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IVADAS

Aktualumas. Prelkes zenklo kirimo tematika vis dar yra aktuali, kadangi techggip
vystimasis ir y pritaikymas versle, lemia naugalimybu ir iSSikiy atsiradim. Yra daugyb ivairiy
visuomers informavimo priemoni (televizija, radijas, spauda), kurios gatitibpanaudojamos,
kuriant preks Zenkd. Viena naujausiir vis svarbesne tampéin prekes Zenklo Krimo priemoni
yra internetas, kuris suteikia galimybukurti toki veri vartotojui, kokios nebuvo galima palbiti
ankgiau. Kadangi pasaulyje interneto vartgtejis daugja, pleiasi ir elektronig rinka. Daug
kompanij skyre didZiules sumas prék Zenklo kKrimui elektronirgje rinkoje. Vienomsy pasisek
sukurti pasaulyje lyderiaujéius prekks Zenklus, kitos patyrnegkmes. Siekiant uzimti lyderio
pozicijas rinkoje, svarbu suvokti, kuo skiriasi k¥e zenklo krimas, kai jis yra kuriamas
tradiciremis visuomess informavimo priemoémis ir internete, kokie yra lyderiauj@o prekes
Zenklo kirimo principai elektronigje rinkoje, bei kokios galimos klaidos, kaipigvengti.

Problema. Mokslin¢je literatiroje stipraus preds Zenklo tematika pégai nagrireta, tokiy
mokslininky kaip D. A. Aaker (2000), E. Joachimsthaler (20K),L. Keller (2001), S. Davis
(2002), D. Ulrich ir N. Smallwood (2007) ir kt.,gkes zenklo krima elektronirgje rinkoje apra&
D. A. Aaker (2000), D. Breakenridge (2001), M. Sremd (2003), G. Christodoulides ir L. de
Chernatony (2004), J. Rowley (2004), S. SweeneWlédcLellan, E. Dorey (2006), C. Helm (2007)
ir kt., tatiau triksta susistemint tyrinéjimu lyderiaujagio prekes Zenklo krimo elektronirje
rinkoje tematika. Toél darbe sprendziama problema, susijusi su lydaigig prekes zenklo
karimo elektronirje rinkoje aspektais.

Darbo objektas: lyderiaujantis press Zenklas.

Darbo tikslas: iSanalizavus lyderiauj@&o prekes Zenklo krimo ir adaptavimo
elektronirgje rinkoje aspektus, pagyti lyderiaujartio prekés zenklo krimo elektronije rinkoje
modeil SEB Bankas pavyzdziu.

Darbo uzdaviniai:

ISnagrireti lyderiaujargio prekes Zenklo kirimo aspketus;

ISanalizuoti preks zenklo adaptavimo elektrogje rinkoje ypatumus;
ISskirti interneties svetaigs, kuriargios lyderiaujantprekes zenkd, kriterijus;

A\

Atlikus lyderiaujagio prekés Zenklo kirimo ir adaptavimo elektronépe rinkoje aspekt
mokslines literatiros analiz, parengti teoripn lyderiaujagio prekes Zenklo krimo
elektronirgje rinkoje model

5. Remiantis apibendrintomis metodologmis nuostatomis, atlikti lyderiaujgio prekes
Zenklo kirimo proceso elektronée rinkoje tyrimy ir empiriSkai patikrinti teoripnmode}

SEB Bankas pavyzdziu.



Tyrimo metodai:
1. Mokslinés literatiros analizs ir apibendrinimo metodas;
2. Empirinis tyrimas (anketihapklausa, ekspertpklausa ir interviu).

Darbo teoriné ir praktin é reikSme: Siame darbe susistemintos teorijos apie lydeai#ig
prekes Zenklo kirima elektronirtje rinkoje, sukurtas ir AB SEB Bankas pavyzdziuilpaitas
lyderiaujagio prekes zenklo krimo elektronigje rinkoje modelis. Taip pat atliktas tyrimas
atskleidzia, kokie internetds svetaids kriterijai padeda kurti prek Zenki. Sios Zinios yra
naudingosimonei, siekiatiai elektronirtje rinkoje kurti preks Zenkd, kuris hity paggus uzimti
lyderio pozicijas.

Darbg sudaro trys dalys. Pirmoje dalyje atskleidziami teorinigderiaujagio prekes
Zzenklo kirimo aspektai: pateikiamos pkekzenklo gvokos, lyginami lyderiaujatio prekés zenklo
vadybos ir krimo modeliai, pateikiami lyderiaujéim prekes Zenklo Krimo uzdaviniai, principai
bei preks Zenklo lyderysts jvertinimo matrica. Antroje dalyje analizuojami péskzenklo
adaptavimo elektronifje rinkoje ypatumai: nagréjami prelkés zenklo vadybos tradicije ir
elektronirgje rinkoje skirtumai, aprasomi pagrindiniaiarkmo principai, irankiai, iSskiriami
internetires svetails, kuriartios lyderiaujant prelkes Zenkd, kriterijai. Remiantis iSnagrita
literatira, pasilomas teorinis lyderiauj@ prekes Zenklo kirimo elektronigje rinkoje modelis.
Trecioje dalyje atliekamas empirinis tyrimas. Pirmojerno dalyje, taikant anketés apklausos ir
ekspert apklausos metodus, analizuojami interngtinsvetaids, kuriaios preks Zzenki,
kriterijai. Antroje tyrimo dalyje, atliekant intetv su AB SEB Bankas darbuotojais, empiriSkai
patikrinamas teorinis modelis.

Pagrindire darbo medziaga apraSyta 65 puslapiu¢gsiaitant 11 lentel, 23 paveikslus.
Taip pat pateikiami 6 priedai. Panaudotos linad sra% sudaro 44 Saltiniai.



1. TEORINIAI LYDERIAUJAN CIlO PREKES ZENKLO K URIMO
ASPEKTAI

1.1 Preks zenklo samprata

L. de Chernatony (2001) prik Zenkd jvardija kaip didal imorés turty, kuris, jeigu yra
teisingai valdomas, sukuria teigiameputacia, salygojarcia vartotojy pasitikjima, ir apipina
imorg garantuotomis pajamomis ateityje. Anot K. L. Kell€008), vis labiau sutingu
tampariame pasaulyje, individai ir versimonres susiduria su daugybe pasirinkinbet vis maziau
turi laiko rinktis. Stipfis prekés Zenklai supaprastina vartafogprendina priémima, sumazina
rizika. D. Grundey (2002) akcentuoja, kad globalizacijogup technologiy, intensyvios
konkurencijos, kintatios vartotoy paklausos ir ekonomigibei politiniu sisteny pokyiai kelia
naup iSbandym verslo kompanijoms. Kadmores pasieki geresni rezultat; rinkoje nei
konkurentai, turigyti ir iSlaikyti unikaluny, kurio negalima imituoti ir kuris suteilktkonkurenci
pranasura. Kaip viery iS tokiy sunkiai imituojam iStekliy D. Grundeyjvardija imorés turing
prekes zenkl. R. Urbanskieé ir R. Vaitkiere (2006) taip pat akcentuoja peéskzenklo svarbos
augimy. Autorés teigia, kad preds Zenklas vartotojui tampa viena IS svarbiaugirekiy
identifikavimo priemoni, o imonei — konkurenciniu pranasumu. D. 8imas (2007) taip pat
pabgzia, kad preki zenklai Siuolaikigje verslo aplinkoje tampa strategine konkuravimermone.
Todkl analitikai vadovams pataria beatodairiSkai nekixta trumpalaiky finansiny tikshy, ko
daznai reikalauja akcininkai, apgintis bendro¥s prekes Zenklu kaip savo reputacija, ir auganti jo
vertt su kaupu sug@s i akcininky kiSenes. Prals Zenklas, kaip ir Zmogaus reputacija, yra didel
vertylké, taiau jos negalima ajuopti. ISsivygiusiose pasaulio Salyse gamyas dazniau nusveria
paslaug sektorius, o materialias prekes nematerialiosap@sls, tod prekés zenklas sudaro vis
didesr imores verts dal.

Mokslin¢je literatiroje preks Zenklas apilkziamasivairiai:

e Prekes Zenklas — iSskirtinetikeg, kuri nusako, kas tu esi ir kokios tavo vegylDoyle,

1990).

e Preks Zenklas éra tik produkto Zenklas, kitoks grafinis ar techsirsprendimas. Tai

produkto reiksma, Saltinis ir lmdas titi Zinomam rinkoje (Kapferer, 1992).

e Preks Zenklas — tai derinys racionglir emociniy atribuy, kurie atspindi vartotaj

poreikius (Aaker, 1992).

e Prekes Zenklas yra fizinj, esteting, racionali ir emocini; elemend sintez (prekes vardas,

logotipas, dizainas, pakugtreklama,ivaizdis), kuri iSskiria produktis kity. Gamintojo



poziiriu atsiranda dar vienas sudedamasis elementamnrsiit prekés Zenklo ved (Hart,

Murphy, 1998).

e Preks Zenklas yra funkcini ir emociniy elemend, tenkinagiy vartotop poreikius,
rinkinys, glaudziai susietas gmores kultira (de Chernaton, 1999).

e Prekés zenklas — tai prék pavadinimas,asoka, zenklas, simbolis, dizainas arbalgrinys,
skirti atpazinti vieno pardajo ar ju grupss siillomas prekes arba paslaugas ir atskirti jas
nuo konkurent prekiy bei paslaug. Populiafis preki; Zenklai turi vartotaj privilegija — tai
reiSkia, jog vartotojai Siems Zenklams yra lab#kihi (Pranulis, Pajuodis, Urbonasus,
Virvilait ¢, 2000).

e Prekes Zenklas — tai tam tilgrprekes identifikavimo elementderinys ir visuma iSskirtimi
prekes Zenklo savyli, susiformavusi vartotojo amorgje bei suteikiatiu prekei
papildony verk (Kotler ir kt., 2003).

Apibendrinus uzsienio ir Lietuvos aut@muomones, galima daryti iSvadkad sudtingoje
verslo aplinkoje, kur vartotojai turi daugybpasirinkimy, prekés Zenklas sudaro didelmores
vertes daj, kuri padeda pasiektmonei konkurencjmpranasum ir finansine sekime.

ISanalizavus pateiktus prék zenklo teorinius apibzimus, matome, kad autoriai vardina
apciuopiamus (etiket pavadinimas, @/oka, Zenklas, simbolis, dizainas) ir néappiamus
(vertykes, reikSnd, reklama, jvaizdis) preks Zenklo elementus, iSskiridms produky iS
konkuren, akcentuoja vartotaj poreikiy tenkining, verts kirimg.

Apibendrintai galima teigti, kad prek zenklas — tai fizini esteting, funkciny ir emociniy
identifikavimo element derinys, kuris yra glaudziai susietas gmores kultira, suteikia vew

vartotojui ir kuria finansir verte jmonei.

1.2. Preks zenklo lyderyst

1.2.1. Prelés zenklo vadybos modelj palyginimas

Mokslininkai D. A. Aaker (2000) ir S. Davis (200Bigia, kad norint kurti lyderiaujant
prekes Zenkd, reikia atsisakyti tradici#s preks Zenklo vadybos, kuriprincipai Siandieniniame
pasaulyje nebepasiteisina.

D. A. Aaker (2000) lygina klasikinprekiy zenklo vadybos mode$u lyderysts modeliu (1
lentek). Akivaizdu, kad klasikinis, vis dar neretai najainas modelis, yra nukreiptas fikaktiniy
uzdaviniy sprendim. Prekiy Zenklo Kirimas vertinamas tik kaip dar vienasksmingas reklaminis
sprendimas. Preki zenklo lyderysts modelyje preés zenklo kirimas vertinamas kaip vienas
pagrindiniy kompanijos prioritet.



Kaip teigia D. A. Aaker (2000), klasikife prekés Zenklo vadybos sistemoje péskzenklo
vadybininkas daznai dolavo nepatys asmuo, kuris kompanijoje retai pasilikdavo ilgikaip
dvejus-trejus metus. diint i strategines perspektyvas reikia, kad pseEenklo vadybininkas
uzimty aukStesp statug organizacijoje ir bty numatomas ilgas darbo laikas organizacijoje.
Lyderysts modelyje press Zenklo vadybininkas daznai yra labai aukStosifikatijos marketingo
specialistas.

Anot D. A. Aaker (2000), prels zenklo jvaizdis yra taktinis elementas itakoja
trumpalaikius rezultatus, jis galiab patikimas émimo specialistams. Prék Zenklo ve#,
prieSingai, yra strateginis elementas, kuris galiti kkonkurencinio pranasumo ir ilgalaikio
pelningumo pagrindas. Prek zenklo ved& turi bati stipriai  kontroliuojama auk$ausios
organizacijos vadybos. Prekzenklo lyderyss tikslas yra sukurti prék zenklo ves, o nejvaizd.

D. A. Aaker (200) nuomone, prék Zenklo lyderysts modelis skatina prék Zzenklo vegs
priemoniy vystyrma tam, kad padidinti pardavimus bei peliSie vertinimai, paprastai atliekami
laikui bégant, tuéty jtakoti daugum prekés Zzenklo veds dimensiy, tokiy kaip isissmoninimas,
lojalumas, gaunama kokylbei asociacijos. Prék zenklo identiteto elemapnustatymas, kurie
diferencijuoja ir kuria vartotojo-prék zZenklo santykius, yra pirmas zingsnis link geekenklo
vertes priemony rinkinio karimo.

Kaip teigia D. A. Aaker (2000), klasikiniame modelypreles zenklo vadybininko veiklos
sritis buvo apribota ne tik vienu prek zenklu, bet ir vieninteliu produktu bei vienirelinka.
Prekes Zenklo lyderysis modelyje, press Zenklas apima daugylprodukt; ir rinky. Preks Zenklo
vadybininkai sprendzia klausimus: kuriems produldapniskirti preks Zenkh, kurie produktai
pralenks esamir tiksling prekés zenklo srit Skirtingose rinkose galiiiti naudojamas tas pats
prekes Zenklo identitetas (IBM, Pringles). diau tai ne visada pasiteisina, ¢bg@kirtingos rinkos
gali pareikalauti ir skirtingo pres Zenklo bei identiteto. Valdant produkt rinky sritj, pagrindinis
iSsukis yra suteikti pakankamai lankstumo, kad pasisekirtingose rinkose ir tuo pa pasiekti
sinergip.

Anot D. A. Aaker (2000), klasikinio prék zenklo modelio vadybininkai retai sprénd
plétros ir sub-preés Zenki klausimus. Preds Zenklo lyderysts modelio vadybininkai turi siekti
kompleksires preks Zenklo strukiros lankstumo. Btinybé plésti prelés Zenk ir pilnai iSnaudoti
jo stiprumy, daznai lemia paremiaiy prekés zenkiy arba sub-prels zenki jvedimg | skirtingy
produki rinkas. Kaip pavyzdE. Joachimsthaler ir H. Weber (2001) pateikia [diviBM ir HP
sub-preks Zenklus Visage, Thinkpad ir LaserJet.

D. A. Aaker (2000) teigia, kad klasikinei P&G peskzenklo vadybos sistemaiidingi
konkuruojantys preds zenklai kategorijoje, pvz.: Pantene ir Head&SHetd — plaulf prieziiros
kategorijoje. Tokiu bdu patenkinami skirtingi rinkos segmentai ir manorkad vyksta sveika
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konkurencija. Téiau dvi jggos paskatino dauggbfirmuy valdyti produkty kategorijas, o ne
individualius preks zenklus. Pirma, mazmenininkai linkaldyti kategorijas kaip analig vieneg
ir to tikisi iS tiekejy. Antra, kai yra valdoma prék zenklo kategorija, lengviau pasiekti aiSkuim
efektyvumy. Be to, svarbs iStekly paskirstymo, komunikacijos biudzeto ir produkt@vacijy
sprendimai gali iti atliekami operatyviau. Naujame modelyje prekenklo vadybinink démesio
centras iSsipl@a nuo vieno preds zenklo prie kategorijos. Tikslas yra priverstelgs zenklus
kategorijose dirbti kartu, kadiby uztikrinta kolektyvirg itaka ir stipri sinergija.

Remiantis D. A. Aaker (2000), daugianacionaliniskps Zenklo valdymas klasikiniame
modelyje reiSk atskim prekes Zenklo vadybinink kiekvienoje Salyje. T@au skmingam
konkuravimui globalioje rinkoje tai nepasiteisinbod¢l daug firmy pracjo eksperimentuoti su
organizacine strulita, kuri paremf globalaus verslo iStekii valdymo, gamybos, vystymo bei
prekes Zenklo strategijas. Prikzenklo lyderysts modelis pasizymi globaliomis perspektyvomis.
Pagrindinis tikslas yra valdant pkek Zenkd skirtingose rinkose ir Salyse pasiekti sinergij
efektyvurm, ir strategij darnum. Sis poZiris padaro preds Zenklo valdyra suctingesh, kadangi
reikia nustatyti kurie preds zenklo strategijos elementai tufitbbendri globaliu mastu ir kurie turi
buti adaptuoti vietidms rinkomsIgyvendinant strategijreikalinga didestikoordinacija.

D. A. Aaker (2000) nuomone, Klasikinio pgskZenklo vadybos modelio vadybininkai
daznai veik tik kaip taktinip komunikacijos program koordinatoriai ir planuotojai. Be to
programas buvo labai lengva valdyti, kadangi suidedd reklamos kiekiu buvo pasiekiamas
didelis tikslires auditorijos kiekis. Ziniasklaidos priemaniir rinkos suirimas pasunkino
komunikacip. Preks Zenklo lyderysts modelyje preés Zenklo vadybininkas turitli strategas ir
vadovauti didelio kiekio komunikacijos priemamaudojimui.

Kaip teigia D. A. Aaker (2000), naujame pa3jje kreipiamas émesys tiek viding, tiek ir
i iSoring komunikaci, siekiantjtakoti vartotog. Preks Zenklo strategija turi komunikuotijkvepti
visus preks Zenklo partnerius, tiek organizacijos vidujektie iSoréje, prieSingu atveju ji bus
neefektyvi.

Prelkes Zzenklo lyderysls modelyje, strategijos tikslas yra ne tik trumpala
charakteristily, tokiy kaip pardavimai ir pelnas, vertinimas, bet ir gekdentitetas, kuris aiskiai
apibrzia, ka atstovauja preds Zenklas. Preds Zenklo identiteto vystymas remiasi firmos klignt
konkurenty ir verslo strategijos supratimu.

E. Joachimsthaler ir H. Weber (2001) nuomone, ¢ggdlenklo lyderysts poZiiris remiasi
ne tik praktika, bet ir prielaida, kad pésk Zenklo formavimas atne&ksne. Kompanijos
aukgiausioje vadybos komandoje turi vyraigitikinimas, kad preks Zenklo formavimas suteiks
konkurencin pranasSur, kuris yra vertingas finansiniu atzvilgiu, reikagias skmei pasiekti ir
kartais netgimores iSlikimui. Be Sigsitikinimo naujoji paradigma negaliib vystoma.

11



1 lentet

Prekés Zenklo lyderyse: nauja paradigma

Klasikinis prekiuy Zenklo vadybos | Prekiy Zenklo lyderysiés modelis
modelis

Nuo taktinés prie strategids

vadybos

Perspektyvos Taktinés ir reaguojatios Strategiair tolima svajog

Prekiy Zenklo vadybininko MaZzai patirties, numatomas trumpasAukstas statusas organizacijoje,

statusas darbo organizacijoje laikas numatomas ilgas darbo organizacijoje

laikas

Koncepcijos modelis Prelés Zenklojvaizdis Preks Zenklo ves

Fokusavimas (&mesio centras) [ Trumpalaikis finansavimas PrekZenklo ve#s kirimo priemors

Nuo riboto prie iSpésto

fokusavimosi

Prekiy ir rink y diapazonas Atskiri produktai ir rinkos Daugyés produky rinka

Prekiy Zenklo struktara Paprasta Kompleksin

Prekiy Zenkly kiekis Fokusavimasi$ viem prekiy Zenkh | Fokusavimasis kategorijas — daugyb

prekiy Zenkl

Paplitimo galimybés Atskira Salis Globalies perspektyvos

Prekiy Zenklo vadybininko Riboty priemoni; koordinavimas Daugialys komunikacijos komandos

komunikacinis vaidmuo lyderis

Komunikacinis fokusavimas ISorinis / vartotojas Ir vidinis, ir iSorinis

Nuo pardavimy prie prekiy Zzenklo

identifikavimo kaip pagrindirés

strategijos

Pagrindiné ar lemianti strategija | Pardavimai ir rinkos dalis PrakZenklo identifikavimas

Saltinis: Aaker (2000)

S. Davis (2002) lygina tradictrprekes Zenklo vadylp su preks Zenklo veds vadyba. Anot
S. Davis (2002), siekiant kurteleminga prekeés zenkd, reikia suvokti klasikinio po#rio i prekes
Zenkh ribotumus. Klasikiniame modelyje, prek zenklo Krimo pastangos pirmiausiai
fokusuojamos marketingo taktik, skirta Zinomumo maksimizavimui ir trumpalaikipardaviny
skatinimui. IS marketingo skyriaus paprastai bueikalaujama sekti Sias pastangas, su gwek
zenklo vadybininku elgiantis kaip su pagrindiriiakotoju, motyvuoja&iu tokias funkcijas, kurios
jam nepriklauso — tyrimai ir plra, gamyba, pardavimai ir reklamavimas — invests@aio energj i
produkt.

Kaip teigia S. Davis (2002), naujas lyderia@jan prekés Zenkl vystymo podZiris
pripadsta, kad patys stips preks Zenklai yra tikrasmores turtas, net jeiy néra balanso
ataskaitose. Kaip rezultatas, tose organizacijksgps praktikuoja preds zenklo vegs vadyl,
prekes zenklo valdymas buvo iSkeltawverslo vir§ing. Tokios organizacijos supranta, kad piek
Zenklo pazadas yra pristatomas per kiekyierganizacijos susialima su visuomene — ar taiity
skambuio centro atsakymas kliento klausimus, ar Zmogigjy iStekliy skyriaus pokalbis su
potencialiais darbuotojais. Pkek zenklo kaip veés valdymas, reikalauja valdymo i$ virSaus
apaia. Sis poziiris skirtas uztikrinti, kad visa organizacija dtir aiSky supratim apie savo preis
Zenkh ir atsizvelgt i tai, kaip kiekvienas dalykas organizacijoje, tgsai ar netiesiogiai ligantis

klienta, paveiks tai, kaip klientas @i | prekes Zenkh. Tai jgalina versi valdyti pagrindinius
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veiksnius taip, kad klientas s nuoseld ir jtikinanti patyrima apie preks Zenkd ir kad galiausiai
bus sukurti stigrs preks zenklo-kliento rySiai bei gaunamas didesnis eilggame laikotarpyje.

Anot S. Davis (2002), prék Zzenklo veds valdymo orientacija sukuria poklys
organizacijoje (2 lente). RySki pokygiu prigimtis akcentuoja fakt kad marketingo komunikacijos
gali bati deleguojamos taktiniams specialistams, o ¢selenklo ved yra vadovaujafio
darbuotojo ir jo lyderyss komandos kompetencija. Jie privalo priimti korapp kad preks
Zenklas turi uzimti lyderiaujdin viety strategijoje ir preés Zenkd naudoti jeigu ne valdymui, tai
informavimui, apie pagrindini strategini sprendina priemima — nuo pardavimp proceso iki
kainodaros bei per \dspristatyna ir kliento poziiri i kompanij. AukStesniju vadow Zodinis ir
nuolatinis pasizagimas preks zenklui padeda uztikrinti, kad kiekvienas darbjast organizacijos
viduje prisiims sau prels Zzenklo nuosavyb

2 lentek

Poky¢iai organizacijoje, sukelti orientacijosj prekés zenklo verés valdyma
Tradicin é prekés Zenklo vadyba Preks Zenklo verés vadybos strategija
Prekés Zenklo vadybininkai Prék Zenklocempionai
Vartotojo pasitenkinimas Vartotojo ,pasigichas”
Vienkartiniai sandoriai Santykiai trunkantysa/gyveniny
IS produkto gaunamos pajamos IS peekenklo gaunamos pajamos
Koncentruojamasi tris menesius Koncentruojamaisirejus metus
Rinkos dalies augimas Akgiperts augimas
Marketingas valdo prek Zzenkd Visos funkcirs sritys valdo preds zenkd
Prelkés Zenklas valdomas i$ vidaus Rréknklas valdomas i$ iSar

Saltinis: Davis (2002)

Apibendrinant galima teigti, kad tiek D. A. Aak2000), tiek ir S. Davis (2002) akcentuoja,
jog vadovyb prekes Zenkd turi vertinti kaip view IS pagrindini jmores prioritety ir skirti jam
dideli demeg imores strategijoje bei siekti ilgalaikitiksly. Prekes Zenklo vadybininkai turizi
aukstos kvalifikacijos specialistai. Svarbu, kaékgs zenklo veds suvokimas iy perduodamas
visiems organizacijos darbuotojams ir partneriartisk organizacijos viduje, tiek ir uz jos rib
Taip pat Aaker pakizia, kad lyderiaujantis preds zenklas tuity siekti apimti daug produlgt tureéti
lanks'ig prekes Zenklo kompleksirstrukiirg bei orientuotis globaline perspektyy.

1.2.2. Lyderiaujancio prekés zenklo Kirimo uzdaviniai ir principai

D. A. Aaker (2000) pateikia keturis uzdaviniuskuriuos reikia atkreipti émeg, norint
pasiekti preks Zenklo lyderyst (1 paveikslas):

1. Sukurti organizacija, kurian¢ia prekés zenkh. Asmuo ar asmengrup: turi biti atsakingi

uz sprendimusd prekés zenklo ir vadovautis ne trumpalaikiais intereskis prekés zenklas

turi daug produkt, rinky ir Saliy su skirtingais vadybininkais, organizaciniai preaieturi

apfipinti bendra informacija, gamybiniu ggumu ir Zodynu, kurvisi naudos. Komunikacijos
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sistema turi leisti dalintis intuicija, patirtimm prekés Zenklo Krimo iniciatyva. Trumpai tariant,
organizacija turi vystyti preds zenklo kirimo strukfira ir kultiira.

2. Prekés zenklo struktira jtraukia preks zenklo ir sub-preds zenky, kurie yra remiami,
identifikavima, ju atitinkamus vaidmenis ir svarbiausia tarpusavisiuy. Efektyvi, puikiai
suprantama struikta lems aiSkum pasiilymuose klientams, prék Zenkl bei ju
komunikavimo programp sinergip. Turéti daugyle prekés zenkl su daugyb painiy pasiilymy

ir neefektyvia komunikacija yra labai destruktywu nuostolinga. Kuriant efektywiprekes
Zenklo strukiira pagrindinis aspektas yra sprendimas - kada r@kiti egzistuojarntprekes
Zenkh, kada kurti nawj, kada naudoti paremianit kada sub-preds Zenkd. Priimant tokius
sprendimus, yra svarbu suprasti parer@i@ir sub-preks Zenkd vaidmern ir valdyma — ar gali
jie packti plisti prekes zenklui tarp produlgt ir rinky. Paremiantys ir sub-prék Zzenklai
paprastai tinkami vertikaliai glrai, kai preks Zenklui reikiajeiti | aukStesnes nei vidutinio
lygio bei Zemesnes nei vidutinio lygio rinkas. Kiweno portfelyje esafio prekes Zenklo
vaidmuo yra pagrindinis prék zenklo strukiros elementas. Prék zenklai netutty bati
valdomi taip, lyg jie nepriklausytvienas nuo kito. Turi iti nustatytas kiekvieno portfelyje
esario prekes Zenklo vaidmuo. PavyzdZziui, strateginiai miekZenklai yra tie, kurie yra
labiausiai svarilis firmos ateajiai ir todel ju stkmei pasiekti turi bti skiriami adekvats
resursai.

3. Prekés zenklo identitetas ir pozicija.Kiekvienam aktyviai valdomam prék zenklui reikia
prekes Zenklo identiteto — vizijos, kaip prek Zenklas tuty bati priimamas tiksligs
auditorijos. Preks Zenklo identitetas yra prek Zenklo lyderyss modelio Sirdis, kadangi tai
yra irankis, kuris veda irikvepia preks zenklo krimo program. Jeigu preks zenklo
identitetas yra supainiotas ar dviprasmiskas, nikiaybé, kad preks zenklo krimas bus
efektyvus. Preés Zenklo pozicija gali pati iSdéstyti pagal svarp ir sukoncentruoti preis
Zenklo identitet nustatant komunikacijos tiksl kokia zinué¢ geriausiai diferencijuat prekés
Zzenkh tikslinéems grugms?

4. Prekés zenklo Kirimo programa. Komunikacija ir kitos pres¢s zenklo krimo programos
yra reikalingos preds Zenklo identiteto realizavimui. Pi&ek Zenklo programos ne tik
igyvendina preés Zenklo identitet bet ir padedaj japibézti. Reklama ir émimas gali lemti
aiSkumy ir susikoncentravim i prekés zenklo identitef kuris prieSingu atveju gali atrodyti
nevaisingas ir dviprasmiskas. Tikslas yfdi Ipasteldtiems,isimenamiems, pakeisti suvokim
sustiprinti poZirius ir sukurti tvirtus santykius su vartotojaisis&im tam reikalingos teisingos
komunikacijos priemots. Sios priema#s daznai yra daugiau negu vien tik reklama. Reklama
kartais vaidina tik labai menkvaidmen. Vienas iS bdy yra alternatyvios ziniasklaidos
priemores. Stiphis rytdienos preds zenklai supranta ir naudoja interaktyvias ziniskos
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priemones, tiesioginius atsakymus&mima ir kitas priemones, kadah; apfipinama santyki
karimo patirtimi. Kitas Idas yra iSmokti valdyti komunikacijos prograntaip, kad ji

saveikauty ir derty su strategija.

Organizaciné struktiira ir Prekés zenklo struktiara
procesai e Prelés zenklai, sub-preds Zenklai,
o Atsakomyle uz preks zenklo paremiantys preis Zenklai
strategig o Prekés Zenki ir sub-preks Zenki
e Vadybos procesai vaidmenys

/

Prekés zenklo
lyderysté

Prekés Zenklo
identitetas/pozicija
e TrokStamagvaizdis
e Prelés zZenklo pozicionavimas

Prekés Zenklo Kirimo programos:

o lvairiy Ziniasklaidos priemoni
naudojimas

e Komunikacijos integravimas

e Rezultag vertinimas

Saltinis: Aaker (2000)
1 pav. Prekes zenklo lyderysés uzdaviniai

K. D. Speak (2000) pateikia penkis principuskuriuos tuéty atkreipti cémeg imoniy
vadovai, siekiantys kurti lyderiaujargrekes zenkd.
1. Suprasti pagrindines prekés zenklo Kirimo jégas jmonéje. Imores su stipriais prels
zenklais pasizymi vienu bendru principu: jos kutgalaikius, lojalius santykius su klientais.
Visos £kmingos organizacijogisavina isskirtinj santykiy kiirima savo rinkose.
2. Uztikrinti, kad jmoneés prekes zenklas(-i) tuety iSskirtinj poziarj. Stipras preks zenklai
yra isskirtiniai. Jie turi savo pami | tai, ka daro ir kaip yra susijsu savo klientais. Lojaé
vartotojai zavisi lyderiaujaiais preks Zenklais ir gerbiayj poziari. Pasaulinio lygio preis
Zenklo vadybininkai pradeda su aisSkiu grekenklo apikizimu. Preks Zenklo podiris susigs
Su jo vartotojais. Vyresnieji vadovaaip pat turi paskatinti savgmore daryti iSskirtinius,
drasius preks zenklo pareiskimus viskamey je daro. Preks zenklo po4iris turi bati aiSkus
ir universalus. Jis turi pasireiksti viskame, nwodukto dizaino iki vartotej aptarnavimo.
3. Remti struktarizuotg prekés zenkly identiteto rinkinj. Daznai organizacijos surenka
netvarking prekes Zenky vard; rinkini ir sukuria paini sistema savo produktams ir
paslaugoms. Taip gali atsitiktéldneteising sprendima, demesio neskyrimo detahs, preks
zenklo valdymo ignoravimo ir tai susilpnina péskzenklo krimo dartay. Taip pat yra

sukuriamas pagbtas marketingo komunikacijos biudZzeto neefektyvsima@ik nedaugelis
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imoniy gali leisti sau kurti labai daug prek Zenky. Produkto marketingas be tikslo sukurti
ilgalaike prekes zenklo vekt yra neveiksmingas. Vadovai turi skatinti marketingpmand
prisiimti atsakomyb dél aiSkiai identifikuojamos prels zenklo identiteto struitos. Nauy
vardy vystymas ne tik reikalauja laiko ir finanainresurs, bet ir paprastai lemia tikslupi
vartotop susipainiojim. Todtl kompanijos tuéty daugiau pastamgskirti esamo preds Zenklo
vertei, vystydami naujus produktus.

4. Prekés zenklo komunikacijoje pirmenybe skirti nuoseklumui. Nuoseklumas yra vig
stipriy prekes Zenkhi pozymis. Neatskiriama lojali santykiy karimo dalis yra nuosekli
komunikacija ir su preds Zenklu susg veiksmai.

5. Kurti prek és zenklo lyderyst¢ per organizacija. Prelés zenklo kirimas yra kiekvieno
darbas. Bty sunku surasti stiprpreles zenkd, kuris rera remiamas energingdarbuotoy.
Didieji prekés Zenklai pasiekia savo vertS Siosisitikinimy sistemos. Pres Zenklai yra
pagisti patyrimu. PrieS tai kai vartotojai tampa logadi prekés Zenklui, jie nori matyti ir jausti
isipareigojim, iS5 uz preks zenklo. Todl organizacijos zmogiskieji iStekliai tampa labaagiu
prekes zenklo krimo irankiu. Tikejimas ir iSipareigojimas prasideda organizaciyjirsuje.
Vadovai — preks Zenklo lyderiai — turikvépti, motyvuoti ir jgalinti savo darbuotojus tapti
prekes Zenklocempionais.

Apibendrinus D. A. Aaker (2000)ardytus preks zenklo lyderyss kirimo uzdavinius ir K.
Speak (2000)vardytus preks zenklo lyderyss kirimo principus, galima teigti, kad iS egmabu
mokslininkai vardina tuos paus aspektus, t.y.. prée& Zenklo strukros ir komunikacijos
nuoseklumas, tvigt lojaliy santykiy su klientais krimas, preks Zenklo identiteto ir pozicijos
apibrezimas, taip pat organizacijoje turizb vadovaujamasi ilgalaikiais interesais, kuriama
lyderiaujarcio prekés zenklo kuiira.

1.2.3. Prelés zenklo lyderyses kiirimo etapai

D. A. Aaker (2000), K. Speak (2000) ir S. Davis @2) akcentuoja, jog organizacijoje
prekes Zzenklas turi @i laikomas prioritetu. D. Ulrich ir N. Smallwood2Q07) pateikia
organizacijos, kuriahos preks zenklo lyderyst formavimo proces(2 paveikslas):

= Etapas 1l:Argumeni prekes Zenklo lyderygs naudai sukrimas. Paklausus apie verslo
prioritetus daugumamoniy valdytoy vardina rinkos dalies ir rinkos didingn auginm
naujose rinkose, produkinovacijas, kast mazinimy. Tatiau D. Ulrich ir N. Smallwood

(2007) manymu, vienas didziausprioritety turéty buti lyderysés vystymas. Argument

lyderysts naudai formavimagrodo personalui, kad lyderysiyra priemoi Kitu imonés

tikshy igyvendinimui (rinkos dalis, globalus augimas, ingj@s ir t.t.), taip pat tai sukuria

neaiuopiama verk akcininky akyse.
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» Etapas 2: Prekés Zenklo lyderyss formuluoés sulkirimas Prekés Zenklo lyderyss
formuluog iSreisSkia reputacij savybes, kurias privalo tir lyderis bei rezultatus, kuriuos
jis turi pasiekti. Preés zenklo lyderyss formuluo¢ apjungia firmos iSori@ reputaciy su
kasdieniniais vidias lyderysts veiksmais.

» Etapas 3Llyderysés jvertinimas.Kai prekes Zenklo lyderyst yra apibézta, lyderiai gali
buti vertinami, kaip y rezultatai veikia preds zenkd, bei kaip tobuja juy igudziai.

» Etapas 4lnvestuotij prekes zenki. Imones ar preks zenklai netampa lyderiais néy.
Lyderiaujartios kompanijos investuojaspecifines praktikas, kuriggliegia preks Zenklo
lyderyst. Sios investicijos apima mokymus, vystymo, gyvemipatirtis.

» Etapas 5investiciy j prekes zenkt jvertinimas Jvertinimg sudaro dvi dalys. Pirmiausia yra
svarbu zinoti, kurios investicijos ir kaip veikimorg. Tai reiSkia, kad reikia stéb tiek
investicijasi lyderyst (pvz. mokymai), tiek iry rezultag (elgsenos pasikeitimai, finansiniai
rezultatai, neapuopiama ver). Antra, investicijos turitakoti ir pirmame etapgvardintus
tikslus. Tai yra, jeigu argumentas lydeggshaudai buvo augimo strategija kréise rinkose,
tai lyderysts £kmés jvertinimas yra pasiektas augimas.

» Etapas 6Prekes Zenklo lyderyss jsisgmoninimo pagrindiniams tarpininkams formavimas
Prelkes Zenklo lyderyst parodo, kaip akcininkai suvokjenorés reputacy. [mones vadovai
yra preks zZenklo lyderysts vadybininkai ir turi imtis iniciatyvos perteikéikcininkams

supratim apie preks zZenklo lyderysts veiksmingum.

1
Sukurti argumentus prék Zenklo lyderysis
naudai
6 2
Formuoti preks Zenklo lyderysts Sukurti formuluog preles zZenklo
isimsmoninima pagrindiniams akcininkams lyderyste
A
v
5 3
Ivertinti investicijas prekes Zenkd Lvertinti lyderyst
4

Investuotii preles Zenklo lyderyst

Saltinis: Ulrich ir Smallwood (2007)
2 pav. Prekes zenklo lyderyses kiirimo etapai
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Apibendrinant galima teigti, kad formuojant orgaaiiq, kuriarciq lyderiaujani prekes
Zenkl, didziausy vaidmen vaidina organizacijos vadovybp kuri turi jtikinti darbuotojus siekti
tapti lyderiais bei ugdyti juos, o akcininkagngdyti lyderysés efektyvum

1.2.4. Prelés zenklo lyderyseés matrica

S. Li Roolvink (2002) preds Zenklo lyderyss matrica buvo sukurta siekiant pad
ivertinti ir analizuoti preks zenkly ir marketingo strategij efektyvum,. Vertikali matrica matuoja
rinkos dai, tai preks zenklo lyderysts pozicija. Horizontali matrica matuoja rinkos daliaugim
konkurenciniu poiiriu, preks Zenklo kles§ima. 3 paveiksle vaizduojama, kokiomis
charakteristikomis pasizymi prék Zenklas skirtinguose vystimosi lygiuose.

1 kvadrate , pavadintame ,VargSas", yra psekenklas su maZza rinkos dalimi ir krintan
rinkos augimu. ,Vargsas“ yra mazai matomas psekenklas. Paprastai tokie péskzenklai
konkuruoja kainomis, émimu ar kitomis praktiSkomis dimensijomis. To rdatks yra mazas
pelnas, kasatygoja investiciji trakuma tam, kad bty galima varzytis su konkurentais ir didinti
rinkos dal. Kadangi klieng lojalumas ,VargSui“ yra labai mazas, tbg@ls gali dingti iS rinkos.

2 kvadrate, pavadintame ,Pretendentas”, yra §ggetenklas su maza rinkos dalimi, bet
pozityviu rinkos augimu. ,Pretendentas” yra niSagkps Zenklas, kuris konkuruoja tutamas
puikiai apibgézty tiksling rinka ir stipriai koncentruat strategij, patenkinatia to segmento
reikmes. Sis prals Zenklas yra labaitkybikas ir lankstus. Tokie prek Zenklaij rinka daZnai
ateina su novatorisSkais produktais, paslaugompdeiavimo bhdais. ,Pretendentas” gali parodyti
savo potencialtapti lyderiaujagiu prekes Zenklu, iSplisdamas uz savo tiksbrrinkos rily, daznai
lojaliems klientams perduodant iy i lapas”.

3 kvadrate, pavadintame ,Lyderis”, yra péskzenklas, kuris turi didelrinkos dai ir
pozityws rinkos augim. Tai yra preks Zenklas, kuris spinduliuoja energija ir vaeganjéga.
.Lyderis* dominuoja suvokimu apie esminpreks Zenklo ver tam tikroje kategorijoje
(pavyzdziui, esmié prekés Zenklo ved prabangos preki sektoriuje apima produkto dizain
dizainerio reputaci, kokybke, parduotuwi dekos, jvaizdzio Kirima, reklany). Klientai daznai yra
pasiruog atleisti kai kurias nedideles ,Lyderio“ klaidasadangi labai gerbiaj Jorekés zenkd.
Taciau tam, kad iSlaikyti lyderio poziaij prekes Zenklas privalo islikti svarbus toje kategorijoje
arba, dar geriau, inicijuoti pokis/inovacijas toje kategorijoje.

4 kvadratas, pavadintas ,Bes/cempionas”, yra preds zenklas, turintis didelrinkos dal,
bet neigiam rinkos augim. Tai yra preks Zenklas, gyvuojantis iS jo praeities &lev,Buws
¢empionas” vis dar demonstruoja pakankgmnekés Zenklo vext tam, kad iSlaikyd didZiaja dal
esam klienty, tatiau nepakankamtam, kad pritraukt naujus. Sis prels Zenklas yra praras

gebkejima keistis ir iSlikti svarbiu savo kategorijoje. diau prabangos prekisektorius aiskiai
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pademonstravo, kad ,Bgs cempionas” gali bti atgaivintas, kadangi Siame péskzenkle gali vis

dar huti iSlikusi prekes zenklo ves.

A Buves éempionas €—T—> Lyderis
e Buves lyderis, kuris gyvuoja iS | e Itakingiausias/ daugiausiai
praeities Slogs; aptarirgjimas preks Zenklas
e ISsikvepes ir nuobodus, bet vis rinkoje;
dar turi lojaly pasekjuy; e Labai matomas rinkoje, jam
¢ Fokusuojasj status quo teikiama pirmeny#;
iSlaikyma. e Demonstruoja savo lyderiavim
ir toliau diegia naujoves
Ka Ks
o | t
S l Varg$as K K Pretendentas |
n ! 2
% o Néra aiSkiai pozicijonuoto o NiSy prekes Zenklas;
[v4 prekes Zenklo ir produkto plano] e Strategija sukoncentruofa
¢ Konkuruoja kainos,émimo ir apibrzto segmento
kitomis funkciremis aptarnavim;
dimensijomis; o KarybiSkas, mokantis
e Yra pavojus hti nupirktam ar prisitaikyti;
eliminuotam e Naudoja gorilosnarketingo
» (angl. gorilla marketing) taktik
Z \ 4

- +

Rinkos dalies augimas

Saltinis: Roolvink (2002)
3 pav. Prekeés Zenklo lyderysts matrica

4 paveiksle vaizduojama, kaip péskzenklas yra vertinamas rinkoje skirtinguose wyssi
lygiuose.

1 kvadrate esantis prek Zenklas turi @iti vertinamasisisamoninimo, @mesio ir pagarbos
veiksniais. Kiti veiksniai, tokie kaip: pirmengblojalumas ir perdavimas (angl. referralkran
budingi Siam preks zenklui.

2 kvadrate preds Zenklas turi fiti vertinamas pagarbos, pirmerégh lojalumo, perdavimo
veiksniais tiksliniame segmente. Tfau niSos preks Zenklas tutty demonstruoti ambicijas pereiti
lyderio pozicip ir tokie veiksniai kaipisissmoninimas, dmesys bei pagarba tty bati vertinami
lyginant su visa rinka.

3 kvadrate yra visos rinkos lyderis ir jis tufitbvertinamas visoje rinkoje tokiais veiksniais
kaip pirmenyl, lojalumas, perdavimas ir pagarba. Reekenklas ,Lyderis” gali taip pat svarstyti
prekes zenklo ¢gos pétra su kitais susijusiais naujais produktais ir rinkenTokiu atveju, preks
zenklas ,lyderis* tampa naujoku kategorijoje irsgymi tokiais rodikliais kaip ir 1 kvadrate

esantis preks zenklasisisamoninimo, ¢mesio ir pagarbos.
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4 kvadrate esa&ip prekes Zenklo tikslas yra apsaugoti egzistusjas klientus. Cia
vertinami tokie egzistuoja&ios klientiros rodikliai kaip: pirmenyd lojalumas ir pagarba. Taip pat
reikéty jvertinti tokius rodiklius kaip: émesys ir pagarba, lyginant su visa rinka tam, kat b

nustatyta, ar preis Zenklas nekris Zemyn dar labiau.

Buves ¢empionas Lyderis
A Egzistuojantys klientai: Esama rinka:
e Lojalumas e Pagarba
o Pirmenyk e Pirmenylk
Esama rinka: e Lojalumas
e Pagarba e Palaikymas
e Démesys Nauja rinka:
e Supratimas
e Démesys
. e Pagarba
'g K4 K3
g
< Vargsas Ky | Ky Pretendentas
4
Esama rinka: Tiksliné rinka:
e Supratimas e Pagarba
o Démesys e Pirmenyk
e Pagarba e Palaikymas
e Lojalumas
Esama rinka:
e Supratimas
e Deémesys
e Pagarba
. Rinkos dalies augimas
Z - +

Saltinis: Roolvink (2002)
4 pav. Prekes zenklo vertinimo veiksny matrica

5 paveiksle parodoma, kakiveiksmy turéty imtis prekés Zenklo savininkai kiekviename
vystimosi lygyje.

1 kvadrate pre¥s Zenklo ,VargSas® savininkai tetyy svarstyti, ar iSeiti iS rinkos, ar siekti 2
kvadrato ,Pretendento” strategijos. Jeigu pasirerkasiekti ,Pretendento” strategijos, pésk
zenklo savininkas téty nustatyti unikal rinkos segmeantir vystyti diferencijucd preles zenks,
komunikacijos strategijas bei pkarkaip pasieks numatytiksla. ,Prada“ buvo toks preis Zenklas
prabangi prekiy sektoriuje. Kai Miuccia Prada pené prekes Zenkd iS jos Seimos, tai buvo
nezinomas ,VargSas“. Prada uzsiir siekti naujoviSsko, minimalistinio dizaino, panaddma
alternatyvias medziagas, kurios patraakangardist segment. Si grug greitai tapo press Zenklo

»-advokatais* likusioje prabangos prekinkoje ir per kelis metus ,Prada“ @go i lyderio pozicij.
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2 kvadrate preds Zenklas gali svarstyti ar likti niSos péskzenklu, ar investuoti ir pereijtB
kvadrat. Pretendavimas lyderiaujant prekés zenkd néra lengvas. Pagrindiniaglemés veiksniali
yra kiirybingas ir novatoriSkas pardavimas, mgekenklas bei komunikacijos strategija. ,Calvin
Klein“ yra puikus pavyzdys. Daugybmet; Klein‘as buvo istikimas minimalistinio dizaino
Saknims, bet adaptavo novatonsSkorilos tipo (angl. gorilla type) marketingo stgija ir
pardavimo taktik — nuo Brooke Shields , tarp mgnir mano dzing néra nieko“ iki seksuatj
vyrisko apatinio trikotazo modealir kampanij.

3 kvadrate esantis prik Zzenklas rigaujasi skmés vaisiais. T&iau negalima uzmigti ant
laury ilgam, kadangi ,Lyderiams" visada yra lipama antlrk. ,Lyderis" visada turi ieSkoti
apsaugini strategiy ir taktiky tam, kad atremtkonkurencij. Sis preks Zenklas savo kategorijoje
visada turi iSlikti svarbiausios veés virSuje, ypatingai tose rinkose, kur konkurengija labai
intensyvi. ,Lyderis” gali tuéti galimybe pléstis uz savo tradicini produkty ir rinky riby. Taiau
kiekviena pétros strategija turiiiti svarstoma labai atidziai tam, kad neppazeista preis Zenklo
verte, kuri buvo kurta metai iS met Kitaip tariant, stipraus prék zenklo tugjimas nesuteikia jo
savininkui neribotos laiss pksti preles zenkd | bet kuri kategoriy. Preks zenklo savininkas turi
buti isitikings, kad naujas produktas ir kategorijos atitiks €gmijartio prekes Zenklojvaizd,
produkto kokyle, pozicionavim ir tiksling rinka. Christine Dior preks Zenklo ve& buvo
neigiamai paveikta, kai pré& zenklo savininkai nesirinkdami naudojo savo @sekenkd
ivairiausiems produldttipams: nuo kojini, pédkelniy iki cigaretiy.

4 kvadrato preés Zenklo savininkai téty svarstyti rinktis iS status quo iSlaikymo ir
investavimo tam, kad gty | 3 kvadrad. Pasirinkimas daZniausiai priklauso nuo finaésikiklés
ir prekes zenklo marketingo ,know-how* bei viso sektoriabigklés. FinansiSkai silpno prék
Zenklo, esafio sektoriuje su mazu rinkos augimu, savininkas elgitis su preks Zenklu kaip su
.melZziama karve®. ,Melzti“ pela be dideli; investiciy tiek kiekimanoma, iSlaikant prék Zzenklo
verte. FinansiSkai stiprus ir sumanus prekzenklo savininkas grgausiai investuosi prekes
Zenklo apyvartum tol, kol sektorius bus lings augti. Atsibods prekés zenklas ,Gucci* buvo
s¢kmingai transformuotas dvigjnauj savininky bei dizainery Domenico de Sole ir Tom Ford
komandos per pora metTom Ford visiSkai pakeitvisy ,Gucci® produki liniju prekes Zenklo
dizaim, parduotuvi dekon ir jvaizdZio kampanijas. Rezultatas buvo stulbinantiido preks

zenklui susigszinti lyderio pozicig.
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A Buves ¢empionas —> Lyderis
e Maksimizuoti pajamas iSlaikan{ e Investuoti tam, kad iSlikti
rinkos daj mazai augatoje esmires kategorijos virSuje taig
kategorijoje; ilgai, kiek Si kategorija tus
e Investuoti tam, kad gtti | potencialo augti;
lyderio pozicip augimo e Jeigu yra ltina, investuoti tam,
kategorijoje. kad hity apsaugota pozicija.
= K
_cg Ka 3 T
é’ VargSas Ki | K Pretendentas I
c
T | o I%eiti i§ rinkos arba siekti 3 e ISlaikyti pozicija arba siekti 3
kvadrato ,pretendento” prék kvadrato  ,lyderio* preks
Zenklo strategijos Zenklo strategijos;
o Apskatiuoti, kiek 1edy reikety,
norint pereitij 3 kvadra4.
—
Rinkos dalies augimas +
Z —

Saltinis: Roolvink (2002)
5 pav. Prekés zenklo strategiy matrica

S. Li Roolvnink (2002) pateikta pesk zenklo lyderygs matrica yra naudinga, norint
nustatyti, koki pozicig rinkoje uzima preds Zenklas, kokiomis charakteristikomis pasizymi
skirtinguose vystimosi lygiuose ir kgkveiksny reikia imtis, norint, kad prels Zenklas tapt

lyderiu arba iSlaikyf esamas pozicijas tuo atveju, kai jau yra lyderis.

1.3. Preks zenklo Krimo modeliai

1.3.1. R.S. Cleland stipraus preés zenklo Kirimo modelis

R.S. Cleland (2000) teigia, kad stiprprekes Zenkl; kiarimo procesas prasideda nuo
stipraus ve#ts pasilymo vystymo. Sekantis etapas — siekti, kad vajaoiSbandyty prekes zenks.
Jeigu pagilymas yra formuojamas tinkamai, ¢t suteikti pasitenkinimo patirir paskatinti nog
pirkti dar kar. Bandomasis ir pakartotinis pirkimas reikalaujatsiartio mechanizmo, kuris yra
kuriamas perémima, pardavim, vieSuosius rysius, tiesiogimarketing. Kompanija turi perduoti
prekes zenklo vew ir sustiprinti preks zenklo asociacijas, kad paskatintartojimg ir patirti.
Kombinuojant nuosekdikomunikacig, vartojimo pasitenkinimir patirti, sukuriamas preis Zenklo

Zinomumas, pasitéfimas ir preks Zenklo ves.
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1.3.2. K. L. Keller stipraus prekes zenklo kirimo modelis

K. L. Keller (2001) remiasi vartotojus orientuotos pré& zenklo veiss kiirimo modeliu ir
tam, kad sukurti stiprprekés Zenkd, siilo vadovautis ketuni Zingsnip seka. Kiekvienas zingsnis
priklauso nuo &mingo pries j buvusio Zingsnigvykdymo. Pirmasis zingsnis yra uztikrinti, kad
vartotojas identifikuos prels zenkd ir jo samorgje prekés Zenklas asocijuosis su specifine
produkiy klase arba vartotojo poreikiu (pkekzenklo identitetas). Antras zingsnis, sukurtrtivi
prekes Zenklo reikSma vartotojo amorgje, susied su agiuopiamomis ir neapuopiamomis preés
Zenklo asociacijomis (prék Zenklo reikSm). Tretiasis zZingsnis yra sukelti reikiamvartotojy
reakcip i prekés Zenklo identitet ir reikSme (reakcijai prekes zenkd). Ketvirtas ir paskutinis
zingsnis — reakciji prekes zenkd paverstii intensyvius ir lojalius santykius tarp klientogrekes
Zenklo (vartotojo ir preds Zenklo santykiai). StruktiSkai Siuos zingsnius, K. L. Keller (2001)
vaizduoja preks Zenklo piramiéie, kuri susideda iS SesSiprekes Zenklo krimo bloky (6

paveikslas). 7 paveiksle pateikiamos ggekenklo krimo bloky subdimensijos.

4. Santykiai = Intensywis, aktyvis
Vartotojo ir Kaip ckl taves santykiai
prekes zenklo I Mmanes:
rezonanse T *
3. Reakcija = Pozityvi, prieinama
Vartotojo Vartotojo Kaip dl tavgs” reakcija
nuomore jausmai | [
2. Reiksng = Stiprios, geros ir
Prelés Zenklo Prelés Zenklo Koks tu esi? unikalios preks
charakteristika vaizdas Zenklo asociaciic
I I
Prelés Zenklo iSkilumas (angl. salien 1. Identitetas = Gilus, platus
Kas tu esi? prekes zenklo
Zinomuma

Saltinis: Keller (2001)

6 pav.] vartotojus orientuotos prekes zenklo verés piramideé
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Lojalumas
Prisijungimas
Bendruomea
Pasizadjimas

Kokybe Nuosirdumas
Patikimumas Linksmumas
Démesys Susijaudinimas
Pranasumas Sauguma§
Soc. pritarimas
Savigarb

Pirminés charakteristikos
Antrinés savyls
Produkto patikimumas
llgaamziSkumas,
naudingumas

Paslaug efektyvumas,
empatija

Stilius ir dizainas

Kaine

Vartotojo profilis
Pirkimo ir naudojimo
situacija

Asmenyle ir vertyhes
Istorija, palikimas ir
patirtis

Kategorijos identifikavimas
Patenkinami poreikiali

Saltinis: Keller (2001)
7 pav. Prekes zenklo Kirimo blok y subdimensijos

1.3.3. M. Urde prekeés zenklo Kirimo modelis

M. Urde (2003) pateikia pagrindimis vertylgmis gista prekes zenklo kirimo model (8
paveikslas). ISskiriami vidinis ir iSorinis prik Zenklo kirimo procesai. Vidinis procesas skirtas
aprasyti rySius tarp organizacijos ir péekzenklo. I1Sorinis procesas sksijsu rySiais beiggeika
tarp preks zenklo ir vartotojo. M. Urde (2003) pateikia prekenklo kirimo proceso aiskinim
Misija — pasizadjimas uzductiai. Prekes zZenklo misija gali iiti apibadinama kaip pre¥s zenklo
egzistavimo esminpriezastis (Levitt, 1960; Drucker, 1973; CamplelNeung, 1991; Collins i r
Porras, 1998). Be to, daznai tai yra svarbi prietriggjant vidin ir iSorinj pasizadjima. Jausmas,
kad esi svarlyi siekiy dalyvis, sukuria pagrirdtikrajam pasizagimui (Senge, 1992; Balmer,
1995).

Vizija — jkvépimas tiksly ir stimuly vystymui. Vizija gali bati prekés Zenklo projekcija ateityje
susieta su misija. Tai sukuria rySkpibidinima apie tai, l§ organizacija nori nuveikti su prek
zenklu per kelis ateingius metus (Olins, 1989; Collins ir Porras, 1998gdlu, kai preés zenklo
vizija organizacijai yrakvépimo ir iSdikiy Saltinis.
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Organizacijos vertybés — pagrindiniy vertybiy pagrindas. Organizacijos sukimas daugiau ar
maziau iSreikStas bendromis vergiis, remiadiomis idcjomis, pozicija,jprociais ir normomis,
kurios susilieja; bends kultira. Organizacijos vertyds atsakoj; esminius klausimus: sk mes
atstovaujame kaip organizacija ir kas mus darcaiekkokiais esame.
Pagrindinés vertybés — prekés Zenklo Kirimo proceso gija. Pagrindires vertyles gali atlikti dvi
funkcijas. Pirmiausiai organizacijos verbgbyra pavetiamosi pagrindines vertybes, kurios valdo
organizacijos pastangas. Antra, pagrigdirvertylés yra pavefiamos i naud, vartotojui arba
pridedama veétjvairioms tikslirems grugms.
Prekés Zzenklo struktira — vaidmemy ir rySiy instrumentavimas, paremtas pagrindiremis
vertybémis. Prekées zenklo strukiros pasirinkimas yra lemiantis, kaip kompanija ofgaoja ir
naudoja savo prek zenklus. M. Urde (2003) skiria keturias pagriegipreks zenklo strukiras:

1) bendras preds Zenklas

2) produkto preks Zenklas

3) bendras ir produkto prék zenklas

4) produkto preks Zzenklas ir bendras prekzenklas.
Produkto savybes. Pagrindi tyrimy-vystymo bei dizaino uzduotis yra pagringinvertybiy
diegimas produkte. Sis gstymo kidas visiSkai skiriasi nuo produkto stiliaugirikno, kur
apsiribojama tik kosmetiniais poégis. Tikslas tutty bati sukurti produktui iSskirtin prelkes
Zenklo identitet.
Prekés Zzenklo asmenyb — ZmogiSkos savyés, kurios veikia prekes zenkh. Pagrinding
produkto savyhi pasirinkimas ir tai, kaip jos yra iSreiSkiamosjkie prekés Zenklo asmenyb
Interpretacija to, kaip pagrindia vertyles yra iSreiSkiamos, pavyzdziui, veikgnm komunikacijos
formos, stipriaijtakoja preks zenklojvaizd. Ispadis, kui sukuria komunikacija turi sutapti su
vertykemis, kurias palaiko kompanija.
Pozicionavimas. Pozicionavimas yra efektyvus pesk Zenklo jvaizdzio komunikavimo iidas.
Pagrindiny vertybiy skirtumas nuo pozicionavimo yra tas, kad jos waidu ilgalaiks ir giliau
isiSaknig organizacijos vertyhipamatuose.
Komunikacijos strategija. Prekés Zenklo krimo procese, pagrindis vertyless tampa
komunikacijos objektais. Sios verty gali miti naudojamos kaip bendravardikliai, kuriuos
siungjas interpretuoja, koduoja ir perduoda, o @as interpretuoja ir atkoduoja. Laikuédpent,
jeigu Sis procesas yralsningas, pre&s zenklasigyja reikSne, kuri atitinka jo identitet. Todtl
komunikacijos uzduotis - sukurti tekZinute, kuri iSreiSkia ir perteikia pagrindines peéskzenklo
vertybes, kreipiasi ir sudomina vartatoj
Vidinis prekés zZenklo identitetas.Tam, kad pagrindiss vertyles funkcionuol kaip sisaja tarp

organizacijos ir vartotgj identitet;, svarbu, jog kiekvienas suvaoktir pritarty, kokios yra
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pagrindires vertyles ir ka kiekviena vertyb reiSkia. Tokiu ladu pagrindiés vertyles pavirstai

poziarj, kuris prasiskverbiamastymo, darbo #dus ir elgsen

Misija

Vizija Kliento identitetas

Organizacijos vertys

Pagrindires vertytes Suinteresuotumas ir jautrumais
prekes Zenklui

Prekes Zenklo struktra

Prekés Prekes Zenklo Zinomumas
—zenklo —

verte

Produkto savys

Prelés Zenklo asociacijos

Prelés Zenklo asmenyb Prideti
ridetine verte

Prelés Zenklo pozicionavimas —
Savivaizdis

Komunikacijos strategija

Savitarpio santykiai

Vidinis prekes Zenklo
identitetas Lojalumas preks Zenklui

Saltinis: Urde (2003)
8 pav. ISorinis ir vidinis prekeés zenklo Kirimo procesas, pagistas pagrindinéemis

vertybémis
1.3.4. B. M. Ghodeswar preks Zenklo Kirimo modelis

B. M. Ghodeswar (2008) past prekes Zenklo kirimo model PCDL. Modej sudaro keturi
elementai: preds Zenklo pozicionavimas, prek Zenklo zZinuis komunikacija, preds Zenklo

rezultatyvumas, preis Zenklo veids paskirstymas (9 paveikslas).

Prekés Zenklo Prekés Zenklo Prekés Zenklo Prekés Zenklo veres
pozicionavimas Zinutés rezultatyvumas paskirstymas

e Pozymiai komunikacija e Produkto savyés e Linijos iSpktimas

e Apciuopiamos e Reklamos e Paslaug atlikimas e Preks Zenklo iSpitimas
savyles kampanijos e Ripinimasis e Komponeni, perdavimas

¢ Neagiuopiamos —>| o Temos > vartotojais > kitam preks Zenklui
savyles e Garsenybs e Vartotojy e Prelés Zenki; partneryst

e Produkto  Renginiai pasitenkinimas * Preks Zenki, aljansai
funkcijos e Sou ¢ Malonumas e Socialirg integracija

e Nauda ¢ Vartotojai vartotojams

Saltinis: Ghodeswar (2008)
9 pav. PCDL modelis
Anot B. M. Ghodeswar (2008), pozicionavimas si$sgu vartotaj suvokimo apie preds

Zenkh karimu, iSskyrimu i$ konkurentir vartotop poreikiy/likesiu patenkinimu. Remdamasis D.
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A. Aaker (1996), B. M. Godheswar (2008) teigia, kaetkes Zenklo pozicija yra prék Zenklo
identiteto dalis ir ve#is suvokimas, kuris yra aktyviai perduodamas tilesliauditorijai ir kuris
demonstruoja privalumus tarp konkuruajan prekés zenkl. StrategiSkas pozicionavimas
tikslinése auditorijose gali sukurti stipprekeés Zenkd ir identitet. Remdamasis Temporal (2000),
B. M. Godheswar (2008) akcentuoja psicholéginverés kirimo svarl, kuri produktams,
paslaugoms ir kompanijai suteikiama per raampiama naud, — emociis asociacijosisitikinimai,
vertykes, jausmas, kad vartotojas sgsisu preks zenklu. Preés Zenklo krimo procese svarbu
funkciniy produkto savyhj verk transformuoti santyki; vert.

Anot B. M. Godheswar (2008), iS pkekzenklo pozicionavimo iSplaukia komunikacijos
objektai, kurie duoda galimgbnustatyti tolimesnius komunikacijos uzdaviniusnutts tipas,
prekes zenklo diferenciacija, kreipimasistikslines auditorijas. Yrawtina vystyti ir igyvendinti
ilgalaike integruot komunikacijos strategij demonstruojafia prekes zenklo vegt tiksliniam
vartotojui. Zinue turi atitikti prekés Zenklo vext, asmenyb ir kitas preks Zenklo identiteto
dimensijas.

Kompanijos turi nuolat stéb savo preks zenklus, ypakai yra susiduriama su agresyvia
konkurencija. Kaip teigia B. M. Godheswar (2008Zangios kompanijos perteikia péskzenklo
filosofija visai organizacijaijvertina visus kontaktus su vartotojais ir modernjauorganizacinius
procesus, kadiby patenkinti vartotaj poreikiai bei perduota atitinkama patirtis apiekss zenki.
Remdamasis Klaus ir Ludlow (2002), B. M. Godhes{2808) teigia, kad kompanijos turi nustatyti
Loperacinius standartus” visose kasdiésm veiklose, kurios liga preks Zenky. Tai apima
elgsen, vadybos praktikas, paslaugeikima, rySiy su vartotojais valdym ir t.t. Operaciniai
standartai sustiprina garamtikad preks zenklas tiksliniams vartotojams hugkdytas.

B. M. Godheswar (2003), remdamasis K. L. KellerQ@f) apibézia paskirstymo proces
kaip preks Zenklo susiejim su kita esybe (angl. entity), kuri kuria naw@sociaciy rinkini apie
prekes Zenkh bei veikia egzistuojatias preks Zzenklo asociacijas. Kompanijos gali rinktis
skirtingas strategijas, siekdampakoti preks zenkd: linijos iSpktimas, preks zenklo iSpitimas,
prekes zenklo komponentperklimas kitam preks zenklui ir t.t. N. Giddens (2002) pkskzenklo
paskirstymo strategij apibkzia, kaip egzistuojaiio prekes Zenklo galios panaudojan kai
ir N. Giddens (2002) patzia, kad dl paskirstymo gali bti sumenkinta pre¥s zenklo ved. Anot
N. Giddens (2002), siekiant iSvengti neigiamos paskno jtakos preks zenklui, reikia pasirinkti
tik tas kategorijas, kurios tiesiogiai sessu pagrindiniu preds Zenklu.

Apibendrinant galima teigti, kad mokslininkaiilsi labai skirtingus stipraus prek Zenklo
kiarimo modelius. R.S. Cleland (2000) ir K. L. Keli@001) pasilyti modeliai paremti preés
zenklo vewds kirimu, M. Urde (2003) modelis ggtas pagrindigmis vertyldmis, o M. B.
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Ghodeswar (2008) modelis koncentruojasi prekes Zenklo pozicionavim komunikacy,
rezultatyvum ir vertes paskirstym.

ApraSyt; modeli; skirtingumas rodo, kad stipraus peskzenklo #rimas yra sudtingas
procesas. Analizuota mokstititeratira skatina iSskirti svarbiausius stipraus peskzenklo #rimo
aspektus, kuriuos bus éginama pritaikyti, rengiant lyderiaujaiio prekes Zenklo #rimo

elektronirgje rinkoje modegl
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2. PREKES ZENKLO ADAPTAVIMO ELEKTRONIN EJE RINKOJE
YPATUMAI

2.1. Preks zenklo vadybos skirtumai tradiéja ir elektronir¢je rinkose

Kaip teigia C. Helm (2007), interneto kitmsiekia 1960 metus, d&u jo naudojimas
komerciniams tikslams prasio tik 1990 ir vis dar greitai tebesivysto. D. Tngir M. Bhuiyan
(2008), remdamiesi Malone et al. (1987), Bakos 8.9Brunn et al. (2002), teigia, kad elektranin
rinka, tai virtuali erdg, kurioje pardagjai ir vartotojai gali komunikuoti, inicijuoti ir @ikti verslo
sandorius, ir kuri gali pati versloimonems padidinti y efektyvumy. Pasaulyje interneto vartotpj
vis dar dauga, taigi auga ir elektroninrinka. Tai suteikiamorems ir ju prekes zenklams naujus
iSsukius ir galimybes.

D. Breakenridge (2001) pateikia tris pagrindiniugusimus, kuriuos turi apsvarstyti
marketingo vadybininkai, kai pradeda kurti ptekenkd elektronirgje rinkoje:

1. Nauj auditoripy supratimas inj reikmiy patenkinimas.

2. Pekjimas nuo masis rinkos komunikacijos prie individualios ,onlinkbmunikacijos.

3. Pripazinimas naujos konkurencijos, kuriai nebuvioigka c¢mesio, veikiant ,offline*
rinkoje.

Siekiant kurti lyderiaujantprekés zenkd elektronirtje rinkoje, svarbu suvokti, kuo skiriasi
tradiciré prekeés Zenklo vadyba nuo prekZzenklo vadybos elektrordje rinkoje. S. Bandyopadhyay
ir R. Serjak (2009) teigia, kad egzistuoja gitikumas tarp tradicinio marketingo po#b i prekes
Zenkh ir naujo dinaminio preds Zenklo kirimo internete bdo. Pavyzdziui, daugelis prék zenki
vadybininky klaidingai mano, jog é&minga tradicig prekes zenklo strategija taip pat veiks ir
,online* prekés Zenk. PrieSingai, daugybkity prekes Zenklo vadybinini tiki visiSkai skirtingu
negu tradicinis prels Zenklo valdymu. Kai kuriuos skirtumus tarp traais ir ,online* prekés

Zenklo vadybos S. Bandyopadhyay ir R. Serjak petéikentetje.

3 lenteé
Tradicin és ir ,online* prek és Zenklo vadybos skirtumai

Kriterijus Tradicin é prekés Zenklo vadyba ,Online" prekés Zenklo vadyba

1. Démesio centras Daugiausigdrodukt ir pelm Daugiausiai santykius su klientais

2. Apimtis Dazniausiai produiktinija Daugiausiai bendri prék Zenklai

3. Vadybos strukira Mazmeniis prekybos vadybininkai Nauja techno-vadybinif&ngl.
technomanagers) karta

4. Komunikacijos kontrel Remiasi press Zenklo vadybininku Remiasi tiek péskzenklo vadybininku, tiek
ir vartotoju

5. Nukreipimas DaZniausiai vienas-daugeliui Vienanam

6. Preks Zenklo asmenys | Per neinteraktyvias televizijos IrPer interaktyvius ,online* pokalhikambarius

karimo galimykes spausdintia reklamas ir bendruomenes

Saltinis: Bandyopadhyay ir Serjak (2009)
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Anot S. Bandyopadhyay ir R. Serjak (2009), tradigrprekés Zenklo vadyboje pirmiausiai
fokusuojamasij produkd ir jo ry§ su Klientu. ,Online” preks Zenklas daugiausiai koncentruojasi
geresnius santykius su klientais. Santykiai sunkliekuriami per el. laiSkus, apsilankymus
internetireje svetaigje ir t.t.. ,Online” preks Zenklo vadybininkas internetéka gali Kirybiskiau,
grekiau ir efektyviau patenkinti vartotojo poreikiusaip pat vadybininkas gaitakoti vartotoj be
atviro marketingo pasinaudodamas prisitaikymu pedotoj poreikiy. Santyki; kiirimo procesas
leidzia preks zenklo vadybininkui suzinoti apie tai kas patirdkanepatinka vartotojui ir tada
pateikti pasilyma. Pvz., kai Amazon.com vartotojas nusiperka knyguomemn bazje iSlieka
iraSas apie pirkinr kai vartotojas ¥l sugiiZztaj internetirg svetair, jam pateikiamas pasymas su
susijusia literatra.

Kaip teigia S. Bandyopadhyay ir R. Serjak (2008),tjadicireje prelkés zenklo vadyboje
pirmiausiaiitraukiamaj rinka viena produki linija, kuriai skiriama produktoémimo kampani, tai
»online* prekes Zenklo vadybininkai pirmenylskiria bendram prels Zenklui. Tai yra naudinga ne
tik dél prekés zenklo formavimo pastangsutelkimoj viema prekes zenkd, bet taip pat ir é
organizacijos pozicijos aiSkumo vartatojsamoreje. Tradicirje prekés zenklo vadyboje,
mazmenininkai bendradarbiauja su pekenklo vadybininkais darydami kainodaros ir prgkno
sprendimus. Gamintojaveda savo produktusvisuomer per parduotuves. Parduotisvparduoda
daugelio gamintaj produktus sujvairiais preks zenklais. Mazmend#s prekybos vadybininkai
kuria marketingo strategijas, kuriggkinty vartotojus pirkti itent jy produktus. ,Online” preés
Zenklo vadybininkai — techno-vadybininkai (angl.cheomanagers) turi sekti apsilankym
internetireje svetairje skatiy, pirkimus ir vizily pasikartojimo daznum Informacijos rinkimas
apie vartotay pirmenybes panaudojamas ateities marketingo giyates. Taip jie yra atsakingi uz
tai, kad iSsiaiskint, kod:|l vartotojas nepabatg veiksmo ir iSspgsty problema, jei ji yra.
Elektronirgje rinkoje preks Zenklai yra realizuojami Zmapikurie supranta technikir nusimano
apie interaktyvaus dialogo naudojimam, kad suvestvartotop ir prekés zenkd.

Anot S. Bandyopadhyay ir R. Serjak (2009), tradi@npreks zZenklo vadyboje yra
kontroliuojamas vienakryptis komunikacijos procesasai leidzia vadybininkui nuspsti, kuri
Zinute labiau patiks vartotojui, ir tada Si Zigyperduodama visuomenei per TV, radipikragius
ar Zurnalus. Jeigu vartotojas nori iSreikSti sauomorg apie tam tikg produkt, jis gali skambinti
nemokamu kokyks numeriu, ar eiti parduotug uzpildyti pasiilymu knyg. PrieSingai, ,online*
prekés zenklo vadyboje vartotojas kontroliuoja komunikacDvikrypté ,online“ komunikacijos
prigimtis leidZia vartotojui palikti komentarus kilalapyje. Tai yra labiau tiesioginir efektyvi
komunikacija negu komentaro palikimas parduégeivTai gali padti prekés Zenklo vadybininkui
sukurti santykius vienas-vienam, parodant, kad kamja mipinasi kiekvienu vartotoju ir atsako
kiekviera komentas. TradiciSkai marketingo vadybininkai kuria pésk Zenklo zinutes
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pasirinktiems rinkos segmentams ar tikahs rinkoms.] kokio mazumo segmepntgalima

orientuoti zinug riboja kastai. Toél tradicingje vadyboje nukreipimas vykdomas vienas-daugeliui

pagrindu. Tai neleidzia sukurti artimrySiy su vartotoju. ,Online” preds Zenklo vadyboje
segmentavimas galiab labai tikslus, kadangi prek Zenklo vadybininkai renka informagigpie
vartotop profilius ir ju elgesio ,,online” ypatumus. Tai leidZia Klientuugtis lyg kompanija Zinat

ko jis/ji nori. Visa tai gali kati atliekama naudojantis moderniomis interneto ppoesmis. Taip pat

internetas suteikia galimgbnaudoti vienas-vienam strategijkai zinu¢ skiriama individui. Tai

sukuria labai artimus rySius su vartotoju. Reekenklo formavimas ,online” turi platesnes prek

Zenklo kirimo galimybes. S. Bandyopadhyay ir R. Serjak, ramiési Muller ir Chandon (2003)

atliktais tyrimais, teigia, kad pré& Zenklo buvimas internete sustiprina geekenklo asmenyb

S. Sweeney ir kt. (2006) akcentuoja, kactlet versh elektronirgje rinkoje, reikia praéti
nuo ,pamat” (10 paveikslas), nes prieSingu atveju ,online“rRedingo strategijos struiita bus
nenuosekli. Pagrindiniai ,pamgtkomponentai yra:

e Svarbiausi ,online* marketingo uzdavini supratimas. J. Rowley (2004J)ardija tokius galimus
uzdavinius: padidinti ,online* ir ,offline” paslaug isimmoninima, paskatinti aukStegn
vartojimo lyg, padidinti komunikacijos efektyvum paskatinti daznesnius apsilankymus,
paskatinti vartotojus naudoti plat¢gpaslaug asortimend, siekti, kad Zzmoés atsimint; prekes
marke.

¢ Pirmaeily ir antraeiliy tiksliniy rinkos segmentidentifikavimas.

o AiSkiai suprasti, kas yra remiama internégnsvetaigje.

[ ,0nline” marketingo strategija

A A A

N
,Online* marketingo Tiksliniai rinkos Remiami produktai ir
uZdaviniai segmentai paslaugos
J

Saltinis: S. Sweeney ir kt. (2006)
10 pav. ,,Online* marketingo strategijos ,pamatai“

Ankstiau nagrigtame D. A. Aaker (2000) prék zenklo lyderyss modelyje buvo
akcentuojama prek zenklo ved. Elektronire rinka suteikia kurti galimyb kurti didesr prekés
Zenklo ver¢ nei tradicirgje rinkoje. G. Christodoulides ir L. Chernaton®004) pateikia tradicines

ir internetines-specifines prék Zzenklo veds matavimo priemones (11 paveikslas).
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Tradicin és vertés matavimo
priemonés

- Kainos formavimas pagal
prekes Zenklo Zinomum

- Pasitenkinimas/lojalumas

- Suvokiama koky®

- Lyderyst/ populiarumas

- Suvokiama vett

- Preles zenklo
individualumas

- Asociacijos su kompanija

- Prekes Zenklo Zinomumas

- Rinkos dalis

- Rinkos kaina ir

A 4

Internetin és-specifirés vertés
matavimo priemonés
Patirtis apie preds Zenkd
Lonline*

- Interaktyvumas

- Pritaikymas vartotojui

- Tiesioginis rySys

- Internetires svetains
dizainas

- Klienty aptarnavimas

- UZsakymo iSpildymas

- Kokybeés ir preks Zenklo
rysys

- Bendruomess

- Internetires svetaiis jrag;
fiksavimo ,Zurnalas",
pavyzdziui, paspaudim
skaktius, pakartotini
apsilankyna, Ziaréjimy
skakius

A 4

H 193N OINTZ SIMIHd

Saltinis: Christodoulides ir Chernatony (2004)
11 pav. Tradicinés ir internetin és-specifines preks Zenklo verés matavimo

priemonés

Adaptuojant preks zenki elektronirtje rinkoje, svarbu gerai suprasti interneto savyibes
jas pritaikyti kuriant preés zenky. M. Siegmund (2003) iSskiria Siuos pagrindiniuskps zenklo
karimo elektronirje rinkoje principus:

Prekes Zenklo apibiZzimas:pirmasis zingsnig sckminga elektronin marketing yra laiko ir
energijos investavimadai, kad potenciak klientai suprastprekés zenks, jo rySius su konkurent
prekiy Zenklais ir preks zenklo vaidmerrinkoje.

Pasirinkti prel¢s Zenklo strategijos tip priklausomai nuo kompanijos produkcijos, prek
Zenklo vadybininkai gali rinktis tris pagrindinissrategij tipus: (1) konglomerato strategija — kai
kompanijos preés zenklai yra savarankiski (pvz., Procter&Gambleriktausomi preki zenklai
tokie kaip Tide ir Head&Shoulders), (2) korporasijstrategija — labiau priklausomi rysiai tarp
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kompanijos ir jos preds Zenkiy, pvz., automobiliai Renault inpjmodeliai tokie kaip Renault
Metane ir Renault Twingo, (3) pagrindinio péskzenklo strategija — labai artimi rySiai, kali
kiekvienas preés vardas turi bendrprekés vardo dal pvz., vieSbaiuy grandire Holiday Inn ir
prekes Zenklas Holiday Inn Express.

Specifinig ir pasiekiany tikshy vystymasskirtingi uzdaviniai reikalauja skirtingsprendimo
budy, pvz.: (1) isimmoninimas — reikalinga, kad efektyvi ,online* ir ffone* reklama bei
visuomens rysiai iSskin prekes zZenkd iS minios; (2) zinuis asociacijos — tam, kad vartotojams
asocijuoisi kompanijos Zinut su jos produktais, marketingo vadybininkai turragauoti daza
paprasi pranesSim turinio susiejim su preks Zenklo Zinute.

Prekes zenklo veiksmaprekés zenklo veiksm plano identifikavimas ir formulavimas yra
butinas zingsnis, siekiant uztikrinti efektydkomunikaciy ir prekes zenklo savyhi perteikimy. Tai
reikalauja via kompanijos dali koordinuoti savo elgesr veikti nuosekliai, siekiant stipraus
prekes Zenklo vaizdo internetife svetaigje.

Interneto savyhi jtaka prekes zenklo vystymas internete suteikia unikagalimybe
stiprinti prelkés zZenklo bendrus bruozus. ¢lau internetojrankiai turi kiti gerai suprantami ir
naudojami derinant su kompanijos ptekenklo vystymo strategija.

Prekes Zenklo kontrel Dél prekes Zenklo dinamiskos prigimties, jo veikimas inteéentiri
buti reguliariai tikrinamas ir vertinamas.

Rizpinimasis klientaisbet kokio preks zenklo vystyme esminis komponentas yra kiient
aptarnavimo kokyl Tam, kad bty pasiekta aukSta kokybsvarbu gerai suprasti savo klientus.
Tampa labai svarbu kuo dazniau komunikuoti su ywiliklientaisikuriant dialogo sistemas. Taip
pat ,online* sistema turi i lengva ir logiSka tam, kad patenkinti vartotojaity paskatinti
pakartotinai apsilankyti. Taigi, gera internétiavetaig yra vienas pagrindini faktoriy siekiant
vartotop pasitenkinimo.

Apibendrinant galima teigti, kadmorems yra naudinga kurti prek Zenk} elektronirgje
rinkoje, kadangi joje vartotaj skatius vis di&ja. Prekes zenklo #rimas Sioje rinkoje kelia naujus
iIS§zkius ir uzdavinius. Tampa labai svarbu suvoktitskitus tarp tradicias prelés zenklo vadybos

ir prekes Zenklo vadybos elektrogja rinkoje.

2.2. Preks zenklo kirimo elektronije rinkojeirankiai

Norint kurti prekés Zenkd elektronirgje rinkoje, reikia iSnagrigti, kokie jrankiai tam gali
buti naudojami bei nustatytiyjprivalumus. D. A. Aaker (2000) iSskiria SeSis ekenklo krimo
irankius internete (12 paveikslas).
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e Internetiné svetaire skirta preks zenklui gali kti veiksmingiausias prek zenklo krimo
irankis, kadangi galitdi pritaikytas preks Zenklo ir vartotojo/preds Zenklo santyki reikmems.
Be to, internetia svetair gali bati panaudojama sukurti ir sustiprinti asociacijas.

e Reklama ir remiantis turinys. Baneri; skelbimai ir kitos mokamos interneto svetsi@ esatios
karybingos vaizdias zinues gali suteikti matomumir asociacijas bei paskatinti zmones uzgiti
tam tikras internetines svetaines. Rgekenklas taip pat galiab kaip turinio #méjas (tokiose
kategorijose kaip informacija, Zaidimai ir kitosikles) trefiosios Salies internetéfe svetaigje.
Rémimas suteikia maksimaligalimyke jtakoti kity prekes Zenky asociacijas ir tapti interneto
dalies Seimininku.

¢ Intranetas. Svarbus preés Zenklo vaidmuo yra perduoti identiteirganizacijos viduje taip, kad
kiekvienas zinat, kam atstovauja prék zenklas. Be pasidalintiniy ir isipareigojimy, prekés
Zenklo formavimas nebus efektyvus. Intranetas (da®mi sistema sujungianti Zmones
organizacijos viduje bei jos partnerius) gali vatdipagrindin vaidmen perduodant preis
Zenkh ir jo identitet, i$ vidaus.

¢ Vartotoj y ekstranetas- vartotojams atvira interneto dalis sujungianbg su vidine kompanijos
sistema. Paprastai tai leidZia vartotojui pasie@ktormacij, apiforminti uzsakymus ir gauti
atgalire param taip, lyg vartotojai bty organizacijos dalis. Pavyzdziui, kompanija Delti tu
suldrusi slaptazodziais apsaugotas, individualzsakym internetines svetaines Dell Premier
Pages. Sios svetam leidzia dviey Simu didZiausi Dell klienty darbuotojams pasirinkti
kompiuteriy specifikacijas, kurios iiy pritaikytos konkretaus kliento sistemai. Taip pams
yra suteikiama teés prisijungti prie tos informacijos, kuri paprastarieinama tik Dell
darbuotojams: duomenys apie pirkimus, technimiuomem baz, kuria naudojasi Dell
inZinieriai. Kompanija FedEx leidzZia vartotojamsgsgungti prie uzsakymo ir gauti krovinio
gabenimo lipdukus su #kSniniais kodais bei kit informacip; taip pat vartotojas gali
kontroliuoti uzsakymus prisijungdamas prie krovingabenimo ir pristatymo informacijos
sistemos. Kompanija FedEx, duodama vartotojamsusoki&ius prisijungimus, lyg jie ity
FedEx komandos dalis, ne tik suteikia vartotojaausia, kad jie yra vertinami, bet ir sumazina
sistemos kastus. Vartotpgkstranetas kuria prék Zenk keliais hidais. Dell Premier Page ne
tik iSplecia teikiamas paslaugas, bet ir sustiprina Dell @agas su efektyvumu bei atsakomuoju
rySiu. Be to, vartotojas j&iasi ypatingai, dalimi Dell Seimos. Sis santykipas geriausia, ko
galima tikétis, kadangi tai sukuria komforto lyg@ lojaluma.

¢ Internetin és svetairés rysSiai su visuomenetraukia komunikacy internetirése svetaiése, kurg
nekontroliuoja prekés Zenklas. Tai gali dti asmenigs internetids svetaids, | naujienas ir
paskalas orientuotos svetésn diskusiy grupes, pokalbi kambariai. Specializuotos diskusij

grupés ir pokalbiy kambariai susieti su prakéenklais gali padaryti didZigltiek teigiam, tiek ir
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neigiany jtaka pardavimams. Senoji aksioma, kad patenkintagjpisksavo patiitperduoda 3-4
zmorems, o nepatenkintas 15-kai zmomiabar yra modifikuota. Kadangi dabar klientai suag
ar bloga patirtimi gali perduoti informagitikstartiams zmoni. Laimei, internetini svetainy
rySiai su visuomene galitb jtakojami. Vienas iS iy, turéti darbuotoy, kurie dalyvaui
konferencijose ir pokalhikambariuose. Toks dalyvavimas ne tik paveiks fubet ir pokalbio
atmosfes. Kitas ldas yra skatinti forumus, kurieéma destruktyus. Kai pasirodo neigiama
informacija, galima atgalinreakcija internetiégje svetaigje (kaip aprasyta an&su) arba uz
internetires svetains riby. Jeigu informacija yra klaidinga, ji turiab paneigta kaip galima
grekiau. Jeigu neigiama informacija yra teisingaygikia priimti greitai ir paruosti program
kuri iISspesty problemy. Leidimas sklisti neigiamai informacijai yra pawaas.

e Elektroninis paStas - ypatingai populiarus paslamgmarketingo ir komunikacijos kanalas.
Elektroninis paStas yra galing@asnkis preks zenklo kréjams. El. paStas suteikia galingyb
suasmeninti bendraviansu Klientais: 1-800-FLOWERS sigia priminimus apie sukaktuves ir
gimtadienius, Buy.com patvirtina uzsakymus ir imfoiloja apie preki pristatymy, naujus
produktus ir t.t. Bendravimas el. paStu sukuriauy$r tuo p&iu primena vartotojui apie prék
Zenkh ir jo santykius su vartotoju. Tam, kad toks konkawmimas netapt erzinantis, turi bti
ribojamas zintiy kiekis, taip pat kiekviena zinbituréty bati kiek jmanoma prasmingesribei
informuoti gawja, kaip jis gali ti iStrintas iS ga®ju sarasSo). Kadangi internettnsvetair yra
interaktyvi, elektroniniai laiSkai galitb siunciami ne tik vartotojui, bet ir vartotojas juos gali
siysti kompanijai. Viena iS pagrindupi klaidy yra neprasSyti vartotqj duoti klausimus ir
griztamaji ryS.. Dar daznesnklaida neatsakyti vartotop uzklausas. Internete diena yra ilgas
laiko tarpas, o savait— amzinyl. Létas ar narpestingas atsakymas signalizuoja, kad ¢sek

Zenklui nefipi vartotojai.

Internetiré svetair Reklama ir remiantis
turinys

Elektroninis pasStas Prekés zenklo Kirimas

. Intranetas
internete

Internetires Vartotoju
svetaires rySiai su ekstranetas
visuomen

Saltinis: Aaker (2000)
12 pav. Prelés zenklo formavimas internete
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D. Penz (2006) pritaria D. A. Aaker nuomonei, kadteinetirt svetaig vienas
veiksmingiausi prekés zenklo krimo jrankiy. Anot D. Penz (2006), internetinsvetai yra
pagrindinis Indas, kuriuo kompanijos praneSa apie savo gardenkd internete. D. Penz (2006),
remdamasis Simeon (2001), pateikia ,AIPD“ magdkluriame teigiama, kad internetinsvetaini
déka pritraukiant, informuojant, pozicionuojant irrgaodant galima padidinti pré& Zenklo veg
(13 paveikslas). Pritraukimas reiSkia, kad kompmang reikia rasti #©dus, kaip pasiekti, kad
zmores aplankyy internetie svetaig. D. Penz (2006), remdamasis Simeon (2001), telxd,
pritraukti lankytojus galima per internets svetaids funkcijas tokias, kaip: reklama internete,
reklama elektroniniuose ir paprastuose laiSkuopausdinta reklama. Informavimas reiskia, kad
internetirtse svetaiése turi Wti pateikiama informacija apie produktus ir pasikasig
Pozicionavimas reiskia, kad kompanijos turi pozicioti save, pagslydamos unikalias paslaugas,
kurios iSskirt; ju internetirg svetair iS kity. Perdavimo funkcija reiskia, jog yraitna patikima IT

infrastruktira, kad Ity uztikrintas tikslus internetés svetaias veikimas.

Pritraukimas Strateqinis rezultatas

Informavimas Prekés Zenklo pajgumas

A 4

Pozicijonavimas .
Pelningumas

Perdavimas

Saltinis: Penz (2006), remiantis Simeon (2001)
13 pav. ,AIPD" modelis

R. S. Cleland (2002) 14 paveiksle vaizduoja proogsndire, kaip vartotojai pasirinka
internete. Ji reprezentuoja pirkimo pragekur kiekvienas etapas turi skirtipgy§ su preks
zenklu. Etapai apiziami Sitaip:

= Nezinantys— tai potenciails vartotojai, kurie niekoéma girckje apie preks zenki. Daug

Zmoni Siame etape susipafa su preés zenklu (pereina informuotyjy eta@). Tai gali

lemti prelés Zenklo pitra naujose rinkose ir potencialvartotoy bazs augim.

» Informuoti — tai potenciails vartotojai, kurie Zino prek Zenkd, bet neuzeina interneto
svetair ar neperka produkto;

» Lankytojai - tai zmors, kurie yra sudominti ifeinai interneto svetain Jie gali po kurio
laiko sugizti ar pirkti produks, tuo atveju tapdami vartotojais, arba atmesti jp@sia.

Interneto kompanijos paprastai seka lankylgpi ir apskaéiuoja, kiek lankytoy buvo per

diem.
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» Vartotojai — tai lankytojai, kurie nusipirko produksu preks Zenklu.
» Lojalus — vartotojai, kurie sugrta | interneto svetai tam, kad nusipirkt produkt
pakartotinai. Sie vartotojai yra labai svarbus, kiartotoj; pozityvaus informavimo altinis.

Kompanijos turi ne tik suprasti, kurioje granékrnvietoje j; klientai yra, dar svarbiau yra zZinoti
kas ir koki jtaka jiems gali daryti. Vienas esmipipirmyju Zingsnip yra komunikuoti su
internetiniu vartotoju ir paslyti prekés zenklo ves tiksliniams klientams. Kadangi internete yra
daug pasirinkim, svarbu patraukti vartotgj kol jis dar nei§o. Vystant itikinancios verts
suvokima pagrindiniai  faktoriai yra patogumas (paprastas narSymas) kombinuotas su
pasitenkinimu. Pasitenkinimas yra nelengvai pasiekiamas ir labarbus iSlaikant klieatinterneto
svetairtje. Sioje vietoje labai svarbus uzdavinys yra pididperjimo laipsri (procentinis
lankytoju tapimas pirkjais), iSlaikyti vartotojus ir padidinti produktoirgimo tikimybg. Taip pat
Sioje vietoje atsiranda galimylsuzinoti daugiau apie Klientir sukurti stipresnius rySius. Toliau
itraukiamosgnternetin és visuomeres (klienty su panaSiais interesais susirinkimo vietos intejne
prisitaikymas prie individualaus vartotojo. Internetas suteikia galingylsuzinoti apie vartotojo
demografinius veiksnius, paii, elgsen. Kuriant informacijos apie klieatduomem baz — kas jie
yra ir kol apsiperka internete, kokiomis papildomomis pagtemis ar produktais domisi —
kompanija apipinama naudinga informacija, kuri teisingai naudwagali sukurti didel verk
vartotojui ir padti formuoti rySius tarp prels zenklo ir vartotojo. Vertindama surinktus duonseni
kompanija turi galimyb prisitaikyti prie individualaus vartotojo poreiki Ripinimasis klientais

skatina vartotaj sugizti pirkti pakartotinai, iSleisti daugiau pinigr laiko.

Pritaikymas
individualiam vartotojui

Nezinant Lankytojai Lojal us

Vartotojai

ys » Informuoti
\ @
Rupinimasis klientu

Saltinis: Cleland (2002). Building Brands on théeset
14 pav. Proceso grandig, kaip vartotojai renkasi internete
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Apibendrinant galima teigti, kad pagrindin prekées Zenklo formavimo priemén
elektronirgje rinkoje yra internetia svetai@. Internete yra daug pasirinkim tocl svarbu
iSsiaiskinti, kokie internetds svetaids kriterijai pritraukia vartotojus ir skatina pakéstinius j

apsilankymus bei tuo pau formuoja preks zZenks.

2.3. Internetids svetaigs, kuriarfios prekés zenkd, formavimo aspektai

D. Jones (2008), remdamasi J. Rowley (2004), telgid tam tikros internetés svetaigs
koncepcijos ir elementai gali padsustiprinti patirf apie preks Zenkd. Internetirés svetaigs gali
perduoti Zinug¢ apie preks Zenk4 tiek per dizain, tiek per funkcionalum Didéjanti patirtis apie
prekeés zenkd, ir jo buvimas elektronige rinkoje turi ne tik atspindi patirti apie preks zenki ir jo
buvimg realiame pasaulyje, bet ir péit verte, ar kita aspeki bendrai patitiai apie preks zenkd.

D. Jones (2008), remdamasi J. Rowley (2004) paeaikiuonis elementus, kurie padeda perduoti
prekes Zenklo Zinug ir gali keisti vartotojo patiit kai jis lankosi internetigje svetaigje (4 lentet).
4 lentet

Elementai, jtakojantys vartotojo patirt j apie prekés zenkh internete

LOGOTIPAS - ,sutrumpinimas visko, kam atstovaujekps Zenklas, tai padeda vartotojams atsiminti intémge

GRAFIKA — ,Tai ka rodo paveiksliukai, parodo internetmsvetais turin ir kilmg. Animaciniai vaizdai gali sukurfj
judéjimo ir dinamikos paijtj, visa tai internetiés svetaigs vaizdiniam reprezentavimui prideda iSskirtinumedres.

TEKSTAS&ISRAISKA — padeda apibkti individualumy ir nuosekliai sutvirtinti vertes. Tai galiib naudojama kaig
vartotoy sutikimas ir tuéty atspineti mintis, kurias vartotojai atsine$anternetirg svetair.

AKTUALIJOS IR NAUJIENOS - aktualijos atspindi gyvur dinamiSl, internetirg svetair, yra hitina, kad vartotojas
gauty naujausi informacii. Nauja informacija reikalinga dar ir tam, kad wdojai bity skatinami lankytis internetéje
svetairgje pastoviai.

SPALVOS — ,Gali tuéti kultariniu aspektu apilérta Zinutg. Jos suteikia internetinei svetainei iSvaidtodel turi bati
malonios akiai ir atstovauti organizacijos spalvas.

FORMOS - ,Mazi bruozai, tokie kaip apwal meniu kampai vietoj kvadratinkampy, gali perduoti skirting stiliy ir
poZiarj i paslaugas.

VAIZDU ISDESTYMAS IR KOMBINACIJOS - ,iddstymas padeda perduoti internésinsvetaigs zinut,
pavyzdziui, CNN internetinsvetair yra iSctstyta stulpeliais ir taip yra imituojamas popiesitaikrastis.

SANTYKIU BRUOZAI — ,jiems priskiriama internetiss svetaigs atsidarymo greitis, valdymas ir reakdijaet koki
komunikacip ar siveika. Funkcijos, kurios skatina pakartotinius vizitudernetigje svetaigje, apima elektroninius
laiSkus, pokalhj kambarius ir nagjinformacip.

Jones (2008), remiantis Rowley (2004)

J. C. Coupland, H. R. Tekchandaney ir kt. (2003giga rekomendacijas, kaip sukurti
internetire svetair, kuri stiprina preks zenklojvaizd:
1. Sukurti lanks¢€ia interneting svetaire. Gera internetié svetairé turi bati lanksti tiek tam,
kad i tiksla orientuotiems klientams palengvinigreity operaciy atlikima, tiek tam, kad
paskating ziaringjima ir santykiy kirima tiems klientams, kurie nori iStyiti ar suzinoti.
ISsikis internetinip svetaini dizaineriams yra sukurti viengisbtida, kaip patenkinti abigj
klienty tipy reikmes.
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2. Sukurti internetin és svetaires ®1sajas su kompanija realiame pasaulyjelnternetireje

svetairtje naudoti spalvas ir

SriftpanasSius kaip parduotwyidekore, reklamose betmima

kitomis ziniasklaidos priem@mis tam, kad oty didinamas preds zenklo zinomumas. Teéd

turi bati koordinacija tarp internetiés svetaids dizainen, parduotuvi interjero dizainexj ir

rémimo profesionaj.

3. Sukurti produkto pritaikymo individualiam vartotoju i pasirinkimus internetin éje

svetairgje. Galimyke individualiai pritaikyti produki suteikia klientui saviraigk kontroks

jausny ir galimybe bati karybingu.

4. Minimizuoti potencialias

neigiamas funkcines dizaim savybes, maksimizuoti

potencialias teigiamas simbolines dizaino savyls@skciniai internetias svetaiis dizaino

elementai padeda zméms greitai apsipirkti ir zmais tikisi, kad internetié svetai bus

sukurta efektyviai. O simboliniai internets svetaigds elementai perteikia prék Zenklo

asmenyh ir suteikia galimyk santykiy karimui.

5. Naudoti atitinkamus elementus, kad ity paveiktos prekés Zzenklo asmenybs

charakteristikos. Galimi elementai pateikiami 5 lensg.

5 Lentet

Internetin és svetairés dizaino elementai ir j jtaka prekés Zenklo asmenybei

Internetin és svetairés elementai

Asmenybs pozymiai,jtaka klientams

Srifto dydis

Srifto dydis perteikia internetés svetaias asmenyls tory

Stambus/paryskintas Sriftas

Stambus Sriftagyeliu atvej perteikia agresijir atkakl pardavim. Kai
kuriais atvejais paryskintas tekstas gaifi lsuprantamas kaip naudingas
palaikantis.

r

Smulkus Sriftas

Smulkus Sriftas kliento mg# sukurigtarimus apie kompanijos motyvu
Kompanija suvokiama kaip nepatikima.

Spalvos

Spalvos atspindi prék Zenklo asmenyb

Melyna, pilka, juoda

Profesionalumas, rimtumas

Fluorescentirs spalvos

Maistingumas, orientacija vaikus, nggstantis linksmybes, rimtum

trakumas

Logotipas

Logotipo buvimas internetéffe svetaigje nuramina Kklientus. Atspind
pastovum ir patikimum.

Zmoniy vaizdai

BesiSypsatiy Zzmoni; veidai perteikia draugiSkum suzmogina vartotqj
patyrimus, padarydami juos labiau asmeniskais.

Kainy demonstravimas

Aiskiai matomos kainos rodo dalykiSkumo signahtvira bei nuoSirdzj
asmenyh. T&iau kai kuriais atvejais, kainnedemonstravimas atspin
profesionalumo ir iSskirtinumo suvokinypa tai bidinga aukStosiom
technologijoms. Arba kai kuriais atvejais, jeigunas réera rodomos, ta
perduoda kvietirp Zaisti — kvi€ianti ir Zaisminga asmenyb

,Pop-up” langai

Agresyvumas.

,Online" parama

1°2)

Prieinamas, émesingas, draugisSkas.

N. R. Lee (2002) pkaau nagrija spaly itaka prekes zenklui. Anot N. R. Lee, efektyvus

spalw; taikymas prek&s Zenklo krime yra labai suitingas, kadangi spalvvertinimas priklauso

nuo daugybs paramety, tokiy kaip amzius, lytis ir netgi pajamos. Etnografinigeografiniai

pozymiai bei demografiniai veiksniai sukuria spaheikSmiy painumy. Taip pat ir preks Zenklo

karimas elektronigje rinkoje yra

didelis i8kkis, labai sudtinga pataikytij tiksling auditorip.
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PrieSingai, dar sunkiau yra sukurti piekkenklo Krimo elektronirtje rinkoje scheny kai bandoma
nusitaikytii kiekviers. Kadangi preks zenklai tampa vis labiau gloiaal skirtingos auditorijos gali
visiSkai skirtingai interpretuoti spajweikSmes.

Anot N. R. Lee (2001), prek Zenklo kilng taip pat gali lemti sudingesn teising: spalw
taikyma. Yra du atvejai: pirmas, kai tradicinis péskZenklas perkeliamasinterneg, antras, kai
prekes Zenklas sukuriamas ,online — elektroninis gekenklas. Pirmuoju atveju parinkti spalvas
gali bati daug sudtingiau, kadangi turi tikti ir prie preds zenklo realiame pasaulyje ir prie prek
Zenklo internete. Konfliktas gali kilti, kai, pawyziui, dominuojatios fono spalvos internetije
svetairtje uzgoZzia realaus pasaulio ptskzenklo spalvas. Remdamasi Morton (2001), N. R Le
aiSkina galimas spalweikSmes:

1. Ryskios spalvos, tokios kaip skaisti raudona étyma, yra energizuojamos ir nukreiptos
iSore.

2. Ypatingai ryskios, elektrifikuotos spalvos, tokidsip Zalyju citring ir fuschia®, yra
linksmos, ,naujamadiskos” ir dinamiskos.

3. Prislopintos, paremtos pilka spalva, tokios kaipskeni pilka ir nélynai pilka, yra rafinuotos
ir santirios.

4. Tamdgis Sesliai, tokie kaip gilaus miSko Zalia ir tamsiai¢hpna, atspindi orum ir
profesionalum.

5. Daugumos spaly Sviesis Sesliai, tokie kaip rozig ar zydra, susi su Svelnumu ir
nezemiskumu.

D. Breakenridge (2001) teigia, kad internétgsvetai suteikia galimyb komunikuoti bei
itakoti auditorijos elgsenakimirksniu. Mokslininkas akcentuoja, kad yra $tgrjog internetia
svetaire biaty koncentruojama n¢ paia kompaniy ir jos istorig, beti auditorip. Internetirgje
svetairtje yra galimyld suza¥ti vartotop karybingu dizainu, funkcij lengvumu ir prieinamumu.
D. Breakenridge (2001) pateikia penkis faktorigskuriuos reikia atsizvelgti sidmant preks
Zenklo zinug internetirgje svetaigje.

1. Naudojimo lengvumas Internetir¢ svetairt turi bati paprasta, glausta, nuosekli, su lengva
navigacija ir informacijos lokacija. Internetm svetaids su dideliu kiekiu puslapi ir
produkiy, kuriuos galima pasirinkti, turi téti navigacin iranki, kurio pagalba iity ieSkoma
reikalingos informacijos duomerbazse. Yra daugyb budy, kurie vartotojams priimtini.
Pavyzdziui Sony.com internedje svetaigje irasSius specifin produkt vartotojas iS karto
perkeliamasj specifin puslap. Tam, kad vartotojas gl lengvai orientuotis, rasti
produktus ir reikaling informacip, dazniausiai yraiiinos paieSka duomerbazse pagal
raktini zod arba atvefiami meniu. Optimaliausiajjvieta yra internetiés svetaigs virsus
arba kairys pagrindinio puslapio kampas.
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2. Naujausios informacijos pateikimas. Aktualus turinys turi bti atnaujinamas kasdien
(jeiguimanoma), kas savaitKasdien atnaujinama informacija yra veiksnysjsailygoja
vartotop sugizima. Savalaikiai pakeitimai gali @i patys jvairiausi: naujienos, dienos
pastilymai, iSpardavimo skelbimai, naujkupony pasiilymai, kalendorius suvykiais ir
renginiais, patarimai ir t.t. Tai puiki strategijaritraukti lankytojus ir skatinti tapti
nuolatiniais lankytojais.

3. Greito puslapio ir nuorody atidarymo svarba. Greitas atidarymas yra atinas
lankytojams, pas kuriuos internetinis rySys yrarsils ar trumpaéinesio trukné. Viduting
vartotojo @mesio trukné yra apie viea minut.

4. Nuoseklus dizainas ir vaizdinis patrauklumas. Internetires svetaigs dizainas turi
atspincti kompanip ir jos produktus. Spalvos, i&stymas, Sriftas ir grafika — visa tai
vaidina svarh vaidmer dizaino efektyvumui. $i elemeng kombinacijai turi apeliuoti
tiksling auditorip. Atliekami rinkos tyrimai, kurie padeda marketingwofesionalams
suprasti pagrindig auditorip ir nustatyti, koks vaizdas bei jausmas padgaipternetire
svetair mégstama. Nuodugdrs tyrimai leidzia kompanijoms suprasti auditoriger pries
tai, kai jos aplanko pusl@pTyrimai tiksliai apibézia tiksling auditorip pagal kiekvienos
grupes lIyti, amziy, iSsilavinima ir asmenines pirmenybes. Tokie tyrimai identififaydokio
tipo internetigs svetaids bus priimtinos auditorijoms, priklausomai nuodemografing ir
psichografini savybij.

5. Teisingo turinio pateikimas. Turinys turi lti susigs su vartotoju, savalaikis su
vyraujartiomis tendencijomis, turi suktis apie einamuosiuyius ir atstovauti interesus.

D. A. Aaker (2000) papildo Dierdre Breakenridg@ateikia penkias rekomendacijas, kuri
pagalba internetinsvetairt gali tapti preks zenklo formavimgrankiu (15 paveikslas):

1. Sukurti teigiamag patirti. Tam, kad internetin svetaig sukurty teigiamy patirt, turi
pasizyntti trimis pagrindiniais bruozais. Pirmiausiai suets naudojimas turiidi lengvas,
lankytojas neturi sutrikti ar susierzinti. Antrayitbati priezastis lankytis svetaife. Ji turi
pasiilyti verte: informacija, pramogos, transakcija ar socialpatirtis. Be motyvacijos
pakartotiniam apsilankymui internetirsvetai taps beveét Tre&lia, internetig svetair
turi pasizynéti unikaliomis charakteristikomis. Téty bati jtraukianti ir interaktyvi (pvz.
Pepsi internetiéisvetair), suasmeninta (Amazon.com) ir savata(€NN.com).

2. Internetin é svetaire turi atspindeéti ir palaikyti prek és zenkh. Daznai siekimas padaryti
svetaire funkcionalia ir paprasta alygoja tai, kad nesukuriamos ar nepalaikomos
pagrindires prekés Zenklo asociacijos. Ir atvirk&i, dél didelio noro padaryti svetairkuo
labiau pramogig, gali nukentti sasaja su preds zenklu ir svetaiss funkcionalumas. Prék

Zenklo identitetas taty buti varartioji jéga.
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Vaizdas ir jutimai. Kai prekés Zenklas yra stiprus konceptualiai ir vizualiaiternetirg
svetairt sukurta puikiai, vartotojas turi jausti, kad yreelgs zenklo pasaulyje. Vaizdas ir
jutimai turi biti perteikiami per spaly schem ir asmenyh — Kodak geltona, Virgin
raudona, Harley-Davidson juoda, Milka aly&jrDuracell oranzié su juoda — tai padeda
sukurti preks Zenklo pasaul GAP parduotugs Svarumo ir gaivumo jausmas, Tiffany &g
prabangumo jausmas ir kt. gali atsisgitnéhternetireje svetaigje.

Pateikti autoritetingg informacijq. Internetiré svetai gali biti autoritetingas informacijos
Saltinis tam tikra tema. PavyzdZiui, Kotex pateiki@ormacip temomis, susijusiomis su
buvimo paaugliu iSkkiais. Internetig svetai Healthy Choice pateikia informagijapie
pratimus, laisvalaikio veiklas, mitgb Tai leidzia vystyti asociacijas su peskzenklu.
Internetire svetaig pateikianti autoriteting informacip gali kurti prekés zenkd trimis
budais. Pirmiausiai, tai gali suteikti prekzenklui patikimumo, autentiSkumo bei autositet
Antra, tai leidZia preds Zenkluiisijungti tiesiogiai, bet n&yriai i tai, kas gali bti vartotojo
pagrindine gyvenimo stiliaus dalimi ir taip sukwstipmy ry§. Galiausiai internetihsvetairt
suteikia galimyk bendrauti naudojant kaibir jutimus, kurie gali sujungti. §i prekes
Zenklo kirimo uzdavinip yra daug sunkiau pasiekti, jei internétisvetai naudojama tik
kaip pardavimarankis.

. leskoti sinergijos su kitomis komunikavimo priemorémis. Svarbu, kad internetin
svetaire netapt izoliuota nuo kit komunikavimo priemoni. Integruota komunikacija —
koncepcija, kuri apilidina visy prekes Zenklo Zindgiy koordinacia, kad jos pasielt
sinergip. Internetire svetairg gali bati struktira, kuri ,suklijuoja® ir iSlaiko visa tai kartu.
Suteikti pagrindires parduotu¥s vaidmelj. Elektronire parduotu¢ aptiuopiamu kdu
reprezentuoja prék zenklo paveld ir iSskirting patir tiems, kurie apsilanko. Internetin
svetait tam tikrame kontekste gali atlikti pagrindsn parduotugs vaidmen
Reprezentuodama prek Zzenkd jdomiu, jtraukiartiu, autentiSku bdu, svetaia gali pactti
pamatus kitoms komunikacijos pastangoms.

Reklama.Dauguma reklamos priemant ypatingai televizija, skelbimlentos, pakuétir
spausdinta reklama — riboja turininternetit svetaig gali papildyti toka reklamy
apripindama tokio turinio informacija, kuri negaliito pateikta kitur. Pavyzdziui, reklama
gali sukelti susidorjima apie preks zenklo paveldir internetire svetair gali pateikti
istorijas apie tai. Reklama gali paskelbti apie jagarodukt ir internetire svetairg gali
pateikti ne tik produkto bet ir jo vartojimo speki. ISaiSkinimas kur ir kaip vartoti

produkt gali paremti reklamir pridéti papildomos ve#is produktui su preds Zenklu.
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Ziniasklaida galty paskatinti Zmones apsilankyti internejm svetaigje. Nors internetiés
svetaires adreso pateikimas ziniasklaidos priegsenyra naudingas, dau tam, kad tty
pritraukta daug zmonj reikalingos agresyvesas priemogs.

Parama. Internetire svetaig gali teikti param apiipindama grafikais, detahis apie
Zmones, susijusius su paramos veiklomis, taip pajienomis apie renginius. Tokiuidu
internetire svetairt ne tik prideda veés, bet ir sukuriagsap tarp paramos ir prék zenklo
stiprumo, gilumo, turtingumo.

Rémimas Parduotugse ar Ziniasklaidos priemémis vykdomam émimui palaikyti taip pat
gali bati panaudojama internetirsvetairk. Kadangi ji gali lati kaip priemom, jtraukiantij
zaidimus ir kitas veiklas. Pavyzdziui, Oscar May@ernetire svetaig sustiprino émima
»1he Talent Search Tour", kuris ieSkojo vaiko, letlartio Oscar Mayer dam Internetirgje
svetairtje buvo atrinkigjami kandidatai bei pateikiamos naujienos, tokiidup iSpl€iant
pasiekiamuma bei jtaka. Konkursas buvo per séiihgas pateikti j spausdintuose
skelbimuose ar televizijos reklamosegida tai gatjo biti derinama kartu su internetine
svetaine. Tokiu #du mimas tapo stipresnis ir interaktyvesnis.

VieSumas.Vienas i$S vieSumo vaidmaeryra kurti naujienas apie prek Zenkd. Internetire
svetairt ¢ia gali vaidinti pagrindipvaidmer, kadangi ji pagreitina informacijos sklidinir
pasiekia didel auditorih. UZuot pasikliovus keliais kontaktais su zurnalisst rySiai su
visuomene gali #iti plétojami pateikiant informacij internetirtje svetaigje. Pavyzdziui,
LucasFilm triukdmingai reklamavo filgn ,Zvaigzdziy karai“, internetigje svetaigje
pateikdama #rimo informacip ir anonsus, ypatingai kruopai kontroliuojamu ladu.
Vartotojams ldavo pateikiamas pastovus naujos informacijos &jekkiu mdu iSlaikant
ju déemeg iki debiuto. Taip pat internetinsvetairt ,Zvaigzdziy karai* nustelb neoficialias
internetines svetaines.

Internetinés svetaiws lankytoy pritraukimas. Internetinei svetainei yra reikalingas isorinis
matomumas, Stai keétldaugylg internetiniy svetainiy prekiny zenkl,, siekiaiy uzimti
tam tika dal kibernetires erdvs, naudoja iSorines informacijos priemones. Yahmolo
reklamuojama tam tikrosetkybingose skelbim lentose didZiuosiuose miestuoseéliau

reklamavosi pagrindise Ziniasklaidos priemeése.

4. Duoti namus lojaliems vartotojams Internetiré svetairg turéty bati namais lojalp zmoniy

grupems, jtrauktomsi veiklas, susijusias su produkgrupe, ir pasizagusioms (angl.
engaged) prads Zenklui. Internetié svetair turety palaikyti ir puoseiti tokia grupg bei jos
santyk su preks Zenklu, o ne laikyti lojalius klientus savaimeay#uotais ir susifokusuoti

tik ties nauy klienty bazs pktra.
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Lojalas klientai yra svariis ne tik @&l pardavimy. Tokie klientai atlieka sektino pavyzdzio
vaidmen ir sukuria susidog)ima prekes Zzenklu kitiems klientams, organizacijos
darbuotojams ir partneriams.

Lojaliems vartotojams reikia zZinoti prek Zenklo paveldo istosj Asmenylés, vietos ar
imonés pazinojimas gali pa&tl sukurti susidorgjima ir ry§.. Tas pats yra ir su préek
zenklu: jo paveldas gali pakreipti funkcionaliusSins i emocijas. Pavyzdziui Harley-
Davidson internetigje svetaigje galima suzinoti, kaip du jauni dizaineriai vasiBarley ir
Davidson 1901 metais nuspréngadaryti vaziavirm motociklu lengvesn Taip patcia
galima perskaityti apie Harley vaidmerkovoje prieS Pancho Villa ar pirmajame
pasauliniame kare, taip pat apie lenktynes beidydbavidson inovacijas. Pagrindiniams
Harley-Davidson klientams ar norintiems jais tafits istorijos yra dalis prék zenklo
mistikos.

5. |ISsiskirti stipriu prek és Zenklo turiniu. Daugyle internetiniy svetaini koncentruojasi
funkcionalius privalumus, kurie dazniausiai yradeai nukopijuojami. Tai kelia i$&i
sukurti iSsiskiriagia internetire svetair, kurig bty sunku nukopijuoti ar bent jaiitai
reikéty investuoti daug kast Vienas i$ bdy yra vystyti tai, kas neg&popiama, pavyzdZziui
buti dominuojaiia internetine svetaine tam tikroms interegupzms. Kitas iSsiskyrimo

btidas yra vystymas privilegij paslaug, susijusi su preks zenklu.

1. Sukurti teigiara patirt
e Lengva naudoti
e Perduoti vert
e Interaktyvi, suasmeninta, savalaik

5. ISsiskirti stipriu preks Zzenklo

2. Atspinctti ir palaikyti prekes
turiniu

Zenkh
Rekomendacijos:
internetiné svetaing
formuojanti prek és
Zenkla
4. Duoti namus lojaliems 3. leSkoti sinergijos su kitomis
vartotojams komunikavimo priemoémis.

Saltinis: Aaker (2000)

15 pav. Rekomendacijos: internetig svetainé formuojanti prek és zenkh
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Anot J. Richman (2008), skaitmeaimplinka yra naujas kanalas ir datran iSsamaus
marketingo 8kmés internete princip. Remdamasis farmaciniprodukty pavyzdziu, J. Richman
(2008) pateikia 9 principus, kurie & sustiprinti farmacinj produkt prekes zenké:

1. Rodyti, ne pasakoti Paveiks} ar video medziagos demonstravimas visada yraestis uz
Zodzius. Turif reikia padaryti lengvai skaitamr jsimenam. KnowMenopause.com naudoja
video medziag su klienty ir sveikatos apsaugos profesionalais tam, kaduoérdurini, uzuot
naudodama daugyhpuslapy teksto.
2. Sujungti badus. Internetiré svetai, elektroniniai naujien laiSkai, baneriai, blog‘ai ir t.t. —
viskas turi veikti kartu. Kelj budy naudojimas kartu pasiekia didesauditorijos dal
3. Atlikti greit 3 segmentavim su skaitmeniremis technologijomis Ty p&iu dalyky ar
informacijos siuntimas kiekvienam yra netiksling&ikia iSsiaiskinti, ko reikia kiekvienam
lankytojui ir apapinti ji tuo. Pavyzdziui, preds Zenklo ,Nexium“ internetigje svetaigje
PurplePill.com tai yra atliekamdiegtos navigacijoséta. Lankytojas gali nurodyti: ar jis nori
suzinoti apie simptomus, ar kéa nuo simptom, ar pasiruass susitikti su gydytoju, ar jau yra
.Nexium* pacientas. Priklausomai nuo tq, lankytojas pazymi, jis gauna grepri¢jima prie
informacijos, patenkinatos jo reikmes.
4. Sukurti verte kiekvienam, ne tik savo preks Zenklui Dalis preks zenki, naudoja
internetires svetaines be prék zenklo tam, kad afpinty klientus informacija, kurios jiems
reikia. PavyzdZiui, ,Roche" suké internetiry svetair luFACTS.com. Si svetainsiilo gem,
esmirg informacip apie grip ir naudingas gydymo priemones - visa tai be Spawgirkti
kompanijos produlgt nuo gripo ,Tamiflu“. Toks poZiris neabejotinai paskatina , Tamiflu*
Zinomum.
5. Struktirizuota, bet lankstu. Suteikti lankytojams galimybkompanijos tug padaryti
turtu — tai gali lati pritaikyti individualiam vartotojui namp puslapiai ar dalis internetia
svetairts, kuri jie gali valdyti. Jeigu lankytojai vienkarty investuos laiko ir energijos —
didesre tikimybé¢, kad sugiS dar kard. Pavyzdziui, preés Zzenki ,Glucerna® ir ,Freestyle”
internetire svetai diabetescontrolforlife.com yra labai individualata ir leidzia lankytojui
pasirinkti priemones, kurios jam yra naudingiausipsrsonalizuoti valgio planir veiklas,
nustatyti, kurie nauiji straipsniai atsiranda suasmtame puslapyje.
6. Klinikinis nereiSkia bespalvis. Tyrimai rodo, kad vartotojams vaizdingos intenmést
svetaires atrodo labiau patikimos. (Nors tie patys tyrinp@rodt, kad sveikatos apsaugos
profesional reakcija buvo visiSkai prieSinga, jie pirmeryleiké paprastai atrod&moms
internetirems svetaiams.)
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7. Kazkas nauja, kaZzkas sena Stebint tiek savo kompanjj tiek kitas, iSsiaiskinti, kas
efektyvu, o kas ne, mokytis ne tik iS savo, beditiy pamok;. IS viso to, sukurti kazkvisiSkai
nauja.

8. Paprasta, finansiSkai efektyvu ir pasiekiama.Tam, kad kty padarytajtaka dideliam
kiekiui Zmonip — didek pinigu suma #ra iSeitis. Reikia iSsiaiskinti ko klientai nori duoti
jiems tai.

9. Klientas yra bosas.Kadangi internete yra begalylpasirinkimy, yra skirtos tik sekuris
parodyti, kuo iSsiskiria kompanija, prie$ lankytgpereinant prie kito paieskos rezultato.

I. Cocoran (2007) iSskiria aStuonikmingo skaitmeninio preds Zenklo kirimo kriterijus:

1. Vieta.

4

Registruojant domeno vardus, reikia skirti diddtmeg tam, kad uZztikrinti, jog jie bus tarp
populiariausi prekes Zenklo agfmones konfigiraciju.
Prekés Zenklai imonreés tukty stengtis sujungtiyj labiausiai atpagtamus vardus su domenais ir
URL tam, kad pagerinptmatomun.
Néra vieninte¢s universalios priema@s pagerinti internetss svetaids padti rang; skakje,
butina strategij kombinacija, jeigimonré nori pagerinti savo p&tl.
. Dizainas.
Smegenys kuria asociacijas, paremtas informacijpatirtimi, kuri gali ti atpazstama ir
atgaminama.
Tam, kad katy patenkinta globali auditorija, internets svetaias dizainas turi #ti apeliuoti
visas smegenis, ne tik fokusuogtigien ar kita ju dal.
Internetire svetair papildo ir sustiprina prels Zenklo vekt asocijuodama save su tiek pigk
zenklo charakteristikkiek jimanomajtraukiant sikius, jvaizd ir t.t.
ISdéstymas, spaly strukiira, paveikslai ir technologija turiab naudojami nuosekliai ir iSlaikant
prekes Zenklo savybes.
. Esminé komunikacija, turinys ir duomenys.
Organizacijos istorija ir kil yra ngekainojamas dalykas pré& Zenklui.
Zinutés visada turi bti perduodamos aiskiai, skiriant ypatingemes, kad elementai sukelt
lankytojams pozityvias emocijas.
Geriausios organizacijos atgalimyS§ traktuoja kaip dovap skiria dmes komunikacijos
kanalams, nevaizduoja s@varogantiSkomis ar abejingomis.
Internetires svetaids planas ir paieSkos sistema turitibprivalomi komponentai visoms

internetirtms svetaidms, kadangi tai padeda vartotojui grau rasti reikalinga medziag

. Segmentavimas ir pozicionavimas.
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Prekés zenklo pozicionavimo strategija tufitbesminis variklis internetiss svetaias dizainui ir
turiniui.

Internetires svetaigs turi perteikti preks Zenklo vizij, apibezti jo reikSng, nustatyti ji
parametrus ir aktualumtaip pat stengtis sietis su Znéams tiek idy kiek tik jmanoma.

Reikia apsvarstyti visas tikslines rinkas ir stemgtitinkamai pritaikyti turip
. Rémimas.

Reklamirés priemos turi tikti prie preks Zenklo konteksto.

,Online”* bendruomeés yra auganti koncepcija ir yra gebantitgnti versh daugybe vertingo
griztamojo rySio apie tai, kaip yra suvokiamas psekenklas.

Vis dar yra daugybnaudos i$ toki tradiciniy remimo metod kaip kuponai.

Kur imanoma, reikia islikti novatoriSkiems ir iSlaikyturini naup — interneto bendruomen
traukia kirybinga ir vaizdinga medziaga, kuri yra aiSkiaedéncijuota.
. Funkcionalumas.

Interneto technologijos yra pastoviai tobulinamosnuolat atneSa naujas galimybes psek
Zenklui internetigje svetaigje.

Internetires svetais funkcionalumas yra absotiai kritinis klausimas tarp prék Zenklo ir
vartotojo pasizagjimo.
. Apsipirkimas ,online“.

Internetas reprezentuoja autengigkstribucijos kanal ir taip turi kiti valdomas.

,Online” pardavimai internetiégse parduotusse yra augantys.
. Pilietinis bendradarbiavimas.

Didesni preks zenklai ir organizacijos iSgie su aktualijomis susieto marketingo koncepgij
pilietin; bendradarbiavimir stengiasi sukurti ideologijorganizacijos kuitroje, tai atspinédami
internetireje svetaigje.

Internete yra daugybpotencialiy nepelno ir pelno siekigny partneny, kurie gali padti prekes
Zenklams ir organizacijoms vystyti jsu aktualijomis susieto marketingo strategijaterhetiré
svetairt taip pat gali bti naudojama valdyti pagrindinius filantropijos gram; procesus.

Anot I. Cocoran (2007),ékmingesiés bus tos prels zenkl internetirts svetaids, kurios
maksimizuos emocingraza. Remiantis anksau iSvardintais kriterijais, I. Cocoran (2007) aud

lentek, kurioje atsispindi, kokemocin atsalq lemia kiekvienas kriterijus (6 lentgl
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6 lentet

Vartotoj y emocinis atsakag internetine svetaing

Kriterijus PoZymiai Emocinis atsakas

Vieta Domeno pasirinkimas, paieSkos Sunku ar lengva buvo surasti
matomumas internetire svetaig?

Dizainas Pirmasigspadis ir preks Zenklo Pirmasisispudis geras ar blogas/

atpazinimas, spailystrukfira, dizaino
vientisumas, navigacijos planas

atitinka preks zenkh ar ne?

Esmire komunikacija, turinys ir
duomenys

Apie mus, susisiekite su mumis,
produktai ir paslaugos, kompanijos
istorija

Ar internetire svetair tuctuojau
informuoja ir komunikuoja ar yra
neaiski ir dviprasmiska?

Segmentavimas ir pozicionavimas

Segmentacijos #pas
Salis/sritis/produktas/skonis, tinkama
pozicionavimas, preis zenklo
atspingjimas

Ar internetire svetaire aptarnauja
ageisingy auditorif; ar nukreipta
teisingas rinkas; ar yra aiski pgsk
Zenklo atspingimo prasme, ar
reprezentuoja prek zenkh?

Rémimas

Pridtinés verts turinys — nemokam
dalyky atsisiuntimas, klubai ir
bendruomeés, ,online* kuponai,
interaktyvus turinys

Ar internetire svetairt skatina ir
palaiko apsilankymo srautus,
apiipindama patrauklia ir pridines
verts medziaga?

Funkcionalumas

Galimybnaudotis sskaita (account)
keitimasis informacija,
produktypaslaug nuorodog ERP

platformy

Ar gali vartotojas interaktyviai atlikti
pagrindines veiklas, der&as su
prekes zenklu?

Apsipirkimas ,online”

Tiesiogiai ar netiesiogiai pe
kibernetiri-distributoriy, produkto
tinkamumo gylis ir plotis

Ar gali naudotojas nusipirkti prék
Zenklo produktus internete?

Pilietinis bendradarbiavimas

Susietas su aktualgpRultirinis

Ar internetire svetair perteikia
teising filantropijos reikSm ir
pabgzia preks Zenkh kaip rezulta?

Saltinis: lan Cocoran (2007)

Kaip matome dauguma auter{D. A. Aaker, D. Breakenridge, |I. Cocoran), akcenh

internetires svetais naudojimo patoguin D. Jones (2008), remdamasi Nielsen (2001), pateik

rekomendacijas, kaip formuoti patogumo funkdaijternetirgéje svetaigje:

1. ,Sistemos statuso matomumas” — vartotojas tutii \osada informuojamas apie tai, kas vyksta,

suteikiant jam atgalirrys per priderara laika.

2. ,Derinti sistem su realiu pasauliu“ — reikia kaitb vartotojo kalba, naudoti Zodzius, frazes ir

koncepcijas, kurios jam yra pglamos, nenaudatsistem orientuot; termin.

3. ,Vartotojo kontrot ir laisve" — numatyti lidus, kurie leist vartotojui lengvai iSeiti iSut viety,

kur jis netilétai pakliuvo, nurodyti aiskius ,atsarginiugjignus”.

4. ,Nuoseklumas ir standartai“ — vengti sukeltiteéwjams abejones, ar skirtingi ZodZziai, situacijos

ir veiksmai reiSkiad pai dalyka.

5. ,Pactti vartotojams atpazinti, nustatyti ir taisyti kdais“ — aprasSant problemos polp naudoti

paprasi kalba ir pasiilyti jos sprendim.

6. ,Klaiduy prevencija“ — kuimanoma pirmiausiai uzkirsti kelklaidoms.

7. ,Matomumas"“ — objektus, veiksmus ir pasirinkinpaslaryti matomais.
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8. ,Naudojimo lankstumas ir efektyvumas“ — padamyteitiklius, kurie matomi pradedantiems

vartotojams, bet leisti labiau patyrusiems vartmtaog uzduotis atlikti gréiau.

9. ,EstetiSkas ir minimalistinis dizainas* — ventlpinti informacip, kuri yra nereikSminga ar retai

naudojama.

10. ,Pagalba ir dokumentacija“ — apinti informacija, kuri gali lati lengvai surandama ir suteikia

pagalla pagal konkr&ius etapus bei galid lengvai sekama.

S. Sweeney ir kt. (2006) pateikia aStupratap plam, skirta sckmingos internetiés

svetairts vystymui:

1.

Atlikti savo tyrimus. Tam, kad suprasti savo tikslus, tikslines rinkaspduktus ir
paslaugas, konkureneinaplinka reikia daug informacijos. aJgalima gauti marketingo
tyrimy apzvalgose, atlikti konkurenegirmanaliz, tyrimus ir t.t.

Paruosti strategija. Sukurti toka internetires svetaids strukfira, kuri kreipiasi tiesiai
tikslines rinkas ir skatina veiksmus, kwryra i$ ji tikimasi. Reikia parengti internetia
svetaires maked, kuris atspinéty, kaip visi internetids svetaids komponentai susij
tarpusavyje, kaip isdioti. Visa tai turi kurti solidza, funkcionaly internetire svetair
remiantisimones biudzZetu ir strateginiais uzdaviniais.

Projektuoti grafin ¢ saveika su vartotoju ir paruosti jtikinantj turinj. Kaip atrodys
internetire svetairk? Ka ji tiksliai ketina pasakyti? Reikia sukurti atmesf, kuri patraukia
auditorija ir jos nebepaleidzia.

Sukurti internetin ¢ svetairg ir sustiprinti jos pritaikomum 3. Internetie svetair turi
buti pagista auditorijos reikalavimais ir gga praktika. Priklausomai nuo to, kas yra
auditorija, gali kisti, kaip yra kuriama internetisvetaig. Pavyzdziui, jeigu kalbama apie
Zaidimy mégeéjus, internetig svetair turi remtis paskutiémis technologijomis su daugybe
video ir interaktywi; element.

Paleistij darba internetine svetaire. PrieS patalpinant internetirsvetair | servej reikia
patikrinti: ar operacijos vyksta sklandziai, ar keteniniai laiSkai nukeliauja ten kur
priklauso ir ar visa kita veikia kaip priklauso.

Realizuoti internetinge svetairg. IS internetigs svetaids nebus jokios naudos, jeigu niekas
apie p nezinos. Internetin svetai turi bati realizuojama per ,online* ir ,offline”
priemones, tam kad pasigktartotojus.

Ivertinti sékme. Kontroliuoti internetigs svetaiis ir ,online* reklamos iniciatyy sckme.
Kas veikia, kas ne ir kat? Kas gali lati pagerinta?

Testuoti ir tobulinti. Visada yra erdss tobulinimui. To, kas veikia teigiamai daryti
daugiau, to kas neigiamai — maziau. Tokiidd internetig svetairt palaipsniui tobuds,
adaptuosis prie kint&n; vartotoj; poreikiy bei kintargio verslo.
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Apibendrinant galima teigti, kad skirtingi autorjatkreipia ¢meg tiek; skirtingus, tiek ir
[ tuos paius kriterijus. Taigi internetias svetaids, kuriarrios prelés zenkd, kriterijus galima

suskirstyti; SeSias grupes pagal paty (7 lenteé).

7 lenteb

Internetinés svetaids, kurianc¢ios prekes zenkd, kriterijai

Kriterij 4 grupé Kriterijai
Funkcionalumas ir 1.Internetiré svetair lengvai randama;
patogumas 2. [simintinas domeno vardas;
. Greitas nuorod ir puslapi atidarymas;
. Lengva orientuotis;
. Patogi navigacija;
. AiSkios gvokos;
. Valdymo klaid prevencija;
. Sistemos statuso matomumas;
. AiSkus pasirinki;mmeniu;
10. Lengva kontroliuoti;
11. Patogus dizainas.
Vizualus patrauklumas Bendras svetas vaizdas atspindi prek Zenk} (spalvos, Sriftai, paveikslai,
iSdestymas);
2. Profesionalus, iSskirtinis ir patrauklus dizainas;
3. Spalvos ir vaizdai kelia teigiamas asociacijas;
4. ISdestymo, Srifto, spalyir paveiksly nuoseklumas;
5. Sriftas lengvai skaitomas.
Teisingas turinys 1Turinys lengvai suprantamas ir aktualus;
2. Pateikiama nauja, autoritetinga informacija;
3. Pateikiamaidomi video medziaga;
4. Neperkrauta nereikalinga informacija;
RySys su vartotoju IMatomas logotipas;
2. Pritaikymas individualiam vartotojui;
3. Prekes Zenklo kilras ir susijusy istorijy pateikimas;
4. Galimyke rasSyti komentarus, skundus, pagmus;
5. Kontaki; pateikimas;
6. Bendravimas su vartotoju telefonu, ,online” pdikais ir pan..
Skatinimas daZniau 1.Galimyke atsisisti nemokam dalyky;
lankytis 2. Yra internetir parduotu¥/ paslaug teikimas "online";
3. Yra ,online" pokalbiy kambariai, diskusij skyrius
4. Yra ,online" Zaidimy;
5. Organizuojami konkursai.

OO, WN

Sinergija su kitomis 1. Kity komunikacijos priemonipapildymas;
komunikacijos 2. Informacija apie preds Zenklo remiamas sritis;
priemoremis 3. Informacija apie naujus produktus;

4. Nuorodog internetire svetair per kitas komunikacijos priemones.
Sukurta: autogs, remiantis Aaker(2000), Breakenridge (2001), RgwR004), Richman (2008) ir kt.

2.4. Lyderiaujatio prekes zenklo krimo elektronirje rinkoje modelis

Remdamasi ankg&u nagrigty autory teorijomis apie lyderiaujaio prekes Zenklo
karimo ir adaptavimo elektronéfe rinkoje aspektus, @au modei, kuris iliustruoja, lyderiaujano
prekes zenklo kirimo elektronije rinkoje etapus (16 paveikslas).

Pirmame etape organizacijos vado¥ybri iSkelti sau tiksl sukurti preks Zzenkd — lydei.

Lyderiaujantis preés Zenklas nebus sukurtas, jei to nesieks visa @a@eja. Taigi pagrindiniu
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uzdaviniu tampa organizacijos, kuréaws lyderiaujantprekes Zenkd, formavimas. Suvokimas apie
lyderysés naud organizacijai perduodamas iS virSauspa&ia. Vadovyle turi skatinti p&iy
darbuotoy lyderyst: apibgzti rezultatus, kur turi pasiekti darbuotojai, investuotiju igudziy
tobulinima bei vertinti Si investicijy efektyvumy. Taip pat vadovyb turi perteikti suvokim apie
lyderysts efektyvum pagrindiniams akcininkams.

Antrame etape apibziama preks zenklo misija (esminegzistavimo priezastis), vizija
(prekes zenklo projekcija ateityje) bei organizacijostybés (kam atstovaujame ir kas mus tokiais
daro). Sie trys dalykai apitifia preks Zenklo prasm

Treciame etape atliekami vartotpir konkurent; tyrimai. Svarbu gerai pazinti konkurentus,
kad kuriamas preds zenklas ity iSskirtinis ir tuéty konkurencif pranasurm. Vartotop tyrimais
svarbu iSsiaiskinti, kokios naudos (funkesn emocigs, patyrimo ir saviraiSkos) jie tikisi iS prik
Zenklo.

Ketvirtame etape reikia apiti, kaip bus pozicionuojamas pkskZenklas, t.y. koks bus
kuriamas vartotaj suvokimas apie prek zenkd ir kaip jis bus iSskiriamas iS konkurgntTo
siekiama per produkto savybes ir prekzenklo asmenyb Produkto savyds turi apimti ne tik
funkcing, bet ir emocin vert. Prekés Zenklo asmenytxuri biti patraukli tiksliniam vartotojui.

Penktas etapas — komunikacijos strategijoenkas. Siekiant sukelti vartotojo atsak
prekes zenkd, derinamos ,online” ir ,offline* komunikacijos stegijos. Pasirenkami tiksliniai
rinkos segmentai, kuriems bus skirta ,online®, orikms - ,offline” komunikacija, abiems
strategijoms iSkeliami skirtingi uzdaviniai. Pagfinis ,offline” komunikacijos tikslas — pritraukti
vartotojusi prekes Zenklo internetig svetair, tocl tarp ,,online” ir ,offline” strategij turi vykti
sinergija. Kuriant zenll elektronirtje rinkoje, pagrindid komunikacijos priemai — internetig
svetairg. Ji turi atitikti Sias kriterip grupes: funkcionalumas ir patogumas, vizualusap&tumas,
teisingas turinys, rySys su vartotoju, skatinamamZnéhu lankytis, sinergija su kitomis
komunikacijos priemoémis. Kitos ,online” ir ,,offline* komunikacijos prienores pagrinde skirtos
tam, kad tikslini segment vartotojai ity suzinot; apie preks ir bitu paskatinti apsilankyti
internetirgje svetaigje. Paskutiniame etap@ertinami preks zenklo krimo proceso rezultatai.
Griztamasis rySys uZztikrina klaiceliminavina.

Teoriniam lyderiaujatio prekés Zenklo &rimo elektronirje rinkoje modeliui patikrinti,

batina atlikti empiriny tyrimg.
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Organizacijos, kurian¢ios lyderiaujantj prekés zenkh, formavimo poreikis
Sukurti argumentus pré& Zenklo lyderysts naudai
Sukurti formuluog prekes Zenklo lyderystei

O
O
O [Ivertinti lyderyst

O Investuotij prekes Zenklo lyderystbeijvertinti Sias investicijas

O Ivertinti investicijag prekes Zzenkd

O Formuoti preks Zenklo lyderysss jsismmonining pegrindiniamsakcininkam

i v v ;
%i Misija Vizija Organizacijos vertybés | |
: I I !
::IIIZ:::ZIIIZ:::ZIIII:::ZIIII:::ZIIIZV::ZIIIZ:::ZIIII:::ZIIII:::ZIIIZ:::ZI:
: \ 7 v |
! Vartotoj y supratimas Konkurenty supratimas | !
: (tyrimai) (tyrimai) !
> | | |
| 7 |
i Naudos vartotojui apibrézimas i
! (pagal segmentus): !
! O funkcirg; |
! O emocire; |
i O patyrimo; I
! O saviraiskos. i
:' """"""""""""""""""" & 2 :
| Prekés Zenklo pozicionavimas i
| | i
i y y i
| Produkto Prekés Zenklo !
| savybés asmenyls :
> | | |
I____::::::::::::::::::::::::::::::::::::*:::::::::::::::::::::::::::::::::::::I _____
i Komunikacijos strategija
! |
| v ¥
i ,Online*: sinergije ,Offline*:
! O uzdaviniy nustatymas; €«------ »| O uZdaviniy nustatymas;
! O tiksliniy rinkos segmentnustatymas O tiksliniy rinkos segmentnustatymas
| v ¥ v
1| Internetin és svetairés, kurianéios Kiti komunikacijos ,Offline komunikacijos
| prekés zenkh, formavimas: priemonés elektroningje priemoniy parinkimas
i O funkcionalumas ir patogumas; rinkoje:
1| O vizualus patrauklumas; O el. pastas;
'l O teisingas turinys; O intranetas;
1| O rySys su vartotoju; O vartotoy ekstranetas;
| O skatinimas daZniau lankytis; O baneriai, ,pop-up
i O sinergija su kitomis langai ir pan.;
! komunikaciios nriemomis O internetires svetains
! rySiai su visuomen

Saltinis: sukurta autes

16 pav. Lyderiaujan¢io prekés Zenklo Kirimo elektronin ¢je rinkoje modelis



3. LYDERIAUJAN ClO PREK ES ZENKLO K URIMO ELEKTRONIN EJE
RINKOJE EMPIRINIS TYRIMAS

3.1. Lyderiaujatio prekes zenklo krimo elektronirje rinkoje modelio empirinio
tyrimo metodika

Siekiant empiriSkai patikrinti teorinlyderiaujatio prelkes zenklo kirimo elektronirje
rinkoje modej, bus taikomi marketingo tyrimal.. A.YUepunmis (2002) siilo marketingo tyrimus
atlikti pagal toky veiksmy sek (17 paveiks)). SioT'. A.Uepummms marketingo tyrine modelio
pagrindinis privalumas yra tai, kad aiSkiai detadiimmas tyrimo procesas ir nurodomas etap
eiliSkumas. Jau pradiniuose tyrimo etapuose gaissiaiskinti ar problema yra aktuali ir reikalauja

empirinio tyrimo pagrindimo.

1. TYRIMO PROBLEMOS IR TIKSIJ NUSTATYMAS

1.1. TYRIMO POREIKIO REIKALINGUMO NUSTATYMAS

.

1.2. TYRIMO PROBLEMOS NUSTATYMAS

-

1.3. TYRIMO TIKSLU NUSTATYMAS

.

2. TYRIMO PLANO RENGIMAS

2.1. REIKALINGOS INFORMACIJOS IR ALTINIO PAIESKA

.

2.2. DUOMEN/J RINKIMO METODO PARINKIMAS

.

2.3. DUOMEN]J RINKIMO FORMU PARENGIMAS

.

2.3. TYRIMO IMTIES NUSTATYMAS

J Ll

3. TYRIMO EIGA

3.1. DUOMEN]J RINKIMAS

J L

3.2. DUOMENJ ANALIZAVIMAS

L L

3. TYRIMO ATASKAITOS PARENGIMAS IR PATEIKIMAS

Saltinis:Yepunmis (2002)
17 pav. Marketingo tyrimy procesas
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3.1.1. Tyrimo problemos ir tiksly nustatymas

Spatiai tobukjant technologijoms ir stipriai digant vartotoy skatiui internete,
lyderiaujargio prekes Zenklo kirimas elektronigje rinkoje tampa svarbiu uzdaviniu kompanijoms,
siekiartioms efektyviai konkuruoti dinamiskoje aplinkojereRes Zenklo krimas tradicigje ir
elektronirgje rinkose skiriasi, tofl svarbu empiriskai istirti Sio proceso ypatumuadkcuriamas
prekes zenklas ity paggus uzimti lyderio pozicijas.

Tyrimo tikslas: empiriSkai patikrinti teorip lyderiaujagio prekés Zenklo krimo
elektronirgje rinkoje model

Kad hity pasiektas nustatytas tikslas, reilggvendinti Siuosuzdavinius:

1. ISsiaiskinti, kokius internetiis svetaids, kuriagios lyderiaujant prekés zenkd, kriterijus
naudoja stipriausiprekes zenkl kompanijos;

2. Nustatyti, kaip Siuos prek Zenklo kirimo kriterijus vertina vartotojai;

3. AB SEB Bankas pavyzdziu istirti lyderiaug@a preles zenklo kirimo proces elektronirtje
rinkoje.

Siekiantigyvendinti iSkel4 tiksla derinami kiekybiniai ir kokybiniai tyrimai.
3.1.2. Tyrimo plano rengimas

Kiekybini y duomem rinkimui taikoma anketié apklausa. Sis Zvalgybinis tyrimas skirtas
iSsiaidkinti, kurie penki preds Zenklai yra geriausiai vertinami Lietuvos varfotoZurnalas
.Business Week" ir tarptauténkonsultacig kompanija ,Interbrand” astuntus metus i&gisuda¥
100-to vertingiausi 2008 mei pasaulio press zZenkl saras (pirmy dvideSimties geriausiprekes
zenkly saradas pateiktas 1 priede). Sis reitingas buvo gtaanaudojant metodologijpagal kuri
prekes Zenkly vert skatiuojama atsizvelgiani tai, kiek jis kompanijai gali uzdirbti ateityje.
Remiantis Siuo ®asu, anketigje apklausoje respondentprasoma iS dvideSimties geriawsi
pasaulio zenki iSrinkti tuos, kuriuos jie vertina geriausiai. Aethje naudojami uzdaro tipo
klausimai.

Kokybiniy duomemny rinkimui taikomi du metodai: standartizuotas interviu it
apklausa. Kiekybinio tyrimo rezultatai panaudojakspent apklausoje. Remiantis teoéje dalyje
iSskirtais internetiés svetaids, kuriartios prekés zenkd, kriterijais ir zvalgybinio tyrimo metu
gautais rezultatais, sudarytas klausimynas. EksggaSoma apsilankyti ir iSnagém Lietuvos
gyventojr geriausiaijvertinty pasaulini prekes Zenky ir AB SEB Bankas internetines svetaines.
Tiems klausimams, kur ekspertasgaisreiksti savo nuomamn kokiu laipsniu sutinka ar nesutinka
su teiginiu, naudojama Likerto vertinimo skél - visiSkai nepritariu, 2 - nepritariu, 3 - nEitariu, nei
nepritariu, 4 - pritariu, 5 - visiSkai pritariu).l&simyno pabaigoje pateikiamas atviras klausirkaguo

siekiama iSsiaiskinti, kokius papildomus kriterijydedatius kurti preks Zenkd, ekspertai silyty naudoti
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internetirese svetaiese. Standartizuoto interviu metu apklausiami AB SEB Basdarbuotojai. Sis
bankas pasirinktas remiantis nepriklausomo tarptimutprekes Zenki; arbitro ,Superbrands®
sudarytu, 2007 metstipriausy Lietuvos preks zZenki sarasSu (Sis graSas pateiktas 2 priede),
kuriame SEB Vilniaus Bankas pripazintas vienu igdd$imt asStuomi geriausi Lietuvos preks
Zenkli. Superbrands vardas suteikiamas g@sekenklams, iSsiskiriantiems savtaka rinkai,
vertybemis, skmes istorijomis ir originalumu. Sio interviu metu kiama iSsiaiskinti, kokie preis
Zenklo Kirimo proceso etapai naudojami AB SEB Banke.

Kiekybinio tyrimo imties nustatymas. Zvalgybinio tyrimo visuma pasirinkti Kauno
miesto darbingo amziaus gyventojai. Remiantis sttktis departamento prie Lietuvos Respublikos
vyriausyles duomenimis, 2008 metais Kauno mieste buvo 229dathhingo amziaus gyventpj
Siame darbe tiriamatvej; skakius nustatytas pagal patikimans lentetje, remiantis K.Kardeliu
(2002), pateikiamas tiriamos visumos ir santykipaklaidos santykis, kai tiriama visuma didesn
nei 5000. Moksliniame darbe paprastai pasikliaujg@Baproc. patikimumu. Kadangi atliekamas
Zvalgybinis tyrimas, bus pasikliaujame 85 procsliknu. Siuo atveju generatizvisuma yra didesn
nei 5000 atveyj, todl norint atlikti tyrima 85 proc. patikimumu ir gauti reprezentatyvius deois,

apklausti 45 Kauno miesto gyventojai. Respongdatinkimui naudota atsitiktinatranka.

8 lentet
Tiriamos visumos ir santykinés paklaidos santykis, kai tiriama visuma didesé nei 5000
Imties tris 25 45 100 123 156 204 400 625..
Paklaidos dydis, 20 15 10 9 8 7 5
proc.

Saltinis: K. Kardelis 2002

Kokybinio tyrimo imties atranka. Ekspert apklausoje apklausti 6 ekspertai: 3 moterys ir
3 vyrai. Ekspert amzius 25-55 metai. Ekspertai pasirinkti pagahtarkompetency ir uzimamas
pareigas (marketingo skyriaus vadpwmarketingo vadybinink du informaciny technologiy
specialistai, ypatingai svarpklienty aptarnavimo vadybininkas ir vadybini)k

Interviu apklausti AB SEB Bankas darbuotojai — \@renkodaros vadovas ir rygisu

tarptauting kompanij klientais vadybinink.

3.1.3. Tyrimo eiga

Kokybinio tyrimo duomeny rinkimas. D¢l interviu su AB SEB Bankas darbuotojais
susitarta telefonu. IS pradZzielektroniniu pastu jiems is@tas klausimynas, élrau buvo
skambinama ir praSoma atsakiklausimus. Taip pat duomenys apie SEB Bankasépra&nki

rinkti internetiréje svetaigje www.seb.lt.
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Ekspertams iSdalinamos anketos, paaiSkinama, kddgytip pakomentuojami Kkriterijali,
kuriuos jie turijvertinti.
Kiekybinio tyrimo duomeny rinkimas. Anketiné apklausa buvo vykdoma dviemdais:
1. Anketos respondentams iSdalintoséliau surinktos;
2. Anketos iSsistos elektroniniu pastu.
Tiek anketis, tiek ekspett apklausos metu gauti duomenys suvedaBxcel program ir po
to atliekama analiz Duomem apraSymui naudojamos Excel programa sudarytosaiiags.

3.2. Tyrimo rezultat analiz ir apibendrinimas

Siekiant iSsiaiSkinti, kurie penki iS dvideSimtisipriausiy pasaulio preés Zenki yra
geriausiai vertinami Lietuvos vartotgjbuvo pateikti SeSi klausimai: \ie iSvardinti preks Zenklai
Jums yra geriausiai pagfami?”, ,Kurig prekés Zenkly logotipus geriausiai atsimenate?”, ,Kwrprekes
Zenkly produktus perkate/naudojate?”, ,Kwmprekes Zenkiy produktus naituméte isigyti/naudoti?”, ,Apie
kuriy prelkés Zenkly produktus dsy nuomor yra geriausia?,, ir ,Kuii prekes Zenki internetirese svetaiése
lanketes?”. Susumavus gautus teigiamus atsakymus agheigin preles Zenkd, nustatyta, kad geriausiai
Lietuvos gyventojai vertina Google, Nokia, Merce@&nz, Coca-Cola ir Microsoft prekizenklus (18
paveikslas).
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18 pav. Prelés Zenkly iSsidéstymas pagal teigiang jvertinim y skaiciy

Paskutinis anketos klausima&uriy prekes Zenki, internetirése svetaidése lanktes?* patvirtino,
kad preks Zenklo krimas elektronigje rinkoje yra labai svarbus. Tyrimo duomenys pardehd, iSskyrus

Coca-Cola, geriausiais iSrinkprekes Zenkly internetirés svetaigs yra lankomiausios (19 Pav.).
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19 Pav. Prelés zenkly internetiniy svetainiy lankomumo vertinimas

Atlikus ekspenj apklaug, paaisSkjo, kad visy nagrirety prekes Zenkiy internetirese
svetairtse skiriamas didelis éthesys funkcionalumo ir patogumo gégp kriterijams (20
paveikslas). MaZiausiai yra taikomas sistemos statnatomumo kriterijus. Sio kriterijaus netaiko
tos internetigs svetaifs, kuriose yra maziau vaizas medziagos, puslapiai atsidaro labai greitai.

Tokiu atveju sistemos statuso matomumas tampakadireju.
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20 Pav. Funkcionalumo ir patrauklumo kriterij y grupés vertinimas

Dizaino patrauklumo kriteryj grupei taip pat skiriama daugerdesio (21 paveikslas).
Geriausiai vertinama Coca-Cola, Zemiausiais b@l@dinta Microsoft internetinsvetai. Galima
daryti prielaid, kad pramoginio paimzio svetaidms dizaino patrauklumas yra itin svarbus

Kriterijus.
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21 pav. Vizualaus patrauklumo kriterijy grupés vertinimas

Teisingo turinio kriterijp grupeje Google, Microsoft ir SEB Bankas maziausig@mesio
skiria video medziagos pateikimui (22 paveikslaalima daryti prielaid, kad tai lemia prels
Zenklo specifika. Nokia, Mercedes-Benz video magifia vaizduoja savo produktus, tokiado
vartotojas suzino ne tik techninius parametrus, ibepamato, kaip atrodo pats produktas,
sukuriamas stipresnigraizdis. Coca-Cola internetile svetaigje pateikiama pramoginvideo
medziaga, kadangi Sis pkskzenklas siejamas su pramogomis, aktyvumu videtZiaga priimama

geriau nei spausdintas tekstas.
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22 Pav. Teisingo turinio kriterijy grupés vertinimas
RySio su vartotoju kritenj grupje visiems preés Zenklams idingas logotipo
matomumas, kontaktpateikimas ir bendravimas su klientu ne tik eiSKais (9 lentel). Taiau

maziausiai mesio skiriama internetis svetaias pritaikymui individualiam vartotojui.
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RysSio su vartotoju kriterij y grupés vertinimas

9 lentet

Mercedes | Coca- SEB
Kriterijai Google | Nokia -Benz Cola | Microsoft | Bankas
Matomas logotipas + + + + + +
Pritaikymas individualiam vartotojui + - - - + +
Prelés Zenklo kilnés ir susijusy istorijy
pateikimas + + - + + +
Galimyke raSyti komentarus, skundus, pdgmus + - + - - +
Kontakiy pateikimas + + + + + +
Bendravimas su vartotoju telefonu,
,online* pokalbiais ir pan. + + + + + +

Skatinimo dazniau lankytis kriterijai yra maziausiaikomi (10 lented). Taikyti visus IS

eilés kriterijus ity netikslinga, pvz., ,online* zaidimai nedera su SBBAnkas veikla. Galima

teigti, kad svarbiau ne kuo daugiau kritgnganaudoti, o parinkti tuos, kurie atitikprekés zenkd

ir labiausiai pritrauki norimg vartotoj segmerni.

10 lentet
Skatinimo dazniau lankytis kriterij y grupés vertinimas

Mercedes-| Coca- SEB
Kriterijai Google | Nokia Benz Cola | Microsoft | Bankas
Galimyke atsisiisti nemokam dalyky + + - + + -
Yra internetiré parduotug/ paslaug teikimas
"online" + - - - + +
Yra ,online* pokalbiy kambariai, diskusij skyrius | - + - - - +
Yra ,online” Zaidimy + - - + - -
Organizuojami konkursai - - - + - -

Sinergijai su kitomis komunikacijos priemoanis daug dmesio skiria visi preés zenklai

(11 lentet).
Sinergijos su kitomis komunikacijos priemoremis kriterij y grupés vertinimas
Mercedes-| Coca- SEB
Kriterijai Google | Nokia Benz Cola | Microsoft | Bankas
Kity komunikacijos priemoni papildymas:
a) pateikta iSsamesgnnformacija apie
preke/paslaug, kurios reklam demonstruojama
per kitas komunikacijos priemones + + + + - +
b) reklamose skelbiagrkonkurg taisykles
pateiktos internetigje svetaidje - - - + - -
Informacija apie pre¥s zenklo remiamas sritis + + - - + +
Informacija apie naujus produktus + + + + + +
Nuorodog internetire svetair per kitas
komunikacijos priemones T + T T + +

Susisteminus ekspaert vertinimus apie kiekvieno kriterijaus

svarbaimeikalinguny,

nustatyta, kad visos kritesijgrupss vartotojams yra reikSmingos (23 paveikslas).yMisupiy,

iSskyrus skatinimo dazniau lankytis, svarlmikalinguny, ekspertaijvertino tarp 4 (pritariu) ir 5
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(visiSkai pritariu) bal. Kaip maziausiai reikSminggavertinta skatinimo dazniau lankytis Kriterij
grups. Ekspertai teigy kad skatinti vartotojus apsilankyti internéfim svetaigje yra svarbu, taau
pateikti kriterijai tinka skirtingiems rinkos segntams pagal amiiir interesus. Pavyzdziui,
,online* Zaidimus négsta paaugliai, tdau vargiai paskatint daznesp moter; apsilankym.

Diagrama su kiekvieno kriterijaugertinimu pateikta 6 priede.

5,00 4,86

4,47 AL 4,33 423 B Funkcionalumas ir patogumas
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23 pav. Kriterij y grupiy svarbumo/reikalingumo vertinimas

Taip pat ekspertai pagé papildomus kriterijus — tai saugumas ir informasipateikimas
gimtagja kalba. Saugumas labiausiai reikalingas toms agwens, kuriose yra internets
parduotues, vykdomos finansiis operacijos. Kai informacija pateikiama uZsienialbk, tai
atbaido vartotojus, kurie jos nemoka arba moka keegleamai gerai.

Atliktas empirinis tyrimas patvirtino teorirlyderiaujagio prekes zenklo Krimo modej
elektronirgje rinkoje.

Organizacijos, kurian¢ios lyderiaujantj prekés zenkh, formavimo poreikis. AB SEB
Bankas siekia tapti pirmaujéin banku tarp Siaés Europos 3ali Sio banko vadovybtiki, kad
lyderyst uztikrina ne tik didel rinkos daj Siuo metu, bet ir ilgalaiksskminga versh. Si poZiari
stengiamasi perteikti tiek darbuotojams, tiek akdiams. AB SEB Bankas skatina darbugqtoj
lyderyst. Banko personalo valdymo politikos tikslas — stikaplinka, kuri padty pritraukti,
ugdyti kompetentingus specialistus ir skatindarbuotojus siekti geriausi rezultat;. Yra
stengiamasi, kad kiekvienas darbuotojadybprofesionalas. SEB remia ir palaiko darbugtoj
tobulinimosi iniciatyw: suteikiama galimyb lankyti jvarius kursus banke ir kitose institucijose,
vykti stazuotis ar dirbti grugs padaliniuose svetur. Taip pat SEB bankas turpdwgramas, skirtas
darbuotojams pritraukti ir ugdyti: tarptautiprograma "SEB Trainee" skirta mokslus baigusiems
Zmorems, kurie pradeda savo kageprograma "Tobuik kartu su SEB'igyvendinama Lietuvos
aukstosiose mokyklose dar studijuojantiems jaunigmerems. Investiciy i personalo tobulinim
griztamasis rySys vertinamagairiais hidais. Vienas iS toli budy yra kasmetiniai veiklos
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vertinimo pokalbiai, kurie paded@ertinti atliktus darbus, taip pat stebima, kaipsigait
darbuotojo elgsena, veiklos rodikliai. IS darbugtikimasi profesionalumo ir aktyvumo ne tik savo
kasdienigje veikloje, kas rtneg banko vadovai renka geriausiagmnasio i¢jas ir apdovanoja
laimétojus. UZ inali { bendrus banko rezultatus skiriamos premijagpsia palankiomisaygomis
naudotis SEB grugs paslaugoms ir pan. Daugiausia pasiekusieji daoioapdovanojami
renginyje ,Met; geriausieji®.

Misija, vizija, organizacijos vertybés. SEB grugs, kuriai priklauso SEB bankasisija —
teikti konsultacijas finangklausimais ir valdyti finangrizika bei operacijas verslo ir privatiems
klientams, sukuriant realklienty pasitenkinim, uztikrinant konkurencing graza akcininkams,
uzsitarnaujant gerpilieciuy vardh visuomeje. SEB grups vizija — tai siekis tapti pirmauj&iu
Siaués Europos banku ir savo veikigristi ilgalaikiais rySiais su klientais, kompetencija
elektronirtmis technologijomis. Pagrindia vertybés. atsakomyb, testinumas, pagarba ir
profesionalumas atsispindi kasdieniniame darbenysako, kaip elgtis, veikti ir bendrauti darbe su
kolegomis, pavaldiniais, vadovais, klientais.

Naudos vartotojui apibrézimas. SEB Bankas, siekdamas suprasti vartptopreikius ir
pateikti jiems toki naud, kuri yra reikalinga, atlieka tiek vartotpjtiek ir konkureni tyrimus.
Vartotojy nuomonei tirti, SEB Bankas dazniausiai samdo m&xikompanijas, tokias kaip: ,TNS
Gallup®, ,Spinter tyrimai® ir t.t.

Prekés Zenklo pozicionavimasSEB Bankas savo prek zenkd pozicionuoja, kaip kuriapt
vis didesrk naud klientams nuolat kintatiame pasaulyje. Siekiama, kad SEB Bankas produktams
budingos savybks hity: novatoriSkumas, patogumas, saugumas, finansif@ktygumas. SEB
Bankas asmenyb siejama su profesionalumu, lyderyste, patikimunmbhgndradarbiavimu,
tobukjimu.

Komunikacijos strategija. SEB Bankas derina ,online* ir ,offline* komunikgs.
,Online* komunikacija skirta Zmamms, taupantiems laikir turintiems prieig prie interneto.
Pagrindiniai uzdaviniai: lankgi valdyti informacijos srautus, operatyviai atgaki klausimus,
prisitaikyti ir atsinaujinti pagal vartotgjporeikius, teikti elektroniés bankininkysts paslaugas.
,Offline” komunikacija skirta pasiekti ptaaja visuomer. Atliekami tyrimai, siekiant iSsiaiskinti,
kokia komunikacija ,online* ar ,offline" bus efekigsre, siekiant rinkai pristatyti viepar kit
produkt. SEB Bankas naudoj@vairius ,offline* komunikacijos kdus: reklamos kampanijos
televizijoje (Siuo metu nevykstajyairi spausdintia reklama, reklama bankomatekrane, lauko
reklama ir t.t. Taip pat SEB Bankas nuolat inicjusocialirts paramos, labdaros, Svietimo ir
pazangos skatinimo projektus (Nomedos ISsipildyrkaoij@s, Baltijos krepSinio lygos, ,Vilniaus
festivalio® ir t.t. ®mimas). Taikomos tokios ,online* komunikacijos prierés kaip: el. laiSkai,
intranetas, nuorodos kitose svet@® (pvz., partnegi svetaigse, informacinio turinio svetatse).
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Taciau pagrindig priemore yra internetig svetairg. Siekiama, kadia vartotojai gaity rasti kuo
daugiau juos domin&ros informacijos, kuo daugiau paslaugauti internetu. Taip pat labai didelis
démesys skiriamas saugumui. Remiantis atlikta ekg@gklausa, SEB Bankas internétgvetaird
atitinka visas SeSias internetin svetaigs, formuojadios preks Zenkd, kriteriju grupes:
funkcionalumo ir patogumo kritetij grupz penkip balp sistemojeijvertinta 4,65, vizualaus
patrauklumo - 4,24, teisingo turinio — 4,22, tySu vartotoju — taikomi visi kriterijai, skatinimo
lankytis — taikomi du kriterijai iS penki (tie, kurie netaikomi neatitinka SEB Bankas kaip
organizacijos specifikos), sinergijos su kitomismkmikacijos priemoémis — taikomi keturi
kriterijai iS penki.

Rezultaty vertinimas ir grjztamasis rysys.Pagrindinis rezultat vertinimas — kasmetin
veiklos apzvalga, finansis ataskaitos. Stengiamasi, kadiztamasis rySys uztikrint klaidy
eliminavimg ir skatinyy sskmingu veiksmy plétojima.

Apibendrinant galima teigti, kad empirinis tyrimgsatvirtino prekés Zenklo #rimo
elektronirgje rinkoje teorii model. Prekes Zenklo #rimo proceso pradzia tiek tradicie, tiek
elektronirgje rinkoje sutampa — prati reikia nuo organizacijos, kuriaos prelkes zenkd,
formavimo. Tuéti vizijq, misiyg ir vertybes, kuriomis remiantis apé#iama preks Zenklo ese
Atlikti vartotojy ir konkurent; tyrimus, kad Bty sukurta iSskirti@ nauda vartotojui. Formuojant
produkto savybes ir prek zZenklo asmenyb jtakoti suvokim apie preks zenki vartotoy
sgmoryje ir iSsiskirti iS konkurent. Net jei preks zenklas kuriamas elektrodja rinkoje, svarbu,
kad jis netapi izoliuotas nuo kit komunikacijos priemoni Tam reikalinga ,online"
komunikacijos sinergija su ,offline* komunikacijalokiu bidu daugiau vartotej suzino apie
prekes zenky. Pagrindire ,online* komunikacijos priemoayra prekes zenklo internetihsvetair,
kadangi jos dka galima perteikti preds Zzenklo asmenypprisitaikyti prie individuali; poreikiy,
uzmegzti ir palaikyti artimp ry§ su vartotojais, kurti ir stiprinti asociacijas. @ internetire
svetaire gali tapti vienu iS pagrindini pranasum konkurencigje kovoje. Atlikta ekspertapklausa
patvirtino, kad visos teorije dalyje iSskirtos internetds svetaids, kuriarrios prelkes zenkd,
kriterijy grupes yra svarbios. Geriausi pre& zenklai daugumkriterijy taiko savo internetiése
svetairese. Taiau negali biti vieno Sablono visiems prekéenklams. Kriterijus reikiavertinti ir
pagal preks Zenklo specifik Elektronirgje rinkoje preks Zenklas taip pat kuriamas tokiomis
priemoremis, kaip: elektroniniai laiSkai, intranetas, vattqy ekstranetas, baneriai, ,pop-up®
langai ir kt. Galiausiai atliekamas rezultatvertinimas, nustatoma, kas kuriant péekzenky
pasiteisino ir kas ne,g¢kreikety tobulinti. Griztamasis rySys uztikrina, kad bus taisomos klaidos

plétojama tai, kas pasiteisino.
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ISVADOS

ISanalizavus lyderiauj&o prekés zenklo kirimo elektronigje rinkoje aspektus ir atlikus
empirin tyrima, galima daryti Sias iSvadas:
1. Apibendrinus pateikiamus prék Zzenklo sampratos aiSkinimus, galima teigti, kadkys
Zenklas — tai fizinj, estetiny, funkciniy ir emociniy identifikavimo element derinys, kuris yra
glaudziai susietas simoreés kultira, suteikia vert vartotojui ir kuria finansig vert imonei.
Siekiant sukurti lyderiaujaptprekes zenkd, reikia atsisakyti klasikigs preks zenklo vadybos
principy, kurie orientuoti trumpalaikius tikslus. Organizacijoje turiitb vadovaujamasi ilgalaikiais
interesais ir kuriama lyderiaujéio prekés Zenklo kulira, kur yp& dideli vaidmen vaidina
organizacijos vadovybir jos gelgjimas ugdyti bei skatinti darbuotpjyderyst. ISanalizavus tris
stipriy prekés Zenki; kirimo modelius, konstatuojama, kad pois i lyderiaujartio prekes zenklo
karimo proces néra vieningas. Vieni mokslininkaiakimo proces grindzia preks Zenklo veis
karimu, Kkiti - pagrindirtmis vertylemis ar koncentruojasi prekes Zzenklo pozicionavig
komunikacip, rezultatyvum ir vertes paskirstym.
2. Mokslinés literatiros analiz paroa, kad prieS pradedant kurti pkskzenkd elektronirtje
rinkoje, tampa labai svarbu suvokti skirtumus témqdicines prekés Zenklo vadybos ir prék
Zenklo vadybos elektronije rinkoje. Preks Zenklo vadybininkai turivertinti interneto savybes
bei ju teikiamas galimybes ir pritaikyti prie tradiés prelés zenklo vadybos. Internete pésk
zenklas gali bti kuriamas tokiomis priemamis, kaip: elektroniniai laiSkai, intranetas, vaoja
ekstranetas, baneriai, pop-up langai ir t.€jata pagrindié priemorte yra internetig svetairg. Ji
suteikia galimyk efektyviai komunikuoti, kurti artimesnius santykisu vartotojais, lengviau ir
efektyviau prisitaikyti priey poreikiy, kurti papildoma prekés zenklo naugl
3. ISanalizavus internetinisvetaini, kuriartiuy lyderiaujant preleés zenkd, aspektus, iSskirtos
Sesios kriterij grupss pagal potdi: funkcionalumo ir patogumo, vizualaus patraukluneisingo
turinio, rySio su vartotoju, daznesniapsilankynn skatinimo bei sinergijos su kitomis
komunikacijos priemasmis. Siy kriterijy naudojimas internetéje svetaigje dalyvauja kuriant
prekes Zenk: vartotojai yra pritraukiami, formuojamas pésk zenklo jvaizdis, asociacijos,
didinamas preés Zenklo Zzinomumas, kuriama ptiché verg, skatinami pakartotiniai vartoigj
apsilankymai ir lojalumas.
4. Remiantis lyderiaujafio prekes zenklo kirimo ir adaptavimo elektronépe rinkoje
mokslirés literatiros analize, pasiytas teorinis lyderiaujaio prekes zenklo krimo elektronirgje
rinkoje modelis. PagrindinSio modelio prielaida yra ta, kad pradiniai prekenklo krimo etapai
sutampa su prek Zenklo kirimu tradicirgje rinkoje, o pagrindié komunikacijos ir preés Zenklo

karimo priemor yra internetig svetair.
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5. Siekiant empiriSkai patikrinti teorinlyderiaujagio prekes Zenklo kirimo elektronirje
rinkoje model, atlikti kiekybiniai (anketigé apklausa) ir kokybiniai (ekspertapklausa, interviu)
tyrimai. Empirinis tyrimas patvirtino, kad lyderi@ncio prekes zenklo krimo pradinis etapas —
sprendimas formuoti organizagijkuriartia prekés Zenkd. Toliau formuluojama vizija, misija ir
vertykes, kurios apib¥Zzia preks Zenklo esm Vartotoy ir konkurent; tyrimais, iSsiaiSkinama,
kokios naudos tikisi vartotojai. Po to formuojam@hkss Zenklo asmenybir produkto savyes,
kuriy pagalbaijtakojamas suvokimas apie péskzenkd vartotop samorgje ir iSsiskiriama iS
konkurent;. Derinamos ,online” ir ,offline* komunikacij strategijos, tam, kad apie péskzenkd
suzinot; kuo daugiau potencialivartotoj. Pagrindig ,online* komunikacijos ir tuo p&u prekes
zenklo kirimo priemor yra internetié svetaig. Ji turi atitikti kriterijus, kurie teikia ne tik
funkcine, bet ir emocin, patyrimo naual Kriterijai turi bati taikomi atsizvelgiani prekés zenklo

specifika. Galiausiai atliekamas rezultgvertinimas ir giztamasis rysys.
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PASKEVICIUTE, Agré. (2009)The Creation of the Leading Brand in the Electroviiarket

MBA* Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty ofrfdaities, Vilnius University. 65 p.

SUMMARY

The creation of a brand in the rapidly changingtetenic market today is a greatly relevant
topic. First of all, that the leading brand is arfethe most powerful tools providing a business
company with a competitive advantage. Moreovercagaowing electronic market brings a great
number of new challenges and attractive opporesmitr creating new brands.

The aim of this master thesisis to analyze the theoretic aspects regarding bodhd’s
creation and adaptation in the electronic markek suggest an appropriate model of the leading
brand’s creation in the electronic market as wedlmle the empirical examination of the suggested
model.

The paper compounds of introduction, three chatedsconclusions.

The first chapter of the master thesis is dedicated to describebthad conception, its
leadership and brand’s creation models. It dratention, that aiming to create a leading brand it i
important to eliminate the principles of classibednd management, which focuses mainly on the
short-term goals. In order to create a leading drauiture the company should follow long-term
interests.

The second chapterof the article deals with the issues of brand'spadtion in the
electronic market. It is known, that website is thain vehicle building brand in this market. Also
there were suggested six groups of criterion teli breate the brand on website.

While the third chapter of the paper presents a market research whichcamducted to
examine the theoretical model of the leading bremedtion in the electronic market. On the ground
of SEB Bankasample, it was analyzed the brand creation proaesisthe main phases of it.
Furthermore, the survey also took a closer lodk@tcustomers’ attitude to criterion of website.

Master thesis consists of 65 pages. It alsdamos 23 pictures and 11 tables to give the
text a better transparency. In writing there wesedu44 literature resources in English, Lithuanian,

German and Russian languages.
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Geriausi pasauliniai prekés zenklai

1 PRIEDAS

1 1 . United States Beverages 66,667 2%
bttty |
2 3 === United States Computer Services| 59,031 3%
3 2 United States Computer Software| 59,007 1%
4 4 United States Diversified 53,086 3%
5 5 — Finland Consumer Electronigs35,942 7%
NOKIA ’
6 6 Japan Automotive 34,050 6%
G2 TOYOTA
7 7 . : United States Computer Hardware 31,261 1%
( ntel) P
8 8 f‘*_{ ) United States Restaurants 31,049 6%
9 9 ‘@o United States Media 29,251 0%
10 20 . United States Internet Services 25,590 43%
Google
11 |10 @. Germany Automotive 25,577 9%
el Fens _
12 12 m United States Computer Hardware 23,509 6%
13 13 G Germany Automotive 23,298 8%
14 16 - . United States Personal Care 22,689 8%
Gillette
15 15 __% United States Financial Services | 21,940 5%
16 17 E France Luxury 21,602 6%
17 18 'l ﬁ:rl' ‘ United States Computer Services| 21,306 12%
CISCO
18 14 “] United States Tobacco 21,300 0%
Mar{boro
19 11 Cm United States Financial Services | 20,174 -14%
20 19 (i) Japan Automotive 19,079 6%

Hﬂ-\. 57
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Akropolis

Alita

Bite

BMS Megapolis
Dvirac¢io Sou
Europos parkas
Eurovaistire
Jacobs

Karuna

Labas

Lithuania Superbrands 2007

LNK Siemens Arena

M-1 Svyturys

Manija Teo

Maxima Topo centras
McDonalds Utenos

Nokia Verslo Zinios
Omnitel Vichy

Pieno Zvaigzdes Vilniaus universitetas
SEB Vilniaus Bankas

Siemens

2 PRIEDAS
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3 PRIEDAS
Zvalgybinio tyrimo anketa
Gerb. respondente,

Esu Agr Paskewuiate, Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakidtestudent. Atlieku
Zvalgybini tyrimg, kurio tikslas iSsiaiskinti, kurie pre& zenklai uzima lyderio pozicijas Lietuvoje.

Pradau uzpildyti anket I3sirinkite Jums labiausiai tinka@ius atsakymus ir pazyikite <. Si
anketa yra anonimi) jos duomenys bus panaudoti tiriamajame darbe.

1. Kurie iSvardinti preks Zenklai Jums yra geriausiai fetami? (Pazy#kite ne daugiau kaip 7 variantus)

[ ]Coca-Cola [ |Toyota [ IMercedes-Benz [ ]Louis Vuitton
[ ]IBM [ Jintel [ |Hewlett-Packard (HP) [ ]Cisco

[ IMicrosoft [ IMcDonald's [ |BMW [ IMarlboro
[_|General Motors [ |Disney [ ]Gillette []Citi

[ ]Nokia [ |Google [_]American Express [ JHonda

[INei vienas i3 §i prekes Zenki
2. Kuriy prekes Zenki; logotipus geriausiai atsimenate? (PaZkite ne daugiau kaip 7 variantus)

[ ]Coca-Cola [ |Toyota [ IMercedes-Benz [ ]Louis Vuitton
[ ]IBM [ Jintel [ |Hewlett-Packard (HP) [ ]Cisco

[ ]Microsoft [ IMcDonald's [ |BMW [ IMarlboro
[_|General Motors [ _|Disney [ ]Gillette []Citi

[ ]Nokia [ IGoogle [_]American Express [ JHonda

[INei vieno i3 &i prekes Zenki
3. Kuriy prekés Zenki produktus perkate/naudojate?

[ ]Coca-Cola [ |Toyota [ ]Mercedes-Benz [ ]Louis Vuitton
[ ]IBM [ Jintel [ |Hewlett-Packard (HP) [ ]Cisco

[ ]Microsoft [ IMcDonald's [ |BMW [ IMarlboro
[_|General Motors [ |Disney [ ]Gillette []Citi

[ ]Nokia [ IGoogle [_]American Express [ JHonda

[INei vieno i3 &i prekes Zenki
4. Kuriy prekeés Zenki produktus naituméte jsigyti/naudoti? (PaZyekite ne daugiau kaip 7 variantus)

[ ]Coca-Cola [ |Toyota [ IMercedes-Benz [ ]Louis Vuitton
[ ]IBM [ Jintel [ |Hewlett-Packard (HP) [ ]Cisco

[ ]Microsoft [ IMcDonald's [ |BMW [ IMarlboro
[_|General Motors [ |Disney [ ]Gillette []Citi

[ ]Nokia [ IGoogle [_]American Express [ JHonda

[ INei vieno i3 & prekes Zenki
5. Apie kuriy prekes Zenki; produktus dsy nuomot yra geriausia? (Pazykite ne daugiau kaip 7 variantus)

[ ]Coca-Cola [ |Toyota [ IMercedes-Benz [ ]Louis Vuitton
[ ]IBM [ Jintel [ |Hewlett-Packard (HP) [ ]Cisco

[ ]Microsoft [ IMcDonald's [ |BMW [ IMarlboro
[_|General Motors [ |Disney [ ]Gillette []Citi

[ ]Nokia [ IGoogle [_]American Express [ JHonda

6. Kuriy prekes Zenky internetirese svetaiése lanktes?

[ ]Coca-Cola [ |Toyota [ IMercedes-Benz [ ]Louis Vuitton
[ ]IBM [ Jintel [ |Hewlett-Packard (HP) [ ]Cisco

[ ]Microsoft [ IMcDonald's [ |BMW [ IMarlboro
[_|General Motors  [_]Disney [ ]Gillette [ ]Citi

[ ]Nokia [ IGoogle [_]American Express [ JHonda

[ INei vieno i3 & prekes Zenki

Dékoju uz Jisy atsakymus
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Klausimynas, naudotas ekspenj apklausoje, ir ekspery vertinimy suvestiré

4 PRIEDAS

. Mercedes- Coca- . SEB KRITERIJAUS
Nr. KRITERIJAI Google Nokia Benz Cola Microsoft Bankas SVARBUMAS/
REIKALINGUMAS
1 Internetir svetair lengva surasti 5,00 5,00 3,67 5,00 5,00 5,00 5,00
2 Isimintinas domeno vardas 5,00 5,00 3,83 5,00 5,00 5,00 5,00
3 Nuorodos ir puslapiai atsidaro greitai 5,00 4,83 4,67 4,33 5,00 5,00 5,00
4 Lengva orientuotis 4,83 4,17 4,83 4,67 4,67 4,83 4,83
5 Patogi navigacija 4,83 4,67 4,83 4,83 4,67 4,83 4,83
6 Vartojamos man suprantamasekos 5,00 5,00 5,00 5,00 3,83 4,83 4,67
7 Nera valdymo klaid 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
8 Eﬁﬁ;;? statuso matomumas (pvz., informuojapkathpis 250 450 4.83 500 267 217 483
9 Aiskus pasirinkim meniu 4,67 4,83 5,00 4,83 4,67 4,83 5,00
10 Lengva kontroliuoti (pvz., iSeiti i$ ten, kurtp&a j¢jai) 4,83 4,83 4,83 4,17 4,33 4,83 4,67
11 Patogus dizainas 4,83 4,67 4,67 4,83 4,17 4,83 4,67
12 ?gndras svetain v_riuzdas atspindi prék Zzenkd, (spalvos, 500 4,00 450 500 417 483 433
Sriftai, paveikslai, iSéstymas)
13 Dizainas yra:
a) profesionalus 4,67 4,50 4,33 5,00 4,33 4,33 4,17
b) iSskirtinis 4,83 3,50 3,67 5,00 3,67 3,33 4,17
c) patrauklus 4,50 4,17 4,33 5,00 3,67 4,33 4,67
14 Spalvos ir vaizdai kelia teigiamas asociacijas ,673 4,17 4,33 5,00 3,67 3,00 4,17
15 IScestymas, Sriftas, spalvos ir paveikslai sudaro nkiaseaizch 4,83 4,67 4,83 5,00 4,67 4,83 4,17
16 Sriftas lengvai skaitomas 5,00 5,00 5,00 4,83 4,83 5,00 4,67
17 Turinys yra: 4,83 4,83 5,00 5,00 3,67 4,83 4,17
a) lengvai suprantamas 4,83 4,83 4,67 2,83 4,67 4,83 5,00
b) aktualus 4,67 4,17 4,83 3,00 4,83 4,83 4,67
18 Pateikta informacija yra: 4,00 4,00 4,50 2,67 4,83 4,83 4,17
a) nauja 1,17 4,17 4,83 4,67 1,17 1,00 4,17
b) autoritetinga 5,00 4,83 5,00 5,00 5,00 5,00 4,67
19 Pateikiamadomi video medziaga 4,83 4,83 5,00 5,00 3,67 4,88 17 4
20 Neperkrauta nereikalinga informacija 4,83 4,83 ,674 2,83 4,67 4,83 5,00
21 Matomas logotipas + + + + + + 5,00
22 Svetain pritaikyta individualiam vartotojui + - - - + + ny
23 Pateiktos preis Zenklo kilngs ir susijusios istorijos + + - + + + 4,17
24 Yra galimylg raSyti komentarus, skundus, pdgmus + - + - - + 4,50
25 Pateikti kontaktai + + + + + + 5,00




KRITERIJAUS

NT. KRITERIJAI Google Nokia Meé‘;i‘ies' %%Clg Microsoft B“:Eli . SVARBUMAS/
REIKALINGUMAS
26 ilr?aggcrj]ravimas su kompanija galima telefonu, ,a@lipokalbiais + + + + + + 3.83
27 Yra galimylg atsisijsti nemokam dalyky + + - + + - 4,17
28 Yra internetia parduotu¢/ paslaug teikimas "online" + - - - + + 4,83
29 Yra ,online* pokalbi kambariai, diskusij skyrius - + - - - + 3,83
30 Yra ,online* Zaidiny + - - + - - 3,33
31 Organizuojami konkursai - - - + - - 3,33
32 Kity komunikacijos priemoni papildymas:
a) pateikta iSsamesgrninformacija apie prek/paslaug, kurios
; L . . " X + + + + - + 483
reklany matiau/girdéjau per kitas komunikacijos priemones
b) rek_la_mose skelbiakonkurg taisykles randu internetife i i i + i ) 367
svetairgje ’
33 Pateikta informacija apie prekzenklo remiamas sritis + + - - + + 4,00
34 Yra informacijos apie naujus produktus + + 4,67
35 Nuorodag internetirg svetair maiau/girdjau per kitas + + i ) i + 400

komunikacijos priemones

Jisy manymu, kokie preids Zenklo Krimo internetigje svetaigje kriterijai nebuvo pamigti Siame klausimyne?
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5 PRIEDAS

Interviu klausimai

Koks AB SEB Bankas vadovyb poZziiris | prekes Zenklo lyderystir Zmogiskiyju iStekliy
valdyma?

Ar yra vertinamas ir kokiaisiolais darbuotaj indélis i prekés zenklo lyderysf?

Kaip jvertinamas investiaiji personalo tobéjima griztamasis rysys?

Ar SEB Banko vadovybperduoda supratigapie lyderysis veiksmingum akcininkams?
Ar atliekami vartotoj ir konkurenty tyrimai, siekiant suprasti, kakinaud, tikisi gauti
vartotojai? Jeigu taip, kokie metodai taikomi?

Kokj ivaizd kuria SEB Bankas vartotpjsamorgje, siekdamas iSskirti prék Zenkd is
konkurenty?

Kokias savybes SEB Bankas sield&éegti savo produktuose/paslaugose?

8. Prekés Zenklo asmenyb— zmogiSkju savybi;, kurios asocijuojasi su prék zenklu,

9.

rinkinys. Gal galtumete jvardinti kokia yra SEB Bankas prekZenklo asmeny?

Kokie SEB Banko ,,online” ir ,offline* komunikacijosizdaviniai bei tikslias auditorijos?

10.Kokias komunikacijos priemones SEB Bankas naudejarm@nirgje rinkoje?

11.Kokias ,offline“ komunikacijos priemones naudojaBBankas?

12.Kokiais hidais siekiama sinergijos tarp ,,online” ir ,,offliné&komunikacijos?

13.Ar yra atliekamas SEB Bankas péskzenklo krimo proceso rezultatvertinimas?

14. Ar vykdoma SEB Bankas pré& zenklo krimo proceso kontrélir griztamasis rysys?



6 PRIEDAS

Internetin és svetairés, kuriancios prekés zenkh, kriterij gy vertinimas

Organizuojami konkursai

Yra ,online* Zaidimy
Reklamose skelbiamy konkursy taisykles pateiktos internetinéje
svetainéje |

Bendravimas su vartotoju telefonu, ,online* pokalbiais ir pan.

Yra ,online" pokalbiy kambariai, diskusijy skyrius

Informacija apie prekés Zenklo remiamas sritis
Nuorodos | internetine svetaine per kitas komunikacijos
priemones

Pateikiama jdomi video medZiaga

Pateikiama autoritetinga informacija

Turinys yra lengvai suprantamas

Spalvos,vaizdai kelia teig. asoc.

Dizaino iSskirtinumas

Dizaino profesionalumas

Pritaikymas individualiam vartotojui

Prekés Zenklo kimés ir susijusiy istorijy pateikimas

Yra galimybé atsisiysti nemokamy dalyky

ISdéstymo, spalvy, Srifty ir paveiksly nuoseklumas

Bendras vaizdas atspindi prekés Zenklg

Galimybé raSyti komentarus, skundus, pasidlymus

Neperkrauta nereikalinga informacija

Pateikiama nauja informacija

Sriftas lengvai skaitomas.

Dizaino patrauklumas

Patogus dizainas

Lengva kontroliuoti

AiSkios sgvokos

Informacija apie naujus produktus

Yra internetiné parduotuvé/ paslaugy teikimas "online"
Pateikta iSsamesné informacija apie preke/paslauga, kurios 7
reklamg demonstruojama per kitas komunikacijos priemones |

Sistemos statuso matomumas

Patogi navigacija

Lengva orientuotis

Matomas logotipas

Kontakty pateikimas ]

Turinys yra aktualus

AiSkus pasirinkimy meniu

Valdymo klaidy prevencija

Greitas nuorody ir puslapiy atidarymas

|simintinas domeno vardas

Internetiné svetainé lengvai randama

0,00 050 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,550 5,00
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