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Straipsnyje analizuojami prekés markés ir jos jvaizdzio formavimo teoriniai, metodologiniai ir
terminologijos klausimai. Nustatytos prekiy tapatumo identifikatoriy sasajos, iSnagrinéti prekés markés ir
jos jvaizdzio formavimo ir analizés ypatumai, metodai ir priemonés. Remiantis mokslinés literataros
nagrinéjama tema sistemine analize parengta tyrimo metodika ir atliktas praktinis prekés markeés - , BIOS*
Jjogurto jvaizdZio tyrimas. Tyrimui atlikti ir jo rezultatams apibendrinti bei interpretuoti panaudoti sisteminés
ir lyginamosios analizés, matematinés statistikos metodai, semantiniy diferencialy, reiksmiy rasiavimo,
Likerto skalés. Nustatyta, kad sios markés spontaninio Zinomumo ir asociatyvumo rodikliai yra auksti,
taciau lojalumo rodiklis kol kas yra Zemas. Siekiant toliau formuoti Sios prekés marke, didinti lojalumg ir
stiprinti jvaizdj rekomenduojama didinti produkto fasavimo dydZiy jvairove, gerinti pakuotés kokybe ir
plésti markés isskirtiniy bruoZy informacine sklaida.

Pagrindiniai ZodzZiai: efektyvumas, identifikavimas, jmonés vardas, jvaizdis, kokybé, konkurencingumas,
logotipas, prekés marké, markés formavimas, prekés Zenklas.

Lietuvos gaminiy ir paslaugy vieningo prekiy
zenklo ,,Best of Lithuania“ programa.

Lietuva yra pasiekusi Zenkliy laiméjimy
ekonominés ir eksporto plétros bei koky-
bés srityje. Dabar Lietuva yra sparciausiai
besiplétojanti regiono ir bisimyjy ES nariy alis
—2003 mety pirmojo pusmecio bendrojo vidaus
produkto augimas pasieké net 9 proc. lygi.
Didmeniné eksporto dalis yra skirta Vakary
rinkoms. Daugiau kaip 80 proc. Lietuvos
tekstilés pramonés produkcijos yra ekspor-
tuojama. Panasis yra ir elektronikos bei

Ivadas

Vykstant pasaulinei ekonominei integracijai ir
stipréjant konkurencijai, kokybés ir jos identi-
fikavimo priemoniy (prekiy ir kokybés zenkly,
prekiy markiy ir kt.) sistemos efektyvus
valdymas tampa vienu i$ svarbiausiy organizacijy
veiklos sékmés nacionalinése, regioninése ir
pasaulinése rinkose veiksniu. Kokybé yra ne
maziau svarbi tiek jmoniy, tiek ir visos valstybés
jvaizdziui formuoti. Neatsitiktinai 2004-2006
mety Nacionalinéje kokybés programoje lietu-
visky produkty kokybés ir jvaizdzio formavimas

laikomas viena i$ prioritetiniy valstybés ir verslo
organizacijy veiklos sriciy. Sio tikslo siekiama
ir Lietuvos pramonininky konfederacijos

elektrotechnikos pramonés atskiry sektoriy,
biotechnologijos produkty, lazeriy gamybos
rodikliai.
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Lietuviski produktai tickiami garsioms uZsie-
nio kompanijoms -, Nike“, ,C&A*“, ,,Philips*,
»Samsung®, ,Renault, ,,Carrefour” ir daugeliui
kity. Taciau reikia pazyméti, kad ir stambds Lie-
tuvos eksportuotojai (AB ,,Audimas“, AB ,,Au-
dejas“, AB ,,Utenos trikotazas“, AB ,,Snaigé” ir
kt.) dalj produkcijos eksportuoja su garsiy uz-
sienio firmy prekiy Zenklais. Todél itin svarbus
yra Lietuvos produkty jvaizdzio formavimas ir
jo sklaida uZzsienyje.

Lietuvos jmonés nemazai pasieke §ioje srity-
je. Firmos ,, Vi¢itinai“ prekeés Zenklas ,, Vici“ yra
puikiai identifikuojamas ne tik Lietuvoje ir Ry-
ty rinkose, bet ir palankiai vertinamas Pranci-
zijoje — ,Carrefour” prekybos sistemos pirkéjy.
AB , Fermentas“, eksportuojantis beveik visg sa-
vo produkcija, realizuoja ja tik su savo prekiy
Zenklais.

Viena i§ Lietuvos produkty jvaizdzio forma-
vimo priemoniy yra prekiy ir paslaugy Zenkly
teikiamy galimybiy efektyvesnis panaudojimas,
prekiy markiy kryptingas formavimas ir jy ro-
dikliy matavimas, §iy iniciatyvy palaikymas vals-
tybés mastu ir minéty priemoniy sklaida verslo
pasaulyje. Ne maziau aktualds ir minéty klausi-
my teoriniai ir metodiniai tyrinéjimai.

1. Tyrimo objektas, tikslas,
uzdaviniai ir metodai

Tyrimo objektas — prekés marke kaip vienas i§
produkto tapatumo ir vertés identifikatoriy.
Darbo tikslas — apibendrinti prekés markés
ir jos jvaizdzio formavimo ir matavimo teori-
nius ir metodologinius aspektus, sickiant pritai-
kyti praktiniams markes jvaizdzio tyrimams ir
vertinimams.
Tyrimo tikslui pasiekti sprendZiami Sie uzda-
viniai:
* nustatyti prekiy tapatumo identifikatoriy
ypatumus ir s3sajas;
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* iSrySkinti prekés markés formavimo proceso
turinj ir ypatumus;

* iSnagrinéti svarbiausius prekés markes jvaiz-
dzio formavimo ir tyrimo teorinius ir meto-
dologinius aspektus;

* apibendrinti prekés markés jvaizdzio prakti-
nio tyrimo rezultatus.

Straipsnis parengtas remiantis lyginamosios
ir sisteminés analizés, metaanalizés, matemati-
nés statistikos metodais, semantiniy diferencia-
ly, reikSmiy rasiavimo, Likerto skalémis. Pre-
kés markes jvaizdzio praktinio tyrimo metodi-
ka detaliau aptariama penktoje §io straipsnio da-
Iyje.

Minéti klausimai néra sistemiskai nagrinéti
miusy Salies mokslinéje ir verslo literattiroje, yra
§ios srities terminologijos painiavos.

2. Prekés zenklo samprata ir
rySys su kitais prekiy tapatybés
identifikatoriais

Prekés Zenklas yra rinkos produkty intelektinés
kokybés elementas ir vienas i§ svarbesniy
prekybos simboliy. Pasaulio prekybos orga-
nizacijos intelektinés nuosavybés teisiy preky-
boje sutartyje prekes zenklas apibréziamas kaip
kiekvienas zymuo ar Zymeny kombinacija, pagal
kurig vienos organizacijos prekes ar paslaugas
galima atskirti nuo kity organizacijy produkty
[5]- Lietuvos Respublikos prekiy zenkly jstatyme
prekés zenklas apiblidinamas kiek siauriau —
kaip kiekvienas Zymuo, kurio paskirtis yra
atskirti vieno asmens prekes arba paslaugas nuo
kito asmens prekiy arba paslaugy ir kurj galima
pavaizduoti grafiSkai [6]. Taigi zenklo grafisko
pavaizdavimo reikalavimas neleidzia musy
3alyje registruoti kinetiniy (judanciy), kvapiniy,
garsiniy ir kity specifiniy skiriamyjy bruozy
turingius prekiy Zenklus, nors tokia praktika ir
yra uzsienio Salyse [7; 8).



Prekeés zenklas yra ir produkto suvokiamos
vartojamosios vertés ir kokybés sudedamoji
dalis, ir atskiras perkamas bei parduodamas
objektas. Prekés Zenklas turi tris dimensijas —
yra reklaminis informacinis simbolis, grafinio
dizaino kiirinys ir jmonés nematerialus aktyvas
— pramoninés intelektinés nuosavybés objektas.
Tai organizacijos turtas, kuriam reikia patikimos,
visy pirma teisinés apsaugos nuo visokiy
imitacijy, padirbinéjimo ar falsifikavimo [3-6;
17; 21).

Kaip jmonés simbolis prekés Zenklas reiskia
nustatyta tvarka teisiskai uZregistruota, origi-
naliai apipavidalinta meninj vaizdg (originals
pavadinimali, ZodZiai, pakuotés riisys, meninés
kompozicijos, suderintos su raidémis, skaitme-
nimis ir t. t.), susijusj su jmonés produkty
atskyrimu ir atpazjstamumu, arba skirtas jy
reklamai. Ta¢iau prekeés Zenklas yra tik vienas is
produkto tapatybés identifikatoriy. Minéty
identifikatoriy sisterna pateikiama 1 paveiksle.

Lietuvos verslo praktikoje ir literatiiroje yra
produkty ir jmoniy identifikavimo priemoniy
terminologinés painiavos — prekiy Zenklai
tapatinami su prekiy markémis, simboliais,
firmy vardais, skirtingai vadinami jy kiarimo ir
valdymo procesai [1; 3; 4].

Imonés (firmos) vardas ir logotipas néra
tiesiogiai susij¢ su prekés identifikavimu. Sie
terminai dazniausiai apibiidina jmone. Logotipo

skiriamasis bruozas yra tas, kad jis identifikuoja
imong tik raidZiy ar zodziy sistemos prie-
monémis. Tuo tarpu prekes simbolis iden-
tifikuoja prek¢ netekstinémis priemonémis.
Lietuvos verslo praktikoje ir literatiiroje
dazniausiai painiojamos ar sutapatinamos dvi
artimai susijusios, taciau skirtingos savokos —
prekes zenklas (angl. trade mark) ir prekés marke
(angl. brand, brand name). Kai kurie autoriai
savoka brand verdia i lietuviy kalba ,,prekés
Zenklas“ ir apibrézia jj kaip Zymenj, kuriuo
vienos jmonés prekés iSskiriamos i§ konku-
ruojanciy prekiy visumos. Su tokiu minétos
sgvokos vertimu ir jos turinio apibrézimu
negalima sutikti, nes tai neatitinka brand savokos
esmés. Siame darbe brand savokai apibadinti
vartojamas lietuviSkas atitikmuo ,,marké’, turint
omenyje placiaja Sio zodzio reikdme, kuri
analizuojama toliau.

Prekés zenklas - tai oficiali, teisiné produkto
identifikavimo savoka, o prekés markés savoka
yra Sick tick platesné. Ji jungia per ilga laikotarpj
jvairiomis priemonémis vartotojy samonéje
suformuota produkto vertés, jvaizdZio, prestizo
ir kokybés suvokima. Markés savoka apima ir
prekés Zenkla, ir patj produkta su visomis
kokybés charakteristikomis, ir lakescius bei
asociacijas, kurias suvokia vartotojas ir susieja
su preke. Tai ir yra esminis prekés zenklo ir
markés skirtumas. Tam tikros prekés markés

4

Prekes Zenklas

i

Prekes ﬁiarké

Preke

Logotipas® ;|

A

Prekés simbolis

1 pav. Prekés tapatybés identifikatoriai
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1 lentelé. 2002 m. vertingiausios pasaulio prekiy markés [9]

Vieta Prekés marké Verté (mird. JAV dol.) | Pokytis % nuo 2001 m. | Kilmés 3alis
1 Coca-Cola 69 637 1 JAV
Microsoft 64 091 -2 JAV
3 IBM 51188 -3 JAV
4 GE 41311 -3 JAV
5 Intel 30861 =11 JAV
6 Nokia 29970 -14 Suomija
7 Disney 29256 -10 JAV
8 McDonald’s 26375 4 JAV
9 Marlboro 24 151 10 JAV
10 Mercedes 21010 -3 Vokietija
i1 Ford 20403 -32 JAV
12 Toyota 19 448 5 Japonija
13 Citibank 18 066 =5 JAV
14 Hewlett-Packard 16 776 =7 JAV
15 American Express 16 287 —4 JAV
16 Cisco 16222 -5 JAV
17 AT&T 16 059 =30 JAV
18 Honda 15 064 3 Japonija
19 Gillette 14 959 -2 JAV
20 BMW 14 425 4 Vokietija
21 Sony 13 899 -7 Japonija
22 Nescafe 12 843 =3 Sveicarija
23 Oracle 11510 -6 JAV
24 Budweiser 11349 5 JAV
25 Merrill Lynch 11230 =25 JAV

vartotojas moka papildoma kaing ne tik uz auksta
materialiaja prekés kokybe, bet ir uz markés
jvaizdj, kuris yra vienas i$ svarbiausiy pirkéjy
lojalumo veiksniy. Stipriis prekiy Zenklai ir jy
pagrindu suformuotos prekiy markés dazniau
laimi konkurencing kova, be to, jos pacios turi
realiai iSmatuojama vertg (1 lentel€).

I8 lentelés matyti, kad vertingiausiy prekiy
markiy sgrase vyrauja JAV firmos, o labiausiai
2002 metais padidéjo ,,Marlboro* prekés markes
verté.

3. Markés formavimas

Uzsienio literatiiroje placiai vartojama sgvoka
branding. Sis terminas neturi tikslaus lietuvisko
atitikmens. Kai kurie autoriai vercia §j terming j
lietuviy kalbg identifikavimas ir apibrézia jj kaip
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marketingo priemonémis atlickamg prekés
isskyrimg i§ konkuruojanéiy prekiy [1]. Sio
straipsnio autoriai termino branding lietuviska
atitikmenj identifikavimas mano esant nepriim-
ting dél dviejy priezasciy. Pirma, verslo prak-
tikoje identifikavimo savokos turinys vartojamas
gerokai platesniu aspektu, negu jj apibrézia
minéti autoriai. Identifikavimas apima ir
produkto tapatybés nustatyma prekiy eksper-
tizés, bandymy, kontrolés ir kitomis techninémis
bei organizacinémis priemonémis. Antra, brand-
ing savoka daug sudétingesné. Sio straipsnio
autoriai branding siilo lietuviskai versti prekés
markés formavimu. Jo esmé ir turinys ana-
lizuojamas Siame straipsnio skyriuje.

Ne kiekvienas sukurtas ir uZregistruotas
prekiy Zenklas gali tapti marke. Tam reikalingos
sistemninés markés formavimo priemonés, kuriy



£

Vizualinés-Zodinés Panaudojimas

i3raiSkos veikloje:
sukirimas:
- dalykiniuose
- imonés vardas; dokumenituose;
- prekés Zenklas; - reklamos
. kampanijose;
- jmoneés stilius;
- reklaminiuose
*- Sikis ir kt. ‘suvenyruose ir kt..

‘Markeés Suformuota marké:
formavimas:
= tyrimai;.
= markes rémai; .
‘diagnostika;

- markés rémimo- % i

Pprograma; - tolesnio markés
' "vystymio ir

- programos rémimo

rezultaty programa. -
-+ analizé.

2 pav. Prekés Zenklo formavimo | marke¢ proceso schema (sudaryta remiantis [10; 17;

19-22])

déka produktas jgyty pirkéjy pripazinima ir
lojalumg. I8 2 pav. pateikiamos schemos matyti,
kad prekés marke yra besikeiianti per laika
prekes identifikavimo priemone.

Ji pradedama formuoti prekés zenklo kon-
cepcijos ir vartotojy suvokiamos su produktu
susiety funkciniy, estetiniy ir emocinio poveikio
elementy sistemos sukiirimu. Si sistema turi biiti
atnaujinama atsizvelgus j rinkos ir konkurencinés
aplinkos pokycius. Markés kiirimo procesas, viena
vertus, yra glaudZiai susijgs su vartotojy ir rinkos
segmentavimu ir pozicionavimu, kita vertus, — su
reklamos priemoniy meninés ir psichologinés
idéjos ir sistemos kiirimu.

Markés formavimo procesa galima isskaidyti
i keturiais lygmenimis iSdéstytus valdymo
komponentus, jungian¢ius produktg ir jo kokybg
bei i$skirtinumga apibuidinanéius rodiklius,
preke lydincias paslaugas, rémimo ir reklamos
priemones, kt. (3 pav.). Pirmojo lygmens markeés
kiirimo proceso elementas yra pats produktas,
kurio savybiy visuma tenkina tam tikros
vartotojy grupés poreikius. Kad ir kokia nauja
ar efektyvi biity preké, pati savaime ji gali
stabiliai ir ilgam laikui jsitvirtinti rinkoje tik
iSskirtiniais atvejais. Svarbiausia produkto ir jo
markeés kiirimo koncepcijoje atsizvelgti j tai, kad
pagrindinis prekeés pirkimo motyvas yra ne tiek

pati preke, o jos kokybés vartotojui teikiama
nauda. Antras markés kiirimo proceso lygmuo
— pagrindinio prekés Zenklo sukiirimas ir
informacijos apie jj bei produkta pateikimas.
Zenklo elementai turi kuo stipriau asocijuotis
su prekés pridétiniy veréiy ir iSskirtinumo
pranasumais. Treciu lygmeniu siekiama iSplésti
zenkla, suteikiant su Zenklu susietam produktui
papildomy pranaSumy (Zr. 3 pav.). Paskutiniu
lygmeniu yra baigiamas markés formavimo
ciklas - sukuriamas Zenklas, turintis potenciala,
i§siskiriantj emocinémis asociacijomis su tam
tikra verte, nauda, statusu, kurie stiprina
vartotojy preferencijas ir lojaluma.

Taigi markes formavimo veikla apima labai
daug aspekty — patj produkta, jo ypatumus, prekés
Zenkla, simbolius ir vartojimo aspektus (4 pav.).
Visa tai padeda sukurti sékmingg prekés marke,
suformuoti norima jos jvaizdj, pasiekti produkto
i$skirtinumo ir diferencijavimo rinkoje.

Apibendrinant galima padaryti iSvada, kad
markeés formavimas - tai ilgalaikés pirmenybés
prekei suteikimo ir jos jsitvirtinimo rinkoje
kurimo veikla ir priemoniy sistema, paremta
produkto, jo prekés Zenklo, pakuotés, reklamos
ir rémimo priemoniy tiksliniu poveikiu varto-
tojui ir siekianti iSskirti preke i§ konkurenty ir
sukurti jos jvaizdj.
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1. Produktas

2. Pagrindinis Zenklas

3. I3pléstas Zenklas

4. Zenklo potencialas

Pakuote

Dizainas,
i$vaizda

Techniné
parama ir
konsultavimas,

Apmokymas,
Svietimas

Irengimas

3 pav. Markés kiirimo proceso lygmenys ir sudedamosios dalys (sudaryta remiantis [11])

Prekés marke

Produktas Slmbollal

Vartotojo poreikiai,
vertybes, prioritetai
ir gyvenimo biidas

4 pav. Markés formavimo elementai (sudaryta remiantis [12])
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4. Prekés markés ir
jvaizdZio sasajy analizé

Prekés Zenklas yra neatsiejama organizacijos
jvaizdzio dalis. Savo ruoztu ir pats prekés zen-
klas bei jo pagrindu suformuota prekés marké
turi jvaizdj. Mokslinéje literatiiroje $is klausi-
mas pradétas analizuoti nuo 1950 mety. [vaiz-
dziui apibiidinti buvo vartojamos tokios savo-
kos: prekés markes simbolinis naudingumas, su-
vokiamas produkto simbolizmas, prekés mar-
kés personalumas, socialiné ir psichologiné Zen-
klo charakteristika, prekés Zenklo verté irkt. [3;
7; 8; 10-14; 17-22]. Iki Siol néra bendro $ios
savokos apibrézimo. Sio straipsnio autoriai pre-
kés markes jvaizdj apibrézia kaip jvairiy grupiy
vartotojy samonéje stichiSkai susiformavusj ar
kryptingai sukurta suvokima apie prekiy Zen-
klo, atspindincio produkto ar jy grupés kokybeg,
unikalias savybes, teikiama nauda, vartojimo pra-
naSumus ar rizika. Sékmingai sukurti prekiy zen-
klai ir jy pagrindu suformuotos prekiy markeés
suteikia pirkéjams pasitikéjima produktu, pade-
da supaprastinti prekiy pasirinkimo procesa bei
sumazinti vartotojo suvokiama su prekiy jsigiji-
mu susijusia rizika ir taupo laika.

Prekés markés jvaizdis formuojasi tiek spon-
taniSkai, tick kuriamas kryptingomis ir sistemin-
gomis priemonémis. Pastaruoju atveju svarbu
yra nustatyti jvaizdzio formavimo ir valdymo su-
dedamasias dalis ir pasirinkti tinkamus jy mata-
vimo metodus. Prekés markeés jvaizdzio nejma-
noma tiesiogiai iSmatuoti — dazniausiai matuo-
jamas prekés zenklo atpazjstamumas, jo asocia-
cijos vartotojo samong;je, tapatybe, lojalumas ir
kiti jvaizdZio rodikliai. K. Keleris siiilo asocia-
cijy modelj, pagal kurj prekés markés jvaizdis
yra prekés Zenklo asociacijy risiy, jy naudingu-
mo ir unikalumo rezultatas [7; 22). Asociacijos
dazniausiai siejamos su produkto kokybe ar jos
sudedamosiomis dalimis (savybés, dizainas, pa-
tikimumas, funkcionalumas), prekés socialiniu

adresuotumu ir klase, funkcine, socialine ar sim-
boline nauda ir kaina.

P. Doilis pateikia prekés markés jvaizdzio
modelj, jungianti tris elementus — produkto ko-
kybe, prekes ir jg atspindinCio Zenklo tapatybe
bei pridétines vertes [11]. Prekeés Zenklo projek-
tavimas ir markés formavimas prasideda rinkai
reikalingo kokybisko produkto sukiirimu. Pro-
duktas turi turéti rySkia tapatybg, kurios déka
vartotojai preke atpaZjsta, jsimena jo pavadini-
ma, zenklg ir kitus jj identifikuojan¢ius simbo-
lius. Tapatybés laipsnis dazniausiai jvertinamas
primintinio arba spontaninio Zinomumo rodik-
liais. Primintinis Zinomumas nustatomas patei-
kiant vartotojams prekés markiy sarasa, kuria-
me respondentai atpazjsta tyrinéjamus Zenklus.
Spontaninis Zinomumas jvertinamas patiems
respondentams iSvardijant jy Zinomiausius zen-
klus konkrecioje produkty kategorijoje. Ir paga-
liau prekés marke turi turéti pridetines vertes,
iteigiancias vartotojams suvokima, kad atitinka-
mu Zenklu paZymétas produktas skiriasi nuo
konkurenty aukstesne kokybe ir nauda. Pridéti-
nés vertés matuojamos poZziiiriy ir preferencijy
tyrimo metodais.

Prekés markei sukurti ir jos jvaizdziui for-
muoti sitilomi modeliai, nustatantys skirtingus
prekés markes kintamuosius, jy rySius, leidzian-
¢ius jvertinti vartotojy reakcijos poky¢ius [11;
15; 19]. Prekeés markes charakteristikos dazniau-
siai yra emocionalios, o tai apsunkina produkto
funkcinés kokybés ir minéty charakteristiky in-
tegravima. J. Kapfererio nuomone, prekés ir jos
markés tapatybg galima apibidinti SeSiomis di-
mensijomis [15; 19]. 1. Fizinés savybés —tai pre-
kés zenklo iSvaizda — pavadinimas, spalvinis
sprendimas, logotipas, pakuoté. 2. Atvaizdas —
tikslinés auditorijos jvaizdis, formuojamas ko-
munikacijos procesuose. 3. Santykiai, kuriami
per bendravima su vartotoju reklamos, rémimo,
asociacijy ir kitomis priemonémis. 4. Prekés
markeés asmenybé, personalumas, parodantis,
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Prekes
markes
branduolys

Asmenybé

Kultiira

Prekeés Zenklo
stilius

Autoportretas

Fizinés savybés

Santykiai

Prekeés Zenklo
tematika

Atvaizdas

5 pav. Prekés markés ir tapatybés modelis (sudaryta remiantis [11; 15; 19])

kaip vartotojas suvokia Zenklo individualuma,
modernuma ir prasmg. 5. Kultiira (zenklo raida
irvertybés). 6. Autoportretas. Jis rodo, kaip var-
totojas suvokia save prekés markés pozitiriu, ir
sutvirtina vartotojo ir Zenklo rysj. Prekés mar-
kés tapatybés rodiklius ir jy sasajas galima pa-
vaizduoti trijy lygiy piramidés modeliu (5 pav.).

Fizinés Zenklo savybés, santykiai ir atvaizdas
rodo prekeés zenklo tematika. Ji paprastai kinta
jvairiais produkto gyvavimo ciklo etapais.
Kulttira, asmenybé, autoportretas parodo prekeés
Zenklo stiliy, kuris transformuojamas laipsniskai
ir gerokai léCiau, palyginti su prekés Zenklo
tematika. Prekés Zenklo stiliaus ir tematikos
evoliucijoje prekés markés branduolys daz-
niausiai iSlicka nepakitegs.

Prekés markés jvaizdis yra glaudZiai susietas
su produkto kokybe. Jis lemia jmonés kon-
kurencinj pranasuma, padeda sumazinti nei-
giama vartotojy reakcija j kainy didéjima, didina
pirkéjy lojaluma.

Taikyti praktiskai galima i3skirti tokius
svarbesnius prekés markes ir jvaizdzio atributus:
¢ prekeés markés Zinomumas (atpazjstamumas,

asociacijy formavimas, vartotojy pritrau-

kimas),
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¢ vartotojy lojalumas (jis lemia rinkodaros
sanaudy maz¢jima);

* suvokiamos vertybés ir kokybé (pirkimo
motyvai, konkurenciné diferenciacija, ,,ko-
kybé - kaina“ asociacijos ir kt.);

* prekés zenklo ir markeés plétros galimybés.
Atliekant praktinius tyrinéjimus svarbu

atkreipti démesj j tai, kad prekés markes jvaizdis
suvokiamas dvejopai — jo vidiniai paslépti
poZymiai patiriami vartotojo pasamone, tuo
tarpu aiskiis iSoriniai pozymiai suvokiami
racionaliai ir yra gerokai lengviau formuluojami
ir identifikuojami respondenty.

5. Prekés markés jvaizdzZio
praktinio tyrimo rezultatai

Remiantis iSnagrinéta teorine ir metodologine
medziaga buvo parengta metodika ir atliktas
praktinis prekés markeés jvaizdZio tyrimas.
Tyrimo objektu pasirinktas AB ,,Pieno zvaigz-
dés“ jogurtas ,,BIOS". Pasirinkimg Iémé minéto
produkto naujumas, platus vartojimas ir gamin-
tojo pabréziamas jo naturalumas ir naudingumas
sveikatai. Tyrimu siekta patikrinti, ar prekeés
markés formuojama tapatybé atitinka vartotojy
suformuotg jvaizdj.



Tyrimo metu anketiniu badu buvo apklausti
185 Vilniaus miesto gyventojai, vartojantys jo-
gurtus. Respondenty atranka ir imtis buvo pa-
rinkta taip, kad biity galima gauti reprezentaty-
vius ne mazesnio kaip 95 proc. patikimumo ti-
riamos visumos rezultatus [16]. Tyrimo rezulta-
tai apdoroti matematinés statistikos ir kitais me-
todais (standartinis nuokrypis, poZiiirio matavi-
mo skalés ir kt.). Prie$ pradedant apklausg var-
totojams buvo pateiktas filtruojantis klausimas
siekiant atrinkti tuos, kurie tikrai vartoja jogur-
tus ir galés atsakyti j anketos klausimus. Anke-
tai parengti buvo panaudoti atviri ir uzdari klau-
simai. ] atvirus klausimus respondento prasoma
atsakyti savo paties Zodziais. Taip galima suzi-
noti vartotojo asmeninj poziirj ir gauti papildo-
mos informacijos. IS pateikty uZdary klausimy
respondento praSoma parinkti viena atsakymo
variantg. Tyrimu buvo siekiama atsakyti j tokius
apibendrintus klausimus:

* prekés markés svarba produkty grupei;
prekés markés spontaninis Zinomumas;

jogurto pirkimo daznumas;

prekés markés asmenybeé;

pirkimo motyvai;

prekés markés asociatyvus suvokimas;

jogurto trikurnai;

vartotojy nuomone apie prekés markg ir loja-
lumas jai;

prekés markeés ,,BIOS* asociacijos.

Vartotojy poZitiriui matuoti buvo naudojamos
skalés, kuriomis kokybiné tyrimo informacija
paverciama kiekybine. Buvo naudojamos trijy
rusiy skalés: reikSmiy rii§iavimo, semantiniy di-
ferencialy ir Likerto skalé. ReikSmiy riSiavimo
skaliy pagalba respondentas vienas reiSkinio ar
objekto savybes ar jy grupes lygina su kitomis ir
jas i3désto vertinimo prioritety tvarka. Naudo-
jant semantiniy diferencialy skal¢ respondentas
erdvéje tarp priesingy poliy paZymi savo poZiii-
rio lygj. Surinkus pakankama atsakymy skaiCiy

galima suzinoti objekto jvaizdZio vertinimo vi-
durkj. Tiriant prekés zenklo asmenybe, sickta
iSsiaiskinti vartotojo pozitirj j prekés zenklg. Pa-
sirinktos keturios dichotominés priesingas al-
ternatyvas iSreiSkiancios zodziy reikSmés, api-
biidinancios jogurta. Pasirinkta septyniy padaly
skal¢, kuri daugelio tyréjy laikoma optimalia.
Likerto skalé padeda jvertinti, kiek responden-
tas sutinka ar nesutinka su skaléje pateiktais ob-
jekto ar reiskinio rodiklio vertinimais. Apdoro-
jant ankety duomenis kiekvienam vertinimui bu-
vo suteikta skaitmeniné iSraiSka ir taip apskai-
¢iuotas palankiy ar neigiamy pozitiriy lygis. Re-
zultaty vidurkiai iSreiSke apibendrinta respon-
denty poziirj.

Straipsnio apimtis neleidZia detaliai aptarti
visy Sio tyrimo rezultaty. Pateiksime tik svar-
biausius apibendrinimus. Tyrimai parodé, kad
prekés marke kol kas néra lemiamas jogurto pa-
sirinkimo veiksnys — pasirinkimg daugiausia le-
mia $io produkto skonis, jsivaizduojama nauda
sveikatai ir gamintojo pavadinimas (6 pav.).

,»BIOS* jogurto spontaninis Zinomumas yra
labai didelis - jj paminéjo daugiau kaip 70 proc.
respondenty. Daugiau kaip pusé respondenty
(52 proc.) yra aktyvis §io produkto vartotojai
(vartoja kasdien ar porg karty per savait¢), beveik
tre¢dalis (28 proc.) —pasyvils (vartoja porg karty
per ménesj), o likusieji - atsitiktiniai. ,,BIOS*
prekés markés asmenybés tyrimo rezultatai
apibendrinti 2 lenteléje ir 7 paveiksle. Sis
produktas yra patrauklus, turi iSskirtiniy bruozy
ir naujumo elementy bei sukelia vartotojy
pasitikéjima.

Tyrimas parode, kad svarbiausias $io produk-
to pirkimo motyvas yra naudingumas sveikatai
(88 proc. respondenty) ir kokybé bei skonis
(84 proc.). Pakuotés patogumas, asortimento jvai-
rové ir kaina ne tokie svarbiis. Sios prekés mar-
kés asociatyvus suvokimas susij¢s su sveiku mais-
tu (65 proc. apklaustyjy) bei vertinimu kaip la-
biausiai tinkamu maistu pusry¢iams (62 proc.).
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Vartotojai nejzvelgia esminiy $io produkto tri-
kumy —dazniausiai buvo sitiloma iSplésti fasavi-
mo kiekio jvairove ir tobulinti pakuote.

Analizuojamos markes asociatyvumui jver-
tinti respondentams buvo pateikiamas ,,BIOS“
prekes zenklas ir praSoma pasakyti spontanis-
kas su juo susijusias asociacijas. Tyrimas parode,
kad $ios prekés zenklo ir markes kuréjy veikla
yra sékminga, nes baltos ir Zalios spalvos bei me-
dzio lapo formos prekes zenklas puikiai tinka
Sio tipo (,,gyvo", t. y. nepasterizuoto) jogurtui zy-
méti. Vartotojai dazniausiai jvardijo tokias ana-
lizuojamo Zenklo asociacijas — natiiraluma, gai-
vuma, rysj su gyvaja gamta, sveikata, ekologiska
produkta, gera skonj.

Likerto skalés pagalba buvo nustatyta, kad
,»BIOS* prekés marke atspindi aukstos kokybés
produkta, gerai vertinama vartotojy ir jy pripa-
Zjstama rinkos lyderiu. Taciau lojalumo rodik-
lis kol kas yra Zemas — respondentai néra jsitiki-
ng, ar pirks §j produkta pakilus jo kainai. Gali-
ma padaryti iSvada, kad nagrinéjamos markés
formavimo procesas dar néra baigtas. Todél val-
dyti Sios prekés marke, didinti lojaluma ir for-
muoti jvaizdj ir toliau turi bati skiriamas ypa-
tingas démesys.

ISvados ir pasiilymai

1. Lietuvos verslo praktikoje ir literatiiroje
daznai painiojamos ar sutapatinamos dvi arti-
mai susijusios, taciau skirtingos savokos - pre-
kés zenklas (angl. trade mark) ir prekés markeé
(angl. brand). Prekés Zenklas yra oficiali, teisiné
produkto identifikavimo sgvoka, o prekés mar-
kés savoka yra Siek tiek platesné. Ji apima ir pre-
kés zenkla, ir patj produkta su visomis kokybés
charakteristikomnis bei per ilgg laikotarpj varto-
tojy samonéje suformuota prekeés vertés, jvaiz-
dzio ir prestiZzo suvokima.

2. Literatiiroje angly kalba placiai vartojamas
terminas branding neturi tikslaus lietuviSko ati-

tikmens. Kai kuriy autoriy vartojamas minéto
termino atitikmuo identifikavimas néra priim-
tinas, nes verslo praktikoje juo apibréZiamas pla-
tus veikly spektras. Aptariama terming sitloma
lietuviSkai vadinti prekés markés formavimu. Jj
galima apibreZti kaip ilgalaikés pirmenybés pre-
kei suteikimo ir jos jsitvirtinimo rinkoje kiri-
mo veikla ir priemoniy sistema, paremta pro-
dukto, jo prekés zenklo, pakuotés, reklaminiy ir
rémimo priemoniy tiksliniu poveikiu vartoto-
jui ir siekianCia iSskirti preke i$ konkurenty bei
sukurti jos jvaizdj.

3. Ne kiekvienas sukurtas ir uzregistruotas
prekeés zenklas gali tapti verslo sékmei turincia
jtakos marke. Tam reikalingos sisteminés mar-
keés formavimo priemonés, kuriy déka produk-
tas jgyty pirkéjy pripazinima ir lojaluma. Svar-
biausia produkto ir jos markés kirimo koncep-
cijoje yra atsizvelgti j tai, kad pagrindinis daugu-
mos prekiy pirkimo motyvas yra ne tiek pati pre-
ke, bet per jos kokybe vartotojui teikiama nau-
da. Suvokiamos naudos iSryskinimas ir jos per-
teikimas konkrecioms vartotojy grupéms supran-
tama ,kalba“ yra vienas i§ svarbiausiy ir sude-
tingiausiy prekés markés kiréjy uzdaviniy.

4. Prekeés zenklas yra neatsiejama organizaci-
jos jvaizdzio dalis. Savo ruoztu ir pats prekes
zenklas bei jo pagrindu suformuota prekés mar-
ke turi jvaizdj. Jj galima apibréZti kaip jvairiy
grupiy vartotojy samonéje kryptingai sukurta ar
spontaniskai susiformavusj suvokima apie pre-
kiy zenklo atspindincio produkto ar jy grupés
kokybe, unikalias savybes, teikiama nauda, var-
tojimo pranaSumus ar rizika. Prekés markés
jvaizdzio nejmanoma tiesiogiai iSmatuoti ar
jvertinti — daZniausiai matuojamas prekés Zen-
klo atpazjstamumas, jo asociacijos, tapatybé, lo-
jalumas ir kiti jvaizdzio rodikliai.

5. Remiantis nagrinéjamos problemos teori-
ne ir metodologine medZiaga, buvo parengta me-
todika ir atliktas ,,BIOS* jogurto prekés markeés
jvaizdZio tyrimas, kuriuo siekta patikrinti, ar $ios
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markés formuojama produkto tapatybé atitinka
vartotojy samonéje kuriama jvaizdj. Nustatyta,
kad $ios markeés spontaninio Zinomumo ir aso-
ciatyvumo rodikliai yra auksti, produktas turi
iSskirtiniy bruozy ir naujumo elementy. Taigi
$ios prekes zenklo kiirimo ir markés jvaizdzio
formavimo veikla apskritai vertintina kaip sék-
minga. Taciau lojalumo rodiklis kol kas yra ze-
mas - vartotojai néra jsitiking, ar pirkty 3ia pre-
ke pakilus jos kainai arba pasirodzius rinkoje
analogisky savybiy turin¢iy produkty. Daryti-
na iSvada, kad nagrinéjamos markés formavi-
mo procesas dar néra baigtas. Sios prekés mar-
kei toliau formuoti, didinti lojaluma ir stiprin-
ti jvaizdj rekomenduojama didinti produkto fa-
savimo dydziy jvairove, gerinti pakuotés koky-
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BRAND IMAGE AND ITS RESEARCH

Juozas RuZevitius, Anastasija Savkova

Summary

At the time of world economical integration and com-
petition becoming stronger, effective management of
quality and its means of identification (trade and quality
marks, brands etc.) system becomes one of the most
important factors of company activity success in na-
tional, regional and world markets. Quality is no less
important for company as well as for all the state
image creating. No randomly in National quality pro-
gram of the years 2004-2006 quality and image cre-
ating of Lithuanian products is considered as one of
the most priority activity areas of state and business
organisations. Lithuanian products and services unified
trade mark “Best of Lithuania*“ program of Lithuanian
confederation of industrialists works for this aim as
well.

Lithuanian products are delivered to well-known
foreign companies such as “Nike“, “C&A*, “Philips“,
“Samsung®, “Renault®, “Carrefour” and many other.
However it is nceessary to note that major Lithuanian
exporters (“Audimas®, “Audéjas“, “Utcnos trikotazas®,
“Snaigé* JSC, etc.) export part of production with
well-known foreign companies brands. Therefore im-
age creating of Lithuanian products and its spread
abroad is especially important.

The purpose of article is to determine concepts of
products means of identification matter and relation,
to emphasize brand creating and manag t pro-

22. Keller L. K. Brand Mantras: Rationale, Criteria
and Examples // Journal of Marketing Management.
1999, no. 15, p. 43-51.

aids and other publications in Lithuanian language.
Lithuanian terminology questions of the considered
problem are analysed in this paper as well.
Relations and features of the elements of products
identification means system such as trade mark, brand,
brand symbol, company name and logotype are em-
phasized and described in this articlc. Special attention
is given to brand formation and management (brand-
ing) process features, components of this process and
their management. Brand image creating theoretical
and methodical questions as well as the role of trade
marks and brands in corporate identity are analysed.
The scientific research of particular product’s brand
image was carried out. Questionnaire was prepared to
test consumers and to determine the brand image of
Lithuanian yoghurt “BIOS“. The results of research
were processed using mathematical statistical and other
methods such as standard deviation, Likert scale, se-
mantic differential scale, rank order scaling etc.
Authors make conclusion, that quality does not
need image — whereas product’s image needs quality.
One of the means of Lithuanian products image
creating is more effective use of trade marks afforded
opportunities, purposeful creation and management of
products and brands, support of those initiatives on
national scale and propagation of foregoing means in
busi world. No less actual are theoretical and

cesses contents and features, to analyse the most
important aspects of brand image creating.
Above-mentioncd questions are not system consid-
ercd in scientific litcrature of our country, quite a lot
of terminology confusion of this area is there in study

methodical research of above questions.

The most important results of this paper are summed
in 2 tables and 7 pictures.

Keywords: brand, branding, trade mark, quality,
image, identification, competitiveness, efficicncy.
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