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PREKES ZENKLO VAIDMENS TYRIMAS
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Anotacija

Stiprus prekés zenklas — kiekvienos organizacijos sékmés rodiklis. Prekés zenklo valdymas turi jtakos organizacijos veiklos sékmei, o kartu ir pelnui.
Straipsnyje apibendrinti teoriniai prekés zenklo sampratos bei prekés zenklo vaidmens aspektai. ISnagrinéti sékmingiausi ir geriausi pasaulyje prekés
zenklai. Straipsnyje nemazai démesio skiriama “Virgin” organizacijos prekiniam zenklui. Atliktas empirinis tyrimas, siekiant jvertinti Lietuvos
organizacijy prekés zenklo vaidmens ypatumus. Tyrimas parodé, kad prekés zenklo nauda dauguma respondenty sieja su investicijy atsipirkimo laiko
sumazinimu, prekés zenklo vertés padidinimu, vartotojy ,,prisiriSimu* prie prekés zenklo.
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Ivadas

Jau nuo seno prekés Zenklas vaidino svarby vaidmeni
rinkoje. Prekiy Zenklai buvo naudojami tam, kad pirkéjas,
isigijes gamini ir likgs juo patenkintas, kita karta
ieSkodamas galéty lengviau atpazinti to paties gamintojo
produkcija. Dabartiniu metu prekés Zenklo svarba rinkoje
sparciai auga. Gauséja produkty, kurie labai panasis savo
funkcijomis, todél prekés zenklas vartotojui tampa viena
i§ svarbiausiy prekiy atpazinimo priemoniy, o imonei —
konkurenciniu pranasumu. Juk geriausi prekiy Zenklai yra
zinomesni, labiau trokStami. Bet ilgalaiké tam tikro
prekés zenklo sékmé priklauso ne nuo vartotojy, kurie
perka viena karta, skaiCiaus, o nuo skaifiaus vartotoju,
kurie perka pakartotinai, t. y. yra lojaliis prekés zenklui.
IS esmés prekés Zenklas — tai gamintojo (pardavéjo)
isipareigojimas pateikti vartotojui tam tikra prekiy
savybiy, privalumy ir net paslaugy rinkini. Todél
sugebéjimas sukurti, iSlaikyti, ginti, stiprinti prekés
zenklo ivaizdi ir plésti jo naudojimo ribas yra svarbiausia
profesionaliy rinkodaros specialisty uzduotis. Dél Siy
priezasCiy prekiy zenklai ir prekés zenklo valdymas
tampa vienu i§ svarbiausiy  rinkodaros tyringjimy
objekty.

Prekés zenklo valdymo klausimus gana placiai
nagrinéja Lietuvos ir uzsienio mokslininkai. D. Aakeris
(1991) savo darbuose teigia, kad stiprus prekés Zenklas
yra labai auksta prekés zenklo kokybé. Prekés zenklo
valdymo aspektus, susijusius su lojalumu, nagrinéja J.
Bivainis, N. Vilkait¢ (2010), prekés zenklo funkcijas
apibrézia J. N. Kapfereris (1992), prekés zenklo savokos
apibiidinima savo darbuose pateikia J. E. McCarthy
(1990), R. Virvilaité, 1. Jucaityté (2008) savo straipsnyje
vertina prekés zenklo vertg ir nuo ko ta verté priklauso.
D. Aakeris (1991), J. N. Kapfereris (1992), K. Kelleris
(1993), F. Mckinsey (1994) savo darbuose pateikia
prekés zZenklo wvertés modeli, kuriame iSrySkinamas
vartotojo elgseys. 1. Jucaityté, R. Virvilaité (2007)
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pateikia integruota prekés Zenklo modelio vertinima. Jos
nagringja vartotojy elgsena paremtus prekeés zenklo vertés
matavimo modelius: A. C. Nielseno prekés zenklo
balanso lentelg, Interbrand prekés zenklo vertés
matavimo modeli, C.Simono prekés zenklo vertés
matavimo modelj, S. Bekmeier-Feuerhahno | rinka
orientuotos prekés Zenklo vertés matavimo modelj,
prekéss zenklo portfelio modelius, H. Sattlerio prekeés
zenklo vertés modeli. Jie apima tiek ekonominius, tiek
psichografinius rodiklius. Nustatant prekés Zenklo vertg
skai¢iuojamos gaunamos pajamos, rinkos dalis, atlickami
iSsamils vartotojy tyrimai. B. H. Changas, J. Bae, S. E.
Lee (2004) nagrinéja “Discovery” tinklo Zenklo plétra,
parodo integruoto Zenklo valdyma elektroninés medios
studijose. M. Mooij ir G. Hofstede'as (2010) paaiskina
elementus, kurie dazniausiai taikomi prekés zenklui ir
reklamai. J. A. J. Wilsonas, J. Liu (2009) teigia, kad
zenklas gali biiti nagrinéjamas kaip kultiry keitimo
savoka kuriant prekinj zenkla.

Siame straipsnyje, i$nagringjus jvairiy lietuviy ir
uzsienio mokslininky darbus bei iSanalizavus prekés
zenklo samprata, prekés Zzenklo vaidmeni, geriausia
praktika turin¢ius prekés zenklus bei jvertinus atliktos
apklausos duomenis, bandoma iSsiaskinti, koks yra
prekés zenklo vaidmuo, ypatumai, kokiomis savybémis
pasizymi prekés Zenklai, kaip prekés zenklo sékmé
priklauso nuo imonés vadovo vizijos.

Sio straipsnio tikslas — istirti prekés Zenklo vaidmeni.

Tikslui pasiekti nustatyti Sie uzdaviniai:
1.I8analizuoti prekés zenklo sampratos teorinius aspektus;
2.I8nagrinéti sékmingiausius pasaulio prekés zenklus;

3. I8analizuoti prekés Zenklo valdymo teorinius aspektus;

4.Istirti respondenty nuomong apie prekés zenklo
vaidmenj.

Tyrimo objektas — prekés zenklo vaidmuo.

Tyrimo metodai — anketiné apklausa, mokslinés

literatiiros analizé, lyginamasis metodas, atvejo analize.
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Prekés Zenklo sampratos teoriniai aspektai

Dabartiniu metu rinkoje yra jvairiausiy prekés zenkly.
Vieni juy vaidina didziuli vaidmeni vartotojy gyvenime
(veikia zmoniy vertybes, poziiiri i prekes bei jy vartojima
ir kt.), kiti — mazai Zinomi, neiSsiskiriantys jokiomis
ypatingomis savybémis. Dauguma jmoniy supranta
s¢kmingo prekés zenklo jtaka verslui, taciau ne visada
moka ja tinkamai pasinaudoti. [moniy vadovai sukuria
prekés Zenkla, bet ne- daug iSmano, kaip ji reikia
populiarinti ir plétoti. Nemazai jmoniy formuoja prekés
zenklo ivaizdi dar nesuprasdamos jo svarbos, nesilaiko
vieningos sistemos, kuri padéty sukurti stipry prekés
zenkla, i$siskirianti savo ivaizdziu ir galinti konkuruoti ne
tik vidaus, bet ir tarptautinése rinkose. Sugebéjimas
sukurti, valdyti, stiprinti ir i§saugoti prekés zenkla — tai
rinkoje  dirbaniy imoniy sékmés paslaptis  (J.
Mascinskiené ir R. Kuvykaité, 2004). Prekiniy zenkly
pasirinkimo procesas skirtingas dél nevienody veiksniy
(aplinkos ir individualiy). J. Norvaisiené ir R.Tijinaitiené
(2006) skiria dvi veiksniy, kurie daro itaka vartotoju
elgsenai, renkantis konkrety prekés zenkla, grupes:

a) susijusius su vartotojo asmenybe;

b) priklausanéius nuo vartotojo aplinkos.

Su vartotojo asmenybe susije veiksniai. Vartotojo
elgsenai jtaka daro jo asmenybé. Cia labai svarbu
asmenybés charakteristikos. Asmenybés charakteris
vertinamas pagal specifinj elgesi konkreciu atveju. Pagal
vartotoju pozitiri skiriami keturi pirkéjy tipai: pasyvus,
praktiSskas, pazintinis racionalus ir emocionalus.
Vartotojo elgsenai jtakos daro amzius, lytis, socialiné
padétis, pajamos ir kiti veiksniai.

Vartotojo aplinka. Yra dvi svarbios aplinkos veiksniy
grupés: kultiriné ir socialiné. Kultira lemia prekés
zenkly paklausa, tinkamiausias rémimo priemones,
geriausia kainag rinkoje ir reklamos biidus. Kiekviena
kultira susideda i§ mazesniy kultiry — subkultiry
(tautiniai, religiniai, rasiniy grupiy ir geografiniai regiono
ypatumai). Socialiné klas¢ — tai socialiniai veiksniai,
nusistovéje visuomenés sluoksniai, kuriy narius jungia
panasios vertybés, elgesys ir interesai.

Pasak D. Aakerio (1991), stiprus prekés zenklas yra
labai auksta prekés zenklo kokybé. Kaip teigia autorius,
prekés zenklo verté yra rinkinys turto ir jsipareigojimuy,
susijusiy su prekés Zenklo pavadinimu ir simboliu, kuris
padidina prekés ar paslaugos verte.

Svarbiausia prekés zenklo vertg apima lojalumas
prekés zenklui, suvokiama kokybé, aosciacijos su prekés
zenklu bei kitas turtas, kaip patentai, santykiai su
platintojais bei strateginiais partneriais).

Pasak J. N. Kapfererio (1992), prekés zenklas atliecka
keleta funkciju, kurios padidina pridéting verte ir suteikia
naudos vartotojams:
identifikavimo — buti gerai matomas, suteikti pasitilymui
prasmg;
praktiSkumo — sutaupo laiko ir energijos;
garantijos — uztikrina, kad jus nusipirksite tokios pat
kokybés preke, nepaisant, kur jis biisite;
optimizmo — uztikrina, kad jis nusipirksite geriausia tam
tikros kategorijos produkta;
charakterizavimo — patvirtins jisy pacio jvaizdj ir
ivaizdi, kurj jiis norite parodyti kitiems;
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testinumo — pasitenkinima, nes jiis pirksite Sios prekés
zenklo produktus metai i mety;

hedoniskumo — pasitenkinimo, nukreipto i prekés zenklo
patraukluma;

etiSkumo — vartotojy pasitenkinimo prekés zenklu.

J. E. McCarthy (1990) teigia, kad prekés zenklas — tai
pavadinimas, zenklas, simbolis, pakuoté, vardas,
emblema, etiketé, devizas (spalva, forma, dizainas) arba
ju derinys, naudojami vieno pardavéjo ar ju grupés
sitllomoms prekéms atpazinti ir / arba paslaugoms nuo
konkurenty paslaugy ar prekiy atskirti.

D. Gudaciauskas (2004) pazymi, kad norint stiprinti
zenkla, reikéty atsizvelgti { keturis esminius prekés
zenklo aspektus:

1) Prekés Zenklo vizualinj vaizda: logotipa, spalva,
simbolius, grafinius vaizdus ar visy minéty elementy
derinius.

2) Asmenybés bruozus, kurie rodo, kokio tipo
vartotojui prekés zenklas atstovauja.

3) Vertybes, rodancias vartotojui, ko jis gali tiketis.

4) Prekeés zenklo Serdj, t. y. pagrinding prekés zenklo
idéja, nusakancia prekés zenklo esmg.

Kaip teigia L. Bivainiené (2006), prekés zenklas
dazniausiai apiblidinamas kaip vardas, simbolis ar
zenklas, suteiktas tam tikriems produktams, turint tiksla
sustiprinti ir palengvinti ju atpazistamumga vartotojams ir
informuoti vartotojus apie produkto teikiama nauda.

Kaip nurodo lietuviy rinkodaros mokslininkai (V.
Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonaviéius, R.Virvilaité,
2000), prekés zenklas — tai prekés pavadinimas, savoka,
zenklas, simbolis, dizainas arba ju derinys, skirti atpazinti
vieno pardavéjo ar ju grupés sitlomas prekes arba
paslaugas ir atskirti jas nuo konkurenty prekiy bei
paslaugy.

Prekiy zenklas yra pagrindinis imonés politikos
elementas: jo vertés didinimas reiSkia rinkos dalies
iSlaikkymg arba iSplétimg. Verslininko uzdaviniai
neapsiriboja vien verslo organizavimu ir gamyba. [monés
prekés ir paslaugos bei jos jvaizdis privalo biiti matomi
rinkoje. Prekiy zenklas yra nepakei¢iama rySio su
visuomene priemoné. Jis praturtina ir sustiprina vartotojo
ry$i su prekémis ir paslaugomis, asocijuojant su juo
prekiy ir paslaugy skiriamuosius pozymius. Prekiy
zenklas ne tik identifikuoja prekiy kilme: jis nustato
santyki su vartotoju, grindziama pasitikéjimu ir
atitinkamos  kokybés garantija, rizikuojant imonés
reputacija.

Sékmingiausi prekeés Zenklai pasaulyje

Ekonominio  sunkmecio laikotarpiu  vartotojai
praranda pasitikéjima garsiais prekiy Zzenklais, taciau
nepaisant to "Coca-Cola" islieka garsiausias ir
brangiausias pasaulyje prekiy zenklas. Jo verté padidéjo 3
proc., iki 68,734 mird. doleriy. "Coca-Cola" yra 100
geriausiy pasaulio prekiy zenkly lyderé. Pirmame Sio
saraso deSimtuke dominuoja amerikie¢iy kompanijos.
Garbinga antroji vieta atiteko kompiuteriy milzinei IBM.
Sio prekiy Zenklo verté per pastaruosius metus isaugo 2
proc. ir dabar siekia 60,211 mlrd. doleriy. "Coca-Cola" ir
IBM jau antrus metus yra brangiausiy pasaulyje prekiy
zenkly lyderés. Trecias brangiausias prekiy Zenklas —
"Microsoft". Ji specialistai {vertino 56,6 mlrd. doleriy — 4
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proc. maziau nei ankséiau. Toliau prekiy zenklai pagal
savo verte rikiuojasi taip: GE, "Nokia", "McDonald's",
"Google", "Toyota", "Intel" ir "Disney". Taigi i§ viso 8
amerikieCiy kompanijos ir po viena Suomijos bei
Japonijos. Palyginti su 2008 m., labiausiai padidéjo
"Google" verté — 25 procentais. Tuo gali pasidziaugti ir
kiti prekiy zenklai: "Amazon" (22 proc.), "Zara" (14
proc.), "Nestle" (13 proc.), "Apple" (12 proc.). Nuvertéjo
banky, tokiy kaip UBS (50 proc.) ir "Citygroup" (43
proc.) prekiu zenklai, taip pat motocikly firmos zenklas
"Harley Davidson" (43 proc.).

Kompanija "Coca-Cola" gyvuoja jau 123 metus.
2008 m. ji gamino daugiau negu 700 produkty. "Coca-
Cola" produktas parduodamas daugiau negu 200 Salyse.
Su "Coca Zero" zenklu $iais metais yra prekiaujama 107
Salyse.

IBM 16 mety turi daugiau negu 4000 patenty.
Investuoja i inovacijas. IBM yra rinkos lyderis. Jos
paslaugos teikiamos 170 Salyse ir 65 procentai pajamy
gaunama uZz JAV riby. Su reklamos kanalu "Youtube"
IBM bendrauja efektyviai su daugybe Zzmoniy.

"Microsoft" yra trecioje vietoje. Didelg itaka Siai
kompanijai padaré Bilas Geitsas.

Kompanija GE savo klientus pritraukia emociniu
lygmeniu.

"Nokia" naudoja protingo telefono technologijas,
panasias kaip Aplle‘s iPhone ir RIMs BlackBerry.

"Interbrand" kompanija yra sukdirusi stipriausiy
pasaulio prekés Zenkly reitingavimo metodika. Vertinant
stipriausius prekés Zenklus konsultuojamasi su pasaulio
organizacijomis. Visi reintinguojami prekiy zenklai turi
turéti prieinama informacija:

1. Turi biiti prieinami atitinkami finansiniai duomenys.
2.Vieng trec¢dali pajamy prekés zenklas turi uzdirbti ne
savo Salies teritorijoje.

3. Prekés zenklas turi egzistuoti rinkoje.

4.Prekés zenklo ekonominé pridétiné verté turi biti
teigiama.

Prekés Zenklas turi buiti zinomas ne tik verslo
sluoksniams, bet ir placiajai visuomenés auditorijai.

Lietuviski prekés zenklai taip pat stengiasi iSsikovoti

savo vieta tiek Lietuvos, tiek uZsienio rinkoje.
Pavyzdziui, kaip skelbiama interneto puslapyje,
»LinenMe®“  prekés zenklu zymimi lietuvisko lino

produktai — staltiesés, servetélés, patalyné, vonios ir
virtuvés aksesuarai — pagaminti Plungéje isiktirusioje
bendrovéje ,,Linomeda“. ,,LinenMe* prekés zenklas 2009
m. buvo sékmingai pristatytas Niujorko ,,Gift Show®,
Paryziaus ,,Maison & Objet”, Frankfurto ,,Ambiente*
parodose. Prekés Zenklo koncepcija remiasi ,,affordable
luxury* idéja — prabanga, pasiekiama kiekvienam.

Vienu i§ prekés Zenkly fenomeny tiek teoretikai, tiek
praktikai laiko kompanijos “Virgin” prekés zenkla.
Kompanijos ikiiréjas R. Bransonas yra neatsicjama
“Virgin” kompanijos dalis, tad tiek kompanija, tiek jis
pats yra rinkodaros specialisty tyrinéjimo objektas.
Daugelis rinkodaros kompanijy ji kvie¢ia vesti seminary.
Jo prekés zenklas “Virgin” jungia daugiau kaip 300
imoniy — pradedant muzikiniy irasy studija, avialinijomis,
gelezinkeliu, baigiant “Virgin Cola bei “Virgin Galatic”.
Nors “Virgin” prekés zenklas nepatenka | 100 geriausiy
prekiu zenkly sarasa, jis turi puikiai iSplétota strategija.
Angly kalbos zodzis virgin reiskia skaistus. Kokia gi Sio
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zenklo sékmé? R. Bransonas iSskiria 10 pagrindiniy
“Virgin” prekés zenklo kiirimo ir plétojimo taisykliy:

1. ISsirink didesnj uZ save. “Virgin” nebijo
sudrebinti nusistovéjusios status quo rinkoje, jeigu mato
galimybe sukurti didesng verte nei dominuojantys rinkoje
zaidéjai.

2. Elkis kaip hipis. R. Bransonas daznai vadinamas
“hipiu kapitalistu”. Toks mastymo biidas R. Bransonui
visuomet leisdavo greitai prisitaikyti prie besikeician¢ios
verslo aplinkos. “Virgin Group” R. Bransonas laiko ne
korporacija, o didele, draugiska Seima.

3. Dél visko galima derétis. Vienas i§ R. Bransono
talenty — gebé¢jimas derétis. Bitent tai ir leido jo
kompanijai issiplésti | Simtus skirtingy verslo segmenty.
Trys Zodziai, kuriy néra Bransono verslo Zodyne — ne,
niekada ir nejmanoma. “Virgin” ikiréjas verslo
sandorius retai kada baigia kaip pralaimétojas.

4. Dirbti turi bati linksma. Humoras, linksmybés ir
juokas yra “Virgin” kulttiros dalis. Pats R. Bransonas turi
puiky humoro jausma, juo lengvai sugeba uzkrésti ir
kitus. R. Bransono nuomone, tinkamiausias buidas
motyvuoti bei iSlaikyti geriausius darbuotojus — sukurti
idomia, patrauklia ir zaisminga darbo aplinka.

5. Prekés Zzenklas turi remtis vertybémis. R.
Bransonas labai puikiai suvoké viena dalyka: geras
vardas yra viskas, ka turi kompanija. Ji sukurti labai
sunku, o prarasti galima per kelias akimirkas.
Pagrindiniai “Virgin” prekés Zenklo elementai yra verté
klientui, kokybé, patikimumas, inovacijos ir linksmumas.
(R. Bransonas turi ikiirgs savo verslumo mokykla
Afrikoje. Jis mano, kad i$ tokio zemyno, kaip Afrika,
galima semtis naujy idéju.)

6. Sypsokis prie§ fotoobjektyvus. R. Bransonas tapo
vaiks¢iojan¢iu kompanijos logotipu. Kaskart, kai jo
pavardé atsiranda Zziniasklaidoje, jis automatiskai
reklamuoja “Virgin” prekés zenkla. Pavyzdziui, jo
skrydziai oro balionu buvo puikus zurnalisty jaukas.

7. GanyKkite kates, o ne avis. R. Bransonas pats yra
asmenybé ir meégsta aktyvius, inovatyvius bei verzlius
darbuotojus.

8. Judék greifiau uz kulka. Kai rinkoje atsiveria
nauja galimybé, “Virgin” kompanija veikia Zzaibiskai.
Dabartiniu metu jo kompanijos politika nukreipta {
ekologiska aplinka. Jis iesko alternatyviy kuro rasiy,
kuriomis galima pakeisti nafta.

9. Netapk pernelyg didelis. Vos tik kuri nors i$
“Virgin” kompanijy per daug iSsiplecia, R. Bransonas
iSkart pradeda nauja versla. Jam labai svarbu, kad verslas
neprarasty asmeniSkumo ir netapty biurokratiskas.
“Virgin” verslo modelis paremtas verslumu, issiikiais bei
nuotykiy dvasia, kuri greitai mirSta tradicingje
hierarchinéje korporatyvinéje kultiiroje.

10. Neprarask vienybés jausmo. R. Bransonas
sickia, kad kiekvienas “Virgin” darbuotojas jaustysi
svarbia kompanijos dalimi, ripinasi savo darbuotojais ir
klientais. Taciau Sias savybes iSsaugoti, sukiirus verslo
imperijq ir banko saskaitoje turint milijardus, yra menas.
R. Bransono zmogiskumas, jautrumas bei kity supratimas
yra jo populiarumo ir sékmes paslaptis.

Kompanijos ikiréjas savo unikalius gebéjimus
atskleidzia ir savo gyvenimiska bei verslo patirtimi
nuoSirdziai dalijasi knygoje ,Nekaltybés praradimas.
Richard Branson autobiografija“. Ji 2006 m. iSleista ir
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lietuviy kalba. 2010 m. internetiniame knygyne
amazon.com pasirodé R. Bransono knyga ,,Screw It, Let's
Do It: Lessons in Life and Business®. Jo gyvenimo S§iikis
— ,Na — imk ir daryk“. R. Bransonas yra isleidgs ir
daugiau knygu. Kai kurios juy — pasauliniai bestseleriai.

“Virgin” prekés zenklas yra R. Bransono asmeniniy
savybiy, pozilrio bei verslo instinkty kokteilis, o jo
skonis gerokai pranoksta konkurentus.

Teoriniai prekés Zenklo valdymo aspektai

Prekés zenklo valdymo tikslas — strategiSkai didinti
prekés zenklo verte. Kurdama prekés zenkla imoné turi
nuspresti, koks yra prekés zenklo tikslas. Galbiit imoné
nori siekti, kad Sis zenklas tapty lyderiu. Todél valdant
prekés zenkla reikia atidziai stebéti rinkoje atsirandancias
naujas galimybes ir veikti, siekiant sustiprinti produkto
pozicijas rinkoje. Valdydamos prekés Zenkla imonés
daznai susiduria su  atvejais, kai prekés zenklas
nevisiskai atitinka rinkos poreikius. Tai gali vykti dél Siy
priezasc¢iy:

e rinkoje yra daug analogisky prekés Zzenkly ir
vartotojas nemato dideliy skirtumu, kurio prekés
zenklo produkta pirkti;

e vyksta technologiniai pokyc¢iai, kurie leidzia
imonei, valdanciai prekés zenkla, gaminti ir
prekiauti pigesnémis prekémis  (pvz., pigia
Kinijos produkcija sékmingai prekiaujama
Lietuvos rinkoje).

Kaip teigia M. Scottas (2001), prekés zenklo
valdyma sudaro keturi etapai: prekés zenklo vizijos
kiirimo, prekés Zenklo jvaizdzio suvokimo, prekés Zenklo
strategijos plétojimo ir investicijy 1 prekés zenkla
pelningumo jvertinimo .

R. Urbanskienés, R.Vaitkienés (2007) nuomone,
svarbu analizuoti kiekviena prekés zenklo valdymo etapa.

Prekés Zenklo vizijos kiirimas. Kuriant prekés zenklo
vizija, svarbiausia yra artimiausiy penkeriy mety verslo
strategija ir prekés Zenklo vaidmuo ja jgyvendinant.

Prekés Zenklo jvaizdZio suvokimas. Siame etape
prekés Zenklas yra jvertinamas patrauklumo pirkéjams, jo
suvokiamos vertés perspektyvy aspektu. Siekiant parengti
ilgalaikg¢ prekés Zzenklo strategija, jo ivaizdi ivertinti
biitina.

D. Zostautien¢, A. Marcinkevi¢iené (2005) teigia, kad
prekés zenklas turi tam tikrg {vaizdi — rinkinj unikaliy
asociacijy, kurias tuo metu suvokia vartotojas. Sios
asociacijos parodo, ka atspindi prekés zenklas Siuo
momentu. Prekés Zenklo ivaizdi gali suformuoti reklama.
Pavyzdziui, atkiirus nepriklausomybg, daugelis Lietuvos
televizijos kanaly reklamuodavo vaikiskas sauskelnes
PAMPERS Baby. Siuolaikiné Lietuvos moteris
nejsivaizuoja vaiky auginimo be sauskelniy. I$ pradziy
pirkéjo apsisprendimui pirkti jtakos turi reklama, o
véliau, pirkéjui suvokus Sios prekés nauda, prekei remti
lésy tiek daug leisti jau nebereikia, nes jau ir taip yra
suformuotas geras prekés ivaizdis ir pirkéjas perka jau be
rémimo. Formuojant tinkama prekés jvaizdij, sukuriamas
stiprus  prekés zenklas. Stiprus prekés  Zenklas
apibiidinamas tokiais poZymiais:

1) vartotojy lojalumo pasireiskimas;

2) silpna konkurenty rinkodaros programy ir kriziy
itaka prekeés Zenklui;
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3) didesnis pelnas;

4) elastinga paklausa kainy sumazéjimo atveju
(padidéja pardavimai);

5) neelastinga paklausa kainy padidéjimo atveju
(padidéjus kainai pardavimai sumazéja nedaug);

6) rinkodaros rentabilumo ir efektyvumo padidéjimas;

7) papildomos prekés zenklo prasiskverbimo
galimybés naujose rinkose.

Prekés Zenklo strategijos plétojimas. Siame etape
visy pirma jvertinami prekés zenklo vizijos ir
diagnostikos rezultaty skirtumai, kiek Siandieniniai
pirkéjai identifikuoja, diferencijuoja prekés zenkla ir yra
jam lojaliis. Remiantis S§iais skirtumais kuriama prekés
zenklo strategija, apibréZiant  iSlaidas ir terminus,
reikalingus prekés zenklo vizijai jgyvendinti.

Investicijy | prekés Zenklq pelningumo jvertinimas.
Sio valdymo etapo tikslas yra nustatyti ir pritaikyti
investiciju i prekés Zenkla vertinimo kriterijus. Sis
vertinimas turi uztikrinti prekés zenklo vizijoje numatyty
tiksly pasiekima.

Prekés zenklo valdymo procese imonés susiduria
su problemomis ir padaro klaidy. H. Mattas (2009) savo
knygoje ,,Prekiy Zenkly nesékmés. Visa tiesa apie 100
didziausiy visy laiky Zenklodaros klaidy“ nurodo Sias
prekés zenkly nesékmes: klasikinés nes¢kmés, idéjuy
nesékmés, prekiy zenkly plétiniy klaidos, rySiu su
visuomene klaidos, kultlirinés nesékmés, Zmoniy
padarytos klaidos, prekiy Zzenkly perkarimo klaidos,
interneto ir naujyju technologiju nesékmés bei pavarge
prekiy zenklai. Nagrinédams klasikines prekiy Zenkly
nesé¢kmes, autorius pamini ir firma “Coca Cola”, kuri
pracito amziaus devintajame deSimtmetyje pradéjo
gaminti gaivyji gérima “New Coke”. Sio produkto
reklamai buvo iSleisti milziniSki pinigai, taiau pats
produktas nepateisino vartotojy likes¢iy. Didziausia
produkto “New Coke” klaida, kad juo buvo bandoma
pakeisti “Coca Cola”, kuris turéjo tvirta emocinj rysj su
vartotoju.

Literatiiroje  pateikiami keturi prekés zenklo vertés
nustatymo modeliai: D. Aakerio prekés zenklo matavimo
modelis, J. Kapfererio prekés zenklo vertés matavimo
modelis, F. A. McKinsey prekés zenklo matavimo
modelis bei prekés zenklo matavimo Trek simbolio
modelis.

Pagal D. Aakerio (1991) prekés zenklo matavimo
modelj prekés Zenklo verté suvokiama kaip vertybé ir
atsakomybe, susijusi su prekés zenklu, jo pavadinimu ir
simboliu, kurie yra sudétiné zenklo dalis arba dalis, kuria
vartotojas gauna, vartodamas preke ar paslauga. Autorius
skiria penkis prekés zenklo vertés elementus, tokius, kaip
lojaluma prekés Zenklui, prekés zenklo supratima,
suvokiama kokybg, asociacijas su prekés zenklu ir kitas
vertybes, susijusias su prekés zenklu.

J. Kapfereris (1992) prekés Zenklo verte mato imonés
santykyje su vartotoju. Prekés zenklas sukuria nauda,
sumazindamas rizika tiek gamintojui, tiek ir vartotojui.
Prekés zenklo zinomumas garantuoja pakartotinj pirkima
ir pajamas. Didelg reikSme turi ir reklama, kuri skatina
vartotoja pirkti preke.

F. A. McKinsey (1994) prekés zenklo vertés
matavimo modelis apibrézia tris prekés zenklo ,,P* —
ivykdyma, individualuma ir dalyvavima. Jo nuomone, tai
veiksniai, kurie lemia prekés Zenklo vertg. Isipareigojimy
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vartotojui vykdymas, prekés gebéjimas teséti pazada yra
biitina salyga, keliama kiekvienam prekés zenklui.
Prekés zenklas turi buiti individualus. Kitas prekés zenklo
veiksnys yra dalyvavimas. Stipriam prekés Zzenklui
biidingas nuolatinis dalyvavimas, dalyvavimas visur, ir
SiuolaikiSkas, naujausias tendencijas atitinkantis jvaizdis
(“Virgin”).

Trek simbolio modelis naudojamas prekés zenklo
vertei, pagristai tik vartotojy elgsena, matuoti. Prekés
zenklo verté kildinama i§ prekés zenklo ivaizdzio ir
prekés Zzenklo aktyvy. Sis modelis daznai dar vadinamas
»prekes zenklo ledkalniu®.

Respondenty nuomonés apie prekés Zenklo
vaidmenj tyrimas

Tyrimas atliktas 2010 m. birzelio ménesj
Tarptautinéje verslo ir teisés auks$tojoje mokykloje.
Tyrime dalyvavo neakivaizdiniy ir vakariniy studijy
studentai, kurie studijuoja ir dirba. Tyrimo tikslas — iStirti
respondenty nuomong apie prekés zenklo vaidmeni.
Tyrime dalyvavo 120 respondenty — 68 vyrai ir 52
moterys. Pagal amziy respondentai pasiskirsté taip: 70
proc. respondenty buvo 20-25 mety amziaus, 19 proc. —
26-30, 9 proc. — 31-35 mety amziaus, 3640 bei 41-45
mety amziaus grupes sudaré atitinkamai po 1 proc.
respondenty. 35 proc. respondenty teigé, kad yra vedg /
iStekéjusios, 64 proc. — viengungiai / viengungés ir 7
proc. respondenty teigé, kad yra iSsiskyrg.

19 proc. respondenty nurodé, kad juy Seimyninés
pajamos siekia iki 1000 Lt, 24 proc. — 1000-1500, 19
proc. — 1501-2000, 17 proc. — 2001-3000, 11 proc. —
3001-4000, 7 proc. — 4001-5000 Lt ir tik 3 proc.
respondenty Seimyninés pajamos sudaré daugiau nei
5000 Lt.

Respondenty buvo paklausta, kokie pozymiai
apibiidina prekg. Kaip matyti i§ 2 lentelés, 43 proc.
respondenty teigeé, kad prekés fizinés charakteristikos, 78
proc. — kaina, 73 proc. — prekés zenklas, 51 proc. —
pakuoté, 57 proc. — prekés garantijos, 39 proc. — spalva,
40 proc. — dizainas, 30 proc. — geras pardavéjo vardas, 26
proc. — pardavimo budas, 72 — produkcijos kokybé.

Respondenty buvo paklausta, ,kokios prekés zenklo
funkcijos Jums svarbios?. 83 proc. respondenty teigé,
kad jiems svarbu, jog prekés Zenklas uztikrina kokybe, 22
proc. — sumazina pirkimo rizika, 35 proc. — palengvina
atranka, 37 proc. — suteikia pasitenkinima, 41 proc. —
padeda atskirti vienos imonés preke¢ nuo kity, 27 proc. —
nurodo konkrecia imong, kuri siiilo preke su Siuo zenklu.

I klausima, ,kokie etapai sudaro prekés zenklo
valdyma“, 64 proc. respondenty atsaké, kad prekés

zenklo vizijos kiirimas, 50 proc. — prekés Zenklo
ivaizdzio suvokimas, 62 proc. — prekés Zenklo strategijos
plétojimas, 42 proc. — investiciju | prekés Zenkla

pelningumo ivertinimas ir 1 proc. respondenty pazyméjo
»Kita“, taciau atsakymo nedetalizavo.

Respondenty paklausus, ,kokios prekés zenklo
atlickamos funkcijos yra svarbios Jiisy imonei?*, 70 proc.
respondenty teigé, kad tos, kurios skatina pardavimus, 53
proc. — sustiprina pirkéjy lojaluma, 34 proc. — sumazina
vartotojy jautruma kainai, 46 proc. — palengvina naujy
prekiu iterpimg i rinka, 31 proc. — trukdo konkurentams

67

patekti { rinka, 28 proc. palengvina rinkos
segmentavima, 21 proc. — sustipring rémimo priemoniy
efektyvuma, 41 proc. — padidina kompanijos verte (turta),
26 proc. — suteikia teising apsauga, 28 proc. — pailgina
prekés gyvavimo cikla, 15 proc. — padeda surasti
paskirstytoju, 17 proc. — palengvina uzsakymy vykdyma
ir kontroliavima, 24 proc. — padeda pritraukti ir i§laikyti
geriausius darbuotojus ir 2 proc. respondenty pazyméjo
,.kita®, tac¢iau savo nuomonés nedetalizavo.

[ klausima, ,kas turi itakos Jums renkantis preke?,
54 proc. respondenty teigé, kad parduotuvés patogumas,
58 proc. — parduotuvés asortimentas, 76 proc. — prekiy
kokybé, 59 proc. — personalo aptarnavimas, 15 proc. —
palaikancios paslaugos, 23 proc. — vertés suvokimas, 25
proc. — bendras ispiidis apie parduotuve.

Atsakydami | klausima, ,kas biitina kuriant prekés
zenkla?“, 37 proc. respondenty teigé, kad svarbu, kad
prekés Zenklas turéty prigimting skiriamaja galia, 70
proc. — biity lengvai isimenamas ir iStariamas, 61 proc. —
tikty imonés produktui ir ivaizdziui, 18 proc. — neturéty
teisiniy apribojimy, 27 proc. — turéty papildoma teigiama
prasme ir 2 proc. respondenty nurodé ,kita“, taiau
detaliai nepaaiskino.

Respondenty paklausius, ,,pagal kokius kriterijus,
Jisy nuomone, yra nustatomas prekés Zenklo
zinomumas?“, 36 proc. respondenty nurodé¢, kad vizualus,
fonetinis ir prasminis panaSumas, 33 proc. — budingi
zenklo pozymiai, iskaitant ir aprasomojo pobudZio
elementus, 23 proc. — ankstesnio Zenklo skiriamojo
pozymio laipsnis, 38 proc. zenklo naudojimas
(geografinis paplitimo laipsnis, intensyvumas, naudojimo
trukme), 41 proc. — rinkos dalis, kuria uzima Zzenklas,
1éSos, investuotos i zenkla bei jo reklama.

I klausima, ,kaip prekés zenkly nesékmés veikia Jusy
apsisprendima  pirkti?“,  respondenty  atsakymai
daugiausia pasiskirsté nuo ,,visiSkai neveikia“ iki ,,nei
veikia, nei neveikia“. 53 proc. respondenty apsisprendima
veikia idéjy nesékmés, 33 proc. — klasikinés nesékmés,
39 proc. — prekiy Zenkly plétiniy nesékmés, 53 proc. —
ry$iy su visuomene nesékmés, 35 proc. — kultiirinés
nesékmés, 42 proc. — zmoniy klaidos, 42 proc. — prekés
zenkly perktrimo klaidos, 40 proc. — interneto ir naujyju
technologiju nesékmés, 43 proc. — pavarge prekiy
zenklai.

Respondenty atsakymai i klausima, ,,kokia itaka Jusuy
apsisprendimui pirkti daro prekés zenklo zinomumas?*,
pateikti 5 lenteléje. Kaip matyti i§ 5 lentelés, respondenty
apsisprendimui pirkti itakos labai turi tai, ar Zenklas yra
zinomas — 28 proc. respondenty, atpaZistamas — 16 proc.,
atkuriamas i$ atminties — 14 proc., pirmasis atmintyje —
23 proc., dominuojantis — 28 proc.

Respondenty paklausus, pagal ka prekés Zenklas gali
pozicionuoti rinkoje, 44 proc. respondenty teigé, kad
pagal prekés savybe ar savybiy kompleksa, 39 proc. —
vartojimo biida ar situacija, 53 proc. — prekés duodama
nauda, 43 proc. — vartotoja, 44 proc. pazymejo pardavimo
vietg ir pakuote, 29 proc. — konkurenta, 70 proc. — didelj
démesj skiria kokybei ir kainai, 20 proc. — remiasi
tiesioginiu palyginimu ir 2 proc. pazyméjo ,kita“, taciau
detaliai nepaaiskino.

Respondenty paklausius, ,.kokiy duomeny pakanka,
kad prekés zenklas igyty skiriamaja galia®, 44 proc.
respondenty teigé, kad metinés pardavimy apimties, 53
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proc. — i8laidy reklamai, 54 proc. — uzimamos rinkos
dalies, 49 proc. — teigé, kad apie Zenkla daznai skelbiama
populiariausiuose leidiniuose.

I klausima, ,,ar Jus sutinkate uz produktus su Zinomo
gamintojo zenklu mokéti daugiau?“, 63 proc. respondenty
teige, kad taip — sutinka ir 37 proc. respondenty teige, kad
ne — nesutinka.

Paklausus, ,.kokia prekés zZenklo plétros strategija
Jis naudotuméte savo jmonéje“, 40 proc. respondenty
atsakeé, kad taiko naujo prekés zenklo strategija, 38 proc.
— konkuruojancios prekés zenklo strategija, 41 proc. —
produkty linijos iSplétimo strategija, 34 proc. — prekés
zenklo iSplétimo strategija, 16 proc. — prekés Zenklo
susiejimo strategija.

I uzduota atvira klausima, ,kas yra bidinga
zinomiausiems ir vertingiausiems pasauliniams prekiy
zenklams?®“, respondentai i$saké savo nuomong,
pazymédami:

- jie visada lieka lyderiais, nepraranda savo vertes;

- jie yra populiars, pasizymi kokybe, gana brangiis;

- jie turi stengtis, kad jy reputacija nekristu;

- jie pakankamai reklamuojami, pleciami;

- seni Zenklai visada Zinomi ir vertinami;

- jie triuskina konkurentus;

- jiems vartotojai yra lojalts;

- jie paprasti ir jsimenami;

- ju imonés ilgesnis gyvavimo laikas;

- jlems budinga konkurencija su kitais
zenklais;

- ju stabili finansy strategija;

- jy isimenamas pavadinimas.

I klausima, ,kokia prekés zenklo valdymo
nauda?“, 37 proc. respondenty atsaké, kad sumazina
investicijuy atsipirkimo laika, 68 proc. — didina prekés
zenklo vertg, 53 proc. — priveréia vartotojus ,,prisiristi*
prie prekés zenklo ir 2 proc. pazyméjo ,kita®, taCiau
detaliai nepaaiskino.

Zymiais

ISvados

Apibendrinant jvairiy autoriy nuomong, prekés zenklu
galima laikyti gamintojo isipareigojima pateikti vartotojui
tam tikra prekiy savybiy, privalumy ir net paslaugy
rinkinj ir sugebéti sukurti, iSlaikyti, ginti, stiprinti prekés
zenklo {vaizdj ir plésti jo naudojimo ribas. Prekiy Zenklas
sustiprina vartotojo ry$i su prekémis ir paslaugomis,
asocijuojant su juo prekiy ir paslaugy skiriamuosius
pozymius. Prekiy Zzenklas ne tik identifikuoja prekiy
kilme, jis nustato santyki su vartotoju, grindziama
pasitikéjimu ir atitinkamos kokybés garantija, rizikuojant
imones reputacija.

Geriausiems pasaulyje reitinguojamiems prekiy
zenklams buidinga tai, kad prieinami atitinkami
finansiniai duomenys, ju prekés Zenklas viena trecdali
pajamy turi uzdirbti ne savo Salies teritorijoje, prekés
zenklas turi egzistuoti rinkoje, prekés zenklo ekonominé
pridétiné verté turi biiti teigiama, prekés Zenklas turi biiti
zinomas ne tik verslo sluoksniui, bet ir placiajai
visuomenés auditorijai.

“Virgin” kompanijos prekés zenklas pasizymi
fenomenaliomis savybémis. “Virgin” kompanijos prekés
zenklo sekmé slypi verslaus vadovo vizijoje.
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Prekés Zenklo valdymas apima Siuo etapus: prekes
zenklo vizijos kiirima, prekés zenklo ivaizdzio suvokima,
prekés zZenklo strategijos plétra, investiciju | prekés
zenkla pelningumo jvertinima.

Tyrimo rezultatai parodé, kad:

Didzioji dauguma respondenty patvirtino literatiiroje
nusistovéjusi modeli, kad prekés Zenklo valdymas apima
Siuos etapus: prekés Zenklo vizijos kiirima, prekés zenklo
ivaizdzio suvokima, prekés zenklo strategijos vystyma,
investicijy i prekés zenkla pelningumo ivertinima.

Didziajai daugumai respondenty svarbios prekeés
zenklo atliekamos funkcijos yra tos, kurios skatina
pardavimus, sustiprina pirkéjy lojalumg, sumaZzina
vartotoju jautruma kainai, palengvina naujy prekiy
iterpima | rinka, trukdo konkurentams patekti i rinka,
palengvina rinkos segmentavima, sustiprina rémimo
priemoniy efektyvuma, padidina kompanijos vertg (turta),
suteikia teising apsauga, pailgina prekés gyvavimo cikla,
padeda surasti paskirstytoju, palengvina uzsakymy
vykdyma ir kontroliavima, padeda pritraukti ir islaikyti
geriausius darbuotojus.

Respondenty nuomone, renkantis imonés preke
daugiausia  itakos turi: parduotuvés patogumas,
parduotuvés asortimentas, prekiy kokybé, personalo
aptarnavimas, palaikancios paslaugos, vertés suvokimas,
bendras ispudis apie parduotuve.

Didzioji dauguma respondenty teigia, kad kuriant
prekés zenkla svarbu, kad prekés Zenklas turéty
prigimting skiriamaja galia, buty lengvai isimenamas ir
iStariamas, tikty imonés produktui ir ivaizdziui.

Respondenty nuomone, Zinomiausiems ir
vertingiausiems pasauliniams prekiy zenklams biidinga,
kad jie visada lieka lyderiais, nepraranda savo vertés, yra
populiariis, pasizymi kokybe, gana brangis, turi stengtis,
kad juy reputacija nekristy, pakankamai reklamuojami,
seni zenklai visada Zinomi ir vertinami, triuSkina
konkurentus, ju vartotojai yra lojalis, paprasti ir
isimenami, ju imonés ilgesnis gyvavimo laikas, jiems
biidinga konkurencija su kitais Zzymiais zenklais, ju
stabili finansy strategija ir isimenamas pavadinimas.
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ANALYSIS OF THE COMPREHENSIVE BRAND
ROLE

Margarita ISoraité, Donatas Rascius

Summary

A strong brand is each and every organization's success rate.
Thus, brand management affects the organization's success, and
hence profits. The article summarizes the concept of branding
and theoretical aspects of brand role; and explores the best and
most succeful global brands. The brand enriches and enhances
the user's connection with goods and services, through
association of goods and servines to their distinctive features.
The brand not only identifies the origin of the goods but also it
establishes the relationship with the customer based on trust and
guarantee of quality, at the risk of the company's reputation.
The best in the world rated brands are characterised by the
availability of relevant financial data: the brand earns one-third
of the income outside its country, the brand added economic
value is positive, the brand is known not only for business but
also to the general public. Virgin brand's characteristics are
phenomenal. Virgin brand's success lies in the vision of
business leaders. The article also analyses steps in brand
management: brand vision creation, brand image perception,
and brand strategy development. The conducted survey results
show that the majority of respondents confirmed the model
well-established in literature that brand management involves
the following stages: building brand vision, brand image
perception, brand strategy development, and investment in
brand viability. The brand also enhances the value of the
company‘s assets, provide legal protection and lengthen the
product life cycle. According to th respondents the brand help to
find the distributors, facilitate monitoring, attract and retain the
best employees. The majority of respondents stated that the
development of the brand is important, the brand should be an
inherent distinction, easily remembered and pronounced, it
should fit the company image and products. According to the
respondents the most famous and valuable global brands are
important, high quality, relatively expensive and ensure that
their reputation does not drop. These companies are sufficiently
advertised.

KEYWORDS: brand, brand management, brand image, brand
vision, brand strategy.
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