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IBnagrinéjus prekés Zenklo formavimo ir prekés identifikavimo sampraty aspektus, galima teigti, kad
prekés Zenklo formavimas ir stiprinimas jmonéje priklauso nuo vidinés ir iSorinés jmonés aplinkos veiks-
niy, vartotojy ir jy lakesciy, produkto pobudZio, pasirinktos rinkos ir prekés identifikavimo strategijos.
Todél siame straipsnyje vadovaujamasi trimaciu sios problemos sprendimu: 1) analizuojant veiksnius,
turincius jtakos prekés Zenklui formuoti, 2) isryskinant prekés Zenklo formavimo jmonéje organizacini
aspektus bei 3) pateikiant prekés identifikavimo strateginiy pasirinkimy alternatyvas ir jy vertinima.

Ivadas

Rinkos dalyviai turi suvokti prekés Zenklo jta-
ka jy veiklai ir iSnaudoti jo teikiamus pranasu-
mus. Prekeés identifikavimas jmonei yra labai
svarbus marketingo politikos elementas, jos is-
likimo rinkoje kriterijus, savo ruoztu gali lemti
didesn¢ pardavimo apimtj ir gera jmonés repu-
tacija.

Lietuvoje savokos ,,prekés Zenklas* (angl.
brand) ir ,prekés identifikavimas“ (branding)
yra gana naujos ir ne iki galo suformuluotos. Sia-
me straipsnyje bandoma paaiskinti, apibrezti,
kaip tinkamiau pritaikyti Sias savokas.

Straipsnio tikslas - apibidinti prekés Zenklo
formavima ir identifikavima i§ prekes identifi-
kavimo strategijy parinkimo ir jy vertinimo per-
spektyvos.
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Iskeltam tyrimo tikslui reikia iSspresti 5 tri-
matj uZdavinj:
* iSanalizuoti veiksnius, turincius jtakos pre-
kés Zenklui formuoti;

.

apibiidinti prekés Zenklo formavimo jmoné-
je organizacinius aspektus (prekés Zenklo ver-
tés Saltinius, prekeés identifikavimo proceso kii-
rimo alteratyvas, prekés Zenklo mantrq — ne-
tradicinj poziiir j prekeés Zenklo tapatybés kai-
rimq, formavimg);

pateikti prekés identifikavimo strateginiy al-
ternatywy atranka ir jy vertinima (prekés zen-
klo ir produkto | paslaugos santykiy tipus, pre-
kés identifikavimo strategijos vertinimg, pre-
kés Zenklo perpozicionavimo, atgaivinimo ir
racionalizavimo ypatybes).



1. Prekés Zenklo ir prekés
identifikavimo sampratos

Daugelis tyrinétojy pateikia prekés Zenklo ir pre-
kés identifikavimo apibréZimus, kurie perteikia
kintama poZiiirj j prekés Zenklo koncepcija.
1 lenteléje pateikiami keliy deSimtojo deSimt-
medio autoriy teiginiai.

Remiantis the Brand Consultancy grupés
(1997) pateikta prekés Zenklo savoka skiriamos
tam tikry elementy kombinacijos, kurios sudaro
prekes Zenklo esmg, jis vertinamas kaip visuma
[2]. J. N. Kapfereris (1992) ir P. Kotleris (2000)
taip pat pateikia panasius prekés Zenklo apibre-
Zimus bei paZymi, kad prekes Zenklas yra vienas
i§ svarbiausiy jmonés marketingo elementy, nes
jissuteikia prekeisavituma. S. Hartas ir J. Murp-
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1 lentelé. Prekés Z

his (1998) taip pat vertina prekés Zenkla kaip
tam tikry elementy visuma, traktuodami prekes
Zenkla ne tik kaip veiksnj, iSskiriantj preke i
konkurenty prekiy, bet kaip vertinga finansing
garantija. L. de Chernatonis (1999) akcentuoja
prekés Zenklo sqsajas su jmone, priklausomybe
nuo jmonés kultiros. Nors S. Urbonaviiaus
(2000) pateiktame prekeés Zenklo apibrézime
neatsispindi ankstesniy autoriy formuluotés, Sis
autorius vienintelis i§ kity lietuviy autoriy pa-
teikia ZodZiy brand ir branding vertima iS angly
kalbos — tai prekés Zenklas ir prekes identifikavi-
mas. Taip pat nors §io autoriaus pateikiami nag-
rinéjamy savoky apibréZimai labai skiriasi nuo
ty, kuriais bus remiamasi $iame straipsnyje, jo
pateikti vertiniai bus laikomi lietuviskais angly
kalbos ZodZiy brand ir branding ekvivalentais.

AUTORIUS METAI

APIBREZIMAS SALTINIS

J. N. Kapfereris

1992

Prekés Zenklas néra tik produkto Zenklas, kitoks grafinis
ar techninis sprendimas. [Tai] produkto reikSmé, Saltinis
ir biidas biiti Zinomam rinkoje

[1, p- 15-47]

The Brand
Consultancy

1997

Prekés Zenklas yra keliy el

és|2, p- 1)

4 kombinacija: ;

|vardas; simbolis ar logotipas; asociacijy ir tam tikry

savybiy rinkinys, likesciai, jvaizdis; produktas | paslauga;
; i

ip ar jsipareigoj ikti kokig nors naudg. [Tai]
funkciniy ir emociniy elementy kombinacija, kuri
suformuoja tam tikra asmenybg ar jvaizdj, siekiant

patraukti vartotojo dé

S. Hartas ir
J. Murphis

1998

Prekés Zenklas yra fiziniy, estetiniy, racionaliy ir
emociniy elementy sintezé (prekés vardas, logotipas,
dizainas, pakuoté, reklama, jvaizdis), kuri isskiria
produktg i§ kity. Gamintojo poziliriu atsiranda dar
vienas sudedamasis elementas - finansiné prekés Zenklo
verté

3,p. 23]

L. de Chernatonis

1999

Prekés Zenklas yra funkciniy ir emociniy elementy,
tenkinanéiy vartotojy poreikius, rinkinys, glaudziai
su jmonés kultiira

[4, p. 18]

S. Urbonaviéius

2000

Prekés Zenklas - tai Zymuo, kuriuo vienos jmonés prekés
i§skiriamos i§ konkuruojanéiy prekiy visumos

5, p. 186)

P. Kotleris

2000

Prekeés Zenklas yra pardavéjo paZadas suteikti vartotojui
specifiniy savybiy komplektg, naudj ir paslaugas. Prekés|
Zenklg galima apibidinti remiantis Siais elementais:
savybémis, nauda, vertybémis, kultira, asmenybe,

vartotojais

[6, p. 405]
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Remiantis skirtingy autoriy pateiktais teigi-
iais apie prekés Zenkla, Siame darbe jis jvardi-
jamas taip: prekés Zenklas yra racionalus rinkinys
fiziniy, emociniy, estetiniy ir funkciniy elementy,
kurie yra glaudZziai susije bei tenkina vartotojy po-
reikius, iSskiria jmonés produktq i5 kity produkty
ir sukuria papildomgq finansinj turtq jmonei.

Produkto ir prekés Zenklo sqvokay skirtybés. Pre-
kes Zenklas nuo prekés skiriasi tuo, kad ,preké
yra tai, kq gamina gamintojas, o prekés Zenklas -
tai, kq perka vartotojas“ (S. Hartas ir J. Murp-
his, 1998). Prekes Zenklas yra produkto versme,
reik$mé ir apibiidinimas; jis identifikuoja pro-
dukto tapatybe tam tikru laiku ir tam tikroje vie-
toje. ,,Produktai negali kalbéti apie save — tai uz
juos atlieka jy prekés Zenklas®, teigia J. N. Kap-
fereris (1992). Prekes Zenklas yra aura, gaubianti
preke ir suteikianti jai simbolinés biitybeés jvaiz-
dj, kuris gali suteikti vartotojams norima pasi-
tenkinima.

Teoriniais aspektais nagrinejant prekés Zen-
kla reikia pereiti prie ,.identifikavimo“ savokos.
Identifikavimas yra prekés Zenklo kiirimo ir val-
dymo procesas. | jj jeina prekés Zenklo kirimas,
stiprinimas, perpozicionavimas, atnaujinimas,
iSplétimas ir t. t. (The Brand Consultancy, 1997).

Pagal W. Keegang ir T. Duncang (1992), iden-
tifikavimas yra produkto atpaZinimo sistemos
ir jvaizdZio vartotojams sukirimas [7].

Identifikavimas susideda i§ prekei priskiria-
my vertybiy ir savybiy komplekso plétimo ir pa-
laikymo, siekiant jj padaryti savita, iSsiskiriantj
S kity, tinkama ir patraukly vartotojams (S. Har-
tas ir J. Murphis, 1998).

S. Urbonavicius (2000) teigia, kad identifi-
kavimas yra marketingo priemonémis atlieka-
mas produkto iSskyrimas i§ konkurenty prekiy.

Galima apibendrintai teigti, kad prekés iden-
tifikavimas padeda sukurti specifinj jvaizdj ar aso-
ciacijas, kurios leid#ia tam tikrai vartotojy grupei
atpaZinti, jsidéméti prekés Zenklg. Identifikavi-
mas labaisvarbus todél, kad prekés Zenklo gyva-
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vimas priklauso nuo sékmingai parenkamos
identifikavimo strategijos, kuri padeda suteikti
vartotojams norima pasitenkinima. Straipsnio
autoré sutinka su S. Harto ir J. Murphio (1998)
pateiktu identifikavimo apibréZimu, juo ir bus
vadovaujamasi Siame darbe.

2. Veiksniai, turintys jtakes formueoti
prekés Zenkla

ApZvelgus mokslinius darbus, galima apiben-

drintai i§skirti pagrindinius iSorés ir vidaus veiks-

nius turincius jtakos prekés Zenklui formuotiir

stiprinti:

* jmonés situacija rinkoje ir konkurencija Sa-
koje,

* jmoneés finansiné padétis,

* jmonés tikslai,

* gaminama preké [ teikiama paslauga,

* jmoneéskultira.

Nuo kiekvieno veiksnio gali priklausyti pre-
kes Zenklo sekmeé rinkoje, todél reikia juos visus
iSanalizuoti ir suderinti, kad biity galima kurti
vientisq, norimos vertés prekés Zenklg.

Imoneés situacija rinkoje ir konkurencijos ly-
gis$akoje gali lemti gaminamo produkto pobii-
dj, jo pateikimo j rink3 alternatyvas. Su tuo glau-
dZiai susijusi jmoneés finansiné padétis, nuo ku-
rios priklauso galimybé sukurti unikaly produk-
tg ir jo zenkla. Jmonés tikslai lemia, kokio pre-
kés Zenklo reikia jmonei. Siekiant sukurti stip-
ry prekés Zenkla, reikia kontroliuoti prekés ga-
mybos | paslaugy teikimo veiksmy eiga. Jei pre-
kés Zenklas pateikia produkta kaip aukstos ko-
kybés preke, démesys turi biiti skiriamas koky-
beinuo pat Zaliavy parinkimo stadijos. O jeipre-
kés Zenklas pateikia produktg kaip nauja ar auks-
tos technologijos preke, démesys koncentruoja-
mas j gamybos stadijg ir pan. (C. Tillis, 1999).

Kuriant prekés Zenkla labai svarbu jvertinti
ne tik jmonés finansinius, gamybinius rodiklius,
tikslus, bet ir jmonés vidaus kultiirg. BrandZios



kultiiros jmonei lengviau i$laikyti konkurencinj
pranasumga. Kuriant strategiskai reikalinga kul-
tiiros atmaing bei jmonés Zenklui susiliejus su sie-
kiamomis vertybeémis, konkurentams bus daug
sunkiau kopijuoti tokj prekés Zenkla. Pagal L. de
Chernatonj (1999), vadovai turi atskirti pagrin-
dines deklaruojamas jmonés vertybes, kurias gali-
ma modifikuoti pagal aplinkos pokycius. Pavyz-
dziui, Hewlett Packard ilgalaiké vertybé yra geras
vartotojy aptarnavimas. Viena i$ nepagrindiniy
vertybiy —vidinis darbuotojy kvalifikacijos tobuli-
nimo skatinimas. NorinCiai keisti asortimenta ir
siekiant iSteséti savo gero aptarnavimo paZada
Hewlett Packard kompanijai reikéjo samdyti as-
menis, gerai iSmanancius rinka. Todel, keisdami
nepagrinding vertybe, jie jdarbino kvalifikuotus
darbuotojus, atitinkancius naujus reikalavimus.
Islaikydama gera vartotojy aptarnavima, Hewlett
Packard sustiprino savo pozicijas ir parodé jmo-
nés kultiiros aspektus, kuriuos vertina vartotojai,
suteikdami pranasumy jmonés gaminamai pro-
dukcijai. Jmoneés kultiira formuoja jos veiklos sti-
liy, kurj atpaZjsta visuomené — vartotojai. Ji ne-
formaliai informuoja vartotojus apie jmonés po-
zicijas ir sudaro individualizuotos nuomonés apie
imone¢ formavimo prielaidas.

A. Mitchello (1999) teigimu, labai svarbus
yravidinis identifikavimas, . y. prekés Zenklo val-
dymas jmongje [9]. Autorius mano, kad Zmonija
peréjo iS pramonés amZiaus j informacijos am-
Ziy, kuriame akcentuojamas nematomas jmo-
nés turtas, pavyzdZiui, idéjos, Zinios ir informa-
cija. Todél daug démesio reikia kreipti j tokj jmo-
nés valdymo aspekta kaip darbuotojy jtraukimas
i santykiy kiirimg. Siai mingiai pritaria L. de
Chernatonis (1999), jo teigimu, vidinis identifi-
kavimo valdymas labai susijes su jmonés kultii-
ros valdymu, taciau uz jmonés riby tai virsta ben-
dravimo su vartotojais israiska [4].

Prekés Zenklo formavima jmonéje galima pa-
remti patobulinta M. Porterio vertés grandimi
(1 pav.), kur, pagal C. Tillj (1999), identifikavi-
mas tampa vienu i§ struktiiriniy elementy, kurie
remia ar salygoja tam tikras organizacijos veik-
los sritis. Atliekant prekés identifikavima pri-
Zidirima, jog kiti struktiriniai elementai veikty
taip, kad sustiprinty prekés Zenklo reikSmes kii-
rima bei pateikima. C. Tillis (1999) teigia, kad
§is prekés Zenklo formavimo metodas yra vie-
nas i§ efektyviausiy, nes uZtikrina organizacijos
vidaus vientisuma, suvokiant prekés Zzenkla. Tai-
gi, apibendrinant vidinj prekés Zenklo identifikavi-

X

Imonés infmstruktﬁr?

/l

} \ Zxooniy itekliy valdymas. /

"\ Technologjjos tobulinimas /

Tiekimas

/

\ Identifikavimas

/

Vidiné
logistika

I3oriné
logistika

Operacijos

Marketingas ir
pardavimai

Aptarnavimas

Saltinis: (8, p. 184]
1 pav. Transformuota M. Porterio vertés grandiné pagal C. Tillj (1999)

33



mo procesq, galima teigti, jog jis susideda is trijy
pakopy:

1) pokyéiy planavimo,

2) pokyciy jgyvendinimo ir

3) naujo poiziiirio jtvirtinimo.

1 pakopa. Pokyéiy planavimas apima jmonés
vertés perZiiiréjima, jvertinant, kaip kickvienas
pokytis paveikia prekés Zenkla. Visi vertés gran-
dies elementai turi biiti suskaidyti j dalis, kad
biity galima i§siaiskinti, kurie Zingsniaiyra svar-
biausi, kuriuos biitina patobulinti, o kuriy turi
biiti atsisakyta. DaZniausiai analizuojami ie ele-
mentai (1 pav.):

* iSoriné logistika —kokias Zaliavas, per kick lai-
ko turi gauti jmoné, kaip bendraujama su tie-
kéjais ir koks jy suinteresuotumas remti jmo-
nés vartotojo prekés Zenkla;
operacijos (gamyba) — kokie taikomi koky-
bes standartai, ar jie atitinka vartotojy reika-
lavimus, kaip imon¢ prisitaikyty prie naujy
reikalavimy ir poreikiy;
vidiné logistika — kokie yra geriausi biidai pa-
teikti prekés Zenkla, kokie pardavimo kana-
lai gali jj sustiprinti, ar galima uZtikrinti pre-
kés Zenklo valdyma;
marketingas ir pardavimai - kokia geriausia
rémimo strategija jmone gali taikyti, kas gali

atstovauti ir pateikti prekés Zenkla;

* aptamavimas - kokj aptarnavimo lygj gali-
ma taikyti prekes Zenklui, kokie jo pastovu-
mo uztikrinimo biidai, kaip aptarnavimas ga-
li sustiprinti prekés Zenkla.

2 pakopa. Pokyéiy jgyvendinimas. Yra nema-
Zai biidy jgyvendinti konkrecius poky¢ius, o ku-
riuos pasirinkti, priklauso nuo jmonés patirties
bei veiklos istorijos. Labai svarbu, kad jmonés
darbuotojai patys kurty prekés zenklo istorijq
(-as), nes tai palengvina prekés Zenklo suvoki-
mag. Kiekvienas darbuotojas turéty pereiti 2 pa-
veiksle pateiktus etapus, suvokdamas prekés Zen-
klo esme.

Papildoma informacija apie prekés Zenklq lei-
dzia darbuotojams ne tik suvokti jo esme, bet ir
skatina tikéti jo unikalumu bei daryti poveikj
vartotojams. Atitinkamai darbuotojui reikia pa-
teikti papildoma informacija kiekvienam etapui
(3 pav.).

Bendravimas jmonéje ir mokymo programos
suteikia pagrindine informacija darbuotojams
apie prekeés Zenklg. Keliamas pagrindinis reika-
lavimas, kad $i informacija baity aiSki ir lengvai
suvokiama. Papildomomis priemonémis dar-
buotojams turi biti jskiepijamas tikéjimas pre-
kés Zenklu, pagrindZiamas jo tinkamumas tam
tikram vartotojy segmentui. Atsakingi uZ vidinj
prekeés Zenklo formavima asmenys turi pateikti

1. Zinojimas ||| 2. Supratimas

N 3. Tikéjimas »

4. Veikimas

Saltinis: adaptuota pagal [8, p. 159]
2 pav. Prekés fenklo identifikavimo etapai (i jmonés darbuotojo perspektyvos)

1. Bendravimas 2. Tik¢jimas 3. [rodymai 4. Motyvacija
Apmokymai L Tinkamumas -» Pavyzdziai ) Vertinimas
Saltinis: adaptuota pagal [8, p. 159]

3 pav. Informacija, pateiki [1 ¢s darb je (i fi és valdymo perspektyvos)
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darbuotojams jrodymus, pavyzdZius, pabrézian-
Cius prekeés Zenklo ypatinguma. Tai leidzia su-
formuoti norima individualia motyvacija ir pre-
kés Zenklo vertinima.

3 pakopa. Pokyéiy jtvirtinimas. Pokyciy jtvir-
tinimo etapu labai svarbu suvokti, kad jmoné
nuolat turi analizuoti, kokiu biidu prekés Zen-
klas bus pateikiamas vartotojams, kokiy reikia
darbuotojy, kaip juos motyvuoti ir apmokyti,
idiegti naujausias reikalingas technologijas, to-
bulinti Zaliavy tiekima. Be abejo, tai yra glau-
dziai susij¢ su verslo strategija, planavimu ir pan.

Svarbiausias prekés Zenklo kiirimo ir integra-
vimo principas yra tas, kad prekés Zenklas turi
biti paprastas, specifinis ir iSmatuojamas. Jmo-
nes darbuotojams turi biiti aiSku, ka kiekvienas
turi atlikti, kad biity realizuotas prekés Zenklo
pazadas vartotojams (C. Tillis, 1999). Nuolati-
ne prekés gamybos prieZiiira per identifikavimo
potziiirj pagerina ne tik prekés charakteristikas,
bet darbuotojy saveika. Galima daryti apibendri-
namgqjq isvadq, kad visy lygiy darbuotojy jtrauki-
mas j prekés Zenklo kiirimq palengvina 5j proce-
sq bei sudaro efektyvesnio prekés Zenklo sufor-
mavimo bei prekés Zenklo lojalumo sqlygas.

3. Organizaciniai prekés Zenklo
formavimo jmonéje aspektai

Siame skyriuje pateikiami pagrindiniai prekés
Zenklo kiirimo aspektai, pradedant prekés Zen-
klo vertés Saltiniais, identifikavimo alternatyvo-
mis bei prekeés Zenklo tapatybés formavimo ir
baigiant prekeés Zenklo kiirimo jmonéje organi-
zaciniais ypatumais bei netradiciniu poZiariu j
prekeés Zenklo tapatybes kiirimq — prekés Zenklo
mantrg.

3.1. Prekés Zenklo vertés Saltiniai

Kiekvienas prekés Zenklas suteikia pridéting
vertg produktui - jis yra jvaizdis, kuriuo tiki

vartotojas. D. A. Aakerio ir E. Joachimstha-
lerio (1997) tyrinéjimai parodé, kad prekés Zen-
klo jvaizdis turi didelg reiksme¢ pirkimo apiméiai:
kuo stipresnis prekés Zenklas, tuo didesné tiki-
mybé, kad nauja preké bus pamatyta rinkoje ir
greitai joje adaptuosis [10, p. 42]. Minéta, pir-
kéjas linkes pirkti Zinomgq preke todél, kad pre-
kés Zenklas sumaZina jo laiko sqnaudas bei uz-
tikrina norimq gauti naudg (bent emociskai).
Pagrindiniai prekés Zenklo vertybiy Saltiniai

galéty biitiSie [S, p. 162-163]:

* Vartojimo patirtis - jei prekés Zenklas sutei-
kia gera aptarnavima ilgai vartojant tam tikra
preke, jivertinama, ja pasitikima, arba atvirks-
Ciai.

* Asociacijos su tam tikru vartotoju: prekés zen-

klas daZnai sukuria jvaizdj Zmogaus, kuris ta-

riamai vartoja prekés Zenkla.

Tikéjimas veiksmingumu: kai kurie vartoto-

jai turi slapta prietara, kad biitent konkretus
prekeés Zenklas jam padés atlikti kokj nors
veiksmga ar darba. Farmacijos, kosmetikos ir

net aukstos technologijos pramonéje $ie prie-
tarai lemia vartotojy pasitenkinima.

Prekés Zenklo isvaizda — prekés Zenklo dizai-
nas gali labiau lemti vartotojo pasirinkima nei
uZuomina apie kokybe. D. A. Aakeris ir
J. G. Mayersas (1987) apraso tyrima naudo-
jant brangia laboratoring jranga: buvo sukur-
ta dvejopa skirtingo dizaino jranga. Viena kii-
ré inZinieriai, kita — dizaineriai Pateikus ver-
tinti be abejoniy buvo pasirinkta dizaineriy
sukurta jranga [11].

Gamintojo vardas irreputacija: pastebéta, kad
stipraus prekés Zenklo (pavyzdzui, Sony, Kel-
logg) suteikimas naujai prekei ar jos linijai
sukelia teigiamas vartotojy asociacijas, pasi-
tikéjima ja.

35



3.2. Prekés identifikavimo sprendimy
alternatyvos

Kiekviena organizacija, prie$ pateikdama rinkai
nauja produkta, turi priimtikelet svarbiy spren-
dimy, lemianéiy vélesnj prekeés identifikavimo
strategijos parinkima. Nuoseklus prekés identi-
fikavimo planavimas leidZia suderinti reikalin-
gus iSteklius ir nenukrypti nuo siekiamy tiksly.
Patobulinta ir pritaikyta prekés identifikavimo
proceso sprendimy alternatyvy pasirinkimo se-
ka pateikiama 4 paveiksle.

P. Kotleris (1972 ir 2000), P. Bertonas,
J. M. Hulbertas ir L. E Pittas (1999) pazymi, kad
prioritetiné jmonés alternatyva yra apsispresti,
suteikti produktui prekés Zenkla ar nesuteikti
[12], (6], [13].

Kadangi P. Kotleris (2000) pateiké ne visas
galimas alternatyvas, siiiloma identifikavimo
sprendimy alternatyvy modelj papildyti Siais ele-
mentais (4 pav.):

* jmodeljjtraukiama rinka, vartotojas, produk-
tas ir tikslai, kurie tiesiogiai ir netiesiogiai
lemia identifikavimo sprendiny alternatyvas;

* prekés Zenklo strategijos parinkimo alterna-
tyvos papildytos triikstamomis strategijomis;
pries priimant prekés Zenklo atnaujinimo
sprendimo alternatyva, turi biti vertinama
prekés enklo strategija. Priklausomai nuo ver-
tinimo rezultaty ir jmonés marketingo stra-
tegijos tiksly atitikties parenkama atnaujini-
mo alternatyva;

modelis papildytas atnaujinimo sprendimy

alternatyva (perpozicionavimu, atgaivinimu,

racionalizavimu ir atveju, kai atnaujinimo
strategija nepasirenkama).

Dauguma garsiy ir vertinamy prekés Zenkly
buvo pradétikaip paprastivardai, uZraSyti antkon-
kredios prekeés ar jos pakuotés. Taciau Siuolaiki-
nés konkurencijos rinkoje salygomis jmonés turi
i§ anksto parengti detaly identifikavimo plana,

VARTOTOJAI

RINKA

PREKFL J TIKSLAI

Zenklas
licencijuotas prekes|
Zenklas

Prekés Zenklo-| - Prekés Zenklo
~pasiginkimo’ /| rekes Zenkia alternatyvos..
alternatyvos L
I L — . —Pp linijos wasa
o prekes Zenklas gamintojo prekés p individualus vardas o asortimento prekés
e be prekes Zenklas P imonés vardas Jenklas L
Jenklo maZmenos prekés @ imonés + individualus

vardas
P linijos ar asortimento

PREKES ZENKLO ATNAUJINIMO STRATEGIJY PARINKIMAS

o atgaivinimas
- ® racionalizavimas

@ perpozicionavimas

 sketinis prekés Zenklas
o motininis prekés Zenklas
P remiamasis prekés
Zenklas

—

o atnaujinimo strategija nepasirenkama

AP R ~Z=Rm<

Salti is: sudaryta pagal [6, p. 407]
4 pav. Hipotetinés identifikavimo sprendimy alternatyvos
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ivertindamos ne tik vartotojy liikeséius ir porei-
kius, bet ir galimq aplinkos neigiamg poveikj ir
imoneés atsakomgjq identifikavimo strategijq.

3.3. Prekés Zenklo tapatybés
formavimas

Prekes Zenklo tapatybés (angl. brand identity)
formavimas yra svarbiausias prekés identifika-
vimo etapas, nuo kurio kokybés priklauso toles-
nis prekés gyvavimas. Prekés Zenklo tapatybés
kiirimas remiasi pagrindine principine nuostata,
kad prekés Zenklas — tai biidas, kuriuo galima
pasiekti vartotojq.

Prekés Zenklas turi ,,bendrauti“ su vartotojais
rinkoje - tai prekés Zenklo islikimo rinkoje sqly-
ga. Labai svarbu i§ pradZiy suformuoti prekés
Zenklo tapatybe, kuria biity galima remtis atei-
tyje. Tam reikia nustatyti prekés Zenklo kiirimo
prioritetus, jo tikslus ir vertybes (2 lentele).

2 lenteléje pateikti klausimai yra pagalbiné
metodiné priemoné, neleidzianti nukrypti nuo pa-
grindiniy prekés Zenklo tapatybeés kiirimo princi-
py.

P. L. AlreckasirR. B. Settle’as (1999) patei-
kia prekés Zenklo bendravimo su vartotojais kii-

rimo strategijas, kurios atitinka J. N. Kapfere-
rio (1992 ir 2000) ir L. de Chernatonio (1999)
iSvardytus prekeés Zenklo tapatybés elementus
[14], [1], [15], [4]- Todél galima teigti, kad sukur-
ta sékminga prekés Zenklo tapatybé lemia efektyvy
bendravimg su vartotojais. Kuriant prekés Zen-
klo tapatybg galima remtis J. N. Kapfererio
(1992 ir 2000) ar L. de Chernatonio (1999) pa-
teiktais prekés Zenklo tapatybés modeliais, ku-
riuos apibendrintai galima pateikti kaip septynis

pagrindinius prekés Zenklo elementus:

1. Vizija parodo prekés Zenklo plétojimo
krypti. Vizija, anot R. Juceviciaus (1998), sgmo-
ningos, skirtos ilgalaikei perspektyvai veiklos pra-
dZia ir atspirties taskas [16]. Vizija apima biisi-
mo prekeés Zenklo jvaizdj ir bidus jj pasiekti.

2. Produkto pozicionavimas. Sie du elemen-
tai neatsiejami. Pozicionavimas remiasi produk-
to teikiamy paslaugy ir prekés Zenklo idéjos uni-
kalumu. PavyzdZiui, Benetton iSsiskiria iS kity
gaminiy spalvomis, kurios yra sezono madin-
giausios spalvos. Spalvos tampa jmonés vizija ir
idealy, vertybiy sistemos, prekés zenklo kulti-
ros jsikiinijimu. Spalvos, kaip pagrindinis jmo-
nés identifikavimo strategijos pagrindas, lemia
imonés pozicionavimo biida.

Ltai

2 lentelé. Prekeés Zenklo tapatybés for

(4

KILAUSIMAS

PREKES ZENKLO TAPATYBES FORMAVIMO
ASPEKTAI

1. Kodél Sitas prekés Zenklas turi
egzistuoti

Ko triikty vartotojui, jei nebiity Sio prekés Zenklo

2. Vizija Kokig prekés Zenklo vizija pateikia tam tikros prekiy
kategorijos atzvilgiu ar p liui sukuria prekés Zenklas

3. Vertybés Kokia pagrindiné vertybé

4. Misija Kokiy pasikeitimy prekés Zenklas suteiks vartotojams

5. Teritorija

Kur prekés Zenklas jteisintas, kokiy produkty kategorijy

6. Palaikomieji veiksmai ir pro-
duktai

Kokie veiksmai ar produktai geriausiai perteikia prekés
Zenklo misijg ir vertybes

7. Prekés Zenklo stilius ir kalba

Kokia kalba ir stiliaus elementai biidingi prekés Zenklui

8. Prekés Zenklo jsivaizduojamas
klientas

Isivaizduojamas, o ne tikras vartotojas

Salti is: [1, p.139)
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Daznai sunku paaiskinti, kodélvartotojai pa-
sirenka tam tikra prekés Zenkla, ypa€ kasdienio
vartojimo prekiy, todél tyrinétojai bando tai is-
siaiskinti netiesiogiai Apibendrinus D. A. Aake-
rio (1997), B. J. Phillipso (1997), M. Christop-
herio ir M. McDonaldo (1995) samprotavimus,
galima iSskirti $ias produkto pozicionavimo tech-
nikas [17], [18], [19):
¢ laisvos asociacijos. Vartotojams pateikiamas
prekes Zenklas, jmonés vardas, $iikis ir praSo-
ma pasakyti zodZius, kurie spontaniSkai atei-
na jgalva. Veliau diskutuojama, kodél prekés
Zenklas sukuria minétas asociacijas.

Prekeés Zenklas — Zmogus. Respondenty pra-
Soma apibiidinti prekés Zenkla kaip Zmogy ir
jo asmenybe. Tokiu biidu gaunamas prekés
Zenklo jvaizdis: prekés Zenklo asmenybé
(angl. personality) ir sukeliamos asociacijos.
Gyviinai, objektai ir veiksmai. Vartotojy pra-
Soma susieti prekés Zenkla su gyviinu, auto-
mobiliu ar medZiu. Pateiktos asociacijos pa-
rodo, kaip vartotojas suvokia prekeés Zenkla.
* [ kq panasus prekeés Zenklo vartotojas? Res-
pondentai apibiidina skirtingus prekés zen-
klo vartotojus. Sio tyrimo tikslas — atskleisti
slapta motyvacija ir poreikius, kuriuos varto-
tojas turi ir nori patenkinti pirkdamas prekeés
Zenkla.

Prekés Zenklo panaSumai ir skirtumai. Sie-
kiant identifikuoti pasirinkimo kriterijus, res-
pondenty praSoma pasakyti, kuo skiriasi ar
yra panasiis prekes Zenklai. Tai leidZia iSsi-
aiSkinti prekés Zenklo prana$umus ir skirty-
bes, kokiy problemy gali kilti jvedant nauja
produktg ir pasirenkant perpozicionavimo
kryptis.

[spidziai Ziarint reklamq. Vartotojas turi apibii-
dintiscena, kurioje pateikiamas tam tikras pre-
keés Zenklas. Pavyzdziui, rodomas vyras, vartan-
tis uZsakymy pastu kataloga, Salia stovi jo Zmo-
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na ir kaZka pasizymi. Respondenty praSoma
isivaizduoti, ka Zmona sako vyrui apie katalo-
ga. Sitechnika leidzia vartotojams su kity Zmo-
niy pagalba pasakytisavo asmening nuomong.

3. Prekés Zenklo asmenybé (angl. brand per-
sonality). Nuo kiekvieno asmenybés elemento,
ju parinkimo ir suderinimo priklauso prekés
Zenklo sékmés procentiné iSraiska rinkoje. Pre-
kés Zenklo asmenybeé yra glaudZiai susijusi su
vartotojo savivaizdZiu ir jvaizdZiu, nes su kuo
save tapatina tam tikro segmento vartotojai, to
charakterj atspindés prekés Zenklo asmenybe.
Prekés zenklo asmenybé formuojama parenkant
(1) vardg, (2) Zenklq, (3) charakterj, (4) pakuo-
te. Prekés Zenklo asmenybés elementai pateikia-
mi 5 paveiksle.

(1) Prekés vardas. DaZnai prekeés vardas sim-
bolizuoja tai, ko siekia jmoné, — jmonés varda.
Kuriant prekés varda, reikia atsizvelgti j Siuos
dalykus:

a) ar produktas naujove rinkoje;

b) ar naujas produktas gali biiti parduoda-
mas tarptautinéje rinkoje, nes gerai Zinomos farp-
tautinés prekés turi keletq bendry poZymiy:

* ta patj prekés varda visose Salyse,

* tapatj pakavimo stiliy,

* orientuojasi j tuos pacius vartotojus (ta patj
rinkos segmenta) visose Salyse,

* panasy moto/sikj;

¢) ar naujas produktas bus dalis esamos pre-
kiy linijos;

d) prekeés Zenklo teisinio jregistravimo gali-
mybes.

Prekés vardas turi atitikti kiek galima dau-
giau iSvardyty kriterijy [6, p. 412]:
lengvai jsimenamas, atpaZistamas ir iStaria-
mas;
atitikti prekes Zenklo koncepcija;

* paprastas, bet emocionalus;
¢ reikSmingas, turintis tam tikra reiksme;
* turi sukelti asociacijas apie produkty grupe;



o kitomis kalbomis neturéti neigiamy reikSmiy;
o elitinis jvaizdis;

* su pasikartojanciais garsais;

» morfemy naudojimas;

» fonemy naudojimas.

(2) Prekés Zenklas labai svarbus ne vien to-
del, kad padeda vartotojui nesunkiai identifikuoti
tam tikra preke, bet ir dél to, kad jis apibiidina
preke per vidines asociacijas (J. N. Kapfereris,
1992 ir 2000). Teisinis prekeés Zenklo apibidi-
nimas yra pateiktas DidZiosios Britanijos pre-
kés Zenkly akte 1994 (UK Trade Marks Act
1994): tai yra grafiskai pateiktas Zenklas, kuris
leidZia iSskirti tos pacios riiSies prekes i§ analogis-
ky kity gamintojy prekiy [20].

Prekeés Zenklas gali susidéti is: ZodZiy (¢ia
jeina ir asmenvardZiai), raidZiy, skaiciy, produk-
to ar pakuotés formos, dizaino (S. Hartas ir
J. Murphis, 1998). Ta¢iau J. M. Bakeris (1992)
isitikines, kad prekés Zenklai daZniausiai susi-
deda i§ ZodZiy, logotipo, etikeciy ar $iy elemen-
ty kombinacijos, bet gali susidéti is [21]:

* simboliy;

¢ garsy;

* kvapy;

* pakuotés formos, dizaino.

(3) Prekés charakteris. Sis elementas geriau-
siai apibiidina prekés asmenybe ir kultiira. Daz-
nai prekés charakterio prototipu pasirenkamas
Zmogus arba gyviinas, turintis biidingy savybiy
ir stiliy. Taip pat prekés charakterj papildo arba
formuoja jutiminiai prekés pakuotés elementai.

(4) Prekés pakuoté. Tyrimy duomenimis,
80 proc. Zmogaus smegeny reaguoja j vizualius
stimulus. Prekés pakuotés savybés padeda iden-
tifikuoti prekés Zenkla ir siysti pranesimus var-
totojui (S. Hartas ir J. Murphis, 1998). Pagrin-
diniai pakuotés elementai, formuojantys prekés
charakterj, yra Sie: forma, spalvos, grafika, teks-
tas.

Pirmiausiai jmoné turi suformuluoti pakuo-
tés koncepcija, kokia ji turéty biiti ar kokios jos
funkcijos konkretaus produkto atzvilgiu (P. Kot-
leris, 2000). Reikia nuspresti, koks bus pakuo-
tés dydis, forma, koks bus parasytas tekstas ir
kiek jo bus, pakuotés spalva, i§ kokios medZia-
gos ji bus. Skirtingi pakuotés elementai turi biiti
suderinti tarpusavyje ir su kitais marketingo
komplekso elementais. Naudojamos pakuoteés
kiirimo technikos: patartina pasidairyti po pre-
kybos centrus ar perzitiréti filmuota medZiaga;
nuolat uZsirasinéti kylancias idéjas apie prakti-

y Prekés Zenklo «— .
(4) Prekés pakuoté asmenybé  (2) Prekes fenklas

e forma, dydis e logotipas

e spalva o etikete

e pgrafika o ZodZiai

e tekstas e garsai

e medZiaga @ kvapai

.l (3) Prekés charakteris I.'. pakuotés forma

dizainas

5 pav. Hipotetiniai prekés Zenklo asmenybés elementai

39



nius pakuotés naudojimo elementus; rengti in-
dividualius, o ne grupinius pokalbius, siekiant
iSvengti grupés jtakos; sukurti pakuotés maketa
ar kompiuterinj varianta, kad biity galima pa-
tikrinti iSvaizda ir pan.

4. Prekés Zenklo kultiira. Kultiira - tai neap-
Ciuopiamy zmoniy savybiy, vertybiy, liikesciy, po-
Zitiriy, netgi mgstymo visuminé israiska [16). Pre-
kés Zenklo kultitra remiasi jmonés kultiira, jos tiks-
lais ir vertybémis. Tai vienas i skiriamyjy prekés
Zenklo poZymiy, lyginant skirtingy jimoniy pre-

gos jmonés turi identisky kultiiros bruozy.

5. Bendravimas. Prekés Zenklas yra balsas,
kuris turi biiti iSgirstas vartotojo, nes jis iSgyvena
rinkoje tik su bendravimo pagalba [15]. Bendrau-
Jjama su vartotoju Siais biidais: per reklama ar ki-
tus rémimo elementus (daZniausia prekés Zenklo
bendravimo su vartotojais forma), vartotojas tie-
siogiai bendrauja su prekés Zenklu pirkdamas ir
vartodamas preke¢, nematomas bendravimas vyks-
ta su sukurty asociacijy, jvaizdZiy pagalba, jis gali
uZsimegzti tarp ty paciy ir skirtingy tiksly sie-
kianéiy Zmoniy (pardavéjo, pirkéjo ar jmonés dar-
buotojy). Bendraujama su tokiy elementy kaip
pakuoteé, prekeés Zenklo vardas ar Zenklas pagal-
ba. Visa tai lemia skirtingus bendravimo aspek-
tus bei tikslus ir todél labai svarbu suderinti skir-
tingy Zmoniy poreikius bei pateiktivisa naudin-
g3 informacija, kuri leis suvokti prekés Zenklo
esmg irypatumus. Prekés Zenklo bendravima su
vartotojais lemia jmonés kultiira, jos tikslai ir mar-
ketingo strategija ir produkto pobiidis.

6. Ivaizdis. Sis elementas padeda jmonei nu-
Statyti ir parinkti vartotojy grupe, j kuriq orientuo-
tas prekeés Zenklas. Pagal atitinkamas vartotojy sa-
vybes nustatomos ribos (segmentuojama rinka)
ir suformuojamas potencialios vartotojy grupes
jvaizdis. Orientuojamasi pagal produkto pobiidj
bei tipines tam tikros grupés vartotojy savybes.
Prekes Zenklo jvaizdis turi sutapti su vartotojy
jvaizdZiu apie nagrinéjama produkta ar paslauga.
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7. Savivaizdis (angl. self-image).Jisyra var-
totojo saves jvaizdis. Per savo poZiiirj j tam tik-
rus prekés Zenklus vartotojas formuoja atitinka-
ma bendravimo su savimi biida. Jis sutvirtina
rysius tarp vartotojo ir prekés Zenklo, tapatinda-
masis su prekes Zenklu. Sis elementas tiesiogiai
susijes su jvaizdziu. R. P. Grossmanas ir
B. D. Tillis (1998) pabréze, jog, siekiant supras-
ti, kad formuojant jvaizdj ar tapatybe, reikia jver-
tinti iSorés veiksnius, kurie daro jtakq skirtingam
vartotojo prekés Zenklo tapatybeés ar saves tapa-
tinimo su prekés Zenklu supratimui [22].

3.4. Prekés Zenklo mantra -
netradicinis poZiuris | prekés Zenklo
tapatybés kirimgq

L. K Kelleris (1999) siiilo suformuoti prekés Zen-
klo mantrg, t. y. trijy-penkiy ZodZiy fraze, jmo-
nés norimg perteikti informacija vartotojui apie
konkrecia preke ar jy grupeg [23). Pagrindinis
mantros tikslas — kad jmonés darbuotojai, rekla-
mos agentiiros (su kuriomis bendradarbiaujama)
Zinoty, kokius pagrindinius dalykus turi pateikti
prekeés Zenklas vartotojui ir galéty atlikti tikslin-
gus veiksmus. PavyzdZiui, Disney mantra yra

»linksmumas /$eima /laiko praleidimas — pra-

moga (fun/family/entertainment)“ [23]. Pateik-

dama naujus produktus ar paslaugas rinkai, jmo-
né vadovaujasi savo mantra ir taip sustiprina pre-
kés Zenklo vientisumgq.

Mantrq galima sukurti remiantis trimis ele-
mentais [23, p. 47-48]:

* Prekés Zenklo funkcijomis — zodis turi apibi-
dinti produkto ar paslaugos nauda, kurig su-
teikia prekés Zenklas. Tai gali biti produkto
kategorijos jvardijimas, taip pat nauda, sutei-
kiama skirtingy produkty ar paslaugy (Dis-
ney atveju: laiko praleidimas/ pramoga).

* Apibiidinimu pateikiama kategorija vartoto-
ju, kuriems produktas skirtas (Disney atveji:
Seima).



¢ Emocijomis —parodoma, kaip suteikiama nau-
da, kas ja suteikia, netgi kokia nauda suteikia-
ma (Disney atveju: linksmumas).

Kadangi prekés Zenklo tapatybé yra svarbiau-
sias elementas, i§skiriantis jmonés produkta i$
kity, labai svarbu, kad jis biity vientisas, t. y. kad
visos tapatybés dalys deréty.

Prekeés Zenklo tapatybé negali biiti taip pat
formuojama kaip korporacinis prekés Zenklas.
Kurdamos prekes Zenkla, jmonés turi daugiau
laisvés, gali naudoti daugiau kiirybiniy elemen-
ty. Kuriant korporacinj prekés Zenkla, reikia su-
derinti prekes Zenklo tapatybe ir jmonés kulti-
ra, o tai sumaZina galimas alternatyvas. Korpo-
racinis prekés Zenklas - tai jmonés jvaizdis, todél
Jistiksliai turi atitikti jmonés deklaruojamas ver-
tybes, kultiirg irpan. (J. N. Kapferer, 2000). Kor-
poraciniai prekés Zenklai turi rinkos ekonomijos
pranaSuma marketingo srityje bei juos lengviau
atpaZista vartotojai, jie gali palengvinti naujy pro-
dukty jtraukimg j rinka. Kita vertus, pasirinkus
produkto ar paslaugos Zenkla, lengviau segmen-
tuoti rinkas, sumaZinti tos pacios jmoneés prekeés
Zenkly konkurencija bei pavojy imonés reputa-
cijai, jei vienas i§ prekés Zenkly patirty ne-

sekme.

4. Prekeés identifikavimo strateginiy
alternatyvy atranka ir juy vertinimas

Pagal veiksmy plana, kurjsudaro jmoné¢ formuo-
dama prekés identifikavimo strategija, toliau ji
turi parinkti prekés Zenklo saveikos su produk-
tais ar paslaugomis tipa bei vertinti jo tinkamu-
ma ir efektyvuma.

4.1. Prekés Zenklo ir produkto |
paslaugos sqveikos tipai

Imoné, sukiirusi prekés Zenkla, apibrézusi nori-
mus pasiekti tikslus, turi parinkti prekés Zenklo
saveikos su produktu (-ais) ar paslauga (-omis)

formas. Sios formos lemia, kokiu vardu produk-
tas bus pateiktas vartotojui, kokia bus taikoma
produkto pozicionavimo strategija.

P. Kotleris (2000) pateikia SeSias pagrindi-
nes prekés identifikavimo strategijas, kitaip vadi-
namas prekés Zenklo ir produkto/ paslaugos sqvei-
kos tipais. Pagal kiekviena strategija numatomas
skirtingas prekeés Zenklo vaidmuo, statusas ir aso-
ciacijos su produktu.

1 Produlto linijos testinumo (angl. line brand)
strategija. Naudodamos §ig strategija, imonés gali
remtis turimu prekes Zenklo vardu, pateikti rin-
kai naujus, vienas kita papildancius produktus.
Galimi du tokios strategijos niuansai: kai vienu
metu rinkai pateikiami skirtingy kategorijy vie-
nas kit papildantys produktai (parfumerija) ir
dél pagrindinio produkto sékmés rinkoje siiilo-
mi jj papildantys produktai (Studio Line).

Pagal P. Kotlerj (2000), $i strategija susideda
i$ naujy elementy jvedimo (nauji kvapai, formos,
spalvos, sudedamieji elementai, pakuotés dydis
ir kt.) tai paéiai produkto kategorijai, naudojant
tq patj prekés Zenklg [6). PavyzdZiui, Dannon pa-
sitilé rinkai keleta naujy Dannon jogurty, kurie
buvo ,,be riebaly“ (angl. fat free), desertinius jo-
gurtus su naujais priedais: ,,métinis, Sokoladi-
nis, kreminis pyragas“ ir ,.karamelinis obuoliy
pyragas“. Daugelis jmoniy dabar naudoja speci-
fines prekeés Zenklo linijas, tiekiamas maZmeni-
ninkams ar pardavimo kanalams, su kuriais su-
darytos bendradarbiavimo sutartys.

Sios strategijos pranasumai:

padidina prekés Zenklo pardavimo jéga ir su-
kuria stipry vientisumo jspidj;

palengvina produkto linijos kiirima;

* sumazina pateikimo i§laidas;

* naujo asortimento produktai turi didesniy ga-
limybiy i§gyventi rinkoje negu produktai su
nauju prekés Zenklu. Pagal V. Vishwanatho ir
J. Marko (1997) atliktus tyrimus, produktai,
papildg stipraus prekés Zenklo linija, ar pro-
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duktai, kuriy jtraukimg j rinka lydéjo stipri
reklama bei rémimas ir kuriems buvo suteik-
tas jau esamas prekes Zenklas, buvo s¢kmingi
[24]. Taip pat didelg reik$me turi jmonés dy-
dis ir jos marketingo patirtis.

Produkto linijos testinumo strategijos traku-

mai:

* daZnaiuZmirStama, kad asortimento iSpléti-
mas turi ribas. Nauji produktai turi bati arti-
mai susije su ankstesniaisiais. Prekes Zenklas

1I. Produkto-prekés Zenklo strategija (angl. pro-
duct-brand strategy). Pagal J. N. Kapferer] (2000)
ir P Kotlerj (2000), $iuo atveju jmoné pateikia
rinkai naujus tos pacios kategorijos produktus
su skirtingais prekés Zenklais. Vienas i$ pagrin-
diniy motyvy pasirinkti $ia strategija yra siekis
patenkintiskirtingus vartotojo pirkimo motyvus,
pavyzdZiui, P&G gamina devynis skirtingy ri-
$iy skalbimo miltelius. [monés ilgainiui sufor-
muoja prekeés zenklo rinkini, kuris susijgs su pro-
dukto rinkiniu (6 pav.).

gali biiti netinkamas naujam produktui ir dél
to prekes Zenklas gali prarasti reikSme ar ji
galisusilpnéti (angl. brand dilution). Jmonei,
norinciai pasirinkti §ig strategijg, reikia nuo-
dugniai iStirti, ar prekés Zenklas tinka kon-
krediam produktui;

inovacija gali sulétinti prekés Zenklo plétoji-

mo eigg;

* nauja prekeé gali neatitikti vartotojy poreikiy,
o tai sumaZzinty jy pasitikéjima Kkita tos jmo-
nés gaminama produkcija;

* pirmine (originali) prekés Zenklo tapatybe yra

tokia stipri, kad asortimento iSplétimas ne-

duoda prognozuoto pelningumo ir kartais net-
gineatsiperka.

Produkto-prekes Zenklo strategijos pranasiu-

mai:

imonéms, kurios orientuojasi j specifinius rin-
kos segmentus, 3i strategija yra bitinybé. Ji
leidZia jtrauktij rinka daug prekiy, atitinkan-
¢iy skirtingus poreikius, ir uZimti maksima-
lig rinkos dalj;

jeisegmentai néra labai skirting, taiskirtingi
prekiy Zenklai padeda vartotojui identifikuo-
ti skirtybes. Poreikiai asocijuojami su kon-
kreciu prekes Zenklu;

3ig strategija daZnai pasirenka inovacijas die-
giancios jmones, kurios sickia pirmosios po-
zicionuoti produktg. Jei pirmasis prekés zen-
klas sékmingai jsitvirtina rinkoje, jis sglygis-

IMONE X
[ T 1
PREKES PREKES PREKES
ZENKLAS A I ZENKLAS B ZENKLAS C
PRODUKTAS A PRODUKTAS B] PRODUKTAS ]
[poziCIONAVIMAS A [POZICIONAVIMAS B|  [POZICIONAVIMAS C

Saltinis: sudaryta pagal [15. p.12]
6 pav. Produkto-prekés Zenklo strategija



kai tampa jtraukto j rinka produkto patentu.

Taiypac aktualu farmacijos pramoné€je;

$i strategija leidZia jmonéms iSbandyti savo

jégas naujose rinkose;

¢ kadangi jmonés vardas skiriasi nuo prekés
Zenklo, tai suteikia imonéms laisves bei lei-
dZia jtrauktij rinka nauja produkta bet kada
ir bet kur, o ypa¢ naujose rinkose;

¢ kadangi kiekvienas prekés Zenklas yra nepri-

klausomas vieno kurio prekés Zenklo nesek-

mé nekelia grésmes nei kitiems jmonés pre-

kés Zenklams, nei jmonés vardui;

taip pat tai leidZia uzimti daugiau vietos ant

prekystalio ir tokiu biidu apsaugoti pagrindi-

nj savo prekeés Zenkla Soniniy prekés Zenkly

(angl. flanker brands).

Sios strategijos trikumai:

* kickviena kartg sitilant nauja produkta rin-
kai, pateikiamas naujas prekeés Zenklas. Tai—di-
delés iSlaidos. Pardavimo kanalai, maZindami
savo rizika priimdami naujg produkta, reikalau-
ja dideliy nuolaidy;

* kiekvienas prekés Zenklas gali uZimti tik
nedidel¢ rinkos dalj, kur kyla grésme pelningu-
mui;

* jmoné turi padalyti savo iSteklius turi-
miems prekés Zenklams, uZuot kiirusi vieng stip-
ny pelninga prekés Zenkla;

* prekés Zenklai gali sunaikinti vienas kita
(toje pacioje imonéje).

II. Remiamaji prekés Zenklo strategija (angl.
endorsing brand strategy). Pagal J. N. Kapfere-
rj (2000), $ia strategija renkasi jmonés, kurios
turi keletg prekés markiy su diversifikuotais
produktais (7 pav.). Pagrindinis jmonés prekés
Zenklas, pavyzdZiui, Johnson & Johnson, patei-
kiamas vartotojams $alia produkto vardo (Pam-
pers BabyDry, Toilet Duck) kaip garantija, kad
produkto vardas turi tas pacias vertybes kaip ir
pagrindinis prekés Zenklas. Sainsbury (DidZio-
jiBritanija) prekybos jmonés naudoja savo ske-
tinj prekes Zenklg visiems produktams. DaZniau-
siai pagrindinis prekés Zenklas ar vardas Zymi-
mas ant remiamo produkto pakuotés. P. Kotle-
ris (2000) remiamaja prekeés Zenklo strategija

Geras skalbimo

Kalkiy Salinimo milteliai
(apsaugo skalbimo maSing
nuo kalkakmneniy)

~ Calgon I

Isipareigojimas B

Produktas
asortimentas B

et |

Prekés Zenklas B I

Isipareigojimas C

Produktas ar
asortimentas C

Prekés Zenklas Cl

Electrolux

Bosch, Siemens, Indesit, Whirpool, AEG, Candy,
is prekés

Saltinis: pritaikyta pagal (1, p. 119].

7 pav. Riamiamoji prekés Fenklo strategija
(Bosch, Siemens, Indesit, Whimpool, AEG, Candy, Electrolux atveju)
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SELITA
Prekés Zenklas

PRODUKTY LINIJOS:

I Gazuoti gérimai l"—’

Negazuoti gérimai

Specialiis gérimai

Saltinis: pritaikyta pagal 15, p. 13]

8 pav. Produkty asortimento prekés Zenklo strategija (SELITOS gaiviyjy géerimy gamybos atveju)

iSskaido j tris dalis: produkto ar jo sudedamo-
sios dalies bendras prekés identifikavimas (Vol-
vo ir Mitchelin padangos), fos pacios jmonés pro-
dukty prekeés Zenkly bendras prekés identifika-
vimas (P. Kapfererio apibrézta strategija) ir dau-
gelio jmoniy prekés Zenkly bendras prekes iden-
tifikavimas (Alliance atvejis, kai j aljansa susi-
junge tokie oro transporto operatoriai kaip SAS,
United Airlines, Canadian Airlines).

Nagrinéjamos strategijos pranas
* didelé manevringumo laisve;
gali sustipreti pagrindinis prekés Zenklas;
¢ mazesnés naujo produkto pateikimo sanau-
dos;
tai viena i§ maZiausiai sanaudy turinciy gali-
mybiy suteikti jmonés vardui turinj ir leisti
pasiektijam prekeés Zenklo statusa.
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Galimi strategijos tritkumai:

* remiamasis prekés Zzenklas turi garantuoti
prekeés kokybe, mokslo laiméjimus, civilinés
atsakomybés elementus, prekés ekologis-
kuma;

* kokybeés ar kity savybiy nepatenkinimas gali
pakenkti tiek pagrindiniam, tick naujam pre-
kés Zenklui.

IV, Produkty asortimento prekés Zenklo strate-
gija (angl. product assortment brand strategy).
Imone turi keleta heterogeniniy produkty, ku-
rie atlieka ta pacia funkcija ir ta patj isipareigo-
jima, bet gali atitikti skirtingus kokybés reikala-
vimus (8 pav.). DaZniausiai prekés turi savo var-
da (picasu grybais, Zuvis a la provinciale ir pan.).
Sistrategija daZniausiai taikoma maisto sekto-
riuje (Green Giant, Utenos alus), kosmetikos
(Rirmmel, Yves Rocher), aprangos (Benetton), vir-



tuvés prietaisy (Moulinex, PHILLIPS), aksesua-

ry srityse (Gucci) ir pramonéje (Dulux, Bosch).

Pagal $i strategija visiems produktams taiko-

mas tas pats pozicionavimo biidas.

Produkty asortimento prekés Zenklo strategi-
Jjos pranaSumai:
¢ jmoné gali pateikti prekés Zenkla su skirtin-

gais produktais remdamasi viena pasirinkta

prekeés Zenklo filosofija, o tai, pateikiant rin-
kai naujus produktus, leidZia nenukrypti nuo
pasirinkimo;

* naujy produkty pateikimo rinkaisanaudos né-
radideles.

Produlkty asortimento prekés Zenklo strategi-
Jjos trikumai:

* ilgainiui rinkoje gali atsirasti labai daug pro-
dukty su tuo paciu prekeés Zenklu —vartotojui
sunku pasirinkti ir prisiminti jmonés patei-
kiama asortimenta;

* sudétinga tinkamai adaptuoti produktus skir-
tingiems segmentams.

V. Skétiné prekes Zenklo strategija (angl. umb-
rella brand strategy). Siuo atveju imoné po vie-
nu prekés Zenklo ,skéciu“ (daZniausiai savo
imonés vardu) pateikia rinkai kelis skirtingy
kategorijy produktus (9 pav.). Kaip pavyzdys

gali buti Canon, Kuri tiekia vaizdo kameras,
kopijavimo aparatus ir biuro reikmenis, arba
Palmolive, kuri gamina namy apyvokos ir hi-
gienos reikmenis. Vienas prekeés Zenklas palai-
ko kelis produktus skirtingose rinkose, kur
kiekvienas i§laiko savo pirminj (angl. generic)
varda: Canon vaizdo kameros, Canon kopija-
vimo aparatai, Palmolive muilas arba Palmoli-
ve $ampiinas. Sia strategija naudojasi tarptauti-
nés korporacijos, jmonés, jsitvirtinusios rinko-
je, turingios gera varda ir reputacija, tai ir tam-
pa pagrindiniu jy turtu.
Siios strategijos pranaSumai:

¢ vieno vardo Snaudojimas sumazina naujo pro-
dukto pateikimo sanaudas;

* turint gera reputacija galima jeiti j naujas rin-
kas bei j lig Siol nebandytus rinkos segmen-
tus;

* galima prie pagrindinio prekés Zenklo ,,pri-
deti“ naujus produktus;

* nereikia dideliy marketingo investicijy.

Skétinés prekés identifikavimo strategijos trii-
kumai:

* kiekvienas jmonés padalinys, atsakingas uZ
tam tikra produkty kategorija, pats organizuo-
ja marketingo veikla rinkoje, kurioje veikia;

PREKES ZENKLAS

Prekes arba pasangos
Specifinis produkto ar ‘
paslaugos bendravimas _@_@ C < N )
Salti  sudaryta pagal [1, p.114]

9 pav. Skétiné prekés identifikavimo strategija
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* sudétingas prekés Zenklo administravimas:
kiekvienas jmonés padalinys turi uZtikrinti
produkto kokybe ir kitas reikiamas savybes,
kurios atitikty pagrindinj prekés Zenkla.

VI. Motininés prekés Zenklo strategija (angl.
source brand strategy). Si strategija yra identiska
sketinei prekeés Zenklo strategijai, tik turi vieng
skirtuma — produktams yra suteikiami tiesiogi-
niai vardai, t. y. jie vadinami nebe bendriniais
vardais, pavyzdZiui, eau de toilette ar eau de par-
fiom, bet turisavo varda: Poison, Opium (10 pav.).

Si strategija danaipainiojama su remiamosios
prekes Zenklo strategija. Jiskiriasi nuo pastaro-
sios tuo, kad motininés prekés Zenklo strategi-
joje motininis prekés Zenklas perduoda visg sa-
vo filosofija, tapatybe produkty prekeés Zen-
klams, o remiamasis prekés Zenklas yra naudo-
jamas tik nedaugelio vartotojy abejonéms is-
sklaidyti.

Motininés prekés Zenklo strategijos pranasu-
mai:

* sustiprinamas motininis prekés Zenklas, pa-
teikiant jij platesniu kontekstu;

¢ patraukiami naujy vartotojy segmentai ar var-
totojai i§ kity segmenty.

Pagrindinis strategijos tritkumas yra tas, kad
prekés Zenklas gali ,,iSeiti i§ motininio prekés
Zenklo tapatybés riby.

Kiekviena jmoné turi nuspresti, kokj pasi-
rinkti prekés Zenklo ir produkto saveikos tipa.
Pasirinkimas labai priklauso nuo produkto ar
paslaugos, vartojimo jproéiy, jmonés konkuren-
cingumo, turimy iStekliy. Taip pat prekes iden-
tifikavimo pobiidj lemia tai, kaip vartotojas jsi-
vaizduoja prekeés Zenklo atlickamas funkcijas, ly-
gindamas jas su kitais produktais substitutais.
Prekés Zenklo strategijos pasirinkimas lemia il-
galaik¢ produkty rémimo politika ir prekés Zen-
klo, kaip finansinio turto, suformavims.

I8 Lietuvos praktikos galima pastebéti, kad
dabar dauguma jmoniy stengiasi jtvirtinti ne tik
prekes Zenkla, bet ir jmonés varda: Pieno Zvaigs-
dés, Vesiga, Viciinai ir kitos jmonés ant savo pro-
dukcijos pakuotés pateikia jmonés logotipa. Var-
totojams labai svarbu Zinoti, kas slepiasi po pre-
kés Zenklu. Jmonés turi atlikti daugelio atvejy
analize, su kurios pagalba nusprendZiama, kokj
santykinj svorj reikia suteikti prekés Zzenklui, o
kokijskeétines prekés Zenklui. J[monés, prekiau-
jancios jvairiose rinkose, tam paciam produktui
gali taikyti skirtingas strategijas priklausomai

Tiko, Manija, Dar 2,
Ralis, Jazz

vardas
Specifinée
komunikacija
. (it skaisdd

Kari I
Nepak: ng Keturiskart
skonis - u

I
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Saltinis: pritaikyta pagal [1, p. 115]
10 pav. Motininés prekés Zenklo strategija ,,Karinos“ Sokolado atveju
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nuo minéty kriterijy: vartojimo jpro¢iy ir pan.
Prekeés identifikavimo strategijos parinkimas ne-
atsiejamas nuo produkto gyvavimo ciklo stadijos:
naujam produktui taikomos vienos, prekeés Zen-
klo stadijos produktams —kitos strategijos.

P. Doylis (1994) pateikia modelj, kuriuo
remdamosi jmonés gali pasirinktistrategija. Pa-
grindinés Sio modelio nuostatos yra Sios [25):

1. Jei prekés Zenklai yra patraukliis tam pa-
&iam rinkos segmentui ir turi tokj patjskiriama-
ji pranasuma, jmoné gali naudoti skéting prekés
Zenklo, produkto linijos testinumo ir produkty,
asortimento strategijas — ta patj prekés Zenkla
taikyti skirtingy kategorijy produktams (/BM,
Sony).

2. Jeiskiriamasis pranaSumas yra toks pats,
bet rinkos segmentai skiriasi, galima naudoti ské-
ting prekés Zenklo strategijg, tik reikia jvertinti
santykinj svorj tarp jmonés vardo ir pagrindinio
prekes Zenklo.

3. Jeijmoneé turi nevienodus skiriamuosius
pranasumus, tada ji gali naudotiskirtingus pre-
kés Zenklus. Kai prekés Zenklas patrauklus ta-
me paciame rinkos segmente, efektyvu taikyti
motininés prekés Zenklo strategijq (Kellogg’s
Comnflakes).

4. Jeiskiriamieji pranaSumai bei rinkos seg-
mentaiyra nevienodi, tikslingiausia naudotipro-
dukto-prekés Zenklo strategijq.

Savo gaminamai produkcijai jmoné gali tai-
kytikelias strategijas i§ karto, pasirinkdama tin-
kamas pagal produkty pobiidj, rinkos segmenta,
turimus iSteklius, pagal prekés Zenklo jtvirtini-
ma, santykius su kitomis jmonémis.

4.2 [monés prekés Zenklo
strategijos vertinimas

Imoné, suformavusi produkty prekés zenkly rin-
kinj, turi nuolat stebéti ir vertinti prekés Zenklo
poveikj vartotojams, kad galéty jsitikinti pasi-
rinktos strategijos tikslingumu ir poveikiu. No-

rimas poveikis vartotojams nuo esamo gali skirtis

dél Siy priefaséiy:

* Nepakankamai jvertinti ar netinkamai pa-
rinkti prekés Zenklo tapatybés kiirimo kriteri-

Jjai: vartotojy segmentavimas, konkurencija,
pateikimasirt. t.

o Laiko jtaka prekés Zenklui ir produktui. Varto-
tojy poreikiai keiciasi priklausomai nuo ma-
dos, aplinkos poveikio, demografiniy pokyciy.

* Technologijy tobuléjimo.

Taiyra pagrindinés prieZastys, kodél jmone
periodiskai turi vertinti prekés Zenkla, prekés
Zenklas yra jautrus aplinkos poky¢iams. Tinka-
mai ir laiku atliktas prekés Zenklo vertinimas
gali padéti jimonei jj sustiprinti, kartu savo pozi-
cijas rinkoje beisukurti papildoma verte.

Minéta, vienas i§ svarbiausiy prekés Zenklo
vertinimo subjekty yra vartotojai, kuriemns jis ski-
riamas. Tod¢l tikslinga panagrinéti jmonés pre-
kes Zenklo vertinima vartotojo poreikiy poZiii-
riu. Pagal W. Keegana ir T. Duncang (1992), po-
veikis vartotojams yra skirstomas | keturias dalis
[7,p. 307]:

* Prekés Zenklo atpaZinimas ir Zinojimas. Jeivar-
totojas atpaZjsta ir Zino prekés zenkla i jmo-
nés marketingo veiklos, vadinasi, prekés Zen-
klo identifikavimo sistema yra parinkta tin-
kamai.

* Prekeés Zenklo priémimas. Tai reiskia, kad pre-
kes Zenklo tapatybé yra vartotojy priimama
pozityviai Galima ir alternatyva —prekés zen-
klo atstiimimas, kai vartotojui nepriimtina
prekés Zenklo tapatybe.

* Prekés Zenklo prioritetiSkumas. Jis pasiekia-
mas, kai vartotojas nori jsigyti specifinj pre-
kes Zenkla, kurj iSskiria i$ kity konkurenty
déljo pranasumy.

» Lojalumas prekés Zenklui. Tai reguliarus var-
totojo specifinio prekes Zenklo jsigijimas sie-
kiant patenkinti poreikius, kuriuos teikia pre-
kés Zenklas.
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J. N. Kapfereris (2000) teigia, ,jei vartotojas
nezino prekés Zenklo, tai prekés Zenklas neturi
,,balso“rinkoje iryra bereikSmis“[15, p. 12]. Pre-
keés Zenklo Zinojimas yra susij¢s su finansiniu
prekeés Zenklo jvertinimu, todél tai suteikia di-
dele reik$me norint nustatyti, kiek prekés zen-
klas Zinomas. Sis autorius prekés Zenklo Zinoji-
ma skirsto j tris lygmenis [15, p. 12}:

Llvgmuo. Siuo lygmeniu yra vertinama, koks
prekes Zenklas pirmiausiai prisimenamas, klau-
sinéjant apie prekés Zenklus, susijusius su nagri-
néjamy produkty kategorija. Tai pats svarbiausias
lygmuo, kadangi pasiekes $j lygmenj prekes Zen-
klas gali biiti traktuojamas kaip rinkos lyderis.

ILlygmue. Vertinamas prekés Zenklo ,,atpa-
Zinimas“ rinkoje; nesusijusiy asociacijy su pro-
dukto kategorija lygis.

III lygmuo. Vertinama, ar vartotojaiZino bent
prekeés Zenkla.

Kiekvienas §is lygis parodo vis didéjantj pre-
kés Zenklo poveikj vartotojams (nagrinéjant nuo
paskutiniojo ir einant iki pirmojo lygio), kurj
gali siekti kiekviena jmoné. Ta¢iau ne visoms
imonéms tai yra naudinga. Kurj prekés Zenklo
Zinojimo lygj reikia pasiekti jimonei, galima is-
siaiSkinti, nagrinéjant kiekvieno lygio funkcijas
ir rinka.

Ilygis— prekes Zenklo prionitetiskumo lygmuo.
Prekeés zenklai, pasiekg prioritetiskumo lygme-
nj, laimi, kai vartotojas turi greitai priimti pirki-
mo sprendima. II lygis atitinka prekés Zenklo pri-
émimo lygmenj. Prekés Zenklai, pasieke prekés
Zenklo priémimo lygmens, i$skiriami i$ dauge-
lio jvairiy kategorijy produkty, taciau vartotojui
néra labai svarbus jo pasirinkimas. Sis poZiiiris
taikomas pramoninés gamybos rinkoje, kai jsi-
gyjamas vienas i§ prekés Zenkly, ir preké nuo-
dugniai analizuojama pagal reikiamus vartoto-
juikriterijus. I11 lygis parodo, kad vartotojai jau
girdéjo apie prekes Zenkla - Sis lygis atitinka
W. Keegano ir T Duncano (1992) prekés Zen-
klo atpazinimo ir Zinojimo stadija.
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A. Mitchellas (1999) siiilo vertinti prekés
Zenkla, istiriant, atsiradusius vartotojy, prekés
Zenklo bei jmonés rysius [9, p. 34-37). Autorius
skiria 10 galimy rysiy tipy, nuo kuriy buvimo,
stiprumo ir kokybés priklauso, kaip vartotojai
vertina prekés Zenkla, pavyzdziui, (1) informa-
ciniai ir tiesioginés sqveikos rysiai; (2) individua-
lizs rysiai su prekés Zenklu ir produktu; (3) aptar-
navimo rysiai; (4) finansiniai rysiat; (5) emoci-
niai rySiai; (6) renginiy organizavimas; (7) varto-
Jimo rysiai; (8) rysiai su Ziniasklaida ir kt.

Priklausomai nuo to, kaip jmon¢ ir prekés
Zenklas lemia tiesioginj ir netiesioginj vartotojy
bendravima su jais, nuo esamy rysiy funkciona-
lumo ir teigiamo poZiiirio j juos galima vertinti
prekeés Zenklo funkcijy atlikima.

W. Keeganas ir T Duncanas (1992),J. N. Kap-
fereris (1992) pateikia panasius metodus, lei-
dZianc¢ius vertinti prekés Zenklo Zinojimo lyg. Es-
minis pateikiamy metody skirtumas yra tas, kad
J. N. Kapfereris (1992) jvertina rinkos ir vartotojo
individualy apsisprendimg, o tai rodo, j kokg Zino-
Jimo lygmenj turi orientuotis jmoneés prekeés Zen-
klas. A. Mitchello (1999) pateiktas metodas i3-
skaido bendravimg | skirtingus tiesioginius ir netie-
sioginius vartotojo, prekeés Zenklo ir jmonés rysius.
TaileidzZia vertinti, kiek jmonés kultiira paveikia
prekes Zenklg ir vartotojo jvaizdj, taip pat kaip
vartotojai vertina prekés Zenkla, lygindami jj su
kitais prekeés Zenklais.

4.3. Prekés Zenklo perpozicionavimas,
atgaivinimas ir racionalizavimas

Veikiant jvairiems idorés ir vidaus veiksniams,
prekes Zenklg reikia atnaujinti, kadangi lai-
kas, technologiniai poky¢iai ir vartotojy po-
reikiy kaita daro jtaka prekeés Zenklo senéji-
mui. J. N. Kapfereris (2000) teigia, jog prekés
Zenklq reikia nuolat atnaujinti, tai ustikrina jo
ir besikeicianciy vartotojy poreikiy atitiktj [15,
p-13].



Laikas yra pagrindinis veiksnys, verciantis

ieskoti inovacijy tobulinant prekés Zenkla, ka-
dangi per tam tikrg laikg keiciasi visuomenés
kultiira ir tobuléja technologijos.

P. Doylis (1994) teigia, kad sickiant padidinti

prekés Zenklo pardavimo apimtj, reikia rinktis
viena i trijy alternatyvy:

(0)]

(6]

3

)

prekés Zenklo atgaivinimgq (angl. revitalisa-
tion),

prekeés Zenklo perpozicionavimg (angl. repo-
sitioning),

prekés Zenklo racionalizavimg (angl. racio-
nalisation).

Prekés Zenklq atgaivinti galima keturiais bii-
dais [12, p. 399]:

Rasti naujy rinky. Kai pasidaro ank3ta esa-
mose rinkose, viena i§ galimybiy yra naujy
rinky paieska. $jbiida pasirinko McDonald’s,
Financial Times, kai rinkos, kuriose jos vei-
ke, tapo prisotintomis.

Ieiti j naujus rinkos segmentus. Sis biidas pasi-
renkamas, kai maZéja produkcijos pardavimo
kainos irvartotojai geraiZino prekés zenkla. Sia
strategija pritaiké Jonhson & Jonhson, kai ma-
Z¢jant vaikiSko Sampiino pardavimo apimtims,
ji pateiké kaip $velny Sampiing suaugusiems var-
totojams, daZnai plaunantiems plaukus.

Rasti naujy panaudojimo biidy. Prekés zen-
klas gali biiti adaptuotas pagal kity vartotojy
poreikius, surandant kita produkto vartojimo
biida (pavyzdzui, biris skalbiamieji milteliai
Ariel pilami j skalbyklés staléiy, o tabletémis
—ibiigna).

Padidinti prekeés Zenklo vartojimo mastq. Tai
galima padaryti pagerinant tas produkto sa-
vybes, délkuriy jis perkamas (pavyzdZiui, nau-
jos taros pakuotés).

PaZymétina, kad prekés Zenklo atgaivinimo

alternatyvomis sickiama uZkariauti naujas rin-
kas. Sicillomos alternatyvos yra analogiskos pro-

dukto atnaujinimo alternatyvoms, ir prekés zen-
Klas ¢ia ne toks svarbus. Pasirinkus minétas rin-
ky iSplétimo strategijas, labai svarbu adaptuoti
prekeés Zenkla pagal naujos rinkos reikalavimus.

(2) Prekés Zenklo perpozicionavimas yra susi-

js su pardavimo apimties didinimu, o ne su nau-
ju rinky paieska, siekiant sumazinti konkurento
rinkos dalj. Galimos prekés Zenklo perpoziciona-
vimo alternatyvos [25, p. 400]:

Realus perpozicionavimas. Kartais reikia at-
naujinti prekés Zenkla, jvertinant naujausius
mokslo ir technology laiméjimus. PavyzdZiui,
negazuoti Libellos ir Selitos gérimai.
Psichologinis perpozicionavimas reikalingas,
jei vartotojai nepakankamai vertina prekés
Zenkla ir yra biitina rémimo pagalba pagerin-
tivartotojy nuomong apie prekés Zenklo kon-
kurencinguma. PavyzdZiui, Rasos gérimus re-
klamuoja Lietuvos dailiojo ¢iuoZimo éempio-
nai ir pasaulio turnyry medalininkai M. Dro-
biasko ir P. Vanagas arba olimpinis ¢empio-
nas disko metikas V. Alekna.

Konkurencinis perpozicionavimas. Naudoja-
ma lyginamoji reklama, siekiant iSkelti savo
produkto pranaSumus ir kartu sumenkinti
konkurento produkto pranaSumus. Pavyzdys
gali biiti Utenos alaus reklama, sumenkinan-
tivyna. Europoje tiesioginio palyginimo re-
klama uZdrausta, ta¢iau JAV ji pla¢iai naudo-
jama.

Vertybiy akcentavimas. Siekiama jteigti var-
totojams konkre¢ia prekés Zenklo ypatybe —
pranaSuma, kuri gali lemti vartotojo pasirin-
kima. Pavyzdziui, démiy i$émiklis Ace Deli-
cate, skirtas démeéms iSimti i§ plono audinio
arba spalvoty drabuziy.

Naujy vertybiy akcentavimas. Siekiant suteikti
prekés zenklui daugiau jtakingumo, jam pri-
skiriama nauja savybe, kuri tenkina vartotojy
poreikius. Sig strategija pasirinko Lietuvos
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aludaris Ragutis, reklamuodamas savo pro-
dukta kaip ekstremaly, muzikaly intelektua-
Iy, seksualy ir kt. aly.

Preferencijy pakeitimas. Siekiama daryti jta-
ka visuomenés nuomonei ir vartotojy pasi-
rinkimui, skatinant juos pasirinkti prek¢ pa-
gal naujus kriterijus. PavyzdZiui, Obeliy alie-
jus ar,,Utenos“ sviestas su karotinu, skatinan-
tys vartotoja pasirinktisveikg maista.

Prekés Zenklo sustiprinimas. Prekés Zenklui
prideéting verte gali suteikti papildomos pa-
slaugos, garantijos, akcijos ir pan. Labai po-
puliari akcija prekybos centruose —perki tris,
omokiuZdu.

Kitaip nei prekés Zenklo atgaivinimo alter-
natyvos, prekés Zenklo perpozicionavimas susi-
jes su prekés Zenklo plétojimu ir jo vertes stipri-
nimu. P. Doylis (1994) pateikeé strategines pre-
kés Zenklo plétojimo alternatyvas, jas susieda-
mas tik su rinkos elementais. Taciau reikia jver-
tinti tai, kad prekés Zenklas jau yra sukurtas ir
biitina atsizvelgti j jo tapatybe bei istorija. Pre-
keés Zenklo stilius ir pats produktas turi biiti mo-
difikuojami, sickiant atitikti kintama mada bei
technologijas, tagiau jis turi i§saugoti savo es-
me - tapatybe.

(3) Tredigji prekés Zenklo atnaujinimo alterna-
tyva — prekés enklo racionalizavimas. J[moné, nu-
sprendusi, kad prekeés Zenklas turi ribota rinkos
potenciala, gali pasirinkti vienq i$ keturiy bidy:
* maZintisanaudas;
¢ didintikainas;

* atsisakyti prekés Zenklo linijos, asortimento

dalies;

* iSimti prekés Zenkla i§ rinkos.

Viena i§ pateikty alternatywy jmoné pasiren-
ka atsizvelgiama j esama savo strategija, tikslus,
iSteklius ir galimybes rinkoje. Visos alternaty-
vos gali atnesti naudos jmonei ir pa¢iam prekés
Zenklui, jei tik laiku bus parinkta ir suformuota
reikiama atnaujinimo strategija.

50

[mone¢, suformavusi prekés Zenkla, apibreé-
Zusi norimus pasiekti tikslus, turi pasirinkti pre-
kés Zenklo sgveikos su produktu (-ais) ar paslau-
ga (-omis) formas. Sios formos lemia, kokiu var-
du produktas bus pateiktas vartotojui, kokia bus
taikoma jo pozicionavimo strategija.

Isvados

1. Remiantis nagrinéty autoriy teiginiais apie pre-
keés Zenkla, Siame darbe sililoma prekés Zenkla
traktuoti taip: prekés Zenklas yra racionalus
rinkdnys fiziniy, emociniy, estetiniy ir funkciniy, ele-
menty, kurie yra glaudZiai susije bei tenkina varto-
tojy poreildus, iSskiria jmonés produkiq is kity pro-
dulkay ir sukuria papildomg finansinj turtq jmonei.
Identifikavimas susideda i$ produlaui priskiriamy
vertybiy ir savybiy komplekso tobulinmo ir palai-
kymo, siekiant jj padaryti savitg, issiskiriantj, tin-
kamg bei patraukly vartotojams.

2. Prekeés Zenklo tapatybé suteikia gaminto-
jui galimybe siekti savo produkto unikalumo.
Sis unikalumas formuojamas ne tik technologi-
jomis ar inovacijomis, bet ir iSskiriant produkta
i§ kity ypatinga jmoneés filosofija, prekés Zenklo
tapatybe, kuri leidZia vartotojams patirti psicho-
loginj pasitenkinima.

3. Imonei suformavus prekés Zenkla, apibré-
Zus norimus pasiekti tikslus, reikia parinkti pre-
kés Zenklo saveikos su produktu (-ais) ar paslau-
ga (-omis) formas. Sios formos lemia, kokiu var-
du produktas bus pateiktas vartotojui, kokia bus
taikoma jo pozicionavimo strategija. Jos parin-
kimas tiesiogiai priklauso nuo produkto pobii-
dzio, rinkos, jmonés istekliy.

4. Imoné, pasirinkusi vieng is Sesiy sizlomy
Drekés Zenklo identifikavimo (bendravimo) stra-
tegljy, turi nuolat sekti ir vertinti prekés Zenklo
poveikj vartotojams, kad galéty jsitikinti pasi-
rinktos strategijos tikslingumu ir poveikiu. Pre-
kes Zenklo stiprumg galima vertinti pagal varto-
tojo prekés Zenklo Zinojima, jvertinant produk-



to pobiidj bei pagal rySius, suformuotus tarp pre-
kés Zenklo ir vartotojy:

¢ Naudodamos produkto linijos testinumo pre-
kés Zenklo strategijg, imonés gali remtis esa-
mu prekés Zenklo vardu, pasiiilyti rinkai nau-
jus, vienas kita papildancius produktus.
Taikydama produkto-prekeés Zenklo strategijq
imone pateikia rinkai naujus tos pacios kate-
gorijos produktus su skirtingais prekeés Zen-
klais.

Imoné renkasiremiamgjq prekés Zenklo stra-
tegijq, kuri turi keleta prekés Zenkly su diver-
sifikuotais produktais.

* Produkty asortimento prekés Zenklo strategi-
Jjq taiko jmonés, turincios keleta heterogeni-
niy produkty, kurie atlicka ta pacia funkcija
(bet gali atitikti skirtingus kokybés reikalavi-
mus) ir t3 patj jsipareigojima. DaZniausiai pro-
duktai turi savo varda (pica su grybais, Zuvis
alaprovinciale ir pan.).

Taikydama skéting prekeés Zenklo strategijq
imoné vienu prekés Zenklo vardu (daZniau-
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BRAND FORMATION AND BRANDING: CHOICE OF STRATEGIES AND THEIR EVALUATION

Dainora Grundey
Summary

Having analysed the aspects of brands and branding
terminology, it can be generalised that the formation
and development of a company’s brand depend upon the
Jollowing factors:

(1) internal and external criteria of the enterprise’s
environment,

(2) customers and satisfaction of their expectations,

(3) nature of products,

(4) feasible choice of strategies in market and bran-
ding.

Thus, the author has applied a three-fold approach in
researching the scientific problem identified, namely, by:

(1) analysing factors, infl ing brand formation,

(2) studying organisational aspects of brand forma-
tion in an enterprise,

(3) presenting branding strategies and the evalua-
tion of their alternative application in practice with

such as ,fun/ family/ entertainment* and ,,Always Co-
ca-Cola“ are successfully employed respectively.
The article strives fo analyse and evaluate six major
g Strategies, defining their ad and disad-
vantages, namely (1) line brand strategy, (2) product-
brand strategy, (3) endorsing brand strategy, (4) pro-
duct assortment brand strategy, (5) umbrella brand
strategy, and (6) source brand strategy. Theoretical ge-
neralisations are applied to practical situations with
cases of the endorsing brand strategy for washing ma-
chines’ producers Bosch, Siemens, Indesit, Whirpool,
AEG, Candy and Electrolux; the product assortment
strategy for SELITA and RASA soft drinks; and the
source brand strategy for KARUNA chocolate bars.
A considerate emphasis is placed on brand revita-
lisation, repositioning and rationalisation options, where
examples of McDonald’s, Financial Times, Johnson &

b s

examples from global and Lith b

Joh , Libella, Selita, Utenos alus, Ace Delicate,

The attention is drawn fo untraditional interpretation
of brands with specification to L. K. Keller’s (1999)
study ,,Brand Mantras: Rationale, Criteria and Exam-
ples”, where special mantras (i.e. certain wordings and
phrases) are used to attract customers attention to
certain brand names. The global examples come from
Disneyland and Coca-Cola products, where mantras

Jteikta 2001 m. lapkri¢io mén.
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Obeliy aliejus, Utenos sviestas, and Ragutis are being
discussed and interpreted.

The article concludes that an enterprise should
select the most feasible strategy for their brands as well
as acknowledge the necessity to revitalise, reposition or
rationalise their brands according to the changes in the
market and customers’ preferences.



