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Tarptautiniai preks Zenklai, rinkos globalizacija, ekonomin technologid, socialire,
visuomenia raida, vartotojiSka visuomen informacire, globalire infrastruktira, globaliyjy prekes

zenkly karimas, vystymas ir valdymas.

Magistro darbo objektasyra tarptautini prekes Zenkl; valdymo procesasDarbo tikslas —
ivertinti, kokiais lmdais yraimanoma valdyti Siuolaikinius tarptautinius piskenklus, koki itaka Siam
procesui daro rinkos globalizacija. Pagrindirdarbo uzdaviniaiiSanalizuoti tarptautini prekés zenki
samprad, sanday ir pagrindinesy funkcijas; atskleisti prels zenkl ypatumus, pateikti klasifikavimo
metodus; iSskirti tarptautini prekes Zenkily vertinimo kriterijus; apraSyti prék Zenky valdymo
tarptautirgje rinkoje procesus; naggti globalizacijos jtaka Siuolaikiny prekées Zenkl; valdymo
principams bei metodams; pateikti péskzenklo valdymo proceso gyvavimo ciklo stadijaskleisti
pagrindines jo &rimo ir vystymo strategijas; numatyti tarptautinprekes zenkly ateities valdymo
tendencijasjzvelgti tarptautini prekes Zenki, gyvavimo perspektyvas.

Nagrirgjamas Siuolaikini ekonomikos tendendij poveikis preks Zenklams beiyj valdymo
procesams. Tyrimo iSvadose matoma, kad dwelenklo valdymas yra laikomas prioritetine verslo
veiklos sritimi, kuri lemia ekonominio efektyvum@roduktyvumo faktorius, ilgalajikkonkurencim
pranadura. Sie faktoriai tiesiogiai susijsu ilgalaikejmones verslo pitros strategija. Tokios strategijos
igyvendinimui lmtina uZtikrinti organizacijos lankstum dinamiSkum, veiksming informacijos
skleidima rinkos mastu, nuolatinius vidia ir iSorires komunikacijos procesus, inovacidiegima bei
informacijos ir komunikacijos technologifinkama panaudojim. Prekés zZenklas yra kritinis elementas,
kuris turi sugebti packti jmonei, kuo greiau ir kuo veiksmingiau prisitaikyti prie dinamiskaplinkos
pokyiy, kad Si gadty tinkamai reaguoti visuomens raidi. Sekmingas preks Zenklo valdymas ir

integravimag vykdomg imores politika uztikrina ekonomip socialin, kultirin verslo augim.
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Darbas gali bti naudingas studentams beistitojams, studijuojantiems arba besidominantiems

tarptautinip prekes Zzenki;y valdymo procesais, galimyimis. Tai gatty bati kaip surinktos ir

iISanalizuotos informacijos Saltinis, turintis priakd pritaikymo naud — naudojamas kaip priemoén

visuomenei, prels Zenki; valdymo klausimais, Sviesti.
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SANTRUMPU SARASAS

PZ — preks Zenklas;

JAV - Jungtigs Amerikos valstijos;
PVZ — pavyzdys;

HL — hektolitras;

LTL - litas;

PAV - paveikslas



IVADAS

Globalizacija bei sparti informacijos ir komunikpgd technologiy plétra kkmé, kad Siuolaikinis
tiek privatus, tiek valstybinis sektorius, susi@ursu nuolatiniais aplinkos posigis. Pasauliés
ekonomikos kontekste informaém tendencijos tapo globalaus bendradarbiavimodbajhus verslo
igyvendinimo pagrindu. NovatoriSkumasiribiSkumas, nuolatinis tobulinimasis tampa nezsie]
dalykai nuo kasdienés veiklos. Nauj ziniy, naujy produkt; sulirima uZztikrina nuolatinisigadziy
tobulinimas, inovacij diegimas, sugeiimas kitais lidais pazvelgti tuos paius dalykus.

Technologig, socialire ir ekonomirk pazanga lemia naupasaulio strukira, tobulesnius verslo
procesus, kuriuose pagringwvaidmer vaidina globalios ekonomikos tendencijos, kuribaaduoja ne
tik ,valstybiy isipynima i pasaulie sistem“’, bet ir atskiy verslo organizaaij Tokios pasaulits
ekonomikos tendencijos nepalieka nuoSalyje nadiomalvalstybiy ekonoming ir verslo sistem,
skatindamos jungtistarptautines bendrijas, tapti vykdomos ekonomikaigikos partnetmis.

Nacionalires imores siekia dalyvauti pasaulio prekyboje, uztikrirkgad ju konkurencingumas
didzia dalimi tapi inovacini gekgjimy, investiciy, makroekonomiés aplinkos kokybs funkcija.
Kiekviena j; bando atrasti savo skiriaji bruoz, kuris padty ja identifikuoti rinkoje. Sa
identifikavimo funkcip ,dazniausiai, atlieka prék Zenklas.

Pasaulia ekonomikos integracija vé&ea versh kitu aspektu pazvelgtinacionaling prekés Zenki
formavimg. Lokalis prekés zenklai pak€iami globaliaisiais, vadovaujamasi principu ,masgtkbaliai
— veik lokaliai?, remtis rinkos nuostatomis, suvokiant, kad esminiganizacijos vystymosi veiksniai
susig su verslo pitra, kuria siekiama organizagijpaversti modernia, dinamiska, tofjahcia kity
pasaulio organizaaijj kontekste. Siekdama konkurencinio pranaSumo ir smadaus galimyl
iISnaudojimo, organizacija yra priversta atsizvelgglobalius aplinkos pokyus. Aplinkos pokyiu
valdymas Siuolaikiniame verslo pasaulyje leiitékos ir valdzios dyil tockl, siekdama savo uzsiity
tiksly, organizacija orientuojagitarptautini prekés Zenki, valdymo tendencijas, bey jinformacires,
komunikacires infrastrukiiros tobulinimo aspektus.

Darbo temos aktualumas ir naujumas Tarptautinig prekes zZenki; valdymo temos aktualumas
siejamas su rinkos ekonomika globalizacijos teniglemcisivyravimu pasaulyje. Prék zenklo ir pa&ios
organizacijos informatyvumo, komunikatyvumo lygmyoiklauso nuoimones iSsivystymo lygio.
Siuolaikire rinka yra vadinama globalia galimybiinka, kurioje vyrauja tik tokios tarptauti®jmores,
kurios turi pakankamai inovatyvumoiybiSkumo, skaidrumo, dinamiskumo ir demokratij@saasSky
atsispindigiy ju veikloje ir kuriamuose preis zenkluose.

! pasaulio Bankas Europos ir Vidurio Azijos regiorlastuva Ziniy ekonomikos pitra“ 2003m.

2W.C.Kim, R.Mauborgne ,Zydjjy vandenyn strategija“, Harvard Bussiness School Press, 2(8HB\ 9986-489-45-6
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Darbo temos teorinis naujumas siejamas suuynaigolaikiny publikaciy, dokumeni analize,
kuriose @mesys sutelkiamag Siuolaikires, globalios rinkos, integraliverslo — ekonomikos politik
reglamentuojafius dokumentus, publikacijas akcentu@as naujausias rinkos tendencijas,
demokratijos pitra, bei j itaka tarptauting prekes Zenki karimui ir valdymui. Darbo temos praktinis
naujumas siejamas su Siuo metudypeylartiu susidongjimu prekes Zenki jtaka, kuri pastebima ne tik
tarp tiesiogiai suinteresupverslo atstow, ekspent, bet ir tarp papragtvisuomers atstov sluoksni.
Darbas aktualus teorinio ir praktinio haujumo asaisk kuriais akcentuojama pkskzenky tarptautinio
isivyravimo tendencijos, rinkos ekonomikos poveilgigbalios politikos kriterijai, principai ir gais
itakojartios Siuolaikiny prekes Zenki, valdym.

Darbo objektas— Siuolaikiniy tarptauting prekés zenki valdymo procesas.

Tikslas — jvertinti, kokia itaka tarptautigs rinkos globalizacija turi Siuolaikiniprekes zenky
valdymui. Siame darbe siekianmieodyti, preks Zenklo valdymo procesesant vienalyt apjungi
bendram tikslui siekti. Siuo atveju valdymaveka apjungia prals Zenklo krimo, valdymo ir
tolimesnio vystymo stadijas, kurios padeggvendinti tarptautinio prels Zenklo egzistavim Yra
daugyle bady skirty Siam tiksluiigyvendinti, t&iau Siame darbe Siuolaikinio pkekzenklo valdymas,
bus atskleistas globalia infrastrukiiros (nacionaliniais, tarptautiniais) aspektais.

Darbe, be p&do valdymo proceso, kaip prioritetia srities, yra dar nagdami pamatiniai prets
Zenklo klausimai bei esminiai Siuolaikiniai vertim kriterijai. Sios temos yra aktualios norint geri
isigilinti | prekées zenklo, kaip objekto ypatumus, bei analizuojajd, dabarties bei ateities valdymo
perspektyvas.

Darbo uzdaviniai:

=

iISanalizuoti preks zenklo samprat

aprasyti preks zenklo sandarr funkcijas,

apzvelgti tarptautini prekés Zenky ypatumus;

pateikti tarptautini prekés Zenki tipologijas ir klasifikacijas;
ISskirti pagrindinius tarptautiniprekés zenki vertinimo kriterijus;
atskleisti tarptautini prekés zenki valdymo strategijas;

nagrireti tarptautiniy prekés Zenki kiirimo sprendimus;

aprasyti preés Zenklo valdymo proceso gyvavimo ciklo stadijas;

© © N o g s~ w D

isigilinti i galimas tarptautini prekés zenki, vystymo strategijas;
10. pateikti, realaus tarptautinio prek Zzenklo valdymo strategijos
igyvendinimo pavyzd
Darbas susideda i¥ado, pagrindias dalies (suskaidytos3 dalis, iS5 kum tregioji yra praktire

dalis- tyrimas), iSvagl naudotos literaros Saltini saraso ir pried.
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Ivade nurodoma darbo temos aktualumas, pasirinkiotgwai, nustatomas darbo objektas, tikslas,

Atsizvelgiant; tai, kad globalizacijos ir nawjtechnologiy plétros poveikis priveit organizacijas
pakeisti savo rinkodaros strategijas. Jos, pirni@ubuvo iSskirtos prekes Zenki, ir paslaug Zenkl
strategijas, nes Sie negaiitbtapatinami. Siame darbe piskzenklai nagrigjami kaip produki Zenklai.

Pirmoje dalyje analizuojama prek zenklo samprata, pateikiama jo sandara ir paigéad
funkcijos, akcentuojama, kokia pkekzenklo traktu@t bus naudojama visame darbe. I1Sskiriami gsek
Zenklo ypatumai. Aprasomi prek Zenky tipai ir galimos klasifikacijos — susijusios suit@esniais
Siuolaikiniy tarptauting prekes Zenky formavimo valdymo, vystymo veiksniais. Taip pagnacjama
prekes zenklojtaka Siuolaikinei visuomenei, bei jos keliami régkamai zenklui. Toky reikalavimy
galima iSskirti labai daug, &&mu Siame darbe pateikiami pagrindiniai Siuolaikirprekes zenki
vertinimo kriterijai, kurie yra reikalingicgkmingam preks Zenklui.

Antrojoje dalyje gilinamasi Siuolaikiniy tarptauting prekés Zenki valdymo, gyvavimo procas
teisini reglamentavim. Nagrirgjami prelkés Zenkl karimo sprendimai, y igyvendinimo strategijos,
paremtos informacis, komunikacias infrastrukiiros technologiniais, informaciniais, moksliniais,
inovaciniais rodikliais. Aptariamos prek Zenklo valdymo proceso gyvavimo ciklo stadijos.
Analizuojamos preds Zenki vystymo, tobulinimo strategijos, tiesiogi@akojartios verslo pitros
galimybes. Aptariama tarptautiniprekés zenki ateities valdymo tendencijos, keliamas ilgalaikis
tikslas — prels zenklui islikti lemiamu, dominuoj&nu rinkos veiksniu.

Treciojoje dalyje pateikiamas tyrimo apraSymas. Jamaizumojama realaus jauno, tarptautinio
prekes Zenklo valdymo strategija, aptariamos ateip&gros perspektyvos. Kalbama apie prekenklo
kirimo principus, supazindinama su valdymo sprendimaisirandaiiomis klittimis. Pateikiama
prekes zenklo SWOT (stipryli — silpnybiy — galimybiy — gesmiy anali2), apzvelgiami ateities
vystymo projektai. Aprasomos tyrimo iSvados ir nelemdacijos.

Darbo iSvadose pateikiami apibendrinimai, besir@ty® darbo rezultatais. Aptariamos darbo
eigoje iSkilusios problemos, pabimai, rekomendacijos.

Naudotos literatros ir Saltiniy saraSe pateikiamas naudddaltiniy ir literatiros grasas. Prieduose
pateikiamos datpiliustruojartios schemos, lent&d, paveikslai.

Siame darbe bibliografits nuorodos pateikiamos tekste iSnasose puslapio &uje. Darbo gale
pridedamas iSsamus numeruotas, naudotos litesair Saltiny sgrasas.

Sis darbas parodo priskZenklo svarp sckmingam verslo konkurencingumoepsjimui. Reiksng
pabgéziama tiek lokaliame, tiek globaliame sektoriuofarbe apraSomi prék Zenklo vertinimo
kriterijai, kuo remiantis formuojama Siuolaikinioarptautinio preks Zenklo strategija, kurios

igyvendinimu siekiama kurti ilgalailkkonkurencifn pranasur
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1 SIUOLAIKINIAI TARPTAUTINIAI PREK  ES ZENKLAI IR J U VAIDMUO RINKOJE

Prelés zenklas tampa vis svarbesnigtaikingesniu veigu Siuolaikingje modernioje visuomeie.
Jis prasiskverbia visose gyvenimo srityse ekonéjmjnsocialirgje, kultirinéje, netgi religije. Toks
tendenciy paplitimas lemia verslo orientavasi i rinkodan, prekes Zenklus, komunikavimo procesus.
Prelkés Zenklai yra pripastami kaip dalismores kapitalo. Tai verslo iStekliai, kurie padeda stiku
naujas vertes. Prék Zenklas — tai nematerialusis turtas, kuris sakprictting verig verslui. Tai yra
pagrindinis daugelio rinkodaros progeszdavinys — taip valdyti ir kurti prék zenkd, kad Sisigyty
tam tikm vert.

Daugelis ekspeutvis dar girijasi, kas tai yra preds Zenklas. Kiekvienas i§ jfuri savo supratimu
paremi apibgzima, tafiau problema dar labiau iSry&k, kai reikiajvertinti Sh savoka. ISskiriamos dvi
paradigmos:

- Pirmoji, paremta vartotojo ir prék Zenklo gsajomis. Tai lojalumo, tikimyli, noro pirkti tik tam
tikro prelkes Zenklo prek, sukelt emociy derinys.
- Antroji, paremta tik pinigini vienet, uzdirbimu. Tai atspindi visfinansirg vert.

Pasak Wolly Olins, pirmasis romanas kuriame buvma®gi preks zenklai buvo H.Dz.Velso
»Tonas-Bangis®, iSspausdintas 1909 m. Jame buvorgaas tokio pavadinimo tonizuojantigrgnas.
Sis preks Zenklasikanijo visas Siuolaikinio prekyzenklio savybes, tiddeliantis emocijas, tiek
atspindintis finansig ver. Sis Zenklas netgi perzendr | antmji etam — preks Zenklo pitra.
Pagrindires 1 laiky rinkodaros idjos buvo sutelktog prekes zenklus. Daugelis organizacijuréjo:
pasaulinius, nacionalinius, regioninius, naujai augtus arba perimtus iS kitkompanij prekes
Zenklus. Visi jie buvo sukoncentruoti taide auditorijai — vartotojams. Pasak Wolly Olinaist laikais
prekes zenklas — buvo miSrios kibwa kiirinys, iSimtinai skirtas parduoti ir savarankiSk&i vis
neegzistuojantis.

Siais laikais reklamuojami prekyzenkliai tapo saidkos, iSskirtinumo elementais, reikalaujantys
naujos mstysenos. Daugelyje atwesuteiktos perkeltiés prasms, subtilesiés ir suatingesres Zinugs
vartotojams. Postmoderniosios visuorgnbruozai tokie kaip: informacijos visuonégnaktyvi
visuomer, komunikuojanti visuomen atveria naujas galimybes pazinti prekzenklus, dalintis
patirtimis su viso pasaulio vartotojais. Internetapo tiek draugu, tiek prieSu prekyzZzenkliams. Jis
padeda pldau komunikuoti su visuomene, taip pat gauizgmmji rys.

Siuolaikires rinkodaros strategijos Zenklodapristato visuomenei kaip visiSkai nauje tik
konkurencir kova apimaria sritj, bet labiau emocijomis paremstrategia. Gal tocl, dauguma nauj
ir greitai kylartiy kompanij; savo integruaja rinkodaros komunikacijsieja su Zadija tematika, kuri
ypatingai paveik iki Siol egzistavus tradicin rinkodaros ir Zenklodaros vegslldomu yra tai, kad

visiSkai nyksta ribos tarp informacinitechnologij, telekomunikacij, kuris pereing naup lygmen



11
infokomunikacijas. Prekyzenkliai tampa svarbia&sio elementais finansipipaslaug sferoje. Sie
visa apimantys zenklodaros paékgi yrajtakojami zmoni gyvenimo ldo ir mastysenos permain Jie

puikiai iktinija nauj laiky dvasg ir tampa ypa patraukiis.

1.1 Globalizacijosjtaka Siuolaikinei rinkos ekonomikai

Globalizacija yra fundamentalus procesas, kurisci&eipasaulio politikos, ekonomikos ir
visuomenir, socialirg strukiira. Zodis ,globalizacija* naudojamas apdfiti jvairiausius informacijos,
ekonomikos ir kitus procesus, apindars dickjancia tkiy, verslo ir visuomeni integracia bei
intensy\¢jancius savitarpio rySius. Tai beprecedentinis reis&ingkonomikos istorijoje, kurio
pagrindiniai uzdaviniai siekti ekonominio efektyvamproduktyvumo ir laisy, nereguliuojam rinky
vyravimo visame pasaulyje. Galingos ekonaimitechnologiss, industrigs, politints ir demografias
jégos tarsi susijungia kuriant visa apinigens ekonomikos pamatus. Globalizaggalima apibézti kaip
pasaulin bendy gamybos, technologijos, vadybos Sahblosocialiniy strukfiry, politiniy organizacij,
kultary ir vertybiy panasjima, proces, kuris veda link bendr supranacionalini institucijy vieningos
pasauligs visuomess. ,Sis procesas skiriasi nuo internacionalizacijesintensyejanciy rysiy tarp
valstybi, kurios vis dlto tebelieka pagrindiniai vedkai — tuo, kad randasi valstybisienas ir
pasidalijimus pereinantys tinklai, vienokiu ar kito laipsniu apjungiantys valstybasbendrip, kur

veikia vieningi principai ir vertyés*®

. Pasaulio ekonomika tampa globalizacijos atspindgrocesu,
kuris turi jtakos tarptautiems kapitalo, preki rinkoms, mikroekonominei ir makroekonominei veikla
pramorts procesams ir tarptautiniams bei vidaus reikala@isiolaikines globalizacijos gsajos
pastebimos politini, ekonomini;, socialiniy santykiy srityse. Dabartinis verslo raidos palis leidzia
manyti, kad pasaulyje egzistuoja globadirpolitirés, teisires, finansis, ekonomias infrastrukiiros, o
tai reidkia, kad atsiranda tarptautiniai visameaphge paplit ir veikiantys verslo vienetai. Giproces
saveika linkusi generuoti toldi ilgalaikiy reiSking, kaip pasauliniai srautai, tinklai in jsaveika,
sistemirg dinamiky, o0 savitarpio rySiai apima zmanisocialinyy reikalp organizaciy, valdzios

struktirinius bei ekonominius pokyus.

1 lenteé
Siuolaikire globalizacija: auganitaka bendrosioms politikos strakoms:
Sprendziamoji Institucin Skirstomoji Strukdriné
Politika | besikaliantis naudos MiSriy - vidaus ir Koalicijy Vidiniy ir iSoriniy skirtumy
ir kasyy santykis uZsienio problem karimas, nykimas
vidaus politikos gaugjimas politing Politines galios ir valdzZios
veikloje, palyginti su| Daugia3aliSkumas, mobilizacija, sklaida

% P.R.Cateora, J.L.Graham, “International marketimgh McGraw-Hill Companies, 1999 ISBN 0-256-2598210psl.
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tarptautine regionalizmas ir galios ir Nauji autonomijos ir
transnacionaline daugiasluoksnis valdzios suverenumodzimai
politikos veikla valdymas sklaida Vienodo likimo
Naujos politinio bendruomeés
démesio, veiksmo ir Valdzia be teritoriSkumo
valdzios srities Slinktis nuo vyriausyés
transnacionaliés strukiiros prie valdymo
pilietinés visuomens strukiiros
element kirimas

Saltinis: Held D., McGrew A., Goldblatt D., Perrasd ,Globaliniai pokyiai: politika,
ekonomika ir kuliira® Margi rastai,2002, p.472

Sie politiniai pokyiai tiesiogiaijtakoja 3alj rinkose veikiatias imones. Politiniai sprendimai ir
valdymo formos lemia Saliekonomir situacip, bei verslo galimybes.

Tokios permainos turiitakos podiriui | politing bendruomegy demokratines igas, rinkos
ekonomik. ,Siuolaikinés informacijos visuomes egzistavimas yra pagtas, sumanios irikybiskos
visuomers syveika. Zvelgiantj informacires visuomess tiek teorines, tiek praktines perspektyvas,
galima teigti, jog visa tolimesgnraida remiasi informaciniais rySiais, tinklaisifrovacijomis pagstu
augimu ekonomikoje. Tokia visuomemra laikoma universalia pasaulio visuomepé&uria stengiasi
orientuotis dauguma gamintpjkurdami vartojimo prekes bei suteikdami joms peekzenklus.
Apibendrinant yra iSskiriami trys pagrindiniai elkmnikos globalizacijos veiksniai:

- Tai tarptautigs konkurencijos kokybinio paiolzio kitimas ir apimties augimas — naujausios
technologijos leidZia konkuruoti tose srityse, mnk<iau valstyby ar regiom ribose buvo galima
iSlaikyti monopolijas;

- Inovaciju kaupimasis, keiantis preky gamyla paslaug kirimu, o tradicigms imorems
suteikiantis lankstumo (kitaip negu pirmajailygai, antrajai, kad ji padanytreal; poveil
valstykes ekonomikai, titinas tam tikras valstys (de)reguliacinis pagrindas);

- Strateginiai aljansai ir transnacionalizacija, kghti apjungti galimyb plésti gamyly, | jvairius
geografinius regionus su lankstumu bei spegjfiginiy pritaikymu. Visa tai sukuria ,naaj

tarptautin darbo pasidalijing**.

Pasaulini rinky integracia, formuojant globalin ekonomiky, galima nagrigti daugeliu aspekt

prekybos, transnacionalipigamybos korporaajj tarptauting finans;, kurie apima preki ir kapitalo

“ Bhatt, D “EFQM Exellence Model and Knowledge Maeamgnt Implications”. 2000. [interaktyvus] {itéta 2007 sausio
27d.] Prieiga per internghttp://www.eknowledgecenter.com/artictes
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judéjima, investicijas, darboépgos migrac, pasaulinius valiutinius santykius, globalinviediju
gérybiy karima ir vartojima. Atsizvelgianti informacinyy technologiy tobukjimo spart, suvokiama,
kad finang judéjima reguliuoti nacionalids valstylés réra pilnai paggios, kaip ir gamybos
Lransnacionalizacija“ valstyse tampa nekontroliuojamu reiskiniu. Vigltd, p&iu ijtakingiausiu
globalizacijos reiskiniu iSlieka tarptaugirprekyba. Globalinj prekybini rySiy sistema yp& spatiai
kurie ja riboja. Pazanga transporto, komunikaddei informacini technologiy srityje sudaro gygas
uzmegzti rySius su daugelyje pasaulio yiesariais verslo vienetais, per didZiulius atstumus sytila
kontraktus, bei per trumaplaika pristatyti prekesi vos ne, bet kurpasaulio task Pagrindigs
tarptautirgs prekybos varomosioggos yra tarptautinis ekonominis ir visuomeninisbadapasidalijimas
— atitinkamos pasaulio rinkos gamina atitinkamaskes, sparti gaminamprekiy diferenciacija, y
jvairows dictjimas bei ekonomimi poreikiy internacionalizacija, pasireiSkianti ekonomiskagpstu
poreikiy kity Saly prekms dictjimu. Pastebimas spartus vartotggupanadimas, kurie renkasi ir

atpaista t; paiy gamintoj; prekes, pazyias tais péais prekiy Zzenklais.

1.1.1 Tarptautini y prekés zenkly gyvavimo specifika

Zvelgianti ekonomikos globalizacijos teigiamus aspektus, jaiusia, pasteisime, kad globaliés
rinkos pktra sudaro glygas Saliai specializuotis tose Sakose, kurrjilfiginamaji pranasura, t.y. kur ji
santykinai labiau lenkia kitas Salis arba santykmaziau atsilieka nuo kijtSaliy. Autarkinio mastymo
salygomis, kiekviena Salis stengiasi pasigaminti gjdkas jai reikalinga. Vadinasi, gaminama ir tai, k
dél specifinu gamtinyy ar visuomeninj salygu pasigaminti yra brangu, iraktarptautits prekybos
salygomis galimaisigyti pigiau. Antra, globalizuojantis prekybai,ngmtojams ir vartotojams atsiranda
galimykes isigyti prekes, kut duotoje Salyje éra. Tai didina gamybos ir vartojimo straki jvairowe,
diferenciacij. Beje, Siandien pasaulyjena ir negali Iati Salies, kuri gaming viska, kas jai reikalinga,
net jei ta Salis yra JAV- turtingiausia ir ekonok@sgalingiausia valstyh Vadinasi, Siandienautarkija
yra fiziSkai negalima, nes, hipotetiniu atveju,idal ekonomiskai uzsisklendus, jas idiikdidziulis
gamybos ir vartojimo nuosmukis. Tra, prekybos globalizacija be viso kito reiSkiaprekybiniy
barjer, tarp Sali panaikinim, tarptautiis konkurencijosédzimy stiprjima. Siuolaikire globalire rinka
tampa vis laisvesn liberalesi. Laiswjant tarptautinei konkurencijai, sunia vietiniy Salyje
veikiantiy monopolip itaka.

Sioje padtyje, 3alia nacionaligs rinkos preki pasiilos atsiranda ir uzsienio Salprekiy pasiila.
Tokiu bidu vartotojas tampa tarsi centrine asimi, reguéina gamintojo veiksmus. Vartotojas renkasi

tai, kas jam yra priimtiniausia, patraukliausiap tiarpu, gamintojas visaignanomais tdais siekia
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atkreipti| save dmesg ir itikti vartotojui, ta&iau, pirmiausia, jis privalo tapti individualiu, pEZstamu
bei iSskiriaiu i§ konkurencini produkt;. Siai idskirtinumo ir individualumo funkcijai atli bene
svarbiausiu veiksniu tampa peskzenklas.

Norint suvokti preks Zenklo vaidmenSiuolaikiréje rinkoje, pirmiausia, reikia apilinti paia
Siuolaikinio tarptautinio preis Zenklo samprat Mokslingje literatiroje randama daugylprekes zenklo

apibezimy. Keletas pavyzdiipateikti lentedje:

2 lentet
Prelkes Zenklo gvoka pagal skirtingus autorius:
Autorius Savoka
Levitt Prelés zenklas yravairiy produkt apibidinartiy charakteristil rinkinys, kurios
1983m° tenkina vartotaj poreikius bei papildomomis charakteristikomis zaiu, iSvaizda
pakuote ar kitais identifikavimo simboliais iSskiproduks is kity.

Kotler Ph. Vardas, terminas, Zzenklas, simbolis, dizainag &ombinacija, kurios tikslas
Turner R. E. identifikuoti prekes ar paslaugas i$ pargawgrupes, iSskirti p iS konkurend.
1985 m?
E.Jerome Prelkés Zenklo Krimas - tai vardo, fras, simbolio ar dizaino naudojimas produkto
McCarthy, atpazinimui.Cia jeina preki Zenkly, imones Zenki ir pan. naudojimas ir viskas
1990m’ reiSkia produkto identifikavim

M.Ceikauskies | Prekes Zenklas (kaipmores simbolis) — tai oficialiai priimtas terminas, $kiantis
1997m? nustatyta tvarka uzregistragoriginaliai apiforming menin vaizd, susigs su

imores prekiy ar paslaug atskyrimu arba skirtas reklamai.

Kapferer Prelkes Zenklas éra tik produkto Zenklas, kitoks grafinis ar techgisprendimas.

1997m? Tai produkto reikSr, Saltinis ir lidas lti Zinomam rinkoje.

Murphy ir Hart | Prekés zenklas yra fizinj, estetini;, racionaliy ir emociniy element sintez, kuri
1998m?*° iSskiria produky i$ kity.

D.Aaker Prelkés Zenklas yra charakteringas pavadinimas ir/ar @lisifprekybinis Zenklas
1995m** arbajpakavimo dizainas), skirtas identifikuoti vienogaupes pardaeju prekes ar
paslaugas ir atskirti jas nug, kurias pateikia konkurentas. Péskzenklas

informuoja klieng apie gaminio kilm bei apsaugo tiek gamintgjtiek klient nuo

konkurenty, kurie bandyd pagaminti identiSkus gaminius.

® Aaker D. Building strong brands. New York: Free$, 1995. p 35

® Aaker, David A Managing Brand EquityNew York: The Free Press, 1991. 420 p. ISBN (80@101-3.

" Kotler Philip, Marketing Management: Analysis, ing, Implementation and Control, Prentice Ha894. p.95

8 Ceikauskien, Maryt. Reklama ir firmogvaizdis. Vilnius: Lietuvos informacijos institutak997. p. 35

° Keller, Kevin Lane. Managing brands for the long:rBrand reinforcement and revitalization straéegi$ California
Management Review. Spring 1999 p. 56

9 Hart, Susannah; Murphy, John, Brands: The newttveatators. Great Britain: Macmillan Business, 399 78
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Chernatony Prekés Zenklas — tai funkcini ir emociniy element, tenkinagiy vartotoj
1999m?*? poreikius, rinkinys, glaudZiai susietasijswonss kultira.

I1.J{oiiss, Prekés Zenklas — tai individualus vardas, emblema, dawiar y derinys,
1999m?*3 pasireiskiantis kaip jo savininko skiriamasis Zeask|

Kotler Ph., Prelkés Zenklas yra pard&o pazadas suteikti vartotojui specifinisavybi
2000m** komplekt, naud ir paslaugas. Prék zenkd galima apiladinti remiantis Siaig

elementais: savyimis, nauda, vertydmis, kultira, asmenybe ir vartotojais

Kuvykaité Prelkes Zenklas — tai grafiSkai pavaizduotas Zymuo, kpaskirtis — atskirti vienam

2001nt® asmeniui priklausatias prekes nuo kitam asmeniui priklausarprekiy.

Chernatony L. | ISskiriantis produktas, paslauga ar vietosukurti bei suformuoti taip, kad pijas
2002nt® arba vartotojas gétiy geriausiai patenkinti savo poreikius peliegtas unikalias

pridétines preks zenklo vertybes.

Keller K.L. Vardas, terminas, zenklas, simbolis, dizainasuakgmbinacija, kuri identifikuoja

2003 nt’ pardaejo prekes ir paslaugas bei iSskiria juos IS konRtire

Apibendrinant visus apibzimus galima teigti, kad tai unikalus zenklas, sytes IS zodzio,
piesinio, simbolio,y derinio arba, bet kurios kitos ypatgoar bruozo, kurie iSskiria atitinkanprodukt,
ar organizacy iS kity bei sukuria identitgt Produkto ar organizacijos identitetas sukuria tékrus
isipareigojimus bei vertyhisistem, parem4 teikiama nauda, taingomis savyemis ir atliekamomis
funkcijomis, kas uztikrinautisipareigojimy vykdyma. Klasikinis preks zenklo apikizimas skelbia, kad
tai — rinkinys protiny, psichologini asociaci, kurios vartotojui iSkyla renkantis prodgkiarba
paslaug (Keller 1998). Tokios asociacijos galitb unikalumas (iSskirtinumas), stiprglfiskilumas),
pozityvumas (patrauklumas). Siveka koncentruojasi ties vest igijimu renkantis vien arba kit
prekes Zenkd. Daznai, prek praranda savo esybkai yra kalbama apie jos pkekzenkd, tada visas
ivertinimas — priklauso tik nuo préek zenklo, nusakéaio prekés charakteristikas.

ISanalizavus daugehpib&zimy, galima teigti, kad pagrindés prekes Zenklo sudedamosios dalys
yra:
- Sandara — tai prék vardas, simbolis, spalva, Sriftasczinys arba vig Siy element kombinacija.
- Funkcijos — preés zenklu yra siekiama identifikuoti vieno gamintpjekes ir iSskirti jas is kit

! Aaker, David A. Building Strong Brands. New Yorkh& Free Press, 1995, p. 102

12| eslie de Cernatony. From brand vision to branduatin. Great Britain: Bulterworth Heinemann, 2001

13 Toitns, Mutep. MenemkMenT crpaterus u taktuka, Caunkr—Ilerep6ypr: [Tutep 1999. p. 78.

“Kuvykaite R. Gaminio marketingas. Kaunas: Technologija, 20095

! Kuvykaitt R. Gaminio marketingas. Kaunas: Technologija, 2p092

16 | eslie de Cernatony. From brand vision to branalation. Great Britain: Bulterworth Heinemann, 2004 p. ISBN 0
7506 4614 4.

" Keller, Kevin Lane. Managing brands for the long:rBrand reinforcement and revitalization stragegR003 p 3
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Abi Sios sudedamosios dalys tiek prekenklo sandara, tiek funkcijos yra vienodai sikebnes
jos formuoja asociacijas vartotojo pa®reje, taip sukurdamos prekei papildgwert.

Siuolaikiniai preks Zenklai, daZnai, yra pavadinami Siuoladisinvisuomens atspindziais. Vis
daZniau literatroje aptinkama ,vartotojiSkos visuomexi savoka, kuri glaudziai siejasi su prek
Zenklp dominavimo kuliira visame pasaulyje. Tarptaud@ rinkoje tradiciniai iStekliai tampa prieinami
daugumai, toél konkurencinis pranasumas pégas kurti zini, originalumo, vaizdingumo, iSradingumo
pagrindu. Preés Zzenklas tampanonres kultiros,jvaizdzio, identiteto simbolis.

Prelés Zenklh galima nagriati daugeliu aspelt taiau Siame darbe yra akcentuojama psek
Zenklo sandara, kuritakojo jo valdymo proces Prekés Zenklas savaime susideda iS matoim

nematonq vartotojui element

Vartotojui matomi elementai

Simboliai TT

Prelés zenklo pavadinimas
Rémimas

Kaina

ISvaizda

Prelés vert
Tyrimai ir vystymas
Produkto su preis Zenklu paskirstymas

4L

Vartotojui nematomi elementai

1 pav. Preks Zenklo elementH

Matomi ir nematomi elementai daro diglétaka vartotojui, jais yra iSreiSkiamas pkskZenklo
ivaizdis, komunikuojama su aplinka. Tai svarbiailakos elementai, kuri pagalba yra paveikiama
vartotop paamore. Daugeliu atvej, prekés zenklo 8kmé tiesiogiai siejama su jo emocionalumu ir
itaigumu. Atsizvelgiant] tarptautiis prekybos globalizacijos tendencijas, augarkonkurencig,
spatiai nykstant pagrindinmi ekonomikos sektagi reguliavimams bei informacini technologiy

vystymuisi,imones savo dmeg sutelkiai nematerialji turta — prekés zenks.

18 Kotler Philip; Armstrong, Gary et al. PrincipleBMarketing. Third edition. USA: Prentice Hall, 189795 p. ISBN 0-13-
441015-7.
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Prelkés Zenklas laikomas ilgalai& perspektyvos vizija, juo siekiama ne tik dominuioikoje, bet
ir iSlaikyti pozicija tam tikroje preki kategorijoje. Tai ne tik rinkosga, kuri veikia vartotojus, bet ir

tam tikra energija, kuri sukuria specginisa.

1.1.2 Siuolaikiniy ekonominiy tendencijy jtaka tarptautini y prekiy Zenkly sandarai

Nepaisant spéiy rinkos kaitos tendendij preks zenklas neuzleidzia savo stratégipozicijos.
Jis jgauna ne tik produkto zyamo funkcija, bet ir gamintojojvaizdzio Kirimo funkcija. Tai tarsi
socialires visuomeas veilejai, kuriejvairiomis priemormis veikia aplink, kurioje egzistuoja.

Pirmiausia, tai pavadinimas - pagringinmformacija skirtaisidemeti vartotojui. Si informacija turi
iSreikSti pamatines vertybes ir podus. Pavadinimas yra glaudziai sesipu logotipu, kuris yra taip pat
kruop&£iai parenkamas, sklandus, trumpas, perduodankartminformacip.

Antra, tai logotipas — tai Zinéitvartotojui, kuri yra talpinaméavairiuose informacijos nesikliuose.
Ju tikslas tapti pastebimais iisimintinais, kad iSkilus problemai, jie asocijusit su problemos
sprendimo galimyémis. Tarptautigje rinkoje logotim atpazstamumas atlieka tokias funkcijas:
- Padeda prisiminti atitinkamus pkekzenklus;
- Padeda atsiminti reklamas;
- Sumazina pirkinigsigijimo pastangas;

- SumaZina informacijos paieskos ir alternatyvertinimo pastangas

Tai padeda vartotojui ne tik gegau apsispgsti, bet ir kartu uztikrina joukesiy patenkinim.
Efektyviems Siuolaikiniams logotipams yra keliawkie reikalavimai:

- Turi buti lengvai atpaistami ir pazstami vartotojui;
- Visiems tikslires rinkos vartotojams turi téi vienoch prasm;
- Turi kelti teigiamas emocija%

Tyrimais nustatyta, kad individai gé&u apdoroja vaizdus negu Zogdimformacip, toctl jie taip
greitai reaguoja prekyvietse matomus logotipus. Dazniausiai, logotipo atpaias atsiranda tokiais
lygiais:

- Informacija saugoma ir vartotojai atsimenanat praeityje, todl Sie duomenys yra atSaukiami i$
atminties ¢l pamaius besikartojagius vaizdus.

- Logotipas taip pat gali priminti vartotojui susijus, pavadinimus arba produktis

19 Kotler Philip; Armstrong, Gary et al. PrinciplesMarketing. Third edition. USA: Prentice Hall, 1895 p. ISBN 0-13-
441015-7.

% |eslie de Cernatony. From brand vision to branal@ation. Great Britain: Bulterworth Heinemann, 20@5 p. ISBN 0
7506 4614 4.
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Siuolaikiniai logotipai kelia sau esmimeikalavimy — tikslinei auditorijai jie turi tusti vienody
prasng. Globaliosios rinkos mastais kalbama apie tai, paeles zenklas parduodamas Europoje ir
Azijoje turi turéti visiSkai & paia reikSne. Imores siejamas stimulas turiith lengvai koduojamas, tokiu
budu preks komunikacija su vartotoju tapkur kas paprasteénLogotipu gali tapti ne tik sukurtas
simbolis, paveikglis, schema, @au ir personazas. Ypgie populiafis orientuojanti§ jauniausija
rinkos dal — vaikus. Pvz. McDonald's klounas, kuris asoci@gsbjsu linksmu, maloniu, draugisku
zmogeliuku kvi€ianciu uzsukti. Personazai padeda atsiminti predanklus ir reklamas, perduoti preki
Zenkly vertybes. Jiems suteikiamos tam tikros charakieoss, kurios atspindi produkto tapatybrTai
produki; suasmeninimoidas.

Tarptautirgje prekyboje tiek pavadinimams, tiek logotipams istwwja jvairis barjerai, kuriuos
reikia jveikti prekkms — tiksliau gamintojams — norintiems patekkitos Salies rink. Tie barjerai gali
buti patys jvairiausi — kuliiriniai, psichologiniai, politiniai, etniniai. Kiekenas preks Zenklas —
pavadinimas ir logotipas, turiab sukurtas taip, kad sugéethh apeiti miretuosius barjerus. T@tlkuriant

prekes zenklo sistem reikia tinkamaivertinti kiekviery i$ jos element

PZ vizija ir
tikslai

PZ vertytes

PZ poludis

PZ pranasumai ir kt. atributa

[Soriniai —— ISoriniai
veiksniai Produktas Produktas Produktas Tipiniai veiksniai
veiksmai

Laikini rinkos svyravimai, evoliucija, konkurencjjeechnologiy,
gyvenimo lido raida

2 pav. Preks Zenklo sistenfa

L Leslie de Cernatony. From brand vision to branal@ation. Great Britain: Bulterworth Heinemann, 2004 p. ISBN 0
7506 4614 4.

22 J.N.Kapferer, ,New Approaches to creating andleating Brand Equity // Strategic brand managenfelnbndon and
Sterling, 1992 ISBN 0 7494 4283 2.
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Remiantis schema, galima pastiebkad esminis prels Zenklo elementas yra jo vizija ir tikslai,
kurie nusako ilgalaik perspektyy. Ji yraigyvendinama vertyhipagalba, kurios yra iSkomunikuojamos
iSorinei aplinkai. Preéds Zenklo pobdis atskleidzia prels Zzenklo asmenybbei jo unikaliausius
bruozus, kurie yra iSskiriami nagéant prekks Zenklo pranaSumus ir atributus, pagal prioretigku
Schemoje akcentuojama, kad prekenklas yra piramég virdiné, o tipiniai marketingo veiksmai yra
efektyvis tik pradirgje stadijoje. Siuo atveju, darbe yra kalbama apésds Zenkd, kaip apie piramiées

virsiane.

1.2 Tarptautini y prekés zenkly ypatumai

Atsizvelgianti Siuolaikires globaliosios ekonomikos tendencijas, peekenkl vaidmuo tampa
platesnis irivairiau panaudojamas. Gamintojai aebvieninteliai prekyzenkii karéjai, ju konkurentais
tapo ir priv&iy prekes zenkly karéjai. Jie yra atitinkamai pasiskiestinkas skirtingose Sakose, pvz.
gamintojai yra lyderiai automobuj buitinés technikos gamyboje. Prekybininkai sudaro didel
konkurencig buitiniy, namy apyvokos reikmen (valikliy, plovikliu) pardaviny srityje. Pl&iau
nagrirgjant prekyzenklius, jie yra suskirstomidar smulkesnius tipus, atsizvelgianjy geografines
veikimo sritis, asortimenf nuosavyh, paskirstym.

Spartjant globalizacijos procesams, geogréfipreles zenklo sritis tampa viena IS gpa
svarbiausi prekés Zenklo strategijos elemanRemiantis Siuo kriterijumi prekiZzenklai skirstomi:

- Nacionalinius — veikiantys vienoje Salyje;

- Regioninius — veikiantys tam tikrame regione;
- Multinacionalinius — veikiantys keliose Salyse;
- Pasaulinius — veikiantys visame pasaulyje.

Si strategija lemia prek vardo, pavadinimo parinkin Jeigu jis yra parduodamas ¢itgoje
pasauligje rinkoje, pavadinimas turid internacionalinis, suprantamas daugeliui vaijigtdis turi kuti
lengvai atpaistamas ir priimtinagvairioms kultirinéms, socialiéms ir ekonomidms grugms. Jeigu
prekyZenklis skirtas veikti vienoje Salyje arbaioeg — jis gali lati badingas ir suprantamas tik tame
regione.

Toks platus preki Zenkly pasiskirstymas yritakotas p&ios ekonomigs situacijos. Siuolaikiniai
tarptautiniai prekyzenkliai siekiaib Zzinomais ne tik gaminio kilés Salyje, regione, bet kuo platégn
rinkoje. Jie siekia tapti globaliais, mobiliais universaliais Zenklais lengvai paskirstomarairiose

pasaulio rinkose.
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1.2.1 Tarptautini y prekés zenkly tipologija

Prekiy Zenkly iSplitima lemia Kirimo ir remimo kast minimizavimas, bei vartotgjsupanagimas.
Gamintoj prekes zenklai orientuoti pladia rinka. Jie preks zenklus identifikuoja, priklausomai nuo
asortimento. Galima iSskirti tokias pagrindineskpsezenki, tipologijas:

1. Grupinis (bendras) prék zZenklas — tai, kai kuriai daliai arba visoms psefgrugms suteiktas
prekés Zenklas. Siuo atvejimore nediferencijuoja savo prekibet visa preki Seima naudojasi
tuo p&iu prekyzenkliu. Jis galiidi:

A. Bendras prels Zenklas - sutampantis gmorés pavadinimu. Dazniausiai,atiingas
tokioms ijmorems, kuriy prekih nomenklatira néra gausi, turi stipr individualumo Kriteri,
todkl yra lengvai identifikuojamas. Si strategijara labai brangi, nes tuo fia metu
pasiekiamas maksimalus rezultatas: gerinamasirmekes, tiek vig; jos gamini Zinomumas.
Tai supaprastina naujprekiy ivedima i rinka, gaminiai naudojasi jau sukurtivaizdZiu,
asociacijomis vartotoj pasmoreje, tafiau esminis Sios strategijosikumas yra tas, kad jeigu
bent vienas nomenkiabs gaminys patiria néemeg, nuo to nuketia visa preky
nomenklaiira.

- Bendras preks Zenklas gali diti skirtas ir skirting linjju gaminiams

gaminamiems to @& gamintojo. Tokios skirtingos prekilinijos turi atskirus vardus,

pagal kurias vartotojai jas atpaia, puikiai zinodamiy skirtumus.

- Firmos vardo ir preds Zenklo kombinacija — tinkama tada, kai gamintadjas

gem reputaciy, o kiekvienas jo gaminys pasizymi individualumsavitumu.
B. prekes Zenklas, nesutampantis goores pavadinimu. Dazniausiai, tarptagBnmones
noredamos iSnaudoti jau stiprius pgskzenklus, kuria naujus produktus panaudodamos tuos
p&ius, jau gerai zinomus prekyzenklius. Tokiadh, jos siekia iSvengti tam tikros rizikos,
susijusios su nawj niekam nezinomp produkt; karimu. Tai vadinama — prek Zenklo
pratesimu, kai Zenklas naudojamas produktams wasigsusijusiems su pradiniais gaminiais.
Pvz. Vienas stiprus prék zZenklas Armani yra naudojamas ne tibu;, bet ir kvepal
gamyboje, taip pat panaudotas kayitinklo sukirimui.
Galimas ir papildomo prék Zenklo suirimo variantas — tai jau Zinomo pksk Zenklo
suliirimas tai paiai prekes kategorijai. Tokie prelizenklai padeda:

- geriau pasiekti atskirus segmentus, kaggreikiai skiriasi;

- apsaugoti esamo prik zenklojvaizd, jei manoma, kad naujasis produktas bus

taikomas kitokiai tikslinei auditorijai, ir senosidoei naujosios auditogijporeikiai bei

pageidaujamagraizdis gali smarkiai skirtis;
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- uzkirsti kela konkurentamsieiti | rinka, patenkinant nepatenkintus kai kuri
segmeni poreikius;
- Zlugus vienam prels Zenklui, kity prekiy zenkly ir pafios imorés reputacija
beveik nenuketia, nes vartotojai ne visada Zino, kad skinimekiy Zenkl; gamintojas
yra ta patimore.
2. Individualus preks Zzenklas — tai atskiramores prekei suteiktas pré& zenklasImonré
kurdama preés zenkd sukuria jam ir visiSkai naajpavadinim bei prekyzenkl kuris niekaip
nesusigs su jau esamais. Paprastai psekardas nesiejamas nei su firmos vardu, nei sumigt
prekemis. Imore gali silyti jvairius tos péios preks kategorijos preds Zenklus skirtingiems
segmentams, taip g@dama vartotgj rats. Naudojant individualius prék zenklus, galima
tiksliau apibezti kiekvienos preks privalumus arba parodyti, kad pésklabai skiriasi savo
kokybe ir kaing?
3. Dvigubas preks Zenklas — tai toks prék Zenklas, kuris yra kuriamas pasitelkiant tokius
variantus:
A. Sucttiniy daliy prekes Zenklas — vienos prék zenklo talpinimas po kitu zenklu;
B. Korporatyvinis preks Zenklas — tai dvigjar daugiau preliZzenkl apsijungimas bendrai
veiklai, sukuriant nadjprodukd;
C. Prekiy zenkly populiarinimas kartu, siekiant paskatinti benjrpirkima ir vartojima.

Tokie misas preks Zenklai sukuria vegtabiems preki Zzenklams. Si strategija yra
efektyvi tik tokiu atveju, kai abu prék Zenklai yra pakankamai stijsr nes kitu atveju,uyj
pardavirgjimas kartu gali pakenkti vieno arba kito péskzenklojvaizdziui.

4. Prekybiniai preks zZenklai — tai preds zenklai, kurie nuosavyb teigmis priklauso tik
mazmeniniams prekybos tinklams. Jie superka prskgamintoy atitinkamomis kainomis, o po
to juos parduodama pazytns savais prekyzenkliais. Siuo atveju, didZiausimgodaros
iSlaidos tenka pardajui, kuris perima paskirstymo ir pardavimo rigzikPasak R.Cateora,
prekybininko preks Zenklas naudingas tada, kai gamintojas yra smautkuiekam nezinomas, o
prekybininkas yra stambus ir populiarus. Pastebkad Siuo metu ygapaplites bidas gaminti
prekes be prads Zenklo, akcentuojant tik pazymijn Zzod pvz. ,Panemués piew siris* su
grybais; su kumpiu; su lai$a. Grybai, kumpis $ida yra pazymimieji ZodZiaf.
Tarptautiniy prekes Zenki; tipologijos leidzia geriau suvokti prekyzenklivairowe bei nuo to
priklausagius ju valdymo procesus. Tarptautja rinkoje kiekvienam prels zenklui yra priskiriama
pozicija, kurioje jis egzistuoja arba bangdvirtinti. Pozicijos pasirinkimas priklauso n& thuo Zenklo

tipo, bet ir nuo klasifikavimo, vertinimo kriteuij

% R.Urbanskies, R Vaitkiert ,Prekes Zenklo valdymas® Technologija, Kaunas 2006, |SBIS5-25-014-3 15 psl.
4 vilniaus universitetas, Tarptautinis marketingaaskait konspektai, doc. J.Marinskas, 2006 m.
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1.2.2 Tarptautini y prekés zenkh klasifikacijos

Mokslin¢je literatiroje, randama daugairiy prekes zenklo klasifikavimo kriterij. Manoma, kad
pagrindiniai Wity nuosavyb, paskirstymas, asortimentas, hierarchija, geagrafreikimo sritis,

suvokimo ir palyginamumo su konkurentais:

Prelkes Zenklo klasifikavimo kriterijai

A 4 A 4 A 4 A 4
Nuosavyk Paskirstymas Asortimentas Hierarchija
A 4 A 4
Geografire Suvokimas ir
veikimo sritis palyginamumas su
konkurentais

1 schema. Prek Zenki; klasifikavimo kriterijaf®

Tarptautinius preds zenklus pagal nuosawyklasifikuoja K.L. Bernhart, K.A. Krentler, jiemsg
budinga tai, kad:
- Gamintojo preks Zenklas priklausa guteikiagiai imonei. Pvz. Kalnapilis.
- Kolektyvinis — keli gamintojai naudoja pai prekés vard. Pvz. Fortas Draught, Svyturys Extra
Draught.
- Prekybininko preks zenklas — gamintojas parduoda prekes prekybimskia jie priskiria joms

savo Zenkl. Pvz. Ro# parduoda savo pasus gaminius mados namams ,Cacharel”.

Prekes Zenklus pagal paskirstynklasifikuoja T.H.Nilson. Siuo atveju, iskiriamadss pa&ios
grupes: gamintojas ir prekybininkas,ciau ¢ia pagrindinis dmesys tenka paskirstymo kanalams. Taigi
Sie preks Zenklai skirstomi:

Gamintojo:

% R.Urbanskies, R Vaitkiert ,Prekes Zenklo valdymas® Technologija, Kaunas 2006, |SBI85-25-014-3 16 psl.
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- Nuosavas — gamintojas pats suteikia psetenklus, nepriklausomai nupgaskirstymo kanal
- Kanalo — kiekvienam paskirstymo kanalui suteikiankaskretus preés zenklas. Gamintojai

suteikia skirtingus prekyzenklius pkgks pardavigamoms prabangiuose salonuose, paprastose i

nuolaid; parduotugse.

- Prekybininko — prekybininkas suteikia gaminiamsosprekyZenklius ir koordinuoja pardavirf’®
- Pagal hierarchijos kritejjpreles zenklai yra skirstomitokias grupes:

- Korporacijos preks zenklas. Kompanijai produkcijai suteikia savokpsezenki,;

- Prekiy grupss Zenklas suteikiamas vienodoms prek;

- Individualus preks Zenklas. Prekturi iSskirting prekes Zenka,

- Pazymimasis zodis. Juo iSskiriamos gregazynétos tuo paiu zenklu.

T.H.Nilson (2003) iSskiria dar viangrupz — kompanijos zenk| kuris yra tarpinis variantas tarp
korporacijos ir preki grupss Zenklo®” Jis parodo dar vienklasifikavimo kriteriy — suvokimo ir
palyginamumo su konkurentais. Tai:

- Pirminiai — stipfis rinkoje preks zenklai, uzimantys lyderio pozicijas, jie geranami tarp
pirkéjy, tockl, naudojant Siuos prék zenklus, nepatiriama jokia nayrodukt; jvedimo rizika.

- Antriniai — tai antri arba treti rinkoje veikianty&gnklai, neturintys joki iSskirtiniy savybi ir,
dazniausiai, pasirenkami tik tokiu atveju, jeiguianpirminiy prekés Zenki.

- Tretiniai — tai vidutiis kokykes prekés parduodamos zemesnis kainomis, nekeliaios jokiy
asociaciy vartotojui.

Sios tarptautinj prekes Zenkl; klasifikacijos paskirsto Zenklug atitinkamas rinkas, padeda

apsispesti gamintojams, kokiuimu jie kurs ir vystys tolimesnius marketingo veiksn

1.2.3 Tarptautini y prekés zenkly funkcijos ir jtaka Siuolaikinei visuomenei

Siuolaikirgje tarptautigje rinkoje vyrauja daug nuomapiapie preks Zenklus iry funkcijas.
Pasigirsta netgi skeptikteiginiy, kurie mano, kad Siuolaikéfe globalioje rinkoje, kurioje dauguma
prekiy yra gaminama tik keliuose pasaulio regionuosey(rggionuose), kurie pasizymi pigia darbo
jéga, preki zenklai tarsi praranda savo prasmuk vartotojas gauna tosc¢pes kokyles prek. Pvz.:
Tiek Zara, tiek Armani tbai, batai, aksesuarai gaminami Kinijojecida ju kainos ir vartotaj
asociacijos susijusios su Siais prekyzenkliaisskigingos. Prekj Zenkly Salininkai gina savo pozicijas
ir paneigia tai, kad prekyzenkliai gali prarastv@gozicijas. Vartotaj elgsena paremta emocijomis ir
asociacijomis, o pagrindénprekiy zenkly funkcija yra sugedii jas prognozuoti ir valdyti. Vis éto,

vartotojai dazniau yra veikiami ne logiSkai paaisiing veiksny, bet jausmini rodikliy. Tuo

% Kuvykaite R. ,Gaminio marketingas®. Kaunas: TechnologijaQ20248 p. ISBN 0955-09-0391.
2" R.Urbanskies, R Vaitkiert ,Prekes Zenklo valdymas® Technologija, Kaunas 2006, |SBI85-25-014-3 19 psl.
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pasinaudodami prekiZzenkly karéjai, savo gaminius pristato kaip atitinkaumns tam tikrusjvaizdzius ir
emocijas. Pvz.: Malboro marSkirus vilkintis vyras yra patrauklus klajoklis, Gucd&kostiumg
neSiojantis vyras yra zavus, dalykiSkas verslinenk&artotojai pasirinkdami prék zenkd, kartu
pasirenka ir tam tikrjo kurianmy jvaizd.

Taigi, kalbzdami apie press Zenklo funkcijas Capon ir Hulbert (2001) skotieejopo poladzio:
1. Funkcijos pirkjui — vartotojui:

Funkcinio naudingumo isigydamas tam tilirprekés zZenks jis tikisi gauti maksimadi
naudy — kokyle ir pasitenkinina;

Psichologinio naudingumo -sigydamas aukstos kkss produktus vartotojas juos,
pirmiausiai, sieja su prestizojwraizdzio funkcijomis;
- Ekonominio naudingumo — toks pkskzenklas siejamas su taupumu.

Vartotojas renkasi prék Zenkl atsizvelgdamagjo funkcionaluna. Gamintojas stengiasi suteikti
tokias funkcijas preds Zenklui, kurios suformuot atitinkany jvaizd ir vartotojo poZiri. Taip
stengiamasi paveikti vartotojo elggaepadidinti gaminio sklidira rinkoje.

2. Funkcijos pardasjui — gamintojui;

Atskyrimo funkcija — preks Zenklas padeda atskirti vieno gamintojo prekes kity
gamintoj prekiy;

- Sasajos funkcija — susieja prekzenkd su preks gamintoju;

- Sasajos funkcija — susieja prekes su atitinkamu kégylbdikliu;

- Pardavimo skatinimo funkcija — skatina didesniuekjor pardavimué’.

Prie jau isskim funkcijy, mokslininkai Keegan ir Green (2003) prideda daiel esmini
funkciju:

Apsisprendimo palengvinimo funkcija — yra teigiarkad itent preks zenklas padeda
vartotojui apsispysti, koki prekes Zenkd pasirinkti;

Nuomores formavimo funkcija — vartotojas rinkdamasis gekenkd susidaro viem

arba kit nuomonr apie j.

Pasak mokslinink prekés zenklo funkcijos gali iti nagringjamos jvairiais poziiriais, t&iau
esminis jo vaidmuo yra suteikti tam tikiverk gaminiui ir taip paveikti vartotqj pasirinkima.
D.Alelitniere ir R.Urbanskiea pateikiaj dvi pagrindines grupes suskirstytas prekyzenklitk€ijas:

- Funkcijos svarbios vartotojui — pirmiausiai, tarkpmo rizikos sumazinimas. Vartotojas
pasirinkdamas preék zenkd, renkasi ir jo kokybs rodiklius. Tai palengvina paatrankos
proces, nes vartotojas jau zino produkto charakteristiklgrios atitinka jo iikesius.
Rinkdamasis vieparba kit prekes Zenkd, vartotojas siekia kurtivaizd, kuris suteikia jam

pasitenkinimo, nes prekyzenklis simbolizuoja vajigyvenimo lada, status.

% Kuvykaite R. ,Gaminio marketingas®. Kaunas: TechnologijaQ20248 p. ISBN 0955-09-0391.
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- Funkcijos svarbios gamintojui - stiprus péskzZenklas skatina pardavimus, stiprina
pirkéju lojaluma, vartotojai renkasi jiems gerai zinomas ir iSbaadyprekes. Jie netgi
nereaguoja smulkius kaim pokyius. Populiarus prels zenklas palengvina nauprodukty
ivedima i rinka, vartotojai pasitikdami senaisiais gaminiais, teigiamairZiir { naujus.
Sukuria stip konkurencig pozicija kitoms imorems, siekiatioms jvesti tokias pé&as
funkcijas atliekatias prekes. Palengvina pozicionavimo, segmentavigaimybes
pabézdamas savo iSskirtinumir specifines savybes. Prek zenklas sustiprinaémimo
priemoniy efektyvum, taip pat padidina @e&s imorés vert, nors ir yra nematerialusis
imores turtas.lvaizdis ir sukurtos vartotgjpasimones asociacijos laikomos esminjonores
turtu. Prekyzenkliai teisiSkai apsaugo gamionikaliasias savybes, tai intelektualiginonés

nuosavy. Jie yra tiesiogiai susijsu preks gyvavimo ciklo trukme.

Vartotojas
UZztikrina kokylz ir Palengvina Suteikia psichologin
sumazina pirkimo rizik | atranlk pasitenkinina, simbolizuojamas

\ A /
Prelés zenklo funkcijos

/ \

Skatina pardavimus Pailgina preks gyvavimo
y cikla

Sustiprina pirkju Palengvina rinkos
lojaluma segmentavim Padeda surasti paskirstyqoj
Sumazina vartotaqj Sustiprina émimo
jautrumy kainai priemoni; efektyvun Palengvina uzsakym
Palengvina nauj Padidina kompanijos | Vykdyma bei kontroliavim,
prekiy jterpima i rinka | verte (turta)

. Padeda pritraukti ir iSlaikyti
Trukd(.)' kpnkurentams Suteikia teisiq apsaug geriausius darbuotojus
patektij rinka

Imonre

2 schema. Preks Zenklo atliekamos funkcijos vartotojuiiinonef®

? R.Urbanskies, R Vaitkiert ,Prekes Zenklo valdymas“. Technologija, Kaunas 2006, |SBI85-25-014-3 23 psl.
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Nors Zvelgiant iS vartotqjpoziciju prekes Zenklasdra simbolis, kuriantis jam tam tikras emocijas
ir lukegius, t&iau pazvelgus preks gyvavimo ciklo etapus, manoma, kad tai visos g&ojo veiklos,
kultaros, darbo princip atspindys. Siuolaikinis tarptautinis péskZenklas tai ne tik vizualinis simbolis,
Zymuo, t&iau ir semantia prasmne, reikSng turintis pavadinimas, nuo kurio paskirties prildaupreki,

patios imores jvaizdis, gyvavimo trukmir netgi veré

1.3 Tarptautini y prekeés zenkly vertinimo kriterijai

Siuo metu verslo pasaulyje pastebima tendencijd,racionalinius preds Zenklus vis spaiau
ima keisti multinacionaliniai ir globas preks zenklai. Pasaulio ekonomika vis dazniau atsiizaelg
globaliojo suvartojimo rodiklius bei globaliuosiwsrtotop poreikius ir interesus. Verslas savo ruoztu
iZvelgia, kad globak poreikiai skatina globaliprodukt, ir prekiu Zenkly atsiradim, standartizavimir
unifikavima.

Tarptautiny prekes Zenkl kirimas reikalauja daug laiko¢dy ir pastang. Prekiy Zenklai yra
sukuriami, suteikiant jiems bendr— iSskirtinip bei agiuopiamy — abstrakiu savybi. Tinkamai
suformuotos preds Zenklo vertybs sukuria konkurencinpranasura, suteikia jam iSskirtinum tokiu
badu keldamos jo suvartojimo lygrisuomegje. Zinoma, preés Zenklo vertybs yra formuojamos
atsizvelgiant tiksling rinka, jos poreikius, suvokim Daznai, no¥damijvertinti viera arba kit prekes
Zenkh, turime suvokti, kad jo vertys yra tapatinamos su jo vartotojo vegybs.

Tarptautirgje rinkoje stengiamasi kurti universalius pigkzenklus, kurie uZtikrimt pozicijas
globalioje rinkoje ir deklaruat daugumai priimtinas vertybes. Nepaisant to, Sieklae tampa
individualis, pasizymintys fiziniu iSskirtinumu bei psicholognis savyldmis, kuriomis yra
paveikiama vartotojo emocinpus. Tarptautiniai preés Zenklai yra informatyis, teikiantys kiek
imanoma daugiau naudingos informacijos vartotojui.

Globalaus preds zenklo svarba pasireiSkia per (Hennessy J., 1992)

- Paklausos iSplitimp Tai, ka vartotojai perka vienoje Salyje, kitoje Salyje jmp pat gali naiti
pirkti, nors produkt su konkreiu prekes Zenklu mattik reklamoje. Taigi, globalus pré& Zenklas
turi bati toks pats visose rinkose. Taip pat jis patenkjludalaus vartotojo poreiksigyti produks
Su Siuo zenklu.

- Globalius vartotojus, tai yra vartotojus, e8as visur. Global vartotop galima palyginti su
kosmopolitiniu vartotoju, kuriam pasaulis netutbu;i kuris daug keliauja, domisi naugowis ir
vertina Zymius preds Zenklus. Savo égstam, produkd, jis nori rasti visur.

- Masto ekonomg. Ji susijusi su produitstandartizavimu ir pateikimu viso pasaulio hautoii.
Panasgjant vartotojo preferencijoms, uztikrinamékminga rinkos erd¥ globaliems produktams.

Daznai manoma, kad glolal produktai yra ,geriausios vest' produktai, uZtikrinantys
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auk&iaush kokybe, geresnes kainas, geriaugechnologiy, iSsiskiriantys auk$ausiais gamybos
standartais bei originaliu pakust dizainu. Konkurencinga kaina bei standartizugiasduktas
uztikrina tai, jog vartotojaisigys tok paf vertingy ir kokybiSka produkt, koki isigys bet kuris
kitas vartotojas, kitoje Salyj&.

Pastebime, kad gloha preks Zenklai yra globalios rinkos pagrindiniai dalyyi&urie yra
atitinkamai jvertinami. Preks Zzenklo vertinimo kriterij, galima iSskirti labai daug. Kiekvienas
individas, rinka gali pasirinkti sau priimtinus.afie darbe bandoma iSskirti kel@isiy universaliausi

ir globaliajai kultirai artimy prekés Zenklo vertinimo kritenj.

1.3.1 Tarptautinio prek és zenklojvaizdis

Brandziose rinkose dauguma produldkiriasi tik neesminiais atributais, tddvartotojai labai
daZnai nematydami pakust negali atskirti gamintgj Renkantis produkt vartotojui réra suteikiama
galimyke ji bandyti, todl jis pasikliauja iSskirtinura ir tam tikras charakteristikas atitinkan prekées
Zzenklu. Prekyzenklis — tai zymuo, kuriuo vienmsores preks iSskiriamos iS kit konkuruojagiy
prekiy visumos®. Visos $ios charakteristikos yradingos organizacijos pavadinimui, logotipui ir gara
prekes Zenklui. Preki Zenklai suteikiami vienai ar grupei susijugmonés produki, tuo tarpujvaizdis
apima vig imorg. Tiek stiprusimores jvaizdis, tiek preks zenklas uztikrina kainpremijas, suteikia
tikrumo ¢l pirkinio kokybés ir mazina alternatyvpasirinkimo kastus.

Prekés zenklojvaizdzio formavimui dide] itaka turi prekés zenklo savyhi rinkinys. Nors Sios
savyles tampa vis panasesnir produktai vis sunkiau kuria savo identitellorint islikti kitokiu negu
visi, batina sukurti pridting verie — prelés Zenkd, kuris vartotojui suteiks ne tik funkcines prodwkt
savybes, bet ir patraukl neagiuopiamy jvaizd. Manoma, kad itent agiuopiamy ir neagiuopiamy
savybi; visuma skatina vartotgjlojalumy ir jtakoja p sprendimus. Atkreipiamasiiohesys; produkt, ir
prekes Zenkd, bei jy savybes:

3 lentet
Prelés Zenklo ir produkto palyginimas:

Prekés zenklas Produktas
Emocinis StatiSkas
Neracionalus Racionalus

Neagiuopiamas

Apciuopiamas

Vertybés, poziriai, tikéjimai

Savyles, naudos, privalumai

Simbolis

Funkcinis

% R.Urbanskies, R. Vaitkiert ,Prekés Zenklo valdymas®. Technologija, Kaunas, 2006 |SB§5-25-014-3 174 psl.
31 paker, David A Managing Brand Equity. New Yorknd Free Press, 1991. 420 p. ISBN 0-02-900101-3.
32 paker, David A. Building Strong Brands. New Yofkhe Free Press, 1995. 372 p. ISBN 0-02-900151-X
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Taigi produktas yra tik statiSkas gaminys, kuriamdividualumo ir saviraiSkos suteikia pésk
Zenklas. Tokiu bdu, jam suteikiamas emocinigrgsis su klientu. Produktas — tai fizifiorma turintis
daiktas, preks Zenklas — tai tam tikra neapopiamas savybes atskleidziantis pavadinimassubgs
su vartotoy iSankstiniaisisitikinimais, vertylemis, iprociais. Preks Zenklojvaizdis suteikia simbolin
reikSme, pridéting verte, kuri reprezentuoja vartotpj

Tam, kad sukurti stiprprekés zenkloivaizd, pirmiausia, reikia perprasti vartoggpasirinking, ju
isitikinimus lemiagius veiksnius. Kiekvienas gamintojas kurdamas ¢gdenklojvaizd bando atsakyti
sauj tokius klausimus:

- Kokie yra patraukliausi prék Zenklojvaizdzio bruozai?;

- Kokias emocijas kelia prék zenklojvaizdis?;

- Kokie yra svarbiausi ZodZiai amibinantys preks Zenklo jvaizd jtakojantys vartotojo
pasirinkimg?*®

Svarbiausias veiksnys skatinantis pjtk apsisprendimp yra preks Zzenklo asociacijos. Tai
sudedamoji preds zenklojvaizdzio dalis, kuri priklauso nuo to, kaip varteipasmorgje formuojamas
prekes Zenklo vaizdas. Tavaizdzio Kirimas yra vienas pagrindipistrategini organizacijos tiksi.

Daugumoje kompanijjsiekiama lygiagr&@ai kurti ir organizaciy ir prekeés Zzenki jvaizdzius.

4 lentet
Organizacijos ir pre¥s Zenklojvaizdzio kirimo procesas®
Organizacijogvaizdis Preks Zenklojvaizdis
Mokslo sritis Strateginis valdymas / Marketingas
marketingas
Tikslin¢é auditorija Visi suinteresuoti dalyviai Klientai ir potenciaiis
(akcininkai, darbuotojai, vartotojai
tarpininkai, partneriai,
visuomeRrs grugs)
Tikslas Veres sukirimas Pardavimai ir pelnas
Vadovavimas Auk&ausiojo lygio vadovai Marketingo padalinio vadovai

Prekes Zenklas, uzimantis tam tikrinkos daj turi:
- Ikanyti produkt, paslaug ir vieta;
- Buati atitinkamoje vietoje, kad kontaktupsu vartotoju;

- Veikti aplinkinius savo elgesiu;

% J.Mariotti ,Protinga rinkodara“. Alma Litera, Viius, 2006
3 p.Kotler, K.Keller ,Global marketing“. Upper Sadieer N.J.: Prentice Hall, 2006
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- Komunikuoti;
- Tinkamai pasiskirstyti.

Esminis preks Zenklo elementasaizdis, tai momentinigspadis apie pre&s zenkd, atspindintis
tai, kaip j suvokia vartotojai. Prekyzenklio individualumasejamas ne tik su produkto
charakteristikomis, bet ir su vartotojo pa®reje kuriamomis asociacijomis, bei simboliais.
Individualumas nusako tai, kaigitéjai norety, kad vartotojai juos suvokt Prekés Zenklojvaizdis yra
tiesiogiaiitakojamas vartotgj ju pomegiy, gyvenimo do. Prekyzenkliavaizdis turi luti kuriamas su
ilgalaike perspektyva ir negaliab atskirtas nuo jo identiSkumoy duomenm, kurie iSskiria § i$ kity
zenkly. IdentiSkuma sudaro:

- prekeés zenklo (vardo) zinomumas;

- lojalumas preks zenklui;

- suvokiama (pastebima) kokyb

- keliamos asociacijos, kartu su suvokiama kokybe;

- kitos preks Zenklo vertybs: patentai, prekybiniai Zenklai, platinimo ry&iskt.>®

Prekés zenklo identiSkumas — tai unikaksociaciy rinkinys, darantis didziausipoveilj vartotojo
elgsenai, taip suteikdamas didZiausiaudy gamintojui. Jis sustiprina lojalumprekes Zenklui, taip
suteikdamas konkurengipranasuny, lengvesiprekiy paskirstym. Tai verslojrankis, kuris egzistuoja
tik tol, kol jis kuria ir vysto pelning versh. Zenklas, kuris nesugeba vystyti pelningo versia y
apibidinamas kaip neturintis véd. Kalbant tiek apie organizacijos, tiek api€ipgrekyzenkly jvaizd
galime iSskirti tokius jo komponentus:

- Apciuopiami jo elementai:
1. Preks ir paslaugos;
Produkto pardavimo vietos;
Gamyklos, kuriose gaminamas produktas;

Reklama, pardavimskatinimas ir kitos komunikacijos formos;

a kb 0N

Pavadinimas ir logotipas;
6. Darbuotojai.
- Neagiuopiami elementai:
1. Organizacijos, personalo ir aplinkosaugos politika;
2. Organizacijos, personalo verggir isitikinimai;
3. Salies kultira ir organizacijos dislokacijos vieta.

% R.Urbanskies, R Vaitkiere,Prekes Zenklo valdymas“. Technologija, Kaunas 2006, |SE9185-25-014-3 35 psl.
% p Kotler, K.Keller ,Global marketing“ Upper Sadlezr N.J.: Prentice Hall, 2006
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Ivaizdzio elementvisuma atlieka tokias funkcijas:

- Tikrumas @l pirkimo sprendimo, renkantis p@iamus produktus nepafamoje aplinkoje ar
situacijoje;

- Tikrumas @l pirkimo sprendimo, kai vartotojas turi mazai atdsis patirties;

- Paieskos laiko sutrumpinimas, priimant pirkimo slieng;

- Psichologinis paskatas ir socialinisgonimas;

- Teigiamy vartotop jausmy perkélimas naujiems produktams;

- Galimyke reikalauti didesés kainos;

- Vartotojy lojalumas ir daznesni pirkimai;

- Teigiama informacija ,,iStpy i lapas®;

- Galimyke pritraukti kvalifikuotus darbuotojus;

- Palankesni finansapZvalginink, ir analitiky reitingai>’

Teigiamo jvaizdzio sukirimas, bei teisingas jo funkcionavimas ir popuharias yra lemiam
vaidmen vaidinantis veiksnys tarptauéije rinkoje. Pirmasis jo uzdavinys yra sgsijsu esamos
pactties suvokimu ifvertinimu, kuris padeda nustatyti péskzenklo ateities komunikacijos galimybes,
kurios gatty sustiprinti esam reputaciy. Dar vienas svarbus aspektas yra tas, kad vistupgama
informacija patvirting visiems Zinomas tiesaaizdis turi:

- Perduoti aiSkj zinuk apie organizacij
- Vaizduotiimonres prigimf;
- Atitikti parduodamas prekes ir paslaugas.

Zinoma, atsizvelgian Siuolaikines rinkos tendencijasiinuolatos kinta&ius vartotoj poreikius,
vertybes,jprocius yra ketiamas nusistayjes jvaizdis, naudojant naujus elementus, kurie yrargpami
su senaisiais. Sigilas yra ne toks pavojingas, drastiSkas kaip paiapakeistivaizd visiskai nauju.
Kardinalus jvaizdzio keitimas kartais galitb ir visiSkai ngmanomas, arba tai gali tapti iSeitimi
sumazjant rinkai, kai esamasaizdis neatitinka rinkos tendengij

Prelés zenklo vyravimas rinkoje yra tiesiogiai priklans@s nuo jo iSorigs komunikacijos
proces. [vaizdzio Kirimas tai nuolatinis rySio tarp aplinkosimores kiirimas ir palaikymas. Prék
Zenklo jvaizdzio kirimo procesas tai emociniir vizualiniy detaliy sujungimas, kuris padedaésli

komunikacijos apimtis, bei kurti berygdstrategini vienet, identitet,.

37 B.Frances. S.Pettit ,Principles of marketing* #lirg Gates, Harlow Pearson Education Limited 2006
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Nesusijusios su preke

asociacijos
Savyles —
Su preke susijusios
asociacijos
Prekés Zenkiy
asociacijy rusys .
W rusy — Funkcire
Teikiamos naudos
Preles zenklo - -
ivaizdis Simbolire
Asociaciy VisapusisSkas Pagista patyrimu
patrauklumas ivertinimas
stipryke ir (pozitris)
unikalumas

3 schema. Preks Zenklojvaizdzio kirimo schem#¥

Manoma, kad preis Zenklo asociacijos yra vienos i$ svarbiaysekes Zenklo vertyhi. [vaizdis
yra preks zenklo visuma susidedanti iS atglasociaciy. Tai yra tai, kas tiesiogiai arba netiesiogiai
vartotojo pagsmonrgje siejasi su prekyzenkliu. Asociacijos padedarpnf vartotop, daro produktus
patrauklesniugdomesnius iisimintinesnius, tog kuriant produkd reikia kruopsiai atrinkti tas
savybes, kurias mes régime iSskirti pagmorgje. Vis &tlto, simbolirg, jvaizdire reikSne - prasne
iSlaiko pats preds zenklas, asociacijosia tik:

- Susijusios su preke — jos atitinka funkcines psesavybes ir privalumus, remiasi fizine prek
sudktimi;

- Nesusijusias su preke — apima simbolinius ggekementus ir teikiamas naudas. Kuo jos
pozityvess ir stipresas, tuo palankesnis vartotojo elgesys psekenklo atzvilgiu®

Tiek susijusios, tiek nesusijusios su preke asgomegaidina vienodai svanbvaidmen jvaizdzio
karimo procese. Prék Zenklas ifvaizdis tai du neatsiejami vienas nuo kito elementizo kuriy
priklauso bendras gamintojo pelnas bei pozicijaaje.

Norint pakelti preks Zenklo prestw, pirmiausiai, jis turi bti aktyviai remiamas, sudaromos
salygos hiti labiau matomu. Gausus vizualinis demonstravipasgeda pasiekti visuom&ndmes ir
lengviau isiminti zinut. Preks Zenkloijvaizdis turi luti asocijuojamas su ryskiausiomis produkto

charakteristikomis beimores vertylemis. Jo valdymo tikslas yra iSskirti savo produl& konkureng

3 J.N.Kapferer, ,New Approaches to creating andleating Brand Equity // Strategic brand managenfelnbndon and
Sterling, 1992 ISBN 0 7494 4283 2.
39 J.N.Kapferer, ,New Approaches to creating and estihg Brand Equity // Strategic brand managemeboridon and
Sterling, 1992 ISBN 0 7494 4283 2.
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produkiy. Svarbiausia, yra surasti unikatintj arba iaja, kuri ne tik padty iskilti prekés Zenklui, bet
ir iSlaikyti Sia sckme¢. Tam kitina iSlaikyti tiek preks kokyle, tiek jos sukugt jvaizd. Pvz. tuo
vadovaujasi prarizy kompanija ,, Louis Vuitton®, kuri, kurdama pirmosidinijos rankines, visada jas
parduodama uZ nustadykaim, netaiko jokiq nuolaid; ir nevykdo joki iSpardavim. Tai kompanijos
politika, padedanti iSlaikyti vasdaukStumoje. Tyrim duomenimis tai pats brangiausias Sios srities
prekes zenklas.

Prelés zenklo jvaizdis rera vienintelis kriterijus pagal, kurvartotojasivertina prekyzenkl
Kalbant apiejvaizd, prestia daznai bandoma iSmatuoti péskzenklo vekt. Kodél uz viery produkt

vartotojas pasiru@s mokéti dvigubai daugiau negu uz kjtturinti ne taip gerai suformupivaizd.

1.3.2 Tarptautini y prekés zenkl verte

Daugelis mano, kad pagrindinis péskzenklo ve#s rodiklis yrajtaigumas vartotojui, tam tilgr
aplinkybiy sukirimas, kuriositakoja vartotojo pasirinkim Oficialus rinkodaros mokslas pkekzenklo
verte apitidina kaip tam tikg asociaciy ir elgesio rinkin, kuris jtakoja vartotojus, ir leidzia prék
Zenklui uzdirbti daugiau. Tam, kadith paneigtos Sios asociacijos, susijusios su prekiaitklo verte,
Feldwick 1996 m. suké naup samprat, kurioje akcentavo vartotojo ir finansinrodikliy sasajas,

kurie padeda nustatyti limitus.

Preles zenklo veg

Prelés Zenklo savyts Prelkés Zenklo stiprybs

Prelés Zenklo: Rinkos: dalis; lyderyst Tikrasis grymju pinigu

isimmoninimas; Reputacija;
Individualumas; tikrosios
vertybes; vaizdingumas;
pirmenytes teikimas,
prisiriSimas; patentai ir teis.

prasiskverbimas;iiinosios
salygos rinkos daliai uzimti;
augimo rodikliai; lojalumo
rodikliai; kaina

srautas yra priskirtinas
prekiniam Zenklui,
sumolkejus kapitalo gaza ir
verslui veikiant toliau plius
marketingo islaidos.

3 pav. Preks Zenklo vexts kirimo procesd®

Sioje schemoje nurodytas ne tiesioginis, bet nudenatplinkybi rezultatas. Tos g@s preks

zenklo savybs gali iSugdyti visiSkai skirting prekées Zenklo vert. Sios visos savyis taip pat éra

40" J.N.Kapferer, ,New Approaches to creating andleating Brand Equity // Strategic brand managenielnbndon and
Sterling, 1992 ISBN 0 7494 4283 2.
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sekmés garantas, jos galiab visiSkai neveiksmingos ugdant vartotojo lojaluproduktui ir jo kainai.
Sioje schemoje taip pat akcentuojamas laiko tatpass turi praeiti norint pasiekti tam tikrezultag.

Tarptautinis preés Zenklas yra vienas svarbiauselemeng visiems pozityviesiems ir
negatyviesiemsgspidziams susikurtiems piéky, per tam tikg laika: kontakto su pirju uzmezgimas,
distribucijos kanalai, personalas ir komunikaciggjau visy Sy svarbiy dalyky virSuje atsiduria fitent
pats preks zenklas ir jo iSskirtinumas. Tam, kad supraskikwerk turi tarptautinis preés zenklas,
pirmiausiai, latina perprasti, kokivert jis teikia vartotojui.

DidZiaush verk prekes zenklams teikia Sios sawg kainos ir kokybs santykis, pasitifimas,
orientacija i vartotojus, draugiSkumas, prieinamumas, populi@sjmenergingumas, originalumas,
inovatyvumas, lyderiavimas. Dar 1970 m. Nelson @ahrkad produktai turi Siuos isskirtinius jiems
bruozus:

- Kokybeé i kurig atkreipiamas émesys priessigyjant produk;
- Kokybé, kuri patiriama jau nusipirkus produakt
- Pasitikejimas produktu netgi negalint jo patikrinti. Varbjas turi pasitikti produktu®*

Nusakyti, kas tai yra prek zenklo vesd, tai vienas iS pay sucttingiausiy klausimy. Pirmiausiai,
prekes Zenklas yra nedmopiama verds iSraiSka, kuri gaty priklausyti tokiai sitiai kaip patentai,
duomem bazs ir pan. Antra, preds Zenklas yraatyginé verg. Tai tam tikras turtas, kuris sugeba
sukurti ilgalaikes pajamas. Pkskzenklai yra sugliniai elementai, kurie apima ir pas produktus iry
komunikacip rinkoje. Jie negali egzistuoti rinkoje becépa produkty ir ju gamybos, nes jigkinija
Zenklus. Tai tampa pagrindiniu vertinimo rodiklkyrie atspindi vartotej pasitenkinima pagaminamu
produktu. Pre&s Zenklo vadyba prasideda nuo produktoasioko, kuris \éliau tik ikinija pai prekes
Zenkh. Jdomu yra tai, kad teisiniu paiiu, prekyzenklis negaliiiii naudojamas kaip daiktavardis, jis
turi bati naudojamas kaiptalvardis. Treéia, tai, kad be finansés iSraiSkos, negalima nusakyti pésk
Zenklo veres. Preks Zenklas turi priklausyti bendram ekonominiam kemsodeliui. Jeigu verslas
negali iSsilaikyti gamindamas tam tikro péskzenklo produktus, vadinasi, péskzenklas neturi jokios
materialires verts. Zinoma, jis gali #iti labai perspektyvus, &@u jis vis tiek turi tuéti ekonomirg
iSraiSky, potencialui paversti realiu pelnu.

Prelkés Zenklo ved — tai kapitalo irisipareigojimy rinkinys, susietas su prekzenklu, jo vardas ir
simboliai vartotojui arba savininkui prideda vertprie preks teikiamos naudos arba ptimd?
Nagriréjant pat prekes zenkd yra skiriami du poiiriai:

- IS investuotap puss - preks zenklo ved& vadinama preds zenklo vertinimu ir matuojama

finansine preks Zenklo verte. AukSta prék Zenklo ved leidZia reikalauti daug aukStesn

4 Branding. Cross-Channel Brand Solutions*. ApriD02 — [zfiréta 2006 m. spalio 12 d.]. Prieiga per intesnet
<http://www.clickz.com/author/index.php

42 J.N.Kapferer, ,New Approaches to creating andleating Brand Equity // Strategic brand managenielnbndon and
Sterling, 1992 ISBN 0 7494 4283 2.
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kainos, garantuoja vietas lentynose. Tai pvz. Mejiel,,Rozs" fabrike siuvami Prarizijos mados
namy ,Cacharel” fibai yra daug brangesni uz lietuviskus ,Rs&iZzenklu pazyrétus ibus. Nors,
kai kurie modeliai ir audiniai yra identiski.

IS vartotoy pozicijos - preks Zenklo ved yra ta vert, kuria suteikia prek lyginant p su
analogiSkomis preknis. Preks Zenklo ver galima apiladinti kaip suvokiamos naudos ir noro
isigyti atitinkam produkt vien tik ctl jo prekés zenklo vekt. Tai vartotoy suvokimo klausimas,
kuriam iS produki jis teikia pirmenyk. Preks zenklo ved yra pagista asociacijomis, kurios
susidaro ilgo ir pastovaus komunikavimika.

Realyleje siekiama kurti ir valdyti preds Zenkd taip, kad tiek investuotojo, tiek vartotojo

poziariai sutapt, o rezultatai atitiki luke<ius. Investuotojas turi sukurti tekiprodukto vert, kuri

patenking vartotojo poreikius. Dar smulkiau nagfjant p&ia veriés savoka, yra skiriama tokie preils

Zenklo verés komponentai:

Veikimas - vartotojo vertinimas apie tai, kiek negaistingai ir ilgai veikia prek
Socialinisjvaizdis — vartotojo suvokimas apie pagarkuria vartotojo socialias ar referentiés
grupes linkusios teikti prekei ar jos vartotojui;

Vertingumas — naudingumas lyginant su kastais;

Patikimumas — tigjimas, kad prek nepraras savo kokybinsavybiy;

Identifikavimas — laipsnis, kuriuo vartotojas tdpat save su prék zenklu, arba jaia jam
prieraiSum. ldentifikavimas atsiranda tada, kai vartotojapatma preks Zenkh su daiktais,
asmenimis, simboliais, ébmis, kurie yra jam patrauiid*.

Manoma, kad prels Zenklo veds komponentai atspindi ir pi@ vartotojo verés suvokim.

Apgalvotai rinkdamasis prék zenkd, vartotojas sulygina veis ir kainos santyk Tam, kad Sis santykis

buty apylygis investuotojas turi suggbsukurti ir jtikinti rinka savo produkto patrauklumu.

Prelés Zenklo ve#ds kirimo etapai:

Prelkes Zenklojvaizdzio kKirimas;

Atributy, daragiy prekes zenkd unikaliu, nustatymas;

Prelés zenklo unikalumo komunikavimas;

Didelés iSlaidos reklamai, pardavipskatinimo priemoéms, iSpardavimams;

Galutinis tikslas — dominavimas;

Unikalumo ir pagrindinio pazado perteikimas.

Pirmieji trys pamiktieji etapai perteikia sukuria prék zenklo zinomum pasaulio rinkose, kiti jo

verte, tafiau reikia atkreipti dmeg i tai, kad preks vert negali mti kuriama be Zinomumo.

Tarptautinio preks Zenklo veds sukirimui naudojamos Zzinés, kurios perteikia prekyzenklio

43 J.N.Kapferer, ,New Approaches to creating andleating Brand Equity // Strategic brand managenielnbndon and
Sterling, 1992 ISBN 0 7494 4283 2.
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unikalumo savybes. Jos veikia globalaus vartotojma@ne bisery ir skatina lojalum prekems. Tai
sustiprina ilgalaika tiksly pasiekim ir teigiamai veikia preés zenklo vegt, kuri uztikrina dominavira,
sustiprina vartotojo nuomenapie preks zenkh savo kategorijoje. Dominavimas asocijuojasi su
teikiama nauda atliekant savo funkcijas. Produktaes kurti tam tiki pazad, priversti juo patikti
vartotop ir po to j iSpildyti. Prekyzenklio palaikymas susideda iSitokzdaviniy:

- Skatinti nuolatim prisiriSimg prie preks zenklo. Tai padeda skverbiisnka;

- Perprasti preds zenklo tikslig rinka. Svarbu yra suprasti vartotojpageidavimus, motyvus,
iprocius, poreikius, prioritetus. Nuo to priklauso, kokbidu jmonre turi save pozicionuoti,
norédama patraukti savo tikskrauditorij.

- Stiprinti skverbimosi i globala rinka efeky, atliekant pétros, tobulinimosi programas,
konkuruojant su varzovais.

Nusakyti preks Zenklo vekt yra be galo sunku, dar dabairan numatytos vieningos metodikos
vertts matavimui. ,Galima skaiuoti investicily i prekes Zenkd graza, t&iau sudtinga atskirti kitus
efektus, galima testuoti, kaip kinta vartetgpoziiris i prekes zenkdh ar geldjimas j prisiminti ir
atpazinti. Kartais prels zenklo zinomumas, kaipélsningo preks zenklo valdymo rodiklis,
apjungiamas su kitais — ketinimu pirkti, dabartimtodukto naudojimu, kadangi testuojant vien tik
prekes vardo Zinomum ar gekjima ji prisiminti, nenustatoma, ar prek vardas yra Zinomas ir

prisimenamasd teigiamy, ar ¢l neigiamy priezagiy“**.

1.3.3 Lojalumas prekeés zenklui

Pasak D.Aaker, lojalumas yra péskzenklo veds pagrindas. Lojalumas apitinamas kaip tam
tikras preks Zenklo pripaZinimas tarp vartoiojo laikymas “savu™®

Klienty istikimybé (lojalumas) sumazina pazeidziamankonkurencijoje. Konkurentai gal
neisdisti naudoti didesni iStekliy tam, kad patraulgtjau patenkintus vartotojus. Be to, aukStesnis
lojalumas reiSkia geresnes pozicijas versle, kaidatptojai tikisi, kad Sis preis Zenklas visuomet bus
prieinamas.

Lojalumas preks zenklui iS vartotej puss daznai yra preds zenklo unikalumo pagrindas. Jeigu
vartotojai yra abejingi prels Zenklui ir iS tiknju perka tik atsizvelgdamikaim, savybes ir patogumus,
nekreipdami dmesioj prekes Zenklo vardl, unikalumas éra Zymus.

Did¢jant vartotoy lojalumui preks zenklui, maga kliento pazeidziamumas iS konkuremuss.

Tai yra vienas prels zenklo unikalumo rodiklis, akivaizdziai susijsu simu pelnu, kadangi tai

tiesiogiai alygoja hisima pardaviny skatiy.

4 D.W.Cravens ,Startegic marketing“, Boston, 2000
4> Aaker, David A ,Managing Brand Equity“. New Yorkhe Free Press, 1991. 420 p. ISBN 0-02-900101-3
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Vartotojy lojalumo lyg galima iSmatuotivertinant, kurie yra istikimi vartotojai i, kuriuos gali
orientuotis konkurentaivertinus lojalumo pre¥s zenklui lyg, galima pasirinkti atitinkammarketingo
veiksmy pohidi*®.
Autorius D.Aaker dilo vartotojus grupuoti penkis segmentus, kurie sudaro lojalumo piramid

- Nepastous vartotojai yra apatinis (pats zemiausias) lojalugygis. Tai nelojalus pirgas, kuris
yra visiSkai abejingas pré& zenklui - kiekvienas prék zenklas yra suprantamas kaip adekvatus ir
apsisprendziant pirkti, vardas turi mapoveilf. Toks pirkéjas gali ti vadinamas nepastoviu
pirkéju, arba pirkjas, priklausantis nuo kainos. Jis nezino psekenklo ir perka konkurent
produktus. $ lygmeri galima identifikuoti papradant atpaZinti pateikipmrekes Zenkd ir
iISvardinti priezastis, @ kuriy jie perka produkt

- Patenkinti,iprocio vartotojai - antras lygis, apimantis pijus, kurie yra patenkinti produktu arba
bent jau Bra nepatenkinti. Sis segmentas yra vertingas kamtams, kurie gali sukurti matam
naud,, kuri pateising vieno preks Zenklo pakeitimp kitu prelkés Zenklu, téiau juos pasiekti gali
buti sunku, kadangi jiemsénma prasms ieskoti alternatyy. “Jautiis kainai vartotojai” atpagta
prelkes zenkd, bet nesugeba iSskirti brugzkurie j skirty nuo konkurent. Vyraujantis pirkimo
kriterijus — kaina. Jiemséna didelio skirtumo koki prelk isigyti.

- Patenkinti vartotojai su besik&nciais kaStais - tr&@as lygis susideda ig;t kurie Zino preks
zenkh, tatiau perka j dél vartojimo ijprociy. Jie neturi neigiamos patirties ir yra patenkinti
produktu. Bitent Sie vartotojai yra konkurentaikinys. Sukir¢ aiSkias naudas,étkuriy verta
pakeisti preks Zenkd, konkurentai tiksis pavilioti vartotojus.

Atpazinti Siuos vartotojus galima pagal perkaio paties produkto kigkr pirkimo motyvus.

IStikimi vartotojai
Mégsta preks Zenkd — laiko j draugu
Patenkinti vartotojai su besikénciais kastais

Patenkintifprogio pirkéjai.
Nepastous/jautiis kainai vartotojai

4 pav. Lojalumo piramiéf”’
Saltinis: D. Aaker, Building strong brands. NY: Theee Press, 1995.

“°D. Aaker, Building strong brands. NY: The Free€®rel 995. p. 105
4 D. Aaker, Building strong brands. NY: The Freed3;el 995.
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- Mégstantys preds zenkd vartotojai zino preés zenklo gegsias savybes, vertina susiformawusi
vartojimo patirt. Siame lygmenyje vartotojavardiny priezastis, & kuriy jie nepirky kito prekes
Zenklo (nes prireik daug laiko, kol surado “savo” prekZzenkd). Dél jvairiy priezagiy vartotojai
gali pirkti dar viera konkurent; produkt, nezinodami kuris i$ tiggiems vertingesnis.

- IStikimi vartotojai perka tik vieq prekes zenkd, ir kitiems pataria pirkti tikijj Preks zenkl laiko
“savo atradimu”. Sie vartotojai vertingi nelcirkimo, bet @l jtakos kitiems klientams ir gi
rinkai.*®
D.Aaker teigia, kad lojalumas prek Zenklui, skirtingai nuo kit prekés Zenklo unikalumo

element, daugiau susis su vartojimo patirtimi. Lojalumas prikzenklui negali egzistuoti be pirminio

pirkinio ir naudojimo patirties. PrieSingai, zinmjas, asociacijos ir laukiama kokypra daugelio preki

Zenkly charakteristikos, kugiasmuo gali bti nenaudajs*°
Tam, kad laty galima aiSkiau suvokti lojalugprekes Zenklui ir jo valdym, reikéty iSmatuoti tikg

vartotoy elges$, pasitenkinim, ponegi bei isipareigojim. Elgesio matavimai tiesioginis - kelias

nustatyti lojalum, ypa iprocio salygojama elges, yra aptariant real pirkimo model. Galimi tokie
matavimai:

- Pakartoting pirkimy procentas;

- Pirkimy procentas: iS penki paskuting vartotop pirkiniy, koks procentas teko kiekvienam
perkamam preds zenklui?

- Perkany prekiy Zenkly skatius: pvz., kiek procentkavos pirkju pirko tik vieno preks Zenklo
kava? Dviep, trejuy prekiy Zenkly?

Pasitenkinimo matavimas. Kakiproblemy turi vartotojai? Kokie yra nepasitenkinimo Saliirm
Kodél kai kurie vartotojai pakeéia prekés zenkd? Kokia yra tai pagreitinanti priezastis? Pagrigdin
antro ir tr&io lojalumo lygio prielaida yra ta, kad pasitenkia réra arba jis yra pakankamai Zemas.

Pomegis. Ketvirtas lojalumo lygis apima pa&gima. Gali kiti sunkiau konkuruoti su bendru
pomegio jausmu negu su konkia prekés savybe. Poagis gali pasireiksti kaip #gimas, pagarba,
draugiSkumas, pasittkmas.

Isipareigojimas/prisiriSimas. Stipriausi prekienklai, kuny unikalumas ypatingai aukstas, turi
didZiausy lojaliy vartotop skatiy. Vienas pagrindini pozymiy yra siveikos ir bendravimo lygis,
Susigs su produktu, kai vartotojas ne tik rekomenduogkg) bet ir pasako, kaidlja turéty pirkti.

Vartotojy lojalumas pre&s zenklui atspindi stratedinurta, kuris, jeigu yra tinkamai valdomas ir
panaudojamas, turi galimglsumazinti realizavimo kastus - iSlaikyti esamudotajus yra pigiau, negu

pritraukti naujus, nes nauji vartotojai stokoja gvatcijos 3 naudojamo preds Zenklo pakeitime.

8 Aaker, David A ,Managing Brand Equity“. New Yorkhe Free Press, 1991. 420 p. ISBN 0-02-900101-3
49 Aaker, David A ,Managing Brand Equity“. New Yorkhe Free Press, 1991. 420 p. ISBN 0-02-900101-3
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Potencialius vartotojus brangu pritraukti dar & tb, kad jie nesistengia ieSkoti alternaiyprekes
Zenklui. Imoré didelf démeg turéty skirti lojalumo iSlaikymui ir didinimui, jtakodama vartotojo
pasirinkimo teis, siekdama vartotojo pasitenkinimo iidy iSlikti Salia jo, bei teikdamgvairius priedus
(materialius ir nematerialius).Taigi lojalumas prekenklui irimonei sukuria didelnaud, (verk), nes
iSlaikyti jau esatius preks Zenklo vartotojus reikia Zymiai maziau marketingst, nei pritraukti
naujus; konkurentams ypatingai sunku “pakeistikistybe” prekés zenklui. Lojalumo pagrindas —
produkto vartojimo patirtis.

Kitas, ne maziau svarbus pe#skzZenklo veds tyrimo elementas — Zinomumas, nuo kurio ir

prasideda preis Zenklo vess kirimas. Zenklas pirmiausiai turiib Zinomas.

1.3.4 Tarptautini y prekés zenkly Zinomumo - atpaistamumo kriterijus

Prelkés Zenklo zinomumas yra potencialaus gwkgalimybe atpazinti ar prisiminti, kad prék
Zenklas yra tam tikra produktkategorijos dalis. Prék Zenklo Zinomumo vaidmuo prek Zenklo

unikalume priklauso nuo to, kuris zinomumo lygia yasiektas.

VisiSkas pripazinimas

Prisiminimas apie prek Zzenkd

Prekés Zenklo atpazinimas

Nezinoiimas abie prek zenkh

5 pav. Preés Zenklo Zinomumo piramsd’
Saltinis: Sudaryta autés pagal D.Aaker, 1995m. p. 121

Prelkés Zenklo atpazinimas yra pa@gas prisiminimo testu. Prek Zenklo atpazinimas yra
minimalus suvokimo lygis. Jis identifikuojamas pafius vartotaj iSvardinti anksiau girdttus preki
Zenklus. Prisiminimas sug§ su stipresne prék Zzenklo pozicija. Jis yra pagtas praSymu, kad asmuo

nurodyty prekiu Zenklus produki klasije, nepateikiant pavadinim VisiSkas pripazinimas taingas

¥ D.Aaker , Building strong brands. NY: The Freed?; 1995. p. 175



39
prekes Zenklui, kur pirma pamirgjo vartotojas be jokio priminimo. Sis prek Zenklas tuts dide]
konkurencin pranasSuny, kai vartotojas sgs kuii zenkh pasirinkti.

Salia zinomumo, prais Zenklo unikalurg salygoja ir vartotoj laukiama kokyb, tadiau preks
Zenklas jau tutty biti Zinomas ar bent jau giéths vartotojui, kad Sis gdl; tikétis atitinkamos kokyés.
Remiantis Pickton D., Broderick A. (2061) laukiama kokyb gali biti apibadinama kaip kliento
suvokimas, susip su visuotine kokybe arba produkto bei paslaugasgsumu, skirtu tam tikram

tikslui. Preks Zenklo laukiama kokyb- tai vartotojo asociacija apie atitinkamo prekyd®, produkto
kokybe.

/ Laukiama kokyb \

Priezastis pirkti Papildoma kaina

A 4
Diferencijavimas
Informacijos Prelés zenklo

kanalo nam plétimas
susidongjimas

4 schema. Laukiamos koksdkuriama vei?

Saltinis: Pickton D., Broderick A., Integrated Matikhg Communications, 2001m. p. 95

Laukiama kokyb sukuria vert dél vartotojo apsisprendimo pirkti. Jeigu kokylyra auksta,
reklama bei pardavim skatinimas bus taip pat efektyvesnis. Pagriaidimekes Zenklo pozicijos
charakteristika — jos patis kokykes atzvilgiu (diferencijavimas). Ar atsizvelgiantaukiamos kokybs
kategorip prekes zenklas yra geriausias, ar jis yra vieninteliskkouojantis preés zenklas su kitais toje
klasje? Laukiamos kokys pranasumas leidziemonei padidinti kaia, kuri gali padidinti pela ir/arba
suteikti istekli;, kuriuos galima bty investuotij prekes Zzenkd. Sie iStekliai gali bti panaudoti tokiose
prekes Zenklo kirimo srityse kaip suvokimo ar asociacgtiprinime. Vietoj aukStess kainos vartotojui
gali bati pasiilyta auksteséivert (kokybs), palyginus su konkurento produktu. Si gtidé verg turéty
itakoti didesmplojaliy vartotoj skatiy.

Preles Zenklo laukiarmp kokykbe jtakoja:

- Produkto savyts;
- Papildomi produkto priedai;

> pickton D., Broderick A. “Integrated Marketing Comnications”. Prentice Hall, 2001.p. 225
°2B.Frances. S.Pettit ,Principles of marketing®. ifftirg Gates, Harlow Pearson Education Limited 2006
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Informacija kaip mazinami kokys triikumai (naujos technologijos ir pan.);
Savyles, apildinartios produkto patikimumag
Produkto ekonominis gyvavimas (ilgaamziSkumas);
Parda¥juy/kompanijos paslaugumas;
Produkto ivaizd®.

Ivertinus Siuos veiksnius galima nusgdr, kaip gali lti tobulinama laukiama kokyt kodél kai

kurie klientai tiki, kad kokyb yra aukSta ar zema. Klientai naudoja atributus, téad daryg

visapusiSkus sprendimus apie kokyWienas kintamas dydis, kuris galitbsvarbi kokylés uzuomina,

yra kaina. Tyrimai parag kad slyginai pigiu plataus vartojimo preki kaina yra stipri kokyks

uzuomina, beveik tokia pat stipri kaip péskzenklo pavadinimas. Jeigu asmenitks$ta sugedjimo ar

motyvacijosjvertinti produkto kokyh, kaina bus labai svarbi.

Siekiant pagerinti laukiamkokybe reikia atsizvelgti Siuos veiksnius:

Siekti pateikti aukStos kokyk prek. Paprastai yra m@manomajtikinti vartotoja, kad kokylé yra
auksta, kai taipéra;

Isipareigojimas kokybei. Pasiekti bei iSlaikyti atak&okybe per tam tikg laika yra sunku. Jei
kokybé néra viena iS organizacijos prioritgtjos pasiekti ngnanoma;

Kokybés kultira. [sipareigojimas kokybei turi atsispiétd organizacijos kuftroje, jos normose,
elgesyje, simbolikoje ir vertyse;

Vartotojy inasas. Vartotojai belygiSkai sprendzia apie kokgbPravedamos reguliarios vartatoj
pasitenkinimo apzvalgos, siekiant iSsiaiSkinti s apie imones ir konkureni gaminius bei
paslaugas;

Vartotojo viltys. Laukiama kokybtaip pat gali bti nepakankamadl to, kad vartotojo viltys yra
per daug didék;

Suvokimo, atitinkatio realiy kokyhe, formavimas®.

Jeigu yra gerinama produkto kokybapie tai turi lti informuojamas ir vartotojas. PrieSingu

atveju, vartotojas neertins padidintos kokys ir tikésis ankstesis. Kokykes suvokimas vartotojams

privalo kati kuriamas ar k€iamas. Apie padidintkokybe galima pranesti:

Teikiant informacij, kol produktas yra kokybiSkas (vengti apinimy “geriausias’,
“auk&iausios kokybs” ir pan.);

Teikiant vartotojui aiSkias ir lengvai suvokiamaarantijas. Teigimas apie kokylous labiau
itikinamas, jeigu klientai zinos, kuo jis yra pggas;

Valdant kain.

%3 pettis, Chuck. Building a Personal Brand Identiffhe Brand Called Will&Lydia. 2001 p. 23
% Neal, William D.; Crum, Keith. Modeling brand ety 2000
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Kaina yra viena i$ asociagijuSiu. Ji, dazniausiai, atspindi produkto kokyhatiau svarbiausias
yra asociacij rinkinys, kuris suteikia papildognvere produktui. Zinoma, @itina kad asociacijosiiby
teigiamos, palankios ir stipripto ne silpning prekés zenk.

Atsizvelgianti pasaulio globalizacijos procesus,di@si pasaulia rinka, atitinkamai pakeisdama ir
jos elementus: prekes, vartotojus. Jie tampa lakoaopleksiski, pakeisdami savo elgseheiiprocius.
Svarbiausiu kiekvieno gamintojo uzdaviniu tampa mamspecifiSkas ir iSskirtines prekes skirtas
vartotop poreikiams tenkinti. Vis @to, prekiy gausa tokia didé) kad vieninteliu iSskirtiniu preis
elementu tampa — prék Zenklas. Tai identifikavimo prieménteikianti imonei konkurencinio
pranasumo. Tai vieninigliSskirtine produkto charakteristika, kuri negaliitb nukopijuota. Preés
zenklas yra pripagtamas kaip esminis veiklos atributas, individualm®res turtas. Vartotojui jis
reiSkia pasitikjimo, kokykes likesius.

Siuolaikiniame tarptautiniame verslo pasaulyje psekenki, svarba sp&fai auga. @I vartotojy
poreikiy individualizavimo, globalizacijos procesgausgja produkt;, kurie labai panas savo
funkcijomis, toal prekés zenklas vartotojui tampa viena iS svarbiaysekiy identifikavimo priemoni,

o imonei konkurenciniu pranasumu.Prekés Zenklas tarsi duoda atitinkamus signalus apidépre
pozicijos tvirtuma, patikimumy savoje sferoje. Prék Zenklo pagrindinis uzdavinys yra iSugdyti
vartotojo lojalum. PrekyZenklis yra tarsi ,realgb pazadas“, o prék Zenklo ve#, kuria suvokia
vartotojas, yra teigiama tada, kai Sis pazadasd@mias. [...] IS esgs tarptautinis prels Zenklas — tai
gamintojo (pardatjo) isipareigojimas pateikti vartotojui tam tikrprekiy savybiy, privalumy (ir
kokyhes) ir net paslaugrinkini.>®

Siuolaikireje prekiy gausoje preds zenklas tampayjisskirtinumo kriterijumi, pagal kirgalima

atpazinti prek. Atpazstant prekes vartotojas jas susieja su tam tik@ymiais:

Produkcijos kokyb
A

Pardavimo bdas Preles fizines
\ / charakteristikos

Geras pardayjo Prelé Kaine
vardas «— _
Prelés Zenkla
Spalva, dizainas / \ —
Ipakavimas

Prelkés garantijos

5 schema. Prekapitidinantys pozymial

> R.Urbanskies, R. Valatkier ,Prekés Zenklo valdymas“ Technologija, Kaunas 2006, 19B56-25-014-3 7 psl.
% R.Urbanskies, R. Valatkier ,Prekés Zenklo valdymas“ Technologija, Kaunas 2006, 19B56-25-014-3 7 psl.
>’ R.Urbanskies, R. Valatkier ,Prekés Zenklo valdymas*, Technologija, Kaunas 2006, 19B56-25-014-3 8 psl|.
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Identifikuoti prele tai reiSkia iSskirti 4 iS konkuruojatiiy prekiy. Svarbiausia, Siame procese yra
suteikti prekei pastebimus iraingus tik tam tikrai preki grupei pozymius. Dazniausiai, taiira
prekes pavadinimas, jos zenklinimas ir zgimas, jpakavimas, dizainas, prek atpaistamuna rinkoje
lemiartios vizualires priemoss.

Prelés pavadinimas apiiglina preks paskirt, kuria turi daugylke preku. Kiekvienas gamintojas
siekia savo gamijnidentifikuoti iS viso asortimento tokiomis spenéimis priemoimis kaip preks
zenklas. Jis apima tiek tekstitintiek grafire informacip. Prekyzenklis rinkoje identifikuojamas kaip
produkto vardas, kuris skiria puo konkurent ir yra apsaugotagstatymy. Prelkés Zenklo pasirinkimas

lemia tolimesg produkto vystymo ir gyvavimoskme.
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2 TARPTAUTINI U PREKES ZENKL U VALDYMAS

Siuolaikiniame verslo pasaulyje pasigirsta labaiglgdomiy min¢iy, kad tarptautinio preils
Zenklo vadyba yra jau ,praeitasis etapas”, kadytaitos technologijos, kurias naudoja daugeliog |
nebeteikia jokio konkurencinio pranaSumogida kbatent lojalumas preds Zenklui yra viena iSuyt
lojalumo formy, kurios gali labiausiaitakoti vartotoj. Lojalumas preés Zenklui yra svarbesnis uz
lojalumg kainai. Prekyzenklis turi téti didele jzvalgumo strategij ir pirkimo daznumo fakto.
Siuolaikire materialistit visuomeg siekia suteikti kaZkokitai prasm, reik3m savo suvartojimui, o
prekes Zenklas yra vienintelis rodiklis, kuris gali kustorija apie pirkja.

Prelés Zenklas tapo tokiu populiariu, kad net daugeldividy tapatinasi su prek Zenklais. Jie
kuria savo vardo produktudzymias zmors naudojasi vardu kaip prek Zzenklu, kur teisingai
iISkomunikavus galima lengvai parduoti. Atskirosgd® vietowes, miestai tampa pré& zenklais.

Verslo pasaulyje daugelimoniy siekia sukurti tokprekés zenkd, kuris padty isitvirtinti rinkoje
ir sckmingai joje veikti daugel met. Pagrindiniu Sio tikslojgyvendinimo Saltiniu laikoma -
komunikacija, taéiau tai rera vienintelis zenklo &imo ir evoliucijos veiksnys. Prék zenklas
inkorporuoja vard, simbol, prestia, sukurg teigiamos patirties.

Atsizvelgianti Siuolaikinius kultirinius pokyius, imores siekia patenkinti vartotejporeikius
kurdamos vis naujus prekiZzenklus, téiau vien tiktai sukurti prekyZenklnepakanka, reikia dar ir
sugeldti itikinti pirkéja jo privalumais. Preds Zenklo valdymas — tai valdymo procesas, nukrgipta
strategin prekés Zenklo vess didinima.”® Jis apima #rimo valdymo irvystymo procesus. Kurdama
naup prekes Zzenkd, jmore i karto apsisprendzia, kakpozicija turéty uzimti Sis Zenklas. Zinoma, jis
negali iS karto uzimti lyderio pozicijos, bet ghkiirti strategig, kaip jos siekti. Svarbiausia, yra atkreipti
démeg 1 tai, ar rinka #ra perpildyta panaSiais prek zZenklais, ar bus investuojanmaprodukto
tobulinimag. Manoma, kad vartotojpatirtis yra neatsiejama nuo paties produkto¢ltpcbdukto kokylé
turi atitikti jo jvaizd. Zinoma, kokyk yra tiesiogiai susijusi su prék zenklojvaizdzio vystymu, toél
prekes unikalumo ir iSskirtinumo tkimas yra ilgas procesas, apimantis tiek piadgk dabait tiek
ateif. Preks Zenklo vystymas apima ne tik rinkodaros, betardavimy, technologini, gamybiny ir

finansini sriciy koordinavimna.

2.1 Tarptautini y prekés zenkly kiirimo sprendimai

Kurdamos preés Zenklus, imonés paprastai orientuojasi tikslines vartotap grupes, y
segmentaving, nuo kurio priklauso preis Zenklo apipavidalinimas. Keistai atroglytiei i Zemas

pajamas orientuoti produktaiity pavadinti prabangsimbolizuojaiais vardais. Taip pat pateikiamos

8 R.Urbanskies, R. Valatkier ,Prekés Zenklo valdymas*, Technologija, Kaunas 2006, 19B55-25-014-3 139psl|.
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prekes Zenklo sudedamosios dalys: vardas, simboligkisSPreks Zenklas gali iiti ZodzZiai, asmen
pavaras, Sikiai, raidts, skaitmenys, pieSiniai, emblemos, spalvos aeyinys ir pan. Preis vardas yra
pagrindinis preks Zenklo elementas, pagrindas tiek suvokimui, tiekbendravimo pastangoms.
Dazniausiai, prekei suteikiamas bendrinis pavadasiniPreks vardas gali iS ests suformuoti preés
zenklo esm ir idéjaf’g. Imore pasirenka suteikti prék Zenkh tada, kai turi pakankamai iStekli
sugekjimy jtvirtinti prekés vardy vartotojo pagmorgje, arba, atvirk8ai, nekurdama prels Zenklo,
imore bando konkuruoti kitomis priemémis. Isitvirtings preks zenklas, gali gauti naudos IS sub-
pavadinimo ijkarimo. Sub - pavadinimas gali atstovauti naujam rhogeturinéiam tam tikg
charakteristik. Zinoma, ne visoms preég yra tikslinga kurti stiprius preék Zzenklus, kaip pavyzdziui,
Zzemes ukio produktams, zaliavoms, medziagoms. Tokrodukt; pelningum lemia standartai ir
technires slygos.

Prelkés Zenklo krimas — tai procesas, pagpas iSsamia rinkos analize. Jis prasideda nuo
pozicionavimo rinkoje: tiriami vartotgj poreikiai, atrandama Zenklo vieta konkurerdtzvilgiu,

formuojamas jo individualumas.

Pirmasis
jvertinimas
I red
D
E Ekonomire
; analiz
e
O - -
Techninis
S igyvendinimas .
oy Bandymai
— Pardavime

LAIKAS

6 pav. Preks Zenklo kirimo procesal’

Tokia pozicija vartotojognoréje sukuriama remiantis prék kokykes, kainos, pardavimo kanal
ir metod, jvaizdzio faktoriais. Svarbiausi pozicionavimo eléertaé
- Pozicija kuriama konkureatatzvilgiu;

- Pozicija egzistuoja vartotpjsamoreje;

%9 Aaker D.A. “Building strong brands”. New York: && Press, 1995. p. 121
80 J.N. Kapferer ,The new strategic brand manageméatjan Page, London and Sterling, VA, 2004, 498I88N 0 7494
4283 2
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Pagrindinis gamintojo uzdavinys yra stiprinti vaoja pasmorgje egzistuojadius teigiamus
isitikinimus. Pozicionuoti galima pagal:

- Prekés savyh;

- Prekes naud;

- Vartojimo hida;

- Vartotoj;

- Konkurent;

- Preki grupe;

- Kokybe ir kaing®.

Pozicionavimas yra toks procesas, kurio nigtare gali keisti savo pozicijas tarptautja rinkoje,
uzsibézti naujus tikslus, vykdyti verslo ¢ka, reaguotii atitinkamus rinkos pokyjus. Remiantis Sia
teorija, pirminiai preks Zenklai skiria daugiauéthesio savo pozicijai iSlaikyti, antrupiprekiu Zzenkky
vystymas turi bti gerai apgalvotas, nes kuo daugiawore turi antriniy prekyZzenkli, tuo sunkiau yra
pirminiams Zenklams. Tretiniai prekyzenkliaira vystomi, nes tai tiesiog produktai turintys
pavadinimus. Taigi, prels Zenkl; skirstymas priklauso nuo atitinkanprekiy grupiy privalumy ir
trakumu Zinojimo, kurie lemia priimamus sprendimus, susijg su preés Zenklo tipo nustatymu.

Prelés Zenklo Kirimo procesas sugg su keturiais esminiais klausimais :

- Kam? — Siame etape nustatoma tikslmartotoy; grupe, kam yra kuriamas prék zenklas;
- Kodél? — Siame etape apilinama preks zenklo nauda vartotojui;

- Kokiam tikslui? — keliamas klausimas, kam yra réiigas Sis preds Zenklas;

- Koks yra jo pagrindinis konkurent&3?

Atsakymaij Siuos klausimus padeda parengti bengirekes Zenklo strategij — suplanuojamas
organizacijos resugspanaudojimas, prék zenklo pdtros ir vystymo galimyés. Kuriant preks zenklo
strategij, iSskiriami tokie pagrindiniai etapai:

- Tikslinés auditorijos nustatymas;

- Pasiilymo tikslinei auditorijai sutrimas;

- Irodymy, kad padilymas yra naudingas pateikimas;
- GalutiniojspadZio sukirimas®?

Prelés Zenklo strategija apima viso péskzenklo gyvavimo ciklo veiksmus. Kuriant strategifa
IS anksto numatoma, koks produktas bus sukurt@gs,gegamintas, kaip pavadintas, pateiktagigjai
auditorijai, kokiu mdu bus vystomas.

®1 J.N. Kapferer Kogan Page ,The new strategic braadagement®. London and Sterling, VA, 2004, 498 [SBN 0 7494
4283 2

62 J.N.Kapferer ,New Approaches to creating and eathg Brand Equity // Strategic brand managemer&9?2

63 J.N.Kapferer ,New Approaches to creating and eatihg Brand Equity // Strategic brand managemer&9?2
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Literatiroje randama labavairiy prekes zenklo kirimo sprendimo variant Vienas iS labiausiali

paplitusiy P.Kotler modelis:

Prelkés zenklo Registravimas Prelkés zenklo Prelés zenklo
element nuosavyks nustatymas pagal
parinkimas nustatymas asortimeng

A 4

A 4
A 4

7 pav. Svarbiausi sprendimai, kuriant prekenkd, (P.Kotler, 2003}

Produkto preks zenklo idja, esné ir pagrindiniai elementai yra sukuriami SWOT (syipu —
silpnybiy, galimybiy — gresmiy) analizs pagalba. Produkto stiprgd yra siejamos su jau iSskirtaisiais
prekes Zenklo kriterijaisjvaizdziu, lojalumu, Zinomumu, verte. KiekvienaskisezZenklas yra kuriamas
kaip individualus elementas, siekiantis patraulditetojo ¢mes. Jis turi luti iSskirtinis, pasizymintis
tik jam vienam ladingomis savybmis, nes preds zenklo stipryb turi iSskirti ji iS konkureni. Pasak
R.Revs, preés Zenklo formavimo principas yra grindZziamas unikakelés savybe, t.y. prék Zenklas
turi bati analizuojamas tol, kol bus surasta kas norsmalgus, kg galima pasakyti apie prek.

Produkto silpnybes bandoma uzmaskuoti ir paveesteikSmingomis, tolesniame pgskzenklo
gyvavimo cikle, preks zenklo vystymo strategipagalba, stengiamasi jas visiSkai panaikinti.

Naujos preks visadaivardijamos kaip pelningumo, efektyvumo, produktysvungalimyke.
Vertinant preks Zenklo galimybes, stengiamasi iSvengti dubliavim&onkureny padaryy klaidy,
skatinamas originali idéju gimimas. Kartais preds zenklo galimybes gali nulemti ngmai pats
produktas, befijgaminantiimorg, jos vystymosi istorija, panaudojimo sritys.

Zinoma, preks Zenklo krimo procesas negarantuojaksiés, rinkoje jis susiduria su
atitinkamomis gtsmemis. Naujas Zenklas gali tapti nesuprastas, ndmdatearba tiesiog nepatrauklus
vartotojui. Siekiant iSvengti toki negkmiy, bitina gerai apgalvoti kiekvienprelkes zenklo elemento
karima.

Pats pirmasis kuriamas elementas yra simbolis —tefgstires informacijos neturinti preis
identifikavimo priemor®®. Jis pats savaime gali sukurti suvokjnasociacijas ir gsajas ar jausmus,
kurie gali paveikti lojalum ir suvokiam, kokybe. Patys 8kmingiausi simboliai yra animaciniai herojai
— keliantys teigiamus jausmus.

Antrasis tai 8kis, identifikavimo priemoé - jo paskirtis — dar labiau sustiprinti péskzenklo

keliamas asociacijas ir pédlengviau suvokti prets Zenklo idja.

® R.Urbanskies, R. Valatkiew ,Prekés Zenklo valdymas*, Technologija, Kaunas 2006, 19B55-25-014-3 36ps|.
% R.Urbanskies, R. Valatkier ,Prekés Zenklo valdymas*, Technologija, Kaunas 2006, 19B55-25-014-3
% Kuvykaite R., “Gaminio marketingas”. Kaunas: Technologig01. 62p.
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Sukiirus preks Zenkh, visada iSlieka pavojus, kad konkurentai pasinaupm, to@l prekiy
Zenklai turi Wti registruojami, kad ity oficialiai pripazinti ir tugty juriding galia. Registracija suteikia
prekiy zenkly savininkams teisgnapsaug. 1993 metais iSleistas Lietuvos Respublikos prekinkly ir
paslaug istatymas apikZia Zenklo funkcijas, reikalavimus Zenklui, regisimo tvark, Zenklo
perdavimo ir licenzijos suteikimo, gin nagrirgjimo tvarka®’.

Prekés zenklo nuosavys apsauga skirta iSvengti kopijavimo, falsifikavingalircio sukelti daug
nuostoliy gamintojui. Preki zenkly teisine apsauga, pirmiausia, grindziama principu ,kas psrfaike,
tas pirmas teige“.°®® Preks Zenklo nuosavybyra nustatoma tam tikram laiko tarpui. Tarptawtini
lygmeniu, preks Zenklai yra saugomi pagal Madrido sutarties tdrptautires Zenki; registracijos
protokoh. Pagal j prekes zenkl savininkai galiisigyti jiems priklausatiy zenkly apsaug kitose
Madrido protokolui priklausaiose Salyse. Protokolas yra naudingas tiems venglnetams, kurie
plecia veikla uz nacionalini valstybiy riby. Sistemai priklausai Zenkli sara% galima papildyti
naujais, tos paos registracijos pagrindu bei igpti apsaug kitose teritorijose.

Pradirgje stadijoje, konkreis prekes zenklai priklauso tam tikroms asortimento grap. Ateityje
yra numatomas galimas peéskzenklo asortimento iSgimas. Pvz. Porcshe prekzenklu yra zymimi
ne tik automobiliai, bet ijvairios kanceliarias preks.

Kuriant pavadinim svarbu aprstyti, kokie Zodziai sukurs naudingas asociacijakqs Zenklui.
Prekés zenklas tuty bati®:

- Trumpas, paprastas;

- Lengvai isimenamas ir atpggtamas — kai pavadinimas sukelia vizualivaizd ar paveiksi
(Kariina), jis paprastai yra lengviasimenamas, nei abstraktijd,;

- Pakankamai skirtingas ir jprastas, individualus — kai pavadinimas savyje tiimg, aliteracip
(vienodo gskambio priebalsi kartojima), kalamhira ar humog. Prelés zenklas turi skatinti
susidongjima, biti charakteringas, kad nefn painiojamas su konkurapvardais;

- Prasmingas, reikSmingas — tyrimaredyta, kad pavadinimas geriasimenamas, jei jis kazk
reiSkia ar tinka kokiam nors produktui;

- Turintis emocim atspaly — emocionalumas veikia atmint

- Paprastas ir lengvai iStariamas —gdairi sunkiau paraSyti ar iStarti, sunkiau ir iSmokti;

- Nekeliantis neigiamp asociaciy — turi kati autentiSkas,jtikinamas, patogus bei nesukeliantis
neteising luke<iy;

- Kitose kalbose neturintis neigiameikSmiy;

- Keliantis asociacijas apie produkgrupe;

®" LIETUVOS RESPUBLIKOS PREKJ ZENKLU ISTATYMAS, 2000m
® R.Urbanskies, R. Valatkier ,Prekés Zenklo valdymas*, Technologija, Kaunas 2006, 19B55-25-014-3 p.85
% Jerome E. McCarthy; Perreault, William D.Jr. Badiarketing 18 edition. Boston: IRWIN, 1990. p. 360
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- Turintis apsaugos galimgb
D. Aaker (1995) pateikia metodus, kuriais paprastai parenkami preds vardai: “smegan
Sturmo” metodas; asociagijtestas; mokinimosi testas — aiSkinamasi kaip rariakirtingi vardai;
atminties testas — ar vardas lengismenamas; pirmenybiSkumo testas - kuriems vardaikEma

pirmenyle. [prasta vardo parinkimo eiga susideda iS dveay:

- Imore turi apsispgsti, ka vardas turi atlikti dabar ir ateityje;
- Atrinkti vardus, kurie labiausiai patinka vartotoja bei geriausiai tinka pré& zenklo strategijoms
bei pozicionavimuigyvendinti®.

Tarptautinio preks Zenklo Krimas — tai procesas apimantis du skirtingus polugtotop ir
gamintop. Démesys negali i koncentruotas tiki viems iS jy, nes abu veijai yra tiesiogiai
priklausomi vienas nuo kito. Gamintojas gamina kai,renkasi pirkjas, o pirkjas renkasi analag
neturirtia gamintojo prek. Tarptautigs rinkos sglygomis, kiekvienas gamintojas siekia suvaldyti

proces, lemiant abiej poliy gerow.

2.1.1 Tarptautini y prekés zenkly valdymo galimybeés

Atsizvelgianti tai, kad preks Zenklas yra didziausiamores turtas konkurencife kovoje, jis
didina investiciy atsiperkamumo lyig Preks Zenklo valdymo strategija turi sietis su benginanés
strategija. Remiantis M.Scott, (2001) piskenklo valdymas susideda is 4 atap
1. preks zenklo vizijos Krimas — susgs su artimiausi penkery mety verslo strategija ir zenklo

vaidmeniu joje. Tai apima finansinius ir strategsi Siandieninius ir ateities rodiklius, kurie

padeda nustatyti iSvestinius poreikius bei galinsyllreks Zenklo strategija yra tiesiogiai susijusi
su ilgalaikiaisimorés planais, investicinio pallzio ir atspindi bendrimonés poziiri | prekes
zenkh;

2. prekes ZenklojvaizdZio suvokimas — vertinama kaip piekenkd suvokia vartotojai, ir kokios yra
jo perspektyvos. Tokiutalu, yra nustatoma dabaripacttis ir numatomos ateities perspektyvos.
Atliekama konkurencié anali2, kuri parodo lojalumo prels Zenklui, atpastamumo, veds
rodiklius ir galimus iSpitimo veiksnius;

3. prekés Zenklo strategijos vystymasjvertinami esminiai skirtumai tarp to kaip gamin®jeuria
prekes Zenklo viziy ir ar ja teisingai suvokia vartotojas. Takduomem pagalba yra pasirenkama

teisinga gamintojo strategija. Renkamasi tarp dvigagrindiniy strategij: 1. traukimo — kai

0 paker, David A ,Managing Brand Equity“. New Yorkhe Free Press, 1991. 420 p. ISBN 0-02-900101-3.
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gamintojas gamina prekkuri turi paklaus ir yra panaSi konkurencip gamin. 2. stimimo — kai
gamintojas gamina prekkuri skiriasi nuo konkurenciiir turi visikai kitokiy naujy bruoz.”
Pasak T.Nilson prels Zenklas yra vystomas taip, kad atskigiSiuos svarbiausius veést
vartotojui Kirimo aspektus:

- Verté vartotojui kuriama iSgkojantimores vizija, pazadus;
- Reprezentuojant vagtai per preks zenklo simbolik;
- I8vedant kelet svarbiy principy vartotojuf’

Prelés veres kirimo procesas tai yra ne tifaizdzio kirimas, tai statuso, teigiamo
poziirio, patirties pttojimas, siekiant pozityvios aplinkos reakcijosptaiinio emocinio rysio su
vartotoju palaikymo. Zenklo vystymas, daZniausigia vykdomas per pakartotinjo
demonstravim, taip yra stiprinama pozicija vartotojo pasoreje, prekés atpaistamumas, kuris
paveikia vartotojo elgsan Prelkés Zenklo vystymas yra glaudziai sgsijsu verbaliniu ir
vizualiniu jo demonstravimu, kuris padeda atkregétnes.

Kiekvienas preks zenklas priklauso tam tikrai kategorijai, &ébyra labai svarbu vizualiniu
arba verbaliniu ©du pateikti zenklo ir preki kategorijos saitus. Pré& zenklo ir | atitinkartios
prekes kategorijos sujungimas per reklgmemima ir panasius dalykus gali sudaryti Siasaas
ir palengvinti preks Zenklo prisiminim (M.Kingston, 20033

Prekés zenklo vystymo strategija turiath orientuota ne tikj iSoring Kultiira, bet ir |
organizacijos vidinpasaul Strategijai keliami Sie tikslai (Louro M., Cuni2Q01):

- Informuotumas — kiekvienas darbuotojas turi Zimoteisingai interpretuoti preis Zenklo pozici;

- Suvokimas — tiek kiekvienas darbuotojas atskirak ir visa komanda turi suprasti péskzenklo
tikslus, vizij ir pozicija rinkoje;

- Itraukimas — pozicionavimas turi paliesti kiekwiedarbuotag. Visi turi vykdyti preles zenklo
pazadus;

- Ikvépimas -jtraukimo négmanoma realizuoti bgkvépimo ir preks Zenklo matymo pidjo akimis;

- Kryptingumas - komanda, atsakinga uz peekenklo vystym, turi bati apripinta preks Zenklo
pozicija realizuojaiiais standartais bei elgesio normomis;

- Lankstumas — pres Zenklo pozicijos rinkoje evoliucija reikalaujadinio organizacijos po#rio i
jos vystym.”
Dazniausiai, vartotojai darbuotojus suvokia kaipelkps ZzZenkhy. Malonus aptarnavimas,

reprezentatyvi iSvaizda, iSsilavinimas, individkkaka, visa tai kuria tiek gés imores, tiek jos

pristatomos produkcijogvaizd. Verslo pasaulyje vyrauja netgi atitinkamos prgbss - ,prekes

" A.Zvirblis, Zuma ,Modernusis marketingas®. Vilnius80 psl. 2000 ISBN 9986-773-02-4

2 R.Urbanskies, R. Valatkier ,Prekés Zenklo valdymas*. Technologija, Kaunas 2006, 19B556-25-014-3 p.143
3 5.Adomaitye, ,Firminiy Zenkl, kaitos tendencijos // Reklamos ir marketinggog“ 2004, nr.6

" R.Urbanskies, R. Valatkier ,Prekés Zenklo valdymas*. Technologija, Kaunas 2006, 19B556-25-014-3 p.148
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Zenklai“, pvz. atstovai rySiams su visuomempres administratars yra vadinamosimores veidu®.

Sie darbuotojai turi ypatingai atitikti gaminskleidZiamas igjas.

Kalbant apie preds Zenklo veg, biatina suvokti, kad tai yra ateities veiksnys, kutigfmores ir
gamintojo verslumo galimybes. Jis kuria kompangtst, jkinydamas kompanijos vizijir itakodamas
vartotojo suvokim.

4. investicijy { prekes Zenkd pelningumojvertinimas. Siame etape yra uZtikrinamas psekenklo
vizijjoje numatytas tiksl pasiekimas, nustatoma kriterijai pagal kuriuosingal ivertinti
prekyzenklio investicijas.

Prelkés Zenklo vystymas priklauso nuo gamintojo ¢iees rinkoje, finansini galimybu, vidinés
imores kultiros, preks kategorijos. Zinoma, kiekvierimore siekia sukurti kuo stipregprekés Zenkd,
kuris ,lemia aukStesnkaina, didesr rinkos dal, mazesnes naujo produkto pateikimo rinkaiasidas ar
visus $iuos tris privalumus kart(?®.

Prelkés Zenklo valdymas glaudZiai susijsu paiu kiirybos procesu, kuris suteikia prasmtiksla,

turing ir atributus:

- Prekes -
Silpna: senklas Stiprus

| >

ISskirtinis
Produkta
Konkurencija ir
vartotojy like<iiy
kaita
Banalu:

8 pav. Pre&s Zenklo valdymo procesas

Prelés zenklo valdymo procese dalyvauja du pagrindimgkéjai, tai: 1. produktas 2. prék
Zenklas. Abu Sie veiksniai yra veikiami nuolasrkonkurencijos ir besik&anciy vartotoj; luke<iy. Jie
negali egzistuoti vienas be kito, daznai yra tay@atii kalbant apieyj gyvavimo ciklo stadijas. Prék

Zenklas tai instrumentas, verstankis skirtas kompanijos ir jos pelno auginimui.

> R.Urbanskies, R. Valatkie® ,Prekés Zenklo valdymas“. Technologija, Kaunas 2006,NSB55-25-014-3 p.148
8 E.Chris, ,Marketing communications: engagemeritatagies and practice* . Financial Time sprentied, 2006
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2.1.2 Prekés zenklo valdymas gyvavimo ciklo stadijose

Prelés zenklas yra tiesiogiai priklausomas nuo verslmkps tendencij. Norint islikti rinkoje, jis
privalo iSlaikyti savo dinamiSkum novatoriskura. Zenklas privalo stefti, vertinti ir stengtis atitikti
Siuolaikines aplinkos technologines galimybes. Kalbant apiekqsr Zenklo valdymo procesusia
negalima jokia statika, pré& Zenklas savo gyvavimo ciklo metu tufitiblaiku modifikuojamas tam,
kad hity sukurta papildoma vertir sustiprinamos pozicijos. Siuolaikiniai ekonomain politiniai,
socialiniai procesaijtakoja ir nuolatos kintaius visuomefs procesus, jos vartojimgprocius,
atitinkamai ir rinkodaros kuitra. Visas preks Zenklo gyvavimas yra nulemtas rinkos paklausos.

Remiantis C.Caron, yra iSskiriamos tokios gsekenklo gyvavimo ciklo stadijos:

Diegimas [tvirtinimas Konsolidacija | Plétimas Orbitiné pacdktis

Referentinis PZ

Augantis PZ /

Pripazintas P

Auksto ——
potencialo PZ Nykstantis PZ
Nykstantis
~ PZ
Zemo §
Nauias P: potencialo PZ \
Tikslus Prekes Zenklo | Rinkos dalies | Marketingo Pastovi pozicijos
ieSkomos teritorijos riby | plétimas mikso kaita
pozicijos nustatymas atnaujinimas

nustatymas

6 schema. Preks Zenklo gyvavimo ciklo stadijos (C.Caron, 1996)

Prelkés Zenklo gyvavimo ciklas prasideda tada, kai yreusamas,idiegiamas ir pristatomas
prekes Zenklas. Tokiojavedimo stadijoje pats procesas vyksitil Vartotojai labai atsargiai @i |
naup preke, ne visi, bet tik patys novatoriSkiausijsta p testuoti. Nepaisant to, kad naujov

konkurencijos kurlaika neturi, ji jaia didek prekiy - pakaital grésme. Tokia prek reikalauja daug

"V .Pranulis, A.Pajuodis, S.Urbonaits, R.Virvilait ,Marketingas®, Eugrimas, Vilnius, 1999, 423 pSBN 9986-752-49-
3
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rinkodaros ¢%y, didely gamybini;, projekting kast;, tod:l stengiamasi kaipimanoma greéiau
sutrumpinti & stadip. Zinoma, 3ios stadijos trukimyra tiesiogiai priklausoma nuo to, kaip greitai
sureaguos vartotojai.

Tolimesni preks Zenklo iSbandymai yra susigu jo augimo stadija, kurinulemia pardavimp
augimo tempai. NovatoriSkieji vartotojai ne tik ymjpakartotinai vartoja prekbet ir rekomenduoja
iSbandyti kitiems. Tokiu #du, rinka pl€iasi, dictja prelkés zenklo zinomumas, auga lojalumas psek
Zenklui. Zinoma, pasiekus tam tikaugimo stadij prekes Zenklasigyja nauj; konkurent. Tolygiai
augant visiems pardavinrodikliams, maga gamybiniai kasStai. Pagrindiniai uzdaviniai ketiaSiam
prekes Zenklui ina susig su bendros rinkos didinimu, lojalum@aizdzio Kirimu.

Pereinamojoje — turbulentije stadijoje sumaga pardavimai, t&au ekonomini rodikliy augimo
tempai iSlieka. Sioje stadijoje prekZenklas jau turi suformas pakankamkiekj klienty, tokiu badu jis
vis maziau veliasi konkurencines kovas, jos tampa labiau koncenteu@amagjus paklausos augimo
tempams, pagrindés paggos yra sutelkiamos ties strateginiais vystymogiirikos pktimo tikslais.
Zinoma, imore ir toliau siekia segmentuoti rink kurti lojalumy prekes Zenklui, taisyklingai ij
pozicionuoti bei maksimizuoti rinkos dal

Kai pirminés paklausos tempai stdja, preks Zenklas atsiduria brandos stadijoje. Tai pati
ilgiausia stadija, stabilumas yra pasiekiamas t&da,prekés Zenklo rinkos rodikliai yra dideli, o
technologiniai sprendimai jau nusistpy Sioje preks Zenklo gyvavimo stadijoje, daZniausiai, yra
iISpletiamas asortimentas ir pradedama zvalgytis yngupdukty paleidimo galimyhi. Siekiantigyti
ilgalaiki konkurencifn pranasuny, biatina, brandos stadijoje iSlaikyti jau susiformavusnkos daj. Tai
imanoma padaryti ieSkant naujnkos segmennt diferencijuojant prekes bei stengiantis konkuirunet
tik paiu produktu, bet ir kitais rodikliais. Brandos Sfadyra jvardijama kaip pati pelningiausia pésk
Zenklo stadija, tagl nuo jos truknés priklauso visas prék zenklo pelnas.

Pasibaigus é&mingajam preks Zenklo periodui, prasideda jo nykimas, sutjeZpaklausa,
prarandamos pozicijos rinkoje. Taip gali nutikél goadictjusios konkurencijos, atsiradus naujiems,
tobulesniems produktams. Taip pat atsizvelgiatati, kaip spafiai keiciasi tarptautia visuomeg bei
jos poreikiai, preks zenklas turi iti taip pat savalaikiSkas. Prek Zzenklo modifikacijos turi atitikti
ekonomines, socialines ir politines aplinkos teruijas.

Nagriréjant prekes Zenklo ciklo gyvavimo stadijas, pastebima, kaekis Zenklo vystymsi lemia
ne tik vidiniai materialiniai Saltiniai, bet ir igoiai prelkes patrauklum salygojantys veiksniai.
Tarptautini rinky evoliucija vetia gamintojus naujai zvelgii prekes zenklus, juos vystant ieSkoti

imantresni globaliajai rinkai pritaikom sprendin.
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2.2 Tarptautini y prekeés zenkly vystymo strategijos

Prelés Zenklo vystymo procesas yra segsipu skirtum tarp preks Zenklo vizijos ir realys
diagnozavimo. Tokiu idu, yra identifikuojami ir diferencijuojami prék Zenklai. Remiantis iSvadomis
ir surastais skirtumais, yra kuriama p¥ekenklo vystymo strategija.

Prekés zenklo iSpitimas - vystymas yra atvaizduojamas remiantis dud@anensij matrica:

Ivaizdire reklama Zurnalai Visuomeniniai, verslo
ms PZ pbtrg . In_terngag renginiai
uzpildymas Sponsoriavimas Virtualiosios
bendruometés
Etninis auaima
Reklama Kolekciniai arba Vienas prie vieno
P Parduotuvi animacija limituoto tirazo gaminiai | AtpaZzstamumas ir
z Eksperimentiniai paslaugos
Eksperimenti I produktai . perlirimas
nis S Reklama gatése
patrauklumas |
S
A
\%
|
IN Produkto kokyb Po-pardaviminis Lojalumo programos
Funkainis M Produkto p.rlvalumal palaikymas
pasitenkinim A Bandomasis palaikymas
as S

Ry§perspektyva laiko atzvilgiu

Trumpalai Papildomi llgalaikis

kiai pirkimai strategijos

veiksmai igyvendini
mas

9 pav. Preés Zenklo valdymo ptros procesas - matri¢a

Horizontalioji proceso aSis pazymi gigproces ir veiksmy tarpusavio santykius laiko atzvilgiu
nuo trumpalaiki veiksmy iki ilgalaikés strategijosigyvendinimo. Vertikalioji aSis atspindi vartotojo
itraukima, kuri lemia pasitenkinimas produktu, jo patrauklumassapusiSkas vartotojo poreiki
tenkinimas.

Prelkés Zenklo valdymas tai labai aisSkios strategijos dagioningo 4 skirting lygiu: produkto,

kainos, vietos ir vartotojo sujungimas, tam tikrenkomunikacijos priemamis. Kartais, imones

8 J.N. Kapferer Kogan Page, ,The new strategic brandagement* London and Sterling, VA, 2004, ISBR4@4 4283 2.
p.305
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pervertina preés Zenklo, kaip pagrindinio augimo veiksnio vaidipegatiau tinkamai valdomas preé&

Zenklas gali bti imonés evoliucijos pagrindas. Pirmiausia, tai yra praseskuris yrajtakojamas

dinamiskos aplinkos. Daugelis péskzenklo valdyrm apibidinty kaip susijug su reklamosjvaizdzio,

pasitikejimo karimu. Pasak J.N.Kapferer, visa tai galima atliktbé vis; pamiréty dalykuy, svarbiausia

buty:

Gaminti pakankam produkcijos kiek platiajai rinkai, kiti pasiruoSusiam uzpildyti rinkos
l[ikesius;

UZztikrinti pastova gaminiy kokybe, nes preks Zenklas turi padi vartotojui iSvengti rizikos,
isigydamas prekjis turi bati uztikrintas, kad gaus taigkenkasi;

Platiojoje rinkoje pagrindipvaidmen vaidina kaina. Kainos ir kokyis santykis turi atitikti;
Gamintojas turi bti ypatingaiizvalgus ieSkant prék vartotojo poreiki ir skoniy;

Prelés Zenklo nacionali$kusrpaversti igskirtinumo ir unikalumo bruoZi.

Kalbant apie preds Zenklo suiirimo proces, daZniausiai yra iSskiriami duifai:

Yra sukuriamas verslas, kuriam apsaugoti suteiksapnaks Zzenklas. Tokiu atveju prék zenklo
pirmtaku yra laikomas produktas;

Antru atveju, preks Zenklo pirmtaku yra laikoma pati koncepcija artdga. Preks Zenklas
pradedamas kurti ne&ipopiamame lygmeny;j&

Mokslininkai nelink; gincytis ir teigti, kad viena preis Zenklo krimo technologija yra gereémz

kita. Tiesiog, tokios yra nusistépsios rinkos taisyks, kad preks zenklo ékme¢ savalaikiSkum bei

priimtinuma apsprendzia vartotojai. Prek Zenklo sultrimas tai pradinis etapas, kuris privalo étur

testinumy. Yra iSskiriami keturi pagrindiniai strateginiaagirinkimai kaip vystyti preki Zenklus:

Nauja produki Egzistuojanti
rasis produkiy rasis
Nauji prekés Naujo preks Zenklo Konkuruojartio
Zenklai strategija prekes zenklo
strategija
Egzistuojantys Prelés Zenklo Produkt, linijos
prekes Zenklai iSpletimo strategija iSpletimo strategija

10 pav. Preks Zenklo vystymo strateginiai pasirinkirffai

" J.N. Kapferer Kogan Page, ,The new strategic brandagement“ London and Sterling, VA, 2004, ISBR4@4 4283 2.
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Prekés Zzenklo vystymo strategijos, dazniausiai, priktanso pdios imones strategijos, jos tiks)
ateities vizijos. Vystant prék Zenkd, svarbiausia, yra numatyti Sio proceso éegukirimo galimybes,
atsakyti sau patiemsklausinma, ar jis yra stiprus ir, Zinoma, ne tik sukurti paenkh, betjvertinti jo
iSlaikymo galimybes.Imonei nusprendus keisti vystymo stratggiyisi veiklos procesai turi i

perorganizuoti ir nukreipii veriés vartotojui Kirima.

2.2.1 Produkty linijos plétimo strategija

Tai viena i$ pé&iy dazniausj strategiy, procesas, kurio mefimore prie jau gaminamos produkt
linijos prideda dar viem naup, patobuling produkht. Pvz. gerai zinomo prék zenklo Coca-cola
gérimas dabar yra gaminamas Coca—cola light (diegiéisnas), Coca-cola cherry (vy$nskonio). Sis
plétimo bidas tarsi stengiasi uzpildyti spragas atsiratidanvartotoy poreikiy patenkinime. Tuo fgu,
daugyle prekiy Zenkl pazynety vienodu Zenklu padidina matomajrkeliamas produkto Zinomumo
lygis. Zinoma, reikiajvertinti ir kanibalizmo gtsnx, tai, kad didinant produltivairow, to paties
prekés zenklo vartotojai paké&n viers produkt kitu. Prekés linijos papildymas naujais produktais, jei
prekes Zenklas naudojamas per daznai ijvairiais produktais, gali ne tik nesustiprinti, lresusilpninti
prekes Zenkd. Vertinant toka vertikalia produkty linijos plétra, reikia atkreipti dmeg i tai, kad naujieji
produktai turijtakos seniesiems. Pkekzenklo pitra, priklausomai nuo tq,koki rinkos segmeantji yra
orientuota, renkasi atitinkamus vystymosadhbs. Vis @lto, gamintojai kuriantys brangesnes linijas, turi
didesn potenciad, nes vartotojai tiki, kad tokikokyhe yra ir Zemesés kainos gamini.

Prelés Zenklas yra tiesiog priemorpasiekti didesnpelningum, kuris atsiranda @ didesni
pelno norm, didesis rinkos dalies ar mazesnnaujo produkto pateikimo rinkansaud;. Pktojant
prekes zZenkd, reikia sugeéti iSlaikyti pusiausvys tarp investicij bei sinaud; ir pardavimo didjimo
bei galimo pelno ir vig produkt; pardavimo pelningumo, kuris gali padiddél iSaugusios prels
Zenklo verts. Preks Zenklas, kaip kapitalas — svarbosones turtas, kuris turiiiti atidZiai saugojamas
pleciant produki linijas. Renkantis gtra Zemesniuose, mazesnes pajamas g&wase sluoksniuose,
gali bati sugriauta reputacija.

Pasak B.Kahn (2000), tam kad papildant pseknija baty vystomas preds Zenklas, #itina
atsizvelgtii tris veiksnius:

- Vartotojg batinaitikinti, kad prekés zenklo asociacijos tinka naujajam produktui;

81 R.Urbanskies, R. Valatkier ,Prekés Zenklo valdymas*. Technologija, Kaunas 2006, 19B56-25-014-3 p. 148
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- Batina, kad naujoji prek maa; maziausiai prilygi, o geriausia — kad jidy pranaSesnuz kitas
tos pd&ios linijos prekes, kad vartotojai rédy ja iSbandyti, o ¥liau galhkit tapt; lojaliais pirkéjais,
nepakanka pazyéti imitacija populiariu preks zenklu;
- Su preks Zenklu siejamos savédy kurios ¥liau automatiSkai priskiriamos ir naujajai prekeiri
buti paklausios toje prekikategorijoje®
Taigi naudojant tinkamas produkasociacijas ir saikingai plent prekés zenkd, nauji produktai
tampa konkurencingomis prakis. Zinoma, norint, kad nauji gaminiai sudominartotop, reikia j
informuoti. Taip linijos iSpitimas padidini prekes Zenklo kapital.

2.2.2 Prekeés Zenklo pktimo strategija

Prelés zenklo pitimo strategija pasirenkama tada, kai sukuriamiSkes nauji produktai, @au
jiems suteikiamas jau gerai Zzinomas grekenklas. Tokiu ddu, yra sumazinamas rizikos faktorius iki
minimumo. Tiesiog dauguma Siuolaikinvartotoj; yra lojakis prekes Zenklui, ir pasitikdami juo, noriai
renkasi naujus, gerai zinomu péskzenklu pazyrtus produktus. Vartotqjnepasitenkinimo atveju, Si
strategija leidzia manyti, kad produkto pgekzenklas nebus sumenkintas. Vienas &updidZiausi
strategijos privalum yra tas, kad jos éta yra sumazinami paskirstymo rinkoje kasStai, paaid
tikimybe, kad preks Zenklas bus populiarus.

Si strategija daznai sutapatinama su proguktijos iSpktimo strategija, kurioje prek Zenklo
pavadinimas yra naudojamas tosipa kategorijos produlgtpazyngjimui. Produktai, dazniausiaijiba
sukurti orientuojantig naup rinkos segment Prekés Zenklo pdtimo strategija skirta naujos kategorijos
produktams. Tokiu idu, yra padidinamas rinkos progesfektyvumas ir sustiprinama naujo produkto
sekmé, bei iSvengiama dideji pradires rinkodaros iSlal Vis dlto, preks Zenklo pdtimo strategija
daugeliu atvej priklauso nuo vartotaj tockl prieS imantis veiksmy pirmiausia, btina istirti paia
prekes Zenklo kategorj vartotoj; poZziiri i Sia kategoria bei produkto asociacijas, kurios lemia emgcin
pasirinkima. Tai yp& svarbu pléiant naujas kategorijas, kuomet gamintojas stengi&laikyti
teigiamas, tradicines vartotojo asociacijas su pkadir nepadaryti neigiamagsakos motininiam prels
zenklui. ,Marketingo specialistai, planuodamiétphus, turi iesSkoti kategomj kurios apimd
pagrindinio preks Zenklo jvaizd, ir kategorij;, kuriose tasjvaizdis sukelia vartotqj rezonans,
atsizvelgti i§saugojimo ir sustiprinimo svatl5® Pagrindinis pitimo strategijos tikslas yra pagerinti

motininio preks zenklo asociacijas, sustiprinti péskzenklo vegt.

8 R.Urbanskies, R. Valatkiert ,Prekés Zenklo valdymas®“. Technologija, Kaunas 2006, 19B56-25-014-3 p.148
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Daznai, gamintojai siekdami vis didesnio pelno,le8ip prekes Zenkd tiek, kad jis per daug
nutolsta nuo originalaus ir neigiamai paveikia peekenklojvaizd. ,IS kitos pugs, kuo Zemesnyra
suvokta iSpdtimo kokyle, tuo prastesnis bus naujo péskenklojvaizdis po to, kai jis patekginka. Be
to, kuo prastesnis yra prikZenklojvaizdis pries iSgtima, tuo blogesnis jis bus ir po igtimo*®*.

Pletiant prelkés Zenkd, svarbiausia yra sugéb nustatyti pagrindig jo kompetency ir atnaujinti
prekes Zenklojvaizd. Zinoma, strategija turi sustiprinti prekZenklo paétj rinkoje bei teikti tam tikrus
pelningumo rodiklius, teigiamai veikti produktyvanefektyvuna.

2.2.3 Naujo prekeés zenklo strategija

Naujo preks zenklo kirimo strategija taikoma tuomet, kai norima sukuwigsiSkai nau ir
nesusijug su jau gaminamais prék zenklais produkt Pasak P. Kotler ir G.Amstrong, toks pigk
Zenklas kompanijai reikalingas tada, kai:

- Imore sukuria nayj produkt, kuriam netinka jau egzistuojantis péskzenklas;
- Egzistuojantis preds zenklas praranda populiaragm

- Imore jawia, kad egzistuojatio prekes zenklo galia yra iSsekusi;

- Imore isigyja naujas kategorij&s.

Si strategija pasizymi ygadideliais kastais, nes naujo péskzenklo suirimas kainuoja Zymiai
daugiau negu senojo igtimas bei vystymas. ,Plataus vartojimo produktokpsezenklo strategijos
pristatymas globaliajai rinkai kainuoja mazdaug 1@ milijardy JAV doleriy“®®. Naujo produkto
karimo strategija pasizymi didele rizika, s&més tarptautigje rinkoje atveju, prarandama labai digel
léSos.

Taip pat didelis preds zenkl skatius réera gera kompanijos strategija. Pasak prekybigink
Siuolaikirg rinka yra tiesiog perpildytgvairiausiais prekij zenklais, kurie daznai klaidina vartatpp be
to yra toki;, kurie savo sudimi ir paskirtimi yra beveik identiski. Siuo metaaugelis didiijy
gamintojy netgi bando susiaurinti savo asortimeitt nebegaminti panagiarba mazesn paklaug
turinciy produkty. Toks per didelis preds zenki, kiekis, daznai, neigiamdtakoja kompanijos produit
linijos plitima.

8 J.N. Kapferer Kogan Page, ,The new strategic brandagement* London and Sterling, VA, 2004, ISBR4@4 4283 2.
p.256
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2.2.4 Konkuruojan ¢io prekés zZenklo strategija

Konkuruojartio prekes zZenklo strategija taikoma tada, kai sukuriamagasgpreks zenklas, kuris
turi konkuruoti su panasiais, rinkoje vyraujais produktais. Siuo atveju, prekienklai yra kuriami
tam, kad patenkinti specifinius vartaigporeikius. Daznai, taiima ne plataus vartojimo prek Tokio
prekes Zenklo paskirtis yra téti tokj produkt, kuris gats lygiavetiai konkuruoti su jau esamomis
rinkoje prekmis, o tuo tarpu motininis pré& zenklas sugéb iSlaikyti savo tvirtas pozicijas. Yra
iprasta, kad didés kompanijos nuolatos kuria konkuruojars prekés Zenklus tam, kad apsaugasiavo
kompanijos brangiausius ekvivalentus. Konkurudjanprekes zenkl paskirtis yra varzytis su
individualiomis etiketmis arba pigesniais prekyZenkliaisg¢ital svarbiausia yra tai, kad Sie pigk
Zenklai neturi mazinti pagrindimi— pamatini preky Zenkl paklausos ir patrauklumo. Zinoma,
lyginant su brangesniais atitikmenimis, jie tustiSiek tiek pigesni, bet jokiutalu ne per pigs ir neturi
sumazinti brangesuiprekiy pardavimy. Konkuruojario prekes Zenklo strategija naudojama kompanij
kurios turi labai didelius pardavimus ir pias produkii kategorijas. Taimanoma ir tada, kai pré&

zenklas yra rinkos lyderis,di@au kompanija siekia dar didesnio péskzenklo suvartojimo.

2.2.5 Prekés zenkly susiejimo strategija

Prelés Zenkl susiejimo strategija yra pritaikoma tokiu atvefaj prekés Zenklui vard suteikia
keli gamintojai notdami pateikti rinkai bendr produkt. Si strategija — tai dviej ar daugiau
nepriklausom zenkly sujungimas paremiant nauprodukt, paslaug arbaimorg. Toks sujungimas
padeda kurti ir iSlaikyti preds Zenklo konkurencirpranaSur tarptautirje rinkoje. DaZniausiai, prek
Zenkly sujungimo strategija yra naudojama tokiais atgejai
- Siekiant vietiniai rinkai pristatyti mazai zinanprekés zenk;

- Suteikti brandegnvaizd dviems specifiniams prék zenklams;
- PabeZti, kadi gaminio sudtj jeina aukstos kokyis sudedamosios dalf/s.

Si strategija apima kekgt pirkéjams gerai zinomp prekés Zenkiy, kurie yra sujungiami ilgesnio
laiko perspektyvoje. Toks sujungimas pdaleeivartotoy poziiri i prelkes zenkd ir daznai slygoja
didelius konkurencinius pranasumus. Tai ¢p&tualu tarptautéms kompanijoms, kurios siekia kurti
globalius preks Zenklus, kurie pbtysi geografiniuose segmentuose. Gamintojai sielkia toidu ne tik
uzsitikrinti tam tikg rinkos dai, taciau ir sumazintiéjimo i naujas rinkas kastus.

Prekiy Zenkly susiejimo strategija laikoma viena igksiingiausy prekes zenky vystymo
strategijy, tafiau visas procesas turiith gerai apgalvotas, nes Zenklai tusitidS prigimties suderinami ir

87 J.N. Kapferer Kogan Page, ,The new strategic brandagement* London and Sterling, VA, 2004, ISBR4@4 4283 2.
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artimi savo idjomis ir paskirtimis. Zinoma, abu prek Zenklai netuty prarasti savo individualumo
charakteristilj. Tokios preki Zenkl; sajungos siekia paslyti vartotojams tiesiogines garantijas, tuo
p&iu sustiprindamos savo konkurencines pozicijaskiBreenkly susiliejimai gali ati skirtingo lygio,
tai vienkartiniai — tik tam tikrais atvejais prikgtos sjungos, arba daugkartiniai - susgu keleto
kampanij sukirimu. Manoma, kad susiliejimai leidzZia padidintiegés Zenklo Zinomumy lengviau ir
mazesniais kaStajgesti naujus produktusrinka.

Viena iS pdiy didziausy riziky prekip zenkly susiejimo strategijoje, kaip ir produktoépimo
strategijoje yra ta, kad vartotojai rinkdamiesi jt@kekes Zenky tikisi, kad jis tugs paias geriausias
abiep Zenkl; savybes, t8au, neskmés atveju, tai gali suzlugdyti originaliojo produkimaklaus.
Renkantis preds zenklo pitimo strategy, svarbu yra apgalvoti jos tikslingamsuderinamum su
naujaisjvaizdziais bei tikslias auditorijos novatoriskum

PrieS tai migtosios strategijos yra pamais preks Zenklo vystymo strategijos, kurios
naudojamos daugumos gamintoRiuolaikirgje globalioje rinkoje yra ieSkoma dar daugiau vatia
kaip kity galima iSptsti jau nusistogjusias vystymosi ribas. Silgjant preks zenki; tendencijoms, vis
dazniau aptinkama dar keletas ne taigiplanaudojam vystymo strategij.

Pirmoji, tai produktas su licenciniu prek Zenklu. Tokiu atveju, prék Zenklas yra naudojamas
sumokant mokegtDaznai, gamintojai siekia nusipirkti licengif galimyle pazenklinti savo gaminius
tam tikru gerai zinomu prék zenklu. Pvz. Loreal kompanija gamina Armani kvepaTokiu kidu,
gamintojas igyja garantijas, kad pagamintas produktaséstusavo rinkos dal Preks zenki
licencijavimas papliis daugelyje pramas Sak; .

Antroji, tai privataus preds Zenklo strategija, tdoinga mazmenininkams, kurie produktus
parduoda tr&os Salies vardu. Tokiudolu, yra gerinamas mazmeninko prekzenklo zinomumas,
lengviau skverbiamasirinka, savo ruoStu gamintojas didina pardavimus. Regisatampa atsakingas
tik uz produkto gamybinius procesus ir koncentragjgo kokykg.

Trecioji, tai mazmenini prekés Zenklai sukurti pau prekybininky. Pastebima, kad §izenkl
itaka vis labiau auga Europoje. Remiantis PLMA (&ev Label Manufacturers Association)
duomenimis, Europoje maZmeninialdom preks Zenki; dalis $iuo metu sudaro 45 pr§cAmerikoje
tik 19,7 proc.gia jie nusileidzia gamintgj prekes Zenklams. Dazniausiai prekybininkrekes Zenklai

atrodo patraukliai & ju mazos kainos ir tinkamos kokyd

8 pettis, Chuck. ,The relationship of Corporate Br&trategy and Stock Price®. U.S. Investment Resedr995, June 13.
[Ziuréta 2006 m. spalio 4 d.]. Prieiga per inteanehttp://brand.com. CFA (121) 703-6236.
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2.3 Tarptautini y prekeés zenkly ateities valdymo tendencijos

Kalbant apie rinkodaros proaggerspektyvas ateityje, yra manoma, kad ¢gekenki jtaka
silpréja ir dar silprs. Jau vien & tokios gausos prék Zenki, kurie vetia vartotoj pasimesti
besirenkant. Zinoma, besik&int paios rinkos tendencijoms, rinkai tampant beribe ebglia, vis
sunkiau yra uztikrinti preds zenklo kokyh. Dauguma tarptautini prekiy zenkly yra gaminami tik
keliuose Ry regionuose. Vartotojai nesutinka nétikatitinkamos kainos uz kokybnes tiek pigesss,
tiek brangios pre¥s yra gaminamos tose giase gamyklose. Taip pat kinta ir vartatogmocires
busenos, juos vis sunkiau yi#kinti prekés zenklo iSskirtinumu. Jie nebepasitiki vien tikagais
Sikiais, bet siekia patys iSbandyti ir nusgtr, tockl, dominuojartiu jmones pranasumu konkurenéje
kovoje, tampa sugeépmas atskleisti savo unikalupbeijprastin rinkodaros procespakeisti integruotu
nuolatires komunikacijos procesu.

Integruota rinkodaros komunikacija tai nemiBtantis, organizacijai strategiskaitinas procesas,
itraukiantis visus organizacijos narius. JAV Hjustokokykes ir produktyvumo centro duomenis
esminiai integruotos komunikacijos diegimo etapai y
- Identifikuoti, koordinuoti ir valdyti visas iSorés komunikacijos formas. iBina, kad visiimonés

prekiy Zenklai, strateginiai verslo vienetai & bendn jvaizd. Visos reklamos, brosios,

réminimo medziaga turi naudoti tuosduas logotipus, pasikartoj&ras spalvas, temas.

- ISplésti  komunikacijos apimtis, taip kad ji apimtkiekviera organizacijos nar ISorine
komunikacija turi atitikti informacy, skleidziam imores viduje. Ta pati informacija turi pasiekti
ir partnerius.

- Integruotos marketingo komunikacijos programoj&ytaiinformacines technologijas. Jostimos
klienty duomem baziy sudarymui, vartotej informacijos kaupimui.

- Traktuoti integruat marketingo komunikacijkaip investicig, bet ne funkci®®.

Tyrimais taip pat nustatyta, kad organizacijos karkacijos procesai turi vykti horizontaliajame
lygmenyje, kad kiekvienas tiek darbuotojas, tiekaet@jas jausisi komunikacijos programos dalimi.

Prelés Zenklai yra visiSkai priklausomi nuo vartatojDaugumoje preki ir paslaug sriciu
nebeegzistuoja monopolija, kuri sumazina vartppgsirinkimo laisg. Produkt, rinkodaros pagrindas —
klienty poreikiy supratimas. Dirbant su produkto pgekzenklu yra skiriama 75 proc. laika@&sh ir
energijos paveikti klientus, 25 proc. visiems kit dalykams® Zinoma, reikty atkreipti cmesg | tai,
kad produkii prekyZenkliaijgyja vis daugiau paslauginkodaros element Tai susi¢ su logistikos,

pardavimy sritimis, kuriuose pagrindirvaidmen atlieka Zmoas.

8 Gilbert David ,Retail marketing management*. Finih Times. Prentice Hall, 1999. 356 p. ISBN 0 B&8199.
% Gilbert David ,Retail marketing management*. Finih Times. Prentice Hall, 1999. 356 p. ISBN 0 88199
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Siandien geriausi prék Zenkly gamintojai siekia tapti zinomumo, garbingumazisingumo ir
iISminties paveikslais, kurie palaiko nuolatiniusins su visuomene ir stengiasi tapti jos dalimie J
stengiasi vis labiau paduti ry§ su mazaisiais klientais ir kuria kuo patogesartotojui infrastrukiira.
Aukstos technologijos negali pakeisti aukstos koikanijos kultiros. Svarbiausias prekyzenklio siekis
yra paveikti vidines auditorijas, sugdgbjas iSlaikyti, tai tuéty tapti pagrindine organizacijos asimi.
.Kai prekés zenklas turi aiSkiai suprantartaikyser, - o taip gali atsitikti ir vis dazniau atsitinkagi
laikysena papildo ar net atstoja jpg&miri, kuris yra pasaulinio verslo branduolys*

Vienas i$ galim prekes Zenki; gali bati jungtinio kapitaloimores pvz. kaip ,,Virgin“, kuri imasi
bet kokios verslo srities ir daro tai remdamasgprati savo vardu. Manoma, kad turint stipvarch
tokiame versle, yra sétinga j iSsaugoti, nes nors vienoje srityje reikalams paksi blogja pus -
nukertia visas verslas. Siai kompanijai tarsi padeda ikeamjiskas Riardo Bransono statusas. Tai su
visomis savo silpnydmis pasaulinio verslo prototipas, kuriam yra atteadha viskas, nes jo laikysena
imponuoja vartotojus. Siosidies preks Zenklas sugeba pritraukti visuomerttmes, kuris padeda
jlemsisivyrauti visjvairesrese verslo srityse. Taigi, didziausia tokio prekydenstiprybe yra laikysena
ir elgsena, kua formuoja vizualigs apraiskos.

Geras bendras vardas vaidina nema¥aidmen ir joje dirbariyju darbuotoy bei visuomeas
atstow; gyvenime. Darbuotojai mieliau dirba gevardy turinciam darbdaviui, nes tai garantuoja tam
tikras darbo slygas, draugiSkus tarpusavio santykius. Finansisliaoksniai noriai investuojatokias
organizacijas. Taigi, prék zenklo reputacija tiesiogigakoja visuomets pagarh, susizagjima ir daro
tiesiogin poveild pritraukiant Zmogiskuosius, finansinius, ekonomniSteklius. Preds Zenklo statusas
yra bendro¥s simbolis, kur kurti ir parduoti tampa pagrindiniu organizacigZzdaviniu. Jis atlieka
organizacijos vidaus strukibs organizavimo, apjungimo ir stabilizavimo funksi yra aiSkumo ir

darnumo iSorinis simbolis, tétkai kuriy organizaciy prelkes zenklai tampa verslo subjekto sinonimais.

2.3.1 Tikslas likti lemiamu, dominuojanéiu rinkos veiksniu

~

Kalbant apie $i laiky visuomewr, preks Zzenklas jau neéba vien tiktai produktojvaizd
atspindintis elementas, tai vartatojvaizd atspindintis elementagvairiis stiliaus elementai parodo
asmenif poziirj | gyvenimy, savivok, toctl prekes Zenklai daznam vartotojui sutampa su saviraigkos
saws pristatymo galimyémis.

Prelés zenklas yra akivaizdus globalumo reiskinys, nasgeélyje pasaulio krastturi tapa&ia
reikSng. Juk tie patys prels zenklai yra atpagtami ir suvokiami taip @@ai. Pvz. moteris évinti

CHANEL Kkostiuntlj tiek Amerikoje, tiek Lietuvoje, tiek Kinijoje bugpriskiriama atitinkamam

L W.Olins ,On Brand*“, Thames and Hudson Ltd. Lond®®03, ISBN 9955-14-145-X p.95
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visuomens sluoksniui. Zenklodaros veiklos mechanizmas rsimkomunikacijos procesais, kurie
uztikrina efektyw jo funkcionavina.

Toks zenklodaros kaip vyrauj@n elemento populiarumas yraySliaiky naujové ir skiriamasis
bruozas. Siuolaikih Zenklodara perzesglaugeliojvaizduojamas ribas, ji apima ne tik prekiaslaug
rinkas, bet tokias sritis kaip sportas, kudt, Svietimas. Miestai tampa prekyzZenkliais pva $eopezas,
jie asocijuojasi su atitinkamais prekyzenkliais.zPfaryzius ir pati Salis Praimja vartotojams yra
prabangos, elegancijos ¢jds skleidzianti vietod. Svarbiausia, yra sugéb tinkamai iSnaudoti
nacionalinius preés Zenki; ypatumus. Nacionalizmas, kaip pésksavyls, gali kiti ir ignoruojamas,
siekiant globalios ir kosmopoliths prekes statuso, taau gali tapti ir iSskirtinumo ir individualumo
savybe. Siuolaikigje visuomenje netgi Zmoas atsiduoda jvaizdZio specialist rankas ir yra valdomi
kaip preki; Zenklai pvz. kaip Jenifer Lopez, Victoria Beckhafenklodara tampa svarbiu procesu netgi
nepelno siekiatiose organizacijose, kurios kovoje labiail iddividy emocip.

Nepaisant didZigs antiglobalisi, tokiu kaip Naomi Klein, kritikos, pasiprieSinimo Sitam
reiSkiniui yra teigiama, kad, viséllo, ne preks Zenklai valdo pasaulbet atvirkgiai vartotojai
sprendzia, kuris prek zenklas turi gyvuoti, o kuris ne. Péskzenklas siekidikti vartotojui, ieSko jo
skoniui priimting savybi.

Prelés Zenklai, daznai, kuria savotiSkiita Zzmorems, kuris tarsi gali iSsipildyti vartojant vigrar
kita prekin Zenkh. Mes priskirdami save prie kazkokio tai prekyzeémkvartotoj tapatinams su
atitinkama grupe, kuri atspindi tam tikrusisa bruozus. ,Preés zenkl yra kuojvairiausiy pavidaly ir
dydziy, jie gali kati specifiniai ir visuotiniai, afiuopiami ir neapiuopiami, globaliniai ir nacionaliniai,
brandis ir pigis, bet daugeliu atveju galios jiems suteikia netéik kas jie yra, bet ir tai, akjie
simbolizuoja®. Preks Zenklai gali egzistuoti netgi netdami faktiSkai jokios individualyss ir
socioekonominj poteksiy. Tokiems prekyzenkliams neegzistuoja jokios vdlstysienos, jie yra
atitinkamas sociologines reikSmes, fiziné ir emocire egzistencija yra visa apimanti. Tokie pigk
zenklai turi tiek funkcin, tiek simbolire paskirf. Zinoma, laikui Bgant, prekyZenkij funkciné paskirtis
ISsipletia ir pasinaudojant populiariu prek zenklu kuriamogvairios paskirties prekes. Pvz. Porsche
Siuolaikirgje rinkoje mums asocijuojasi ne tik su sportiniaigomobiliais, bet su laikrodziais. Tokia
prekes Zenklo srities ptra yra vienas iS prek Zenklo gyvavimo ciki. Pasak J.N. Kapferer ,tas faktas,
kad preks Zenklai — realus bendropiurtas, yra tiesiogiai sus§ su i atpaistamumu®. Jie kuria savo
vertybirg sistema, emocin lauka, kuris yra reprezentuojamas vartotogon®nei. Jis slopina ir sustiprina
jausmus ugdydamas tam tikvartotojo istikimyle. Svarbiausias prék zenklo uzdavinys yra uzmegzti

rySi su visuomene, bei tapti socialiai atsakingu.

%2W.0Olins ,On Brand“, Thames and Hudson Ltd. Lond®®03, ISBN 9955-14-145-X p.16
% W.0Olins ,On Brand“, Thames and Hudson Ltd. Lond®®03, ISBN 9955-14-145-X p.18
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2.3.2 ,Zaliuojanti* marketingo tendencija

Siuolaikiniai tarptautiniai prels Zenklai neapsiriboja vien tiktai pelningumo, prktyvumo,
efektyvumo siekimu, pasikeitus vartaigpoziiriui i aplinka jie privalo tapti socialiai atsakingais rinkos
veikéjais.

Vis daZzniau, vartotojai rinkdamiesi prodaktadovaujasi principu ,| am going on green® ( ,AS
zaliuoju® ). Tai reiSkia, kad naujausios vartojinendencijos yra gyventi, kuo ekologiskiau, maziau
terSiant aplink. Vartotojai skatina vienas Kkizvelgtii ilgalaikg visatos gyvavimo perspektyv

Norint atitikti Siuolaikines tendencijas, pkek Zenklai taip pat ké&ia savo pozicijas. Pvz.
automobiliy pramorje jau matomas perversmas. Vartotojams yra tpmasi net tik tradiciniai
benzininiai, dideli automobiliai, tau ir mazi, ekologisk kura naudojantys, elektromobiliai. Tok
automobi] iSleido ,Toyota Prius *“, ,G-Wiz“. Tai akivaizdusprekes Zzenklo lankstumo ir
savalaikiSkumo pavyzdys.

Siuolaikiniai turtingieji bei madingieji vartotgjsluoksniai jau senokai reikalauja ne tik aplinkos
neterSiatiy automobiliy, bet ir organisl, genetiSkai nemodifikuatmaisto, kino prieziiros produki.
Siuolaikiniai vartotojai sutinka meki tris kartus daugiau uz sveikus produktus. Vakasumoterys jau
senai atsisako ,CHANEL" ir renkasi ekologiskas, gwvinai neiSbandytas ,The Body Shop*
kosmetikos priemones. Tais gi@s principais jie renkasi ir vasbuitines chemijos produkcij Jie
renkasi alternatyvius, nors ir daug brangesniusggos tiekimo luidus.

Siuolaikiniai tarptautiniai preds Zenklai, nardami islikti rinkoje irgi pradeda tarsi ,Zaliuoti®,
Zurnalistiniai tyrimai paroé, kad jie nebesiorientuojanaujus ir turtingus profesionalus. Neh tokie
iSSaukiantys ir arogantiski, dau linkstantys prie minimalizmdgaunamas visiSkai naujas pavidalas:
prabanga yra uzslepiama po antikvariatirs, kulfirinémis, socialigmis vertylemis.

Tarptautirgje visuomegje galima aptikti daugyb apraiSk;, kad preks Zenklai ima pamaZzu
~.mutuoti® | socialirg jéga. Tuo tarpu, socialiks organizacijos kuria savo kaip péskzenky jvaizd. Jos
rapinasi savo reputacija, gtbja tarpusavio komunikacijos procesus su visuomeine siekia
profesionalumo Zenklodaros technikoje.

Idomu yra stedti tai, kad preks, daznai, uzgozia netgi juos gamitias kompanijas, tad
kompanija pirkdama arba parduodama wian kita prekes Zenkd gali tiek iskilti, tiek patirti didziulius
nuostolius. Reikigvertinti tai, kad kartais kompanija praranda sawadiag ja iSlaiko tik prekyzenklis.
Prelkes zenklas yra toks Siuolaikinis reiskinys, kurigegkia prekei, kompanijai pavidal Neemanoma
sukurti produkto, nesuikus jam prekyzenklio.

Ir jeigu noktume atsakyti klausimy, koki vaidmen miasy gyvenime vaidina Siuolaikiniai pré&
Zenklai? Pirmiausiai, tatume akcentuoti prekinio Zenklgaka visuomenei, kodé jis tampa toks

nenugalimas, ,Koéd mes a@vime drabuzius su etikihis gerojoje puge? Kodl prekés Zenklai
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uzkariavo vig pasaul nepriklausomai nuo joliskiriamyjuy veiksnip — tautylés, tikéjimo, socialiniy ar
ekonominiy skirtumy, kultiros? Kodl prekeés zenklai yra tokia akivaizdi ir unikali sy laiky
manifestacija? Papréausiai toel, kad pasaulyje, kuris tiesiog stulbina konkuregikiy maiSalyne,
kuriame racionalus pasirinkimas tapo beveikmanomas, preds Zenklaijkinija aiSkum, patikimum,
kokybe, statusg, priklausyma bendruomenei — viak kas padeda Zmogui apifiti save pat Prekés
Zenklai jkunija tapatyle.“®* Siuolaikiness 21 amZiaus bendrés savo apyvagt sieja su savo iy
patrauklumu, preds zenklais, zenklodara — tai tampavgiklos asimis.

2.3.3 Tarptautiniai prek és Zenklai ir nacionaliSkumas

Remiantis ,DDB agency* atliktos apklausos duomesinpiagrindigs stipraus tarptautinio prék

zenklo charakteristikos:

- Taisyklingas preés Zenklo supratimagsisavinimas — 65 procentai;

- Stiprus preks zenklo pozicionavimas, individualumas — 39 proaen

- Prekés zenklo atpastamumas (logotipas, pakapt 36 procentai;

- Prelés Zenklo autoritetas tarp vartafpkurisjtakoja vartotaj lojaluma — 24 procental®

Kompanijos kuo toliau, tuo daugiaési; skiria katent preks zenkl Zinomumui pasaulyje gerinti,
todkl kartais galime pasteb tokj paradoks: jeigu mes mokame labai didekaing uz viery arba kit
preke — tai dar visai nereiskia, kag gaminanti firma uzdirba didepeln. Dazniausiai, tokiais atvejais,
labai daug d5y yra iSleidZziama tarptautés rinkodaros strategijosukmui. Nepaisant to, kad prék
Zenklas neuzdirba tokio didelio pelno, daznaiyis el potenciad.

Pasauligje rinkoje, kur vyrauja tarptautérprekyba, kiekviena organizacija susiduria su mikka
konkurencija, tod iS esnts prekybos &me globalioje ekonomikoje labiausiai lemia vartatoj
pasirinkimas beiy poziris | aplinka. Norint iSlikti konkurencingu, iitina ji tinkamai sukurti ir valdyti
lokalumo ir globalumo kriterijus. Tokie Zenklai kaiBMW, PEPSI, Versace atkuria aiskias
racionalumo-globalumo reikSmes, paveikslus ir aso@s, kurios iSskiriay produktus iS tiesiogini
konkurent; bei daugiau ar maziau padaro juos patraukliaienmaliems vartotojams. Tarp pésk
Zenklo ir vartotoj yra nuolatinis rySys, jis apildina prekes ar paslaugas bei stipiiakoja vartotojo
pasirinkima. Daugeliui gkmingai savo veild vystartiu organizaciy tvirtas ir Zinomas preis Zzenklas
yra vertingiausias turtas, nes uztikrina nuolaBmuartotojus ir pastovias pajamas tolimesniam wsikl
vystymui. Meéginimai nustatyti ryg tarp vartotay ir Iémé prekes zenklo akcij/pelno koncepcijos

atsiradim. Si koncepcija suvokiama keliais aspektais, kagina rysius tarp vartotgjr prekes zenklo

® W.Olins ,On Brand*“, Thames and Hudson Ltd. Lond®®03, ISBN 9955-14-145-X p.20
% Gilbert David ,Retail marketing management*. Finih Times. Prentice Hall, 1999. 356 p. ISBN 0 88199
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bei ,kazky“ kas atitenka to prels Zenklo savininkui. Trumpai prekyZenklio akcijadfp galima
apibezti kaip:

- Prekés zenklo vertyhj suma kaip atskiras turtas;
- Laipsnis, kuris parodo kalip tvirtai vartotojai priSe prie preks zenklo;
- Apibudinimas vartotaj asociaciy ir nuomoni, apie preks Zenki.

Pirmasis apilirzimas, preks zenklo ved, akcentuoja realapiiuopiamy turta. Tuo tarpu, antrasis,
prekes zenklo tvirtumas, bei paskutinis, péskzenklo vaizdavimas, akcentuoja sunkiai iSmatugjeysi
tarp Zenklo ir vartotej. Nors Sie trys apbgimai ir skiriasi, jie yra labai glaudziai tarpugg susig ir

daugiau ar maziau vienas nuo kito priklausomi. &sdenklo akcii/pelno grandia.

Preleés zenklo vaizdavimi —  Prelkés Zenklo tvitume — Prekés zenklo vel

11 pav. Preks Zenklo akcij/pelno grandia®

- Prelés zenklo vaizdavimas — prek zenklo suiirimas tam tikrai rinkai remiantis 4P taisykle:
preke, kaim, vieta, skatinimy ( angl.Product, Price, Place, Promotion

- Sekmingi procesai pirmoje grandis dalyje sukuria tviet prekes Zenkd, kuris pritraukia daugiau
lojaliy vartotop.

- Lojalas ir istikimi vartotojai sukuria atitinkamprekes Zenklo vekt bei uZztikrina tam tikras
organizacijos verslo vystymui reikalingas pajamastye.

Vieni ekspertai palézia vartotojo reikSmir teigia, kad preés zenklo akcijos/pelnas matuojamas
lojaliy vartotojy kiekiu, kiti - pajamomis, kurios bus gaunamos tgjei Preks Zenklo akcii/pelno
valdyme abi Sios prielaidos vienaip ar kitaip yusigisios, nes kiekviena grandgdalis priklauso nuo
ankstesas, o preks zZenklo ved parodo kaip &mingai valdomi procesai béggyvendinami uzdaviniai
pirmoje grandigs dalyje ir ar reikia kazk keisti. Ekspertai teigia, kad Siuolaikiniai visuenei
nepakanka vien tiktai prék Zenklo pelningumo rodikij jie vis jautriau atsizvelgiarit prekés Zenklo
prigimtj bei nacionaliSkum

Pvz. alkoholini gérimy versle vienu iS svarbiausiveiksniy laikoma jo tautyb. Vyno, alaus,
likerio, brendzio ir kt. alkoholini gérimy kilmés Salies nuoroda yra neatsiejama zenklodaros dalis
Pagaminimo Salis ,made in ..." tarsi suteikia gaamms iSskirtines savybes. Kiekviena Salis turi savo

patirt ir reputacij vienoje arba kitoje gamyboje. Pvz. technologijityje zyne ,Made in Japan“ reiSkia

% J.N. Kapferer Kogan Page, ,The new strategic braadagement* London and Sterling, VA, 2004 ISBN484 4283 2
p.63
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kokybe arba vyno srityje ,Made in France” reiSkia ypatingriginalh skori. Nacionalie kilmé,
dazniausiai, reiSkia kokyls zenki. Vartotojai jau nuo senlaiky yra jprat Salis gamintojas sieti su
atitinkamomis preé&mis. Pvz. italus su alyvuogialiejumi, odirtmis prekémis, Skotus su viskiu ir pan.
Bet ar iS tieg prekes Zenklai yra tautvertybes ar tiktai naudoja tautgtkaip Zenklodaros priemef

Prelés Zenklo rySys su tautybe yra simhiszpokuidzio ir abipusiSkai naudingas tiek kompanijai,
tiek jos atstovaujamai tautai, yra ir tokprekés zenkly, kurie yra vienintelis pozymis iS kurio mes
sprendziame apie taut

Nors Zvelgiantj Siuolaikines rinkos tendencijas, nyksta valsiybeguliavimo mechanizmai,
dingsta vieting rinky specifika, atsiranda tik regionams&dingi bruozai: Europa, Azija, Amerika.
Regionai ir f gaminami preés zenklai kuria ypatingus tarpusavio rysius, petgs emocijomis, susietus
su legendomis, mitais, gandais, anekdotais. ¥i®dprekes kilmés Salis yra vienas iS fia svarbiausi
prekes kriteriju ir netgi prekybos strategijos kritarij Daznai, kilnés Salis mums asocijuojasi su tam
tikra produkcija, pvz. Vokietija — mums asocijudjag kokybiskais automobiliais AUDI, MERSEDES -
BENZ, BMW. Zinoma, daugelis skeptik3iuos preks Zenklus vertina kaip iliuzinius, nacionalinius
prekeés zenklus. Jie teigia, kad tiktai menas ir tikrgsiertyles gali liti pripazinti nacionaliniais preis
Zenklais. Be to, jeigu pazvelgsinienacionalinegsmones, daugumayjyra privatizuotos ir apjungtos,
priklauso tarptautiniams prék zenklams. Pasak W.Ollins, ,daugelyje versloisrautyle yra jokios
praktires reik§ngs neturinti sentimentali atgyvend* Galbit $is teiginys yra ir per dsus, nes tautiniai
prekes zenklai yra, vis @to, giliai isiréze | vartotop paamore. Tokia tautig Zenklodara iS dalies yra
pasmerkta, bet reikia pripazinti tai, kad prekenklo samprata yra svarbési jo ry§ su tikrove.

Prelés Zenklas tarsi tampa nacigzenklinimo galimyls. Dauguma taut siekia save pateikti kaip
prekyzenklius, apie kuriuos zino daugumos yaatstovai. Geriausiai save pristatanti Salis yr& Ji
galingiausia rinkodaros, zenklodaros Salis. \&ad toks rinkodaros procesaéra naujo¥, ji galbat tik
Siek tiek pakitusi. Yraprasta girdti terminus nacionalinigvaizdis, nacionalinis identitetas, nacionalin
reputacija. IS tiag dauguma valstyhisupranta savo kaip prikzenklo vaidmenSiuolaikiniame verslo
pasaulyje, gal tad yra dedama tiek daug pastangvidaus ir iSoés prestizo rima, kuriuo siekiama
pateikti nuosek], aiSky dominuojartios ideologijos pazenkliatnacionalin prekées zenks.

°”W.0Olins ,On Brand*“, Thames and Hudson Ltd. Lond®®03, ISBN 9955-14-145-X p.98
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3 TARPTAUTINIO ,CIDO* PREK ES ZENKLO VALDYMO STRATEGIJOS ANALIZ E:
TYRIMAS

Tyrimo tema, , Tarptautinio ,CIDO" preds Zenklo valdymo strategijos analizouvo pasirinkta
iSlaikant glaud tarpusavio rygtarp mokslo teorijos ir praktés situacijos. Sis tyrimas atskleidzia reali
Siuolaikinio tarptautinio preds zenklo valdymo ir vystymo strategij

Galima pastedii, kad Siuo metu tiek Lietuvoje, tiek pasaulyjeayataug ir pléiai kalbama apie
prekes Zenki galia, jitaka Siuolaikinei visuomenei, t#au, dazniausiai, taidma tik teoriniai parstymai,
todkl Sio darbo tiriamojoje dalyje, kiek pleu panagrigjama Siuolaikinio tarptautinio prék Zenklo
,CIDO" valdymo tendencijos. Pasirinktagitent Sis pre&s zenklas togl, kad tai pakankamai jaunas,
besivystantis ir veikiantis globalioje rinkoje véjs. Sis tyrimas parodo, kaip realigiakojant

Siuolaikires rinkos tendencijoms, yra kuriamas, valdomas,yyas tarptautinis prék Zenklas.

3.1 Tyrimo tikslas, uzdaviniai, forma, eiga

Sio darbo tyrimo tikslas yra analizuoti, Siuolaikinprekés Zenklo valdymo strategij Tyrimo
objekt galima luty apsibezti taip, tai — ,CIDO" preks zenklo praktinio valdymo bei prek zenklo
strategijosgyvendinimo gais. Yra vertinama, ar tarptautinio péskzenklo valdymas yra veiksmingas,
efektyvus. Reikia atkreiptiéines i tai, kad Sis tyrimas apsiriboja tik vieno péskzenklo individualia
strategija, kuri analizuojama ir apdorojama lygimains analizs metodais ir apibendrintai pateikiama
Sioje darbo dalyje.

Siam tyrimui atlikti pasirinktas oficiali dokumeng ir duomem analizs metodas — tai toks
duomem rinkimo badas, kai yra surenkama raSytiarba Zodia informacija, \¢liau nagrirgjama jau
surinktos teorids medziagos pagalba. Yra sudaromos tam tikros ¢ydalys, kurios padeda atskleisti
esminius preés zenklo valdymo klausimus.

Papildomai atliktas ekspartstrukiirizuotas interviu, kuris apibendrino Siuo metu argacijoje
vykstartius procesus. Struktizuotas ekspeyt interviu parod, kaip u nuomone, ,CIDO" preks
Zenklas yra pasiru@s priimti globalios rinkos keliamus @&us. Tyrimo rezultatai atspindi, kaip
tarptautits tendencijogtakoja preks Zenklo valdymo procesus, ir kokio polfio yra tajtaka. Sis
tyrimas parodo, kaip, téty vykti tolimesnis ,,CIDO" preks zenklo vystymo scenarijus.

Sio tyrimo uzdaviniai:

- iSskirti pagrindinius preds Zenklo ,,CIDO*" vertinimo kriterijus;

- nustatyti, kaip yra vertinamos pkekzenklo ,CIDO" pétros galimylgs;

- vertinti Sio preks zenklo stiprybes-silpnybes-galimybeggynes tarptautie rinkoje;
- parengti praktia prekes Zenklo ,CIDO" valdymo strategijos analiz
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Atliekant § tyrima buvo laikomasi vig keturiy pagrinding tyrimo principy:

- Etiniy — visi pateikti duomenys yra teisingi, tilkslir neiskreipti.

- Teisiniy — visi tyrimo duomenys yra skelbiami gavus ganjmgutikima.

- Filosofiniy — Sio tyrimo ir kaip p&o magistro darbo tema yra aktualios ir reikSmingio®laikinei
valstykes ekonominei, verslo padiai apzvelgti.

- Procediriniy — pats tyrimo bdas — atvejo anakiz— nes tai geriausiai gali atspitidvidini prekes
Zzenklo valdymo procas nei vartotaoy, nei ekspetrt apklausa ndliy tokia tikslinga, ne staitty tik
iSorines nuomons, sglionés. Siuo atveju tai tiksli ir realiai veikianti infmacija. Nogta
atsizvelgtii tai, ar preks Zenklo valdymas - tai tik grazioséjds, ar Sie principai yra realiai
igyvendinami.

Atsizvelgus 1 tyrimo tikskh, uzdavinius ir strukira, atvejo analizei buvo pasirinkti tokie
dokumentai :

- Metinés pardavim ataskaitos;

- Pardaviny statisniai duomenys;

- Strateginis preds zenklo kirimo ir vystymo planas;

- Bendraimores integruotos rinkodaros komunikacijos strategijet.i
Tokie dokumentai pasirinkti ne atsitiktinai. Tymntikslas buvo analizuoti tuos, dokumentus,

kurie geriausiai atspindi pré& zenklo krimo, vystymo, valdymo tendencijas. Nuo pasirinkt@muju

dokument, turinio priklauso duomenir informacijos patikimumas.

Dokumentai buvo pasirinkti tétl kad, kalbant apie ,CIDO" preds Zenklo perspektyvas it j
igyvendinim, nokta gauti ne tik aiSkius konktieis atsakymusg konkretius klausimus, bet iZvelgti jo,
kaip tarptautini prekés zZenklo, lankstumir dinamiSkuma atsizvelgiant vykstartias permainas. Taip
buvo suteikta galimyy kuo pl&iau apzvelgti ,CIDO" preks zenklo paéli rinkoje, bei globalios rinkos
darony jtaka prekes Zenklo valdymo klausimais. Apibendrinus visustgauatsakymus, iSskirti tokie

Siuo metu vykstantys pokmai.

3.2 Prekés zenklo ,CIDO" analizé

12 paveikslas. ,CIDO" prels zenklas
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Siuolaikinis tarptautinis prek Zenklas ,CIDO* yra vienas i$ @ia zinomiausi prekiy zenkl ne

tik Latvijoje, bet kitose Pabaltijo ir Skandinawsjdalyse. ,CIDO FOOD GROUP* priklauso koncernui
A/S ,Royal Unibrew*, kurioimores iSsi¢sciusios Danijoje, Lietuvoje, Lenkijoje, Latvijojetdlijoje,
Karibuose. Sio preds Zenklo istorija pradedama radyti nuo 1994 m.,bkeio privatizuota gaiviy

gérymy gamykla ,Milgravis®.

Imores vizija: tapti ne tik &minga ir moderniaimone, suvokiatia vartotojy norus ir
poreikius, bet taip pat ir sugeligen kuo geriau juos patenkinti.

v
Misija — pasiilyti puikius gaiviuosius ¢gymus, atsizvelgiant vartotojy norus ir poreikius.
Kreipti ypating, démesg produkt; kokybei ir preks zenklo komunikacijos procesams.

Organizacijos tikslai :
¢ Nuolatinis pardavim augimas
Nuolatinis kokylés uztikrinimas
Imores modernizavimas
Bendradarbiavimas su visuomene
Vidinés iSorires komunikacijos stiprinimas
Visuomergs darbuotaj motyvacija
Nuolatinis rySiy su visuomene stipriniams ir pan

A 4

,CIDO" rupinasi ne tik produkt tobulinimu, bet yra
ir socialiai atsakingas visuom&nnarys

13 pav.Imores vizija ir misija

,CIDO FOOD GROUP* kuliira atsispindi organizacijai keliamoje vizijoje iisioje. Imore kaip
ir jos preks zenklas siekia tapti inovatyvi, lanksti ir dingka Siuolaikigje verslo aplinkoje. Jos tikslas
yra tapti ne tik kokybs, modernumo Zenklu, bet ir aktyvios komunikachessocialirgs veiklos Zenklu.

,CIDO" prekés Zenklas tai organizacijos vertybr veiksmy visuma. Tai pagrindinorganizacijos
vidinés ir iSorires komunikacijos saviraiSkos priemorPrekés zenklas labai aiSkiai konstatuoja, koki
pozicija jis uzima dabartyje ir, kokitikisi uzimti ateityje. ,CIDO" preks zZenklo devizas skelbia:

100 % skonis ir natiralumas

Manoma, kad skonis yra vienas iScpastipriausy Zmogaus jutiminj pojaciy, toctl ,,CIDO*

stengiasi gaminti, pirmiausiai, kuo nedlesnius ir artimus originaliems skonius, kuriel@@a sukurti

geras emocijas, nuotaikas, tikrusigoys.
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Atsizvelgianti Siuolaikines visuomenines tendencijas bei tarptastvartojimo madas, prek
Zenklas atlieka bene svarbiausiaidmen imorgje — kuria josjvaizd, zinomum, ko pasekoje, yra
ugdomas vartotgj lojalumas. Preds zenklai, daznai, netgi pavadinami Siuolatkinvisuomegs
simboliais. Taip preds Zenklo valdymas tampa visiSkai priklausomu fmoreés jvaizdzio ir kity prekes
Zenklo kriteriy valdymo.

Prekés zenklojvaizdis — plati gvoka, kuri apima daugeprekes zenkd apibidinartiu kriteriju.
Nuo Sio elemento tiesiogiai priklauso netgi piekenklo ved. Atitinkamas preks zenklojvaizdis, j
besirenkatiam vartotojui kuria jo gyvenimotula, kultiira, stiliy. Taigi, galima teigti, kad tai persiduoda
tarsi grandinigje reakcijoje. Sakykime, kad ,,CIDO" prék Zenklo sultys yra priskiriamos prie vien
brangiausi savo kategorijoje stily, toctl jas renkasi vidutines ir aukStesnes pajamas bddtys
vartotojai. Vartojimojprociai kuria pirkejo jvaizd.

,CIDO" prekés Zenklojvaizdis yra kuriamas, pirmiausiai, orientuojaniidoendras, globalias
vartojimo tradicijas. Zenklui stengiamasi suteikiio universalesnes ir platesnei rinkai aktualias
savybes, nes pagrindinis jo tikslas ysatvirtinti tarp lyderyy skirtingy valstybiy ( Latvijos, Danijos,
Estijos, Lenkijos, Lietuvos, lItalijos ir kt) sty rinkose. Lyginant tris Pabaltijo valstybirinkas,

skiriamos tokios pagrindés vartotojams svarbios ypag

5 lenteé
Pagrindirés vartotoy asociacijos siejamos su ,,CIDO" prekzenklu:
Latvija Lietuva Estija
Pinigire iSraiSka 1 5 5
Natiralumas 2 1 9
Kokybé 3 4 10
Pasirinkimo galimyb 4 6 4
Vaisiy kiekis 5 2 1
Sveikumas 6 8
Malonumas 7 7 3
Originalumas 8 9 11
Patogi pakuat 9 11 8
Mégavimasis 10 12 13
Malonumas 11 10 14
DzZiaugsmas 12 14 12
Inovatyvumas 13 13 7
Geras skonis - 3 6

Remiantis lentéls duomenimis, akivaizdu, kad vartotojai labiaugi@rtina emocinius rodiklius,

bei preks Zzenklo ir produkto inovatyvugm Atitinkamai, ,CIDO* preks zenklo jvaizdis
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komunikuojamas per gemuotaiky, geras emocijasimore nuolatos modernizuoja savo gamybinius
padalinius, skiriadSas nauj skoniy paieSkai, ieSko vis modernesnio, atitinkianSiuolaikines rinkos
tendencijasjvaizdZio. Siuo metu ,,CIDO" sty Seimy sudaro 16aSiy sukiy. Ziaréti priede nr.3

,CIDO" prekés Zenklo jvaizdis yra kuriamas remiantis tradicineaizdzio Kirimo schema.
Pirmiausia, siekiama atrasti patrauklias vartotagmciacijas ir jas tapatinti su péskzenklu. Taip pat,
Sias asociacijas paversti iSskirtinumo ir origimatukriterijais, kurie, vartotojo poitiu, baty jiems yp&
naudingi. ,,CIDO" preks Zenklas iSskiria natalumo ir originalumo kriterijus, kurie teikia funkg

naud, o pats preés Zenklas simbolinaud.

Nesusijusios su preke

asociacijos
Ypatingosios —
produkto savybs Su preke susijusios
asociacijos
CIDO Preks
zenklo

asociacij riasys Funkcire nauda

Nauda vartotojui

CIDO Preks : —
Zenklojvaizdis Simbolire nauda

Asociacij Pagista patyrimu nauda
patrauklumas
stipryke ir
unikalumas

Vartotojo poziiris

7 schema. ,CIDO" pre¥s Zenklojvaizdzio Kirimo schema.

Saltinis: Sudaryta remiantis darbo teorija

,CIDO" prekés zenklas kuriamas remiantis principu, kad kurtialdyti prekes zenk reikia taip,
kad tiek gamintojo, tiek vartotojo pdaiiai sutapt, o rezultatai atitiki lakestius. Gamintojas turi
sukurti toki produkto vert, kuri patenking vartotojo poreikius.

,CIDO*" prekés zenklo ve# susideda iS tokikomponenti:

- Veikimo laikotarpio — preés rinkoje veikimo laikotarpis;

- Socialinio jvaizdzio — tai ypatingo @nesio vartotojui, visuomenei. Sis komponentas dar y
tobulinamas ir gtojamas;

- Patikimumo — preds sugebjimas iSlaikyti savo kokybines savybes;

- Identifikavimo — atsispindi tame, aki vartotojasiji ypating prieraidum prekes Zenklui. Siuo
metu skiria vis daugiauédhesio ne tik nawj klienty pritarukimui, t&iau ir semjy isSlaikymui bei j

lojalumo ugdymui.
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,CIDO" prekés Zenklo ve# yra suvokiama, kaip prék ZenklojvaizdZio sukirimas, unikah jo

atributy iSskyrimas bei iSkomunikavimas. Per 2005 — 200@um@reks zenklo ved spatiai

iSaugo:
CIDO, LTL
25.000.000
20.000.000 ‘//’
15.000.000
10.000.000
5.000.000
0
2005 2006
—e—CIDO 16.540.000 20.683.000

14 pav. 2005 — 2006 mgtCIDO" vertés augimas

Toks preks zenklo veds augimas susi$ tiek su p&os rinkos augimu, tiek su prék zenklo

isitvirtinimu  rinkoje. Preks Zenklas ,CIDO“ savo tikslin rinka jvardija labai jvairaus amziaus

vartotojus, nes ir pos sultys yra plataus vartojimo peekZinoma,¢ia galimajzvelgti ir tam tikrus

trakumus, kad preds Zenklas éra aiSkiai pozicionuojamas. Pkskzenklo ,,CIDO" komunikacija tampa

labai plati, yra iSskiriamos penkios komunikacijosmos, kurios atitinkamai skirtozwairaus amziaus

vartotojams (komunikacijos strategpavyzdziai 4, 5, 6, 7, 8 prieduose):

.Mano skonio pasaulis“ — tarsi sukuriamas spalvingaisiy pasaulis, kuris asocijuojasi su
energija, gera nuotaika. Si komunikacijos formartakiypa& jauniems vartotojams, kuri¢
gyvenimy Zvelgia kaipi perspektyy pasaul Zvelgiant i kito amZiaus vartotpjpozicijy, 3is
pasaulis yra per daug dirbtinis ir Sis n@nalumas yra priimtinas tik paaugliams.

»Nuolankus pasaulis* — sukuriamas ypatingai skadgvelni spalw; pasaulis. Pasizymi ypatingu
natiralumu, Sviezumu ir yra skirtas jau vyresniems gt besifipinantiems sveiku gyvenimo
badu vartotojams. Sis pasaulis siejasi su ypatingipalaidavimu ir mgavimusi gyvenimu, tdau
toks idealizmas, daznai, yra nepriimtinas vyresmaiaus vartotojams, be to jis tampa nuobodus.
.Natiralumo pasaulis® — ypatingai pozityvi ekgv natiralios spalvos persipynusios su
organiskumu ir patrauklumu. Asocijuosi su 3Seimagilsata, poilsiu ir gera kompanija. Si

komunikacijos forma yra priimtiniausia vidutinio @Zraus vartotojams.
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- .lnovatyvusis pasaulis® — perteikiamas kaip atsitienodernusis pasaulis. Tai naujausios
tendencijos, kurios pasizymi tam tikra prabanggra priimtinos tik atitinkamai grupei vartotg)
daznai, pavadinam,stiliaus ikonomis* — vartotaj, kurie visada trokSta naujavir pripazsta tik
naujausius, turiéius gen varch gaminius.

- Lvidurzemio pasaulis” — tai logiSka, tradiéirkomunikavimo forma, dazniausiai, labai lengvai
pritaikoma daugeliui vartotaj Akcentuojanti, kad sultys - t@prasta kasdienio vartojimo prgk
kuriai néra katinos nei ypatingos progos, nei kazkoks nuolathasjoviy vaikymasis, svarbu yra
kokybe.

Visi Sie kuriami jvaizdziai yra pritaikomi atitinkamoms vartotojgrupcms, t&iau paiu
universaliausiujvaizdziu yra laikomas ,vidurzemio pasaulis® skirtaadiciniam vidutinio amziaus
vartotojui, kadangi tai yra kasdienio vartojimo l¥epateikiama kuo platesnei vartatojnkai, tai ir jos
jvaizdis turi lti kuo universalesnis ir lengviau perteikiamas glaije aplinkoje. Pagrindiniais

strateginiais preds Zenklo kirimo elementais tampa:

Skonis = Nairalumas
Natiralumas = Sveikata
Sveikata = Skonis

15 pav. Strateginiai prék zenklo krimo elementai

Pastebima, kad tokia sveiko gyvenimadb koncepcija yra labiausiai priimtina vartotoj8iultys
jau savaime jam asocijuojasi su sveika gyvenseuaflg mpinimysi savimi. ,CIDO" preks Zenklo

afiSuojamos vertys atspindi skonio, natalumo, sveikatos sintez

@ 100% skonis, nafiralumas

» AutentiSkas skon

Stiprios gamtos
asociacijos

A 4

Ypatingas
gyvybingumas

A 4

A 4

100 % originalumas

A 4

Nuolatinis tobulinimas

|
16 pav. Preés Zenklo CIDO vertyls
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Sios imoreés vertyles yra puosejamos remiantis tiek vidiniais, tiek iSoriniais agpais.
Pirmiausiai, autentiSkas skonis turitbtobulinamas, siekiama auk8usios produkto kokyis (kuo
maziau konservany}, tai priklauso nuo gamintojo technologirgalimybiy.

Prelés Zenklo vertybs susijusios tiek su gamybiniais, tiek su emocinraidikliais, jos turi bt
tinkamai perduodamos tiksliniai rinkai. ,CIDO* prik Zenklo svarbiausias uzdavinys yra
iISkomunikuoti unikalaus skonio, geriawgmocij Zinut

Kalbant apie stiprias gamtos asociacijamprés viduje turi liti iSsaugomi visi nairalumo ir
kokybés rodikliai. 1Sogje turi bati komunikuojama, kad ,CIDO* gaminiai yra visiSkaiatiralis,
prisotinti vitamin tinkantys vartoti kiekviemdierp — ,CIDO" prekés zenklas turi sveikatos ir energijos
Saltiniu kiekvienai dienai.

Ypatingas gyvybingumas turi atspitddidele gamini jvairow, tai galimyle vartotojui rinktis is
daugylkes mSiy. Manoma, kad didelis ifivairus asortimentas leidzia vartotojui neieSkotekas
substitut;. ISrorje turéty bati akcentuoja, kad ,CIDO“ prels zenky galima rinktis, bet kurioje
gyvenimo situacijoje, kad yra aktyvindividy ,,gyvenimo palydovas®.

,CIDO" prekés Zenklas asocijuojasi su 100 % kokybe ir orginalutai 100 % pastangos pasiekti
geriausy rezultaty, jtikti ,premium® (auk&iausios kokybs siekiadiam) vartotojuli.

Prekés zenklas ,CIDO“ siekia tapti vienu inotyviayssukiy rinkos veikju. Tai bene pats
dinamiskiausias Baltijos rinkos atstovas, savad&#i reaguojantisi nuolatinius vartotej rinkos
poreikius. ,,CIDO" siekia tapti pirmuoju klausé&in, supranta&iu ir reaguojagiu i vartotopy paklaug
prekes Zenklu. 1Satje komunikuojama, kad tai Zenklas inovatorius omperius.

,CIDO" prekés Zenklas vartotojams pasizada: ,Mes pasizadamé&aifinkuo glaudziau
bendradarbiauti ir komunikuoti, tobulinantisa produkcip, kadigytume ir apsaugotume savo stpri
diferencijuojaia pozicija“. Pagrindiniai ,CIDO" preks Zenklo komunikacijos uzdaviniai yra tikinti
vartotop, kad Sis preés Zenklas yra glaudziai sugj su fipinimysi jo sveikata, yra inovatyvios
produkcijos ir modernios visuomé&natstovas.

Prekés Zenklo valdymo strategija glaudziai siejasi sdigpamores strategija, nes zenklas yra
laikomas organizacijos pagrinduuSaiky informacijos ir komunikacijos pasaulyje peskzenklas éra
vien tiktai simbolis, iSskirtinumo elementas, taagpindinis imores jvaizdzio ir komunikacijos
elementas, kurio éka gamintojas bendrauja su vartotoju. Regekenklas ,CIDO" tai esminigmores
komunikuojany vertybiy visuomenei zenklas.

Prelkes Zenklo valdymo strategijgalima nagriati daugelio Sali, kuriuose jis yra Zinomas,
aspektais. Prels Zenklas yra kuriamas jo kitw Salyje — Latvijoje, t&au visa tolimesés jo strategija
yra formuojama atsizvelgiant bendras pasaulio sntemdencijas, bei Siek tiek prisitaikant atslaeros
nacionalirtse valstybse. Tai vienas iS svarbiausiarptautinio pre&s zenklo ypatunp — jis turi kit
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toks universalus, lankstus ir prisitaikantis, kapti priimtinu skirtingy kultiry, tautybi, iSsilavinimy
zmorems.

Pats preks zenklas yra orientuotasskirtingn amziaus grupi vartotojus. Sultis geria tiek vaikai,
tiek suaugusieji. Zinoma, jie renkasi Siek tiekokigs teksiras. Esminiai bruoZai, kuriuos akcentuoja
prekes Zenklas ,CIDO" tai Sviezumas, kolkybsveikata. ,Sultys ,CIDO" tai sveikos gyvensenos
palydovas®. Press Zenklas, atsizvelgiantSiy dien; tendencijas, naujausius marketingéjudpodikius,
tampa vienu iS ,zalijy “ idéuy neSikliu. Produkf, kiek jmanoma labiau bandoma priskirti prie
ekologiskai sveilf prekiy. Suvokiant tai, kad gilaiky visuomeg yra ypa& susidongjusi savo sveikata ir
iSvaizda, preés Zenklas kuria Sias sveikatingumo tendencijamkib jvaizd.

Atlikty tyrimy duomenis dauguma vartofojinkdamiesi suiy prekes zenkl labiausiai atkreipia
démegi:

- Skorn;

- Natiraluma, Sviezum, tirStun;

- Pakuots dizainas ir spalva dazniausiai perteikia, pirneuab/ejuose punktuose pardins
rodiklius.

Norint jgyvendinti visus Siuos uzsiatus tiklus tina kurti atitinkana prekées Zenklo valdymo
modej.

Pagrindires preks zenklo idjos yra priskiriamos jo kilrés Saliai. Visos strategis ickjos, tikslali
ir planai yra priimami Latvijoje ir #iau iSlaikant motinines igas, bei pritaikant tiksliems rinkoms
platinami kitose Salyse.

Tai atspindi bendra prég Zenklo valdymo schema:

CIDO Latvija
Bendroji marketingcstrategija PZ Integruota marketingo komunikacija
koncepcija

CIDO CIDO CIDO ltalija CIDO Danija CIDO Karibai
Lietuva | Lenkija ] ] ]
PZ PZ PZ PZ PZ
koncepcija koncepcija koncepcija koncepcija koncepcija
+ + + + +
nacionalis nacionalis nacionalis nacionalis nacionalis§
kumas kumas kumas kumas kumas

Individuali Saly malketingo strategij

8 schema. Prek Zenklo CIDO valdymo modelis
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Iki Siol prekes Zenkd ,CIDO" dauguma vartotaj pazinojo tik kaip kokybisk sukiu gamintoj.
Visa veikla buvo sutelkté pardavimus, beiyj skatinimy. Pats, savaime, prék zenklas nekomunikavo
su aplinka. Siuo metu yra Réma preks Zenklo strategija ir norima, kad Zenklas dape tik
iSskirtinumo simboliu, bet ir visuomés nariu.
Pirmiausiai, norint nagrigti naupja prekes Zenklo valdymo strategij reikia apzvelgti jo rinkos

pactti. Dabartir rinka sudaro:

6 lenteé
Prelkés Zenklo pasiskirstymas rinkoje tarp amziaus grup

Zmoniy amziaus 2004 m. 2005 m. 2006 m.

grupeés

IS viso

Amziaus grup 5-15 15,0% 14,7% 13,2%

Amziaus grup 15-25 14,5% 14,3% 15,2%

Amziaus grup 25-35 15,9% 15,2% 14,5%

Amziaus grup +35 47,6% 50,7% 50,3%

Sukiy rinkoje galima iSskirti kelatprekes zenki, konkurencijos lygi:

Visuotiné konkurencija — kai konkuruoja wisorekiy ir paslaug tiekéjai dél pirkéjy iSleidziamy
pinigu. Sultys yra kasdieis paskirties prek todl arSiausia kova prekybos centruose tarpefiekyksta

dél geriausios prekybits vietos.

Vertikalioji konkurencija — kada konkuruoja tarp paf poreilf patenkinti galidiy skirtingos
ruSies preks. Pvz. tie patys stilh gamintojai, gaivijuy gérimy gamintojai.

Horizontalioji konkurencija — kai konkuruoja tarp pai poreil patenkinti galidiy tos p&ios

raSies preks. Pvz. ,CIDO" — Elemenhorster.

Siuo metu preds Zenklas yra laikomas vienu rinkos lydeRabaltijo Salyse. Yra populiarus ir
Zzinomas visose amziaus gége, beiivairias pajamas gaunén vartotoj grupise. Pagrindiniais prék
Zenklo konkurentais yravardijami:

- Elemenhorster;

- Tymbark;

- Kubus;

- Jaffa;

- Sandora;

- Aura;

- Parduotuw, preles zenklais (MAXIMA, NORFA) ir kt.
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7 lentet

Preki zenkly pasiskirstymas rinkoje tarp gaminioj

Cido IEImenhorster Tymbark IGutta Sandora
2006 m. bend 9,0% 21,2% 6,5% 6,4% 3,7%
rinkos dalis
2006 m. rinko 13% - 36% - -
dalis tar1
pagrindiniy
konkurent,
IBendra prek&s 16% 13,9% 12,7% 6,5% 2,4%
Zenklo stragija
|[Kokybes 27,74 27,5% 21% 14,5% 3%
ivertinimas
[Patikimumo 88,14 93,7% 66,5% 78,29 64,3%
ivertinimas 1|
[Komunikacijos 57,3A4 66,8% 66,5% 35,89 40,7%
strategija
[Distribucija 200 96,6 99,9 95,4 78 80,5
m.

Lyginant su konkurentais prék zenklas pirmauja ypatingai gera produkto kokybe:
- Natiralumas 1,75
- Ingredientai 2,88
- TirStumas 4,38
- Kvapas 5,25
- Sveikumas 4,63
- Spalva 5,63
- Skonis 7,75
- Emocijos 8,38

Per metus Siuo prék Zenklu pazyrtos produkcijos pardavimai paaugo 21,6 procento téanpu
kaip pati rinka augo 3 procentais. Vadinasi, ,,CIDfgekjo ne tik uzkariausti augusirinkos dai,

taciau ir pritraukti vartotojus, kurie an&sw rinkosi konkureng produkcip.
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2005

2006

+— CIDO

57.180

69.110

17 pav. 2005-2006 met,CIDO* pardavimai (hektolitrai)

Kalbant apie p&uy produkt; kainas, tai jos per 2005-2006 metus paaugo 9 ptaise taijtakojo

augantys gamybiniai ir logistikos kastai.

Platiau nagrijant Pabaltijo Sali vartotojus, pastebima, kad, dazniausiai, jie renkdu rasSiy

sultis:

- Multivitaminy 23% per metus suvartojimas iSaugo 0,9%;

- Apelsing 17,5% per metus suvartojimas suga3,6%;

- Pomidon 26% per metus suvartotjimas iSaugo 3,4%.

18.000

16.000

14.000

12.000

10.000

8.000

6.000

4.000

2.000

Cido by main flavors, HL

/-

e

——

2005

2006

—e—Cido orange —m— Cido multi

Cido tomato

18 pav. ,CIDO" (pagrindini skoniy) pardavimai
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,CIDO" prekés Zenklo tikslas yra kiekmanoma labiau kelti gyvenippukiu suvartojiny. Skatinti
rinktis ne gaiviuosius@ymus, bet sultis. Tiesiog kigknanoma labiau keisti vartotpyprocius. Galima
pastebti, kad per pastaruosius metus jie kinta teigiamienhe: 2004 metais suvartojimas augo 19,4%, o
2006 metais dar 12,6%.

Norint pasiekti dar gereani rezultatp ir lygiaverciai kovoti su pagrindiniu konkurentu
Elemenhorster, ,CIDO", pirmiausiali, turi:
- Kelti savo pardavimus HORECA (barai, kaésnrestoranai, viesSbiai) kanale;
- Siekti aiSkaus pozicionavimo;
- Gerinti prekiy iSdestymo standartus

- Stengtis kurti efektyy prekiy asortimen;

Si rinkos analiz yra skirta nagriéti ,CIDO* prekés Zenklo, kaip produkto pati rinkoje, taiau
norint kalketi aipe ,CIDO" prelkés Zenklo kaip apie objekto, visuonésrdalyvio padti yra nagrigjama
prekés Zenklo komunikacijos strategija. Siuo metu ,CIDf¥alaimi lankstaus, atviro, Zinomo pesk
zenklo kategorijoje. Norint ptéau nagriti Sia situacip, batina atlikti prelés zenklo stipryhi-
silpnybiy-galimybiy-gréesmiy analiz (SWOT analiz), kuri tiksliau parodo preds Zenklo valdymo,
komunikacijos ypatumus ir jo poveikinkai.

Atliekant ,CIDO*" prekes zenklo stipryhij-silpnybiy-galimybiy-grésmiy analiz, buvo pasinaudota
Baltic Surveys Ltd. atlikt tyrimy rezultatais ir bei vidiniaigmores kuriamos strategijos duomenimis,
kuriuos apibendrinus gaunamos tokios iSvados.

,CIDO" yra jvardijamas kaip vienas i$ rinkos lyderiietuvoje. Siuo metu, Zenklas uzima 9
procent; rinkos dal. Prekes zenklas yra zinomas visose amziaus ggepPagrindiemis preks zenklo
stiprybemis yra laikomos:

- Ivaizdis;

- Kokybg;

- Zinomumas;

- Inovatyvumas;

- Grazi, patogi pakuét

- Didelé produkt; jvairove

- Gamintojas artimas Lietuvai.

Tyrimy duomenimis vartotojai daugiausiatrdesio atkreip | ,,CIDO" prekés Zenklu pazyrtus
produktus. Stipryés pazymi gegsias produkto savybes. ,CIDO“ priek Zenklas jiems iS karto
asocijuojasi su sultimis, kaip pagamintu produkdlia galimaizvelgti viery i5 pagrindini imorgs
prekes zenklo valdymo strategijosikumy. ISskiriamos tokios prelks zenklo silpnybs:

- Silpna preks zenklo iSorid komunikacija;
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- Mazas aktyvumas visuomesja veikloje;
- VieSumo tiikumas (dalyvavimas visuomeise akcijose)
- Pralaimi naiiralumo rodiklio kovoje
- Silpnas preks pozicionavimas;

Labai aiSkiai matoma integruotos marketingo komaaijos stoka prels Zenklo valdyme. Yra
atliekama daugyb rinkodaros veiksm skirty pardaviny skatinimui, t&iau visiSkai mazai énesio
skiriama jvaizdinei reklamai. Siuolaikinis tarptautinis pésk Zenklas turi @i artimesnis
visuomeniniams pokyams.

Kalbant apie preds Zenklo galimybes:

- Tarptautire rinka ( Latvija, Lietuva, Danija, Lenkija, Italij&aribai);

- Naujai modernizuotamoreg;

- Labai aiSkiai apikizta preks Zenklo strategija tapti aiSkiu nr.2 rinkoje. Akdmas nuo
pagrindinio konkurento Elemenhorster yra nedidelis;

- Pozityvus vartotaj poziaris suteikia galimybes @éti pozicijas rinkoje;

- Galimyke plésti prelés zenklo pardavimo ir logistikos trategijas, ypaetuvos rinkoje;

- Galimyke plésti sukiy paku@iy asortimeny;

- Galimyke plésti nauji skoniy, naujy raSiy asortimen.
Prekés zenklo gésmes:

- Didelé konkurencija;

- Vartotoju skoni; unifikavimas;

- Plati, jvairiy raSiy gérimuy konkurent; pasiila;

- Per mazas prék zenklo matomumas;

Atsizvelgianti SWOT analizs duomenis, daroma iSvada, kad ,,CIDO" m®kenklas, uzimantis 9
procent; rinkos dal, turéty aiskiaijkanyti produkt ir jo vieta; nuolatos komunikuoti su vartotoju bei
kiek imanoma labiau stengtis paveikti aplinkinius rinkedaveiksmais. Prék Zenklas turi kurti savo
identiSkuma, kuri sudaro preés Zenklo (vardo) zinomumas, lojalumas pgekzenklui, suvokiama
(pastebima) kokyd keliamos asociacijos, kartu su suvokiama kokyiektios preks zenklo vertybs,

kurios atspindty prekes Zenklojvaizd.

3.3 Tyrimo iSvados ir rekomendacijos

- ,CIDO" yra viena iS pelningiausi sukiu gamintojy prekes Zenkl.. Ta patvirtina apklausos
duomenys. Nauwjskoni jvedimas didina pardavimus ir duoda papildgmelra nuo pardavim.

- ,CIDO" prekés zenkh bandoma pozicionuoti, kaip auksStésnklags. Ir tai yra pagrindinis

argumentas, pateisinantis, kbgartotojas turi iSleisti daugiau pinigpirkdami 54 prele.
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Prelkés Zenklas asociuojuojamas su puikiu skoniu - oaigimu ir teikiama nauda — maalumu.
Pagrindire problema su ,,CIDO* preds zenklu yra ta, kad jis rinkojsitvirtino kaip tiesiog sultys
be iSskirtinio skonio ar savyii “Originalus ir iSskirtinis skonis” vartotgjausyse ir asocijuojasi su

ypatingu skoniu.

Pabaltijo Sali vartotojai priskiriami SiaurietiSko vartotojo skontipui. Labiausiai mgstami
skoniai yra: pomidorai, multivitaminai ir apelsinaPopuliariausi yra tradiciniai skoniai.

Atitinkamai ir tradiciniai preks zenklo komunikavimotiaai.

Naujo skoniojvedimas Lietuvoje visuomet yrakamingas sprendimas. Zmés mégsta naujoves.
Kaip iprasta, naujods jvedima seka patraukli reklamos kampanija, kuri skatinaStaé¢ginti. Kad

vartotojas ir toliau pirkf bei vartot tai, ka siilo pardavjas, reikia komplekso dalyk geras
skonis, patraukli pakuétr funkcionalumas.

Dominavimas prekybos taSkuose ir kitose pardavimetose - tai svarbiausia formuojant
pardavimus ir preds Zenklojvaizd. Jei kompanija neuzims prekybos taskuose getiauisiy,
pardavimai sumas, o vartotojai pamazu ims pamirsti ptekzenkd. Tuomet jokia televizija
nepads uzimti gereshi pozicijy, jei kompanija nesistengs dominuoti prekybos tasku Geriausi
prekés Zenklai/skoniai laiks, 0 blogiausi tus uZleisti vied kitiems, todl labai svarbu dirbti ir

vystyti jvaizd (skonis, paku@t savyles), kad produktas uzimpdominuojaia pozicija dabar.

Esant Siandieninei situacijai, kuomet rinka yra ild§pa labai jvairiu gamintoji sultimis, tik
agresyvi komunikaci kampanija gali padi prekes zenklui islikti ir uzimti neblogas pozicijas.
Pokyiai prekyboje gali vykti labai greitai, tétlbuvimas @mesio centre, dominavimas prekybos
taSkuose bei gladd kontaktai su vartotojais gali daug nulemti gekenklo naudai, tétl imore

turi nuolatos kovoti @ geresni, pozicijy prekybos centruose.

Didziulis démesys turi hbti skiriamas darbui su didziaisiais klientais. &ambiausi prekybos
centrai (VP Market, RIMI, Norfa, Iki)Cia reikia akcentuoti, kad glaudus bendradarbiavjmas
rySiai gali padti abiem pusm: iSaugus sdluy pardavimams, laimi ir tieas ir parda¥jas. Be to
tiekéjasigyja konkurencippranasur

Nors Siuo metu preids zenklas ,CIDO" ir yra laikomas vienudlksningiausiai veikiatiy zenkly
Pabaltijo Salyse, tgau kyla labai reali gisme, kad preks Zenklas gali prarasti savo pozicijas
rinkoje. Pirmiausia, tai gétly jvykti dél visiSkai neaiSkaus prék Zenklo pozicionavimo, nors
,CIDO" ir ne vienintelis zZenklas susiduriantis sia $roblema, 4 turi visi rinkoje veikiantys
konkurentai. Tiesiogveikus Si problem, galima labai lengvai iSsikovoti lyderio pozicijaBats
prekés Zenklas tuity tapti patrauklesnis, suprantamesnis vartotojujvaizdis tugty tarsi priaréti

prie visuomeas ir joje vyraujagiiy normy.
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Siuo metu ,CIDO* preks Zenklas siekia tapti novatoriSku simboliu. Vis@mnyra raginama
naujai pazvelgti pasaul, perprasti naujausias gyvenimo tendencijas. Pusidg, reikty atrasti
aiskia, kryptinga ir i vartotop nukreiptt marketingo komunikacijos strategij Vis clto,
marketingo idja yra ta, kad gamintojo prék Zenklas privalo tenkiti vartotojo norus ir potag
taCiau, svarbiausia, yra perprasti savo kligntentifikuoti savo rink, tiksliai numatyti rinkos
taikin, jvardinti galimybes, gismes, silpnybes, stiprybes.
,CIDO" turéty segmentuoti rink atrasti bendras ypatybes, kurioségapritraukti tam tika grupg
vartotojy, jie turi bati lengvai pasiekiami. Sis segmentas turii pakankamai didelis, kagnore
dirbty pelningai.
,CIDO" orientuojasi | supernovatoriSkus arba novatoriSkus vartotojusijekwertina preks
naujum, idéju generacijas. Ygatai atsispindi §rymy raSiy jvairowje. Nors iS tieg ,CIDO*
prekés Zenklas jau ilg laika rinkoje gyvuojantis vardas, pasizymintis kokybetitiumi. ,CIDO*
turéty stengtis labiau orientuotispopuliaraja kultara, savojvaizd pateikti kaip daugelio norus
atspindigius veiksnius. Produktas turi pad vartotojui identifikuotis su trokStama grupe.
Produkto jvaizdis turi padti ugdyti vartotojo lojalum, kurti produkto identitef bei ateityje
vystyti priklausomyk produktui, kelti su juo susijusius nostalgiSkussjaus.
Prelés Zenklo rinkodaros komunikacija &t vykti per vartotoy jutiminius dirgiklius, tokius kaip:
rega, kvapas, garsas, dytnas, skonis. Juk sultys yra toks produktas, ktwis kelti emocijas.
Gérimas turi kelti apetit, jis turi bati patrauklus, asocijuotis su gera nuotaika, linisémis.
Realiai emocijos ir skonis téig tapti esminiais dirgikliais, kuriuos turi paveikkiompanijos
marketingo komunikacijos veiksmai.
Zinoma, negalima pamirsti ir gargg komunikacijos priemonj kurios daznai paveikia vartotoj
daug stipriau negu vaizdis priemo®s. Linksma, geraisimintina ir artima vartotojo mentalitetui
melodija, gali ti nianiuojama ilg laika. Tokiu kidu, preks Zenklas galigauti dar stipresnes
pozicijas rinkoje.
Prelés zenklo valdymo strategija turiito labai aiski, ir patys darbuotojai turi suvoktiyr link jie
eina. Zinoma, labai svarbu atsizvelgti iverslo etily, kuri formuoja tam tikg vartotoy poZiiri i
gamintoj. ,CIDO nordamas, priversti savo produkvartotojus tikti ju geru vardu, tuty imtis
socialinio marketingo, kuris parodytkad Siimoré yra atsakinga prieS visuomgrkad ji paiso
visuomers normy, gerbia 4 aplinka, kurioje ji dirba. Tai tuity padtti vartotojams iS naujo

pazvelgtii §i prekes zenkd, auginti pasitikjima juo.
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ISVADOS

Globaliosios ekonomikos pokwi jtakoja pasaulinio verslo susiliejimo uzuomazgassaBho
gamintojai ir vartotojai tampa tarsi viena didziufinka, turinti daugyb bendn yprociy. Taip
Siuolaikiniai tarptautiniai preds Zenklai tampa kritiniais rinkos elementais, katiais bendssias rinkos
vartojimo tendencijas. Manoma, kad piekzenklaijtakoja ne tik ekonominius verslo procesusjaa
vaidina lemiam vaidmen ir daugelyje socialim proces, tocl Siuolaikines imores preks zenklus
suvokia kaip esminius organizacijos ir visuorggtarpusavio komunikacijos elementus.

Siuolaikines pasaulias ekonomikos kontekste, pksk Zenklai pristatomi kaip saviraiskos,
identiSkumo, unikalumo, originalumo bei naypoziiriy pateikimo Iidai, kurie gali fati pritaikomi
globaligjai kultirai ir jos vartotojams. Nacionaliniai prek zenklai jau senai peraug
multinacionalinius, pasaulinius zenklus lengvaiadiptamusjvairioms kultirinéms, socialiéms ir
ekonomirems grugms. Tai globalida ekonomir situacija lemia tokplaty prekyZzenkly pasiskirstym.

Siuolaikiniam vartotojui preds Zenklas funkcionuoja kaip rizikos sumazinimo, Wais rodiklis,
kuris palengvina atrankos progelsei padeda kurti atitinkagmivaizd. Gamintojui, preks Zenklas tai
pardavimy skatinimo, lojalumo ugdymo bei konkurengsnpozicijos islaikymo elementas. Siuolaikinis
tarptautinis preés Zenklas tai éra tik vizualinis simbolis, tai semangirprasne turintis pavadinimas,
kuris lemia produkto, kartai ir pg gamintojo gyvavimo truk

Tarptautirgje erdwvéje stengiamasi kurti universalius péskzenklus, kurie deklaruptdaugumai
priimtinas vertybes ir taip lengviau paskiligto rinkas. Zinoma, toks lygyb metodas pasitvirtina tik
dalinai, nes vartotojas pré&k zenkd, dazniausiai, pasirenkaldo iSskirtiniy savybiy.

Prelkes Zenklas yra vertinamas pasirenkant tam tikrusinmero kriterijus. Svarbiausiasyjyra
ivaizdis, susijs su atitinkamomis prek zenklo asociacijomis vartotojo pasoréje bei atliekantis
identiSkumo funkcg. Antrasis laty prekes zenklo veg — taiitaigumo vartotojui rodiklis, perteikiantis
kainos ir kokylds santyk Manoma, kad preds Zenklas tai yra ne#jpiopiama vess iSraiSka, kuri
ivardijama kaip ilgalaikis, nematerialinis organig@s turtas. Tréiasis preks Zenklo vertinimo
kriterijus, kuris sumazina pazeidziamarkonkurencijoje — lojalumas yrgakojamas preds zenklo
unikaliyjy savybi;. Ketvirtasis — zinomumas, sugjsu potencialaus pijo atpazinimo ir prisiminimo
galimybkémis. Remiantis Siais vertinimo Kkriterijais, tarpiiatai prekes Zenklai yra identifikuojami ir
priskiriami atitinkamoms grugms.

Prelkés zenklo valdymas — tai konkurengcipranaSum lemianti strategija, kuri apima priek
Zenklo Kirimo, valdymo ir vystymo procesus.

Manoma, kad pagrindinis tarptautinprekés Zenki; tikslas yra sugedti prognozuoti ir valdyti
vartotojus. Daugelis kompanij pamirSta fundamentinius prek Zenklo tikslus. Didé¢l déemes

sutelkdamosi bendruosius rinkodaros veiksmus (dizaipakuot, reklany), kurie yra tik vidutinio
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svarbumo. Prals Zenklo valdymas iSskiriénprerogatyva rinkodaros ir komunikacijos veiksmyaoses
tik sckminga ir teisinga preis Zenklo politika uztikrina verslo augimKompanijoms siekiant patenkinti
vartotop specifinius poreikius, jos koncentruojasi ties jaasi, geriausios sudies produkdf su
atitinkamais atributais tima. Siuolaikire visuomeg vartojimui suteikia ypating prasne, tai rera
tiesiog poreiki patenkinimas, tai perdikija i individy saviraiskos, gyvenimoado demonstravimo
galimybes.

Prekés zenklo kirimo procesas formuoja zenklo esnn idéja. Vardo galia priklauso ir nuo jo
prigimtinio rySio bei sukeliamp emocij,. Tai vartotojo ne abejingumasdiegtasj vartotojo 3ird. Sis
prisiriSimas prasideda nuo emocinio rezonanso,eilséminimo, pasirinkimo, gynimo iki fanatizmo.
Prelés zenklas egzistuoja tada, kaiigyja gala itakoti rinka.

Siuolaikiniai preks Zenklai, daZniausiai, standartizuoja savo poa@iono, emimo strategijas,
derinant globaj ir lokaly poZiarius. Zinoma, tai éra lengva dl kultariniy, religiniy ir visuomenini
skirtumy. Preks Zenklo valdymas neturi remtis vien tik naciomatis preferencijomis, taau globalus
prekées zenklas privalo i pritaikomas atitinkam rinky tendencijoms bei orientuotig vietinius
poziarius. Vis clto, rinka kuo toliau, tuo labiau homogenifk pasauligje rinkoje veikia tiek vietias -
nacionalirgs, tiek globaliosioségos, kuriosijtakoja preks Zenkh valdymo procesus. Tokia didel
konkurencija skatina nawgenkl;, nauji produkty gamyta ir pa&ia pasiilos evoliucip.

Prekés Zzenkiy vystymas — tai vizualinis ir verbalinisitfas pateikti zenklo ir prekikategorijos
saitus, kurie gali fiti apibidinami kaip bendras informuotumas, suvokimésukimas, kryptingumas,
lankstumas. &mingas preks Zenklo valdymo procesas, pirmiausiai, yra sie@swadinamika, nes tik
laiku modifikuojamas prekyzenklis gali kurti papslata vert ir stiprinti pozicijas tarptautije rinkoje.

Siuo metu rinkoje yra skiriami 5 pagrindiniai péskZenklo vystymo strateginiai pasirinkimai:
produkto linijos iSpitimo strategija; preds zenklo pitimo startegija, naujo prék zenklo startegija,
konkuruojatio prekes Zenklo strategija; prék Zenki susiejimo strategija. Jos yra pasirenkamos
priklausomai nuo pAos imores strategijos.

Nepaisant vig dideliy prekes zenkly gamintoj; pastang, ateities prognas skelbia apie galim
prekés zenklojtakos silpgjima. Pirmiausiai, tai lemia vis déganti prekiy pasiila, kuri vegia vartotoa
pasimesti. Taip pat kinta vartotojemocire buklé, juos vis sunkiau tampdikinti prekés Zenklo
unikalumu, todl jprastin rinkodaros proceskeicia integruota rinkodaros komunikacija bei Ziniomis
paremta preds zenkl valdymo strategija.

Dauguma veiklos sfervisame pasaulyje vis labiau orientuojasiinias bei y valdym, tiau
prekes Zenkly valdyme Zini vadyba plinta dtai. Nedaugelis ekspeartsuvokia, kad efektyvus prek
Zenklo valdymas reikalauja Zinapie vartotqj bei kaip preks Zenklas veikia. &ina akcentuoti kitus
rinkos elementusidiegti naujus veiklos procesus bei perorganizuatbdotoy veikla, kad giztama
naudy pajust; ir gamintojas, ir pats vartotojas . Visa tai véid& naujo fenomeno — prék zenklo ziny
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vadybos. Pagrindinprielaida yra ta, kad pré& Zenklai yra pilni Zini. Tai prekybininko Zinios apie
prekes, paslaugas, vartataj jo poreikius, rinkos segmentus, péskzenkd ir jo strukfirag. Taip pat tai
vartotojo zinios apie prék zenkd, apie tai i jis Zada ir l§ duoda. 1S esis preks Zenklas iSreiSkia
Zinias, kurios ilgainiui sukuria reikSmiaginiuy visuma. Sugebjimas Sias Zinias uzfiksuoti, pritaikyti ir
dalintis jomis gali suteikti labai svarbaus konkuwimio pranasumo.

Siuolaikiniy tarptautini prekes Zenkiy tikslai néra susig vien tiktai su pelningumo,
produktyvumo, efektyvumo didinimu, bet atsizveldianvartotop poziirius, jie siekia tapti socialiai
atsakingais rinkos vedfais, kurie pamazujgauna socialiés galios. Pastebima, kad racionalus
vartojimas ir pasirinkimas tampa beveikimanomas, tuo tarpu prik Zenklaijkanija kokyke, status,
aiskum.

Nykstant nacionalimi rinky specifikoms, preds kilmés Salis vis tiek iSlieka vienu iS @ia
svarbiausi prekes kriterijy, manoma, kad gamintojas gali atsgita¢kokybe ir patikimuna, bent jau taip
yra giliai suformuota daugelio vartotpjpasmorgje. Zinoma, dabartits rinkodaros komunikacijos
strategijos stengiasi kajmanoma greéiau susilpninti tautia Zzenklodag ir sustiprinti tarptautie.

Tokiu principu, vadovaujasi ir tyrimo metu nagsmmas tarptautinis ,CIDO" preds Zenklas. Sis
prekes zenklas visuomenei yra pristatomas kaip novatom® simbolis, kuris ragina naujai Zvelgti
pasaul, perprasti tarptautines vartojimo tendencijasjbeitinti ideju generacijas.

Prelés zenklo valdymo strategija yra skirta tam, kadppasti savo klient identifikuoti savo
rinka, jvardinti savo galimybes, gmes, silpnybes ir stiprybes.

,CIDO" prekés Zenklojvaizdis padeda ugdyti vartotpjojaluma, kurti identitet bei organizacijos
kultira. Tai ne tik preks Zenklas skirtas pardavimams gerinti, tai etinipncipais paremtas
visuomengs veikejas.

Siuolaikinis tarptautinis preék Zenklas tai aktyvus social# visuomess narys, kuris bando
paveikti ekonomines, socialines, Kulhes tendencijas. Siekiant uztikrinti vartaigyarama ir teigiam
poziiri, tokio preks Zenklo valdymo strategija privalaitblydima veiksming rinkodaros programir

iniciatywy.
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Contemporary international trademark management

SUMMARY

The objective of this master work is to analyze ghebalization economy and how it influences
the strategic trademark management, to show the teadencies and effects of it. The chosen approact
is the analysis of the trademark management asprath as global society, economical infrastructure
and technological development of the market.

This master work is written to show the most impottevolution tendencies in the World, which
influence international trademarks. Globalizatiord aapid Information Technology development are
main reasons for trademarks becoming of a greabitapce. Present market situation show us that
companies need to know, how to manage trademanksha able to leverage global markets and in this
way to gain competitive advantages. It is one effdw strategic assets available to the comparty tha
can provide a long-lasting competitive advantadere is also rediscovered that the best kind diltgy
is brand loyalty, not price loyalty or bargain lttya because in our materialistic societies, peapdat
to give meaning to their consumptions. So, in Wy, only brand that add value to the product &fd t
a story about the consumer, or situate their copsom in a ladder of immaterial values, can provide
this meaning.

Trademark management means systematic creatiocegwiog, controlling and distribution of it,
competence and expertise within the producer. Tam fieatures of the global trademark management
are its innovative nature, openness, visual ancimyn Consumers evaluate trademarks according to
their image, value, notoriety, loyalty, becausexpresses the main aim the trademark management -
creating identity and unique.

Trademark management is not the new sphere to Hrketn But now it has taken the main
position in the World’s political, economical, sakicultural evolution. It is caused by the infotroaal,
technological, innovations environment.

Integrating into the global market, made the gmgatefluence national countries economical
situation, it's trademark’s management processedieE they were concentrated on the local, nationa
aspects, and now they have to be renewed witmteenational, global ones which give new potential
for effective cooperation between: economics amehse, public and private sectors all over the dorl

Trademark management plays an essential role igl@al markets supporting new systems for

business, social life, culture, increasing theafeness of the country’s economy.
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1 priedas. Vertingiausi pasaulyje preks Zenklai
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Eil.nr. Prelés zenklas Verte (milijardai JAV
doleriy)
1 Coca - cola 69
2 Microsoft 64
3 IBM 51
4 GE 41
5 Intel 31
6 Nokia 30
7 Disney 29
8 McDonald's 26
9 Malboro 24
10 Mercesdes 21
11 Ford 20
12 Toyota 20
13 Citybank 18
14 Hewlett-Packard 17
15 American express 16
16 Cisco 16
17 AT&T 16
18 Honda 15
19 Gillette 15
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2 priedas. Tarptautinis marketingo planavimo ir valdymo procesag®

Informacija gauta i$ kiekvienos feg atlikiy tyrimy ir vertinimo program
A A A A
\ 4 \ 4 v v
1 Faz 2 Faz 3 Faz 4 Faz
preliminari analiz ir Marketingo Marketingo plano Vykdymas ir
_| atranka atsizvelgiant adaptavimas vystymas kontrok P
"| kompanijos/Salies poreikius tikslinems -
rinkoms
A A A A
ISoriSkai nesuvaldomas Reikalavimy Marketingo plano Vykdymas.
kompanijos charakteris pabgzimas analiz Vertinimas, kontral
Kompanijos charakteris: Produktas: Situacijos analiz Tikslai
Filosofija Adaptacija Tikslai ir uzdaviniai Standartai
Tikslai Prekes Zenklas Strategija ir taktika Paskirstytos
IStekliai Bruozai Ivedimo modelio atsakomybs
Valdymo stilius Pakuot pasirinkimas Atskiry rodikliy
Organizacija Paslauga BiudZetai veikimas
Finansiniai iStekliai Garantija Papildomi veiksmai Klaidy taisymas
Vadybos ir marketingo Stilius
igudziai Standartai
Produktai
Kita Kaina:
Kreditas
Vidaus Salies suvarzymai: Nuolaidos
Politiniai
Teisiniai Rémimas:
Ekonominiai Reklama
Kiti Asmeniniai
pardavimai
Salies Seimininks Ziniasklaida
suvarzymai: Zinutes
Ekonominiai Pardavim
Politiniai/teisiniai skatinimas
Konkurenciniai
Technologiniai Distribucija:
Kultariniai Logistika
Distribucijos strukiira Kanalai
Geografiniai

% Kotler Philip; Armstrong, Gary et al. ,Principleg Marketing*. Third edition. USA: Prentice Hall986. 795 p. ISBN 0-
13-441015-7.
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4 priedas. Komunikacijos strategija ,Mano skonio paaulis*
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5 priedas. Komunikacijos strategija ,Nuolankus pasailis”
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6 priedas. Komunikacijos strategija ,Natiralumo pasaulis*
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7 priedas. Komunikacijos pasaulis ,Inovatyvus pasalis”
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8 priedas. Komunikacijos strategija ,Vidurzemio pasaulis”




