy ir nuolat vartotojams priminti apie savo
produkto konkurencinguma rinkoje (intensyviai komunikuojamas imonés siiilomo produkto unikalumas).
Vertés teikimo ir palaikymo procese vartotojai jaucia, kad jiems sukuriama verte, jie yra imonés vertinami,
todel noriai moka didesng kaina uz konkretaus produkto teikiama nauda ir abipusiskai naudingus santykius.
Technologinés imonés siilomo produkto gamybos ar (ir) paslaugos teikimo naujovés bei vertés kiirimas yra
vienas svarbiausiy veiksniu, padedanciy palaikyti glaudzius imonés ir vartotojy rysius.

Minéty veiksmuy atlikimas (4 lentel¢) suteikia galimybiy kurti abipusg papildoma vertg, palaikyti su var-
totojais tokius santykius, kurie geriausiai tenkinty ju poreikius, komunikuoti geranoriSkuma vartotojams ir
pabrézti vartotojui kuriamos vertés konkurencinguma rinkoje.

Apibendrinant vertés vartotojui kiirimo ir vystymo proceso etapus, galima teigti, kad Sis procesas nu-
kreiptas ne tik i produkto savybes, bet ir | patj vertés vartotojui generavimo procesa. Siekiant sukurti didesng
verte vartotojui, bitina isSsiaiskinti, kaip jis ja suvokia, remiantis vartotoju vertés preferencijomis, suskirstyti
vartotojus | segmentus ir pasitlyti ju vertés likescius atitinkantj produkta.
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4 lentelé. Vertés nustatymo ir teikimo vartotojui etapai kainodaros procese

Vertés kurimas ir
nustatymas

Etapo Veiksmai, susije¢ su vertés vartotojui Veiksmai, susij¢ su vartotojuy suvokiamos vertés
pavadinimas kiirimu nustatymu
. . . 1. Nustatyti, kaip vartotojas suvokia imonés
1. Nustatyti produkto verte, kuri apima visas o dllllkto};e,rt PV Jas suv !
materialines, nematerialines ir papildomas P verte . L
ey - O . 2. Aptarti vartotoju suvokiama verte¢ lemiancias
i8laidas, susijusias su produkto gamyba ir . ..
dimensijas.

pardavimu.

2. [tikinti vartotoja, kad jo poreikiai ir
lukesciai bus igyvendinti, isigijus sitiloma
produkta.

3. Gerinti sgveikos su vartotojais aplinka,
kad pati imoné ir vartotojas igyty daugiau
informacijos apie vienas kito vertybes,
gyvenimo normas bei siekius.

4. Suformuoti vertg vartotojui teikiantj
produkta (paslaugy paketa), kuris apimty
kokybe, paslaugy spektra, lankstuma,
paskirstymo kanaly, kainy struktiira

3. Nustatyti esama vartotoju pasitenkinimo
konkreéiu produktu lygi.

4. Ivertinti besikeiciancius vartotojuy poreikius.

5. Ivertinti ekonominj potencialy vartotojy statusa.
6. [vertinti tai, ar konkuruojancios imonés tenkina
vartotojy poreikius.

7. Nustatyti, kaip ateityje keisis vartotojy poreikiai
ir ltkeséiai, jy pozidiris | imong.

8. Nustatyti vartotojus, pasizymin¢ius panasiais
vertés lukesciais, siekiant suformuoti jy liikes¢ius
atitinkantj vertés paketa.

9. Atlikti rinkos segmentavima

Vertés teikimas
ir palaikymas

1. Taikyti ivairius rémimo veiksmus, kuriy
tikslas — jtikinti vartotojus, kad imonés
pasitlymas yra unikalus, lyginant su
konkuruojanciy imoniy pasitilymais.

2. Vykdyti prekiy pardavimo ir (ar) paslaugy
teikimo proceso stebésena.

3. Salia pagrindinio produkto vartotojui
sitilyti {vairias papildomas ir palengvinancias
paslaugas.

4. Didinti produkto vertg, taikant EVA,

PKP vartotojo vertés modelj, rizikos vertés
metoda, dizaino struktiiros matrica.

5. Investuoti, siekiant kuo geriau patenkinti
vartotojy poreikius ir likescius.

6. Stebeti technologinés aplinkos pokycius,
kad bty galima vartotojui pasitilyti nauju
savybiy turinti produkta.

7. Taikyti asmenini pardavima

1. Tirti kontaktinio personalo darba, nes jis turi
tiesioginés itakos vartotojy pasitenkinimui.

2. Motyvuoti darbuotojus, nes patenkintas
savo darbu personalas maloniau bendrauju su
vartotojais ir teikia kokybiskas paslaugas, o tai
daro tiesioging itaka vartotojuy pasitenkinimui.
3. Nuolat atlikti vartotojy ir darbuotojy
pasitenkinimo tyrimus.

4. Nuolatos tiesiogiai bendrauti su vartotojais
ir i$siaiskinti jy poziiiri i imong, tai, kaip mato
imongés galimybes iSspresti ju problemas,
patenkinti specifinius ju poreikius bei likescius.
5. Susitelkti ties siekiu i§saugoti vartotojus su
jais bendradarbiaujant, iSlaikant pasitikéjima,
isipareigojant ir apsikeiciant informacija.

6. Panaudoti IT priemones, siekiant surinkti
individualizuota informacija apie lojalius
vartotojus.

7. Sukurti vartotojy duomeny bazg

Saltinis: sudaryta autorés

5. Vertés vartotojui kiirimo ir vartotojy suvokiamos vertés nustatymo
integruotas kainodaros modelis

Aptarus vertés savokas, dimensijas, jos kiirimo etapus ir vertés vartotojui kiirimo procesa, galima pateikti
modeli, kuris atskleidzia produkto vertés sampratos taikyma kainodaros procese (1 pav.).
Aptarsime modelyje pateikiamy rySiy nuosekluma. Pirmiausia formuojami kainodaros tikslai: iSgyve-

nimas, pelnas, rinkos dalis, kokybé ir kt., nustatoma paklausa (elastingumas, konkurenty kainos, prekés
pakaitalai, maksimali kaina), produkto sanaudos. Vertés vartotojui kiirimo ir nustatymo procese nustatomos
vartotojy suvokiamos vertés dimensijos ir koreguojamos produkto sanaudos bei vartotojui kuriama produkto
verté. Siame procese nuolat atliekama konkurenty kainy analizé (uzpirkimas, kainininkai, pirkéju apklausa).
Siame etape jmonei, atlikus ne tik vartotojy bet ir konkurenty analize, labai svarbu sukurti tinkama savo
prekés zenklo jvaizdi. Prekés zenklo jvaizdis ir jo pozicija vartotoju samonéje (lyginant su konkuruojan-
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Kainodaros Paklausos Sanaudy Konkurenty Kainodaros Galutinés
tiksly nustatymas nustatymas produkty metodo kainos
formulavimas kainy analizé pasirinkimas nustatymas
A A
v
Vertés vartotojui kiirimas ir nustatymas, taikant ekonominio
f| pelno teorija (EVA); produkto kiirimo proceso (PKP) vartotojo [\
vertés modelj, rizikos vertés metoda, dizaino strukttiros matrica
Vertés (DSM)
nustatymo ir
teikimo A
vartotojul < Vartotojy suvokiamos vertés dimensijy nustatymas F
etapai
kainodaros \ 4
procesuose Vertés vartotojui teikimas ir palaikymas, taikant ekonominio
pelno teorija (EVA); produkto kiirimo proceso (PKP) vartotojo
\ vertés modelj, rizikos vertés metoda, dizaino struktliros matrica
(DSM)

1 pav. Vertés vartotojui ir vartotojy suvokiamos vertés nustatymo integruotas modelis kainodaros procese

Saltinis: sudaryta autorés

Ciais prekes zenklais) lemia, ar ji pavyks itikinti isigyti sitiloma preke ar (ir) paslauga. Galutiniame variante
parenkamas kainodaros metodas (minimali kaina — savikaina; maksimali kaina — unikalios prekés savybés;
vidutinis lygis — konkurenty kainos) ir nustatomos galutinés kainos (kainos suvokimo psichologija, konku-
renty elgsena, kity subjekty, pavyzdziui, valstybés institucijy, reakcija). Taikant sudaryta kainodaros proceso
modeli ijmongje, galima:

Gerokai padidinti gaunamas pajamas.

Sumazinti kainos priklausomybg nuo pajamy diversifikacijos srauty, t. y. galima padidinti pajamas ne
tik keliant kainas.

Nuolat analizuoti rinkoje vyraujancias kainas ir lyginti jas su konkurenty kainomis.

Kuriant produkto vertg vartotojui didinti investicijas { imonés prekés Zenkla.

Taikyti apsvarstyta nuolaidy teikimo sistema.

Nuolat vertinti vartotojy jautruma kainai.

Taciau atkreiptinas démesys, kad Sio kainodaros proceso modelio taikymas visada bus susijgs su papil-
domomis islaidomis, kurios taip pat itraukiamos i kaing. Be to, modelis turi biiti taikomas apmastytai — tam
tikram vartotojy segmentui ar grupei.

ISvados

1.

Pripazinta, kad visi mokslininkai, pateikdami kainodaros metodus, akcentuoja i vartotoja nukreipto
kainodaros metodo taikyma. Kadangi vartotojuy pasirinkimas priklauso nuo to, kokia verte jam teikia
imonés pasitilymas, taigi geriausios vertés vartotojui kiirimas yra visy kainodaros sprendimy pa-
grindas, be to, iSskirtinés vertés vartotojui teikimas laikytinas pagrindiniu konkurencinj pranasuma
didinanciu bei vartotojuy lojaluma uZztikrinanciu veiksniu. Kaip rodo mokslinés literattiros analize,
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iki Siol nepasiektas konsensusas dél vertés sampratos, t. y. nesuformuota bendra produkto vertés
sampratos koncepcija, susiejanti produkto vertés vartotojui kiirimo ir vartotojo suvokiamos vertés
savoky aspektus. Verté vartotojui, jos kiirimas ir teikimas bei vartotoju suvokiama verté analizuo-
jamos i§ skirtingy perspektyvy. Nagringjimo pobiidis priklauso nuo to, kokiomis metodologinémis
nuostatomis remiamasi. Galima skirti Sias pagrindines vertés vartotojui tyrimo kryptis: iSpléstinio
produkto koncepcijos, vartotojo suvokiamos vertés, geriausios vertés vartotojui teikimo galimybiy
analizé. Daugiausia teikiama verté vartotojui analizuojama, akcentuojant suvokiamos vertés svar-
ba ir jtaka kainodaros sprendimams prekiy isigijimo etape. Mokslinés literatiros analizé rodo, kad
verté vartotojui gali biiti suprantama kaip santykis tarp vartotojo gaunamos naudos ir vartotojo sa-
naudy produktui isigyti. Tradiciskai verté vartotojui siejama su i$ pagrindinio produkto gaunamos
apc¢iuopiamos ir neap¢iuopiamos naudos bei vartotojo patiriamy piniginiy bei nepiniginiy sanaudy,
isigyjant produkta, santykiu. Taciau organizacijoms veikiant intensyvios konkurencijos salygomis
svarbu suprasti, kad vartotojai tikisi gauti ne tik ju lukescius ir poreikius atitinkanti produkta, bet ir
papildoma nauda. Taciau vartotojui teikiamos vertés analizé vien tik minétame kontekste atskleidzia
transakcinj poziiiri, nes pagrindinis démesys skiriamas vartotojy pritraukimui, o produkto teikiama
verté ir griztamasis rysys neanalizuojami. Siame kontekste nepakanka vien tik nusakyti, kokia nauda
vartotojui teikia imonés produktas bei kokias i§laidas jis suvokia, ypa¢ svarbu zinoti, kurie produkto
pozymiai tas naudas ar iSlaidas lemia, ir kurti nauja verte vartotojui, atitinkancia jo produkto vertés
suvokimg. Mokslininkai nekuria sasajy tarp vertés vartotojui determinanty ir vartotojuy suvokiamos
produkto vertés. Be to, vartotojo suvokiama verté nagrinéjama i$ transakcinés perspektyvos, siekiant
i$siaiSkinti, kokig itaka vartotojo suvokiama vert¢ daro jo elgsenai sprendimo pirkti priémimo etape.
PripaZistant vartotojy iSlaikymo svarbg vert¢ vartotojui turéty biiti nagrinéjama visuose kainodaros
proceso etapuose, susiejant du skirtingus vertés suvokimo aspektus.

Nustacius ir jvertinus $iuos pozilrius, iSskirti vertés vartotojui kiirimo etapai kainodaros procese,
aptariant kiekviename etape atlickamus veiksmus, susijusius su vertés vartotojui kiirimu, ir veiksmus,
susijusius su vartotoju suvokiamos vertés nustatymu. Atliekant §iuos veiksmus, galima biity nuspres-
ti, kurios produkto savybés turi biti itrauktos, pasalintos ar pakeistos, kad imon¢ galéty teikti didesne
vertg turinti pasitilyma vartotojui. Konkreciy vartotojui teikiamy vertés etapy atskyrimas ir juy svarbos
suvokimas turi buti traktuojami kaip kainodaros proceso pagrindas, lemiantis jmonés iStekliy paskirs-
tyma skirtingoms vartotoju grupéms. Atlikty veiksmy rezultatai: vartotojy vertés poreikiy ir lukesciy
nustatymas; vertés vartotojui i$ pagrindinio produkto sukiirimas; papildomos vertés vartotojui sukii-
rimas; sitilomo produkto i$skirtinumas rinkoje; kuriamos ir plétojamos vertés vartotojui jvertinimas.
Aptarus vertés savokas, dimensijas, jos kiirimo etapus ir vertés vartotojui kiirimo procesa, sudary-
tas integruotas modelis, kuris atskleidzia, kaip produkto vertés samprata taikoma kainodaros proce-
se. Taikant sudaryta vertés vartotojui ir vartotojy suvokiamos vertés nustatymo modelj kainodaros
procese, imonéje galima gerokai padidinti gaunamas pajamas, sumazinti kainos priklausomybe nuo
pajamy diversifikacijos srauty, nuolat analizuoti rinkoje vyraujancias kainas ir lyginti jas su konku-
renty kainomis, kuriant produkto vert¢ vartotojui, didinti investicijas i imonés prekés zenkla, taikyti
apsvarstyta nuolaidy teikimo sistema, nuolat vertinti vartotojy jautruma kainai. Taciau atkreiptinas
démesys, kad $io kainodaros proceso modelio taikymas visada bus susijgs su papildomomis islai-
domis, o jos taip pat itraukiamos | kaina. Be to, modelis turi biiti taikomas apmastytai tam tikram
vartotojy segmentui ar grupei. Remiantis teoriniame lygmenyje iSdéstytomis prielaidomis, sukurto
vertés vartotojui ir vartotoju suvokiamos vertés nustatymo integruoto modelio kainodaros procese
pritaikomumas turi biiti jrodytas empiriniais tyrimais.
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THE CONCEPTS OF PRODUCT VALUE IN PRICING PROCESS

DEeIMENA Kivak
Klaipéda University (Lithuania)

Summary

The article identified, that combining and modifying costs, competition and demand based traditional
pricing methods, formed value-based pricing methodology, where pricing process starts with the users wis-
hes and perceived value indentification. Some scientists in this methodology emphasizes the value of the
product to the consumer concept, others distinguish customer concept of perceived value dimensions. It
was established that the value of the product concept is twofold aspect in pricing, generally not considered,
therefore scientific literature for the systematic and analytical support characterizes two different concepts of
value: value to the customer and consumers perceived value. Acknowledging that consumer choice depends
on what value to him provides companies offer, pricing procedural stages are analyzed to the consumer va-
lue creation and consumers perceived value unification point. It is recommended value creation, detection,
treatment and support stages perform actions, related to the product value for the customer creation and
improvement, related to the consumers perceived value identification. In order to create more value to the
user can be used economic profit theory (EPT), product development process (PDP) customer value model,
risk value method, design structure matrix (DSM). Value-creating includes an actions which are closely
related with each other. After discussing the concepts of value, the dimensions, its development stages, and
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the value creation process, composed an integrated model that reveals the value of the product concept in
the use of the pricing process. Applying drawn value to consumers and consumers perceived value identi-
fication model in the pricing process the company can significantly increase the income, reduce the price
dependence on diversification of income streams, i.e., can increase the income not only by overvaluation,
continuously analyze the prevailing market prices and compare them with competitors’ prices, apply exami-
ned the system of granting discounts, continually assess consumers price sensitivity. However, it should be
noted, that this pricing model application process will always be associated with additional costs, and they
are also included in the price. Also, the model has to be used thoughtfully for a particular consumer segment
or group. Researching and analyzing theoretical pricing methods, product value, customer perceived value
aspects, describing actions related to value creation and the perceived value of consumer identification in the
price formation process of value creation stages and by establishing an integrated value for consumers and
consumer perceived value identification model for pricing process, were used general scientific research
methods: systematic, comparative and logical analysis of scientific literature. On the basis of the theoretical
level, presumption set out formed the value for customer and consumers’ perceived value identification of
the integrated model in the pricing adaptation require of his suitability evidence by empirical research.

KEY WORDS: pricing, customer value, customer perceived value, integrated values identification mo-
del in the pricing process.
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