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Pastebima tendencija, kad vartotojai priimdami vartojimo sprendimus vis dazniau atsizvel-
gia | socialing jmoniy veiklos puse. Siekiant jtraukti ir jvertinti vartotojy dalyvavimo poreikj vertés
kiirimo procese, jmonéms tampa svarbu perzitiréti vertés kirimo procesg bei nustatyti abipuse¢ gali-
mg nauda. Tokiu buidu iSrySkinama vartotojy ir verslo bendradarbiavimo sgsaja. Tai ypatingai svar-
bu nagrinéjant socialiai atsakingy jmoniy produktus. Moksliniu aspektu produkto vertés samprata
kainodaroje tiriama gana daznai, taciau pasigendama tyrimy, akcentuojanciy dvejopa vertés sampra-
tos reikSme. Pastebimas ir menkas socialiai atsakingy jmoniy produkty vertés kiirimo vartotojams
iStyrimo laipsnis. Galima konstatuoti, kad iSlieka aktuali problema, kaip integruoti socialiai atsakin-
gy imoniy produkty vertg 1 kainodaros procesg. Straipsnio tikslas — iStyrus imoniy socialinés atsa-
komybés produkty kuriamg vertg, vertés sampratos skirtumus, vertés kiirimo etapus, sukurti vertés
integracijos 1 kainodaros procesa modelj. Tyrimo tikslui pasiekti atlikta mokslinés literatiiros vertés
kiirimo klausimais analiz¢, iSnagrinéti vertés identifikavimo ir teikimo vartotojui etapai kainodaros
procese, sukurtas socialiai atsakingy jmoniy produkty vertés kiirimo modelis kainodaroje.

Reiksminiai ZodZiai: verté vartotojui, jmoniy socialiné atsakomybé, vartotojy suvokiama
verte, kainodara.

JEL kodai: L11; M14; M39; E21.
1. Ivadas

Imoniy socialinés atsakomybés (toliau — ISA) koncepcijai vis labiau populiare-
jant, atsirandant vartotojy spaudimui jmonéms vykdyti socialiai atsakingg praktika ir |
vartotojus orientuotoms jmonéms vis labiau reaguojant i besikei¢iancias vartotojy sO-
cialines vertybes, kyla klausimas, kaip §ios strategijos kaStus integruoti j jmonés pre-
kés ar paslaugos kainodarg. S. Barrientos (2013) akcentuoja, kad moterys (ypac iSsi-
vysciusiose Salyse) turi didesne perkamgja galig ir, priimdamos pirkimo ir vartojimo
sprendimus, labiau akcentuoja ,,eting“ vartojimo puse. Be to, iSsivysc¢iusiy Saliy var-
totojai yra labiau susipazing su socialinémis problemomis ir yra susiriiping etiniais
bei moraliniais klausimais.

Siandien vartotojai gali rinktis tarp jvairiy produkty ir jy gamintojy. Aktyvus ir
gerai iSmanantis prekiy ir paslaugy vartotojas, gali veiksmingai naudoti prekes ir pa-
slaugas, remdamasis savo interesais. Dél globalios konkurencijos vartotojai taip pat
gali pageidauti vietinés gamybos ar tradiciniy produkty, nes yra susipazing su jy sau-
gumu. Socialiai atsakinga verslo praktika yra svarbus didelis konkurencinis pranaSu-
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mas, kai vartotojai tuo remiasi ir vertina (Uusitalo, 2004). L. M. S. Ruiz (2007) ir
P. de Pelsmacker ir kt. (2005), O. Uusitalo ir R. Oksanen (2004) akcentuoja, kad JSA
veikla dar néra dominuojantis kriterijus vartotojams apsisprendziant jsigyti preke.
Kaina, kokybé, patogumas ir prekés Zenklo Zinomumas vis dar iSlieka svarbiausiais
veiksniais, turinciais jtakos pirkimo sprendimams, ir vartotojai toliau perka prekes dél
asmeniniy, o ne visuomeniniy priezas¢iy. Tadiau V. Jus&iaus ir A. Sneiderienés
(2013) tyrimas parodé, kad socialiai atsakingy jmoniy produkty paklausa didéja.

Zvelgiant i§ jmonés pusés, pasak D. Kiyak (2013), kaina yra ne tik vienas svar-
biausiy konkurencinés padéties veiksniy, tiesiogiai veikiantis jmonés pardavimy ir
pelningumo rodiklius, bet ir lankscCiausias rinkodaros komplekso elementas, kurj ga-
lima greitai priderinti prie aplinkos pokyc¢iy ir kuris generuoja pajamas. Biitina pazy-
méti kad kaina taip pat yra ir svarbiausias vartotojy pasitenkinimo bei jy lojalumo
veiksnys (Virvilaite, 2009). Lankstaus, nuolat kintancio, rinkos sglygas atitinkancio
kainodaros proceso taikymas, akcentuojant darnaus ekonominio vystymosi prielaidas
Lietuvoje, lemia jmonés uzimamg rinkos dalj, gaunamas pajamas, pelng, padidina
priitmamy kainodaros sprendimy kokybe, padeda kryptingai didinti jmonés gebéjimag
s¢kmingai konkuruoti tarptautinéje rinkoje.

Mokslinéje literatiiroje jmonéms patariama kainas nustatyti atsizvelgiant | var-
totojy lankstuma, j konkurenty kainas ir ] norimg gauti pelng (Pashigian, 1998; In-
genbleek, 2003; Kiyak, 2013 ir kt.), t. y. taikyti jvairius kainos nustatymo metodus.
Daugelio mokslininky nuomone (Dutta, 2001; Bakanauskas, 2002), kainy nustatymo
procesas — tai sudetingas procesas, reikalaujantis daug iStekliy ir nuolatinés koordina-

Problema. Moksliniu aspektu produkto vertés samprata kainodaroje tiriama
gana daznai, taCiau tyrimy, pateikianciy Sios sgvokos dvejopa reikSme, yra labai ne-
daug. Produkto vertés samprata suvokiama dvejopai: akcentuojama produkto verté
vartotojui arba yra i$skiriami vartotojo suvokiamos vertés sampratos aspektai.
T. Green ir J. Peloza (2011) pazyméjo, jog pastebimas menkas [SA produkty vertés
kiirimo vartotojams iStyrimo laipsnis. Lietuvos mokslininky darbuose Sis aspektas
nagrinétas nebuvo. Tod¢l biitina iStirti kaip socialiai atsakingy jmoniy produkty verté
gali biiti nustatyta ir integruota j kainodaros procesg.

Tyrimo tikslas — i$tyrus jmoniy socialinés atsakomybés produkty kuriamg ver-
te, sukurti modelj, kaip $ig verte integruoti j kainodaros procesa.

Tyrimo tikslui pasiekti buvo suformuluoti tokie tyrimo uzdaviniai:

- iSanalizuoti socialiai atsakingy ijmoniy produkty vertés vartotojams sgvokas;

-iSnagrinéti vertés vartotojui kiirimo ir vartotojy suvokiamos vertés
identifikavimo etapus kainodaros procese;

- sudaryti integruotg socialiai atsakingy jmoniy produkty vertés vartotojui ir
vartotojy suvokiamos vertés identifikavimo modelj kainodaroje.

Tyrimo metodika. Tyrimo tikslui pasiekti atlikta mokslinés literatiiros (An-
derson, 2006; Christopher, 2002; Barrientos, 2013; Ellen, 2006; Flint, 2002; Green,
2011; Kelleher, 2011; Mohr, 2005) socialiai atsakingy jmoniy produkty vertés kiiri-
mo klausimais analize, iSnagrinéta dvejopa vertés samprata, identifikuoti vertés iden-
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tifikavimo ir teikimo vartotojui etapai kainodaros procese, sukurtas socialiai atsakin-
gy jmoniy produkty vertés kiirimo modelis kainodaroje. Nagrin¢jant vertés vartoto-
jams ir vartotojy suvokiamos vertés sampratg, analizuojant vertés teikimo etapus kai-
nodaroje, naudoti sisteminés ir loginés analizés metodai.

2. Imoniy socialinés atsakomybés produkty vertés vartotojams samprata

R. Virvilaités ir A. Ragauskaités (2013) teigimu, tradiciSkai verté yra sukuria-
ma jmongje ir tiesiogiai sitiloma vartotojams. Siekiant optimizuoti vertés kiirimo pro-
cesg (Virvilaite, 2013; JuSc¢ius, 2013a), reikia jtraukti vartotojus. Tokiu budu galima
pasiekti didZiausig naudg jmonei. Akcentuotina, jog tampa svarbu jmonéms perzitiréti
vertés kiirimo procesa, jvertinti vartotojy dalyvavimo poreikj vertés kiirimo procese ir
nustatyti abipuse galimg naudg tiek vartotojams, tiek verslui. Tokiu biidu iSrySkinama
vartotojy ir verslo bendradarbiavimo sgsaja, o tai ypa¢ svarbu nagriné¢jant socialiai at-
sakingy jmoniy produktus. V. Juiéius ir A. Sneideriené (2013) teigia, kad pastarai-
siais metais vartotojai yra vis labiau susiriping juos supancia aplinka ir priimdami
vartojimo sprendimus dazniau atsizvelgia ] socialiai atsakingy jmoniy veikla. Be to,
pritmdami vartojimo sprendimus, anot B. Schlegelmilch ir kt. (1996), stengiasi ne
sumazinti vartojima, o ieSko labiau aplinkg tausojanciy alternatyvy.

T. Green ir J. Peloza (2011) pabrézia, jog pastebimas triikumas analizes, kaip
ISA gali sukurti suvokiamg vert¢ vartotojams. Autoriai pabréZia, jog manoma, kad
vartotojai daZniausiai teigiamai reaguoja ] ,,gerus‘ jmoniy veiksmus ir jy parama néra
dviprasmiSka. Taciau pastebima ir kitokia tendencija, kurig geriausiai paaiskina Siy
autoriy pavyzdys, jog vartotojai gali nepalaikyti McDonald iniciatyvos skirti dalj 1¢-
Sy vaiky paramos fondams ar iniciatyvos dirbti ,,zaliojoje* tiekimo grandingje, taciau
gali biiti motyvuoti remti $ig jmong, nes ; meniu buvo jtraukti sveiki produktai. IS Sio
pavyzdZzio akivaizdu, kad vartotojy atsakas j [SA yra labai sudétingas. Vartotojai gali
atsizvelgti ne ] kompleksing jmonés ISA strategija, o tik j atskirus jos aspektus ir ypac
1 tai, kokia papildoma verté gali buti pasiiilyta. Socialiai atsakingy produkty verté
vartotojams yra sietina su socialiai atsakingu vartojimu, kuris yra dinamiskas komp-
leksas ir daznai jmoniy nuvertinamas. Toks vartojimas yra orientuotas j tam tikrus
klausimus, pvz. produktus, kuriy sudétyje néra cheminiy priedy ir jie yra draugiski
aplinkai, jmoniy veikla, pagrista saziningos prekybos kriterijais ir pan. (Manning,
2013; Uusitalo, 2004). Akcentuotinas vartotojy susitapatinimas su konkreCiomis
jmonémis, kuriy veikla remiasi [SA principais (Manning, 2013; Mohr, 2005; Ellen,
2006). Vartotojai susitapatina su ta kompanija, kuri gali pasitlyti teigiamg ir pra-
smingg socialing tapatybe (Mohr, 2005) ir papildomg verte.

R. Virvilaités ir A. Ragauskaités (2013) teigimu, jmonés s¢kmé priklauso nuo
jos sugeb¢jimo teikti didele, tvarig ir unikalig vert¢ vartotojams. Anot D. Kiyak
(2013), kas yra verté ir kaip ji suvokiama, priklauso nuo kiekvieno individo. Néra
vieno bendro sutarimo, kaip verté apibréziama, kokia ya vertés struktiira bei kokie
veiksniai formuoja verte. Biitina pazyméti, kad verte iSmatuoti yra sudétinga nes néra
priimto vieningo sprendimo d¢l vertés matavimo instrumenty tinkamumo. Bitent ver-
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tés sgvokos tikslus apibrézimas ir jos sudedamyjy daliy, dimensijy identifikavimas
gali padéti geriau suprasti vartotojus ir perduoti jiems laukiamg vertg. Tokiu budu bii-
ty pasiektas vienas svarbiausiy kainodaros tiksly. Visuotinis vartotojo jsitraukimas j
paslaugos ar produkto tiekimo, kainodaros procesg ir vartotojo suvokiamos vertés kii-
rimas lemia poreikj kurti artimus ir patikimus santykius su vartotojais, o tai skatina
rinkos orientacijg (Kiyak, 2013; Virvilaite, 2013).

Nepaisant did¢jan¢io susidomejimo sukurti ir pasitlyti vert¢ vartotojams,
mokslinéje literatiiroje (Virvilaite, 2013; Kiyak, 2013; Flint, 2002; Bakanauskas,
1997; Khalifa, 2004) sunku rasti vieng bendrg vertés vartotojams sgvokos samprata.
Sis neapibréztumas kelia probleminius klausimus, kuriuos vartotojus jtraukti j vertés
kirimo procesg. Kadangi Siy dieny vartotojas, priimdamas pirkimo sprendima, turi
galimybe pasirinkti tarp didelés produkty ir paslaugy jvairovés, o tai lemia vartotojy
nory ir lukesCiy pasikeitimg, jie yra vis labiau linke apie produktus ar paslaugas
spresti jy vertés terminais. Kitaip tariant, pasak D. Kiyak (2013), vartotojai pasirenka
tarp konkuruojanciy pasitilymy, remdamiesi sgmoningu ir nesgmoningu produkto
vertés nustatymu. Dél Sios priezasties produkty gamintojai turi suprasti, kaip vartoto-
jai suvokia produkto verte (Bakanauskas, 1997). Vartotojai linke ieSkoti maksimalios
vertés. Sia verte jie jvertina savo pastangomis, Ziniomis bei pajamomis. Vartotojas i3
pasiiilymy gausos i8sirinks tik tg, kuris, jo manymu, suteiks jam pageidaujamg verte.
Nuo to, ar pasiilymas atitinka vartotojo likesc¢ius, priklauso jo pasitenkinimas ir di-
déja pakartotinio pirkimo tikimyb¢ (Kotler, 2007).

Nustatydama produkto kaing, jmon¢ turi jvertinti du aspektus: kokig ji sukuria
verte vartotojui ir kaip vartotojai Sig verte suvokia bei kaip Sis suvokimas veikia jy
sprendimus pirkti. Todél konstatuotina, kad vertés sagvoka kainodaros proceso metu
gali buti suprantama dvejopai: tai vartotojui sukuriama verté ir vartotojo suvokiama
verte. J. B. Smith ir M. Colgate, (2007) Sias vertes jvardina: verté vartotojui (angl.
customer value) bei vartotojo verté organizacijai (angl. customer lifetime value).

Kaip teigia A. S. Khalifa (2004), biitent verté vartotojui yra prielaida visoms
kitoms vertéms. Verte vartotojui galima vadinti visy rinkodaros sprendimy pagrindu,
nes didesnés vertés vartotojui teikimas laikytinas vienu 1§ svarbiausiy konkurencinj
pranasumg didinanciy bei vartotojo lojaluma uZztikrinan¢iy veiksniy (Dovalieng,
2005). Vertés vartotojui suvokimas yra suprantamas kaip nuolat giléjanti, dinamiska
ir daugialypé savoka, vieningos jos sampratos néra. Produkto, taip pat ir socialiai at-
sakingy jmoniy, verté vartotojui yra suprantama skirtingai ir yra siejama su materialia
ir nematerialia nauda (Kiyak, 2013), galutiniu jsigijimo savikainos rezultatu (Ravald,
1996), nauda, virSijancia iSlaidas (Kiyak, 2013), kokybe, vir§ijancia kaing (Kiyak,
2013), vartotojo lukesciais (Flint, 2002), pasitenkinimu (Nagle, 2002; Praude, 2009)
ar teikiama pirmenybe (Holbrook, 2005), apCiuopiamomis ir neapfiuopiamomis pro-
dukto savybémis (Khalifa, 2004), sanaudomis (Dovalien¢, 2005), turtu (Anderson,
2004), santykiais gristu poziiiriu (Vaitkiené, 2008, 2009), funkcinés, socialinés ir
emocinés vertés deriniu (Roig, 2006; Wang, 2004), mainomgja ir vartojamaja verte
(Gargasas, 2013).
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Apibendrinant vertés vartotojams sampratos interpretacijas, verte galima trak-
tuoti kaip bendrg pelng vartotojams. Ji yra biitina yjmonéms, suteikian¢ioms verte var-
totojams kartu su produktu. Vertés vartotojui samprata identifikuoja tris pagrindines
vertés vartotojui dedamagsias: vartotojo gaunamg naudg, vartotojo gaunama papildo-
mg naudg, vartotojo patiriamas sgnaudas. Kaip teigia R. Vaitkiené¢ ir V. Pilibaityte
(2008), verté vartotojui yra siejama su santykiu tarp i§ pagrindinio produkto gauna-
mos apciuopiamos ir neapciuopiamos naudos bei vartotojo patiriamy piniginiy bei
nepiniginiy sgnaudy, jsigyjant produkta.

Intensyvios konkurencijos kontekste vartotojo poreikius bei liikesCius atitin-
kantis produkto pasitilymas ne visuomet bus pagrindinis pakartotino pirkimo stimulas
(Dovalien¢, 2005). Kitaip tariant, vartotojai tikisi gauti jy likescius, poreikius atitin-
kantj bei papildoma naudg teikiantj produktg. V. A. Zeithaml (2004) teigia, kad verte
vartotojui lemia jo suvokimas, o ne pardavéjo prielaidos ir ketinimai. Verte rinkoje
nustato vartotojai, o ne gamintojai gamyklose. Verté yra ne tai, kg pardavejas duoda,
o tai, ka vartotojas ima. Cia ir formuojasi vartotojy suvokiamos vertés savoka.

Vartotojy suvokimas ir pozitris veikia jy elgseng, tod¢l labai svarbu, kaip var-
totojai suvokia verte. Vartotojy suvokiamos vertés sampratos mokslininky pateikia-
mos jvairiai. Vartotojy suvokiama vert¢ yra siejama su kokybiniais ir kiekybiniais,
objektyviais bei subjektyviais veiksniais (Zeithaml, 2004), bendru produkto naudin-
gumo vertinimu (Zeithaml, 2004; Virvilaité, 2013), bendra pasitilymo verte, pride-
dant ekonominius ir neekonominius produkto poZymius (Reddy, 1991; Anderson,
2006), santykiu tarp suvokiamos naudos ir sunaudojamy ar jdedamy pastangy (Virvi-
tojas (Anderson, 2006), kompromisu tarp santykinai gaunamos produkto kokybes ir
naudos bei mokamos kainos (Kiyak,2013).

Vartotojo suvokiama verté daugelio autoriy (Kotler, 2007; Avlonitis, 2006 a,b;
Reddy, 1991; Snoj, 2004; Ge, 2002; Christopher, 1982; Snieskiené, 2009) apibrézia-
ma kaip suvokiamos naudos ir suvokiamos kainos santykis. Suvokiamg kaing, minéty
autoriy teigimu, sudaro objektyvi jmonés nustatyta produkto kaina, transportavimo,
instaliavimo, eksploatacijos ir kitos po pardavimo proceso patirtos sgnaudos. Be to,
vartotojas patiria ir nepiniginiy sgnaudy, t.y. apsipirkimui ar tinkamo varianto paies-
kai sunaudotas laikas, fizinés pastangos. Nepiniginés sgnaudos labai svarbios, kai
vartotojai siekia i$ visy prekiy ir paslaugy gausos iSsirinkti socialiai atsakingy jmoniy
produktus. L. A. Mohr ir D. J. Webb (2005) teigia, kad vartotojams yra svarbus jmo-
niy JSA lygis. Sie mokslininkai akcentuoja, kad vartotojai bus pasirenge mokeéti dau-
giau uz atsakingesniy jmoniy gaminius tik tuomet, jei bus pridedama papildoma ver-
te. Vartotojy supratimas apie JSA praktika gali teigiamai paveikti poziiir] j jmones, jy
reputacija ir produkto savybiy jvertinimg (Ruiz, 2007). Vartotojai reikalauja i§ kom-
panijy daugiau nei tiesiog rinkai pateikti kokybiSkg produkta uz mazg kaing. Jie tikisi,
kad sutaps kai kurios organizacijy ir vartotojy socialinés vertybés ir jmonés prisidés
prie bendruomenés plétros.

Verte besirlipinancius ir besidomincius vartotojus néra lengva nustebinti nei
auksta kokybe, nei kaina. Vartotojo pirkimo apsisprendima nulemia tos naudos, ku-
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rias jis gaus, ir kasty, kuriuos patirs, santykio jvertinimas. Biitent toks jvertinimas gali
apibidinti vartotojo suvokiamg verte. Kiekvienas vartotojas subjektyviai suvokia
gaunama verte.

Vartotojus, T. Green ir J. Peloza (2011) teigimu, veikia ne visa jmoniy ISA
veikla, o tik atskiros iniciatyvos ir tai, kokig verte Sios iniciatyvos pridés prie bendro
pirkimo pasitilymo. Kai kurios iniciatyvos, tokios kaip filantropija, vartotojy gali biiti
suvokiamos kaip nereikalingos, ypatingai ekonomikos rececijos metu, kai vartotojai
taupo prekiy kainos ir kokybés santykio atzvilgiu. Butina pazymeéti, kad nors kai ku-
rie vartotojai, P. de Pelsmacker ir kt. (2005) teigimu, neperka socialiai neatsakingy
jmoniy produkty, tac¢iau dauguma individy priimdami vartojimo sprendimus bendrai
vertina produkto savybes ir akcentuoja, kad JSA veikla néra dominuojantis kriterijus
vartotojy pirkimo sprendimuose (Ruiz, 2007; Pelsmacker, 2005; Uusitalo, 2004).
Kaina, kokybé, patogumas ir prekés zenklo zinomumas vis dar iSlieka svarbiausiais
veiksniais, turin€iais jtakos pirkimo sprendimames, ir vartotojai toliau perka prekes deél
asmeniniy, 0 ne visuomeniniy priezasciy. Akcentuotina, kad kai yjmonés nori ] kaino-
daros procesg jtraukti ir socialing yjmonés veiklos puse, ypa¢ svarbu nustatyti, kaip
verte suvokia vartotojai ir kokiomis preferencijomis remiasi priimdami sprendimus.

Vertinant susipynusias vertés vartotojui ir vartotojo suvokiamos vertés koncep-
cijas galima vadovautis R. Vaitkienés ir V. Pilibaitytés (2008) nuomone, kad per san-
tykius tarp yjmonés ir vartotojy gyvavimo ciklo yra sukuriama verté abiem sgveikau-
jan¢ioms puseéms — vartotojui ir jmonei. Kadangi vartotojo gaunamai vertei svarig
itaka daro 1§ ilgalaikiy santykiy gaunama nauda, galima teigti, kad vertés vartotojui
kiirimas ir vystymas, kaip ir santykiy gyvavimo ciklas, yra nuoseklus procesas, vyks-
tantis etapais ir evoliucionuojantis pakankamai ilgoje laiko atkarpoje. Siuose etapuo-
se organizacija priima sprendimus bei atlieka veiksmus, kurie kuria verte vartotojui, o
sickdama $ig verte vystyti organizacija privalo identifikuoti vartotojo suvokiamag ver-
te. Vertés vartotojui kiirimo procesas yra orientuotas ne j patj produkta, bet j didesnés
vertés vartotojui kiirimg. Imoné, sickdama sukurti didesne verte vartotojui, turéty is-
siaiSkinti, kaip vartotojai suvokia verte (vertés nustatymas), remdamasi vartotojy ver-
tés preferencijomis suskirstyti juos ] segmentus, pasitlyti jy vertés liikes¢ius atitin-
kant] produkta (vertés kiirimas), komunikuoti sukuriamos vertés konkurencingumag
rinkoje (vertés komunikavimas) bei atlikti vartotojy pasitenkinimo tyrimus (vertés
jvertinimas).

T. Green ir J. Peloza (2011) isskyré, kad vartotojai jmoniy ISA veiklg klasifi-
kuoja remiantis trimis pagrindiniais vertés neséjais. Pirmasis vert¢ lemiantis veiksnys
yra emociné verté. Ji yra gaunama, kai jau€iamas pasitenkinimas, vartotojams turint
galimybe pirkti prekes ar paslaugas, turin€ias socialiniy ir aplinkosauginiy savybiy.
Antroji verté, susijusi su jmoniy JSA verte, yra socialiné verté. Si verté gaunama, kai
perkamos prekeés ir paslaugos 1§ jmoniy, aktyviai vykdanciy [SA veikla, ir kai varto-
tojai gali §ia verte remtis priimdami vartojimo sprendimus. Si verté yra susijusi su so-
cialinémis normomis. Tre€iasis vertés, susijusios su ISA, Saltinis yra funkciné verté —
ISA veiksniai, kurie tiesiogiai susij¢ su vartotojams teikiama nauda, kurig jie gauna is$
tos prekés ar paslaugos, pvz., mazesnés eksploatacinés prekés sgnaudos, aukStesné
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kokybé ir pan. Siais vertés $altiniais remiamasi prognozuojant vartotojy elgseng ir
siekiant paaiskinti elgsena, apimancig produkto naudojimg, prekés Zenklo Zinomuma
ar susidom¢jimg iSskirtiniais prekés bruozais.

Akcentuotina, kad ISA veiklos vartotojams sukuriamos vertés veikia viena kita
ir galimas dvejopas poveikis — tiek teigiamas, tiek neigiamas - kitiems vertés Salti-
niams. Teigiamas poveikis gali atsirasti, kai produktai, turintys ISA pozymiy, sukuria
emocing ar socialing verte ir suteikia aukStesnio lygio funkcing verte. Vertés kiirime
dalyvauja ir patys vartotojai (Green, 2011; Troye, 2012). Neigiamas poveikis atsiran-
da, kai vartotojai socialiai atsakingy jmoniy produktus susieja su zemesne $iy produk-
ty kokybe ir toks vertinimas turi nenumatyty pasekmiy, tokiy kaip atsisakymas pirkti
prekes ar paslaugas dél nepakankamos kokybés, alternatyviy produkty pasirinkimas,
neigiamos nuomonés komunikavimas ir pan.

Vartotojo verté yra gaunama sgveikaujant jvairioms teikiamoms preferenci-
joms, kurios atsispindi galutinio vartojimo proceso metu (Kelleher, 2011). Imonéms
sprendZian, kaip ISA veiklg jtraukti | kainodaros procesa, biitina suprasti, kaip varto-
tojai suvokia Siy produkty verte, ir siekti, kad biity sukuriami produktai, turintys
emocinés, socialinés ir funkcinés vertés bruozus, bei biity sukuriama bendroji verté
tiek vartotojams, tick jmonéms (Juscius, 2013; Schau, 2009). B. W. Husted ir
D. B. Allen (2007) teigimu, ne visi ISA projektai sukurs verte¢ jmonéms. Biitina at-
skirti, kokius projektus vykdyti ir kuriuos socialinius kastus jtraukti j produkto kaino-
dara, bei siekti, kad socialinis poveikis tapty neatsiejamas nuo bendros jmonés strate-
gijos, kai jmon¢ | vertes pasitilymus jtraukia socialing dimensijg (Porter, 2006).

3. Socialiai atsakingy jmoniy produkty vertés vartotojui kiirimo ir
vartotojuy suvokiamos vertés identifikavimo etapai bei modeliai kainodaroje

Mokslingje literatiiroje (Chmieliauskiené, 2006; Bagdonavic¢ius, 1999; Biddle,
1998; Palliam 2006; Boguslauskas, 2002; Browning, 1999; Chase 2000) iSskiriamos
Sios pagrindinés produkto vertés teorijos: ekonominio pelno teorija (EVA), produkto
kiairimo proceso (PKP) vartotojo vertés modelis, rizikos vertés metodas, dizaino struk-
ttiros matrica (DSM). Visos Sios teorijos gali biti pritaikomos kuriant vert¢ vartoto-
jui. M. Christopher ir kt. (2002) pateikia Lanning ir Michaels (1998) jvardytg vertés
vartotojui kiirimo proceso sampratg, kuri yra orientuota ne j produkto savybes, bet ]
didesnés vertés vartotojui kiirimg. Atlikta mokslinés literattiros analizé leidZia minétg
procesa papildyti ir iSskirti vertés vartotojui kiirimo proceso etapus, sujungiant juos
su vartotojo suvokiamos vertés identifikavimu (lentel¢).

Socialiai atsakingy jmoniy produkty vertés kiirimo ir nustatymo etapo metu at-
lieckamos veiklos glaudziai siejasi su segmentavimu, tikslinio segmento pasirinkimu
bei pozicionavimu. Visy pirma jmoné¢ siekia nustatyti vartotojy poreikius bei likes-
Cius ir, remdamasi vartotojy suvokiamos vertés kriterijumi, identifikuoja tikslin seg-
mentg. Tikslinio segmento identifikavimas suteikia galimybe pasitlyti vartotojams jy
poreikius bei likeséius atitinkantj produkts. Siame etape vartotojas, jsisamonings po-
reikj konkrec¢iam produktui, kuris gali patenkinti jo suvokiamg poreikj, svarsto jo jsi-
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gijimo galimybes. Imonei aktyviai komunikuojant su vartotoju, pastarasis yra jtiki-
namas jsigyti siilomg produkta. Jsigijes minétg produkta, vartotojas gauna verte, susi-
jusig tiek su apCiuopiamomis, tiek su neapciuopiamomis savybémis, t.y. gauna emo-
cine, socialine ar funkcing verte. Sio etapo rezultatas — sukuriama pagrindiné verté
vartotojul.

Lentelé. Vertés identifikavimo ir teikimo vartotojui etapai kainodaros procese
Etapo Veiksmai susije su vertés vartotojui Veiksmai susije¢ su vartotojy

pavadinimas kiirimu suvokiamos vertés identifikavimu
1. Identifikuoti kaip vartotojas suvokia
imonés produkto verte.
2. ISnagrinéti vartotojy suvokiamg verte
lemiancias dimensijas.
3.Nustatyti esama vartotojy pasitenkini-
mo konkrec¢iu produktu lyg;j.
4. Ivertinti besikeiciancius vartotojy po-

1. Identifikuoti produkto verte, api-
mancig visas materialines, nemateria-
lines ir papildomas islaidas susijusias
su produkto gamyba ir pardavimu.

2. Itikinti vartotoja, kad jo poreikiai
bei lukesciai bus jgyvendinti, jsigijus

siilomg produkt reikius.
A 4P < - 5. Jvertinti ekonominj potencialy vartoto-
Vertés 3. Gerinti sgveikos su vartotojais ap- iu statusa

kiirimas ir linka, siekiant, kad pati jmon¢ ir var-
nustatymas | totojas jgyty daugiau informacijos
apie vienas kito vertybes, normas bei
siekius.

4. Suformuoti verte vartotojui teikiantj
produkta (paslaugy paketa), kuris ap-
imty kokybe, paslaugy spektra, lanks-
tuma, paskirstymo kanaly, kainy
struktiirg.

6. [vertinti ar konkuruojanc¢ios jmonés
tenkina vartotojy poreikius.

7. ldentifikuoti, kaip ateityje keisis varto-
tojy poreikiai bei liikkesciai, vartotojy po-
Zilris | jmong.

8. Nustatyti vartotojus, pasizymincius
panasiais vertés lukesciais, ir tuo remian-
tis, suformuoti jy likescius atitinkantj
vertés paketa.

9. Atlikti rinkos segmentavima.

1. Taikyti jvairius rémimo veiksmus, | 1. Tirti kontaktinio personalo darba, tai
kuriy tikslas jtikinti vartotojus, kad turi tiesioginés jtakos vartotojy pasitenki-
jmongs pasitlymas yra unikalus, lygi- | nimui.

nant su konkuruojan¢iy jmoniy pasit- | 2. Motyvuoti darbuotojus, nes patenkin-

lymais. tas savo darbu personalas maloniau ben-
2. Vykdyti prekiy pardavimo ir (ar) drauja su vartotojais ir teikia geresnés
paslaugy teikimo proceso monitorin- | kokybés paslaugas, o tai tiesiogiai jtakoja
23. vartotojy pasitenkinima.

3. Salia pagrindinio produkto vartoto- | 3. Nuolat atlikti vartotojy bei darbuotojy
jui sitilyti jvairias papildomas bei pa- | pasitenkinimo tyrimus.

V.erFes . lengvinancias paslaugas. 4. Nuolatos tiesiogiai bendrauti su varto-
teikimas ir e . e g e .
alaikymas 4. Didinti produkto verte, taikant | tojais ir i$siaiskinti jy pozitirj ] jmong bei
P EVA, PKP vartotojo vertés modelj, ri- | kaip vartotojai mato jmonés galimybes
zikos vertés metoda, dizaino strukti- | iSspresti jy problemas bei patenkinti spe-
ros matrica. cifinius jy poreikius bei likescius.

5. Investuoti siekiant maksimaliai pa- | 5. Koncentruotis j vartotojy i§saugojima
tenkinti vartotojy poreikius bei likes- | per bendradarbiavima, pasitikéjima, jsi-

cius. pareigojima bei apsikeitimg informacija.
6. Stebéti technologinés aplinkos po- | 6. Panaudoti IT jrankius, siekiant gauti
ky¢ius, siekiant vartotojui pasitlyti individualizuotg informacijg apie lojalius
inovatyvias produkto savybes. vartotojus.

7. Naudoti asmeninj pardavima. 7. Sukurti vartotojy duomeny baze.
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Vertés teikimo ir palaikymo vartotojui etapo metu Salia pagrindinio produkto
jmon¢ siiilo papildomas ar (ir) palengvinancias paslaugas. Kitaip tariant, ymoné dar
turi déti ypatingas pastangas, kad vartotojas pakartotinai jsigyty sitiloma preke ar (ir)
paslauga, t. y. tapty lojalus. Vartotojai jaucia pasitikéjimg jmone bei jsipareigojimag
jai, to prielaida — vartotojy pasitenkinimas pagrindiniu produktu. Galima teigti, kad
Sio0 etapo metu sukuriama papildoma verté vartotojui. Kurdama papildoma vertg pro-
duktui jmoné privalo diegti inovatyvias ypatybes prekéms ar (ir) paslaugoms bei nuo-
lat vartotojams priminti apie savo produkto konkurencinguma rinkoje ir siekti, kad
vartotojas susitapatinty su konkrecia jmone, kurios veikla remiasi ISA principais
(Manning, 2013; Mohr, 2005; Ellen, 2006). Vartotojai susitapatina su ta kompanija,
kuri gali pasiiilyti teigiamg ir prasmingg socialing tapatybe (Mohr, 2005). Vertés tei-
kimo ir palaikymo proceso metu vartotojai jaucia, kad jiems sukuriama verte, jie yra
jmonés vertinami ir dél Sios priezasties noriai moka didesn¢ kaing uz konkretaus pro-
dukto teikiamg naudg ir abipusiskai naudingus santykius.

Paminéty veiksmy taikymas (lentel¢) suteikia dideles galimybes kurti abipuse
papildoma verte, palaikyti tokius santykius su vartotojais, kurie geriausiai tenkina
vartotojy poreikius, komunikuoja geranoriSkumg vartotojy atzvilgiu bei siekia pa-
brézti vartotojui kuriamos vertés konkurencinguma rinkoje.

Apibendrinus vertés vartotojui kiirimo ir vystymo proceso etapus, paaiskéjo, kad
pastarasis procesas yra orientuotas ne tik ] produkto savybes, bet | patj vertés vartotojui
generavimo procesg. Siekiant sukurti didesn¢ vert¢ vartotojui, biitina iSsiaiskinti, kaip
vartotojas suvokia verte, remiantis vartotojy vertés preferencijomis suskirstyti juos 1
segmentus bei pasiilyti jy verteés lukescius atitinkant] produkto pasitlyma.

4. Socialiai atsakingy imoniy produkty vertés vartotojui kiirimo ir
vartotoju suvokiamos vertés identifikavimo integruotas modelis kainodaroje

[Sanalizavus vertés sgvokas, dimensijas, jos kiirimo etapus bei vertés vartoto-
jui kiirimo procesg, sudarytas modelis, kuris atskleidzia socialiai atsakingy jmoniy
produkty vertés sampratos panaudojima kainodaros proceso metu (1 pav.).

Modelyje pateikiamy rySiy nuoseklumas. Pirmiausia formuojami kainodaros
tikslai — iSgyvenimas, pelnas, rinkos dalis, kokybé ir kt. bei nustatoma paklausa (elas-
tingumas, konkurenty kainos, prekés pakaitalai, maksimali kaina), identifikuojami
produkto kastai. Vykdydama jprastine veiklg, jmoné taip pat renkasi, kuriuos sociali-
n¢s atsakomybés projektus vykdyti, kad vartotojams biity sukuriama su jmoniy socia-
line veikla susijusi verté vartotojui. Vertés vartotojui kiirimo ir nustatymo proceso
metu identifikuojamos vartotojy suvokiamos vertés dimensijos ir koreguojami pro-
dukto kastai bei vartotojui kuriama produkto verté. Sio proceso metu nuolat atlieka-
ma konkurenty kainy analizé (pirkimas, kainininkai, pirkéjy apklausa). Atlikus ne tik
vartotojy bet ir konkurenty analizg, itin svarbu kurti tinkamg savo prekinio Zenklo
jvaizdj. Prekinio Zenklo jvaizdis ir jo pozicija vartotojy samoneéje (lyginant su konku-
ruojanciais prekiniais zenklais) lemia, ar vartotojas bus jtikintas jsigyti sitiloma preke
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ar (ir) paslauga. Galutinis rezultatas- kainodaros metodo parinkimas (minimali kaina
— savikaina; maksimali kaina — unikalios prekés savybés; vidutinis lygis — konkurenty
kainos) ir galutinés kainos nustatymas (kainos suvokimo psichologija, konkurenty
elgsena, kity subjekty, pavyzdziui, valstybés institucijy reakcija).

IMONIU ISA VEIKLOS VARTOTOJO VERTES IDENTIFIKAVIMO IR
SRITYS VERTE TEIKIMO VARTOTOJU ETAPU
o . _ TAIKYMAS KAINODAROJE
Filantropiné veikla }
(. \ ~N \
( Juridiné atsakomybé ]. )[ Emocine verte | Vertés vartotojui kiirimas
: g ir nustatymas
4 ] N\ 4_ j
% % K C A
\ Etiné atsakomybé f Socialiné 7y
- ~N verte ] ] \
Ekonominé // - / Vartotojy suvokiamos
atsakomybeé vertés dimensijy
J A 4
y
_ _ Funkciné \4 identifikavimas
Kita verslo veikla verté D >_
(pvz. vertes g 7
grandinés valdymas) —
v Vertés VartOtOJlll teikimas
( Su produktu susijusi A Galima nauda jmo- I palatkymas
SAF ! nei (lojalumas, pa- L/
! kartotini pirkimai,
. J e )
socialiné tapatvbeé
— - \
< | Kainodaros Paklausos Kasty nu-
% | tiksly formu- nustaty- statymas
H | lavimas mas
w0
O '
<DE Konkurentq Kainodaros Galutinés
% produkty kai- metodo pa- kainos nu-
pre nu analize sirinkimas statymas
X

Pav. Socialiai atsakingy jmoniy produkty vertés vartotojui ir vartotojy suvokiamos
verteés identifikavimo integruotas modelis kainodaroje

Taikant sudarytg kainodaros proceso modelj jmonéje, galima:
e Zymiai padidinti gaunamas pajamas;
¢ sumazinti kainos priklausomybe nuo pajamy diversifikacijos srauty;
¢ nuolatos analizuoti rinkoje vyraujancias kainas ir lyginti jas su konkurenty;
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e produkto vertés vartotojui kiirimo metu didinti investicijas | jmonés prekes
zenkla;

e taikyti apsvarstytg nuolaidy suteikimo sistema;

e nuolatos vertinti vartotojy jautruma kainai;

¢ sukurti socialing tapatybe;

¢ jgyti konkurencinj pranasuma.

Atkreiptinas démesys, kad Sio kainodaros proceso modelio taikymas visada bus
susij¢s su papildomomis iSlaidomis, o jos taip pat yra jtraukiamos j kaing. Taip pat
modelis turi biiti taitkomas apgalvotai tam tikram vartotojy segmentui ar grupei. Be
to, imonés, besiremdamos vartotojy liikkesciais ir nuomone apie atskiry socialinés at-
sakomybes sri¢iy aktualuma, turi atsirinkti, kuriuos socialinés atsakomybés projektus
Vystyti, nes visa socialiai atsakinga veikla yra susijusi su papildomais kastais jmonei.
Tai galiausiai atsispindés produkto kainoje, todél vartotojy nuomoné socialinés atsa-
komybés klausimais yra ypac svarbi.

5. ISvados

1. Imonés, sieckdamos sukurti abipus¢ nauda, turi jtraukti vartotojus j vertés
kiirimo procesg. Vartotojai teigiamai atsiliepia ne ] kompleksing socialiai atsakingg
imoniy veiklos strategija, o tik j atskiras sritis, tod¢l jmoniy vadovai turi iSnagrinéti,
kokig papildomg verte vartotojams gali suteikti jy produktai, ir Sia verte remdamiesi
sukurti veiklos strategija.

2. Yra identifikuoti kiekvieno etapo metu atlickami veiksmai, susij¢ su vertés
vartotojui kiirimu, ir veiksmai, susij¢ su vartotojy suvokiamos vertes identifikavimu.
Nustatyta, kad vertés karimo procesas yra orientuotas ne j patj produktsg, bet j
didesnés vertés vartotojui kiirimg. Imone, siekdama sukurti didesn¢ verte vartotojui
per socialing imoniy veiklos puse, turéty atskirti atskirus vartotojui teikiamos vertés
etapus, kurie turi biiti vertinami kaip kainodaros proceso pagrindas. Remiantis §iuo
kainodaros procesu, jmonés iStekliai turéty biti paskirstyti jvairiems jmoniy
socialinés atsakomybés projektams vykdyti.

3. Sudarytas integruotas modelis atskleidzia socialiai atsakingy jmoniy
produkty vertés sampratos panaudojimg kainodaros proceso metu. Taikydama
sudaryta model;, jmon¢ gali lengviau jvertinti ir nustatyti vertés kintamuosius,
zymiai padidinti gaunamas pajamas, sumazinti kainos priklausomybe nuo pajamy
diversifikacijos srauty, sukurti socialing tapatybe, igyti papildomg konkurencinj
pranasumg. Taciau biitina pazyméti, kad Sio kainodaros proceso modelio taikymas
visada yra susijes su papildomos i§laidomis, kurios taip pat yra jtraukiamos j kaing.
Taigi, jmonéms reikia ypaC atidZiai iSnagrinéti, kuriuos socialinés atsakomybés
projektus vystyti, kurios sritys yra aktualiausios vartotojams.

4. Sudarytas socialiai atsakingy jmoniy produkty vertés kiirimo kainodaroje
teorinis modelis gali bati pritaikytas praktiSkai, taciau jo adaptavimui reikia atlikti
papildomus empirinius tyrimus.
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Consumers are more concerned about the surrounding environment and they take into
account the social side of enterprises while making consumption decisions. It should be
emphasized, that it becomes important for companies’ to revise the process of value creation
development, to assess the need of consumers’ participation in the value creation process, to
determine the potential mutual benefits. In this way, there is highlighted the link between
consumers’ and business enterprises co-operation; that is especially important when the products of
socially responsible companies’ are analyzed. The concept of product value is quite often
investigated in scientific literature, but there is a lack of research that emphasizes twofold
interpretations’ of the value concept. Also, there is noticed a lack of examination of how corporate
social responsibility can create perceived value for consumers. It must be stated, that there remains
a problem how to integrate the value creation of socially responsible companies products in the
pricing process. The aim of the article — after analyzing how socially responsible companies’ can
create value of their products, investigating the differences of twofold value concept, identifying the
stages of value creation, to establish a model how to integrate the value creation into the pricing
process.

Keywords: customer value, corporate social responsibility, consumer perceived value, pricing.
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