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Prekinis zenklas, rinkodara, rinkodaros strategjgazicionavimas, prekinio zenklo komunikacija,

prekinio Zzenklo asmenyb

Magistrodarbo objektas- lietuviSky prekiniy Zenkly ypatumai, kaip verslo perspektyvinkoje kirimas,
pasauliniame kontekste. Darbe keliamigotez - ilgalaiké ir nuosekli prekinio zZenklo strategija —
pagrindinis konkurencijos koziris, bet kurios prelr paslaug kategorijos lietuviSkame versle.

Darbo tikslai- iSanalizuoti lietuviSl prekiny zenkly kirimo tendencijas, ypatumus, reik§ikompanijai
bei ateities verslo perspektyvoms. Paraleliaziant prekinio zenklo tendengijr ypatumy linija Lietuvos
rinkos ir pasauliniame kontekste, formuluoti argatos pagistus konkréia praktika darbo hipotezei
irodyti.

Tikslams pasiekti keliamuzdaviniai atlikti viding (prekinis Zenklas kompanijoje) ir iSogin
(prekinis zenklas iSéje/rinkoje) analiz iSsivy<iusiy Europos ir JAV rink patirties kontekste.
Suformuluoti lietuviSk prekinip Zenkl; strategijos #rimo ypatuny ir tendencip modelius,
iSanalizuoti kaip jie veikia praktikoje. Remianétinkamais pasauléis patirties tendencijpraktiniais
pavyzdziaisjvertinti lietuviSky strategiy sckmés ir neskmés priezastis bei formuluoti argumentuotas
prognozes. Gautas iSvadas panaudoti higst@agrindimui. Naudojantis apzvalgos ir hipégebei
lyginamosios analis metodais nustatyta, kad ilgakaikr nuosekli prekinio Zenklo strategija —
pagrindinis konkurencijos koziris bet kurios kategs lietuviSkame versle. Lietuvoje prekinio zeokl
nuosekli strategija suprantama kaip kompanijosluers indikatorius, kuris rodo, kad verslumas jau
pasiek tam tiki konkurencijos rinkoje lyg kai klaida strategijoje stipriatakoja tolesa kompanijos

pozicija rinkoje. Taigi, nuosekli ir planinga prekinio Zdokstrategija, tam tikrame verslumo etape
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tampa gyvybiSkai svarbia tolesnio konkuravimyga. Tuo tarpu iki pasiekiang tverslumo lyg, kai
nuosekli strategija tampautinybe, prekinis Zenklas kuriamas gana chaotiSkaientuojantis i
trumpalaikius tikslus ir neturint vientisos strajeg. Tuo tarpu iSsivysusiose vakar rinkose daug
didesre ir pazangeshprekiniy Zenkl; konkurencija formuoja atvirk§us desnius.

Magistrodarbas gali lati naudingasrinkodaros bei reklamos specialistams ur siciu discipling
vadybos dstytojams ir studentams.
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TERMIN U SARASAS

GRP —Gross Rating Point — Kiekybinis reklamos matas.

Rinkodara — Rinkodara yra pirkimo-pardavimo santykiais griradapsikio sistemos &rimo procesas,
kurio metu suformuojama vienokio ar kitokio makiio rinka bei verslgmores ar individo tiksh siekimo

toje rinkoje alygos.

Prekinis Zenklas - fiziniy, funkciniy, estetini ir emociniy elemend rinkinys, kuris iSskiriaimones

prekes iS konkurent kuria finansipturta imonei bei pridting veri vartotojui.



IVADAS

Apie rinkodan sakoma, kad ji yra menas, o kartu - matematikavbéilos modely karimas.
Lietuvos rinkodaros rinka dar iSgyvena formavimssadip, yra kre&iama nuolatini pokyiy, o
tokiomis slygomis rinkodaros strategija turiith daznai koreguojama. Dar daugiau permawyko
istojus i Europos funga. Prekiniy Zenkly karimo tendencijos - viena svarbiawssiuolaikinio
perspektyvaus verslo aktualij Pastaruosius kelis metus prekinio Zenkimirko strategija ir jos
igyvendinimas tapo vis didesh Lietuvos kompanij dalies verslo inovacija ir viena pagrindjni
perspektyvumo ayguy. Taiau vis garsiau pasigirsta oponuojanti pozicijagitati, kad prekiniai
Zenklai silpsta & per didelio informacijos triukSmo, vartotpjprisitaikymo “nebereaguoti” arba
atmesti “komercinio paidzio informaciy” bei dél ypat besivystatiose rinkose aktuali kainy kan.
Lietuvoje isiSaknijusi nuomo¥) kad prekinio Zenklo ikimo strategija yra didgju kompanij
prerogatyva, o likusios — neiSvengiamaivelia { kaimp varZzybas. Publikacijose ne karvieSai
nuskamijo nuomort, kad prekinio Zenklo tikimas — aktualus tik tam tikrprodukt; kategorijose,
kadangi kasdieni produkt; kategorijoje nuosekli strategija yra netikslingdkidos, todl kad Sioje
srityje vartotojo apsisprendigrdaugiausia nulemia kaina, spontaniSkumas ar gasiklama prekybos
vietoje.

Prekinio Zzenklo strategijos tikslingumo debatuos&is darbas uzima aiski pozicija
formuluojartia ir Sio darbo hipotez- ilgalaike ir nuosekli prekinio Zenklo strategija — pagrindin
konkurencijos koziris, bet kurios kategorijos Liakame versle. Atizvelgiani tai, kad prekinio
zenklo kirimo nuosekli strategija — yra Siuolaikinio lietdkd verslo inovacija, hipotézsavaime
konstatuoja darbe nag#éjlamos temos aktualugrsiuolaikiniam Lietuvos verslui, o debatuose gimsta
priestara formuluoja problematikSis darbas nepagreitins lietuwiskompanij vadow; ssmoningumo
ugdymo, tai padarys patys rinkossdiai. T&iau, beziant lietuviSk; prekiniy zenkl, tendenciy ir
ypatumy linija, Sis darbas pateiks swvariargumeni, pagisty vakarietiSkos patirties kontekste,
irodartiy cia keliany hipotez. Magistro darbas gali tb naudingas rinkodaros bei reklamos
specialistams ir 8i sriciu discipling vadybos dstytojams ir studentams. Darbas susideda iS keturi
daliy. Pirmoje dalyje hiziama lietuvisko prekinio Zenklo tkmo raidos, rinkos &niy
chronologiniame kontekste linija. Antroji — tai uid analiz2, nagrirgjanti prekinio Zenklo specifik
vieta, suvokim, lietuviSkos kompanijos viduje, gretinant tai Sgivysiusiy rinky patirtimi. Treioje

dalyje — vykdoma iSorinprekinio Zenklo analizLietuvos rinkoje.
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Nagrintgjamas atskirai kiekvienas iS svarbiauprekinio zenklo Erimo element, jo ypatumai ir
tendencijos pasireigkper praktily Lietuvos rinkoje. Pasitelkiant vakarietiSkas t@®j i taikyma
lietuvisko verslo praktikoje ir gautus rezultatusei ty paiy strategiy rezultatus vakar rinkoje,
formuluojamos iSvados, atsizvelgiantiarbo hipoteg, taip pat argumentuotos progiedietuviSkam
verslui. Praktigje dalyje analizuojami vienos kategorijos keli iieSki ir keli uzsienietiski prekiniai
Zenklai, taikant jau kituose skyriuose aptartus aeiod. Temos formuluéfe “pasaulinis kontekstas”
reiSkia daugiausia JAV ir iSsiv§msisiu rinky Europos Sali konteksi, kuris labiausiatakoja lietuviskos
rinkodaros kryptis. Darbo objektas — lietuwiSkrekiniy Zenkly ypatumai, kaip verslo perspektyv
rinkoje kirimas, pasauliniame kontekste. Siam darbui keldumiarpusavyje susijtikslai: iSanalizuoti
lietuviSky prekiny Zenklp karimo tendencijas, ypatumus, reik§rkompanijai bei ateities verslo
perspektyvoms. Paraleliai dziant prekinio Zzenklo tendengijir ypatumy linija, Lietuvos rinkos ir
pasauliniame kontekste — formuluoti argumentus jpags konkréia praktika darbo hipotez@iodyti.
Tikslams pasiekti formuluojami tokie uzdaviniaitikei vidin ¢ (prekinis Zenklas kompanijoje) ir iSogin
(prekinis Zenklas iSeéje/rinkoje) analiz, iSsivy<iusiy Europos ir JAV rink patirties kontekste;
suformuluoti lietuvisSk prekiniy Zenkly strategijos &rimo ypatuny ir tendenciy modelius, iSanalizuoti
kaip jie veikia praktikoje. Remiantis atitinkamaigasauligs patirties tendencij modeliais,
pasireiSkusiais praktikojayvertinti lietuviSky strategiy sckmés ir neskmés priezastis ir formuluoti
argumentuotas prognozes; gautas iSvadas panaudote®s pagrindimui. Darbo objektas tiriamas
naudojant apzvalgos ir hipotezbei lyginamosios analig metodus.

Norintys iSsamiau susipazinti su Siuoladsnrinkodaros tendencijomis, nesunkiai ras gagisyb
literatiiros ir Saltiniy apie prekinio zenklo ikima, jo reikSng verslui ir santyk tarp kompanijos ir
vartotojo. Tiesa, tai daugiausia vadbné informacija, ar tiesiog vertiniai iS vakarietiskinkodaros
vadovliy. Dziugi naujiena, prieS daugiau nei trejehety atsira@ds ,Verslo bangos® interneto
svetairgje skyrius, skirtas lietuviskiems prekiniams zemidair reklamai aptarti, kur galima rasti
straipsny ir aptarti lietuviskos reklamos tendencijas. Natsnale “Reklamos ir marketingo éids”
nemazai publikacy autoriy galima apkaltinti SaliSkumu, d@u negalima nuvertinti jo irio i
lietuvidkos rinkodaros tendengifyrima ir fiksavima. Siame ir kitame panasaus pdiio leidinyjw
“Marketingas” randama visa éildomiy straipsni;, hagrirgjanc¢iy gana siaurus prekinio zenklarkno
aspektus. Straipspiautoriy gretas sudaro rinkodaroje bei versle Zinomi sgistaa Pervertus kone
visus abieq} leidiniy numerius, galima teigti, kad gerokai akivaizdzizei “Marketinge”, idomis ir
analitiniai “Reklamos ir marketingo éfly” straipsniai maisSosi su komerémis publikacijomis.

Idomi, lengvu, gerai suprantamu “amerikietiSku”istili paraSyta ir 2005 metais iSleista augori

A. Ries, J. Trout knyga “Pozicionavimas”. Tai gikinga knyga, tod, kad joje iSdstoma pati
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pozicionavimo koncepcija, iliustruota daugybe pam. Kita vertus, jau pasigirsta balskad Si, 30
mety senumo koncepcija ir vadéine tapusi tiesa — senstgl. NemaZzai vietos diskusijoms apie
prekinio zenklo svarblietuviSkam versle skirta dien&s “Verslo zinios” puslapiuose, kur pateikiami
rinkodaros specialigt kompanijy vadow komentarai apie lietuviskos rinkodaros gairesdéscijas ir
problemas. Vienas kitadomus straipsnis Ssteli ir “Lietuvos ryto” puslapiuose, d&u, ¢l skirtingos
dienragio koncepcijos, tie straipsniai - daugiau bendrdbfgio informacija apie tam tikrus
rinkodaros dsnius ar konkret ivyki bendram rinkodaros kontekste. Kadangi prekiniokien
kryptingos strategijos thimas, dar pakankamai naujasjas Lietuvos versle, jau tampa lemtinga
ateities skmingo verslo priezastimi, lietuviSko prekinio Zémkstrategijos raidos, tendengijbei

praktikos pazinimas,tby svarbus pranasumas formuojagkrainga kompanijos rinkodaros strategij
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1. PREKINIU ZENKL U KURIMO ISTAKOS LIETUVOJE

Tiriant lietuviSky prekiniy Zenkly ypatumus bei tendencijas, svarbu istoriSkai apgveikos
vystymosi kontekste besiskleidziargrekinio zenklo krimo, kaip svarbiausio rinkodaros elemento
raida, ta salygojusias priezastis igjnulemtas pasekmes. Pries tai privalu uzsiming gpekinio Zzenklo
karimo, kaip reiskinio, atsiradimbei prieZastis.

Prekinio Zenklo, kaip vieno svarbiausinkodaros elementkiirimo iStakos kildinamos is XV —
XVI a. Vakam Europos, vysisi kartu su kyladiais atskirose Salyse visuongsrporeikiais iSskirti savo
produkh iS kity, jautriai reaguodamaskultiiriniy bang potvynius bei atogbius.

XIX a. pabaigoje JAV, Prames revoliucijositakoje, jvyko kokybinis rinkodaros sprogimas.
Pageéjusi komunikacijos ir transporto infrastraiké uztikrino spartesrtiek preki, tiek informacijos
judéjima. Gamintojai suvok kad vartotojai yra emigrantai iS viso pasaulio savo etniniais,
religiniais, kultiriniais ir socialiniais skirtumaidtakoti jiems galima tik pasitelkus emogipagmorg
veikiang ginkla — prekinio Zenklo &rima. Taip £kmingaiisitvirtinusi nauja verslo strategija JAV, XX
a. viduryje gizo i Europ. Cia spatia reklamos bei prekinio Zenkloikmo (brandingo) kaip naujos
tuo laiku novatoriSskos verslo strategijosttpd nutrauk Antras pasaulinis karas. Karo pramen
dirbusiosimonres persiorientava vartojimo preki gamyly ir batent tam sky visa savo gamybin
potenciad. Tokiam kiekiui paslaug ir produki; realizuoti buvo pasitelktos reklamos ir rinkodaro
agentiros, kurios savo veikl plétojo ne spontaniSko impulso — atsako principu, betksliSkai
grisdamos ir planuodamos savo veik

Visuomergje vyravo “klasires” nuotaikos, tod Sio laikotarpio marketingo plros tendencijos
buvo tokios: atkreipiamas vartotoj@rdesysi socialin prekes reikSmingum ir stengiamasi pasiekti,
kad prekinis Zenklas padaty prekes savybes. Pozicionavime kreipiama vis mazigueasbioj produkto
charakteristikas, kur kas svarbesniu tampa prekieitklojvaizdZio formavimas ir emocinio rysio su
vartotoju mezgimas. iSrekinio Zenklo rinkodaros paiti suformavo deSimtmetyje atsiradusi rinkos
niSy koncepcija, kurios esén— vartotoj skirstymasi tam tikras grupes pagal gyvenimaidh,

socialines bei demografines charakteristikas. B¢psikova uz tai, kaip vartotojas suvokia prgkin

! BAGDANAVI CIUTE, V. Preks Zenklo veg. Verslo Zinios2004, nr. 58, p. 4.
2 GRUNDEY, D. Preks Zenklo formavimas ir prék identifikavimas: Strategijparinkimas ir vertinimasgEkonomika 2002,
Nr. 57, p. 5.



11

zenkh, neiSvengiamai keisi ir reklama. Anuometiniai pozicionavimoudai primena me

atgaivinu$ ikvépima ir intuicija.

Svarbiausi prekini Zzenkly jkvépéjai tuomet buvo: Leo Burnett, David Ogilvy ir W#im
Bernbach. Leo Burnet(ikagos reklamos mokyklos vadovas,éjik kad kiekvienoje pree slypi
“tikra drama” — ir tas dramatiSkumas ir yra emeagjangtis, jungianti vartotaj su preke. Btent Leo
Burnett sukirée Malboro Man padariug Malboro perkamiausiu cigafies prekiniu Zenklu pasaulyje.
Agentiros Ogilvy&Matherikiréjas David Ogilvy tuomet suké garsiuosius prekinius zenklus Rolls-
Royce, Guiness.

Lietuvosimores, ilga laika veikusios planiés ekonomikos gygomis, netugjo realios praktias
galimykes susipazinti su konkureném rinkos ekonomika Pasaulinius mastu vei&ias galingos
reklamos agentos buvo traktuojamos ne kaip koviniai, bet kaipapniai ginklai. Tl pragjusiame
deSimtmetyje susikl@susiy politiniy bei ekonomini pertvark,, viers diera Lietuvosimores atsibudo
Ziaurios rinkos ekonomikosalygomis, rinkodaros srityje nettdtamos nei mokslinio nei praktinio
darbo patirties. Tarptautte kompanijos, kovodamoséldLietuvos rinkos, veél svarias reklamines
kampanijas, kurios buvo parengtos naudojant modertuo metu strategijas, tokias, kaip prekinio
zenklo Kirimas (brandingas) apiméas vis imores veikh nuo prekinio zenklo sukimo iki prekes
patekimoj parduotugs lentyra

Konkuruoti su tokios reklamostaka vartotojams Lietuvos organizacijos nebuvoégiagp.
IStyrus Lietuvos rinkodaros raidos Saltinius, liesko prekinio Zenklo &imo raich salyginiai galima
buty suskirstytii penkis etapus, iSauginusius poieikrsle taikyti novatorigkprekinio Zenklo &rimo
strategij.

Pradinis etapas.

1918 — 1940 Prekinio zenklaikmo iStakomis laikomas pramés suklestjimas ir urbanizacija po Pirmo

pasaulinio karo. 1920-1930 metaisrési fabrikai,i Lietuva practjo eiti uzsienio kapitalas, spgai keitesi

kaimo ir miesto gyventqj santykis. Ta&au tiesioginio poreikio kompanijoms kurti prekisiwzenklus

nebuvo. Talau teisiSkai praglo registruotis pirmieji konditerijos ir alkoholiprekiniai zenklai. Kadangi

pastiila rinkoje tuomet nebuvo didgltai tarnavo daugiau ne kaip konkurersinbet kaip apsaugia

priemores.?

4 VAITIEK UNIENE, J. Kilnojamasis turtas — prekZenklasVerslo Zinios2000, nr. 22, p. 1.
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Propagandinis etapas
1945 — 1989 Po Antrojo pasaulinio karo, Lietuvaitefas i Rusijos jtakos zon, verslas vykdytas
monopolires planires ekonomikos gygomis. Pagila neatitiko paklausos. &/ gi nebuvo poreikio tokiam
reiSkiniui, kaip prekinio zenklotkimas pétotis.
Planingai buvo formuojama visuom&smuomoR, kuria partija orientavo tik politinius aspektus.

Toks nuomoas formavimas transformavospropagang Stambig pramorgs imoniy pramoninio ir grafinio
dizaino darbai paprastaiitbavo projektuojami ir teisiSkai registruojami Masie.
Imitacinis etapas
1989 — 1992

Sio etapo pradzia sutampa su Lietuvos ekonomikearaakisku pitojimu. Pereinant iS plands i
rinkos ekonomil pasiila vél gi neatitiko paklausos. Pavieniai prekiautoj@ez | Lietuva nedaug
importiniu prekiy, didesne kaina ir gerai kotiruojanvietinéje rinkoje. Nors prekinio Zenklo tkimo
poreikio dar #®ra, t&iau Lietuvos gamintojai,itakojami vakarietiSko, taip gerai vietie rinkoje
kotiruojamo pavyzdzio, ima gaminti akivaizdziai kdkSkesnius, geriaypakuotus ir turitius preks
vardus produktus. Tétl besiformuojantis privatus kapitalas pradeda spaiskai imtis tam tikg prekinio
Zenklo Kirimo elemeni. Zinoma, profesionali rinkodaros, prekinio Zenkloikimo specialisi néra, atskiri
zmores megina diletantiSkai patenkinti gimstameklamos poreikrinkoje:
- Nesilaikoma reklamos etikos taisykf
- Neplanuojama tolimesrorganizaciy rinkodaros ir reklamos gtros veikla;
- Kuriami neprofesionak prekiy, paslaug ar kompanij prekiniai Zenklai;
- Kuriami neturintys prasegs, fonetiSkai neskambantys kompaniardai;
- Per masines informavimo priemones paskleidziamagmaya reklama.
- Néra jokiy teisiniy dokumeni reglamentuojatiy reklamos taisykles.

Korekcinis etapas

992 — 1995 ¥siasi pereinamais etapas IS plasin rinkos ekonomil, aktyviai reisSkiasi privatus
kapitalas, pradeda veikti konkurencijossdiai. Organizacijos ima suvokti rinkodaros ir pred zenklo
kirimo svarl, verslo skmingumui. [ Lietuvos rink skverbiasi stambios uzsienio kompanijos, kurios
stengiasiisitvirtinti vietinéje rinkoje, kol dar nesuformuluotas reklamiveikla reguliuojantisjstatym

paketas. Vietiés organizacijos susiduria su daug galingesne ktyfesne pasaulinimega kompanij

® KAZILIUNAIT E, V. Preki; Zenkl; evoliucija.Marketingas 2006, Nr. 2, p. 28-33.
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rinkodara ir iSvystytomis ir iSbandytomis praktikopreks zenklo krimo (brandingo) tradicijomis.
Lietuvos gamintojai patiria imitacinio etapo klagda

e Mazas spontaniskir pavieni rinkodaros rengini efektyvumas;

e Neprofesionalus, spontaniSkai sukurtas psetenklas trukdo tolesnei organizacijos veiklai;

e D¢l plagiato negalima teisiSk@egistruoti preks zenklo.
Siuo etapu, vienos organizacijos imasi ryztingayta Sias klaidas, kitos trumparegiskai nekreipjas
déemesio. Atsiranda reklamos, prekinio Zenklarikno poreikis, kuriasi reklamos agands. Lietuvos

rinka tiria stambiausios pasaulio reklamos agm¥, tokios kaip “Saatchi&Saatchi”, “Ogilvy&
Mather”, ir kt.

Konkurencinis etapas

1996 - 1999
Siame etape Lietuvos organizacijos dirba konkuresciinkos glygomis Salia valstybinio kapitalo
rinkoje konkurentabiliai veikia privatus kapitalaSvari uzsienio ir bendro kapitalo dalis. Formubjas
istatymirg ir visuomenig reklamos ir informavimo veikl reguliuojanti baz Ypa stipri uzsienio
kompanij; rinkodaros ir reklamos veikla. IS rinkodaros kornkaeciju komplekso elementLietuvos
rinkoje (kaip ir visoje Ryi Europoje bei buvusioje TSRS) veiksmingiausiaspaedaviny skatinimas.
Vyksta specializuotos reklamos ir rinkodaros pasddo

LietuviSkos organizacijos netidamos praktiés patirties ir tuometin Lietuvos rinkos situacij
atitinkartio teorinio pagrindo savo rinkodaros, tame tarpkimio Zenklo kirimo veiklai pagisti ir kaip
Sleifa atsitemg imitacinio etapo reklamos klaidas, daznai négiaj konkuruoti su uzsienio
kompanijomis. Apibendrinant, Siuos rinkos vystymsgygotus prekinio Zenkloiimo bei rinkodaros
skleidimosi Lietuvoje etapus, atvedusius prie @uohés situacijos pasakytina, kad per yusi
deSimtmet Lietuvos organizacijoms pavyko pasiekti augimalgsa atskaitos tasku laikant pasaulini
kompanijy prekinio zenklo &rimo (brandingo) kaip vieno svarbiausrinkodaros element bei
novatoriskos verslo strategijos veikl

Augimo stadija pasieksavo apoguy 2001 metais. Siuos metus galima vadinti "pergitan”
metais. Oiizo vietiniy, lietuvisSky (ne uzsienio UAB, AB ar importuotgj o hitent lietuviy verslininky)
kompanijy poziaris i prekinio Zenklo reikS@ Net tokie seniai Zinomi ir praktiSkai niekadaeldamuoti

vaistai, kaip "citramonas", "Pertusinas" staigapganprekiniu Zenklu. Jau nekalbant apie labai aktyvi

® LISAUSKIENE, A. Preks Zenklo raida ir jo reikSénorganizacij veikloje. Organizaciji vadyba: Sisteminiai tyrimail 998,
nr. 8, p. 71-80.
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reklamos veikl alaus ("Gubernija"), pieno ("Smilga"Upas", "Misy", "Pieno Zvaigzds" Zenklai),
sario ("VilkySkiy" ir kiti), Lietuvoje gaminamos &s0s, kity maisto produkt segmentuose.

Po 2001m.dzio iS pirminy iSskirtini Sie prekiniai zenklai:

o "Audimas". Sio prekinio Zenklo pristatymas rinkagrpTV tikrai neprajo be pasekmi tiek
pelningumui, tiek Lietuvos vartotojams, kurie lab@kiai pajuto, jog sportiniriby srityje turime labai
gen ir kokybiSka gamintoa. Efektas, sukeltas Sios naujienos, be alésjogau paveik ir reikia pasakyti,
veikia iki Siol tikstartius aktyvi, sportuojatiy Zzmoniy, ir jie teiks pirmum Siam lietuviSkam
produktui.

o} "Smilga" jogurtai ir "KaraliSkas" Sokoladas: vienalonesni naujieny rinkoje, nes Siose
reklamose pirm karta Lietuvos rinkoje rindiau ir novatoriSkiau panaudota Zodzio, kaip reklamo
ginklo, galia. Savo segmentui ("premium” kainoskakybés segmentas) Sios reklamos tikrai padar
tinkamg poveik. Poeziy isiminti Zymiai lengviau, negu prezTiesa dabar Sios prekZenklai paskendo
konkurent, jaroje.’

o} Buvo pagaminta visa gréptaip vadinam "muzikiniy reklamy”, kurias reikty atskirai
ivertinti. Kad ir "Coca-cola" klipus apie smagkompania, kur lietuviai dainininkai ir tekst karéjai
tikrai padirkejo iS peties, kad sukurtnuotailg, "Silumg", teksty isimintinuny ("Valgyk ka nori, uzsigerk
"Coca-cola").Palankiai marketingo specialigvertinti vien muzika paremti "Labas" kortelklipai (
bugnai, musSantys "mazkainy ritma", "poliarinés nakties" tarifo eskimai prie lauzo, ir atitinkama
muzika).

Kodél staiga daugyb gamintojy, prekybos firna suskato kurti prekinius zenklus, nors reklamos
ageniiros jau seniai to lauk Ir staiga — dalis kompanijvadow suskubo ikvépti gyvyke” savo
prekiniams zenklams.

Kodél batent tuo metu, galima gana paprastai paaiskingkiprai Zenklai vieninteliai gal
uztikrinti konkurentabilurma Europos fungos rinkoje; be to, prekiniai Zenklai padidin@lmpnguna,

leidZia geriau planuoti pardavimus, veikl

" ZUZEVICIUS, V. Lietuvos reklamos naujienod$ verslo bangdinteraktyvus]. 2002, [#iréta 2005 lapkdio 27 d.]. prieiga
per internetahttp://verslas.banga.lt/It/patark.full/3c34028132@%anga2=576507be518790682764155275fe3b8e
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2. PREKINIU ZENKL U REIKSM E IR VIETA LIETUVISKOJE
KOMPANIJOJE, PASAULIO KOMPANIJ U PATIRTIES KONTEKSTE

Atsizvelgiant | pasaulie praktika, Siandien marketingas tapo pagrindiniu bet kokersio
elementu. Jo vaidmuo Lietuvoje dagéra iki galo suvoktas. Nagrjant lietuvisko prekinio Zenklo
ypatumus svarbus aspektas — kaipiggkompanijos vertina rinkodaros bei planingoskprie zenklo
strategijos svatb savo verslui, kaip yra suvokiamas pats prekiniakigs kompanijoje, kokiais

kriterijais remiantis skiriamos investicijos ir k&imasi iS prekinio zenklo, kaip verslo elemento.

2.1. Prekinio Zenklo Kirimo reikSmeés suvokimas Siuolaikiréje kompanijoje

Daugiausia patirties intelektia nuosavyes vertinimo srityje turi JAV ir Vakar Europa.
Prekiniai Zenklai padeda pigkii apsispesti, toctl jie vertinti practti JAV, kur gyvenimo tempas labai
spartus. Téau pasaulyje ¢ra bendro susitarimo, kaip ir ar apskritai bendrpwavo balans turéty

itraukti prekinio Zenklo vegt nors prekinio Zenklo finansirvert skatiuojama seniaf.
2.1.1 Prekinis Zenklas, kaip kompanijos verslo eleas

Lietuvoje nemazamoniy apskritai nesupranta, kas yra rinkodara, prekieioklo Kirimas. Kai
kurios, netgi tusdamos vienoki ar kitokia prekinio Zenklo rimo strategy, blaskosi, 4iri, ka daro
konkurentai, ir bando aklai ¢gdzioti. Lietuvos vartotej rinka, nors ir sp&iai auganti, téiau
iSsivygiusiy Salip kontekste #éra dideé o reklamos rinka dar mazesriietuvoje prekinio zenklo
karimo reikSnt suvokiama vis pkdau, ta&iau daugumos Salies verslininkinios apie i sritj yra labai
menkos. Prekinio Zenklo valdymasivaizduojamas gana miglotai ir daznai painiojarsaspaties
produkto valdymd. Be to, neretai manoma, kad pakanka sukurti gsreRaslaugos arba bendésv

vardy, logotip bei reklam ir paleisti juos rinka.

Po to prekinis Zenklas daugeliu aty@pldomas retai kada kryptingomis taktms rinkodaros
kampanijomis. Lietuvoje vyrauja pernelyg susiawsisivaizdavimas, kad populiarinant prekin

zenkh pakanka aktyviaiijreklamuoti.

8 BAGDONAVICIUTE, V. Preks Zenklo vei. Verslo Zinios2004, nr. 58, p. 4.
® MARKEVICIUTE, G. 10 Zingsnj garsinant bendr@s vardy. Marketingas 2005, Nr. 5, p. 24 - 27
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Lietuvoje sukurta nemazai puikilogotipy, menirg vert turinciy reklamy. Tatiau kéda, kad
labai daznai jie gimsta neturint aiSkios prekinienklo strategijos. Tik ji leidzia kryptingai kurti
prekinio zenklo identifikavimo elementus — vardogotipa, simboli, Siki, pakuot ir kt., prekinio
Zzenklo antrines asociacijas bei strategighssendinimo (ir komunikacijos) programas.

Prekiniu zenklu rinkoje tapo ne tik konkretus prkiis arba paslauga, bet ir patiorg, su ja
susig idéjos, net togmores vadovai bei darbuotojai. Apie visus juos vartotgalvoje susiformuoja
tarpusavyje susijasociacijos, kurios gana stipriai veikia viena.ktLietuvoje, kaip ir daugelyje kit
Saly, neretai daroma didelklaida: vyrauja tendencij@vairia veikla susijusy su prekinio Zenklo
karimu, palaikymu ir stiprinimu palikti vienam arbaeliems vadybininkams. TipigklietuvisSky
kompanijy poziari atspindi ‘Ce¢etos” neskme. Siosimores vadovai puikiai nusimanapie gamyb,
receptira, technologijas, tau visiSkai neskyr démesio rinkodarai, patédami visus sprendimus
nepatyrusiai, jaunutei vadybininkei, kurios kompeiga buvo gerokai mazesnuz kompanijos
rinkodaros klaidas, paskandinugirodukt kainy mazinimo varzybose. Tai ydingas po#s, nes prie
bendroes, jos preki ir paslaug jvaizdzio Kirimo turi prisictti visi joje dirbantys zmogs. Visu lygiu
bendroes darbuotojai — nuo vadybininkiki auk&iausy vadow — privalo aisSkiai zinoti, koks
visuomesje formuojamas kiekvieno prekinio Zenklo {imores korporacinio Zenklojvaizdis, kokios
ypatyhkes pabéziamos, kokios vertyds komunikuojamos.

Kol kas, daznu atveju, rinkodara apsiriboja logotisukirimu bei skrajdiu atspausdinimu.
Tuomet, neesant aiSkaus pozicionavimo, skkpuatspausdinama daugairaus teksto, informacijos
apie kompanijos veikl tikintis taip sudominti potencialpirkéja. “Kampanija’ uzbaigiama skrajiy
iteikimu keliems kompanijosékme visai nesuinteresuotiems studentams, kurie taniesntre po
nedide] pluostel jas iSdalina atsitiktiniams praeiviams. Vis labieampa akivaizdu, kad jaunoje
Lietuvos rinkoje, rinkodaros strategijos klaidogagdziai jtakoja produkto bei kompanijoslsng,
kuria gali pasigirti tos bendrés, kury visi darbuotojai ,serga” uz savo produktus icigaimore.
Formuotijvaizd rinkoje pavyksta kur kas lengviau, kai bet kunigamizacijos atstovas moka aiskiai
apibrzti, koks yra jo atstovaujamas produktas arba pgslakuo jis ypatingas ir kas yra potencialus to
produkto arba paslaugos vartotofas.

Akivaizdu, kad tokio universalaus astymo Lietuvoje dar labai stinga. Apie prekinio kken
karimo strategij pradedama astyti rimtai, kai verslas iSauga iki tam tikro lggir galimo neteisingo

zingsnio kaina labai padigh. Tuomet, tampailtina numatyti, kaip per kelerius metus keisis wersl

1O MAIKSTENIENE, K. Preks Zenklams versle dera skirti ypdaug émesio. I8SM [interaktyvus]. 2002, [#iréta 2005
gruodZio 12 d.]. prieiga per intermek http://www.ism.It/vid.php3?mid=77&lang=It&tid=52
1 KAZILI ONAITE, V. Kita ménulio pug. Marketingas 2005, Nr. 9, p. 18-21.
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aplinka ir ko reikia imtis bendrovei norintkemingai prisitaikyti prie 4 pokyiy. ** Nuolat augantis
vartotop démesys prekiniams Zenklams #r verslininkus imtis aktywi veiksmy juos itvirtinti ir
palaikyti. Jau nemazai Lietuvos kompanigupranta, kad zinomas prekinis zenklas, nuosekli j
strategija - itin svarbus ginklas konkurerigen kovoje, taiau kantriai investuoti toli numatomus
rezultatus Siandieniniame versle ryZtasi tik digibe kompanijos. §iinvesticiiy graZa daZniausiai
buna ilgalailé.

Kiekvienas produktas turi téeti savo verslo plagy kuriame lity aprasyta ne tik jo finansin
nauda, bet iftakaimonrés konkurencingumuiyaizdziui, poveikis kitemgmonrés produktams, vidaus
procesams, klientaptarnavimui ar tiekimui. RaSant foglam, atsiskleidzia plika akimi nematomi
privalumai ir pavojai - IS paiiros nenaudingas produktas gali pasirodyti labarlsis elementas,
klientams tiekiant kompleksinius sprendimus. Maes uzteky ir paprasiausios SWOT analis -
keturiy punkiy produkto apraSymo, atskleidziam produkto stiprybes (Strenghts), silpnybes
(Weaknesses), galimybes (Opportunities), ir pavofU$ireats). Toks dokumentas, paraSytas
darbuotoj, vadovui labai padeda darant sprendirius.

Daugelio kategonj Zenklai vis dar tik pradedami vystyti. Daugelionkk populiarinimo
strategig imoreés patiki jauniems maziau patyrusiems vadybininkangauna rezultatpagal vado#y,

0 ne pagal sukuttir pagisty strategij.

Neretai,imores nelabai pasitiki savo prekinio Zenklo galid prekybininky reikalaujamo kain
mazinimo ir nuolaid. Tai pavojinga, nes kuo dazniau prekinio zenklaigionavimas siejamas su
kaina, tuo greiiau pirkejai tiesiogipras pirkti tik pigiau. Mazas kainas, ¢ nuomone, lemia diganti
prekybos sutelktis, o gamintojams tenka apétigrekybininky kam dél kiekvieno vartotojo iSlaidas.
Kai pirkéjas tuos p&us gaminius ir prekinius zenklus mato visose patdwse ir prekybos tinkluose,
jie perka savo ggstamiausius prekinius zenklus tik tada, kai jiesitdoma nuolaida. Balansas tarp

kainos ir prekinio Zenklo vers rodo, kiek konkurencingasitakingas yra prekybos versls.

2.1.2 Kompanija kaip prekinio zenklo komunikuotoja

12 AURUSKEVICIENE, V. Kuriant rinkodaros strategigvarbiausia aiSkiai matyti tiks!|$ ISM [interaktyvus]. 2003, [#iréta
2005 gruodZio 12 d.]. prieiga per interqiet http://www.ism.It/vid.php3?mid=77&lang=It&tid=>5>.

13 TRIANDAFELLOS M. Branding in Today's Economy.@ncept Marketing Group Infinteraktyvus]. 2006, [#iréta 2006
sausio 15 d. ]. Prieiga per intergetttp://www.marketingsource.com/articles/view/1278

4 MESKAUSKAITE, J. Pavojus prels zenklams — mazos kainaerslo Zinios 2005, nr. 4, p. 1.
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Anksciau versle daug kadiba vien apie prekinius zenklus ig jvaizd, dabar daug d@nesio
skiriama imorés prekiniams zenklams (corporate brand) i€igiaimonei, kaip prekinio zenklo
komunikuotojai. Pasaulinigmores reputacijos tyrimas (Corporate Reputation WatdbRW), kui
vieqyju rySiy kompanija ,Hill & Knowlton“ jau ne vienus metusliaka visame pasaulyje, rodo esinin
ekspent sutarimy dél svarbiausi imores ivaizdzio, kaip prekinio zenklo, veiksnir jos privalumy
versle. Tiksliniy grupyu nuomor apieimore lemia vienok ar kitok su ja susiduriatiyjy elges. Taigi
nemateriali  vertyb lemia apskaiuojamus, netgi apuopiamus verslo rezultatus.
CRW tyrimo duomenimis, 51% apklaypt vadow; pasaulyje mano, kad svarbiausiasonés
laiméjimas, kuf jai teikiaimores jvaizdis, yra galimyb daugiau parduoti. Ir tai yra antrasis privalumas
po galimyles pritraukti ir iSlaikyti darbuotojus (59% respomdlg. Naujausias pasaulinizaizdzio
tyrimas atspindi tendencijas, kurios ilgainiui tagddualios ir Lietuvailmoniy vadovai vis labiau tiki,
kad jos prekinis Zenklagmores jvaizdis ir pirkejo elgesys yra glaudziai susipgalykai. O ktent
pirkéjo elgesys ir lemia pardavimo — svarbiausio verdfektyvumo rodiklio — rezultatus.
Net 30 proc. ,Hill & Knowlton* apklaust ekspeni mano, kadimoreés jvaizdis yra vienas iS tj
svarbiausi veiksny, kurie lemia kliento apsisprendanpirkti iS tam tikrosimorgs. Svarbesni nei
imores reputacija miéti tik tiesiogiai su produktu ar paslauga seisigiksniai: kokyk, kaina, paslaug
ir produkiy prieinamumas, prekinio Zenklo atpaZinimas.

Vis arSesa konkurencija vefia imones mazinti kak) investuotii kokybe, skatinti prekinio
Zzenklo zinomura rinkoje, ta&iau, vadovaudamiesi panaSiais principais, stipriaugos dalyviai
ilgainiui suvienodja. Taip imores, kaip prekinio Zenklo komunikuotojogyaizdis, tampa kone
pagrindiniu pirkjo elges lemiartiu veiksniu. PanasSiai yra Lietuvos telekomunikacinkoje. RySy
reguliavimo tarnyba (RRT) paskelbficialaus mobiliojo rysio paslaugkokybes tyrimo rezultatus. Sis
tyrimas rodo, kad tnj didziausi Salies mobiliojo rySio operataripaslaug kokybé (garantuoto
priemimo zonoje) yra bemaz vienoda. Nuagmpaslaug piginimo kap Sie operatoriai baigbemaz
lygiosiomis, o akivaizdzius prék zenkl, zinomumo bei paslaugprieinamumo skirtumus vartotojui
plika akimiizvelgti sunku. Tad lieka taiakgalima pavadinti patrauklumu ar bendspidziu —imonés
reputacija: Zzmoni pasitikejimas, tikejimas ir palankus poiiris | bendrox.

Nors Lietuvoje tokio konkurencinio pranaSumo svadaa tik pradeda ry$ki, kai kuriose
vakan pasaulio valstykse imorés reputacija yra labai aiSkus kriterijus ir argumasn pirléjams
renkantis prek ar paslaug Net 35% JAV ir 31% Didziosios Britanijos gyventapano, kadmorés

5 Insights July 2005. I&ill & Knowlton [interaktyvus]. 2005, [firéta 2006 sausio 19 d.]. Prieiga per inteqnet
<http://www.hillandknowlton.be/pressoffice/Insight$P005.pd$.
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privalo elgtis atsakingai, ir jie neperka produkt;, kurios taip nesielgia. Tai parodo ir vienos is
didziausiy komunikacijos paslauggrupiy WPP kartu su tyrinp bendrove ,Millward Brown* pernai
atliktas tyrimas. 1I3moniy Vakaruose Siandien reikalaujama ne tik atsakasydetiant versh, bet ir
zmogiSkyju dorybip. Naujausio rinkos tyrimp bendroés ,Harris Interactive” ir JAV isikarusio
Reputacijos instituto tyrimo duomenimis, nuosirdgndz&andien yra bene labiausiai su gera reputacija
siejamaimores savyk. To paties tyrimo duomenimis, pavyzdziui, amelaens nuosSirdziausios JAV
imores yra ,Coca Cola“ ir ,Johnson &Johnson®. Kai kudAV verslo ekspertai teigia, jog Siandien
imores turijrodyti, esatios nuosirdzios, ygakai visuomea taip nepasitiki korporacine Amerika.

Si pasitikjimo verslu kriz JAV siejama su vienas kitsekusiais ,WorldCom*, ,Enron®,
JArthur Andersen“ apskaitos skandalais. Dabartipactti JAV verslo analitikai netgi vadina
visuomers neapykanta stambiomgorems. Ea dél to jmones jvaizdis dar niekada nebuvo toks
vertingas ir toks paZeidziamas. Sis pasgjiikas gali ir turi Witi atkurtas, tsiau tam reikia laiko.
Neatsitiktinai pastaraisiais metais &absi imoniy komunikacija. Ne tik — pasikeitr imoreés jvaizdzio
kriterijai, dabar y esné yra pagarba verslo pagrindams ir kertiniams geatdymo principams.
Vartotojai vis dar tikisi iSimoniy rezultat;, tatiau nori, kad jie bty paremti realistiniais pazadais ir
ivykdyti laiku. Taigi publikos ir smulkju investuotoj poziiris visiSkai prieSingas nei interneto
bendrovi; populiarumo metu, kamoniy reputaciy Iémé ju veiklos vizija, mastas ir greitis, kaj yert
rock ju sugebjimas visiSkai iSnaudoti savo galimybes. Nenuostdtad, susikompromitavus tokio
modelioimoréms, ateina konservatyvumo irigmo prie tikyjuy vertybiy laikotarpis.

Lietuvos vartotojai, kol kaséna tokie reiktis kaip vakariai ir yra gerokai praktiSkesni bei
pragmatiskesni. Prekybos centruose, bankuose alinkiegg jie nesuka sau galvos, nesvarsto moralini
klausimy. Lietuviai teigia, kadmones reputacija nelemia nei japsisprendimo pirkti ar nepirkti tam
tikros bendroés produki. Dauguma Lietuvos, Latvijos ir Estijos apklayst nurodo, kad
apsisprendin pirkti pirmiausia lemia produkto kokghr kaina, o darbdavio pasirinkin+ atlyginimas
bei jo priedai. Tiesa, apklaususiorés vadovus apigmores jvaizdzio privalumus, dauguma atsak
kad svarbiausias i§1 - galimyle pritraukti ir iSlaikyti darbuotojus, o antras pagaarky — galimylke
daugiau parduoti. PapraSyti iSvardyti geriausigaitacijos bendroves lietuviai dazniausiai &n,VP
Market® ir ,Omnitel“. Reikia pasakyti, kad tokezultat Iémé palyginti nedaugelio Zzmowiatsakymai,
nes didestdalis apklausijy (54%) apskritai neggjo nurodyti nei vienos tokios bendris: *®

Lietuvos pavyzdys bene geriausiai rodo, kad iki &fakse susiformavusiognores, kaip

prekes Zenklojvaizdzio, sampratos lietuviams dar tolok&jda tai lidinga jaunai rinkai.

16 JUSKEVICIUTE, J. Reputacija. Lietuviskos sampratos paradokéaislo Zinios 2005, nr. 64, p. 1.
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Lietuvos vartotojaimores jvaizd linke sugretinti su produktu, o ne atvithdi, kaip kidinga
brandesams vakan rinkoms.

Taciau, toliaregiskos lietuvisk kompanijy lyders, vakarietiSk kompanijy pavyzdziu ima vis
labiau Gpintis savo kompanijos, kaip prek zenklo komunikuotojo$vaizdziu, deklaruodamos savo
atsakomyh uz prisiimtusisipareigojimus vartotojams, bei saioonres veiksmais, deklaruoja savo
prekes zenklo vertybes.

Komunikuodamos kompanijos vertybes, vis daugmaniy ima rodyti Gpest aplinka, pradeda
kalbéti apie savo funkcijas platesniame kontekste nee apenadienius verslo rezultatus. Taigi,
akivaizdu, kad lietuviai kol kas painioja kompamsijvaizd su papraSausiu zinomumu. PaprasSyti
nurodyti geriausios reputacijos bendiswadoyv dauguma migo Viktora Uspaskich. ,VP Market*
yra didziausias mazmeréis prekybos tinklas Lietuvojg, kurio parduotuves pbkta minios Zmomi —
taciau paios kompanijosvaizd sunku itu pavadinti geru. Agresyvi ¢tra ir £kmé yra jaunos rinkos
geros reputacijogmoniy kriterijai. Jie ilgainiui keisis — tai rodo kai ke pastarojo meto Lietuvos
visuomers pokyiai bei Vakan Saliy patirtis. Lietuvoje buvo ne tik sudarytas naciamal vertybiy
sarasas, apdovanoti ,Lietuvos gésj nusipelrR Zmores, bet ir paaukotos milijonés sumos vailk
namams, sergantiems vaikarsity tragedijos Beslane ir cunamio Pigiity Azijoje aukoms. Atrodo,
kad yra giztama prie pamatinikategorijp — ggrio ir blogio, kai vertinama pagalba, geranoriSksma
atsakomyb ir rapestis. Taigi nieko netéty stebinti, kad artimiausiu metu savo reputacijalakiyns
rapintis, pavyzdziui, statybbendro¥s, igyvendinagios projektus Vilniaus senamiestyje, ar gamybos
bendrows, siekiadios iSsaugotij uZsiefi masiskai emigruojatius darbininkus. Siuo metu Lietuvos
bendro¥s turi gea progy pasirengti pok§iams iS anksto. Kompanijos reputacija-pgrekenklas, tai
turtas, kurio taip lengvai ggysi. Netekti reputacijos galima akimirksniu, art ja tenka daug met
Ekspert, teigimu, kai kuriais atvejais gali tekti lauktiolkuzaugs nauja karta.

Formuodama kompanijosaizd ir siedamaij su preks zenklu, kompanija iSlaiko galimgb
pabgzti tam tikrasivaizdzio dimensijas: gamybos procesus ar naujowngkiskatinima, poziri i
vartotojus ar darbuotojus, aplinkosaugos probleanastus socialinius interesds.

Lietuvoje, prekinio Zenklo nuosekli strategija —pgntama kaip kompanijos verslumo
indikatorius, kuris rodo, kad verslumas jau pasiekm tika konkurencijos rinkoje lyg kai klaida
strategijoje stipriaijtakoja tolesa kompanijos pozicy rinkoje. Taigi, nuosekli ir planinga prekinio
zenklo strategija, tam tikrame verslumo etape tampabiSkai svarbia tolesnio konkuravimalyga.
Tuo tarpu iki pasiekiantatverslumo lyg, kai nuosekli strategija tampaitmybe, prekinis Zenklas

" MASANDAVI CIUTE, S. Antriniy asociacij jtaka preki; Zenklo verteiReklamos ir Marketingo #os, 2004, nr. 6, p. 85 —
87.
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kuriamas gana chaotiSkai, formuluojant tik trumpgales tikslus neturint ilgalaiés vientisos
strategijos. Tuo tarpu kai iSsiwyasiose vakar rinkose daug didesnir pazengusi prekini zenkly
konkurencija formuoja atvirk§us desnius. Tokios konkurencijosilggomis, konkurentahil verslumo
lygi pasiekia kompanijos tik nuoseklios ir planingasitgtgijos dka. Kadangi Lietuvos rinka vystosi
pagal tuos paus csnius, kaip ir iSsivy&usios rinkos, btent ju patirtyje galimajzvelgti ateities

konkurencingumo kozirius.
2.2 Siuolaikiniy kompanijy investicijosj prekinj Zenkla, bei rezultaty vertinimas

Net ir patys kokybiSkiausi gaminiai ar paslaugoa gasmerkti uzmatgi, jeigu jie nésitvirtins
vartotojo amonrgje. Kompanija agjusi i rinka ir turinti ambiciy joje islikti turi investuotii Zenklo sukrima
ir iSlaikyma.

LietuviSku kompanijy vadovai jau ima suprasti, kad prekinis Zenklas pagrindinisimones
politikos elementas: jo ved didinimas reisSkia rinkos dalies iSlaikynarba iSpdtima. Imones preks ir
paslaugos bei jogvaizdis privalo kati matomi rinkoje. Prekinis Zenklas yra nepdlanas rySio su
visuomenerankis, jis praturtina ir sustiprina vartotojo & prekmis ir paslaugomis, asocijuojant su juo
prekiy ir paslaug skiriamuosius pozymius. Prekinis zenklas ne téniifikuoja preks kilme: jis nustato
santyk su vartotoju, grindziam pasitikejimu ir atitinkamos kokybs garantija, rizikuojantimones
reputacija. Kaip rinkodaros priemonis gali sudarytiimonés pagrindini tud. Vakan Europos ir JAV
rinkose stipniju prekiny Zenkh vert yra didesa uz visa kompanijos tuet ar bent jau sudaro zenkljo
dali. (Coca cola, Microsoft ir kt.) Tatl investuotii prekin Zenkl populiarum tenka kryptingai ir ilgai.
Taciau ir Si investiciy graza dazniausiai ima ilgalailké. Prekinio Zenklo vegt sunku jvertinti
apciuopiamais kriterijais, juk ji egzistuoja vartotogalvose, o kokia to materiali iSraiSka kompanipasidai
sunku apibézti. Daznai Lietuvoje toji veét dar matuojama primityviai,aj bandoma susk&uoti piniguy

sraut; metodu — kiek pelno i$ prekinio Zenklo galima gaet kaZzkok konkret; laika. *®
2.2.1 Prekinig Zenki finansavimas

Daugumaimoniy dabar smarkiai riboja savo iSlaiddsianomos zinoma ir iSimtys, bet daugiausia
vyrauja grieztos &y ekonomikos politika. Sioje situacijoje visiSkaéaius tampa marketingo ilaid
atidéjimas atetiai. Kompanijos apsisprendusios investuaavo prekinZenkh susiduria optimalaus kiekio,

kuri reikia iSleisti Siam reikalui problema. Egzistusggetas metodik iSbandyy vakag kompanij, kurios

18 prekes zenklas rinkoje: investicijos teikia ilgalaikaud, — ISM. I3 ISM [interaktyvus]. 2002, [ficta 2006 sausio 20 d.].
prieiga per interngt <http://www.ism.It/vid.php3?mid=77&lang=It&tid=3>.
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taikomos ir Lietuvogmorese. Visus metodusilygiskai galima padalinti dvi grupes: tradicinius ir naujus.
Progresyvesni nauji metodai (matematiniai modeti@ksperimentias formuks) leidzia tiksliau nustatyti
prekinio zenklo Krimui skirtas iSlaidas. K&au Siuolaikikmis rinkos glygomis daznai jos yra pernelyg
sucdttingos praktiSkam pritaikymui &l nestabilios rinkos ar informacijos stokos. Siutveju padeda
tradiciniai metodai. Kalbant apie investicplanavim prekinio zenklo krimui, reikia pasakyti, kad jis yra
pakopinis. Kaip jau migta, prekinis zenklas, siekiant ilgalaikio pranaSuknoamas palaipsniui ir pereina
tam tikras palaipsnigvedimoi rinka ir po to palaikymo pakopas. Kiekviena pakopa,atskira strategijos
dalis reikalaujanti skirting investiciy. Klasikinis prekinio zenklo sukimo procesas dazniausia
standartinis: Priimamas sprendimas sukurti pie@@nkh, sukuriama pradin strategija, patvirtinamas
biudZetas ir imamasi veikspt® Kai prekinis Zenklas sukurtas, jis daugiau ar mazkmingai pasirodo
rinkoje savo Kréjams atitinkamai pranaSaudamas sawsirg potenciad. Palaikymo etape Lietuvasonés
naudojasi keleto biudzeto planavimo metadik

Likutinio biudZzeto metodas Nustatomogmonres trumpalaiks finansis galimyles, nustéius
visas kitas biudzetines iSlaidas. Tai papi@assias metodas, kuris atsizvelgia inirmos realius tikslus ir
uzduotis, o greéiau rodo laisery, neturint konkréiy prekinio zenklo palaikymo uzddia, tiesiog biudzetas
mazinamas, kai reikalai einasi blogai, kai yra gunijie isleidziami.

BiudZeto formavimo, remiantis jo ankstesnio laikoi@ dydZiu, metodasSiuo atveju biudZetas
yra koreguojamas atsizvelgiarankstesnius lygius ir besikencias slygas (“nuo fakto”).

Fiksuoto pardavim apimties procento nustatymo metodasyra gerai suvokiamas ir lengvai
pritaikomas. Skirtingai nuo dvigjankstesnj metod;, pripagstamas reklamini iSlaidy dydzio ir preky
apyvartos dydzio tarpusavio rySys. Bet kartu pségair padariniai Siuo atveju susi&ei vietomis, prekinio
zenklo komunikavimo asignavigdydis nustatomas realizavimo kiekiais, o ne pnigai.

Siais metodais gali naudotis specialistai, siekimmte prisiimti sau atsakomybo apsiriboti tuo, kas buvo
taikoma iki jo.

Metodas, kai atsizvelgiamakonkureng veiksmus - Cia prekinio zenklo iSlaikymo biudzetas
pasirenkamas pagal wi&ategorij. Paprastai tariant, Sis dydis vadinamas triukSalond, kur triukSmu
laikoma, vis, tos niSos konkurentveiksmy susijusi; su iy prekiniy Zenkly stiprumu apimtis. Si sistema
leidzia nustatyti konkurenciag prekinio zenklo komunikavimo kampanijos biudgZeteaguoti i
reklamos srities pokyus, pvz.l naujy prekiy pasirodym rinkoje. Ji suteikia realizmo, pavyzdziui jei
prekinio zenklo komunikacijos palaikymui iSleidziandukart maziau uz savo artimiaug&onkurens,
sunku tiketis tokios pdios, kaip ir konkurentas rinkos dalies. ¢ia yra nemaza tikimyb suklysti

9 PETRAVICIUS, Mindaugas. Prek Zenklas kaip marketingo pagrindReklamos ir marketingo éjbs, 2004, nr. 2, p. 34 —
35.
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interpretuojant gautus duomenis atspiddia konkurento iSlaidas ir tai gl iSprovokuoti nepagstas
savo biudzeto iSlaidas. Nuomogrindziama bendyrislaidy prekinio zenklo komunikacijai palaikyti gali
atrodyti gana siaura, turint galvoje Siuolaikinmetodus. Be to, bandymas atsizveidtity marketingo

elemeni efeky yra sudtingas ir gali oti neefektyvus?®
2.2.2 Preking zenkd materiali veré

Vertingiausiju pasaulio prekini zenkly 100-ky sudaro didziausiu autoritetu pasaulyje peek
Zenkly vertinimo srityje laikoma JAV bendrévinterbrand”,ikurta 1974 m. dabar turinti 34 biurus 22
Salyse.

Yra nemazai gygy, kad preks Zenklas @ty jtrauktasi sara%. Pirmiausia jo ve# turi bati
didesre nei 1 mird. USD, jis turi @iti pasaulinis, o tam Zenklui atstovaujanti kompamjivalo nuolat
teikti bendrus finansinius ir rinkodaros duomenis.

Prekinio Zenklo vertei apskaioti “Interbrand”, padedama bankinipkir remdamasi rinkos
dalyviu tyrimy analize, pasitelkia nuoseklmetodiky. 1S pradzj fiksuojamos prekinio Zenklo bendr
pardavimy apimtys, tiesiogiés sinaudos ir grynasis pelnas. Jis sumazinamas mafefial. gamybos
priemoniy sanaudos) ir nemateriali (tarp p — patentai ar dominavimas rinkoje) veiksmulemta
dalimi, ska&iuojant, kad likusi dalis uZdirbta vien Zzenkfu.

Lietuvoje yra labai mazai specialist galintiy uzsiimti intelektiks nuosavybs, kuriai
priskiriamas ir pre&s Zenklas, vertinimu. Tai yra sttthga, uzimanti daug laiko ir brangiai kainuojanti
verslo vertinimo dalis. Prekinis zZenklas, Renat@szBnskiess, "Sorainen Law Offices" partrisy;
teigimu, yra vertingas turtasj, Jkaip ir kitus intelektids nuosavybs objektus, galimavertinti
nusistovjusioje praktikoje priimtiniausiais metodaisansawud; (jis pagistas ekonominiais kainos
pusiausvyros principais), rinkos (jis p&ias konkurencijos ir pusiausvyros susijusiais ekaniais
principais), pajam (jis pagistas ekonominiu numatampajamy principu). "Vertinant pagal Siuos
metodus, atsizvelgiama prekes Zenklo naudojimo truken reklamos iSlaidas, prekybos apimtis,
Zinomurm visuomesje”, - aiskina p. Berzanskiérf? Dabar Lietuvos verslininkai prekiniam Zenklui
iSleidziamus pinigus priskiriaagaudoms, o ne investicijoms. Prekiniai zenklai wdrstomi i
efektyvumo, pavyzdziui, skalbiamieji milteliai “Teéd reiSkia baltum; pasinégavimo, pavyzdZziui,

Sokoladas “Katna”. Yra ir zenklai “iSkabos” - tai daugiausia dudhy, parfumerijos, tabako, alkoholio

20 VRUBLIAUSKAS A. Tradiciniai reklamos biudZeto nasymo metodaiReklamos ir marketingodjbs, 2004, nr.4, 82 - 83.
L Interbrand Annual Ranking of the 100 Top Globahis. I8Business wedinteraktyvus]. 2005, [#iréta 2006 sausio 15
d.]. Prieiga per internet <http://www.ourfishbowl.com/images/press_relefgzessrelease _bgh2005.pdf>.

22 BAGDONAVICIUTE, V. Preks Zenklo vei. Verslo Zinios 2004, nr. 58, p. 4.
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gaminiai, kuriais vartotojas tarsi rodo savo prildamyle tam tikrai turtinei ar socialinei grupetia
galima pamigti “Gucci”, “Mercedes”, “Rolex” prekinius ZenklusSios msies prekiniai Zenklai
priskiriami prie t;, kuriuos galima lengviau parduoti, nes pagrindirt paskirtis yra patenkinti
psichologinius vartotojo poreikius. Toliau - pagjau zenklai, pavyzdziui, “Holiday Inn”,
“Hansabankas”. Sie prekiniai Zenklai jau yra suankgarduodami, nes juos stithga atskirti nuo
paslaugas teikidos jimones

Kita vertus sunku kalti apie prekini Zenkly vert, nes niekas nezino ir tikrosiostsa
bendrovi;, esadiy didziausyju saraSe, veds. Prognozuojama, kad poreikisisn Salies bendraams
suzinoti savo prekinio Zenklo veratsiras, kai jos aktyviai prasl tarpusavyje jungtis ar bus pésas
pirkti uzsienio investuota} Tada atsiras didesnis poreikis investuot@yeairtinti, ka jis perka. Lietuvai
tapus ES nare, uZzsietiams labiau @pi prekinis Zenklas, esantis visose Baltijos Salysegalintis
stkmingai dirbti 8,5 min. gyventaqjrinkoje. Vis @lto investicires bankininkysis specialistai tvirtina,
kad ir iki Siol daugelis rinkos saddy - telkiantisimonems - buvo paremti prekiniu Zenklu. diau ir tais
atvejais dazniau katba tik apie teoria prekinio Zenklo vert svarstyta, kokie géfy biti imorés
pardavimai, jeigu ji netektturéto prekinio Zenklo ir produkeij bitu priversta platinti tiesiog baltose
pakuotse.

Lietuvoje iki Siol zinoma tik nedaug atwgj kai bendrow savininkai suprato, kad gerai
iSkomunikuotas prekinis Zenklas — irgi péePabar jau bankrutavusi Bifakciré pieno bendro¥ buvo
viena IS pirmyju imoniy, kuri Vilniaus bankui uzstatpieno produkt grupss prekin zenkh “Mu”. Tai
vyko 1999 m. Bkart Zzenkh po dideli diskusip su reklamos specialistaiwertino pati pienias
vadovyle. Ji nustat, kad tuo metu savo populiarumo vinsje buvusi prekini Zzenkl; grupe verta 5 min.
Lt. Pienires vadovas pasakoja, kad Si suma gagdinus reklamos iSlaidas, atsizveldgusi, kiek is jo
bendro¢ uzdirbo rinkoje. Téau wliau Sy prekiny Zzenkl verg émé mazti, practjus blogti jmonés
rezultatams.

2001 m. lapkrit buvusi nésos perdirbimo prames lydeé AB “Klaip édos maistas” pranésapie
prekinio zenklo pardavimsuomip mésos perdirbimgmonei “HK Ruokatalo”. Nuoui mety suomiai
jgavo teig rapintis Siuo Zenklu pazyébos produkcijos rinkodara bei jos pardavimu Lietevo
“Klaipédos maisto” prekiniu zenklu suomiai susidgmpo to, kai jiems kelis kartus nepavykaiti |
musy rinka su savo Zenklu. Gintaras Vatams, buws “Klaipédos maisto” vadovas pasakoja, kad
suomius neskkmé iStiko net pabandzius kurti naujietuvisSka zenkh. Pasak p. Valafiaus, bendroés

valdyba “Klaipedos maisto” Zenklo vegt skatiavo pagal jo uzimam rinkos dal. Klaipédieciai
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neatskleidzia, kiekivertino savo preds Zenkl, atskleidzia tik, kad suma siekne vier ir ne du
milijonus lity.?®

2003 m. gruognauhji savinink igijo Lietuvos vartotaj labai vertintas prekinis zenklas “Daasit
pyragai”. J tik uz 1.000 Lt bankrutavusi UAB “Dantg pyragai” parday Kauno konditerijos UAB
“Nemuno krastas”.

Algimantas Jablonskas, bts/ “Danuts pyrag” savininkas, pripazino néps, jog “Danugs
pyragai” visiSkai nedingt iS Zmony atminties ir parduotuvi lentyny, todl beveik dovanai perleido
Zzenkh savo paistamiems verslininkams. Investiés bankininkysts specialistai sako, kad vartotojas
dingus i$ rinkos prekifn Zenkh prisimena apie pgsmety. Jeigu Zenklas pesg faika negizta, i rinka ji
tenkaivedireti iS naujo. Pasaulyje prekinis zenklas laikomaapsieopiamu turtu ir Bna itrauktasi
imores balans. “Lietuvoje tokios praktikos éra” — teigia “MG Baltic Trade” Valdatios tokius zenklus
kaip LNK ir Stumbras valdybos narys Darius Zalgiti “Negmanomaijtraukti preks zenkloj balang,

kai néra aiskiy vertinimo kriterijy, kaip nustatyti jo veet”?*

Isigyjant “Stumbg”, prekinio Zenklo veg
nebuvo skaiuojama atskirai nugmores veres, kaip tai daroma vakaruose. Vertintas buvo wsaslas
pagal finansinio investuotojo kriterijus, svarbimgs imorés finansinius rodiklius riskaitant
neagiuopiamos pridtinés veres.

Alkoholiniy gérimy lyderes“Alitos” finansy ir administracijos direktorius Vilmantas &era teig,
kad “Alitos” prekinis Zenklas taip patéra jvertintas pinigais i balang ngtraukiamas. “Sunku iy
pasakyti kokia yra jo veit kol nepabangme parduoti. Manau, jo vérigakty sudaryti mazdaug apie
pus; imores verts, tasiau tai tik sgjimas”, - kalkgjo V. Pesiara.

Brangiausiais pasaulyje zenklais laikomi Coca G689 mird. JAV doleri), Microsoft (65,1 mird.
JAV dolery), ir IBM (52,7 mird. JAV dolem) Yra imores, kurios pelnosi tik iS prekinizenkl
pridétinés veres. Holdingo kompanija “Fortune Brand”isteigta JAV, kuri valdo garsius alkoholio,
namy interjero ir golfo reikmea gamintoj prekinius Zenklus. Kompanijos zenklus 2004m.
Pardavimas sudar7, 32 mird. Doleti. Kompanijos akcijos vertybini popieriy birzoje jvertintos
penkiomis zvaigzdeétnis — tai reiSkia stipsi rekomendaciy investuoti. “Fortine Branda” yrgsigijusi
kiekvienos srities stipriausius prekinius zenkl@6. proc. Holdingo pardavimo sudaro pirar ants

pozicija rinkoje uZimantys prekiZenklai®®

23 BAGDONAVICIUTE, V. Preks Zenklo vei. Verslo Zinios 2004, nr. 58, p. 4.

2 PUTELYTE, G. Geriau apyvarta $iandien nei prekenklas rytojVeidas 2005 lapkrio 10 d., p. 16 — 17.

2> HORBACAUSKAS, M. Ar yra preki grupiu, kuriose preki zenklas nereikalingag?eklamos ir marketingo éjbs, 2005,
nr.7,p.24 - 25.

SIMENAS, D. Be nuosavo prek zenklo $iais laikaisérkrust. Verslo Zinios2005, nr. 141, p. 6.
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2.2.3 Rinkodaros rezultawvertinimas

Natiralu, kad norint valdyti rinkodaros efektyvameikia ji prackti matuoti. Tik nedaugelis
imoniy sistemingai matuoja rinkodarosksne. Ateityje Si problema bus dar astrésmes atsiranda
daugiau klieni segment, pardavimo kanalir akcininkai praso didegs gmZos.

Problemos atsiranda, kuomet vidutinio dydzio ar I&oa jmonés vadovyls nesusitaria &
rinkodaros kampanijos efektyvumo matavimo. Daznats priezastis yraefy, reikaling; pamatuoti
klienty elgsenos pokyus, netuéjimas. To pasekgje nepamatoma teigiamtendenciy, staigiai
nutraukiama veikla arba pradedama nauja. Tuomédaasfragmentuotos ir nenuoseklios rinkodaros
vaizdas, kuris kenkia vartotojo suvokimui apie kaiky imorg ar produki. Nereikiy bijoti susikurti
paprastesnius rinkodaros veiksivertinimo rodiklius ir sekti vartotgj elgsenos pokyy tendencijas.
Pirmiausia reikty visiems susitarti, kad bet kokigsiores veiklos rezultatas turiiti gautas pelnas.
Viena i$ pagrindinj problemy, susijusios su rinkodaros kampangfektyvumu, yra tiksl nustatymas
"iS akies", o ne analitiniuttllu (vertinant rinkos potencial analizuojant praaitkampaniy rezultatus).
Daznai kampanijos laikomosgksningomis, jei pasiekiami nustatyti tikslai¢tau neatsizvelgiama, kad
galbat visa rinka ar pagrindinis konkurentas ataskaitiperiodu augo dar daugiau nei nusistatyti
tikslai.

Tokiu atveju kampanija nettkai tampa neskminga, nors tikslai pasiekti. Tai susijr su
nesugebjimu jvertinti kampani generuojamos ilgalaék naudos prekiniam zenklui (prekinio zenklo
vertes augimu). Norint pasiekti reikiamo pelningumoptpat reikia konkré&ai zinoti, kokio vartotojo
siekiama. Po to pagal jo poreikius parinkti produdat paslaug kuri generuat reikiamas pajamas su
priimtina pelno marza.

Kai rinkodaros specialistai pradeda galvoti Sikrdne - rinkodaros kampanijefektyvumas
automatiskai padiga. Tad, sekant gilogika, rinkodaros specialistas rolamas "pagaminti" efektyyi
rinkodaros kamparyj turi atsakytii vienintel klausinmy: "Kaip tai pa@ds parduoti papildomkieki X
produkto?”. Tai ir yra pirmasis reklampgrtinimo kriterijus.

Kiti jvertinimo kriterijai yra iSvestiniai juos rinkodarospecialistai puikiai zZino: pasiekta
tiksliné auditorija, reklamos atpgstamumas, ketinimai pirkti, zinomumas, ¥srsuvokimas, kokys

suvokimas?®

2" Markeviiiite, G. Konstruktyws kainy karai:kaip kovoti ir gintis. Marketingas, 2006,.Rlr

%8 Baltic marketing& Advertising. Rinkodaros efektywa reikia matuoti. 13/erslo banga[interaktyvus]. 2006, [firéta 2006
vasario 2 d.]. Prieiga per interget
<http://verslas.banga.lt/It/patark.full/43d24f809cBvbanga2=58c922908b786c8119b2ff9035a215ef>.
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Reziumuojant reikia konstatuoti, kad viena iS alabvarbi prekinio zZenklo ilgalaiks ir
planingos strategijos dali— tai pakopinis ir ilgalaikis jos finansavimo p&vimas. Daznai finans
stokos argumentu aiSkinamos prekinio zenklo stiaegpragos ar nenusisglprojektai. Didzioji
Lietuvos verslinini dalis dar mieliau investuojavienadienes skatinimo akcijas neplaning
strategia. Investiciy i ilgalaikés prekinio zenklo strategijos rezulfateikia laukti metus ar dvejus, o
didéjant Lietuvos vartotaj perkamajai galiai, dauguma skuba atsiriekti kudedi rinkos dai.

Visi teoriSkai zino, kaip ir & reikéty daryti, informacijos ir diskusi Sia tema Lietuvoje
netriksta, t&iau susiklosius tokiai situacijai, kai spami didéja gyventoy pajamos ir vartojimas
didesre dalis kompanij neatsispiria pagundai nueiti lengviausiu keliuinvestuotij trumpalaikes
“promo” (pardavimo skatinimo) akcijas ir siekia gee rezultato. Lietuvoje vyrauja tendencija,
finansin aspekd laikyti pagrindiniu prekinio Zenklo strategijosspirties tasku. Tai yra planuoti
rinkodaros veiksmus priklausomai nuo to, kada @kkeSy bus skirta. Tokia taktika labai apsunkina
planavima, o to pasekoje ir nuoseklunmes &3y rinkodarai skyrimas daznai vyksta gan chaotiSkai.
ir yra dazna trumpalailgi prekinio Zenklo Krimo ir palaikymo strategyj priezastis, lemianti prekinio
Zenklo nenuoseklum o tai reiSkiajtaigumo stok. Nuoseklios ir vientisos strategijos planavimas
savaime susis su pakopinio nuoseklaus finansavimo planavimukialowerslo taktily taikartios
kompanijos, ne tik gali numatyti ir planuoti save@nkpanijos verslo veiksmus, bet ir planuoti
rezultatus, kuij pastovumas yra proporcingas nuoseklumui.

Tokios strategijos, kur kiekvienas etapas turi saeiaismy plarmg ir tam skirty biudzeg karéjai ne
vienus metus i$laiko stipriausias konkurencinesigijes Lietuvos rinkoje. (“Svyturys”, “Omnitel”,
“Bite”, “Karuna”, “LNK”) Toks nuoseklus prekinio zenklo stratgy planavimas ir pakopinis
biudzetavimas, dar gana naujoviSkas reiskinys katurinkoje. Kol kascia néra tokios dideis
prekiniy Zenkly konkurencijos, kaip iSsivysisiy ekonomiky rinkose, todl prekinio zenklo strategijos
nuoseklumas, didele dalim lemianitaigumy, jau savaime formuoja didekonkurencin pranasura
Taciau, atsizvelgiani Lietuvos ekonomikos augimo potenaiavakar praktika, (kur desniai lemiantys
konkurencin pranaSurg Lietuvoje — jau yra ne pranasumas o taigykl galima prognozuoti, kad
nevykdant nuoseklios prekinio Zenklo strategijoatitinkamai jos pakopinio finansavimo planavimo,

nebus galima efektyviai konkuruoti.



28

3. LIETUVISK U PREKINI U ZENKL U KURIMO TENDENCIJOS PASAULINIAME
KONTEKSTE

Nors visi mokoms iS vakarietiSk marketingo vadodliy ir tokie dalykai, kaip rinkos
segmentavimas, prekinio zenklarknas, jo strateginis planavimas, sekimas ir reswlfiksavimas
visiems gerai Zinomi, t&au vis gi nedaznas lietuvis, kompanijos vadovasgestuojai planing ir
sisteming savo produkto, kompanijos ar paslaugos prekiniklpekiirima, disaudamas, kad tanéna
nei Sy nei kitinybés, neva, tai dideli kompaniji prerogatyva. Kol kas lietuviSkasis verslas gan
chaotiSkas, nors planavimas - neatsiejama versls.dNet pakankamai progresyvilietuvisky
kompanijy direktoriai neturi parasSyt pardaviny ir rinkodaros plan, manydami, kad éra tikslinga
planuoti tolij prieki. Prekinio Zenklo strategijosikme, visi procesai yra gyvybiSkai svad Vartotojo
segmento parinkimas, nusako tolimgsimkodaros kryptir pagrindines gaires. Pozicionavimas — tai
esmirés pozicijos vartotojo galvoje ir atitinkamai prodakrinkoje suformavimas. Pozicijos ¢ithés
aSies) papildymas vertyimis, emocig aura, tam tikra estetine iSraiSka, apjungianvéen visung ir
sudaro prekinio zenklo “asmenyb- masa vartotojams. Komunikacija - sukuria kanalusnias ir
budus nutiesiagius tilta i vartotop. Svarbu panagréti, kokie ypatumai bdingi Siems procesams

lietuviSkame versle, paraleleiddrant iSsivysiusiy vakan rinky patirties gaires.

3.1 LietuviSko prekinio zenklo pozicionavimo ypatunai pasaulio kompanijy patirties kontekste

Pozicionavimas — tai pozicijos vartotojo galvojarimas, panaudojantajkaip svarbiausi
konkurencijos priemag) didziausia klaida yra manyti, kad pozicionavinyes ,dar viena teorija“. Kad
tai tik mados dalykas, ir mada dabar paséeit

Pozicionavimas — tai ne mados Sauksmas. Tai prpgegodatio kaip Zzmogaus smegenys
priima informacig ir kaip ja véliau naudoja apraSymas. Tai taisygl kuriomis naudojantis, galima
motyvuoti pirkéja rinktis konkrety produkt, o ne konkurentus. Pagrindinis pozicionavimo pgas ne
sukurti kn nors naujo ir originalaus, bet manipuliuoti tuaskyra vartotojo mintyse ir pakeisti
egzistuojanius rysius. Pozicionavimas, lemtingas rinkodaro®sgimas, kuris gali i priimtas tik
gerai suvokiant vidinius ir iSorinius kompanijosrsie veiksnius ir aplinkybes. Nors yra labai daug
pozicionavimo galimyhij, iS esnés jos visos priklauso nuo kelveiksni, tai yra nuo to, koki pozicija
rinkoje uzima kompanija ir produktas ir kokia pagcsuformuota vartotojo galvoje, koks tos pozisijo
santykis su konkureatpozicija. Pirmas veiksnysalygoja strategi konkurent; rinkos kontekste

atzvilgiu. Kas tinka lyderio pozigjuzimargiai kompanijai, netiks jos séjii. Lyderiai gali daznai
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apsidrausti nuo konkurantéjimy ir taip iSsaugoti savo pozigij bet sekju padttis kitokia, tad
apsidraudimo strategija nepasiteisins. Kuometjaskmregdzioja lydej ir bando konkuruoti panaSiais
veiksmais (“as irgi” metodas) diplomatiSkai tai wathmi “Zengimu koja kojon su laiku”, tokia
strategija daZniausia netrukus @ stipresnio konkurento $bfe.?® Antras veiksnys @ygoja
pozicijos vartotojo gmorgje kirimo strategiy, jau esadios informacijos kontekste. Kadangi prekinio
Zenklo kir¢jai kuria Zing, kurios premimui adresatas prieSinasi, privalpozicionavim ziaréti, kaip i
atvirk&ia proces ir kurti Zinia ne i kompanijos perspektyvos¢ita i$ vartotojoCia viena silpmjy
viety lietuviSky kompanij pozicionavime, nes vartotpporeikiy tyrimai labai reti. Net lyderiaujainy
kompanijy prekinh Zenkly karéjai, kalbedami apie strategij daznai ignoruoja informaaij jau
susiformavusi vartotojo galvoje, kuri ir yra lemiamas veiksnysapeSimo pdmimo arba atmetimo
procese. Tokiais atvejais atsitinka panaSiai, Kguuno alui”. Alaus darykla “Kauno Alus” gamina i
ties iSskirtinio skonio al, naudodami iSskirtines technologijas ir gerokgiaill j brandindami. Taigi,
Sis alus Siandien éna populiarus, nes dar neturi susiformavusio lgjalartotoy; rato, kurie uz
iSskirtinio skonio ilgai brandintaly mokety brangiau. O taip atsitiko,étllabai paprastos priezasties.
“Kauno alus”, pasirodo vartotojams asocijuojasiRaguiu. Kai pirkéjo mintyse alus iS Kauno yra
Ragutis sunkui rinka ateiti su produktu, kurio pavadinimas yauno alus Nes, jei kas ir gerai
atsilieps apieKauno alg, iS to labiau lairss Ragutis Norint § pavadinima sckmingai naudoti, reikia
atlikti dviguba darka: pirmiau i$ pirkju min¢iy iStrinti asociacy, kad Ragutisyra Kauno alus (bet tai
yra praktiSkai ngnanoma), o po tpta vieta irasyti asociacyj, kadKauno alusyra Kauno alus, jei tik
pirkejas visikai nesusipainids.

Siandieni i$sivysiusiy ekonomik; rinka nebereaguojastrategijas, tikusias praeityje, ten yra
per daug produlgt per daug bendrowj per daug rinkos triukSmo. Reikia pripazinti, kadlalies teigs
ir tie, kurie teigia, kad pozicionavimas varzorybiskumy ir riboja galimybes® Tatiau kirybiskumas
pats savaime yra bevertis prekinio Zenklariko strategijoje. Jis labai prave tuomet, kai jis
tarnauja pozicionavimo tikslui. YpauzsienietiSkiems prekiniams Zzenklamsidimga, viena iS
didziausi informacijos perdavimo tragedjjkuomet organizacija vigkkruop&iai suplanuoja, zingsnis
po zZingsnio uzpildo lenteles, sudaro diagramasnai@atiki strategij karybiniams darbuotojams. Tie
savo ruoztu pademonstruojaribinius sugegimus ir paskandina strategijr pozicionavim, efeki
debesyje. Labai thkybinga gattume pavadinti “Vision express” pozicionavimo zigutNepalik

2 RIES, A., TROUT, J.PozicionavimasKaunas: [b. I.], 2005. 238, [61 — 71] p. ISSB865-551-69-0

30 SIMONIS, L. Fantastiska, tik neiSnaudota pozicidm galimyke. 15 Verslo bangdinteraktyvus].2005, [Ziréta 2006
sausio 25 d.]. Prieiga per interget
<http://www.pozicionavimas.lt/index.php?option=carontent&task=view&id=36&Itemid=1>.

31 LIAUDENSKIS, M. Rinkodaros paslauginkos perspektyvosMarketingas 2005, nr. 11, p. 36 — 41.
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prezervatyvo namie”. @su, nelddinga lietuviSkam pozicionavimui, atkreipiggrdes — pagirtina.
Tatiau prezervatyy sysajas su akiniais atrasti uzima per daug laikoutimesuprantamaCia geras
pavyzdys lietuvisko daugiaprasmiskumo ir reklamagpratimo kaip rebuso. Naivu tiks, kad
vartotojas uzsiims jo sprendimu. Tadra tipiSkas lietuviSko pozicionavimo sprendimasetuviskas

wX

pozicionavimas paprastai pasizymi konservatyvumu siandartiniais, vadinamaisiais “Svariais
sprendimais”.

Sékmingam pozicionavimui daznai trukdo per daug dgjelepagistas ir gerai neapgalvotas
ambicingumas. Nors Lietuvoje informacijos kaita stgk mazesniais tempais nei JAV ar iSséuysiy
rinku Europos Salyse, &&u informacijos triukSmo lygis pakankamai didelilgug “as irgi produlf’
rungtyniaujaiy rinkoje ir vartotojo smorgje. Ir Lietuvos rinkoje bti pastelstam, reiskia issiskirti ir
bati atkakliam. Taigi jei neesi “Vilniaus prekyba”Styturys”, “LNK” ar kitos srities lyderis, tuomet
vienas i$ bdy iSspesti triukSmo lygio problem yra g susiaurinti apimties prasme, tai yra rastamiga
uzpildyti pirmam. Tam neiiinai reikia iSrasti nadj produkt, tai galima padaryti tiesiog teisinga
pozicionavimo Zinute. Sis metodagike JAV biudinga “didesnio ir geresnio” filosofy. Tai yra “taip
pat kaip lyderis, tik daugiau, pigiau, geriau”. Trastodas - tai gstyti prieSingai, juéti pries sroy, tuos
paius dalykus pateikti iS kitos dar niekam nematymss. Tai padar kompanija “Volkswagen”.
Kuomet “Detroit” automobili gamintojai laiksi ant bangos, nauji modeliai buvo apiskr grafis, visi
vertino dideles masinas, “Volkswagen” suk maz, stoy ir keist “vabah”. Tradicinis kompanijos
sprendimas ity buws iSrySkinti automobilio privalumus pagal tuomatmi standartus, &&u
“Volkswagen” surizikavo ir visus nustebino pozicayimo $ikiu “Think Small”, kuriuo jis aiSkiai ir
nedviprasmiskai apibzé savo pozici ir iSklibino potencialaus pigjo isitikinima, kad didesnis idinai
geresnis. Zinoma, $io metodo efektyvumas priklausm atviros nios egzistavimo potencialausgpirk
mintyse. “Vabalas” nebuvo pirmasis mazas automgbiitiau vartotoy samorgje jis labai taikliai
uzemé “mazo ir kitokio (teigiama prasme) automobilio gfiSLietuvoje puikaus darbo pavyzdys buvo
“Merild” sékmingas perpozicionavimas &megs naug nis ir iveikes informacijos triukSm Lietuva -
krepsinio (ne futbolo kaip 90% Europos valstymet Rusija), amerikietiSko gyvenimado ir vertybiy,
kataliku baznyios ir stiprios kavos krastas. Jau senokai kavdje dominuojadia pozicija iSsikovojo
"Jacobs". Sis prekinis Zenklas ne tik dominavo, betamiai stebjo, kaip "maZi nykstukai,
konkuruojantys prekiniai zenklai, tarp ir "Merrild", Siaip ne taip gyvuoja su keliais mentais rinkos.
Visos tuometias reklamos kaip viena kartojo: "geros dienos kalkelya kiekvienai dienai”, "kad diena

buty gera", "kas ry jus pazadins”, "be "Merrild" kavos dienos vienos" ir panaSiai. Beje, "Jacobs”,
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tuo metu skelb "kava, kurg geriate kasdien". Rinkoje visi vienodi, o "Jacbissvisy vienodziausias,
tai yra - lyderis, deSimtis karnutoks nuo artimiausio konkurento “Merrild®

Tada "Merrild" kreigsi i lietuviSka agentira su viltim, kad Si sukurs ypatingkampaniy
iSskirsiargia ja iS kity tarpo. Agenira pasitelkusi mokslinius metodus iSanalizavo ginktai, ka sialo
kiekvienas konkurentas. Po kelsavatiy vartotop ir konkurencigs reklamos tyrim bei analizs
agentira pateik savo verdiki "Merrild": visi kalba tik apie kasdignvartojima, kai kurie apie aromat
kokybe, iSskirtini skon, tatiau lietuviams kava vertinga tik tada, kai ji pakamai stipri. Todl, tokia
savybe nepasizygusi tuomet iS kailio besinerianti “Paulig” neggl isitlyti Lietuvos rinkai savo
produkto.

Agentira pasiilé "Merrild" mesti tuometin kampanig "Be Merrild kavos dienosénvienos”,
palikti visus Danijoje pagamintus reklaminius TMpkls ten, kur jie pagaminti, ir Lietuvoje pradis
naujo — nuo pozicionavimo, nuo e&sn Padilé koncentruoti vig komunikacia i Zod "Stipri". Viska
atideti | Sal, visas kitas zinutes, visus Salutinius dalykussitgikti tik ties esme — "stipri”. Specialiai
Siam tikslui buvo sukurtas TV klipas, sukurta paida; skatinimo akcija, kurios tema buvo "Merrild" —
stipri!" Rezultatas nevertnusivilti. "Merrild" rinkos dalis nuo keli proceniy paaugo bent iki keliolikos,
t.y. apie 4-5 kartus. Gal tai ir ne stebuklagiaa rezultatai stipriai sujaudino konkurentus — ¢pa
"Jacobs". Nuo to laiko "Jacobs" Zenklo pozicionavimngi rimtai susidorgta. Ir "Jacobs" nutar
nustiupti atribut "aromatas”. Nuo to laiko "Jacobs" Ziasitsu Zodziu "aromatas™: "aromatas, kuris
suartina”, "viliojantis aromatas". Per sekas 2 metus "Merrild" rinkos dalis vis po trupwugo, o
Zenklas stiptjo. Pasikei reklamos agenta, bet Zinut iSliko tokia pati — "stipri kava". Prekinis Zenkla
puikiai veike. Staiga, "Merrild" zinut émé ir pasikeié. Vél sugizta prie "geros dienos kava", ar "ir
diena bus gera", kazko visiSkai neisSskirtino. Reikbnstatuoti, kad "Jacobs" laimiaSigus metus
trunkartia dvikova, nes ji su savo "aromatu” bent jau nuosekli: "aata®, kuris suartina”, - "viliojantis
aromatas", bet vis vien — ir atpatama, ir svarbu ir aiSku, iSsiskiria iS5 minios."Kerrild", berods,
pasiklydo "kasdienyds" ir "geros dienos" tyruose.

NiSa gali liti bet kas — kaina, Iytis, dydis, kvapas. Ryskusygdys, kaip galim silpnylkg
(auksy kaim) pozicionuoti kaip stipry— S. T. Dupont Ziebtwlai, kuriy pozicionavimo zinut — “1

500 doleri; ir maZiau” arba “Yra tik vieni Joy — prabangiaksepalai pasaulyje®®

327UZEVICIUS, V. Merrild prei$ Jacobs. Merslo bangdinteraktyvus]. 2002 , [#iréta 2006 kovo 15 d.]. Prieiga per
internety: <http://verslas.banga.lt/lt/patark.full/3cbad6¥0ba?vbanga2=58c922908b786c8119b2ff9035a215ef>.
$RIES, A., TROUT, J.PozicionavimasKaunas: [b. I.], 2005. 238, [74 - 75] p. 1SSB855-551-69-0
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Lietuvoje, taip tiesmukai auksStos kainos pozicianwdar niekas nedsta, kaip ir nedsta
rizikuoti pasirinkdami bet kaknetradicin sprendim, nors Lietuvos visuomeje jau yra nig§, kurias
galima huty iSnaudoti netradiciniais sprendimais. Globalizaiprocesuisibégéjant ir Lietuvoje, augant
konkurencijai, atsiradus galim§ims pksti akiraf, vis rySkejant individualizmui, atsiranda poreikis ir net
butinybé ieSkoti nauy niSy, drasiy saviraiSkos tdy. T&%iau, galima teigti, kad lietuviSkas
konservatyvumas ir saimumas dazniausia sutrukdo realizuotizylbingoms, netradicims idsjoms.
Dauguma Lietuvos verslinink taiko i vienus — mazZos kainos vartus. Jiems pazystamgasei
paklausos sumazejimo situacija, kai rinkoje atsleapanasi prekiy mazesémis kainomis. Tuomet
konkurent, iSsikj tenka atsakyti kainmazinimu. Plaiai Lietuvoje papligs stereotipas — nuoménog
kaina yra pagrindinis santykisu vartotoju nustatymo komponenta&lausing, ka reikia daryti, norint
padidinti paklaus — daugelis lietuvidk imoniy vadow atsakyti — sumazinti kainas ir tai poziciuonuoti
komunikuojant preks Zenkd.>* Tai atsispindi ir prekinio Zenkloikimo strategijose. Tyrimai ir prakin
patirtis rodo, kad Siuolaikinsckmingai veikiantijmore privalo tuéti prekinio Zenklo strategij skirta
vartotojo istikimybei bei prekinio zenklo meileirfouoti. Pasaulié rinkodaros patirtis ne kartirod,
kad konkurencija, kurios pagrindas yra produkton&aitai niekur nevedantis kelias(nebent tai yra
aukstos kainos, kaip prabangos ir koéybrodiklio pozicionavimas). Toks paZis yra iS esrs
klaidingas, nes kainos mazinimas priveda prie gamsybuostoli, rinkos nuskurdimo ir galiausia,
produkiy kokybeés blogjimo.

Kitas LietuviSkai rinkodarai idingas bruozas — prekinis Zenklas skirtas visieDaznai
tikslinés grugs parinkimas bagiasi nuostata — “mums reikalingi vartotojai” formuojanti pozicij —
“preké visiems”.

Lietuvoje, yp& prieS pora mat buvo apstu prekini zenkly deklaruojadiy “prekiy visiems”
idéja. Kaip antai “madinga avalgnvisiems!” “ir mazam ir senam”. Stai, kad ir po Vi prekiniu
ZenklW™® parduodami itin plataus asortimento produktai, sio lazdeliy iki jiros grybiy apjungti
vienu paprastut&iu — “ir studentui ir prezidentui”. Tokgvaizdis vargu ar priverstsuklusti didesnes
pajamas gaungius vartotojus, kuriems@omos Saldytos egzotiskosrps grybés, o ir pats &kis nieko
nepasako apie produkir neperteikia jokios aisSkios emocijos.

Seckmingesnip strategiyp autoriai, pelnytai skiria @neg vakarietiSkai praktikai, kugiiliustruoja
zymaus JAV rinkodaros specialisto Lario Laito, mokapie prekin zenkh pradininko pasakymas “Visi
Zzmores skirtingi ir produktas apsobiiai visiems patikti negali. Bet kurimore turi siekti, kad jos

produkf ne Siaip mgty platios mass, o garbini nedidet vartotoj; dalis.” § teigin igyvendino

3 MESKAUSKAITE, J. Pavojus prekizenklams — maZos kainos. Verslo Zinios, 20054 np. 1.
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kompanija “Procter&Gamble” turinti daugiau nei vaerprekin Zenkh jvairiose preki grupsse,
kiekvienasyj geriausia atitinka tam tikro vartotojo skofi

Tiek JAV tiek Europos marketingo specialistai jaadna pasenusia, Lietuvoje dar daznai
taikomy strategig, kada pozicionavimas kuriamas izoliuotai. Tai Wapmet iSanalizuojamas produktas,
jo savyles, o tada paruoSiamas pozicionavimo praneSimasjupeantis potencialiems klientams
informacija apie produkto privalumus, net jei konkurentai tpgi siilé tokias pat ar panaSias savybes.
“geros dienos kava’, “kava gerai dienai”, “visaddegias” “pigiau grybo”, “pigiausias” ir panasiai.
Naudojant gtradicin metod, ignoruojama konkurencija tikintis, ka@dldntencyvesis reklamos ar kit
priezagiuy konkretiam produktui bus suteikta pirmenybPavyzdziui uzuoming konkurento produlgt
laikoma prasto skonio iSraiSka ir silpna strateggalima prisiminti ne taip seniai vykusius debatigls
Mazylio ir EZio vieSai vykusio karo. Kategorijoj® fxategorijos potencialus pijas jau zino konkretaus
produkto naudojimo privalumus. Kad uZzlipti ant tmgukto laipt, reikalinga susieti norim prekin
Zenkh su jau esanais potencialaus piggo mintyse. Perpozicionavimo programos labaiésmgos ir
kontraversisSkos. Daugelis reklamos zmgniiek uzsienyje, tiek Lietuvoje, smerkia tokiosktikos
naudojiny. Bet tokia taktika, gerai apgalvota ir suplanugasi biti labai efektyvi. Tai visai neiSnaudota
sritis lietuviSko pozicionavimo srityje. Visuomedaug lengviau patiki blogais dalykais apie prodskt
ir mégsta “demaskavimus”, priesingai nei bandyietiegti produkto privalumus. Informacijos perdavimo
industrija yra tokia pat, kaip ir paskalos. Ji mittlogomis naujienomis. T&ali ir rizikinga strategija,
taciau gerai pakinkiusij&arkliuka, galima labai efektyviai iSSokti virS informacijdsukSmo. Galima i
strategiy iliustruoti eile skmingy pavyzdzy: “Miljonams, kurie netuéty gerti aspirino”, - skelbé
.rylenol®, “Wise“ pagamintas iS bulvi, augalinio aliejaus, druskos. ,Pringle’'s® pagarastis
dehidratuag bulviy, mono — ir diglicerid, askorbo figsties, butuliuoto hidroksianizolid”Norint atrasti
unikalia pozicija, reikia ignoruoti tradicia logika. Tradicire logika teigia, kad sprendimo reikia ieSkoti
savyje arba produkte,diau dabar laimi tie, kurie ieSko sprendimo potelatia pirkéjo mintyse.

Tuo tarpu kai lietuvdiu pajamos digja ir vartojimo jprociai vystosi vejantis iSsivysusiu
ekonomily patirt, ngvertinamas nuoseklaus prekinio Zenklo pozicionavpotencialas, kuris daug
karty pasitvirtino uzsienio rinkose. Ir daznai, nuoseklprekinio Zenklo imo strategijos nebuvimo
priezastis ne ribotos finansm galimylgs, o prasta kompanijos darbo pasidalinimo stinat(kuomet

rinkodara atduodama nepakankamai kompetentingienmims, auk8iausiy vadow atsiribojimas)

% KALIN, S. Brand new branding. Barwin [interaktyvus]. 2001, [firéta 2006 kovo 10 d.]. Prieiga per interpet
<http://www.darwinmag.com/read/070101/brand.html>.

$"RIES, A., TROUT, J.PozicionavimasKaunas: [b. .], 2005. 238, [156 — 162] p. ISS8865-551-69-0.
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aiskiy verslo plam, tikshy, koncepcijos nebuvimas, prasta kompanijos vidamaunikacija, galiausia
lietuviams lmdingas konservatyvumas bei vengimas rizikuoti.

Tuo tarpu kai vakaruose daug galingrekiny Zenkly gimé genialios pozicionavimo os,
teisingos strategijos ir pradzioj nedidelio biudvdtka. (Virgin) LietuviSky imoniy vadovai formuoja
pozicija, kad prekinio zZenklo tkimas ir stiprinimas labai svarbu,ctau sykiu nori iSlaikyti mazas
kainas ir matyti gefjancius pardavim rodiklius. Kasdienio vartojimo prekirinkoje didziuk jtampa.
Pardavimo skatinimo akcijos yra reikalingos ir lneskalingos, t&iau atsisakiusi prekinio Zenklo
stiprinimui skirtos kampanijos, galima teigti, kaau netolimoje ateityjemonre tiesiog nebegas
iSgyventi. Ir Lietuvos rinkoje stebima tendencifad informacijos triukSmy padedgveikti drasis ir
svarbiausia nuoseld pozicionavimo sprendimai, (Tele2 EZzio pildymo tkt) kuomet iSdistama
pozicionuoti produkt ne pagal tradicis rinkodaros taisykles, kurios iStirpdo zigukasdieni
pranesim rutinoje.

Pasaulyje egzistuoja daug pozicionavimadly uzsienio rink praktikoje Zinoma visa eil
pavyzdzi, kuomet drastiSki pozicionavimo/perpozicionavimprendimai pasiek gem rezultat.
Lietuvoje Sis potencialas dar neiSnaudotasiiata augant konkurencijai, vartojimgprociams,
vakarietiSkos kuttros ir versloitakai, Lietuvos verslininkai tés ieSkoti nauj budy, kaip iSsikovoti
pozicija vartotojo amorgje. Svarbiausia, kad ta pozicija iSlikhuosekli ir pastovi, nesibent ji yra
svarbiausia prekinio Zzenklodgh, kurianti pazaagl vartotojui. Tuomet, ko gero, sulauksimesksni, iki
Siol tik svetur iSbandyt pozicionavimo taktil ir batinai integruot | nuosekly ir vientisa prekinio

zenklo strategi.

3.2 Lietuvisko prekinio Zenklo asmenybs formavimo ypatumai pasaulio kompaniy patirties

kontekste

Nuoseklios prekinio Zenklo strategijos uzduotis grgti produky iSsiskiriant iS konkureng ir
patraukl; vartotojams. Tai yra ilgalaikio lojalumo rySio pawvartotojo ir produkto sukimas, kuomet
vartotojas susitapatina su prekiniu zenklu arbamarii savo kasdief buiti jo komunikuojam idéja.
Prekiniam Zenklui suteikiant tam tikrsavybi;, sukuriamas patrauklus prototipas su kuriuo vejast
susitapatina. “Venus” - patraukli ir savim pagitikk mergina kvi€ia pasijausti deive, “Malboro” -
kaubojus apeliuojg vyriSkuma ir energip. Trumpai tariant, tam, kad sukurti stipemocin rys su
vartotoju, prekinis zenklas kuriamas kaip asmeényfpinduliuojanti tam tiky energig pritraukiargia
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pirkéja, kuris vartodamas produktvartoja jo i@ja ir pazadus. Prekinio Zzenklo “asmegytsusideda is
vardo, pozicijos (igjiné asSis) bei iS jos iSplaukign vertybiy, sukuriaiy tam tike idéjini lauka visumos.

Prekinio Zenklo asmenyb formavimas prasideda nuo vardo. Gerokai diglesikarietiSk prekiniy
Zzenkl praktika liudija, kad atsiradus naujam produkheyeik visada yra klaidinga prikabinti jam gerai
Zzinom varda. Taip yra todl, kad gerai Zzinomas vardas yra gerai zinomasél t&dd jis kazlg reiskia. Jis jau
uzima pozicij potencialaus pig§o mintyse. Taiau duoti naujam produktui gerai zinamaarch, pagunda
didelk. Juk gerai Zinomas vardas jau yra pripazintassiGjakopijavimo aparai gamintoja “Xerox”, savo
pavyzdziu papild tokios pagundos kontraargumergretas. “Xerox” nusipirko kompiuterikompanig su
geru vardu - ,Scientific Data Systems” ir pakeiarcy i ,Xerox Data Systems“Cia suveik “sipyniy
principas”. Vienas vardas negali reikSti dviejisiSkai skirting, produkty. Kai vienas kyla aukstyn, kitas
leidZiasi. “Sis ,Xerox“ aparatas kopij nedaro”, formulavo savo paaiSkinampozicionavimo &kij
kompanija. Téiau pasirodo, kad “Xerox” aparato, kuris nedaroikpfaukia dideli sunkumai. Tie sunkumai
sudagé 84,4milijony doleriy nuostol. Tatiau fipyniy principas gali suveikti atvirk&i, kaip tai atsitiko
“Heinz” kompanijai, kuri tuéjusi pozicip marinuot; agurky versle, visiems tapo zinoma, kaip pomigdor
padaZo gamintoja, tuo fia uZleisdama tuta pozicija “Vlasic” kompanijai®® Lietuvoje tendencija suteikti
produktui gerai zinom varch dar réra rySki, kaip ir prekinio Zenklo linijos isgimas. (brand extension)
Vienas ryskesmi pavyzdzi, — tai “Alitos” vardo, vartotojo gmorgje besiasocijuojafio su putojatiu vynu
suteikimas brendziui. T&au, Siuo atveju Zinomas progini@érgno vardas, atnéSdaugiau naudos, nes
“Alitos” brendis uZmé iki tol neuzimt “lietuvisSko brendzio” ni§, kur tugjo kilmés (lietuviai lojalis
lietuviskiems maisto produktams ir alkoholitlibei kainos pranasumpries kitus brendZius. Staiga
Lietuvos jaunimo ir vyresni Zzmoni, tarpe tapo ypatingai populiaru gerti brentlegalima neigti, jau
garsaus “Alitos” vardo, generuojén asociacijas su kokybe, iSkilmingumu, oria klasikc:lio i gérimo
populiarum,

Prelés vardas bei jo sukeliami jausmai tampa svarbiausiksniu, kuris lemia pirg§o sprendim.
Kokius marskinius mieliau vilty vartotojas?— ar tai “Taupa”? KaklaraiStis?kokkava jie geria?
Bevardziai gaminiai pazyéh “Taupos” Zenklu yra reikalingi zmeéms, kurie negali maki uz prekin
Zenkh. Galintiemsipirkti ne tik bevardzius gaminius tampa swehsskirtinumo, pasiti§imo, kokyhes,
saviraiSkos ir kiti emociniai dalykai, kuriuos komkuoja prekinis Zenklas, o vartotojas tapatinaesav

Batent emociniai dalykai, nes gaminys, penkis kaltengesnis uz bevargamin nehitinai yra tiek pat

B RIES, A., TROUT, J.PozicionavimasKaunas: [b. I.], 2005. 238, [157 — 159] p. ISS8965-551-69-0.
39 VAITIEK UNIENE, J. Patriotizmas Lietuvoje — rinkodaros dalisrslo Zinios2005,nr. 54, p. 16.



36

karty kokybigkesnid® Dabar sumaniausi marketingo specialistai skubailytisvartotojams malonum
galios pojicio, meiks, erotikos. Galvojant prekiniam zenklui pavadigirstengiamasi, kad jis beng kors
bendro tuéty su produkto duodama nauda vartotojuicida nepatyrimas atygoja tokias klaidas kaip
pavadinimai "Legenda” (toks pavadinimas skirtadeekam — o sultims, kurios visada geriamos Sv&zio
skiriamos jauniems zmeéms, kuriems @pi ateitis, o ne legendos), "Vilniaus baltombinatas" ir pan.
Pirmiausia turi bti teisingas vardas.

Kadangi pastebima tokia tendencija, kad lietuviugsima vardai irivaizdziai ikanijantys kazl
didingo, didelio, kas jiems nejia kelia pasitikjima, pagarh ir atkreipia @mes, ka puikiai iliustruoja toki
prekiniy Zenkl, kaip “Akropolis”, “Europa”, “Maxima” skme, Sia emocip bandoma naudoti ir ten, kur ji
visai netinka. Pvz.: majonezas negalitibistoriné relikvija ("Daumant” kampanija apie Napoleono atrast
lietuvisSka majonez). Negali taip lati Lietuvoje. Nes Sio konkretaus majonezo istotifgai ne senesnkaip
10 mety. Tai gretiau sukelia vartotojui netikrumo melo jausnDar svarbiau yra ne istorija, assja tarp
majonezo ir Napoleono: majonezas juk labai papsastaisto pagardas, jokios fantastikos, jokio
ekskliuzyvo (kaip, tarkime, konjako atveju) jamé&an Lietuviai valgo majonezkasdien. Taigi majonezo
emocire teritorija yra labai paprasta ir triviali: skonijpagardas, suteikiantis ypatingkonio savyhj
iprastam maistui. Senos Daumaigtorijos linija tesia ir dabartia reklamos kampanija — “Zemutinpily
Siandien Svegt, cia laikantis nuoseklumo &tiama “Daumant’, kaip istorinio produkto vertyli linija.
Taciau § kart autoritetu pasirenkamas ne Napoleonas, o dawgsni lietuwj protviai, kurie labiau
“pririsa” produkh prie jo auditorijos. Sis klipas atroddtikinamesnis, nes produktas ten
nebepozicionuojamas taip tiesmukiSkai, kaip garsesseni¢io uzkariautojo atradimagiia jis rodomas,
kaip savas, dar prédtiy pripazintas produktas, vartojamas prie visokio staair nesureikSminamas iki
istorinés relikvijos.

Taciau prekinio zenklo vardas, tai tik pradzia, jisglypeilio smaigalys atidarantis vaet
pozicionavimui vartotojognorgje.

Siandien Lietuvoje yra daug verslinigkkurie mano, kad vartotojo smegenis suleidus 2000 — 5000
GRP galima priversti pirkti betak Tame tikrai yra tiesos, milijjoniniai biudzetaiaig ir bet kokios kitos
investicijos, padaro didziupoveilf tiek mastysenai, tiek ir apsisprendimui. dfau ilgalailf rys formuoja
taikliai suformuota pozicija ir planingas jos koniwavimas. Jei prekinis zenklas “bedvasis”, galima |
techniSkaiikalti vartotojui i samore pasitelkus dideles investicijas, GRP ir kitagiaa tuomet efektas

baigiasi kartu su didziéin investicijom.

“0SAVICKAS, A. Ar preks vardas gali pati parduoti? 18vadybos sprendimcentrasfinteraktyvus]. [b. m.], [Ziréta 2006
kovo 28 d.]. Prieiga per internehttp://www.mdc.It/out.php?action=liststraips&i8&str_id=2>.
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"Smegen plovimas" vyksta deSimtis kart sunkiau, jei nuolat kaitaliojama pagrindin
pozicionavimo idja, jo vieta Zmogaus gyvenimo strakaje** "Marlboro" kaubojus jau 50 met
komunikuoja 4 patia Zinutk ir jkanija tas paias vertybes. Si koncepcija i$ principo beveik rsepe ir
tebeveikia taip pat patikimai. "Coca-cola" jau bhkvEOO met; reklamuoja save suikiu "The real thing" ir
tebera pasaulinis lyderis. "BMW" vis dar "ultimate dimg experience" .

Viena esmii prekinio zenklo Zinia yra jo aSis, visa kita kumia iS jos ir 4 papildo. Nes tik {diegs"
ta aj i vartotop atmin§ prekinis Zenklas auginamas kaip vertybiisuma, patobulinama visokiomis
naujienomis, naujomis technologijomis, akcijomigtir

llgamet vakan praktika byloja, kad esénkeistis negali ir neturi. Nes prekinio zenklo ésm
atpajstamumas, vientisumas, ilgalaikiSkumas. Ir vienankoikuojama idja. Vartotojams prekiniai
Zenklai Siuolaikigje visuomegje, kuri taip greitai svetigja ir kinta, yra kaip poliai, atskaitos taskai,
kuriuos galima atsiremti. Tétlvartotojai paskiria prekinio Zenklo migisavo mintyse. Ir tikraiity klaida
susibarti su vartotojo misija jo galvoje: prekintenklo Kirimo kontrok ne reklamuotgj ir marketingo
specialist,, 0 vartotojo rankose. Klasikinis nenuoseklumo palg kity garsus Lietuvos prék Zenklas
Narbutas ir ko. Kaip tilk¢ia pastebimas blaskymasis: nuo biuro habdie virtuwes bald, ir vél atgal. Gal
gale, prastai pavyksta parduoti ir viena, ir kitéat suformavus prekinzenkh, suformuojamas pazadas ir
isipareigojimagvykdyti kas pazagta. Kas iS to, kad "Narbutas” Zada abu dalykusnys pat atsiradimo
rinkoje visiems jigsitvirtino kaip biuro bald gamintojas. Salia "Narbuto" vartotojas jau pamsmir Zinia
— "biuro baldai". Tokia Sio prekinio zenklo vietalgektyviame vartotojo pasaulyje. Tada pats "Naabut
ateina ir bandgbrukti "virtuve", nors ji nelabai & turi bendro su “Biuro baldais”. Taigi vartotojanigek
verslo, tiek ne verslo viskas susipainioja. Eleraamg sprendimas, iSanalizavus vakarietitaktika persasi
- jvesti naw prekin zZenkh arba biurui, arba virtuvei reklamuoti. diau "Narbutas" to nesuprato ir
bevilti§kai investuodamas pir§o savo klaidigiarinformaci toliau. > Panagi neskmes praktily patyg
gerai pasauliui zinoma kurjedirkompanija "FedEx", kuri kazkada buvo tiesiog am@nsporto kompanija,
veziojanti didelius krovinius, mazus krovinius, diias siuntas, skubias siuntaétals siuntas ir viglaika
dirbo nepelningai. Tada kompanija p&rzjo savo veikd ir nutaé mesti vig ligtoling veikla ir uzsiimti tik
skubiom siuntom. ("when it absolutely, positivelgstto be there overnight"). Po kelemet; "FedEXx" tapo
didziausia kurjerine kompanija Amerikoje uzdirbalziuli pelm kasmet. Té&au viera diem "FedEX" nuta
prapksti savo vergl ir practjo save reklamuoti kaip "pasaulirkurjer”. Deja, DHL jau buvo tags

"pasauliniu ekspres kurjeriu" gerokai iki tol, kpBia rinka akjo "FedEx". Zinoma, kad "FedEx" ne tik

41 ZUZEVICIUS V. Nemesk kelio ¢l takelio. I3Verslo bangdinteraktyvus]. 2002, [#iréta 2006 kovo 16 d.]. Prieiga per
internety: <verslas.banga.lt/It/patark.full/ 3dab03842balghga2=e0e2b64a32d90ec4910834e0e205935a>.

“2 FedEx Corporate History. FedEx[interaktyvus]. 2006, [#iréta 2006 vasario 27 d.]. Prieiga per integnet
<http://lwww.fedex.com/us/about/today/history/?lidik=
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nepavyko rimtai "pastumti” DHL, bet dar blogiau:etfEx" paliko savo auksgngysh — pristatymus
"pernakt”! Kurie jau buvoé&kmingaiijraSyti vartotojo galvoje Salia pavadinimo "FedExRo kelen; meiy
"FedEx" Wl turéjo finansiniy ir verslo problem.*® Kaip ir "Merrild" Lietuvoje daé puiky versh,
pozicionuodamas save kaip "stipkiavy" (vartotojams tai skamba kaip "vienintedtipri kava"), kit diera
Jis pats metaifozicionavim ir bando uzimti rinkos pozicj kuria jau turi ar praeityje barduzimti bent 4-
5 prekiniai zenklai. Taigi, kaip ir méta, nuoseklumas komunikuojant viehinut, ( ankstesniame skyriuje
aprasytu “Merrild” atveju, ji dar buvo ypasckminga) yra daug kart pasitvirtigs uzsienio praktikoje.
Analizuojant LietuviSk prekiniy Zenkly specifikq ir charakter, galima teigti, kad dar prieS metus buvo aiski
tendencija kurti lietuviSkai romantiSkus, nostakgis, nuosaikius prekinius Zenklus. Formuojant prieki
Zenklo asmenyy buvo ieSkoma menapverslo $akn doroje tautigje praeityje ("Gubernija”, "Svyturys",
"Utenos"), mitireje "kaimo" tradicijoje “Utenos” “Gareékis”, "skaigioje” gamtoje ("Utenos") ilgamé&e
istorijoje “Danuts pyragas” “Daumant majonezas.

Viskas apgaubta tautinio grynumo ir tautiniertybiy aureole, naudojamos tauwisdainos ir Kiti
elementai. Téau tampa aisku, kad Zmesreikalauja, kad prekinis Zenklasgyveniny praskaidring, o ne
pritemdyt; seniju gemju laiku debesimis. Visi iS gyvenimo nori, dZziaugsmo, taigtinostalginio sunkumo,
intelektualumo, patriotizmo dézampa nasta, kurios iSkart pagningai kratosi paprasti piliei. Prekinis
Zzenklas, pats savaime neturi jokio altruistinicshikidiegti vertybes, patriotiza intelektualumo vertinirg
atvirkiai, tai lyg ir tam tikra prasme nuvertina tikias vertybes, nes skatina neapgalvotai vartoti snum
nereikalingus ar net zalingus sveikatai produlitagy alus, degtié

Net alkoholio prekiniai Zenklai, skirti jaunai atwfiijai, mégstargiai pasilinksminti ir i$ alkoholio to
ir besitikirgiai, kuriami pompastiSkai patriotiniai, apkarstggimantiniais motyvais. (“Utenos”, “Svyturys”,
"Kaznacheyskaya”) Antékmingo arkliuko pirmasis uzsoko, "Utenos alaus'iefrkeled mety pracjes
savo kampamny su estais."Estai" patriotizmo turi nemazai: juklbkena apie estus, amzinus lietyvi
varzovus (daugeliui lietuyitiesiog - prieSus) kovojeétigero, europietiSko gyvenimo. Kaip gerai "Utenai",
kad yra tokie estai, kuridaug kas neagsta ir kurie yra tokie savotiski, iSskirtiniailengvai atpagstami
personazai. Prekinio Zenklo emocinis laukas tuati baremtas asmenine potencialaus vartotojo tiesa.
Batent emocine tiesa, o ne faktais, kurie, deja, ékacnieko nereiskia ir nubyra nuo kiekvieno zmaga
samonreés "kaip nuo Zsies vanduo”.

Puikus pavyzdys - "Ardo" pozicionuojama zZiawtdusy iStikimas tarnas” apie skalbimo masinoje

tupinius vyrus - @ipestingus tarnus, pluddns via; moter naudai. Siame klipe panaudota viena esmin

43 FedEx Corporate History. 13edEx [interaktyvus]. 2006, [#iréta 2006 vasario 27 d.]. Prieiga per integnet
<http://lwww.fedex.com/us/about/today/history/?lidik=
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psichologirt tiesa: moterys jatasi diskriminuojamos, kai joms tenka pfi&iti namy tiki, skalbti, gaminti
valgi, tod:l bet koks nuosSirdus ir teisingas pripazinimas, k&d- blogai, kad tai neteisinga, sukels joms
teigiamas emocijas. Tos teigiamos emocijos daralalsustipija, kai i vergo/tarno viet pastatomas
grazuolis jaunikaitis — prie "revansSo"” jausmo hegla ir seksualinis pais.

Kiekvienas prekinis Zenklas turi savo asociacipkini, tatiau stipis, protingi prekiniai zenklai
turi arba bent jau stengiasi &tir toki asociaciy rinkini, kurio jie siekia. Rinkinys turi di aiSkiai
supozicionuotas ir konkurencingas. (“Malboro kauwistj “Ardo baltieji tarnai”) Sis asociagijrinkinys,
kuris formuojamasvairiy instrumend (tame tarpe ir reklamos bei vigg rySiu), atves juog tas vietas, kur
jie nori atsirasti.

Ir ¢ia vienas iS esminidalyky - elgtis nuosekliai. Ir taip viskas pasaulyjedkasi, sunkusisavinti
didziulius naujien srautus, kurie uzdiva kasdien ir kuriuos tina integruotii savo gyvenim, kad
adaptuotis prie Siuolaikés kasdienybs. Taigi keisti savo prék pozicionavim, métytis nuo vienos
zinutes prie kitos, reisSkia keisti pazadus, misgusiformavusgi vartotojo galvoje, tai yra ardyti prekinio
Zenklo asmenyir vartotoy pasitikejima.

Apibendrinant lietuvisko prekinio zenklo asmeagldrimo specifiky, rysSkéja tam tikros gairs
charakterizuojatios Lietuvos vartotaj poreikius, kuliira, like<iius, o tiksliau, Siuos dalykus lietuyvi
marketingo specialigt akimis. Kadangi lietuviai gana konservaiygy lietuviSka rinkodara pasiremdama
vakamn patirtim dar tik skleidziasi, tai ir prekinio zeokasociaciy kiirime pasireiSkia samtumas, rizikos
vengimas. Ko gero Lietuvos rinka daéra pasiruosusi atvirai seksualgirspinduliuojantiems, ar kitokias
astrias emocijas keliantiems prekiniams zenklansiuks vis dazniau imasi kurti uzsienio kompanijos
noredamos atkreipti émeg i savo prekip Zenkh, padarydami ij Sokiruojargiu net jzaliu. Kad ir toks
produktas kaip degtin kurio tiksline grupe dazniausia jauni Zzmes, informacijos perkrautom smegenim -
norint jas paveikti ir palikti ten Zingt marketingo specialistai ryztasiadirems sprendimamgvépdami
savo prekiniam Zenklui atvirai seksualkiek izulia emocip, kaip tai padar,Absolut vodka“ ar ,Martini*
Zenklo kiréjai. Tuo tarpu lietuviai dar éra pasiruo§ tokiam dgsiam zZingsniui ir savo alkoholiniams
gérimams iSdista suteikti nebent tik lengvai eratinkuris lietuviSkuose prekiniuose Zenkluose daznai
derinamas su romantik@vaizd, kaip tai padar Vilniaus degtig pristatydama savo égmu serip.
(“Karvedys”, “Ugnire” ir kt.) Skirtingai nuo vakariéu, lietuviSsko alkoholio prekiniai Zenklai sainis,
daZzniau akcentuojantysegmo kokyle, nei kuriantys atitinkam su tokiais grimais susijusi emocip.
(“Sobieski uogos”, “Kaznacheyskaya”) Tam, kad pnekizenklas ity efektyvus — btina sukurti jam ry&
emocirg aum, kuri vartotojui komunikuat jo siekiana iliuzija. Bitent tokia iliuzija sukuria emocirtilta i

vartotojo pagmorg, kuriuo perduodamas pozicionavimo pranesimas.
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Tinkamas asociaaijjparinkimas bei supozicionavimas sukuria emplanka kuriame isryskintos
funkcinés savyles isimenamos ir suvokiamos daug geriau. Bselenklo asmenybkontaktuoja su vartotoju
emociniame lygmenyje, tétatitinkamai @liojant asociacijas, galimavartotojo pagmor jteigti dalykus,
kurie bus priimti ne kaip komercinnformacija, bet, kaip asmerirvartotojo patirtis. Taigi akivaizdu, kad
teisingos komunikacijos pagalba perteikiant rerkgdis asociacijas prék Zenklo pozicija bus perteikta
nepalyginamaijtaigiau ir efektyviau nei tiesiog funkcipiprivalumy akcentavimas. Tai yra kiekvienos
kompanijos tikslas, kuris galiabi pasiektas tik integruotai, nuosekliai, vientigairiant prekinio Zenklo
strategij.

3.3 Lietuvisko prekinio zenklo komunikavimo ypatuma pasaulio kompanijuy patirties kontekste

Siuo metu asmenin informacip priimantis Zmogus tampa reiklesnis bei nepakaige$n
tradicirems komunikacijos formoms, be to¢ldo démesio konkuruoja ir vis daugiau komunikacijos
kanal;. Norint perduoti informaci apie prekin zenkh, nebeuztenka vien tik pritaikyti ar priminti
pagrindire Zinia, kaip kad buvo galima prieS gepenkmet Reikia prisitaikyti prie komunikacijos
formos.

Vartotojy iprociai lemia, kur ir kokiu ladu veiksmingiausia komunikuoti prek Zenkd. Kada jie
ziuri televizija, skaito laikra8ius ar naudojasi internetu. Tikstingrup: lemia, kam parduodamas
produkras, ir pasufleruoja, kur ir kaip galima&gmti patraukti pirkju demeg. Jaunimas renkasi interget
o verslininkai — laikra&us ir televizijos naujiem laidas.

Prekinis Zenklas teoriSkai &g lemti ir produkto kain, ir jo reklamos viet. Kas tinka pigiam,
netinka brangiam produktui. Prekiniam Zenklui &war ir vadinamasis produkto elastingumas: ar
didéjant kainai perkama maziay.

Labai svarbi ir konkurencin aplinka: ar produktas galiab lengvai nukopijuotas, ar yra
alternatyviy pasiilymu. Naujos technologiss priemois: SMS, MMS reklama, internetas, dar iSsikovojo
mazai pripazinimo tarp profesionalieklamos planuotaqj

Interneto ir kity naupp komunikacijos priemoni reklama sudaro 3-4% ES sateklamos rinkos.
Taciau internetas labai tinka pasiekti Europos jaumjrkuris neziri TV. Beje, 13—-20 m. jaunimas yra

labai svarbus, nesitent tada statistiSkai apsisprendZiani mrekinio Zenklo® Reklamos agentos

“ KAZILI ONAITE, V. Naujo preki Zenklojvedimo strategija ZiniasklaidojMarketingas 2005, nr. 9, p. 9 — 13.
5 Reklamos apiitiy apZvalga2006.04.06. |13 Koma [interaktyvus]. 2006 iiita 2006 balandZio 12 d.]. Prieiga per inteqnet
<http://www.komaa.lt/index.php?show_content_id=288s_id=231 >.
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daznai klientui parengia kelis prekinio Zzenklo kankavimo planus: optimal alternatyw bei radikai;.
Pagal biudzeto iSteklius ir konkurengiaplinka, gali biuti pasirinktas tinkamiausias pagal esapackt;.
Vaizdo klipas, didziausias rinkodaros komunikagjjinklas, iSlieka labai svarbus, yp#kioje sunkia
televizijos ziiréjimo forma sergatioje Salyje, kaip Lietuva. T@au naujo nebrangaus prietaiso —
automatizuoto televizoriaugrasymo irenginio TV pétra drastiSkai mazina vaizdo kiipskvarka ir
reitingus, mairasSyh reklamy labai nesunku prasukti. Darbui su iSsiskaidzigskmmunikacijos kanalais
reikalingas visai kitoks poiiis, negu klasikia masi; rinkodara. 8kmingi prekiniai Zenklai nebegali
visur vienodu bdu perduoti vienogl Zinia. Reikalinga bendra kryptis, dau prekinis zenklas turiii
pasirengs greitai ir gerokai keisti net {as Zinu¢s turin. “°

LietuviSky prekiny zenklp komunikacija gana SabloniSka, to priezastis dagladi jos
koncepcijos Krimo procese. Reklamos agerds projekis vadovai kartu su deéju (“kreatyvu”)
sukuria bendr komunikacijos koncepaj ja pateikia Klientui ir su juo suderina. Paprastai
komunikacijos ir pozicionavimo #los, sugeneruotos agémje, kina gana disios ir jdomios, bet
klientui daznai atsiranda nerimas “eiti nepatikuikeliu”. Agentira, kad nesukugtitampos tarp sag
ir uzsakovo, pasirenka kompromiso variantai reiSkia — standaréés komunikavimo priemais
standartine forma. Tuomet reklamos klipo rezisiesigrendzia techninius atlikimo niuansus, kurie
dazniausiai iki galo naima apgalvojami nei kliento nei agerds. Suabejoti kuriuo nors agards
karybinio sprendimo niuansu — lygu pasidaryti nepdgejamu rezisieriumi. Gamintojai nepatenkinti,
kad ir wl daromas blankus produktas, daraes uzsakymas reikalingas. Taip klipas padardatasu
techniskai, taip ir rezisa tampa labiau techniniu atlikimu.

To pasekoje gimsta produktas stereotipiSkai vadagatffaiminga Seima virtwe”. Kad ir kaip
belity keista — tikslas pasiekiamaspifivas tokias reklamas gerai atsimena. Ir tai supraa, nes
prajuokinti ir nustebinti Lietuvos vartotpyra kur kas sunkiau nei sunervinti. Taip dazngksta cl
partneriSkos komunikacijos stokos tarp reklamosntages, kliento ir televizijos klipo #réju.
Spaudimas padaryti klipuz minimal, biudzeg praktiSkai reiSkia, kad tuo pia metu klipo rezisierius
ir kiti grupés nariai darys dar kelis “minimalaus biudzeto” dexlr visuose klipuose ko nors nepadarys
iki galo. Reklamos agefta neretai sugsto tokius siuzetus, kuriems atlikti reikia didelieSuy,
brangios technikos ir specialistkuriy Lietuvoje net @ra, ta&iau nenoédami prarasti uzsakymo,
neleidZia sau garsiai abejoti viso to tikslingutu.

46 MESKAUSKAITE, J. Reklamos paskirstymas Ziniasklaidoje: kastsvaisiemsVerslo Zinios2005, nr. 29, p. 1.
“"BEST MARKETING. Interviu su G. Juskiu: klientasageniira yra Seima. 1&oma/[interaktyvus]. 2008, [#iréta 2006
balandZio 12 d.]. Prieiga per intergethttp://www.komaa.lt/index.php?show_content_if&RAews id=21$.
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Nepaisant Sios tendencijos, LietuwiSgrekiniy Zenkly rinkoje galima rasti ne vignoriginalios
ir taiklios komunikacijos strategijos pavyizdStai, kad ir ,Omnitel*, jau kur laika nuosekliai
besilaikantis savo pozicionavimo zigst“lengvai ir uztikrintai”, nustebinatkybiSkais sprendimais
spinduliuojatiais patrauki emocionalura.

Nepasimirsta vienas iS pigy drasiy ir originaliy projekiy — “DSL takas”, suzige¢s vienoje is
ankstesnj “Infobalt” parod;. Stendo koncepcijosiukéjai uzmerk akisi bet kok respektabilura, ir
tiesiog padar tai, kas atina pamalonintiy tiksling grupge, 10-18met amziaus jaunimui pasizyniam
tam tikra amones hisena, kai norisi visu savo jaunatviSku azartu "@iZekompiuteriu. Jiems buvo
"graffiti" stiliaus interjeras. Dysi ir sveikintina pagarba savo klientui. aSr kiirybiné mintis. Taip pat
nepriekaistingas (ygaekst;, Sikiu, personag parinkimo, fotografiy) atlikimas. Tai ir buvo esminig;t
mety momentas, pares, kad Lietuvos rinkoje: vis daugiau verslininkradeda suprasti, kad savo
vartotop reikia/batina gerbti ir bent fasadiSkai, bet ratyl

Jau ankstesniam skyriuje apraSytas “Utenos” alaagipos komunikavimas, vienas rySkesni
darhy LietuviSky prekiniy Zenkly komunikavimo strategijos istorijoje, marketingcesjalisyy vertintas
kaip vienas geriausi Kadaise "Utena" blagki 2000 - 2001-aisiais, kai vis spreésd lemtingas
klausimas, kus alaus darykd BBH ir "Carlsberg" koncernui reit parduoti, kad patenkiat
antimonopolin jstatymy. Tie dveji metai IS tiags buvo nepalanks "Utenos" prekiniam Zenklui. Kad ir
prisiminus nevykusius bandymus paskatinti visudoiasi zenkh su Cicinu, Gaizausku ir Marijonu
susukus nuobad klipa apie "gryn vandefi’ su alaus daryklos direktoriumi, akcijas, kurioavb
nukreiptos Zzemesunipajam; segmentui, o ne "Utenos" alausgéams, ir dar aib smulkesni, bet taip
pat labai nenusisekugsprojeki;.

Tada, 2001 ruder'Kalnapilis" buvo parduotas "Danish Brewery Group"'Utena" pasiliko
"Carlsberg"+BBH koncernui. Staiga "Utenos" prekirienklas tapo labai konkretus, labai smagus,
dinamiskas, nutaikytas aiSkiam segmentui."Utenassl TV klipas puikiai "susikalipo" su spaudos ir
lauko reklamos kampanijomis. Pigmkarty reklamai spaudos format perkelta ne tiesmukiskai,
paraidziui, bet per smagir vientisa idé¢jing sasap. Pirma karta "Utenos alaus” TV klipo centriniame
plane stovi nebe "kokys iliustracija” (auksiniai rugilaukai, Utenos krasto vandens tyrumas, apeliacija
i tautines gamtos Svarual), o konkretus emocinis privalumas: dabar tapowgikkd didZioji bet kurio, o
ypa "Utenos", alaus savgb— jo iSgrus, iS tieg linksmiau. Emocinis, o ne funkcinis privalumas
pagaliau iSkeltag pirma plam. Prekinio Zenklo esén- sukurti emocinprisiriSima prie prekinio Zenklo,

o ne priklijuoti kuo daugiau funkciniatribuz. Labai aiSki pagrindin Sio Zenklo tikslig auditorija:

konkretiai jvardyta, kam skiriamas Sis Zenklas. Daugeley "Utenos" buvo skiriamas visai
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nacionalistinei, nostalgijos prigjtai tautai. Nuo dabar yra aiSku, kad "Utenos" igkmas naujajai
Lietuvos kartai: kartai, kuri suprato, kad "apvedi’ tai, kas buvo ir prgo, tai, kas, laikui bgant,
nesiketia nebeapsimoka. Prie tokio aiSkumo neabejotingidéio ir patios Lietuvos demografinis
progresas, reajiskirtingo ekonominio bei intelektualinio potencialuoksni atsiradimag® Tam tikras,
"Utenos", sluoksnis gyvena labai judrenerging, pilna jvairiy ispidZiy gyveniny. Tas sluoksnis turi
gana auksStas pajamas, dbdjali sau leisti pirkti tai, kas patinka, o ne,t&as pigiausia. Tikslin
auditorija 20-35 met, optimistiSkas, energingas, pakankamai iSsikssim gana pasiturintis tautietis.
Kitas tuo metu debiutag prekinis Zzenklas - "Horn". Su savo tuometiniki§ — “alus su nuotaika”
Taciau, ar ta nuotaika buvo jvykdyta” labai giytinas klausimas. Sintetika, pritemptumas,
nevientisumas, jokitiesioginiy sasaj su alumi, kaip produktu. Beje dabagjm “Horn” komunikacijoje

1 iISskirtinumy, atrodo numota ranka ir pasirinktas, bent 3 koektams priklausantigikis apie vyn aly
“Tikry vyry yra ir jie renkasi ,Horn” § &iki “Ragutis” bando teisinti ne vienerius metus remdam
automobiliy sport,, “Horn Grand prix 1003km.” lenktynes palangoje) famalonindami savo tikskn
auditorija “vyriSkom pramogom”. Beje, jei Ragutis athikvartotoj; apklaug, labai galimas dalykas, kad
paaiSktu, jog pagrindiniai ,Horn“ alaus vartotojai — motsrykurios vis dazniau vietoj sidro renkasi al
ir neretai “Horn”, nes jis lengvas, Svelnesnio skomekartus ir turi maziausiai specifinio apirkvapo.
Dél Siy savybi, vyrai dazniau link rinktis kita alaus @Sj. Gal todl, “Horn” alaus pardavimai, nepaisant
didZiuliu investiciy i prekin Zenkh, kyla itin létai.

Kartu su klientu keiiasi ir pati ekonomika. Klasiki&is Michaelo Porterio konkurencijos teorijos
sulaukia vis daugiau kritikos. Klasikiminkodaros komunikacija, kuri veikia aiSkiai agibtoje rinkoje ir
skatiuoja aiSkiai iSreikStas ir apitiftas savo bei konkureppozicijas, vartotojo galvoje taip pat ésr
keistis irigyti daugiau patikimumo, kurio galima gauti tik &eint ir modifikuojant paia Zinut.*°

Rinkodaros guru Sethas Godinas paskutmmajusio amziaus deSimtmetiSpopuliarino
“rinkodaros su leidimu" (angl. - permission markg)i koncepcy, kurios esm buvo revoliucingai
paprasta: Siais visuotinio triukSmo ir masimeklamos atak laikais, kai yra daugyb pasirinkimo
galimybiy ir rinkodaros kanal, vieninteliai, kas gali tiétis sskmingy rezultat, yra tie, kurie {sigyja
leidima bendrauti su klientu". Kaip gaunamas tas leidimasa taip reikSminga, svarbiausia, kad
pardajo ir kliento santykius lemt abipusiSkai naudingas ir stgpantis rySys. Godino mintis labai
paprasta — atmetimo reakcijos d@rau sulauks tas, kas savo produliandys ibrukti ikyriai ir

agresyviai, nei tas, kas puasebkantykius su klientu atsizvelgdanigs poreikiy pokyius,. patogiausi

8 ZUZEVICIUS, V. Laikas gyventi smagiai arba “Estai”. 13rgl® banga [interaktyvus]. 2002, {itéta 2006 balandZio 10 d.].
Prieiga per internet <http://verslas.banga.lt/lt/patark.full/3d17ab3248?vbanga2=e0e2b64a32d90ec4910834e0e205935a>.
49 KATKUS, V. Kitokia rinkodaros strategija &fia naujus orientyrud/erslo Zinios20086, nr. 27, p. 6.
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komunikacijos kanal bei forma. Tradicin poziiri Godinas vadina “trukdymo” rinkodara. Uzsienyje jau
atsirado novatoriskos komunikacijos Salininkkurie netradiciniais metodaigveiké informacijos
triukmy ir pasiek puikiy rezultaty. >°

Vienas iS toki pavyzdziy - "Amazon.com" vadovas Jeffas Bezosagssyrien; verslo legenda,
paskellé, kad "Amazon.com" daugiau nebesireklamuos.Wadki reklamy, jokiuy skelbim; spaudoje.
Reklamai pirkti nebus iSleista¢ rcento. Uzuot brangiai pigkplotus ar eterio laik "Amazon.com”
vadovai reklamos pinigus nuspreérskirti nemokamam savo siungiabenimui visoje JAV teritorijoje.
Tai pavyzdys, rodantis, kad reklamos industrija¥/ ei kitoms masiés informacijos priemaims
attjo laikas keistis iS esés. Tokia komunikacijos forma yra novatoriSka ir sem vakar pasaulio
rinkose, bet &mingi pavyzdziai tusty paskatinti ir lietuviSk prekiy Zenkly karéjus ir savininkus
reaguoti | novatoriskas tendencijas ir ifsli atsikratyti konservatyyi metody. SventvagiSkai
pranaSaujama, kad gali ateiti laikas, kai ¢jak prekybos centre gali nebesirinkti tam tikrogkss
butent toatl, kad ji buvo intensyviai reklamuojama per TV. Tokersip iS dalies patvirtina ir kai kuyi
prekiniy Zzenkly ar kompaniy, kurios daznai net neturi didelieklamos biudzat sskmés istorijos.

PraktiSkai bet kurioje Lietuvos degalje galima pamatyti energinioégmo "Red Bull".
Gérimas iSpopuliagjo visame pasaulyje ir @né nemaz dal rinkos i§ milzirts "Coca-Cola". Ir tai
ivyko praktisSkai be regimos kovos ziniasklaidojexri@y industrijos autoritetas "BevNet" "RedBull”
skon ivertino labai kuklia "D+" Zyma. Bet tai netrukdietrichui Mateschitzui, kuris itkaré "Red
Bull", pardavireti Sio gerimo skardir vos ne astuonis kartus brangiau nei "Coca-Cobari& yra tai,
kad "Red Bull" niekad nebuvo reklamuotas tokiaissta@s kaip "Coca-Cola Sioédmo rinkodaros
komunikacija perrastradicines taisykles.

IS pat pradij, kai "Red Bull" buvo registruojamas maisto ir leigos institucijose parduoti
Vokietijoje - antroje Salyje po savo gimés Austrijos, naujienos apie jo pasirodymnkoje suklé
tikra ziniasklaidos samhbedi, begales gand Gaminysigijo vos ne kontrabandinio ar draudziamo
gérimo statug. Tai, kad produkto registravimo procesas uztrugbpenkerius metus, buvo "Red Bull"
rinkodaros privalumas, o neikumas: vartotojai sjiojo, ar tik iSties nebus "Red Bull" vos ne
narkotiniy ar ,ekstazi“ savyhi turintis gerimas, jei taip sunkuj juZzregistruoti. Gandai sklido greitai -
buvo kalbama, kad tai vos ne skysto pavidalo "\aagr pasizymi netradiciniu poveikiu. Kompanija
samoningai skleid ir kursé gandus apie rigkétinas grimo galias savo internetife svetaigje ir

netrukus natralus vartotay susidongjimas perauga tikra isterija: vos pasirogs prekyboje "Red Bull"

50 STRAGIENE, Romualda. Skirtingi Ziniasklaidos kanalai: pasirinkti?Reklamos ir marketingo éfbs, 2004, nr. 5, p. 67 —
69.
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buvo Sluote iSSluotas iS Vokietijos parduotyvjo trikumas parduotwase buvo jatiamas net tris
ménesius.

Véliau, kai "Red Bull" zeng i Didziosios Britanijos rink, tai jau buvo grimas, turintis
specifirg reputacig, aut, skandal Sleifa. Visa tai Klé nepaprast galimy vartotop susidongjima.
Toks pat scenarijus pasikartojo ir kelyjdAV rinka ir visur kitur. "Red Bull" reklamos kampanijos
visose rinkose buvo labai panasits.

Kita vertus, reikia tusti galvoje, kad toki strategig lémé konkretios aplinkykes: "Red Bull"
gérimo gamintojai nuo pat veiklos pradzios néjarjokiy alternatyw, nes tada dar nedigdtompanija
negatjo sau leisti iSlaidauti masinei reklamai. Nuo peadziy kiekviena "Red Bull" rinkodaros akcija
turéjo labai aiSkiai apikiztus taikinius - Zmones, kuriems rgik tokio ggrimo ir jo reputacijos,
klubuose iki paryiu besilinksminaritjaunima, aviacijos skrydii valdymo dispe&erius, nes jiems ikg
pamain, reikéjo iSlikti energingiems ir budriems, tolujy reisy sunkvezimi vairuotojus, birzos
maklerius, sportuojatius paauglius. Prie¢kmeés, zinoma, prisigjo ir pozicionavimo nuoseklumas
"Mes suteiksime tau ypatingos energijos".

Dar vienos &mingos netradiciés “Google” prekinio Zenklo strategijos priezastipagarba
vartotojui: jokip paskpty reklamy, jokiu nereikalinge nuorody ar bandym uZzdirbti lankomumo
sgskaita.

Sia ities novatoridkrinkodaros strategij pagista iskirtinem paslaugom ir pagarba vartotojui,
"Google" £kmingai pktoja toliau. Kad ir nauja "Google" elektroninio pagaslauga "G-mail".

Tai - naujoviSkas paslymas jau vien @ to, kad vartotojams nemokamai buvo duodama
netikétinai didek - 2 GB byly saugykla, o Stai tradiciniai takpaslaug tiekéjai suteikdavo daugiausia
20 Mb. Netgi tokios individualumu besididziuofams uzeigos kaip kaviis gali tapti standartizuotu ir
vienu prekiniu Zenklu suvienytu pasauliniu tinkhuitaikius ne tradicines pré& zenklo komunikacijos
formas, o tiesiog iSgryniatverslo model Tai irod visame pasaulyje spgai besipl€iantis kavini
tinklas "Starbucks”. Jis neskymilziniSky biudzet; reklamos ar tiesioginio pasto kampanijomsiaa
pateil¢ vartotojams, kaip jie patys teigia, iki smulknaesu meile ir pasiaukojimu iSgrynintverslo
mode|. Tai yra ypatingas, konkurentams ndimgas @mesys klientui. Kava — tik geriausia, stalo
Zaidimai, ypatingas aptarnavimas. Tkinetradicinio komunikavimo su vartotu pavyadzi
iSsivygiusiose rinkose Siandien yra dar daugiau. (“Avdiypperware™).

Akivaizdu, kad vartotojai uzkimba ant iSgryninkraStutinung jauko. Rinkodaros teorija sako,

kad hitina diferencijuotis, gal ir nepastebimai, bet reldsi. TradiciSkai tampama "brangiausiais, bet

*1 Red Bull. I3Ishopedia.conijinteraktyvus]. [b. m.], [Ziréta 2006 balandZio 15 d.]. Prieiga per integnet
<http://www.ishopedia.com/flutes/red_bull.php>.
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geriausias”, "greiausiais”, "patikimiausiais”, "storiausiais”, "plansiais”, "sveikiausiais". Siais
laikais nebeuztenkaihb tik truputi geresniam ar 8lyti tik truputj geresni nei jau yra rinkoje paslaug
Kad vartotoj batum pastedtas, litina pulti prie reali krastutinung.>

Lietuvoje vis aktyviau formuojasi tikros pitie; bendruomesés, vadinasi, jau @&je prekinio
Zenklo strategij Sirdyje privalome nustatyti ne tik prék Zzenklo santyksu vartotoju, bet ir prekinio
Zenklo ir jo reputacijos santylsu visuomene, o apie tai iki Siol daznérangalvojama. Puikiai tai
iliustruoty Kalnapilio kampanijos pavyzdys, papikisidal katalikiSkos ir patriotiSkai nusiteikusios
visuomers. Net ir esant tvirtaiisitikinus, kad naujoviSkas lietuviSskas prekinis Kes gali
kontraversiSkai panaudoti etnokurinius reliktus savo komunikacijoje, susieti alkéibovartojimo
skatinimy su religiniu simboliu yra labai pavojinga. Lenlgjoinkimai rodo, kad katalikiSkos partijos
turi didel snaudziantelektorag ir gali bet kada ateiti valdzi ir Lietuvoje. Apskritai, atsiranda
galimyke nesunkiai manipuliuoti Siuo komunikacijogdu ir sukelti nemag sumaist, kad ir pasitelkus
akcininky interesus. "Danish Brewery Group" akcijos yra kaijamos birzoje, ir didél Sios
kompanijos veiklos dalis yra paprastkcininky pasitiktjimo skatinimas. Romas Sakadolskis,
zurnalistas bei kampanijos prie$ ,Kalnapilio” rek@organizatorius, géjo pasielgti kur kas bjauriau,
nei tiesiog sisti pasipiktinimo laiSkus. UZtekt Danijos Ziniasklaidoje paskleisti mazdaug tokios
konstrukcijos gang ,Kalnapilis®, stambi ,DBG* investicija,izeic¢ 70% Salies gyventgjsudaratia
kataliku bendruomea ir jos vadovus, prasifb alaus boikotai, netrukus reilgasvarstys ir sankcijas
ives reguliuotojai.

Kitaip tariant, aktyvieji katalikai ir pasyvi pulda tapo aktyviais kerdais, suerzinti visiSkai
bereikalingos ,Kalnapilio“ provokacijos. Pasauliaatptis rodo, kad aktyvios, savgsitikinimus
ginartios grugs tobutja po kiekvienos akcijos, be katalikr religingy zmoni, dar turime Zaljju,
feminigiy, géju, gyvinéliu mylétojy, kairiyjy, nacionalisi, akademil ir kity grupu@iy, Kkuriy
isitikinimus uzkabinus, galima #kis nenumatyto atsakd.

Reklama zmoés nepasitiki. Kuo daugiau pasaulyje atsiranda me&l tuo labiau ji virsta
triukSmu ir netenka savo efektyvumo. EBbeklamuotojai pragjo vis dazniau kurti naujas madas. Kad
buty apeitas nepasitkmas reklama, pasitelkiamas humoras, drastiSkumvaja ar emaocijos.
Siekiant, kad reklamaiily vis labiau pasitikimajsigytas reklaminis plotas naudojamas soctatis
akcijoms, kreipimamsi ir patarimams. ¢lau pasitikjimo reklama tikumas yra vis didesnbéda,
ypa, kaip pabézia prieStaringos knygos ,The Fall of Advertisingdathe Rise of PR" autoriali,

leidziant i gyvenina naujus prekinius Zenklus. Postmodernus vartotgjaslabai iSpruss ir gerai

%2 JANKAUSKAS, V. Mirk, bet i$siskirk, rinkodara benkodaros Verslo klag, 2005, nr.12, p. 32.
>3 KATKUS, V. Kitokia rinkodaros strategija &fia naujus orientyrud/erslo Zinios2006, Vasario, 8d
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atskiria, kaip juo yra manipuliuojama. Taigi daznaenintek iSeitis yra kreiptisi ji tiesiogiai,
pasinaudojant tais komunikacijos kanalais, kurierkli yra artimesnp*

Taigi, XX amziaus preds zenklo komunikaai modelis buvo mazdaug toks — aiski rinka, stipri
konkurencija, rySkiai iSsiskiriantis pagrmas, komunikacijos pastamgadresatas — aiSkiais
demografiniais kriterijais apitdinamas klientas. XXI amziaus rinkodaros komunikaonodelis yra
kitas: susisiekiatiy indy rinka, konkurencija & idéjy, bends krypti turincios Zzinios ir
psichografiniais kriterijais bei interesais iSs&irias klientas ir su juo susijusios visuokggrugs.

Keiciantis adresatui, turi keistis komunikacijos stgite Ank<iau kreiptasi vieni statistin
demografiSkai apilidinamy pilieti klienta, istatymai ir kanalai buvo ai8k ir suprantami, o dabar
istatymai yra nenusami, kanalai — nuolat besikeantys, prekinio zenklo auditorija tampa Zymiai
daugiau visuomeis grupi.

IStyrus lietuviSks prekiniy Zenkly komunikacijos tendencijas, matyti, kad ji ganaldaiska.
Nedaugelis iSsiskiria originalesniais sprendimaikis, kaip taisykt remia spod, lietuviski vaizdo
klipai dazniausia standartiniai, tinklapiai pasidyik funkcinem savykem. Komunikacija efektyviausia
kada ji naudojama integruotai ir nenutolsta nuaripainés ickjinés asies.

Idomiai “Sobieski” iSkomunikavo savo Siaip jau blakk pozicionavimo Zinut — “ISauginta
Lietuvoje”, Swsdami “Nauyju Mety pradzy ” (naujo derliaus) ruggo meénesg, itraukdami ir
potencialius vartotojus. Reveransas jaunesniajaomiski degtiny vartotojui - “Ryralio house
Sobieski uogos”. Preék zZenklo teisingas iSkomunikavimas, viena iS ketswarbiausj strategijos
element. Taigi, viena esmingiausi jos £kmingumo glygy, tai planingas integruotas jos

panaudojimas,ikybiskai iSplaukiantis iS tnj ankstesnj prekinio zenklo strategijos element

%4 Reklamos kampanijos tikgl uzdavini; bei efektyvumo kriterij pasirinkimasReklamos ir marketingo ébs, 2004, nr. 1, p.
6-7.
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4. PRAKTINE LIETUVISK U PREKINI U ZENKL U YPATUM U ANALIZ E
UZSIENIETISK U PREKINI U ZENKL U KONTEKSTE

Prekiniy Zenkly analizei pasirinktas degtis segmentas darbe pateikia prak8io segmento
Lietuvos ir uzsienio prekini zenkly palyginima. Dar labai jaunoje Lietuvos prekinzenkly rinkoje
alkoholinius grimus gaminatios kompanijos aktyviai konkuruoja ir vis daugi&ayl skiria rinkodaros
biudzetui. Todl tai viena iS kol kas nedaugelio kategerljietuvoje, kuriagiy vientisy ir planing
prekes Zenklo strategij Besivystatios alkoholio rinkos dalyviai priversti ieSkoti visriginalesni
rinkodaros sprendim kurti novatoriskus ir stiprius prék Zzenklus, naudotis pasauline praktika. Tokiu
budu sudaroma prielaida atsiragtiomesni pavyzdzi palyginimui su to pdo segmento uzsienio
prekes Zenklais.

IS Lietuvos alkoholio rinkos pasirinkti vieni iSdgriaujadiu degtiny prekini Zenkl.
Objektai:
Tai — prekinis Zenklas “Sobieski”
Reklamuotojas — “Vilniaus degth
Reklamos agenta — VRS
Taip pat — prekinis zenklas “Premium Gera”
Reklamuotojas — “Alita”
Agentira — RIC
Siy produkt, prekiniy Zenkl; strategijos bus lyginamos su
Prekiniu Zenklu — UV (JAV)
Prekiniu zenklu — ,Fris* (Danija)
Tyrimui bus naudojamas lyginamosios anaizmetodas. Tikslai: iSanalizuoti lietuvigkorekiniy
zenkly kurimo strategijos pagrindini element ypatumus lyginant su uzsienietisprekiniy zenkk
strategijos ypatumais. Taip pat bus aptariam@degiy sckmingumo ir nedkmingumo priezastys bei
atsektos, ankstesniuose skyriuose identifikuotekipio zenklo kirimo tendencijos.
Degtiniu prekiniy Zenkly strategijos irigyvendinimo apraSymai paimti iS specializuotos siosu
bei prekiniy Zzenkl; konkurso “Baltic Brand” dalywi apraSymu. Kaip spaudos Saltiniai Siame magistro
darbo skyriuje daugiausiai naudoti lietuviski ridkwos Zurnalai “Marketingo ir reklamoséjds”,

H 471

“Marketingas”, taip pat straipsniai iS dientas“Lietuvos rytas” bei “Verslo Zinios”.
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Segmentavimas

Degtiniy prekinio Zenklo “Sobieski“ prodult (“Sobieski“, “Sobieski Flavoured”, “Sobieski su
pipirais ir medumi®, etc.) grup— itin gausi, tad ir tikslini grupip prekés Zenklo strategijoje iSskirtos
keturios skirtingos tiksliés grugs. “Sobieski“ grynos degtés 1GiSis orientuota 30-50 mej vidutiniy ir
aukstesni pajamy vyrus. “Sobieski Flavoured” (skorirdegtire) orientuotaj platesre auditorip. Pasak
“Sobieski” prekinio zenklo strategijosikéjy, tokia degtire daugiau vartoja jaunesni zmignbei moterys.
Taigi “Sobieski* kiréjai Sio produkto tikslin auditorip nustag taip: vidutiny ir aukStesnj pajam; 18 —
50 mety miesti€iai, vyrai ir moterys. Papildomai buvo iSskirtaégstantys linksmintis 18-30 met
didziyju miest; gyventojai. Jiems buvo kuriami ir vykdomi spedglprojektai. “Sobieski su pipirais ir
medumi“ buvo pasirinkta tokia auditorija: vidutinir aukStesnj pajamy 30-60 m. vyrai, gyvenantys
mieste.

“Gera“ degtirgs tiksline auditorija — tiksliai ngzardinta ir atrodo pakankamai abstrakti. Kuriamt Si
produkto prekifZenkh buvo daugiau orientuotasvardo Kirima.

Reikia pamiiti, kad abu virSuje iSvardinti lietuviski prekiniaenklai yra vieni populiariausisavo
kategorijoje.

DanisSkos degties ,Fris“ karéjai savo “premium® produkto komunikagijsusiejo su antpil
gamyba, brangiais kokteilibarais. Jie orientavosividutiniy ir aukStesnj pajany Zzmones nuo 30 met
Sis preks Zenklas yra tarp “premium* segmemte tik Danijos, bet ir JAV bei Japonijos rinkose.

Kurdami tapusi itin sékmingu produktu degtin “UV* JAV kompanija “Phillips Distilling
Company* ir kirybiné ageniira “Olson + Company* gima skyré jaunimui. Produkt tiksling grup (21
— 30 met, amziaus jaunimas) galima iS karto atpazinti iSthango produktapakavimo.

Taigi ¢ia pamirtty lietuviSky degtiny prekés zZenklai buvo pozicionuoti arba labai @&
(“Sobieski*) arba abstrakai (“Premium Gera®). Lietuvos prekini Zzenkly rinkoje daznai bijomasi
susiaurinti tikslig publika, tiksliau ir kur kas siauriau pozicionuoti prodak@ai lietuvatiams reiskia
galima rinkos dalies praradimCia pasireiSkia ankstesse dalyse mikta “prekes visiems” tendencija.

UZsienio alkoholio rinkos prekiniai Zenklai pozinimja savo gimus labai tiksliai. Jie nusistato
viena tiksling grupe ir labai aiSkiai ¢ skiria vartotoy ratui, tuo j ypatingai pritraukdami. “UV* degtiés
jaunatviSkas ne tik pavadinimas, smagios ir patiasik 3 skoning degtinip koncepcijos:
apipavidalinimas, skonio apraSymas, paveiksliugpgyidinantys Sauiis Snekamosios kalbos Zodziai.
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Galima daryti prielaid, kad lietuviSk prekes zenki kiiréju orientacijaj placia ir todél abstrakia
auditorijp nulemta ne tik rinkos jaunumo, neiSsivystymo, ioetiaurumo. Jeigu JAV jauwty vartotoj

gali bati milijonai, Lietuvoje p — gerokai maziau.

Taiklus pavadinimas

Pavadinimas produktui labai daug lemia. “SobieskiiSskirtinis pavadinimas, bet itin mazaj k
sakantis lietuviams. IstoriSkai susijsu Pranizijos monarchija, pavadinimas skamba kaip letdutyles
Zmogaus pavatd Lietuvoje lenkiski produktai asocijuojasi su pgeakokybe, turgumi.

Tad “Sobieski” rinkodaros strategijos autoriamsotglerokai padiréti, kad prangzy gamintojams
“Belvedere” priklausantprekin Zenkh atsieti nuo lietuviSkai ausiai svetimo lenkiSkastbesio. Kita
vertus, tokie ngorasti pavadinimai neblog@imena.

Degtires “Gera“ pavadinimas — tipiSkai lietuviSkas. Jienu ki€iu iSsprend pozicionavimo
uzduot. Abstraktus ir neorientuotas i viem tiksling auditorip, jis skelé esmirg idéja — | pirma plam
keliant produkto koky®ir paprastury.

DaniSka degtia “Fris* pavadinta trumpu, skambé&no pavadinimu. Vis @ to tarptautigse rinkose
platinamy produkt sunku pavadinti taip, kad jis tiktvisu kalby grupzms. Kompanijos atstovams atlikus
tyrimus, paais§o, kad nepaprastai didetlalis amerikiéiy neuzsisakiégja Sio girimo, nes negali iStarti jo
pavadinimo. Tuomet kompanijos atstovai kartu suurgdl visuomene kompanija sugalvojo kampagnij
kuria pavadino “SAY Fris, please” (PraSau, istark, “Byritaip gerokai kilsteldami pardavimus.

JAV degtires pavadinimas “UV* orientuotag jaunus zmones, siejamas su ultravioletiniais
spinduliais, taigi ir naujadmis bei Sviesos sklidimu. Daugylprasming sasaj, bet visos susij su
tiksline grupe — jaunimu.

Taigi ¢ia nagrijamy lietuviSky prekés zenkl pavadinimai yra abstraktesni, turintys maziau

charakterio neiy broliai i$ uzsienio.

Pozicionavimas ir komunikacija

Rinkos segmento erdye “Sobieski“ pozicionuojama pagrindine Zinute:duiginta Lietuvoje”,
kitaip tariant, jos gamybos priéta buvo vykdoma lokaliai, pagal kontroliuojamosnkéks regiono
taisykles (jos gamyba prizima nuo pat Zaliay (grudy ir vandens) gamybos pradzios), ir &ébfi gali
vadintis uZauginta, 0 ne pagaminta. Srimo savyls turi kelti pagarh ir pasitikjima. Taliau
patriotizmo apraiSka — taipibinga lietuviSkam pozicionavimui jau ngh joks iSskirtinumas ir tikrai

nekuria jokios su alkoholio vartojimu susijusiosamos.
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Kitas zodis “uzauginta” — taty komunikuoti keliadia pasitikejima kokybe. Specialia kampanija
karta per metus degtiis strategijos #réjai pabgzia, kad rugiai auginami specialiai. Po nugierliaus
nuémimo komunikuojama, kada pasirodys nauja degt2005 m. kampanijos éh buvo Naujieji
metai, kuriuos ,Sobieski“ Svedirug<ji. Reikia pripazinti, kad iga patraukli ir tikrai tinka esamos
pozicijos komunikavimui. Tokia komunikacijaeSa zaismingumpsantiry pozicionavimo pranesim
Skoniniy ,Sobieski* degtini pozicionavimas skiriasi nuo aufidu pateiktojo. Sios degiis
komunikuojamos kaip tikros ir nafalios. Taip pat y komunikacijoje yra ypatingai perteiktas
skanumas. Tam tikslui produktai buvo pavadinti “@ski su spanguéinis® ir “Sobieski su pipirais ir
medumi“ (o ne “Spanguali skonio“ ar “Spanguolig’ ar “Medaus skonio” arba “Pipirif).
Reklamose buvo naudojamos tikrumo ir tmalumo gvokos (“su nairaliomis spanguémis®,
“praturtinta tikromis spanguali uogomis®, “su natraliu medumi ir pipirais®). Visoje reklamoje
tikrumui parodyti buvo naudojami stamir aiSkis kiekvieno ingrediento rodymo kadrai. Tuctipa
Sie kardai komunikavo skanumReklamas vainikavougiai “Su tikromis spanguémis®, “Su tikrais
pipirais ir “medumi®. Sie &kiai atskyg ja nuo vigy kity degtiniy ir perkelé { kategorip “su tikrais
priedais®, primindamas apie fizidlegtires iSskirtinun — degtiréje plaukiojatias uogas ir pipirugia
aiSkiau jadiamas segmento atskyrimas. Si strategija skirtaijaui.

Reikia pripazinti, kad Si pozicionavimo zigufau formuoja iSskirtinum Iki Siol dar niekas
Lietuvoje neugmeé pozicijos — “degtin su tikromis uogomis”. Si Zinatlabai taikliai atéeme gresme
susijusy su vartotoy isitikinimu, kad aromatizuotos degts yra nenairalios, su dirbtinai sukurtais
“cheminiais” aromatais.

Tokia zinut patiesia pagringefektyviai komunikacijai. RySkispalw uogos degtiés butelyje
ar ant CD virSelio tikrai komunikuoja “skanain [taigumy ir reveransg tikslinei grupei komunikuoja ir
projektas su vienu garsiaysLietuvos diskzoljy kolektyvu ,Ryralio®, pavadintu “Ryralio house
Sobieski uogos”.

Skoninip degtinih komunikavime iSliko esmis “Sobieski® preks Zenklo vertybs
(uzaugintumas, griezta priéza).

Degtines “Gera“ pozicionavimas labai glaudziai siejamasjai kokyles komunikacija. Pats
pavadinimas reiSkia teigiamybPozityvios degtiés savylss — skaidri, ypatingai kruopsi filtruota,
tyra. Tai pab¢Ziama reklamosigiu “Tikrai gera“. Reklamose tyrumo ir skaidrumaooagcijoms kelti
pasitelkiamas sniegas ir ledas. Vizualus psekenklo identitetas kuriamas nuolat, kartu rodomos
prekes Zenklo emblemos, ledukr taureliy.

“Gera" prekés zenklas turi produigt linija “Premium Gera®, kuri dar labiau pafira produkto

kokybines savybes. ,Premium Gera®, kaip ir “Sobigskuri skoniniu degtiniy linija. Skonirés
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“Premium gera“ degtiés komunikuojamos galimybe rinktis demonstravimu. réklaminis §kis:
“Gerai, kai gali rinktis!”. Si pozicija pabZia, kad fitent "Premium Gera” pristato gleush skoniniy
degtiniy spekts lyginant su konkurentais. Sis pavyzdys iliustruggai kituose skyriuose aptart
tendenciy, ypa& bidinga lietuviams vadovams ¢tau tikrai nesvetira ir uzsienio rinkoje. Tai pozicijos
kirimas iS kompanijos, 0 ne iS vartotojo pozjcij

Kompanijai svarbu konkuruoti rinkoje ir pasizgtnpranasumu konkurentatzvilgiu (platesniu
asortimentu). T&@au einantis pirkti degtigs vartotojas tikrai negalvos, kad “Premium Geraéa yr
geresk tockl, kad ji turi daugiau variant Vartotojui tai rera aktualu, jis gréiausia to net nepasteh
Todkl “Gerai, kai gali rinktis” nekuria jokio iSskirtiimo. T&iau, kaip ir “Sobieski”, “Premium Gera”
pasizymi nuoseklumu. “Gerai, kai gali rinktis” “s$&” produky ir pozicija i nuoseklumo grandin
pirmuoju pozicionavimo Zodziu. Nors patiéjd vartotojui vargu ar sukurtisSskirtinumy, tatiau
pirmuoju Zodziu komunikuojama teigiamybukuria teigiara emocip ir sasajas sué&mingo produkto
pavadinimu.

DaniSka “Premium*” degtin, Fris” paskutiniu metu iSnaudoja vartoiapora patiems kurti ar bent
dalinaijsitrauktii kirybos proces Bendroe savo lisimiems klientams reklamuoja receptus, kuriuose
degtire naudojama gaminti vaigi darzoviy ar Zoliy antpilus. Zinomas JAV alkoholimi kokteiliy
ekspertas buvo pakviestas sukurti iSskira$tuoni vaisiniy antpily linija. Sie @rimai ir tapo naujos
reklamires kampanijos simboliais. Juos degingamintojas &i¢ barams, barmenams, taigi, ir
vartotojams.

Degtires “Fris" sakis — “Fris your creation” (neiSvé&iamas, bet emociSkai saistantis su degtin
pavadinimu 8kis). Integruojant pozicionavimo koncepgipuvo sukurta ir interneto svetajrkurioje
pateikiamos degtirs antpil; naujausi mad; tendencijos.

Anot karéju, “Fris” antpilai yra Siek tiek daugiau nei¢jd reklamai. Antpil karimo idéja — pagrindinis
veiksnys, kuris tuity packti diferencijuoti preks zenkh. Ji, kompanijos specialistmanymu, tuty
iSskirti prelés zenkd iS konkureni. Taip irjvyko, originali koncepcija sukeé iSskirtinuny. Tai degti
— vaisiy darzovy ar Zolelyy antpilas.

JAV kompanijos siek savo produkt, “UV* degting, padaryti naujamadiskiausiu, praSmatniausiu
ir seksualiausiu IS skonimidegtiniy kategorijos. Tuomet buvo sugalvotas itin moderpagadinimas
“UV*, sukurti ir Zaismingai aprasyti penkiraSiy naujo skonio degtiniskoniai.

Produktas buvo skirtas 21-30 m. amziaus &upmorms, kurie retai skaito spaaydretai Ziiri
televizija, bet nuolat domisi ir naudojasi kompiuteriais. dloduvo nuspgsta, kad geriausiasitias
pasiekti auditorj — interneto tinklalapis. Sis tinklalapis (uvvodi@m) pagilé vartotojams viet

susijungti emociniu lygmeniu su prekgenklu. Toks susikoncentravim@dinklalap sudaé salygas
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kitoms komunikacijos priem@ms sukurti stipg prekes zenkd ir nukreipti j i tinklalap. Be to,
rezultatyvumas Siai strategijai suteigalia priversti tikslirg auditorip patikéti sukurtu preks zenklu,
ko nepavyko padaryti daugeliui rinkodaros spediainetikslingai taikyt reklam;.

Tiek Lietuvos, tiek uzsienio rinkodaros strategijospozicionavimo kampanijos kruofai
apgalvotos ir detalizuotos, komunikacija integrystactti akcentai.

Vis délto keli Lietuvos rinkos dalywi pozicionavimo bruozai pan@s— skonini degtiniy serija,
plataus spektro produktai, itin plati tikstirauditorija. Nekonkretizuota tiksknauditorija mdinga
besivystatios rinkodaros 3alimsCia pasireiSkia tipiSkas Lietuvos verslininlsiekis - eikvoti savo
jégas ir resursus kuo platesnei gamai progdukkad kiekvienas iSsirinkt’) ir isivaizduoti, kad tai
jiems suteikia galimyb orientuotisj platesn vartotop spektn, taip iShaudojant visrinkos potencial.
Negalima nesutikti, kad aptakus pozicionavimas dsgmentavimas i$ tiyy pasiek savo tiksh ir
pritraule tiek demografiskai, tiek geografiSkai pla auditorip, tafiau vargu ar suké iSskirtinum.
Practjus rastis daugiau skonipialkoholiny gérimy, “didelio pasirinkimo spektras” visai neteks
prasngs, pati idja taps nebeaktuali, tuomet teks keisti poziciomayikas beveik visuomet sukuria
daug nesklandum

Cia verta gizti prie pagrindigs “Geros* prekinio zenklo komunikuojamos sagyleiskiagios
kokybe ir jungiamaja strategijos grand Tokia savyb gana abstrakti ir nekuria stiprios emocijos.
Taciau jos lakoniSkumas, aiski komunikacija - svarkaskurencinis pranasumas. Sobieski “uzauginta
Lietuvoje” taip pat sunkiai pavadinangmenama zinute. Suprantamasdky siekis pabszti kilmg iS
Lietuvos ir taip atremti tiétina vartotop nusistatym prieS lenkiSkus produktus ir kartu zodziu
“uzauginta” pozicionuoti kokyd Tafiau kokykes pozicionavimas nepasizymi jokiu strategijos
iSskirtinumu. Kokylg vienaip ar kitaip pozicionuoja éipbrelés zZenki, o taikliau ir paprasau tai daro
ta pati “Gera”. O tai, kad yra pasitelkiamas naufakyles akcentavimo atributas “uzauginta”, ko
gero, sudaro dar ir papildankeblumy. Kokybé besislepianti uz “uzauginta” atributo, daznaikumja
buti ir visai neatrasta. Tatl vargu ar “Sobieski” zinut paliks norim pozicija vartotojo mintyse.
UzsienietiSkk nagrirejamy degtiny  kar¢jai  vadovaujasi  #rybiniais, unikaliais iSskirtinum
komunikuojaiais pozicionavimo sprendimais. “Fris* degtigra siejama su antpilgamybos mada
bei skatina vartotojus paus gamintis antpilus. Tuo tarpu “UV* degémprelés zenklo kréjai kurdami
kirybiSkai pritaiko sprendimus (originalipenky skoniy degtiniy rasSys ir jaunimui; patrauklusyj
aprasymas; tinklalapis kaip emocinis prekenklo tiltag vartotoy Sirdis).

Kitaip tariant, lietuviskieji degtini prekiu Zenklai puikiai iliustruoja kitose darbo dalysenaty

konservatyy pozicionavim. nors “Sobieski“ orientuodamas savo skonines degti jaunim,
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panaudoja ir gana naujovigkstiprios koncepcijos sprendin{“Su spangu@mis” o ne “spanguolié’,
“Ryralio house Sobieski uogos” kompaktinis diskiastas jaunimui.).

Tuo tarpu uzsieni@ai drasiai ieSko iSskirtinumo, ir kiekmanoma konkretizuoja bei detalizuoja
vientisos koncepcijos pozicionavamJie KirybiSkiau ir labiau integruotai iSnaudoja komunil@s

priemones.

llgalaike strategija

Strategijos planavimo kruopStumas daznai lemia ydtwd ilgaamziSkum “Sobieski® savo
strategia ir Zinutes naudoja ilgam prék Zenkl vystymui. Bitent toks nuoseklusyjdiegimasi
vartotoy galvas ir lemia zymp “Sobieski“ skonini degtiniy pardavimy auginy bei preks zenklo
zinomumo didjima. Vartotojams komunikuojamas degtin sezoniSkumas lemia komunikacijos
veiksmy nuoseklum ir ineSa labai reikalingo zaismingumdlankios pozicijos “uzauginta Lietuvoje”
komunikavim.

“Fris" degtinés prekinio zenklo #&réjuy strategija — susietij degtires produkd su populiagjanciy
antpily gamyba sudaro galimygtsugalvoti tikstant papildony rinkodaros veiksmy, stiprinant produkto
pozicionavim.

“UV* degtinés, skirtos jaunimui, numatyta strategija — taip pakankamai nuosekli (kruopai
parinkti koncepcijos Salutiniaiéthenys, itin tiksliai apibiZta auditorija, sukurtasudas j pasiekti —
tinklalapis).

“Sobieski® degtigs kiréjai iSsiskiria strategijos planavimo kruopStumu,dédo produkto
pardavimai auga. Be&u pozicionuojama zinét‘Uzauginta Lietuvoje”, nors ir apdraudzia nuo gadis
neigiamos reakcijos lenkiSlky pavadinim, bet visgi nekomunikuoja nieko, kas rySkiai iSsiskiS
konkurent. O naujas “uzauginta” atributas, turintis komurakukokybe ir prieziira, turi didek
grésnx likti nesuprastas. Tiesa, medliy produkty degtirgje panaudojimo pozicionavimas jau sukuria
pridéting vert ir iSskirtinuma, lémusi lyderiaujatias pozicijas skonimidegtiny rinkoje.

“Premium Gera” preds zenklo pagrindinis ikumas, tai pozicijos (“gerai kai gali rinktis”) ir
komunikacijos (standartiniai atributai, bei asogia&iarimas) kirimas iS kompanijos o ne iS vartotojo
perspektyvos. Ta@au, kita vertus, Siam pré& zenklui pavyko sukurti, lakonigkr greitaiistringargia
pozicija “Gera”, kuri savo paprastumu, aiSkumu ir tiesmidagiamyles konstatavimu yra patraukli,
skambi ir taikliaijsiréZianti i pagsmore. Siuo vieninteliu ZodZiugmingai ir jungiama Siaip jau nelabai
vientisa preks Zenklo Krimo strategija.

Reziumuojant prekini Zenkly analiz pasakytina, kadDegtines segmento lietuviski prekiniai

Zenklai daugeliu aspaksilpnesni uz iSsivysusiy Vakam Saliy. Tikétina, taip yra tod, kad lietuviska
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rinkodaros rinka dar pradije vystymosi stadijoje. Be to, iy Salies dydis veéra orientuotisi masirg
auditorija 0 vartotojai dar nepripripratinti prie i88y.

Nagriréti uzsienio degtids segmento prekiniai zenklai iSsiskiria itin aiSldagmentavimu ir
labai stipriu pozicionavimu. Matyti, kad ir lietusky kompanij prekiniai Zenklai tobija Siose srityse.
Vis dél to, jie dar itin abstrakis ir orientuotij masin vartotoj; rat.

Uzsienio prekini Zenkl; pavadinimai — kur kas taiklesni ir labiau orierttuqu tiksling grups.
“Sobieski” skonini degtiny sskmé jrodo, kad suradus dar neuzinmisa rinkoje ir vartotojo galvoje,
taip pat, ivertinus gésmes ir galimybes iS vartotojo pozigcijr nuosekliai suplanavus apgalyot
strategig — galima pasiekti lyderio pozicijas.

“Premium Gera” prekinio Zzenklo pagrindinisiktumas, tai pozicijos (“gerai kai gali rinktis”) ir
komunikacijos (standartiniai atributai, bei asog@) kiarimas iS kompanijos, o0 ne i$ vartotojo
perspektyvos. T@au, kita vertus, Siam pré& Zenklui pavyko sukurti, lakonigkir greitaiistringaia
pozicija “Gera”, kuri savo paprastumu, aiSkumu ir tiesmu&igiamyles konstatavimu yra patraukli,
skambi ir taikliaijsiréZianti | pasmorg. Siuo vieninteliu ZodZiugkmingai ir jungiama Siaip jau nelabai
vientisa preks Zenklo Krimo strategija.

Lietuviskieji degtiniy prekiy Zenklai puikiai iliustruoja kitose darbo dalysenata konservatyy
pozicionavim. nors “Sobieski“ orientuodamas savo skonines degti jaunimy, panaudoja ir gana
naujovisky, stiprios koncepcijos sprendim(“su spangu@mis” o ne “spanguolié’, “Ryralio house
Sobieski uogos” kompaktinis diskas skirtas jaunijui

Tuo tarpu uZsienigai drasiai ieSko iSskirtinumo, ir kiekmanoma konkretizuoja ir detalizuoja
vientisos koncepcijos pozicionavam KiarybiSkiau ir labiau integruotai iSnaudoja komunikas
priemones.

Praktireje darbo dalyje atlikta analizparod, kad lietuviSki prekiniy Zenkly strategija daugeliu
aspekt silpnesg uz issivysiusiy Vakam Saly strategijas. Taip yra téf kad lietuviSka rinkodaros rinka
kol kas yra zemesfe vystymosi stadijoje. Be to, iy Salies dydis veia prekiniy Zenkl savininkus
orientuotisi masire auditorip, formuojant aptak pozicionavim, o vartotojai dar nepripripratinti prie
iSsikiu. Tiek “Sobieski”, tiek “Premium Gera” prekiniai idai pasizymi ilgalaiks strategijos
apraiSkomis, kas ir suteikia joms pranaguiaiau “Sobieski” atveju ji kiek per mazai integruata
nuosekli, o “Premium Gera” nors ir turi jungiaj grand teigiamyle “Gera”, aiSkiu nuoseklumu
nepasizymi.

Apibendrinant visus aukiu iStirtus aspektus susijusius su darbe nagummu objektu, galima
teigti, kad po 2001 metpasikeitus kompanijj poziariui i prekin Zenkh, prasi@jo aiSkus progresas
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rinkodaros ir viso lietuvisko verslo srityje. Pradat lyderiaujatiomis kompanijomis, palaipsniui brendo
lietuviSky imoniy suvokimas apie prekinio zenklo svayrtbei jo Kirimo désnius. Nors Sis procesas ir
igavo pagreitpasauliniame kontekste, lietuviska rinkodara gdkiai Zzemeségje formavimosi stadijoje.
Pasirinktas pasaulipikompanij patirties kontekstas, viso tyrimo eigoje iSrySkinetuviSky prekiniy
Zzenkly ypatumy trakumus ir privalumus bei atspindi ateities verslaspektyvas. Viena svarbiausi
perspektyy, iSsivygiusiose, dideis konkurencijos rinkose jau senokai tapknsingo verslo glyga — tai
nuosekli ir vientisa prekinio Zenklo strategijariks neatsiejamumnuo gkmingos konkurencijogrodé
praktincje dalyje atlikta prekini Zenkl; ypatumy analiz.

Pastarojoje aiSkiai atsiskle@idankstesniuose skyriuose nustatyti lietuyipkekiniy Zenkly ypatumy
modeliai bei integruotos segmentavimo, pozicionaviasmenyés kirimo bei komunikavimo strategijos
butinumas konkurencije kovoje. Tik nuosekli ir ilgalaik strategija Siuos elementus sujungmentisy
verslo objekd, sudarantpagrindire smogiamja jéga konkurencigje kovoje. Kadangi rinkoje konkuruoja
ne produktai ar kompanijos o prekiniai zenklai, ikustkmingumo glyga yra nuosekli ir vientisa
strategija, taigi, ji ir yra pagrindinis konkurengumo koziris bet kokios kategorijos lietuviSkaneste.
Jos nebuvimas - tai rinkodarai skiginigy neefektyvus naudojimas. Péskzenklo svarbos ignoravimas
palieka vienintel konkuravimo priemog — kainos mazinimn Kalbant apie dabartnpact] Lietuvos
versle, kol kas, iitent kaim varzybos kuria konkurendinpranasSurmp kompanij, dar ngvaldziusiy
nuoseklios ir ilgalaiks prekinio zenklo strategijos pringiptfiau labiau iSsivy&usiy vakan rinky o ir
Lietuvos patirtis, jau paragd kad kaina pagstos varzybos, tai kelias vedantisnuostolius. Taigi

ilgalaikéje konkurencigje kovoje svarbiausia nuosekli ir ilgalaigrekinio zenklo strategija.



57

ISVADOS

Lietuvos vartotaj rinka, nors ir spd&fai auganti, téiau issivysiusiy Saliy kontekste
néra dideé, o reklamos rinka dar mazesriietuvoje prekinio Zenklo nuosekli strategija upsantama
kaip kompanijos verslumo indikatorius, kuris ro#kad verslumas jau pasiekam tikra konkurencijos
rinkoje lygi, kai klaida strategijoje lemia toleskompanijos pozicg rinkoje. Taigi nuosekli ir planinga
prekinio Zenklo strategija tam tikrame verslumagpetéampa gyvybiSkai svarbia tolesnio konkuravimo
salyga. Tuo tarpu iki pasiekiant tverslumo lyg, kai nuosekli strategija tampaitimybe, prekinis
zenklas kuriamas gana chaotiSkai, orientuojantismpalaikius tikslus ir neturint vientisos stigifes.
ISsivygiusiose vakar rinkose daug didegnir pazengusi prekini zenkly konkurencija formuoja
atvirk&ius dtsnius. Kadangi Lietuvos rinka vystosi pagal tuosiys dsnius, kaip ir iSsivy8usios
rinkos, hitent jy patirties kontekstas padegaelgti ateities konkurencingumo kozirius.

Kuomet prekinio Zenklo strategija nuosekli ir vieat ji apjungia visus kompanijos
lygmenis ir skyriusi vientisa sklandziai ir kryptingai funkcionuojantorganizm. Tokia praktika
Lietuvoje dar labai reta (kol kas, daznu atvejmkodara apsiriboja logotipo siukmu bei skrajdiy
atspausdinimu neturint aiSkaus pozicionavima@jaia iSsivysiusiy rinky rinkodaroje, nuoseklaus ir
vientiso prekinio zenklo “organizmo’tkimas — tai 8kmingo verslo slyga.

Lietuvoje vyrauja tendencija finanginaspeki laikyti pagrindiniu prekinio Zenklo
strategijos atspirties tasku. Tai yra planuoti od&ros veiksmus priklausomai nuo to, kada ir kig |
bus skirta. Tokia taktika labai apsunkina planayim to pasekoje ir nuoseklamnes ¢3Sy rinkodarai
skyrimas daznai vyksta gana chaotiSkai. Tai ir glegna trumpalaiki prekinio Zzenklo Krimo ir
palaikymo strategij priezastis, lemianti prekinio Zenklo nenuosekiura tai reiSkiajtaigumo stok.
Nuoseklios ir vientisos strategijos planavimas saeasusigs su pakopinio nuoseklaus finansavimo

planavimu.

Daznai nuoseklios prekinio zenklarkmo strategijos nebuvimo priezastis yra ne ribotos
finansires galimylés, o prasta kompanijos darbo pasidalinimo stmakt aiSkiy verslo plam, tiksly,
koncepcijos nebuvimas, prasta kompanijos vidaus ukdkacija, dasiy sprendina baine bei
“nuosaikios” rinkodaros taisyklivaikymasis.

Globalizacijos procesuisibégéjant ir Lietuvoje, augant konkurencijai, vis ryggnt
individualizmui, atsiranda tiinybé ieSkoti naup niSy, drasiy baduy pozicionavimui kurti. Ta&au
lietuviSkas konservatyvumas ir santmas dazniausia sutrukdo realizuotigykbingoms, netradicéms

idéjoms. Dauguma Lietuvos verslinimkpozicionavima taiko i vienus — mazos kainos vartus. ¥pa
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praktincje dalyje atsiskleié viso tyrimo metu pasireiSkusi tendencija, formymr mazai konkrat per
daug nuosaik pozicionavim. Augant konkurencijai, vartojim@pro¢iams, vakarietiSkos kuitos ir
verslojtakai, Lietuvos verslininkai tés ieSkoti nauj biidy, kaip iSsikovoti pozicy vartotojo amonrgje.
Svarbiausia, kad ta pozicija iSlikhuosekli ir pastovi, neditent ji yra svarbiausia prekinio zenklajd,
kurianti pazad vartotojui.

Prelkes Zenklo asmenyb kontaktuoja su vartotoju emociniame lygmenyje, étod
atitinkamai @liojant asociacijas, galimavartotojo pagsmork iteigti dalykus, kurie bus priimti ne kaip
komercire informacija, bet, kaip asmerinvartotojo patirtis. Stigrs prekiniai Zenklai tuéidami
strategiSkai teisingasociaciy rinkini igyja galimylz manipuliuoti vartotojo pagnone ir teisingomis
komunikacijos priemoémis, pasiekti reikiamp pozicip vartotojo galvoje. Tai yra kiekvienos
kompanijos tikslas, kuris galiihi pasiektas tik integruotai, nuosekliai, vientigariant prekinio zenklo
strategij.

IStyrus lietuviSke prekinih zenkly komunikacijos tendencijas, matyti, kad ji gana
Sabloniska. Nedaugelis iSsiskiria originalesniapresdimais. Daznai neiSnaudojamas, emocinio
kontakto per preds zZenklo asmenyb kiirimo potencialas, o stengiamasi komunikuoti funksin
savybes. Prekinio zenklo teisingas iSkomunikavinvéena iS ketuxj svarbiausi strategijos elemeunt
Jis per prekinio Zenklo asmergghemocin lauka, nutiesia tily i vartotojo amorg, pozicionavimo
praneSimuiidiegti. Taigi, viena esmingiausikontakto su vartotojuékmés silygu — tai  planingas ir
integruotas komunikacijos panaudojimasgrybiSkai iSplaukiantis iS tnj ankstesni strategijos
element.

Praktireje darbo dalyje atlikta analizparo@, kad lietuviSk prekiny Zenkly strategija
daugeliu aspelgt silpnesg uz iSsivygiusiy Vakam Saliy strategijas. Taip yra té kad lietuviska
rinkodaros rinka kol kas yra Zzemeégn vystymosi stadijoje. Be to, iy Salies dydis veia prekini
Zenkly savininkus orientuoti$ masire auditorip, formuojant aptak pozicionavima, o vartotojai dar
nepripripratinti prie is8kiy. Tiek “Sobieski”, tiek “Premium Gera” prekiniai iZilai pasizymi ilgalaiks
strategijos apraiSkomis, kas ir suteikia joms p$ana, tatiau “Sobieski” atveju ji kiek per mazai
integruota ir nuosekli, o “Premium Gera” nors iritjungiamja grand teigiamyle “Gera”, aiskiu
nuoseklumu nepasizymi.

Prekinis Zenklas susideda iS ketugsmingiausi elemeni — tai segmento parinkimas,
pozicionavimas, asmengb kirimas ir jos komunikavimas. Tik nuosekli ir ilgatai strategija Siuos
elementus sujungia vientisy verslo objekd, sudarart pagrindirg smogiamja jéga konkurencigje

kovoje. Kadangi rinkoje konkuruoja ne produktai Rompanijos, bet prekiniai Zenklai, kuri
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sekmingumo glyga yra nuosekli ir vientisa strategija, taigi,ij yra pagrindinis konkurencingumo
koziris bet kokios kategorijos lietuviSkame verslios nebuvimas — tai rinkodarai skirpinigu
neefektyvus naudojimas.

Prelés zenklo svarbos ignoravimas palieka vienikeinkuravimo priemogi— kainos mazinim
10. Ziarint i$ vartotojo pozicij, nuosekli ir ilgalaik strategija yra preds Zenklo patikimumo

garantas, duodantis pazaabrmuojanma per pozicionavira, emocinio lauko sukima bei komunikaci,
kaip vientig ir pastow; objekt.
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By Laura Sidlauskait

Tendencies of brand creation are one of the mdirahites of contemporary perspective business
actualities. During a few last years creation c# tirand strategy and its implementation became ar
innovation for growing number of Lithuanian compasand one of the main condition for their success.

In the debates of brand strategy expediency thistanathesis takes a clear position and
formulates the hypothesis of this paper — long teomsistent strategy of the brand is the main trimp
competition of any category of Lithuanian busind4aving in mind that consistent brand strategynis a
innovation of contemporary Lithuanian business; difgpsis states itself the actuality of the theme,
discussed in the paper, for contemporary Lithuarbasiness, while the controversy in debates is
formulating problematics of it.

The object of master thesis is qualities of Lithaarbrands as a creation of business perspective:
in the market in a world context. Aims of the papeg to analyze Lithuanian brands creation tenésnci
qualities, importance for the company and for theie business perspectives; drawing a line of dran
strategies and tendencies in a context of Lithumaiad world market to formulate arguments based on
concrete examples in order to prove hypothesib®paper.

In order to achieve aims, such tasks are specifeedarry out internal (a brand in a company)
and external (brand in the market) analysis inrdeed of experience of European and USA markets; to
formulate models of Lithuanian brands strategyatoa qualities and tendencies, to analyze how do
they work in practice; using cases studies of wagberience tendencies to evaluate causes of
successful or unsuccessful Lithuanian brand stiegegnd formulate argumented prognosis; to use
conclusions for basing the hypothesis.

By methods of review and hypothesis and comparatiedysis it is stated that long term and

consistent strategy of brand is the main trumpoimetition in any category of Lithuanian business.

In Lithuania consistent strategy of brand is unied as an indicator of progress of company that
shows a fact that business progress has reachediaindevel in market competition when a mistake i
strategy is strongly influencing a further positinthe company in the market. This way consisteat
systematic strategy of the brand in a certain pesidousiness progress is becoming extremely iraport
condition for a further competition. Until the poiof business progress is reached when consistent
strategy is becoming a must, brand is being creptetty chaotically orienting to short term aims
lacking wholesome strategy. While much bigger angcimmore intense competition in developed

Western markets is forming contrary results.
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This master thesis can be useful for marketing aaertising specialists and for the lecturers

and students of these fields.



