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lšnagrinėjus prekės ženklo formavimo ir prekės identifikavimo sampratų aspektus, galima teigti, kad 
prekės ženklo formavimas ir stiprinimas jmonėje priklauso nuo vidinės ir išorinės jmonės aplinkos veiks­
nių, vartotojų ir jų lūkesčių, produkto pobūdžio, pasirinktos rinkos ir prekės identifikavimo strategijos. 
Todėl šiame straipsnyje vadovaujamasi trimačiu šios problemos sprendimu: 1) analizuojant veiksnius, 
turinčius jtakos prekės ženklui formuoti, 2) ištyškinant prekės ženklo formavimo jmonėje organizacini 
aspektus bei 3) pateikiant prekės identifikavimo strateginių pasirinkimų alternatyvas ir jų vertinimą. 

Įvadas 

Rinkos dalyviai turi suvokti prekės ženklo ita­
kąjų veiklai ir išnaudoti jo teikiamus pranašu­

mus. Prekės identifikavimas imo nei yra labai 
svarbus marketingo politikos elementas, jos iš­
likimo rinkoje kriterijus, savo ruožtu gali lemti 
didesnę pardavimo apimti ir gerą jrnonės repu­

taciją. 

Lietuvoje sąvokos "prekės ženklas" (angl. 
brand) ir "prekės identifikavimas" (branding) 
yra gana naujos ir ne iki galo suformuluotos. Šia­
me straipsnyje bandoma paaiškint~ apibrėžti, 
kaip tinkamiau pritaikyti šias sąvokas. 

Straipsnio tikslas - apibūdinti prekės ženklo 
formavimą ir identifikavimą iš prekės identifi­
kavimo strategijų parinkimo ir jų vertinimo per­
spektyvos. 
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Iškeltam tyrimo tikslui reikia išspręsti ši tri­

mati uždavinį: 

• išanalizuoti veiksnius, turinčius itakos pre­

kės ženklui formuoti; 

• apibūdinti prekės ženklo formavimo jrnonė­

je organizacinius aspektus (prekės ženklo ver­

tės šaltinius, prekės identifikavimo proceso kū­

rimo alternatyvas, prekės ženklo mantrq - ne­

tradicini požiūri i prekės ženklo tapatybės kū­

rimą, fomtavimq); 

• pateikti prekės identifikavimo strateginių al­

ternatyvų atranką ir jų vertinimą (prekės žen­

klo ir produkto / paslaugos santykių tipus, pre­

kės identifikavimo strategijos vertinimą, pre­

kės ženklo perpozicionavimo, atgaivinimo ir 

racionalizavimo ypatybes). 



1. Prekės ženklo ir prekės 
identifikavimo sampratos 

bis (1998) taip pat vertina prekės ženklą kaip 
tam tikrų elementų vi'iumą, traktuodami prekės 
ženklą ne tik kaip veiksnį, išskirianti prekę iš 
konkurentų prekių, bet kaip vertingą fmansinę 
garantiją. L de Chematonis (1999) akcentuoja 
prekės ženklo sąsajas su Ųnone, priklausomybę 
nuo įmonės kultŪTos. Nors S. Urbonavičiaus 
(2000) pateiktame prekės ženklo apibrėžime 
neatsispindi ankstesnių autorių fomruluotės, ši'! 
autorius vienintelis iš kitų lietuvių autorių pa­
teikia žodžių brand ir brandingvertirną iš angIų 
kalbos - taiprekės ženklas ir prekės itkntifikavi­
mas. Taip pat nors šio autoriaus pateikiami nag­
rinėjamų sąvokų apibrėžimai labai skiriasi nuo 
tų, kuriais bus remiamasi šiame straipsnyje, jo 
pateikti vertiniai bus laikomi lietuviškais angIų 
kalbos žodžių brand ir brandingekvivalentai'!. 

Dauge~ tyrinėtojų pateikia prekės ženklo irpre­
kės identifikavimo apibrėžimus, kurie perteikia 

kintamą požiūrį i prekės ženklo koncepciją· 
1 lentelėje pateikiami kelių dešimtojo dešimt­

mečio autorių teiginiai 
Remiantis the Brand Consultancy grupės 

(1997) pateikta prekės ženklo sąvoka skiriamos 
tam tikrų ekmeRlųkDmbintldjos, kurios sudaro 

prekės ženklo esmę, jis vertinamas kaip .,isunul 
[2]. J. N. Kapfereris (1992) ir P. Kotleris (2000) 

taip pat pateikia panašius prekės ženklo apibrė­
žimus bei pažymi, kad prekės ženklas yra vienas 
iš svarbiausių jmonės marketingo elementų, nes 
ji'! suteikia prekeisavitumą. S. Hartas ir J. Murp-

1 lentelė. Prekės ženklo apib.uimų variantai 

AUTORIUS METAI APIBRĖŽiMAS 
J. N. Kaplereris 1992 Prekės ženklas nėra tik produkto ženklas, kitoks grafinis 

ar techninis sprendimas. [Tai) produkto reikšmė, šaltinis 
ir būdas būti žinomam rinkoje 

TheBrand 1997 Prekės ženklas yra kelių elementų kombinacija: Ųnonės 
Cou.ultauey vardas; simbolis ar logotipas; asociacijų ir tam tikrų 

savybių rinkinys, lūkesčia~ ;vaizdis; produktas I paslauga; 
pažadas ar ;sipareigojimas suteikti kolciq non naudą. [Tai) 
funkcinių ir emocinių elementų kombinacija, kuri 
suformuoja tam tikrą asmenybę ar jvaizdj, siekiant 
patraukti vartotojo dėmesj 

!iALTlNlS 

[I, p. 15-47) 

[2,p.l) 

S. Hartas ir 1998 Prekės ženklas yra fizinių, estetinių, racionalių ir [3, p. 2-3) 
J.MBrphis emocinių elementų sintezė (prekės vardas, logotipas, 

dizainas, pakuotė, reklama, jvaizdis), kuri išskiria 
produktą iš kitų. Gamintojo požiūriu atsiranda dar 
vienas sudedamasis elementas - finansinė prekės ženklo 
vertė 

L. de CherualoBis 1999 Prekės ženklas yra funkcinių ir emocinių elementų, [4, p. 158) 
tenkinančių vartotojų poreikius, rinkinys, glaudžiai 
susietas su ·monės kultūra 

S. UrhoBavičius 2000 Prekės ženklas - lai žymuo, kuriuo vienos jmonės prekės [5, p. 186) 
iiskiriamos iš konkuruojančių prekių visumos 

P. Kotleris 2000 Prekės ženklas yra pardavėjo pažadas suteikti vartotojui [6, p. 405) 
specifinių savybių komplektą, naudą ir paslaugas. Prekės 
ženklą galima apibūdinti remiantis šiais elementais: 
savybėmis, nauda, vertybėmis, kultūra, asmenybe, 
vartoto· ais 

31 



Remiantis skirtingų autorių pateiktais teigi-
iais apie prekės ženklą, šiame darbe jis jvardi­

jamas taip: prekės ženkJos yra racionalus rinkinys 
fizinių, emocinių, estetinių ir jimkcinių elementų. 
kurie yra glaudžiai susiję bei tenkina vartotojų]» 
reikius, išskiria Ųnonės produktą iš kitų produktų 
ir sukuria papildomą jinansini turtą Ųnonei. 

Produkto ir prekės ženklo są~okų skirtybės. Pre­
kės ženklas nuo prekės skiriasi tuo, kad ,,prekė 

yra tai, ką gamina gamintojas, o prekės ženklas­
tai, ką perka vartotojas" (S. Hartas ir J. Murp­

his,1998). Prekės ženklas yra produkto versmė, 

reikšmė ir apibūdinimas; jis identifikuoja pro­

dukto tapatybę tam tikru laiku ir tam tikroje vie­
toje. "Produktai negali kalbėti apie save - tai už 

juos atlieka jų prekės ženklas", teigia J. N. Kap­
fereris (1992). Prekės ženklas yra aura, gaubianti 
prekę ir suteikianti jai simbolinės būtybės ivaiz­

di, kuris gali suteikti vartotojams norimą pasi­

tenkinimą· 

Teoriniais aspektais nagrinėjant prekės žen­
klą reikia pereiti prie "identifikavimo" sąvokos. 
Identifikavimas yra prekės ženklo kūrimo ir val­

dymo procesas. Į ji ieina prekės ženklo kūrimas, 
stiprinimas, perpozicionavimas, atnaujinimas, 
išplėtimas ir t. t. (The Brand Consultancy, 1997). 

Pagal W Keeganą irT. Duncaną (1992), iden­
tifikavimas yra produkto atpažinimo sistemos 
ir ivaizdžio vartotojams sukūrimas [7). 

Identifikavimas susideda iš prekei priskiria­
mų vertybių ir savybių komplekso plėtimo irpa­
laikymo, siekiant ji padaryti savitą, išsiskirianti 
iš kitų, tinkamą irpatrauklų vartotojam; (S. Har­
tas ir J. Murphis,1998). 

S. Urbonavičius (2000) teigia, kad identifi­
kavimas yra marketingo priemonėmis atlieka­
mas produkto išskyrimas iš konkurentų prekių. 

Galima apibendrintai teigti, kad prekės iden­
tiji1aJ~imos padeda sukurti specijini ivaizdi ar aso­
ciacijas, kurios leidžia tam tikrai vartotojų grupei 
atpažinti, isidėmėti prekės ženklą. Identifikavi­
mas labai svarbus todėl, kad prekės ženklo gyva-
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vimas priklauso nuo sėkmingai parenkamos 

identifikavimo strategijos, kuri padeda suteikti 
vartotojams norimą pasitenkinimą. Straipsnio 

autorė sutinka su S. Harto ir J. Murphio (1998) 

pateiktu identifikavimo apibrėžimu, juo ir bus 
vadovaujamasi šiame darbe. 

2. Veiksniai, turintys jtakos formuoti 
prekės ženklą 

Apžvelgus mokslinius darbus, galima apiben­

drintai išskirti pagrindinius išorės ir~idaus ~eiks­

nius turinčius itakos prekės ženklui fonnuoti ir 

stiprinti: 

o imonės situacija rinkoje ir konkurencija ša-
koje, 

o imonės finansinėpadėtis, 

o imonės tiksla~ 

o gaminama prekė / teikiama paslauga, 
o iJnonės kultūra. 

Nuo kiekvieno veiksnio gali priklausyti pre­
kės ženklo sėkmė rinkoje, todėl reikia juos visus 
išanalizuoti ir suderinti, kad būtų galima kurti 

~ientisą, norimos ~erlės prekės ženklą. 
Įmonės situacija rinkoje ir konkurencijos ly­

gis šakoje gali lemti gaminamo produkto pobū­

di,jo pateikimo i rinką alternatyvas. Su Iuo glau­
džiai susijusi Ųnonės jinansinė padėtis, nuo ku­
rios priklauso galimybė sukurti unikalų produk­
tą ir jo ženklą. Įmonės tikslai lemia, kokio pre­

kės ženklo reikia jmonei. Siekiant sukurti stip­
rų prekės ženklą, reikia kontroliuotiprekės ga­
mybos / paslaugų teikimo veiksmų eigą. Jei pre­
kės ženklas pateikia produktą kaip aukštos ko­
kybės prekę, dėmesys turi būti skiriamas koky­
bei nuo pat žaliavų parinkimo stadijos. O jei pre­
kės ženklas pateikia produktą kaip naują ar aukš­
tos technologijos prekę, dėmesys koncentruoja­
mas i gamybos stadiją ir pan. (c. Tillis, 1999). 

Kuriant prekės ženklą labai svarbu ivertinti 
ne tik jmonės finansinius, gamybinius rodiklius, 
tikslus, bet ir Ųnonės vidaus kultūrą. Brandžios 



kultūros jmonei lengviau išlaikyti konkurencinį 
pranuumą. Kuriant strategiškai reikalingą kul­
tūros atmainą bei jmonės žcnkluisusiliejus su sie­
kiarnomis vertybėmis, konkurentams bus daug 
sunkiau kopijuoti tokį prekės ženklą. Pagal L. de 
Chematonį (1999), vadovai turi atskirti pagrin­
dines delcltuuDjDnuu ųnonės vertybes, kurias gali­
ma modifikuoti pagal aplinkos pokyčius. Pavyz­
džiu~Hewlett packard ilgalaikė vertybė yrageras 
vartotojų aptamavimJlS. Viena iš nepagrindinių 
vertybių - putinis tliubuDtDjų baJŲifau:jjtJs wbuli­
nimD skDIininuJs. Norinčiai keisti asortimentą ir 
siekiant ištesėti savo gero aptaroavimo pažadą 
Hewlett Packllrdkompanijai reikėjo samdyti as­
menis, gerai išmanančius rinką. Todėl, keisdami 
nepagrindinę vertybę, jie idarbino kvalifilruotus 
darbuotojus, atitinkančius naujus reikalavimus. 
IAlaikydama gerą vartotojų aptarnavimą,HewIett 
Packard sustiprino savo pozicijas irparodė pm­
nės IruItūros aspektus, kuriuos vertina vartotoj~ 
suteikdami pranuumų imonės gaminamai pro­
dukcijai.Įmonės kultūra formuoja jos veiklos sti­
lių, kurį atpažįsta visuomenė - vartotojai. Ji ne­
formaliai informuoja vartotojus apie pnonės po­
zicijas irsudaro individuaIizuotos nuomonės apie 
imonę formavimo prielaidas. 

A. Mitehello (1999) teigimu, labai svarbus 
yra viJinisUlmtijiJr.allimDs, 1. y. prekės žcnkIo val­
dymas jmonėje [9). Autorius mano, kad žmonija 
perėjo iš pramonės amžiaus i informacijos am­
žių, kuriame akcentuojamas nematomas imo­
nės turtas, pavyzdžiu~ idėjos, žinios ir informa­
cija. Todėl daug dėmesio reikia kreipti i tokį jmo­
nėsvaldymo aspektą kaip darlJuotojų itraukimas 
į santykių kūrimą. Šiai minčiai pritaria L. de 
Chematonis (1999),jo teigimu, vidinis identifi­
kavimo valdymas labai susijęs su įmonės kultū­
ros valdymu, tačiau ui įmonės ribų tai virsta ben­
dravimo su vartotojais išraiškll [4). 

PrekėsženkIo formavimą jmonėje gaIima pa­
remti patobulinta M. Porterio vertės grandimi 
(1 pav.),kur,pagalC. Tilij(I999),identifikavi­
mas tampa vienu iš struktūrinių elementų, kurie 
remia ar sąlygoja tam tikras organizacijos veik­
Ios sritis. Atliekant prekės identifikavimą pri­
žiūrima, jog kiti struktūriniai elementai veiktų 
taip, kad sustiprintų prekės ženklo reikšmės kū­
rimą beipateikimą. C. Tillis (1999) teigia, kad 
šis prekės ženklo formavimo metodas yra vie­
nas iš efektyviausių, nes užtikrina organizacijos 
vidaus vientisumą, suvokiant prekės ženklą. Tai­
gi, apibenllrinant vidinj prekis f.enk/IJ Ulentijilulvi-

'\ ĮmODą iofrastruktū.-a l' 
\ ŽInoD.i1l ilieiQią valdymas. / 

\ Tecmiologijos tobulipimas / 
\ Tiekimas / 
.\ Identifikavimas / 

liorinė Operacijos Vidinė Marketingas ir Aptarnavimas 
logistika logistika pardavimai 

Šaltinis: [8. p. 184] 
1 pav. Trans!Drmuam M. PorteriD .enė. grandinė pagal C. Titl; (1999) 
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mo procesą, galima teigti,jogjis susideda iš trijų 

pa/ulpų: 

1) pokyčių planavimo, 
2) pokyčių igyvendinimo ir 
3) naujo požiūrio itvirtinimo. 
1 pa/ulpa. Pokyčiųp/anavimas apima imonės 

vertės pelŽiūrėjimą, ivertinant, kaip kiekvienas 
pokytis paveikia prekės ženklą. Visi vertės gran­
dies elementai turi būti suskaidyti i dalis, kad 
būtų galima išsiaiškint~ kurie žingsniai yra svar­
biausi, kuriuos būtina patobulint~ o kurių turi 
būti atsisakyta. Dažniausiai analizuojami šie ele­
mentai(l pav.): 

• išorinė /ogistika - kokias žaliavas, per kiek lai­
ko turi gautijmonė, kaip bendraujama su tie­
kėjais ir koks jų suinteresuotumas remti imo­
nės vartotojo prekės ženklą; 

• operacijos (gamyba) - kokie taikomi koky­
bės standartai, ar jie atitinka vartotojų reika­
lavimus, kaip jmonė prisitaikytų prie naujų 
reikalavimų ir poreikių; 

• vidinė logistika - kokie yra geriausi būdai pa­
teikti prekės ženklą, kokie pardavimo kana­

lai gali ji sustiprinti, ar galima užtikrinti pre­
kės ženklo valdymą; 

• marketingas ir pardavimai - kokią geriausią 

rėmimo strategiją jmonė gali taikyti, kas gali 
atstovauti ir pateikti prekės ženklą; 

• aptarnavimas - koki aptarnavimo lygi gali­

ma taikyti prekės ženklu~ kokie jo pastovu­
mo užtikrinimo būda~ kaip aptarnavimas ga­

li sustiprinti prekės ženklą. 

2 pa/ulpa. Pokyčių ;gyvendinimas. Yra nema­
žai būdų jgyvendinti konkrečius pokyčius, o ku­
riuos pasirinkti, priklauso nuo jmonės patirties 
bei veiklos istorijos. Labai svarbu, kad Ųnonės 
darbuotojai patys kurtų prekės ženklo istoriją 
(-as), nes tai palengvina prekės ženklo suvoki­
mą. Kiekvienas darbuotojas turėtų pereiti 2 pa­
veiksle pateiktus etapus, suvokdamas prekės žen­

k1oesmę· 

Papildoma informacija apie prekės ženklą lei­
džia darbuotojams ne tik suvokti jo esmę, bet ir 
skatina tikėti jo unikalumu bei daryti poveiki 
vartotojams. Atitinkamai darbuotojui reikia pa­
teikti papildomą informaciją kiekvienam etapui 
(3 pav.). 

Bendravimas imonėje ir mokymo programos 
suteikia pagrindinę informaciją darbuotojams 
apie prekės ženklą. Keliamas pagrindinis reika­
lavimas, kad ši informacija bū tų aiški ir lengvai 
suvokiama. Papildomomis priemonėmis dar­
buotojams turi būti iskiepijamas tikėjimas pre­
kės ženklu, pagrindžiamas jo tinkamumas tam 
tikram vartotojų segmentui Atsakingi už vidinj 
prekės ženklo formavimą asmenys turi pateikti 

II I. Zmojimas I HI 2. Supratinms I Hl...!=1 =3. T=ikėji=nms ==:!JI Hl'==1 =4. vei=kimas~11 
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Šaltinis: adaptuota pagal (8, p.159J 
2 pav. Prekės ženklo identijika.imo etapai (iš ;monės darbuotojo perspekty,os) 

I. Bendravinms 
Apmokymai 

2. Tikėjimas 
Tinkamumas 

3. Įrodymai 
Pavyzdžiai 

Šaltinis: adaptuota pagal (8. p. 159J 

4. Motyvacija 
Vertinimas 

3 pav. Informacija, pateikiama ;monės darbuotojams (iš ;monės valdymo perspekty.os) 



darbuotojam; jrodymus, pavyzdžius, pabrėžian­
čius prekės ženklo ypatingumą. Tai leidžia su­
formuoti norimą individualią motyvaciją ir pre­
kės ženklo vertinimą. 

3 pakopa. Pokyčių ;tvirtinimas. Pokyčių itvir­
tinimo etapu labai svarbu suvokti, kad imonė 
nuolat turi analizuoti, kokiu būdu prekės žen­
klas bus pateikiamas vartotojams, kokių reikia 
darbuotojų, kaip juos motyvuoti ir apmokyti, 
idiegti naujausias reikalingas technologijas, to­
bulinti žaliavų tiekimą. Be abejo, tai yra glau­
džiaisusiję su verslo strategija, planavimu ir pan. 

Svarbiausias prekės ženklo kūrimo ir integra­
vimo principas yra tas, kad prekės ženklas turi 
būti paprastas, specifinis ir išmatuojamas. Įmo­
nės darbuotojams turi būti aišku, ką kiekvienas 
turi atlikti, kad būtų realizuotas prekės ženklo 
pažadas vartotojams (c. Tillis,1999). Nuolati­
nė prekės gamybos priežiūra per identifikavimo 
požiūri pagerina ne tik prekės charakteristikas, 
bet darbuotojų sąveiką. Galima dmyti apibendri­
lUlnUIią išvtulą, kad visų lygių darbuotojų itrauki­
mas iprekės ženklo kūrimą palengvina ši proce­
są bei sudaro efektyvesnio prekės ženklo sufor­
mavimo bei prekės ženklo lojalumo sąlygas. 

3. Organizaciniai prekės ženklo 
formavimo imonėje aspektai 

Šiame skyriuje pateikiami pagrindiniai prekės 
ženklo kūrimo aspektai, pradedant prekės žen­
klo vertės šaltiniais, identifIkavimo alternatyvo­
mis bei prekės ženklo tapatybės formavimo ir 
baigiant prekės ženklo kūrimo imonėje organi­
zaciniais ypatumais bei netradiciniu požiūriu i 
prekės ženklo tapatybės kūrimą - prekės ženklo 
mantrą· 

3.1. Prekės ženklo vertės šaltiniai 

Kiekvienas prekės ženklas suteikia pridėtinę 
vertę produktui - jis yra ivaizdis, kuriuo tiki 

vartotojas. D. A. Aakerio ir E. Joachimstha­

lerio (1997) tyrinėjimai parodė, kad prekės žen­
klo įvaizdis turi didellĮ reikšmlĮ pirkimo apimčiai: 
kuo stipresnis prekės ženklas, tuo didesnė tiki­
mybė, kad nauja prekė bus pamatyta rinkoje ir 
greitai joje adaptuosis [10, p. 42]. Minėta, pir­

kėjas linkęs pirkti žinomą prekę todė\, kadpre­
kės ženklas sumažina jo laiko sąnaudas bei už­
tikrina norimą gauti naudą (bent emociškai). 

Pagrindiniai prekes ženk/o vertybių šaltiniai 
galėtų būti šie [5, p. 162-163]: 

o Vartojimo patirtis - jei prekės ženklas sutei­

kia gerą aptarnavimą ilgai vartojant tam tikrą 

prekę,ji vertinama,ja pasitikima, arba atvirkš­

čiai. 

o Asociacijos su tam tilau vanotoju: prekės žen­

klas dažnai sukuria ivaizdi žmogaus, kuris ta­

riamai vartoja prekės ženklą. 

o Tikėjimas veiksmingumu: kai kurie vartoto­

jai turi slaptą prietarą, kad būtent konkretus 

prekės ženklas jam padės atlikti koki nors 

veiksmą ar darbą. Farmacijos, kosmetikos ir 

net aukštos technologijos pramonėje šie prie­

tarai lemia vartotojų pasitenkinimą. 

o Prekės ženklo išvaizda - prekės ženklo dizai­

nas gali labiau lemti vartotojo pasirinkimą nei 

užuomina apie kokybę. D. A. Aakeris ir 

J. G. Mayersas (1987) aprašo tyrimą naudo­

jant brangią laboratorinę irangą: buvo sukur­

ta dvejopa skirtingo dizaino iranga. Vieną kū­

rė inžinieriai, kitą - dizaineriai Pateikus ver­

tinti be abejonių buvo pasirinkta dizainerių 

sukurta iranga [11]. 

o Gamintojo vardas ir reputacija: pastebėta, kad 

stipraus prekės ženklo (pavyzdžiui, Sony, Kel­

logg) suteikimas naujai prekei ar jos linijai 

sukelia teigiamas vartotojų asociacijas, pasi­

tikėjimą ja. 
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3.2. Prekės identifikavimo sprendimų 
alternatyvos 

Kiekviena organizacija, prieš pateikdama rinkai 

naują produktą, turi priimti keletą svarbių spren­

dimų, lemiančių vėlesnį prekės identifikavimo 
strategijos parinkimą. Nuoseklus prekės identi­

fikavimo planavimas leidžia suderinti reikalin­
gus išteklius ir nenukrypti nuo siekiamų tikslų. 

Patobulinta ir pritaikyta prekės identifIkavimo 

proceso sprendimų alternatyvų pasirinkimo se­

ka pateikiama 4 paveiksle. 
p. Kotleris (1972 ir 2000), P. Bertonas, 

1. M. HulbertasirL F. Pittas (1999) pažymi, kad 
prioritetinė imonės alternatyva yra apsispręst~ 

suteikti produktui prekės ženklą ar nesuteikti 
[12], [6], [13]. 

Kadangi P. Kolleris (2000) pateikė ne visas 
galimas alternatyvas, siūloma identifikavimo 
spretulimų alJematyvų modeli papildyti šiais ele­
mentais(4pav.): 

• i modeli itraukiama rinka, varWtojas,produk­
UIS ir tikslai, kurie tiesiogiai ir netiesiogiai 

lemia identifIkavimo sprendimų alternatyvas; 

• prekės ženklo strategijos parinkimo alterna­

tyvos papildytos trūkstamomis straUgijomis; 

• prieš priimant prekės ženklo atnaujinimo 

sprendimo alternatyvą, turi būti vertinama 
prekis ženklo strotegija. Priklausomai nuo ver­

tinimo rezultatų ir imonės marketingo stra­

tegijos tikslų atitikties parenkama atnaujini­

mo alternatyva; 

• modelis papildytas atnaujinimo sprendimų 

alternatyva (perpozicionavimu, atgaivinimu, 

racionalizavimu ir atveju, kai atnaujinimo 

strategija nepasirenkama). 

Dauguma garsių ir vertinamų prekės ženklų 

buvo pradėtikaip paprasti vard~ užrašyti ant kon­
krečios prekės ar jos pakuotės. Tačiau šiuolaiki­
nės konkurencijos rinkoje sąlygomis imonės turi 

iš anksto parengti detalų identifikavimo planą, 

įmonės vardas 
mažmenos prekės 
ženklas 
liccncijuotas prekės 
ženklas 

įmonės + individualus 
vardas 
linijos ar asonimento 
grupės vardas 

skėtinis prekės ženklas 
motininis prekės ženklas 
remiamasis prekės 
ženkl.s 

v 

PR_ĮENXW'':''U'_Q'''''=''Ų''~''M9s ~ 
• perpover01UJVUftll8 I 
• tJlgaipinimos N 

- • "nu:iDlUIliz4vimtu ~ 
• ..t.uudinimo ._.gija n'palinnkllilut A 

S 

Šalti is: sudaryta pagal [6, p. 407] 
4 pav. Hipotetinės identifi"".imo sprendimų allemaly.os 
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;vertindmnos ne tik vartotojų lūkesčius ir porei­
kius, bet ir galimą aplinkos neigiamą poveiki ir 
;monės atsalcomqją identiji/alvimo strategiją· 

3.3. Prekės ženklo tapatybės 
formavimas 

Prekės ženklo tapatybės (angl. brand identity) 
formavimas yra svarbiausias prekės identifIka­
vimo etapas, nuo kurio kokybės priklauso toles­
nis prekės gyvavimas. Prekės ženklo tapatybės 
kūrimas remiasipagrindine principine nUllStllJil, 
kad prekės ienklas - tai būdas, kuriuo galima 
pasiekti vartotoją. 

Prekės ženklas turi .. bendrauti" su vartotojais 
rinkoje - tai prekės ženklo išlikimo rinkoje sąly­
ga. Labai svarbu 6 pradžių suformuoti prekės 
ženklo tapatybę, kuria būtų gaIima remtis atei­
tyje. Tam reikia nustatyti prekės ženklo kūrimo 
prioritetus,jo tikslus ir vertybes (2 lentelė). 

2 lentelėje pateikti klausimai yra pagalbinė 
mellldinė priemonė, neleidžionti nulaypti nuo po­
grindinių prekės ženklo tapatybės kūrimo princi­
pų. 

P. L. A1reckas ir R. B. Settle'as (1999) patei­
kia prekės ženklo bendravimo su vartotojais kū-

rimo strategijas, kurios atitinka J. N. Kapfere­
rio (1992 ir 2000) ir L de Chematonio (1999) 
išvardytus prekės ženklo tapatybės elementus 
[14), [1), [15), [4). TodėlgaIima teigti, kad sukur­
ta sėkmingapreUs Žen/dD IIIptltybė lemia ejektyPų 
bemlravimq su vtutotojais. Kuriant prekės žen­
klo tapatybę galima remtis J. N. Kapfererio 
(1992 ir 2000) ar L. de Chematonio (1999) pa­
teiktais prekės ženklo tapatybės modeliais, ku­
riuos opibemlrintai galima pateikti kaip septynis 
pagrindiniusprekis ženklo e1enumtus: 

1. Vizija parodo prekės ženklo plėtojimo 
kryptį. VIZija, anot R. Jucevičiaus (I998),sqmo­
ningos, skirtos ilgalaikei perspektyvai veiklos pra­
džia ir atspirties taškas [16). Vizija apima būsi­
mo prekės ženklo ivaizdi ir būdus ji pasiekti. 

2 Produkto pozkiooavimas. Šie du elemen­
tai neatsiejami. pozicionavimas remiasi produk­
to teikiamų paslaugų ir prekės ženklo idėjos uni­
kalumu. Pavyzdžiui, Benetton išsiskiria 6 kitų 
gaminių spalvomis, kurios yra sezono madin­
giausios spalvos. Spalvos tampa jmonės vizija ir 
idealų, vertybių sistemos, prekės ženklo kultū­
ros jsikūnijirnu. Spalvos, kaip pagrindinis imo­
nės identifikavimo strategijos pagrindas,lemia 
jmonės pozicionavimo būdą. 

2 le n tel ė. Pr.kb f.mkID tapatybės forma.imo aspeldai 

KLAUSIMAS 
PREImS ZENKLO TAPATYBI!:S FORMAVIMO 

ASPEKTAI 
1. Kodėl šitas prekės ženklas turi Ko trūktų vartotojui, jei nebūtų šio prekės ženklo 

CRzistuoti 
2. Vizija Kokią prekės ženklo viziją pateikia tam tikros prekių 

kateRori"os alžvillliu ar Dasauliui sukuria Drekės ženklas 
3. Vertybės Kokia paĮl;rindinė vertybė 
4. Misiia Kokiu pasikeitimų prekės ženklas suteiks vartotoiams 
5. Teritoriia Kur orekės ženklas iteisintas, kokių produktu katel!oriiu 
6. Palaikomieji veiksmai ir pro- Kokie veiksmai ar produktai geriausiai perteikia prekės 

duktai ženklo misiia ir vertybes 
7. Prekės ženklo stilius ir kalba Kokia kalba ir stiliaus elementai būdinRi orekės ženklui 
8. Prekės ženklo isivaizduojamas Įsivaizduojamas, o ne tikras vartotojas 

klientas 

Šalti is: [1. p. 139] 
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D3Žnaisunku paaiškint~ kodėl vartotojai pa­

sirenka tam tikrą prekės ženklą, ypač kasdienio 
vartojimo prekių, todėl tyrinėtojai bando tai iš­

siaiškinti netiesiogiai Apibendrinus D. A Aake­

rio (1997), B. J. Phillipso (1997), M. Christop­
herio ir M. McDonaldo (1995) samprotavimus, 

galima išskirti šios prtJdukto pozicionavimo tech­
niklls [17], [18], [19]: 

• laisvos asociacijos. Vartotojams pateikiamas 

prekės ženklas, imonės vardas, šūkis ir prašo­

ma pasakyti žodžius, kurie spontaniškai atei­

na iga\vą. Vėliau diskutuojama, kodėl prekės 

ženklas sukuria minėtas asociacijas. 

• Prekės knklas - žmogus. Respondentų pra­

šoma apibūdinti prekės ženklą kaip žmogų ir 

jo asmenybę. Tokiu būdu gaunamas prekės 

ženklo ivaizdis: prekės ženklo asmenybė 

(angl. personality) ir sukeliamos asociacijos. 

• Gyvūnai, objektai ir veiksmai. Vartotojų pra­

šoma susieti prekės ženklą su gyvūnu, auto­

mobiliu ar medžiu. Pateiktos asociacijos pa­

rodo, kaip vartotojas suvokia prekės ženklą. 

• [ką panašus prekės ženklo vartotojas? Res­

pondentai apibūdina skirtingus prekės žen­

klo vartotojus. Šio tyrimo tikslas - atskleisti 

slaptą motyvaciją ir poreikius, kuriuos varto­

tojas turi ir nori patenkinti pirkdamas prekės 

ženklą· 

• Prekės knklo panašumai ir skirtumai. Sie­

kiant identifikuoti pasirinkimo kriterijus, res­
pondentų prašoma pasakyti, kuo skiriasi ar 

yra panašūs prekės ženklai. Tai leidžia išsi­

aiškinti prekės ženklo pranašumus ir skirty­

bes, kokių problemų gali kilti ivedant naują 
produktą ir pasirenkant perpozicionavirno 

kryptis. 

• [spūdžiai žiūrint rek/omą. Vartotojas turi apibū­

dinti sceną. kurioje pateikiamas tam tikras pre­
kės ženklas. Pavyzdžiui, rodomas vyras, vartan­

tis užsakymų paštu katalogą, šalia stovi jo žmo-
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na ir kažką pasižymi. Respondentų prašoma 

jsivaizduot~ ką žmona sako vyrui apie katalo­

gą. Ši technika leidžia vartotojam; su kitų žmo­

nių pagalba pasakyti savo asmeninę nuomonę· 

3. Prekės ženklo asmenybė (angL brand per-
sonality). Nuo kiekvieno asmenybės elemento, 

jų parinkimo ir suderinimo priklauso prekės 
ženklo sėkmės procentinė išraiška rinkoje. Pre­

kės ženklo asmenybė yra glaudžiai susijusi su 

vartotojo savivaizdžiu ir jvaizdžiu, nes su kuo 

save tapatina tam tikro segmento vartotojai, to 

charakterĮ atspindės prekės ženklo asmenybė. 
Prekės ženklo asmenybė formuojamaparenkant 
(1) vardą, (2) ženklą, (3) charakterį (4)pakuo­

tę. Prekės ženklo asmenybės elementai pateikia­

mi 5 paveiksle. 
(1) prekės vartlos_ Dažnai prekės vardas sim­

bolizuoja tai, ko siekia jmonė, - jmonės vardą. 

Kuriant prekės vardą, reikia oJsii:velgti i šiuos 
dalykus: 

a) ar produktas naujovė rinkoje; 
b) ar naujas produktas gali būti parduoda­

mas tarptautinėje rinkoje, nes geraižinomostmp­
tautinės prekės turi keletą bendrų požymių: 

• tą pati prekės vardą visose šalyse, 

• tą pati pakavirno stilių, 

• orientuojasi i tuos pačius vartotojus (tą pati 
rinkos segmentą) visose šalyse, 

• panašų moto/šūkt 
c) arnaujas produktas bus dalis esamos pre­

kių linijos; 

d) prekės ženklo teisinio jregistravirno gali­
mybės. 

Prekės vardas turi atitikti kiek galima dau­
giau išvardytų kriterijų [6, p. 412]: 

• lengvai jsimenamas, atp3Žjstamas ir ištaria-
mas; 

• atitikti prekės ženklo koncepciją; 

• paprastas, bet emocionalus; 

• reikšmingas, turintis tam tikrą reikšmę; 

• turi sukelti asociacijas apie produktų grupę; 



• kitomis kalbomis neturėti neigiamų reikšmių; 

• elitinis ivaizdis; 
• su pasikartojančiais garsais; 

• morfemų naudojimas; 

• fonemų naudojimas. 
(2) Prekės ženklDs labai svarbus ne vien to­

dėUad padeda vartotojui nesunkiai identifikuoti 
tam tikrą prekę, bet ir dėl to, kad jis apibūdina 
prekę per vidines asociacijas (J. N. Kapfereris, 
1992 ir 2(00). Teisinis prekės ženklo apibūdi­
nimas yra pateiktas Didžiosios Britanijos pre­
kės ženklų akte 1994 (UK Trade Marks Act 
1994): tai yra grafiškai pateiklas ženklas, kuris 
leidžia išskirti tos pačios rūšies prekes iš analogiš­
kų kitų gamintojų prekių [20]. 

Prekės ženklas gali susidėti iš: žodžių (čia 
ieina ir asmenvardžiai), raidžių, skaičių, produk­
to ar pakuotės formos, dizaino (S. Hartas ir 
J. Murphis, 1998). TaČiauJ. M. Bakeris (1992) 
isitikinęs, kad prekės ženklai dažniausiai susi­
deda iš žodžių, logotipo, etikečių ar šių elemen­
tų kombinacijos, bet gali susidėti iš [21]: 

• simbolių; 
• garsų; 
• kvapų; 
• pakuotės formos, dizaino. 

(3) Prekės cluuakteris. Šis elementas geriau­
siai apibūdina prekės asmenybę ir kultūrą. Daž­
nai prekės charakterio prototipu pasirenkamas 
žmogus arba gyvūnas, turintis būdingų savybių 
ir stilių. Taip pat prekės charakteqpapildo arba 
formuoja jutiminiai prekės pakuotės elementai. 

(4) Prekės pakuotė. Tyrimų duomenimis, 
80 proc. žmogaus smegenų reaguoja i vizualius 
stimulus. Prekės pakuotės savybės padeda iden­
tifikuoti prekės ženklą ir siųsti pranešimus var­
totojui (S. Hartas ir J. Murphis, 1998). Pagrin­
diniai pakuotės elementai, formuojantys prekės 
charakter;,yrašie:forma, spalvos, grafika, teks­
tas. 

Pirmiausiai imonė turi suformuluoti pakuo­
tės koncepciją, kokia ji turėtų būti ar kokios jos 
funkcijos konkretaus produkto atžvilgiu (P. Kot­
leris, 2000). Reikia nuspręsti, koks bus pakuo­
tės dydis, forma, koks bus parašytas tekstas ir 
kiek jo bus, pakuotės spalva, iš kokios medžia­
gos ji bus. Skirtingi pakuotės elementai turi būti 
suderinti tarpusavyje ir su kitais marketingo 
komplekso elementais. Naudojamos pakuotės 
kūrimo technikos: patartina pasidairyti po pre­
kybos centrus ar peržiūrėti filmuotą medžiagą; 
nuolat užsirašinėti kylančias idėjas apie prakti-

f" ................ ·L...I ~(I_rPr,-,', tJca,-,,-' .--' vart/į,g-,--'~' ---.JI··· ........ · .. ········; 
Į 

-J Prek~feuldo )" 
,,--~asmen _______ Y~ ~. 

• logotipas • ronna, dydis 
• spalva • etiketė 

• grafika • žodžiai 
• tekstas • garsai 

• kvapai 
L. _____ ---1 .... ~(3).prekės chlUllliteris ' I • pakuotės forma 

L.. __________ --.J,... -. . dizainas 

• medžiaga 

5 pav. Hipotetiniai prekės ienklo asmenybės elementai 
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nius pakuotės naudojimo elementus; rengti in­

dividualius, o ne grupinius pokalbius, siekiant 
išvengti grupės itakos; sukurti pakuotės maketą 

ar kompiuterinį variantą, kad būtų galima pa­

tikrinti išvaizdą ir pan. 

4. Prekės ženklo kultūra. Kultūra - tai neap­
čiuopiamų žmonių savybių, vertybių, lūkesčių, p0-

žiūrių, netgi mąstymo visuminė išraiška (16). Pre­
kis ženklo kUJJŪra remiasi ;monės kuJJūra, jos tiks­

lais ir vertybėmis. Tai vienas iš skiriamųjų prekės 

ženklo požymių, lyginant skirtingų imonių pre­
kės ženklus, nes mažai tikėtina, kad dvi skirtin­

gos imonės turi identiškų kultūros bruožų. 
5. Bendravimas. Prekės ženklas yra balsas, 

kuris turi būti išgirstas vartotojo, nes jis išgyvena 

rinkoje tik su bendravimo pagalba (15).Bendrau­
jama su vartotoju šiais būdais: per reklamą ar ki­
tus rėmimo elementus (dažniausia prekės ženklo 
bendravimo su vartotojais forma), vartotojas tie­

siogiai bendrauja su prekės ženklu pirkdamas ir 
vartodamas prekę, nematomas bendravimas vyks­

ta su sukurtų asociacijų, ivaizdžių pagalba, jis gali 
užsimegzti tarp tų pačių ir skirtingų tikslų sie­

kiančiųŽTOOnių (pardavėjo, pirkėjo arimonės dar­
buotojų). Bendraujama su tokių elementų kaip 
pakuotė, prekės ženklo vardas ar ženklas pagal­
ba. Visa tai lemia skirtingus bendravimo aspek­
tus bei tikslus ir todėl labai svarbu suderinti skir­
tingų žmonių poreikius bei pateikti visą naudin­
gą informaciją, kuri leis suvokti prekės ženklo 
esmę irypatumus. Prekės ženklo bendravimą su 

vartotojais lemia imonės kultūra, jos tikslai ir mar­
ketingo strategija ir produkto pobūdis. 

6. Įvaizdis. Šis elementas padeda Ųnonei nu­
statyti ir parinkti vartotojų grupę, i Ia.lrią orientuo­
tas prekės ženklas. Paga1atitinkamas vartotojų sa­
vybes nustatomos ribos (segmentuojama rinka) 
ir suformuojamas potencialios vartotojų grupės 
ivaizdis. Orientuojamasi pagal produkto pobūdi 
bei tipines tam tikros grupės vartotojų savybes. 
Prekės ženklo ivaizdis turi sutapti su vartotojų 
ivaizdžiu apie nagrinėjamą produktą ar paslaugą. 
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7. Savivaizdis (angl. seĮfimage).Jisyra var­
totojo savęs ivaizdis. Per savo požiūri i tam tik­
rus prekės ženklus vartotojas formuoja atitinka­

mą bendravimo su savimi būdą. Jis sutvirtina 

ryšius tarp vartotojo ir prekės ženklo, tapatinda­

masis su prekės ženklu. Šis elementas tiesiogiai 

susijęs su ivaizdžiu. R. P. Grossmanas ir 

B. D. Tillis (1998) pabrėžė,jog,siekiant supras­
t4 kad formuojant ivaizdi ar tapatybę, reikia įver­
tinti išorės veiksnius, Ia.lrie daro itaką skirtingam 
vartotojo prekės ženklo tapatybės ar savęs tapa­
tinimo su prekės ženklu supratimui (22). 

3.4. Prekės ženklo mantra -

netradieinis požiūris i prekės ženklo 

tapatybės kūrimą 

L K Kelleris (1999) siūlosuformuotiprekės.fen­
/ClD mantrą, t. y. trijų-penkių žodžių frazę, imo­
nės norimą perteikti informaciją vartotojui apie 
konkrečią prekę ar jų grupę (23). Pagrindinis 
mantros tikslu.s -kad Ųnonės darbuotojai, rekla­
mos agentūros (su Ia.lriomis bendradtubiaujama) 
žinotų, kokius pagrindinius dJllykus turi pateikti 
prekės ženklas vartotojui ir galėtų atlikti tikslin­
gus veiksmus. Pavyzdžiui, Disney mantra yra 

"linksmumas / šeima / laiko praleidimas - pra­
moga (funf familyl entertainment)" (23). Pateik­
dama naujus produktus arpasIaugas rinkai, imo­
nė vadovaujasi savo mantra ir taip sustiprina pre­
kės ženklo vientisumą. 

Mantrą galima sukurti remiantis trimis ele­
menlllis (23, p. 47-48): 

• PrekėsženkloĮunkcijomis-žodis turi apibū­

dinti produkto ar paslaugos naudą, kurią su­

teikia prekės ženklas. Tai gali būti produkto 

kategorijos jvardijirnas, taip pat nauda, sutei­
kiama skirtingų produktų ar paslaugų (Dis­
ney atveju: laiko praleidimas/ pramoga). 

• Apibūdinimu pateikiama kategorija vartoto­

jų, kuriems produktas skirtas (Disni')' atveju: 
šeima). 



• Emoą;omis'-parodoma,kaipsuteikiamanau­
da, kas ją suteikia, netgi kokia nauda suteikia­
ma (Disney atveju: linksmumas). 
Kadangi prekės ženklo tapatybė yra svarbiau­

sias elementas, išskiriantis imonės produktą iš 
kitų,labaisvarbu, kad jis būtų vientisas, t. y. kad 
visos tapatybės dalys derėtų. 

Prekės ženklo tapatybė negali būti taip pat 
formuojama kaip korporacinis prekės ženklas. 
Kurdamos prekės ženklą, imonės turi daugiau 
laisvės, gali naudoti daugiau kūrybinių elemen­
tų. Kuriant korporacinjprekės ženklą, reikia su­
derinti prekės ženklo tapatybę ir imonės kultū­
rą, o tai sumažina galimas alternatyvas. Korpo­
racinis prekės ženklas - tai Ųnonės ivaizdis, todėl 
jis tiksliai turi atitikti ęnonės deklaruojamas ver­
tybes, kultūrą irpan. (J. N. Kapferer, 2000). Kor­
poraciniai prekis ženklai turi rinkos ekonomijos 
pranašumą marketingo srityje bei juos lengviau 
atpažjsta vartotojai, jie gali palengvinti naujų pro­
duktų itraukimą i rinką· Kita vertus, pasirinkus 
produkto ar paslaugosženkIą, lengviau segmen­
tuoti rinkas, sumažinti tos pačios imonės prekės 
ženklų konkurenciją bei pavojų imonės reputa­
cijai, jei vienas iš prekės ženklų patirtų ne­

sėkmę· 

4. Prekės identifikavimo strateginių 
alternatyvų atranka ir jų vertinimas 

Pagal veiksmų planą, kurj sudaro jmonė formuo­
dama prekės identifikavimo strategiją, toliau ji 
turi parinkti prekės ženklo sąveikos su produk­
tais ar paslaugomis tipą bei vertinti jo tinkamu­
mą ir efektyvumą· 

4.1. Prekės ženklo ir produkto / 
paslaugos sąveikos tipai 

Įmonė, sukūrusi prekės ženklą, apibrėžusi nori­
mus pasiekti tikslus, turi parinkti prekės ženklo 
sąveikos su produktu ( -ais) ar paslauga (-omis) 

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

p. Kot1eris (2000) pateikia šešias pagrindi­
nes prem identiJikllvimo strategijas, kitaip vadi­
namas prekės ženkID ir produkJo/ pasIiJugos sąvei­
kos tipais. Pagal kiekvieną strategiją numatomas 
skirtingas prekės ženklo vaidmuo, statusas ir aso­
ciacijos su produktu. 

I. Produkto linijos tęstinumo (angl line brand) 
straJegija. Naudodamos šią strategiją, jmonės gali 
remtis turimu prekės ženklo vardu, pateikti rin­
kai naujus, vienas kitą papildančius produktus. 
Galimi du tokios strategijos niuansai: kai vienu 
metu rinkai pateikiami skirtingų kategorijų vie­
nas kitą papildantys produktai (parfumerija) ir 
dėl pagrindinio produkto sėkmės rinkoje siūlo­
mi ji papildantys produktai (Studio Line). 

Pagal P. Kotlerj (2000), ši strategijas~ideda 
iš nm4ų elemenių ivedimo (nauji kvapai, formos, 
spalvos, sudedamieji elementai, pakuotės dydis 
ir kt.) tJJi pačiai produkto /uJtegorijai, nawJojant 
u,paJįprekės ženklą [6). Pavyzdžiui, Dannon pa­
siūlė rinkai keletą naujų Dannon jogurtų, kurie 
buvo "be riebalų" (ang1.fatfree), desertinius jo­
gurtus su naujais priedais: .. mėtinis, šokoladi­
nis, kreminis pyragas" ir "karamelinis obuolių 
pyragas". Daugelis imonių dabarnaudoja speci­
fines prekės ženklo linijas, tiekiamas rnažmeni­
ninkams ar pardavimo kanalams, su kuriais su­
darytos bendradarbiavimo sutartys. 

Šios strategijos pranašumai: 
• padidina prekės ženklo pardavimo jėgą ir su-

kuria stiprų vientisumo jspūdi; 

• palengvina produkto linijos kūrimą; 

• sumažina pateikimo išlaidas; 

• naujo asortimento produktai turi didesnių ga­
limybių išgyventi rinkoje negu produktai su 
nauju prekės ženklu. Pagal V. Vishwanatho ir 
J. Marko (1997) atliktus tyrimus,produktai, 
papildę stipraus prekės ženklo liniją, ar pro-
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duktai, kurių itraukimą i rinką lydėjo stipri 

reklama bei rėmimas ir kuriems buvo suteik­

tas jau esamas prekės ženklas, buvo sėkmingi 

[24). Taip pat didelę reikšmę turi imonės dy­

dis ir jos marketingo patirtis. 
Produkto linijos tęstinumo stra1egijos trūku­

mai: 

• dažnai užmirštama, kad asortimento išplėti­

mas turi ribas. Nauji produktai turi būti arti­

mai susiję su ankstesniaisiais. Prekės ženklas 

gali būti netinkamas naujam produktui irdėl 

to prekės ženklas gali prarasti reikšmę ar ji 

gali susilpnėti (angl. brand dilution). Įmonei, 

norinčiai pasirinkti šią strategiją, reikia nuo­

dugniai ištirti, ar prekės ženklas tinka kon­
krečiam produktui; 

• inovacija gali sulėtinti prekės ženklo plėtoji­
moeigą; 

• nauja prekė gali neatitikti vartotojų poreikių, 
o tai sumažintų jų pasitikėjimą kita tos imo­

nės gaminama produkcija; 

• pirminė (originali) prekės ženklo tapatybė yra 
tokia stipri, kad asortimento išplėtimas ne­

duoda prognozuoto pelningumo ir kartais net­
gi neatsiperka 

II. Produkto-prekės ženklo strategija ( angl. pro­
ducl-brand SlrateĮ!J'). Pagal J. N. Kapfererj (2000) 
ir P. Kotlerj (2000), šiuo atveju imonė pateikia 
rinkai naujus tos pačios kategorijos produktus 
su skirtingais prekės ženklais. Vienas iš pagrin­
dinių motyvų pasirinkti šią strategiją yra siekis 
patenkinti skirtingus vartotojo pirkimo motyvus, 
pavyzdžiui, P&G gamina devynis skirtingų rū­
šių skalbimo miltelius. Įmonės ilgainiui sufor­
muoja prekės ženklo rinkinį kuris susijęs su pro­
dukto rinkiniu (6 pav.). 

Produkto-prekės ženklo strategijos prana.<u­
nJai: 

• imonėms, kurios orientuojasi i specifinius rin­

kos segmentus, ši strategija yra būtinybė. Ji 
leidžia it raukti i rinką daug prekių, atitinkan­
čių skirtingus poreikius, ir užimti maksima­
lią rinkos dali; 

• jei segmentai nėra labai skirtingi, tai skirtingi 
prekių ženklai padeda vartotojui identifi1:uo­
ti skirtybes. Poreikiai asocijuojami su kon­
krečiu prekės ženklu; 

• šią strategiją dažnai pasirenka inovacijas die­
giančios imonės, kurios siekia pirmosios po­
zicionuoti produktą. Jei pirmasis prekės žen­

klas sėkmingai jsitvirtina rinkoje, jis sąlygiš-

ĮMONĖ X 

I 

~ 
I PRODUKTAS BI 

Šaltinis: sudaryta pagal !l5. p.12J 
6 pav. Produkto-prekės ženklo strategija 
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kai tampa itraukto i rinką produkto patentu. 
Tai ypač aktualu farmacijos pramonėje; 

• ši strategija leidžia jmonėms išbandyti savo 

jėgas naujose rinkose; 

• kadangi jmonės vardas skiriasi nuo prekės 
ženklo, tai suteikia jmonėms laisvės bei lei­

džia itraukti i rinką naują produktą bet kada 
ir bet kur, o ypač naujose rinkose; 

• kadangi kiekvienas prekės ženklas yra nepri­
klausomas vieno kurio prekės ženklo nesėk­
mė nekelia grėsmės nei kitiems jmonės pre­

kės ženklams, nei jmonės vardui; 

• taip pat tai leidžia užimti daugiau vietos ant 
prekystalio ir tokiu būdu apsaugoti pagrindi­

ni savo prekės ženklą šoninių prekės ženklų 
(angl. flankerbrands). 
Jios strategijos trūkwnai: 
• kiekvieną kartą siūlant naują produktą rin­

kai, pateikiamas naujas prekės ženklas. Tai - di­
delės išlaidos. Pardavimo kanalai, mažindami 
savo riziką priimdami naują produktą, reikalau­
ja didelių nuolaidų; 

• kiekvienas prekės ženklas gali užimti tik 
nedidelę rinkos dalj, kur kyla grėsmė pelningu­
mui; 

• imonė turi padalyti savo išteklius turi­
miems prekės ženklllll1'i, užuot kūrusi vieną stip­
rų pelningą prekės ženklą; 

• prekės ženklai gali sunaikinti vienas kitą 
(toje pačioje jmonėje). 

m. Remiamojiprekės Žer,IClO strategija (angl. 
endorsingbrandstrategy). PagalJ. N. Kapfere­
ri (2000), šią strategiją renkasi imonės, kurios 
turi keletą prekės markių su diversifikuotais 
produktais (7 pav.). Pagrindinis jmonės prekės 
ženklas, pavyzdžiui,Johnson &Johnson, patei­
kiamas vartotojams šalia produkto vardo (Pam­
pers BabyDry, Toilet Duck) kaip garantija, kad 
produkto vardas turi tas pačias vertybes kaip ir 
pagrindinis prekės ženklas. Sainsbury (Didžio­
ji Britanija) prekybos jmonės naudoja savo skė­
tinįprekėsienkJq visiems produktams. Dažniau­
siai pagrindinis prekės ženklas ar vardas žymi­
mas ant remiamo produkto pakuotės. P. Kotle­
ris (2000) remiamąją prekės ženklo strategiją 

Genu Skldbimo 
irrafių. veikimai I Įsipareigojimas B I Įsipareigojimas C I , 

Produktas ar 
asortimenras C 

i 
KaI1dą ..... ~i 

(ajJtaug'i .kiilbimo maJiŲ 
"1111~ 

3 T 
Prekės žeDklas 8 

Bosch, Siemens, Indesit, Whirpool. AEG, Candy, 
EledroluJ: ",miamosis p",kės lenkias 

Šaltinis: pritaikyta pagal ji, p. 119,. 

7 pav. Riam;amoj; prekės ženklo strategija 

Prekės ženklas C 

(Bosch, Siemens, Indes;t, Whitpool,AEG, Candy, Electroluxatveju) 
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PRODUKTŲ LINIJOS: 

Šaltinis: pritaikyta pagal [IS, p. 13] 

8 pav. Produktų asortimento prekės ženklo strategija (SELITOS gaiviųjų gėrimų gamybos atveju) 

išskaido i tris dalis: produkto ar jo sudedamo­

sios dalies bendras prekės identifikavimas (Vol­

vo ir Mitchelin padangos), tos pačios frnonės pro­

duktų prekės ženklų bendras prekės identifika­

vimas (P. Kapfererio apibrėžta strategija) ir dau­
gelio imonių prekės ženklų bendras prekės iden­

tifikavimas (Alliance atvejis, kai i aljansą susi­

jungė tokie oro transporto operatoriai kaip SAS, 
UnitedAirlines, CanadianAirlines). 

Nagrinėjamos strategijos pranašumai: 

• didelė manevringumo laisvė; 

• gali sustiprėti pagrindinis prekės ženklas; 

• mažesnės naujo produkto pateikimo sąnau­
dos; 

• tai viena iš mažiausiai sąnaudų turinčių gali­
mybių suteikti imonės vardui turinį ir leisti 

pasiekti jam prekės ženklo statusą. 
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Galimi strategijos trūkumai: 

• remiamasis prekės ženklas turi garantuoti 

prekės kokybę, mokslo laimėjimus, civilinės 
atsakomybės elementus, prekės ekologiš­
kumą; 

• kokybės ar kitų savybių nepatenkinimas gali 

pakenkti tiek pagrindiniam, tiek naujam pre­
kės ženklui. 

Iv. Produktų asortimento prekės ienklo strate­
gija (angl. product assortment brand strategy). 
Įmonė turi keletą heterogeninių produktų, ku­
rie atlieka tą pačią funkciją ir tą pati jsipareigo­
jimą, bet gali atitikti skirtingus kokybės reikala­
vimus (8 pav.). Dažniausiai prekės turi savo var­
dą (pica su grybais, žuvis a la provinciale ir pan.). 
Ši strategija dažniausiai taikoma maisto sekto­
riuje (Green Giant, Utenos alus), kosmetikos 
(Rimmel, Yves Rocher), aprangos (Benetton), vir-



tuvės prietaisų (Moulinex, PHILLIPS), aksesua­

rų srityse (Gucci) ir pramonėje (Dulux, Bosch). 
Pagal šią strategiją visiems produktams taiko­

mas tas pats pozicionavimo būdas. 
Produktų asortimento prekės ženklo straJegi­

jos prtl1UlŠunuzi: 
• jmonė gali pateikti prekės ženklą su skirtin­

gais produktais remdamasi viena pasirinkta 

prekės ženklo fIlosofija, o tai, pateikiant rin­

kai naujus produktus, leidžia nenukrypti nuo 

pasirinkimo; 

• naujų produktų pateikimo rinkai sąnaudos nė­

radidelės. 

Produktų asortimento prekės ženklo straJegi­
jos trūkumai: 
• ilgainiui rinkoje gali atsirasti labai daug pro­

duktų su tuo pačiu prekės ženklu - vartotojui 

sunku pasirinkti ir prisiminti jmonės patei­

kiamą asortimentą; 

• sudėtinga tinkamai adaptuoti produktus skir­

tingiems segmentams. 

V. Skėtinė prekės ženklo straJegija (angl. umb­
rella brand strategy). Šiuo atveju jmonė po vie­

nu prekės ženklo "skėčiu" (dažniausiai savo 
jmonės vardu) pateikia rinkai kelis skirtingų 

kategorijų produktus (9 pav.). Kaip pavyzdys 

gali būti Canon, kuri tiekia vaizdo kameras, 
kopijavimo aparatus ir biuro reikmenis, arba 

Palmolive, kuri gamina namų apyvokos ir hi­

gienos reikmenis. Vienas prekės ženklas palai­
ko kelis produktus skirtingose rinkose, kur 

kiekvienas išlaiko savo pirmini (angl. generie ) 
vardą: Canon vaizdo kameros, Canon kopija­

vimo aparatai, Palmolive muilas arba Palmoli­
ve šampūnas. Šia strategija naudojasi tarptauti­

nės korporacijos, jmonės, isitvirtinusios rinko­

je, turinčios gerą vardą ir reputaciją, tai ir tam­

pa pagrindiniu jų turtu. 
Šios stroJegijos pranašumai: 

• vieno vardo išnaudojimas sumažina naujo pro­

dukto pateikimo sąnaudas; 

• turint gerą reputaciją galima ieiti i naujas rin­

kas bei i lig šiol nebandytus rinkos segmen­

tus; 

• galima prie pagrindinio prekės ženklo "pri­

dėti" naujus produktus; 

• nereikia didelių marketingo investicijų. 

Skėtinės prekės U1entijikavimo strategijos trū­
kumai: 
• kiekvienas imonės padalinys, atsakingas už 

tam tikrą produktų kategoriją, pats organizuo­

ja marketingo veiklą rinkoje, kurioje veikia; 

C: PREKĖs ŽENKLAS ~ 

Prekės arba paslaugos 

Specifinis produkto ar 
paslaugos bendravimas 

Šalti sudaryta pagal [I, p. 114] 
9 pav. Skėtinė prekės identifikavimo strategija 
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• sudėtingas prekės ženklo administravimas: 
kiekvienas imo nės padalinys turi užtikrinti 
produkto kokybę ir kitas reikiamas savybes, 
kurios atitiktų pagrindini prekės ženklą. 
VI. Motininės prekės ženklo strategija (angl. 

source brand strategy). Ši strategija yra identiška 
skėtinei prekės ženklo strategijai, tik turi vieną 
skirtumą - produktams yra suteikiami tiesiogi­
niai vardai, 1. y. jie vadinami nebe bendriniais 
vardais, pavyzdžiui, eau de toi/elte ar eau de par­
jUm, bet turisavovardą:lbiYon, Opium (10 pav.). 

Ši strategija dažnai painiojama su remiamosios 
prekės ženklo strategija. Ji skiriasi nuo pastaro­
sios tuo, kad motininės prekės ženklo strategi­
joje motininis prekės ženklas perduoda visą sa­
vo filosofiją, tapatybę produktų prekės žen­
klams, o remiamasis prekės ženklas yra naudo­
jamas tik nedaugelio vartotojų abejonėms iš­
sklaidyti. 

Motininės prekės ženklo strategijos pranašu­
mai: 

• sustiprinamas motininis prekės ženklas, pa­
teikiant ji platesniu kontekstu; 

• patraukiami naujų vartotojų segmentai arvar­
totojai iš kitų segmentų. 

Specifinė 

konuutikaeija 

Produktai 

Pagrindinis strategijos trūkumas yra tas, kad 
prekės ženklas gali "išeiti" iš motininio prekės 
ženklo tapatybės nbų. 

Kiekviena imonė turi nuspręsti, koki pasi­
rinkti prekės ženklo ir produkto sąveikos tipą. 
Pasirinkimas labai priklauso nuo produkto ar 
paslaugos, vartojimo iPročių, imonės konkuren­
cingumo, turimų išteklių. Taip pat prekės iden­
tifikavimo pobūdi lemia tai, kaip vartotojas isi­
vaizduoja prekės ženklo atliekamas funkcijas, ly­
gindamas jas su kitais produktais substitutais. 
Prekės ženklo strategijos pasirinkimas lemia il­
galaikę produktų rėmimo politiką ir prekės žen­
klo, kaip fmansinio turto, su formavimą. 

Iš Lietuvos praktikos galima pastebėti, kad 
dabar dauguma imonių stengiasi itvirtinti ne tik 
prekės ženklą, bet ir imonės vardą: Pieno žvaigž­
dės, Vesiga, Vičiūnai ir kitos imonės ant savo pro­
dukcijos pakuotės pateikia imonės logotipą. Var­
totojams labai svarbu žinoti, kas slepiasi po pre­
kės ženklu. Įmonės turi atlikti daugelio atvejų 
analizę, su kurios pagalba nusprendžiama, koki 
santykini svori reikia suteikti prekės ženklui, o 
koki skėtinės prekės ženklui. Įmonės, prekiau­
jančios ivairiose rinkose, tam pačiam produktui 
gali taikyti skirtingas strategijas priklausomai 

Šaltinis: pritaikyta pagal [I, p. 1151 
10 pav. Motininės prekės ženklo strategija "Karūnosll šokolado at.eju 
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nuo minėtų kriterijų: vartojimo jpročių ir pan. 
prekės UlentijilUl"imo strategijos parinkitrUIS ne­
lllsiejDmas nrUl produJao IPa"imo riIdO sItulijos: 
naujam produktui taikomos vienos, prekėsžen­
klo stadijos produktams - kitos strategijos. 

p. Doylis (1994) pateikia modelį, kuriuo 
remdamosi įmonės gali pasirinkti strategiją. Pa­
grirulinis šio mINIelio lIlUISIIIIos yra šios [25): 

1. Jei prekės ženklai yra patrauklūs tam pa­
čiamrinkos segmentui ir turi tokį pati skiriamą­
ji prana~umą, jmonė gali naudoti skėtinęprekės 
ženklo, produkto linijos tęstinumo ir produktų 
asortimento strategijas - tą pati prekės ženklą 
taikyti skirtingų kategorijų produktams (IBM, 
Sony). 

2. Jei skiriamasis pranuumas yra toks pats, 
bet rinkos segmentai skirias~ gaIirna naudotiskė­
tinę prekės ženklo strategiją. tik reikia jvertinti 
santykinj svori tarp jmonės vardo ir pagrindinio 
prekės ženklo. 

3. Jei jmonė turi nevienodus skiriamuosius 
pranašumus, tada ji gali naudoti skirtingus pre­
kės ženklus. Kai prekės ženklas patrauklus ta­
me pačiame rinkos segmente, efektyvu taikyti 
motininės prekės ženklo strategiją (Kellogg's 
ComJlakes). 

4. Jei skiriamieji pranašumai bei rinkos seg­
mentai yra nevienod~ tiksIingiausia naudotipro­
du/ao-prekės ženklo strategiją. 

Savo gaminamai produkcijai įmonė gali tai­
kyti kelias strategijas iš karto, pasirinkdama tin­
kamas pagal produktų pobūdi, rinkos segmentą, 
turimus išteklius, pagal prekės ženklo itvirtini­
mą, santykius su kitomis įmonėmis. 

4.2 Įmonės prekės ženklo 
strategijos vertinimas 

Įmonė, suformavusi produktų prekės ženklų rin­
kini. turi nuolat stebėti ir vertinti prekės ženklo 
poveiki vartotojams, kad galėtų jsitikinti pasi­
rinktos strategijos tikslingumu ir poveikiu. Nti-

rimas ptI"eilds I'IlrlIIt4Ijams nIUI esamo gali skirtis 
dėl šių priei.asaų: 

• Nepakankamai jvertinti ar netinkamai pa­
rinkti prekės ženklo tapatybės kūrimo luiteri­
jai: vartotojų segmentavimas, konkurencija, 
pateikimas ir t t. 

• Laiko itaka prekės ženklui ir produ/aui. Varto­
tojų poreikiai keičiasi priklausomai nuo ma­
dos, aplinkos poveikio, demografinių pokyčių. 

• Technologijų tobulėjimo. 

Tai yra pagrindinės priežastys, kodėl jmonė 
periodiškai turi vertinti prekės ženklą, prekės 
ženklas yra jautrus aplinkos pokyčiams. Tinka­
mai ir laiku atliktas prekės ženklo vertinimas 
gali padėti jmonei ji sustiprint~ kartu savo pozi­
cijas rinkoje bei sukurti papildomą vertę. 

Minėta, vienas iš svarbiausių prekės ženklo 
vertinimo subjektų yra vartotoj~ kuriems jis ski­
riamas. Todėl tikslinga panagrinėti jmonės pre­
kės ženklo vertinimą vartotojo poreikių požiū­
riu. PagalW. KeeganąirT. Duncaną(I992},po­
"eikis "artotojams yra skirstotrUIS i keturills dalis 
[7,p.307): 
• PrekėsženkloatpažinimDsiržinojimDs.Jeivar­

totojas atpažjsta ir žino prekės ženklą iš jmo­
nės marketingo veikIos, vadinas~ prekės žen­
klo identifikavimo sistema yra parinkta tin­
kamai. 

• Prekėsženklo priėmimDs. Tai reiškia, kad pre­
kės ženklo tapatybė yra vartotojų priimama 
pozityviai Galima ir alternatyva - prekės žen­
klo atstūmimas, kai vartotojui nepriimtina 
prekės ženklo tapatybė. 

• Prekės ženklo prioritetiškumas. Jis pasiekia­
mas, kai vartotojas nori jsigyti specifini pre­
kės ženklą, kuri išskiria iš kitų konkurentų 
dėl jo pranašumų. 

• Lojalumasprekėsienklui. Tai reguliarus var­
totojo specifmio prekės ženklo jsigijimas sie­
kiant patenkinti poreikius, kuriuos teikia pre­
kės ženklas. 
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J. N. Kapfereris (2000) teigia, ,jei vartotojas 
nežino prekės ženklo, tai prekės ženklas neturi 
"balso" rinkoje iryra bereikšmis" [IS, p. 12). Pre­

kės ženklo žinojimas yra susijęs su finansiniu 
prekės ženklo jvertinirnu, todėl tai suteikia di­
delę reikšmę norint nustatyti, kiek prekės žen­
klas žinomas. Šis autorius prekės ženklo žinoji­

mą skirsto i tris lygmenis [IS, p. 12): 
l..bllm!!l!. Šiuo lygmeniu yra vertinama, koks 

prekės ženklas pirmiausiai prisimenamas, klau­
sinėjant apie prekės ženklus, susijusius su nagri­

nėjamų produktų kategorija Tai pats svarbiausias 
lygmuo, kadangi pasiekęs ši lygmenjprekės žen­
klas gali būti traktuojamas kaip rinkos lyderis. 

n lygmuo. Vertinamas prekės ženklo "atpa­
žinimas" rinkoje; nesusijusių asociacijų su pro­
dukto kategorija lygis. 

m lygmuo Vertinama, arvartotojaižino bent 
prekės ženklą. 

Kiekvienas šis lygis parodo vis didėjanti pre­
kės ženklo poveikjvartotojarns (nagrinėjant nuo 
paskutiniojo ir einant iki pirmojo lygio), kuri 
gali siekti kiekviena jmonė. Tačiau ne visoms 
jmonėms tai yra naudinga. Kuri prekės ženklo 
žinojimo lygi reikia pasiekti jmonei, galima iš­
siaiškinti, nagrinėjant kiekvieno lygio funkcijas 
irrinką. 

I lygis -prekės ženklo prioritetiškumo lygmuo. 
Prekės ženklai, pasiekę prioritetiškumo Iygme­
nj,lairni, kai vartotojas turi greitai priimti pirki­
mo sprendimą. II lygis atitinka prekės ženklo pri­
ėmimo lygmenj. Prekės ženklai, pasiekę prekės 
ženklo priėmimo lygmens, išskiriami iš dauge­
lio jvairių kategorijų produktų, tačiau vartotojui 
nėra labai svarbus jo pasirinkimas. Šis požiūris 
taikomas pramoninės gamybos rinkoje, kai jsi­
gyjamas vienas iš prekės ženklų, ir prekė nuo­
dugniai analizuojama pagal reikiamus vartoto· 
jui kriterijus. III lygis parodo, kad vartotojai jau 
girdėjo apie prekės ženklą - šis lygis atitinka 
W Keegano ir T. Duncano (1992) prekės žen­
klo atpažinimo ir žinojimo stadiją. 
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A MitcheUas (1999) siūlo vertinti prekės 
ženklą, ištiriant, atsiradusius vartotojų, prekės 
ženklo bei imonės ryšius [9, p. 34-37). Autorius 
skiria 10 galimų ryšių tipų, nuo kurių buvimo, 
stiprumo ir kokybės priklauso, kaip vartotojai 
vertina prekės ženklą, pavyzdžiui, (l) informa­
ciniai ir tiesioginės sąveikos ryšiai; (2) individua­
lūs ryšiai su prekės ženklu ir produktu;(3) aptar­
navimo ryšiai; (4) finansiniai ryšiai; (5) emoci­
niai ryšiai; (6) renginių organizavimas; (7) varto­
jimo ryšiai; (8) ryšiai su žiniasklaida ir kt. 

Priklausomai nuo to, kaip jmonė ir prekės 
ženklas lemia tiesiogini ir netiesiogini vartotojų 
bendravimą su jais, nuo esamų ryšių funkciona­
lumo ir teigiamo požiūrio ijuos galima vertinti 
prekės ženklo funkcijų atlikimą. 

W KeeganasirT. Duncanas (1992),J. N. Kap­
fereris (1992) pateikia panašius metodus, lei­
džiančius vertinti prekės ženklo žinojimo lygi. Es­
minis pateikiamų metodų skirtumas yra tas, kad 
J. N. Kapfereris (1992) ivertinarinkos irvartotojo 
individualų apsisprendimą, o tai rodo, i kokį žino­
jimo lygmeni turi orientuotis imonės prekės žen­
klas. A MitcheUo (1999) pateiktas metodas iš­
skaido bendravimą i skirtingus tiesioginius ir netie­
sioginius vartotojo, prekės ženklo irimonės ryšius. 
Tai leidžia vertinti, kiek imonės kultūra paveikia 
prekės ženklą ir vartotojo jvaizdi, taip pat kaip 
vartotojai vertina prekės ženklą, lygindami ji su 
kitais prekės ženklais. 

4.3. Prekės ženklo perpozicionavimas, 
atgaivinimas ir racionalizavimas 

Veikiant ivairierns išorės ir vidaus veiksniams. 
prekės ženklą reikia atnaujinti, kadangi lai· 
kas, technologiniai pokyčiai ir vartotojų po­
reikių kaita daro itaką prekės ženklo senėji· 
mui. J. N. Kapfereris (2000) teigia,jogprekės 
ženklą reikia nuolat atnaujinti, tai uŽlikrinajo 
ir besikeičiančių vartotojų poreikių atitikti [15, 
p.13). 



Laikas yra pagrindinis veiksnys, verčiantis 
ieškoti inovacijų tobulinant prekės ženklą, ka­
dangi per tam tikrą laiką keičiasi visuomenės 
kultūra ir tobulėja technologijos. 

p. Doym (1994) teigia, kad siekiant padidinti 
prekės ženklo pardavimo apimti, reikia rinktis 
vieną ~ trijų alternatyvų: 

(1) prelcės ženlclo atgaivinimą (angl. revitalisa­
tion), 

(2) prelcės ŽenkW perpozid01UlVimq (angl. repo­
sitioning), 

(3) prelcės ienlclo radll1llllir.avimq (angl. racio­
nalisation ). 

(1) ~sženkląatgaivinti galima btUriIliS bū­

tklis [12, p. 399]: 

• Rasti naujų rinkų. Kai pasidaro ankšta esa­
mose rinkose, viena iš galimybių yra naujų 
rinkų paieška. Šjbūdą pasirinkoMcDonald:s, 
Financial Times, kai rinkos, kuriose jos vei­
kė, tapo prisotintomis. 

• Įeiti į naujus rinkos segmentus. Šis būdas pasi­
renkamas, kai mažėja produkcijos pardavimo 
kainosirvartotojaigeraižinoprekėsženklą.Šią 
strategiją pritaikėJonhson &Jonhron, kai ma­
žėjantvaikiko šampūno pardavimo apimtiJm, 
jipateikėkaipšveInųšampūnąsuaugusiemsvar­

totojams, dažnai plaunantiems plaukus. 

• &sti naujų panaudojimo būdų. Prekės žen­
kIas gali būti adaptuotas pagal kitų vartotojų 
poreikius, surandant kitą produkto vartojimo 
būdą (pavyzdžiui, birūs skalbiamieji milteliai 
Ariel pilami j skalbyklės stalčių, o tabletėmis 
-jbūgną)· 

• Padidinti prekės ženklo vartojimo mastą. Tai 
galima padaryti pagerinant tas produkto sa­
vybes, dėlkuriųjis perkamas (pavyzdiiui, nau­
jos taros pakuotės). 
Pažymėtina, kad prekės ženklo atgaivinimo 

alternatyvomis siekiama užkariauti naujas rin­
kas. Siūlomos alternatyvos yra analogiškos pro-

dukto atnaujinimo alternatyvoms, ir prekės žen­
kIas čia ne toks svarbus. Pasirinkus minėtas rin­
kų išplėtimo strategijas, labai svarbu adaptuoti 
prekės ženklą pagal naujos rinkos reikalavimus. 

(2) prelcės ienlclo perpodci01Ulvimasyra susi­
jęs su pardavimo apimties didinimu, o ne su nau­
jų rinkų paieška, siekiant sumažinti konkurento 
rinkos dalį. Galimos prelcės Žen/C/D perpodci01Ul­
pimoaltematyvos[2S,p.400]: 

• Realusperpozicionavimas. Kartais reikia at­
naujinti prekės ženklą, jvertinant naujausius 
mokslo ir technologų laimėjimus. Pavyzdžiui, 
negazuotiLibellos ir Selitos gėrimai 

• Psichologinis perpozicionavimas reikalingas, 
jei vartotojai nepakankamai vertina prekės 
ženklą ir yra būtina rėmimo pagalba pagerin­
tivartotojų nuomonę apie prekės ženklo kon­
kurencingumą. Pavyzdžiu~RIlsos gėrimus re­
klamuoja lietuvos dailiojo čiuožimo čempio­
nai ir pasaulio turnyrų medalininkai M. Dro­
biasko ir P. Vanagas arba olimpinis čempio­
nas disko metikas V. Alekna. 

• Konkurencinis perpozicionavimas. Naudoja­
ma lyginamoji reklama, siekiant iškelti savo 
produkto pranašumus ir kartu sumenkinti 
konkurento produkto pranašumus. Pavyzdys 
gali būti Utenos alaus reklama, sumenkinan­
ti vyną. Europoje tiesioginio palyginimo re­
klama uždrausta, tačiau JAV ji plačiai naudo­
jama. 

• Vertybių akcentavimas. Siekiama iteigti var­
totojams konkrečią prekės ženklo ypatybę­
pranašumą, kuri gali lemti vartotojo pasirin­
kimą. Pavyzdžiu~ dėmių išėmiklisAce Deli­
cate, skirtas dėmėms išimti iš plono audinio 
arba spalvotų drabužių. 

• Naujų vertybių akcentavimas. Siekiant suteikti 
prekės ženklui daugiau jtakingumo, jam pri­
skiriama nauja savybė, kuri tenkina vartotojų 
poreikius. Šią strategiją pasirinko Lietuvos 
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aludaris Ragutis, reklamuodamas savo pro­

duktą kaip ekstrernalib muzikalų intelektua­

lų, seksualų ir kt. alų. 

• Preferencijų pakeitimas. Siekiama daryti ita­
ką visuomenės nuomonei ir vartotojų pasi­

rinkimui, skatinant juos pasirinkti prekę pa­

gal naujus kriterijus. Pavyzdžiui, Obelių alie­
jus ar" Utenos" sviestas su karotinu, skatinan­

tys vartotoją pasirinkti sveiką maistą. 

• Prekės ženklo sustiprinimas. Prekės ženklui 
pridėtinę vertę gali suteikti papildomos pa­

slaugos, garantijos, akcijos ir pan. Labai po­

puliari akcija prekybos centruose -perki tris, 
o moki už du. 
Kitaip nei prekės ženklo atgaivinimo alter­

natyvos, prekės ženklo perpozicionavimas susi­
jęs su prekės ženklo plėtojimu ir jo vertės stipri­
nimu. P. Doylis (1994) pateikė strategines pre­
kės ženklo plėtojimo alternatyvas, jas susieda­
mas tik su rinkos elementais. Tačiau reikia iver­
tinti tai, kad prekės ženklas jau yra sukurtas ir 
būtina atsižvelgti ijo tapatybę bei istoriją. Pre­
kės ženklo stilius ir pats produktas turi būti mo­
difikuojami, siekiant atitikti kintamą madą bei 
technologijas, tačiau jis turi išsaugoti savo es­
mę - tapatybę· 

(3) Trečioji prekės ženklo atnoujinimo altemll­

lJ'Ia -prekės ženklo raciOTUl/izJlvinuls. Įmonė, nu­
sprendusi, kad prekės ženklas turi ribotą rinkos 
potencialą, gali pasirinkti vieną iš keturių būdų: 

• mažintisąnaudas; 

• didinti kainas; 

• atsisakyti prekės ženklo linijos, asortimento 
dalies; 

• išimti prekės ženklą iš rinkos. 
Vieną iš pateiktų alternatyvų imonė pasiren­

ka atsižvelgiama i esamą savo strategiją, tikslus, 
išteklius ir galimybes rinkoje. Visos alternaty­
vos gali atnešti naudos imonei ir pačiam prekės 
ženklui, jei tik laiku bus parinkta ir suformuota 
reikiama atnaujinimo strategija. 
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Įmonė, suformavusi prekės ženklą, apibrė­
žusi norimus pasiekti tikslus, turi pasirinkti pre­
kės ženklo sąveikos su produktu (-ais) arpaslau­
ga (-omis) formas. Šios formos lemia, kokiu var­
du produktas bus pateiktas vartotojui, kokia bus 
taikoma jo pozicionavimo strategija. 

Išvados 

1. Remiantis nagrinėtų autorių teiginiais apie pre­
kės ženklą, šiame darbe siūloma prekės ženklą 
traktuoti taip: prekės ženklas yra racionalus 
rinkinys fizinių, emocinių, estetinių irjimk.cinių ele­
mentų, kurie yra glaudžiai susiję bei tenkina varto­
tojųporeikius, išskiriaįmonėsproduktąiškitųpro­

dukrų ir sukuria papildomqjinansini turtą Ųnonei. 
Identifikavimas susideda iš produktuipriskiriamų 
vertybių ir savybių komplekso tobulinmo ir palai­
kymo, siekiant ji padaryti savitą, išsiskiriantį, tin­
kamą bei patrauklų vartotojams. 

2. Prekės ženklo tapatybė suteikia gaminto­
jui galimybę siekti savo produkto unikalumo. 
Šis unikalumas formuojamas ne tik technologi­
jomis ar inovacijomis, bet ir išskiriant produktą 
iš kitų ypatinga imonės filosofija, prekės ženklo 
tapatybe, kuri leidžia vartotojams patirti psicho­
logini pasitenkinimą. 

3. Įmonei suformavus prekės ženklą, apibrė­
žus norimus pasiekti tikslus, reikia parinkti pre­
kės ženklo sąveikos su produktu (-ais) ar paslau­
ga (-omis) formas, Šios formos lemia, kokiu var­
du produktas bus pateiktas vartotojui, kokia bus 
taikoma jo pozicionavimo strategija. Jos parin­
kimas tiesiogiai priklauso nuo produkto pobū­
džio, rinkos, imonės išteklių. 

4. Įmonė, pasirinkusi vieną iš šešių siūlomų 
prekės ženklo identifikavimo (bendravimo) stra­
tegijų, turi nuolat sekti ir vertinti prekės ženklo 
poveiki vartotojams, kad galėtų isitikinti pasi­
rinktos strategijos tikslingumu ir poveikiu. Pre­
kės ženklo stiprumą galima vertinti pagal varto­
tojo prekės ženklo žinojimą, ivertinant produk-



to pobūdi bei pagal ryšius,sufonnuotus tarp pre­
kėsženklo ir vartotojų: 
• Naudodamosprodukto linijos tęstinumo pre­

kės ženklo strategiją, jmonės gali remtis esa­
mu prekės ženklo vardu, pasiūlyti rinkai nau­
jus, vienas kitą papildančios produktus. 

• Taikydamaprodukto-prekės ženklo strategiją 
jmonė pateikia rinkai naujus tos pačios kate­
gorijos produktus su skirtingais prekės žen­
klais. 

• Įmonė renkasiremiamqjąprekės ženklo stra­
tegiją,kuri turi keletą prekės ženklų su diver­
sifikuotais produktais. 

• Produktų asortimento prekės ženklo strategi­
ją taiko jmonės, turinčios keletą heterogeni­
nių produktų, kurie atlieka tą pačią funkciją 
(bet gali atitikti skirtingus kokybės reikalavi­
mus) ir tą pati isipareigojimą. Dažniausiai pro­
duktai turi savo vardą (pica su grybais, žuvis 
a la provinciale ir pan.). 

• Taikydama skėtinę prekės ženklo strategiją 
jmonė vienu prekės ženklo vardu (dažniau-
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BRAND FORMATION AND BRANDING: CHOICE OF STRATEGIES AND THEIR EVALUATION 

Daillora Graadey 

Summary 

Having analysed the aspects of brands and branding 
terminology, it can be generalised that the formation 
and development of a company's bran4 depen4 upan the 
following 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 appNHlch in 

restltlrdting the scientijic probhm identijied, namt!ly, by: 
(1) analysing factors, influencing 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 
examples from global and Lithuanian businesses. 

The attention is drawn 10 untnuliliDnal intelpretldion 
of bran4s with specification to L K Keller's (1999) 
study "Brand Mantras: Rationale, Criteria and Exam­
ples", where special mantras (Le. 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 
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such as "fun! family! entertainment" and "Always Co­
ca-Cola" are successfully employed respectively. 

The article strives 10 tlllBlyse ami eralwzJe six major 

bran4ing strategies, dejining their ad,a_lIes an4 d;sad­
.anlages, namely (1) line brand strategy, (2) pro.iuct­
brand strategy, (3) endorsing brand straJegy, (4) pro­
duct assortment brand strategy, (5) umbrella brand 
strategy, and (6) soutre brand strategy. Theoretical ge­
neralisations are applied to practical situations with 
cases of the endorsing brand strategy for washing ma­
chines' producers Bosch, Siemens, lndesit, Whitpool, 
AEG, Candy and Electrolux; the product assortment 
strategy for SELrrA and RASA soft drinks; and the 
source brand strategy for KAR(JNA chocolate bars. 

A considerate emphasis is placed on bran4 rerita­
lisDtion, repositioning and rationati.slllion OpJiofU, where 
examples of McDonald's, Financial Times, Johnson & 
iohnson, Libella, Selita. Utenos aJus, Ace Delicate, 
Obelilf 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. 


