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Sutrumpinimy sgrasas

PZ — prekinis Zenklas;

PZV — prekinio Zenklo vadyba;

SPZ — sensorinis prekinis Zenklas;

PZS — prekinio Zenklo suskaldymas;

HPZ — holistinis prekinis Zenklas;

JAV — Jungtinés Amerikos Valstijos;

OS — operacing sistema;

DNR - (deoksiribonukleriigstis), sudétinga milziniSka molekulé, kuri talpina savyje
chemiskai uZzkoduota forma visa informacija, reikalinga kurti, kontroliuoti ir palaikyti

gyvaji organizma [49].



Anotacija angly kalba

Sidlauskaité¢ Gabriele. THE SUCCESSFUL BUSINESS POSITIONING: BRAND MANAGEMENT
BASED ON 5D ANALYSIS. MA Graduation Paper. Vilnius: Vilnius University, International Centre of
Knowledge Economy and Knowledge Management, 2006.

SUMMARY

Marketing doesn’t work today. A majority of the brands vanish over its first existence year and the
brand messages are lost in overcommunicated world. It means that business represented by dead brands is
unsuccessful. To avoid this and to become the first choice brand it is necessary to position and develop
brand personality through the human senses: smell, taste, sound, sight and touch. Today the brand
messages usually appeal to sight and sound. But it is not enough. Practically every brand can appeal to
three and sometimes to four or even more senses.

Sensory branding enables to develop stability, clarity and strong bond between brand and
consumer. It is necessary to identify already existing brand values (senses) in order to turn them into brand
touch points, to make a strong synergy between them and then enhance the other senses. One of the ways
to perform the brand sense audit is to do the brand smash test. This test enables us to evaluate how
separate brand pieces can individually represent the brand. The bigger is the smashing point, the stronger
is the brand personality and the associations can engrave deeper in the customer minds.

Everyone wants to believe in something and share the experience of that belief with other
community members. Religion creates belief and community. Brand has to learn from religion how to

create loyal followers crowds. Today just the “humane” brand can have loyal customers.



[VADAS

Prekinis Zenklas ir jo vadyba evoliucionuoja. Per ateinanti deSimtmet] prekiniai Zenklai turés
kovoti, irodinéti savo unikaluma ir kurti savo individualybg kaip niekad anksciau. Tradiciniai reklamos
kanalai vis dar tgs savo gyvavima, taCiau Salia ju atsiras netradiciniai kanalai, kurie plésis taip gretai, kaip
tik leis technologijos. Visi media kanalai jau dabar prikimsti begalés prekiniy zenkly zinuciy ir iSgirsti
viena iki galo yra sudétinga. Siandien informacija tapo problema. Mes tapome pirmaja pasaulyje
informacija perkrauta visuomene ir $ioje visuomenéje reikia rasti budus, kaip i8siskirti i§ savo konkurenty
bei ilgam jstrigti vartotojy mintyse. Siame darbe yra keliamos tokios problemos:

1. Kaip sékmingai pozicionuoti versla informacija perkrautoje visuomenéje?

2. Kokiomis savybémis turi pasizyméti sekmingas prekinis Zenklas ir kokie vadybos metodai jam

tinka?

Prekinis Zenklas tai néra vien logotipas. Tai iSkylancios asociacijos su produktu ar paslauga
vartotoju mintyse. Norédami sékmingai pozicionuoti versla per prekini zenkla, Siandien turime valdyti ne
kokybines produkto savybes, bet asociacijas vartotoju mintyse.

Darbo tikslas - remiantis sékmingu pasauliniy prekiniy zenkly patirtimi, atliktais tyrimais bei
siilomomis metodologijomis sukurti/apibrézti vientisa metoda kaip pozicionuoti prekini zenkla, jtraukiant
jo ir jo komponenty vadyba.

Darbo uzdaviniai:

e apibrézti verslo ir prekinio zenklo pozicionavimo suvokima;

e apibudinti sensorinj prekini Zenkla ir jo komponentus;

e apibrézti sensorinio prekinio Zenklo vadybos modeli;

o atlikti lietuvisky prekiniy Zenkly suskaldymo testa bei pateikti pasauliniy prekiniy zenkly
sékmingas patirtis pagal suskaldymo testa;

e apibrézti holistini prekinj zenkla, jo savybes ir vadybos taisykles;

e pateikti sensorinio prekinio zenklo panaudojimo prognozes.

Darba sudaro SeSios dalys. Pirmose trijose darbo dalyse pasakojama apie verslo pozicionavimo
ypatybes ir galimybes, apibréZiamas sensorinis prekinis Zenklas bei jo elementai, pateikimas sensorinio
prekinio zenklo vadybos modelis. Ketvirtoje darbo dalyje pateikti prekinio zenklo suskaldymo testo
rezultatai bei apraSytas visas tyrimo procesas. Sis suskaldymo testas buvo atliktas lietuviskiems

prekiniams Zenklams. Likusiose darbo dalyse apraSoma holistinio prekinio zenklo, kaip sensorinio
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prekinio zZenklo pratesimas, savybés ir vadybos taisyklés bei sensorinio prekinio Zenklo naudojimo
prognozés. Visos Sios dalys paraSytos remiantis analizés, sintezés, dedukcijos ir antrinés analizés
metodais. Darbe i$ viso pateiktos 28 lentelés bei 49 paveikslai.

Pasauliniy prekini Zenkly sékmingy patir€iy pavyzdziai buvo pateikti atlikus antring ,,Brand sense*
tyrimo analizg. Pastarasis tyrimas buvo atlieckamas ,,Millward Brown* tyrimy agentiiros trylikoje pasaulio
saliy: Cile, Danija, Olandija, Indija, Japonija, Meksika, Lenkija, Ispanija, Piety Afrika, Svedij a, Tailandas,
Didzioji Britanija bei Jungtinés Amerikos Valstijos. Prekiniy zenkly tyrimams ir analizei buvo naudojami
nHnterbrand* ir ,,Fortune* prekiniy zenkly sudaromi saraSai. Atliekant lietuvisky prekiniy suskaldymo
testa, buvo naudojamas ,,Baltic Brand 2005* prekiniy Zenkly sarasas bei televizijos ir radijo monitoringo

ataskaitos.
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1. VERSLO POZICIONAVIMAS

Rinkodaros veikla §iuo metu nesuvokiama be savokos "pozicionavimas". Patj savokos apibrézima
sukiiré du nepaprastai {zZvalgiis ir drasiis zmonés savo straipsniuose apie rinkodara. Tai prie§ daugiau nei
30 mety sugalvojo Alas Raisas (Al Reis) ir Dzekas Troutas (Jack Trout) [43]. Siame skyriuje bus pateikta
teoriné medziaga apie pozicionavima, jo savokos apibrézima, verslo pozicionavimo per prekini Zenkla
biitinybg ir tokio pozicionavimo rezultatus. Paskutiniuose skyreliuose trumpai aprasyta pozicionavimo,
lyderystés ir kiirybiSkumo sasajos bei pateikti pozicionavimo pavyzdziai pagal sékmingy pasauliniy

prekiniy zenkly patirtj.
1.1. Pozicionavimo suvokimas

Pozicionavimas — tai metodas, kuriuo marketingo specialistai bando sukurti produkto, prekinio
zenklo ar organizacijos asociacijas potencialiy vartotojy mintyse [44]. Pozicionavimas, kaip koncepcija,
sukrété verslo pasauli. Paaiskéjo, kodél kai kurios kompanijos sugebéjo pasiekti tokiy gery rezultaty, tiek
mazai investuodamos i rinkodara, kod¢l jos tapo lyderiais ir taip isitvirtino tose pozicijose, kuriuose tapo
praktiSkai nejveikiamomis tvirtovémis [43]. Pozicionavimas — tai ne mados Sauksmas. Tai proceso,
parodancio kaip zmogaus smegenys priima informacija ir kaip ja véliau naudoja, apraSymas [42]. Tai
taisyklés, kuriomis naudojantis, galima motyvuoti pirkéja rinktis biitent §i prekini Zenkla, o ne
konkurentus. Svarbu neleisti, kad korporaciju ego sukliudyty suzinoti potencialaus kliento nuomong. |
klausima, kokia pozicija yra uzZimama, atsakys pati rinka, o ne kompanijos rinkodaros vadovas.

Pozicionavimas prasideda nuo produkto, prekes, paslaugos, bendrovés ar netgi Zzmogaus. Taciau
pozicionavimas néra tai, kas daroma tiesiogiai produktui. Organizacijos galia kyla ne i§ produkto galios,
bet i§ tos pozicijos, kurig produktas uzima potencialaus pirkéjo mintyse. ,,Coca-Cola* galinga. ,,Coca-
Cola* kompanija — tik tos galios Sesélis [18].

Pozicija Zmoniy mintyse, tai tartum nekilnojamas turtas. Karta ji praradus, gali buiti nebejmanoma
susigrazinti. Geras pavyzdys — produkty linijos iSplétimo spastai. Ple€iant produkty linija yra silpninama
pagrindiné pozicija, o ja praradusius likimas negailestingas. ,,Ivory ,,buvo muilas. Jis ir dabar muilas. Kai
atsirado skalbimo milteliai, matyt, tikétasi ir ,,Ivory* skalbimo milteliy. Taciau tai biity reiske pozicijos
pakeitima potencialaus pirkéjo mintyse. Kur kas geresnis sprendimas buvo ,,Tide*. Dabar nauja skalbimo
milteliy pozicija atitiko naujas vardas ir ,,Tide* lyd¢jo didelé sekmé [18]. Kompanija turéty beveik

niekada nekeisti savo pagrindinés pozicionavimo strategijos, o tiktai taktika.
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Siandien bendravimas arba informacijos perdavimas yra problema. Mes tapoma pirmaja pasaulyje
informacija perkrauta (,,overcommunicated) visuomene. Kasmet informacijos siunc¢iame vis daugiau, o
gauname vis maziau. Pozicionavimas — tai idéja, padedanti spresti sudétinga problema, kaip biti iSgirstam
informacija perkrautoje visuomenéje. Daugybe paciy painiausiy biidy vieni su kitais keiiames
informacija, o jos srautai auga geometrine progresija. Kyla klausimas, ar vidutinis gyventojas gali aprépti
tiek informacijos. Vieno laikrascio, tokio kaip ,,The New York Times*, sekmadienio numeris, sveriantis 2
kilogramus, sutalpina apie 500 000 Zodziy. Perskaityti visa laikrast; vidutiniu 300 Zodziy per minutg
greiciu prireikty beveik 28 valandy. Bty prarastas ne tik sekmadienis, bet ir nemaza kitos savaités dalis.
Kita priezastis, dél kurios praneSimai nepasiekia tikslo, tai informacijos perdavimo priemoniy, kurias
iSradome savo poreikiams tenkinti, gausa. Televizija, radijas, gatvé: plakatai ir afiSos, laikra$ciai, zurnalai,
autobusai, taksi ir t.t. Informacijos dziunglése vienintel¢ viltis nugaléti yra atsirinkti, siaurinti taikinius ir
segmentuoti. Vienu zodziu — pozicionuoti [18]. Mokslininkai atrado, kad Zmogaus pojiiai yra riboti.
Savo veikimu samong¢ labai primena kompiuteri. bet ¢ia yra vienas svarbus skirtumas. Kompiuteris turi
priimti tai, ka i ji idedame, samoné — ne. IS tikryjy samoné priima tik nauja informacija, kuri atitinka jos
dabarting biisena. Visa kita pro jos filtra neprasiskverbia [45].

Sis darbas remsis idéja, kaip pozicionuoti versla per prekini Zenkla. Pirkéjai i§ karto neperka.
Pirmiausiai jie renkasi. Automobilio prekini zenkla. Alaus prekini zenkla. Kompiuterio prekini zenkla.
Prekinis zenklas — tai pirmas kontakto su potencialiais vartotojais taskas. Prekinio Zenklo privalumai arba

ju nebuvimas né i$ tolo néra tiek svarbiis, kiek ju uZimama pozicija.
1.2. Pozicionavimo jtakos objektai

Pozicionavimas gali itakoti produkta - ,,Volvo* kompanija idiegé | savo automobilius saugos
jranga ir taip sukiiré $ios kompanijos produktams itin sékminga ,,saugumo® pozicija. Taip maza Svedijos
kompanija tapo vienu galingiausiu pasaulyje automobiliy prekiniu Zenklu. Pozicionavimas gali itakoti
produkto kaing - "Haagen-Dazs" kompanijos sprendimas pateikti rinkai brangesnius ledus sukiiré ,,aukstos
kainos* pozicija ir uztikrino ,,Haagen-Dazs* s¢kmg keletui deSimtmeciy.

Pozicionavimas gali itakoti produkto pardavimo vieta — ,,Hames®,
pirmaujantis pédkelniy prekinis Zenklas, pasiiilé pédkelnes pardavinéti tik

prekybos centruose. Naujasis produktas buvo pavadintas ,,L‘eggs™ ir pateiktas

pardavimams kiau$inio formos pakuot¢je (1 pav.). ,,Prekybos centro® pédkelniy
I pav. ,,L‘eggs“ pakuoté pozicija atneseé ,,.L‘eggs* milziniska s¢kme ir didelius pardavimus visoje Salyje.

Pozicionavimas gali itakoti produkto reklama — ,,Little Caezars®“ tapo galingu picos prekiniu zenklu, nes
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suspejo laiku pasirinkti pozicionavimo ,,du uz vieng“ strategija. Jy reklaminé kampanija su garso takeliu
»pica, pica® tapo viena isimintiniausiy, o ,,Little Caezars* — spar€iai auganciu picerijy tinklu.

Siandieniné rinka nebereaguoja i strategijas, tikusias praeityje. Tiesiog yra per daug produktuy, per
daug bendroviy, per daug rinkos triuk§mo. Rinkos chaosas atspindi fakta, kad reklama tiesiog nebeveikia
taip, kaip anksciau. Taciau seni tradiciniai metodai mirsSta sunkiai. ,,Néra priezasties, dél kurios reklama
neatlikty savo uzduoties, - sako status quo gynéjai, - jeigu produktas geras, planas pagristas, o reklamos
skelbimai kiirybiski.“ Bet jie praleidzia vien didelg ir rySkia detale - pacia rinka. TriukSmo lygis Siandien
yra gerokai per didelis. PraneSimai, paruosti senais tradiciniais metodais, neturi vil¢iy likti pastebéti

informacija perkrautoje visuomeng¢je [18].
1.3. Pozicionavimo ir lyderystés santykis

Informacijos perdavime, kaip ir architektiiroje, maZziau reiSkia daugiau. PraneSimas turi buti
iSastrintas, kad jis isirézty | samong. Jeigu norima padaryti ilgalaiki isptdi, reikia iSmesti visas
dviprasmybes, praneSima supaprastinti, o po dar truputi supaprastinti. Reikia ignoruoti siuntéjo pusg ir
koncentruotis | gavéjo pusg. Svarbiausia vartotojo vaizdiniai, o ne produkto realybé. Siandien tapo
akivaizdu, kad reklama Zengia i nauja era. Era, kurioje kiirybiSkumas nebéra s€ékmés raktas. Norédama,
kad jai sektysi informacija perkrautoje visuomenéje, kompanija turi susikruti pozicija potencialaus pirkéjo
mintyse. Pozicija, kurioje jvertintos ne tik jos, bet ir konkurenty, pacios stipriausios ir silpniausios vietos.

Lengviausias budas isiskverbti { zZmogaus pasamong — biti pirmuoju. , Kodak®“ kompanija
fotografijoje, ,,Hertz* - automobiliy nuomoje, ,,General Electric* - elektros irangos srityje, ,,Kleenex* -
tarp popieriniy nosinaiciy, ,,Xerox - tarp raSomojo popieriaus kopijavimo aparaty, ,,Coca-Cola* - tarp
koly. Jei pageidaujama ,,neiStrinamai jraSyti prane$ima vartotojy mintyse*, svarbiausia yra ne pranesimas,
o mintys, kuriy dar neapdorojo kazkieno kito prekinis zenklas, nes niekada nebus kitos progos padaryti
pirmam ispudziui. IBM neisrado kompiuterio. Tai padaré ,,Sperry — Rand* kompanija [16]. Bet IBM
pirmieji sukiiré , kompiutering* pozicija potencialaus pirkéjo mintyse. Jokia kompanija neturi vil¢iuy
kaktomu$a iSmusti IBM i§ jos uzimamos pozicijos. Istorija ta jau jrodé¢ ir mazosios kompanijos tai
pripazista. Taciau didziosios linkusios manyti, kad jos gali tvirtai pasiprieSinti IBM. Taciau vieno vadovo
zodZiais tariant: ,,Pasaulyje tiesiog néra tiek pinigy “ - ten tu i§ ¢ia nepateksi.

,ugni iveiks ugnimi“, - yra toks senas posakis, bet, kaip saké Hovardas Gosidzas (Howard
Gossage'): ,,Kvailysté. Ugni jveiksite tik vandeniu [17].* Kur kas geresné IBM konkurenty strategija biity

pasinaudoti jau turimomis savo pozicijomis potencialiy pirkéjy mintyse ir tada jas kaip nors susieiti su

" Howard Gossage (1917 - 1969) reklamos koriféjus, knygy autorius.
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nauja pozicija kompiuteriy srityje. Pernelyg jau daug reklamos kampanijy orientavosi | pozicija, kurios
uzimti buvo nejmanoma, nes ji jau priklausé¢ kazkam kitam. Jeigu numatyta pozicija reikalauja tiesioginio
susirémimo su lyderiu, geriau ja pamirsti. KliGiti geriau apeiti, negu per ja lipti. Reikia méginti i$sirinkti
pozicija, kurioje dar niekas neisitvirtino, o konkurenty pozitri i situacija ivertinti taip pat rimtai, kaip ir
savaji.

Rinkoje istikimybé prekiniui Zenklui kuriama lygiai taip pat, kaip Seimoje kuriama iStikimybé
sutuoktiniui. Jei ten kazkas patenka pirmas, tai reikia biiti budriam, kad neatsirasty pagrindo kitam
pasirinkimui. Jei nepatenkama { zmogaus mintis pirmu (asmenine, politine ar verslo prasme), tada iskyla
pozicionavimo sunkumai. Dazniausias tokios pozicijos sprendimas yra perpozicionavimas. Neretai, norint
susikurti perspektyvia pozicija, reikia perpozicionuoti kita prekini zenkla arba net visa produkty
kategorija. Ka ir padar¢ ,,Tylenol* prie§ aspirino imperija. Taciau, pirmiau reikia isitikinti, kad tikrai
nejmanoma rasti kito biido tapti pirmu. Geriau biiti didele Zuvimi mazame tvenkinyje, o paskui padidinti
tvenkini, nei maza zuvele dideliame tvenkinyje.

Lyderyst¢ néra pozicionavimo programos pabaiga. Tai tik pradzia. Lyderiai pirmieji gali
pasinaudoti proga vos tik ji atsiranda. Lyderiai turi nuolat naudoti savo pozicijos galia tam, kad islikty toli
uz saves palike konkurentus. Istorija rodo, kad pirmasis prekinis zenklas, isiskverbgs { samong, gauna
dvigubai didesng rinkos dali uZ antraji ir dar dvigubai daugiau uz treciaji. Taciau reikty isidéméti, jog

lyderi nuo sosto nuvercia tik permainos.
1.4. Pozicionavimo ir kiirybiSkumo santykis

S¢kmingas verslas privalo remtis realybe, o vienintel¢ tikra realybé yra tai, kas vyksta potencialaus
pirkéjo mintyse. Biiti kiirybingu, sukurti ka nors, ko dar néra, tampa vis sunkiau ir sunkiau, jeigu iSvis
imanoma. Pagrindinis pozicionavimo principas yra ne sukurti ka nors naujo ir originalaus, bet
manipuliuoti tuo, kas jau yra mintyse, ir pakeisti egzistuojancius rysius.

Kirybiski Zzmonés daznai prieSinasi poziciniam mastymui, nes jie isitiking, kad toks mastymas
varzo ju kiirybiSkuma, kas yra tikra tiesa. Viena didZziausiy informacijos perdavimo tragedijy - stebéti,
kaip organizacija viska kruopsciai suplanuoja, zingsnis po Zingsnio uzpildo lenteles ir sudaro diagramas, o
tada patiki strategija kiirybiniams darbuotojams. Tie savo ruoZtu pademonstruoja kiirybinius gebéjimus ir
strategija negriZtamai pranyksta efekty debesyje. Daznai yra kur kas geriau panaudoti reklama, pagrista
konkrecia informacija, o ne tukstancius kainuojancia ,kiiryba.*. KiirybisSkumas pats savaime yra bevertis.
Tik tarnaudamas pozicionavimo tikslui jis gali biiti naudingas. Siandien kiirybiskumas mires. ,,Madison

Avenue* zaidimo pavadinimas — pozicionavimas.
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2. SENSORINIS PREKINIS ZENKLAS IR JO ELEMENTAI

Beveik visas pasaulio pazinimas yra paremtas misy pojuciais, kurie yra susij¢ su miisy atmintimi
ir gali jtakoti miisy emocijas. Siandien yra susiformaves gana didelis konfliktas tarp poji¢iy ir iuolaikinés
komunikacijos. Po vaizdo, kvapas zymimas kaip svarbiausias pojutis i§ visy likusiy. Pagal ,,Brand sense*
tyrima, 37 procentai apklaustyjy vaizda paminéjo kaip svarbiausia pojiiti tiriant aplinka, 23 procentai

Siame skyriuje atskleistas sensorinio prekinio Zenklo suvokimas: kas tai yra, jo aktualumas ir
svarbumas Siandienei rinkai, kaip jis itakoja sprendimus pirkti, kuo jis skiriasi nuo tradicinio prekinio
zenklo. Skyreliuose bus nagrinéjami penki svarbiausi zmogaus pojuciai ir analizuojama kaip prekiniai
zenklai gali, suzadindami viena ar kelis pojucius, sékmingai pozicionuoti ir paversti savo prek¢ pirmo
pasirinkimo preke. Nagrin¢jant pojuciy suzadinimo svarba prekiniui Zenklui, pateikiami pasauliniy

prekiniy Zenkly s€kmingi pavyzdziai su 5D modaluma iliustruojanciais grafikais (sensogramomis).
2.1. Sensorinio prekinio Zenklo savoka

Visi penki pojii¢iai yra labai svarbiis bet kokiai komunikacijai arba gyvenimo patir¢iai. Pojuciy
itaka pagal svarbuma pateikta sekanciame grafike (2 pav.). Beje, beveik 80 procenty tévy apsisprendima

pirkti itakoja vaikai, kurie yra ypac jautris kvapams, o tai labai skatina ,,nora isigyti* viena ar kita preke.

100% -
80% -
58%
60% -
45% 41%

40% - o

31% 25%
- J

0% -
Skonis Vaizdas Kvapas Garsas Lytéjimas

2 pav. Pojuciy itaka
Siandien tradiciniu tapes 2D modalumo prekinis Zenklas jau uZleidZia vieta 5D modalumo
prekiniui zenklui. Senasis 2D prekinis zenklas rémesi tik vaizdu ir garsu, o 5D prekinis Zenklas apima
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pacius svarbiausius zmogaus pojucius — vaizda, garsa, kvapa, skoni ir lyt¢jima (smulkiau sekanciuose
skyreliuose). Rytojaus rinkai prekini zenkla reikia pateikti ,,zmoniskesni, o tai ivykdoma tik naudojant
5D prekinio zenklo modeli.

Norint pradéti naudoti sensorini prekini zenkla (,,sensory brand*), reikia suprasti sensograma (3
pav.), kuri padeda ivertinti sinergijos ir saveikos dinamika tarp visy penkiy pojtciy [1]. Grafikas rodo
aiskia koreliacija tarp pojiiciy, i kuriuos apleliuoja prekinis zenklas, darydamas itaka produkto kainai ir

vartotoju lojalumui.

Kvapas
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, 4 ..
Skonis ) Lytéjimas
McDonald
ateityje
=@ McDonald
2005
Garsas Vaizdas

3 pav. ,,McDonald* sensograma
»~McDonald* yra vienas i§ 100-to ,,Fortune* zurnale paminéty prekiniy zenkly, kuris turi didziausia
pojiigiy konflikta. Siuo metu kompanija stengiasi sudaryti ,,sveikesnio maisto* jvaizdj ir sukurti teigiamas

asociacijas vartotojy mintyse.
2.2. Prekinio Zenklo garsas

Girdéjimas yra pasyvus, o klausimas - aktyvus procesas. Prekinio Zenklo garsas turi orientuotis
tieck 1 girdinti, tiek i klausanti, kadangi abu procesai yra svarbiis, darant pirkimo arba nepirkimo
sprendima. Gird¢jimas pateikia informacija auditorijai per ausis, o klausymas remiasi galimybe filtruoti:
atrankos budu isiminti ir atsakyti | garsa. Mes naudojame savo ausis girdéti ir savo smegenis klausyti.
Garsas tiesiogiai jtakoja emocijas ir turi biiti vertinamas kaip galinga marketingo priemoné. Daugiau nei
40 procenty vartotoju tiki, kad mobilaus telefono garsas, t.y. skambucio melodija, yra zymiai

itikinamesnis akstinas pirkti, nei pats telefono dizainas [1].
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Zurnale ,.Journal of Consumer Research® Ronaldas E. Milmanas (Ronald E. Millman) jrodé, kad
muzikos, grojancios fone, tempas jtakoja pirkéju iSlaidas bei srauto judéjima parduotuvése bei
restoranuose [23]. Kuo létesné muzika, tuo daugiau zmoniy apsipirkinéja. Greitesnis tempas - maziau
zmoniy perka. Panasiis tyrimai irod¢, kad pietavimo laikas restoranuose pailg¢ja, kai groja létesné muzika.

Viduting restoranuose iSleidziama suma buvo 29 procentais didesné grojant 1étai muzikai, nei greitai.

2.2.1. Garso galia kuriant Zmoniy ir prekiniy Zenkly nuotaikas

Stulbinantis bandymas buvo atliktas Mornington‘o kaime, Australijoje. Vietiniai gyventojai
i1Ssigande gatviy nusikaltimy klestéjimo, nutar¢, kad geriausias biidas iSspresti Sig problema - kazkokiu
btudu neleisti nusikaltéliams po vidurnakcio slankioti pagrindinémis miesto gatvémis. Vietoj jprasty
drausminimo priemoniy, tokiy kaip didesnés policijos pajégos, komendanto valanda ir pan., gatvése
pradéjo skambéti klasikiné muzika. Kiekviename miesto bloke buvo galima iSgirsti Mocarto, Bacho ar
Betchoveno kiirinius. Maziau nei per savait¢ miestelis pranes¢ apie dramatiSka nusikaltimy sumazéjima.
Sis projektas buvo toks sékmingas, kad pagrindinés Kopenhagos, Danija, traukiniy stotys bei pagrindiniai
autobusy terminalai New York adaptavo panasius projektus [1].

Garsas tampa vis sudétingesniu bei svarbesniu prekinio zenklo elementu ir todél kiekviena
kompanija turi nustatyti, koki vaidmenj garsas atliks pozicionuojant produkta ar paslauga. Specifinis
garsas asocijuojamas su specifiniu produktu ir kartais mes to netgi nezinome ir nejauciame. Produktai,
kurie néra tiesiogiai susij¢ su garsu gali ji naudoti kaip papildoma priemong rinkai uzkariauti. Nei vienas

garsas negali biiti ignoruojamas.

2.2.2. Garso naudojimas sensorinio prekinio Zenklo kiirime

Kaip buvo minéta, tradiciSkai, garsas stimuliuoja misy girdéjima ir kuria klausimo galimybg.
Supratimas, kad garsas gali daryti itaka pirkimo procesui daznai biina ignoruojamas. Pasaulin¢ prekinio
zenklo garso vadybos kompanija (,,global audio branding company*) ,,Muzak® turi 100 — to milijony
zmoniy auditorija, kiekviena diena besiklausianc¢iy prekiniy zenkly melodiju prekybos centruose,
parduotuvése ar liftuose [24].

Automobiliy gamintojai labai gerai iSmoko prekinio Zenklo garso
itakos pamoka. Nenuostabu, kad prie§ automobiliui pasiekiant gamybos linija,

1vairiis specialistai (garso inzinieriai, produkto dizaineriai ir psichologai) kuria

automobilio garsa. Specialisty komandos tikslas - sukurti toki automobilio

4 pav. ,,Acura TSX*
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garsa, kuris padidinty produkto vertg ir iskiepyty pasitikéjimo, saugumo ir prabangos standartus zmogaus
atmintyje. Pavyzdzio toli ieskoti nereikia. Pazvelkime i japony sukurta ,,Acura TSX* (4 pav.). Akivaizdu,
automobiliy gamintojy darbas sensorinio prekinio zenklo srityje pasidaré sudétingas. Inzinieriai planingai
iStobulino dury dizaing, kad biity sumazintas aukSto daznio rezonansas uzsidarant durims. Jie taip pat
suprojektavo specialy dury trenksmo izoliatoriy, kuris perduoda zemo daznio vibracija 1 pacias duris ir
taip sukuria ,,kokybés* garsa [26].

Tarzano Stikis, NBC tinklo skambesys ir puikiai Zinomo MGM litito riaumojimas yra atpazistami
visame pasaulyje kelis deSimtmecius [27]. ,,Microsoft™ operacine sistema naudojasi apie 97 procentai
pasaulio kompiuteriy vartotoju. Tai reiSkia, kad daugiau nei 400 milijony zZmoniy girdi ,,Microsoft*

operacings sistemos paleidimo (,,start-up‘‘) melodija kiekviena diena [25].

Kvapas
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Garsas Vaizdas

5 pav. ,,Microsoft* sensograma

Nepaisant fakto, kad garso technologijos Siais laikais daug pazenge, garso galimybiy iSnaudojimo
laipsnis néra toks aukstas, kaip vaizdo. Tyrimai rodo, kad ,,Microsoft™ sistemos paleidimo skambesys yra
i$skirtinis ir isimenamas kaip ir ,,Microsoft* logotipas. Taciau tam tikrais atvejais ,,Microsoft skambesys
geriau Zinomas negu jo logotipas (5 pav.).

Dar vienas pavyzdys — ,,Nokia*“ prekinis zenklas. Daugiau nei pusé, kurie atpazista ,,Nokia*
melodija, asocijuoja ja su labai pozityviais jausmais ir teigia, kad melodija vercia juos jaustis gerai —
dazniausiai pamalonintai, sujaudintai, patenkintai ar linksmai. Tai prekinio zenklo vadybos priemong, kuri
pataiko tiesiai | emocijas ir jas suzadina. Teigiama, kad daugiau nei 20 procenty vartotoju net nekeicia
standartinés ,,Nokia“ melodijos, o 86 procentai vartotojy pasirenka kita melodija i$ pateikto meniu, o

nesisiuncia i§ interneto [1]. Per paskutinius penkerius metus ,,Nokia*“ sukiiré tvirta netiesiogini prekinio
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zenklo vadybos mechanizma, kuris pamaitina zmoniy pojiicius paprastu ir labai efektyviu bidu. ,,Nokia*
neisleidzia nei vieno papildomo cento, kad pasiekty tokia didziule s¢kme rinkoje. ,,Nokia“ tiesiog turi
savo garsa.

Kiekvienas produktas turi garsa. ,,Siemens mikrobangy krosnelés skambteléjimas, ,,Miele* indy
plovimo masinos dunkséjimas, BMW automobiliy dury trenksmas ar ,,Seiko* rankinis laikrodis — visi
produktai turi tik jiems buidingus garsus. Yra tiikstanciai prekiniy Zenkly, kurie jau realizavo didziuli garso
potenciala ir paverté garsa prekinio zenklo vertybe. Vienas dalykas yra neabejotinas: tai tik laiko

klausimas, kada konkurentai pradés skleisti koki nors garsa.
2.3. Prekinio Zenklo vaizdas

Zmogaus smegenys apdoroja paveikslélj grei¢iau nei mes ji pamatome. Apibiidinant vaizda, Dr.
Diana Szaflarski (Diane Szaflarski) sako: ,,Akiy ir smegeny darbingumas bei efektyvumas neprilygsta nei
vienai iSrasto irenginio ar instrumento daliai. [28]* Sugebé¢jimas matyti yra pats galingiausias i§ miisy visy
pojuciy. Suprantama, prekinio Zenklo kiiréjai bei marketingo specialistai tradiciSkai koncentravosi biitent |
vaizda. DZeofas Krukas (Geoff Crook), centrinés ,, Saint Martin‘s* meny ir dizaino kolegijos pojuciy
tyrimy laboratorijos Londone vadovas, teigia, kad 83 procentai visos informacijos gaunama vizualiai.
Toliau tgsdamas priduria, kad tai tikriausiai vyksta dél to, kad néra kito pasirinkimo [29].

Forma yra bet kokio prekinio zenklo akimirksniu atpazistama vizualinis detalé. Ta puikiai suprato
,loblerone* Sokolado gamintojai ir ju Sokoladas tapo pirmasis pasaulyje patentuota forma turintis
Sokoladas. ,,Viagra® — dar vienas puikus pavyzdys kaip spalva ir forma gali biti efektyviai suderinama ir
naudojama prekinio Zenklo pozicionavimui. Sio prekinio Zenklo individualumo bei dizaino kombinacija
yra atpazistama visame pasaulyje [1]. Naudojant visus vizualinius tabletés komponentus, ,,Pfizer*
kompanija sugeb¢jo uzkariauti ,,Viagros* prekinio zenklo vartotoju lojaluma, net ir po to kai baigsis
kompanijos patento laikas.

Mazos mélynos tabletés yra vienas 1§ daugelio biidy keisti individualius
gyvenimus, taCiau inovacinis formy naudojimas gali pakeisti viso miesto
gyvenima. Kaip pavyzdi, paimkime nuosmukio nuvarginta Bilbao miesta,
Ispanija. Sis industrinis uostas turéjo vizija atgaivinti savo ivaizdi. Po mety
planavimo ir deryby jie pasamdé Franka Geri (Frank O. Gehry), inovatyvy

architekta, pastatyti miesto centre muziejy, kuris nebiity panasus i joki kita

pasaulio muziejy. Taip F. Geris suprojektavo organing skulptiira (6 pav.). Pastatas

6 pav. Bilbao muziejus
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su krentanciais titanu padengtais vingriais atrodé¢ nepakartojamai ir tapo viena populiariausiy Europos
lankoma vieta.

Atmetant Sokoladus, daugybé produkty savo identiSkuma paremia iSskirtinémis formomis.
Alkoholiniy gérimy industrija Sioje srityje pirmauja. Pavyzdziui, iSskirtiné ,,Galliano* butelio forma, kuri
atrodo tarsi klasikiné Romos kolona. ,Finlandia®“ degtin¢, ,,Bombay Gin®, ,Johnny Walker* bei
,Hennessy XO*“ konjakas yra produktai, kuriy buteliy formos pabrézia juy prekiniy zenkly individualuma
[1].

Koko Sanel (Coco Chanel) myléjo kvepaly buteliukus. Ji tikéjo, kad , buteliukas yra fiziné kvapo,
kuris yra jame, drasi, viliojanti, kerinti apraiska [30].“ Pakuotés saugo mistika bei

intriga. Statistika rodo, kad 40 procenty visy sprendimy pirkti kvepalus yra paremti

buteliuko dizainu. Jean-Paul‘as Gaultier‘as turéjo tai omeny visa laika, kol kiiré
\ »  moteriskus kvepalus , Fragile® (7 pav.). Sie kvepalai parduodami rudoje kartoninéje
7 pav. ,, Fragile dézuteéje su raudonai ispaustu ispaudu ,,Fragile®“. Viduje intriguojancios pakuotés
yra magiSkas stiklinis sniego kamuoliukas. Papurcius ji tikstanciai auksiniy snaigiy pabira ant Sokancios
,Fragile moters. Toks buteliuko dizainas atnes$¢ ,,Fragile* didelg s€ékmg.
Automobiliy gamyboje forma vaidina viena pagrindiniy vaidmeny. Daugelio masiny modeliu
forma tapo prekinio zenklo identitetu. Pagalvokime apie ,,Beetle, ,,Mini* ir armijos ikvépta visureigi

~Hummer* (8 pav.).

8 pav. ,,Beetle*, ,,Mini* ir ,,Hummer*

Tarp $iy i8skirtines formas turin¢iy automobiliy, ,,Lamborghini* i§sikovojo savo rinkos dalj todéel,
kad jis yra tokia transporto priemon¢, kurios durys atsidaro i vir§y, o ne i iSore. Si unikali savybé yra
patentuota ir niekas kitas negali gaminti automobilio su taip atsidaranciomis durimis [1]. ISskirtinés
formos sukuria tvirta pagrinda prekinio Zenklo pozicionavimui visuose informacijos sklaidos kanaluose.
Mes akimirksniu atpazistame bei ilgam isimename formas ir tai gali biiti ,,Toblerone* ar ,,Beetle* prekiniy

zenkly ilgaamziSkumo priezastis.
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2.4. Prekinio Zenklo lytéjimo pojiitis

Prekinio Zenklo lytéjimo pojiitis yra stipriai susijgs su kokybémis, kurios pridedamos prie prekinio
7enklo. Zmonés vis dar vaik$to aplink padangas, kurias ruoSiasi pirkti, ir jas spardo. Tai galéjo biti
samoningas kokybés testas pries daugeli mety, bet Siandien tai logiskai nepaaisSkinama lygiai taip pat, kaip
ir medinis kamsStukas vynui, kuris lygtai suteikia geresni skoni. Kad ir kaip nelogiSkai tai atrodyty,
produkto lytéjimo pojiitis yra svarbus formuojant prekinio Zenklo suvokima ir pozicionavima.
Pavyzdziui, brity prekybu centry tinklas ,,Asda®, kuri yra ,,Wal Mart Inc.“ dukteriné imon¢, suvoke
ekonoming produkto lytéjimo pojii¢io nauda. Jie nuémé jpakavimus nuo keliy tualetinio popieriaus
prekiniy zenkly tam, kad zmonés galéty paliesti ir palyginti tekstiira. Viso to rezultatas — greitai augantys

pardavimai biitent Siems prekiniams Zenklams [1].
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9 pav. ,,Bang&Olufsen* sensograma

Toks paprastas dalykas kaip nuotolinio valdymo pultelis gali pasakyti daug apie prekinio zenklo
kokybg. Pasak vartotojy, kuo sunkesnis valdymo pultelis, tuo aukstesné¢ jo kokybé. Tai gali paaiskinti
kod¢l aukstos kokybés prabangos prekiy gamintojas ,,Bang&Olufsen* tycia prid¢jo papildomo svorio prie
savo gaminamy nuotolinio valdymo pulteliy (9 pav.). Kompanija nuosekliai iSanalizavo, kaip sukurti
didziausios kokybés irenginius, bet tuo paciu dirbo tam, kad isitikinty, jog vartotojai gauna geriausia
Imanoma suvokima apie juy prekini zenkla, t.y., kad ju prekinis Zenklas pozicionuojamas kaip aukstos
kokybés produktas.

1996-ais metais ,,Coca-Cola*“ kompanija prad¢jo projekta ,,Skardinés linijos* (,,contour can

project®) [31], kuris buvo skirtas pakeisti gérimo buteliuka skardine. 2000-yjy mety pabaigoje kompanija
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jau turéjo pirmaji prototipa, paruoSta produkcijai, taCiau projektas nepavyko. Kolos skardinés buvo
pasmerktos dalintis tokiu paciu démesiu parduotuvés lentynose kaip ir visos kitos sodos gérimo skardinés.
,»Coca-Cola* nebeteko savo isskirtinumo.

Kai buvo pristatytas is$skirtines formas, didi bei svori turintis ,,Coca-Cola* stiklinis buteliukas, jis
akimirksniu tapo ,,Coca-Cola“ simboliu. Kai kompanija pradéjo naudotis naujomis technologijomis ir
gaminti plastikinius butelius bei aliuminines skardines, lytéjimo pojiitis, kuris buvo taip stipriai susietas su
produktu, pamazu pradéjo griiiti (10 pav.). Aklas Zmogus jau negaléjo pasakyti ar jis laiko ,,Coca-Cola*“ ar
kito sodos gérimo skarding.

Lytéjimo

pojiitis

10

Laikas

0
Stiklinis b utelis Plastikinis b utelis Skardiné Puodukas

10 pav. ,,Coca-Cola* lytéjimo pojiic¢io kritimas
Pagal ,,Brand Sense* tyrimus, 59 procentai pasaulio, 61 procentas Jungtiniy Amerikos Valstijy bei
63 procentai Didziosios Britanijos vartotoju mieliau rinktysi kola stikliniame butelyje. Nepaisant Sio fakto
kompanija ir toliau mazina gérimo gamyba stikliniuose buteliuose ir praranda viena svarbiausiy juy

prekinio Zenklo vertybiy. I$skirtinis ,,Coca-Cola“ lytéjimo pojiitis slysta kompanijai 18 pirSty [1].
2.5. Prekinio Zenklo kvapas

Galima uzsidengti akis, uzsikimsti ausis, nesiliesti ir nepaisyti skonio, taciau kvapas yra dalis to,
kuo kvépuojame. Tai vienintelis ir labiausiai vertinamas pojitis, kurio negalima ,,atsisakyti“ [1]. Tik
maziau nei 3 procentai prekiniy Zenkly, pagal ,Fortune* sudaryta tiikstantuka, naudoja kvapa savo
prekiniy zenkly vadyboje. Kadangi musy kvapo ypatybés laikui bégant pasikeicia, reikia tiksliai apibrézti

kvapo vieta prekinio zenklo pozicionavime. Alanas Hir¢as (Alan Hirsch), kvapo ir skonio apdorojimo ir
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tyrimy centro Cikagoje neurologijos skyriaus direktorius, atliko tyrima, kuriame Zmonés buvo prasomi
identifikuoti kvapa ilgesio momentu. Sio tyrimo metu buvo atskleista, kad yra skirtumas tarp ty, kurie
gimé pries 1930-uosius, ir tarp ty, kurie gimé¢ po 1930-yjy mety. Tie, kurie gimé anksciau pamingjo
natiiralius kvapts tokius kaip ananasas, Sienas ir pieva, o tie, kurie gimé véliau, pamingjo dirbtinius
kvapus tokius, kaip markeriy ar kudikiy aliejaus. 1960-ieni metai tapo dar vienu liizio tasku — buvo
minimi tokie kvapai kaip ka tik nupjautos zolés. Tiek kurie gimé perie 60-uosius, mégo §i kvapa, gime
veéliau — siejo kvapa su nemaloniais pojuciais [32].

86 procentai apklaustyjy Jungtinése Amerikos Valstijoje naujo
automobilio kvapa laiko Zaviu, tai pat kaip ir 69 procentai apklaustyjy

Europoje. Tvirtus prekinius zenklus kuriancios automobiliy kompanijos

suvokia, kad stipria juy prekinio zenklo pozicija iSlaiko ne tik stilingas
11 pav. ,,Silver Cloud automobilio dizainas ir galingi varikliai. Simtai tikstan¢iy doleriy buvo
iSleista atgaminant iSskirtini 1965 — tyju mety ,,Silver Cloud Rolls-Royce* kvapa (11 pav.). Kai ,,Rolls-
Royce* kompanija pradéjo gauti skundus dél ju nauju modeliy, kurie buvo ne visai panasus | savo garsius
pirmtakus, kompanija i$siaiSkino kad vienintelis skirtumas tarp automobiliy modeliy, i§skyrus akivaizdziai
matomus, buvo kvapas. Dabar kai kiekvienas ,,Rolls-Royce automobilis palieka gamykla, unikalus
kvapas yra ,jjdedamas“ po masinos sédinémis tam, kad atkurty maza dalele klasikinio ,,Roller‘io®. Si
istorija 1§ esmés iliustruoja kaip svarbu yra valdyti vartotoju suvokima — daznai net nezinant koks tas
suvokimas yra [1]. ,,Rolls-Royce* automobilio kvapo sugrazinimas — mazas sensorinio prekinio zenklo
vadybos Sedevras.
Vizualiné galia pranyko pasaulyje, kuriame vartotojai bombarduojami jvairiomis vizualinémis
priemonémis. Dabar yra tiek daug vizualiniy griozdy, kad Zmonés jgudo nekreipti | tai démesio. Todél

kvapas tampa vis efektyvesne ir dazniau naudojama sensorinio prekinio zenklo vadybos priemone.
2.6. Prekinio Zenklo skonis ir kvapas

Kvapas ir skonis yra zinomi kaip cheminiai pojuciai, nes abiejy pagalba galima tirti aplinka. Jie
yra labai artimai susij¢ ir papildo vienas kita. Daugybé tyrimy parodé, kad mes dazniausiai valgome savo
nosimi — jei maistas i§laiko kvapo testa, tai jis praeis ir skonio testa. Imanoma naudoti kvapa be skonio,
taCiau skoni be kvapo faktiskai neimanoma. Skonis taip pat susij¢s su spalva ir forma. Pavyzdziui, viréjy
zodyne spalvos aiSkiai nusako ir skonj: raudona ir oranzine yra saldu, Zalia ir geltona — rugstu, o balta —

siiru [34].
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Kvapas

Skonis Lytejimas

Garsas Vaizdas

12 pav. ,,Colgate* sensograma

Skonio naudojimas savo prigimtimi turi ribotas galimybes kurti prekinio Zenklo teigiama pozicija.
Taciau vis dar yra neiSnaudoty skonio galimybiy, kurios gali buti vertingos pozicionuojant prekinj Zenkla.
Netgi akivaizdziausiose ,,skonio* produktuose, pavyzdziui, danty prieziuros produktai, nepanaudotos
visos skonio galimybés. Kaip pavyzdi, paimkime danty pasta ,,Colgate®. Ji turi kvapa, patentuota danty
pastos skoni ir tekstiira (12 pav.), taciau retai pamatysime visas Sias prekinio zenklo vertybes naudojamas
iSplésty produkty linijose. Daugumos danty pasty prekinio Zzenklo kvapas ir skonis gali buti iSplésti { danty
sitily, danty Sepetéliy ar danty krapstuky produkty sritis [1].

»Symrise®, viena i§ lyderiaujan¢iy pasaulyje skonio ir kvapo kompanijy, dirbant kartu su
specialistais i§ internacionaliniy universitety, sukiiré metoda, kuri tiké¢jo esant biidu pasiekti pojuciuy
sinergija. Si technika, pavadinta ,Organoleptic Design“, apjungia skonj bei aromata pagrindiniame
produkto dizaino procese ir uZtikrina sinergija tarp to, kg vartotojai ragauja ir uzuodzia bei to, ka jie mato,
lie¢ia ir girdi [33]. Sio projekto tikslai — perkelti skirtingus skonio ir kvapo pasaulius { pirmines pakuotés
ar produkto dizaino idéjas. Naudojant ,,Organoleptic Design* priemones, ,,Symrise* gali sukurti sensoring

sinergija tarp produkto, prekinio zenklo ir vartotojo pojii€io patirties.
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3. SENSORINIO PREKINIO ZENKLO VADYBA

Prekinio Zenklo suvokimas turi buti identiSkas realybei. Tam, kad vartotojy suvokimas biity
teisingiausias, reikia naudoti kuo daugiau informacijos sklaidos kanaly, kurie suzadinty vartotojy pojiicius
[36]. Kiekvienas pojitis, kuri sukelia prekinis Zenklas, vadinamas prekinio Zenklo prisilietimo tasku.
Dazniausi yra penki PZ (prekinio Zenklo) prisilietimo taskai, paremti pagrindiniais penkiais Zmogaus
pojii¢iais. PZ prisilietimo taskai turi biiti visada ,,gyvi“, palaikomi bei tobulinami, nes jie suteikia
prekiniui Zenklui unikaly antspauda ir suvokima.

Sioje darbo dalyje ir bus kalbama apie sensorinio prekinio Zenklo ir jo prisilietimo tagky vadyba,
paminéti esminiai PZ vadybos tikslai bei pateiktas sensorinio prekinio Zenklo vadybos modelis.
Skyreliuose bus idanalizuoti visi PZV (prekinio zenklo vadybos) modelio Zingsniai, pateikti pavyzdZiai,
grafikai ir schemos, irodanc¢ios modelio ir paties sensorinio prekinio zenklo aktualuma. Skyrelyje
»Prekinio Zenklo inscenizavimas® bus pateikti pavyzdziai, kaip sudirgintus prekinio zenklo neturincius
pojicius paversti | PZ prisilietimo tagkus. Paskutiniuose skyreliuose i$analizuota pojiéiy jtaka prekinio

zenklo lojalumui bei pateikta triju verslo sri¢iy atstovy pojiiciy itakos balo lojalumui analizé.
3.1. Sensorinio prekinio Zenklo vadybos tikslai

Vertingy sensorinio prekinio zenklo prisilietimo tasky nepaisymas suzlugdo bet koki prekini
7enkla. Pirmasis PZ vadybos uzdavinys yra uztikrinti, kad visi istoriniai ry$iai ir asociacijos, susijusios su
prekiniu Zenklu, biity palaikomos. Jei tai nedaroma, rizikuojama prarasti stipriausias konkurencines PZ
savybes. Sensorinio prekinio zenklo vadyba turi keturis pagrindinius tikslus, kuriuos igyvendinus, prekinis

7enklas gauna naujy vertybiy ir gali jas paversti | PZ prisilietimo taskus:

1. emocinis prisiri§imas;

2. atitikimas tarp suvokimo ir realybés;

3. sinergija tarp prekinio Zenklo produkty iSplétimuy;
4. firminis Zenklas.

Emocinis prisiriSimas - sensorinio prekinio zenklo vadyba $iai dienai sitilo neiSnaudota potenciala
sukurti stipry ir iStikima ry$j tarp vartojo ir prekinio zenklo. Norint sukurti toki rysj, prekinio Zenklo
potraukis, paremtas pojuciais, turi buti unikalus ir pastovus tam prekiniui zenklui [1]. IStikimybé prekiniui
zenklui duos naudos, jei prekinis zenklas palaikys iSskirtini sensorinj potrauki, kuris néra imituojamas

kokio nors konkuruojancio kito produkto.
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Atitikimas tarp suvokimo ir realybés - jei prekinio zenklo kokybé yra suvokiama kaip sunkesnis to
paties produkto variantas, tai trikstamas svoris turi buiti pridétas. Jei nuleidZziamas masinos langas
neskamba kokybiskai, garsas turi buti pakeistas. Kiekvienu atveju, prekinio zenklo realybé turi atitikti
vartotojo suvokima arba net ji virSyti [1].

Prekinio zenklo produkty iSplétimo sinergija - produkto plétros galimybés apibréziamos paties
produkto. Kiekvienas prekinis zenklas kuria produkty iSplétimo platformas, taciau rySiai tarp daugybés
produkty gali sunykti, jei tik nebus panaudota atsargi prekinio Zenklo plétros strategija. Vartotojai gali
padaryti nelogiSkus Suolius produkty jvairovéje. Pavyzdziui, ,,Caterpillar traktoriai ir ,,Caterpillar batai.
RysSius tarp prekinio Zenklo produkto iSplétimy linijy turi apjungti daugiau nei vien prekinio zenklo
logotipas. ,,Caterpillar atveju, prekinio zenklo vertybé yra ,,vyriSkumas®, tai paremta tam tikry medziagy
naudojimu — guma, metalas ir pan. [1]. Sensorinio prekinio Zenklo vadyba sukuria emocini rySi tarp
produkto iSplétimy, naudojant prekinio zenklo prisilietimo taSkus, kurie yra nuosekliai atkartojami
kiekviename naujame produkte.

Firminis Zenklas - ,,Harely-Davidson* pralosé teisma, bandydami apginti ju specifini variklio
garsa. Siuo atveju, prekinio Zenklo prisilietimo taskai priklausé¢ varikliui, neturin¢iam prekinio Zenklo,
todél jie negaléjo irodyti, kad garsas priklauso tik ,,Harely-Davidson®.

Issukis, kuri prekiniai Zenklai sutinka naujame reklamos amziuje, yra jy paciy sugebéjimas
apsaugoti savo identiSkuma nuo konkurenty. Sensoriné prekinio zenklo vadyba yra pats geriausias biidas
tai padaryti. Beveik kiekvienas PZ prisilietimo takas gali biiti patentuotas ir sukurtas firminis Zenklas.

Kiekvienas komponentas turi biiti i$skirtinis [1].
3.2. Trys pagrindiniai etapai kuriant ir valdant prekinj Zenkla

Norint, kad vartotojai iSvysty visas prekinio zenklo vertybes, reikia pereiti nuo 2D iki 5D prekinio
zenklo vadybos modelio. Kiekviena teigiamo pojicio suzadinimo galimybé¢ turi biiti iSnaudota. Nereikia
bijoti uzeiti | skonio, lytéjimo ir kvapo pasaulius, nes sensorinio prekinio Zenklo vadybos tikslas yra
uztikrinti komunikacijos, produkto ir paslaugos sukeliamy pojiiciy sistemating integracija — suzadinti

vaizduotg, iSplésti naudojamy pojtciy spektra ir ,,suristi* prekini zenkla su vartotoju (13 pav.).
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Rysis

Varotojy lojalumas

Pojuciy iSplétimas

Prekinio Zzenklo suskaldomumas

Pojuéiy suzadinimas

13 pav. Trys pagrindinai prekinio zenklo vadybos etapai
Kylant aukStyn sensorinio prekinio Zenklo piramide generuojamas didesnis vartotoju lojalumas.
Tuo paciu did¢ja ir prekinio Zenklo suskaldomumo laipsnis, o tai reiskia, kad prekinis kuria stiprias

asociacijas vartotojy mintyse.
3.2.1. Pojuciy suzadinimas

Sensorinio prekinio Zenklo (SPZ) vadyba stengiasi suaktyvinti vartotojo ry$j su prekiniu enklu.
Galima sakyti, kad SPZ vadyba optimizuoja apsisprendimo pirkti impulsus, sukelia susidoméjima ir
leidzia emocijoms dominuoti prie§ logini mastyma. Yra du dirgikliy tipai, kurie padeda suzadinti
vaizduote ir jsiréZti | Zmoniy atminj:

. turintys prekini zenkla (,,branded®),
J neturintys prekinio zenklo (,,nonbranded).

Ledy parduotuvés aromatas gali priklausyti bet kuriam prekiniui Zenklui, bet aromato ir
parduotuvés simbolio kombinacija gali padéti sukurti PZ asociacija su atgaivinandiu produktu karsta
vasaros diena. Si asociacija gali i8kilti visai nety¢ia sekanti karta einant gatve ir priversti uzsukti bitent
ta pacia parduotuve. Tai, kas prasideda kaip neturinti prekinio Zenklo patirtis, baigiasi prekinio zenklo
asociacija.

Sukurti ir susieti prekinio Zenklo dirgiklius yra vienas i§ sudétingiausiy sensorinio prekinio Zenklo
vadybos daliy. Tai nevyksta intuityviai ir tam reikia nemaZzai laiko. Dirgikliai, turintys prekinj Zenkla,
sukuria ilgalaiki lojaluma. Dirgikliai neturintys prekinio Zenklo, sukuria impulsyvius, dar neturincius
prekinio Zenklo elgesio modelius [1].
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3.2.2. Pojuciy iSplétimas

Kiekvienas efektyviai panaudotas pojutis prideda prekiniui zenklui nauja
- | vertybe. Kompanijos ,,Bang&Olufsen“ BeoCom2 (14 pav.) telefonas ne tik
i§skirtinai atrodo, bet ir turi tik jam buidinga skambéjimo melodija, kurig sukiiré¢ dany
kompozitorius Kenetas Knudsenas (Kenneth Knudsen) [35]. Sio telefono garsas yra

labiau ,,suZmogintas* negu kity elektroniniy telefony melodijos.
14 pav. ,,BeoCom2*“ Tobulinant savo gaminius pojuciy atzvilgiu, tualetinio popieriaus gamintojai prideda
gaivaus kvapo prie savo produkcijos. Sis jau beveik bendras ,,patobulinimas* gali paveikti ap&iuopiama
produkto kokybe, bet turés labai mazai itakos paciam prekiniui zenklui. Reikia uztikrinti prekinio zenklo
pojuciy iSplétima, kuris prieSingai nei iSplétimas, be prekinio Zenklo, atspindéty pati prekini zenkla,

pridéty i$skirtinumo ir atskirty ji nuo kity produkty toje pacioje parduotuves lentynoje [1].
3.2.3. Vartotojo ir prekinio Zenklo suriSimas

Dar vienas sensorinio prekinio zenklo vadybos tikslas yra sukurti stipry, pozityvy ir iStikima rysi
tarp prekinio Zenklo ir vartotojo, kad vartotojas ir vél pasirinkty biitent § PZ i§ visy kity. IBM kompanijos
,ThinkPad“ neSiojami kompiuteriai suk@iré tokji rysi. Sie kompiuteriai valdomi su taip vadinamu
»IrackPoint* rutuliuku, kuris yra patentuotas IBM ir niekas kitas negali jo dubliuoti. Biitent todé¢l IBM
,» L hinkPad* vartotojai ir toliau vartoja tik $i prekinj zenkla.

Paprastas ir aiSkus produkto naudojimas padeda suriSti vartotoja su prekiniu zenklu. Jei jau viena
karta navigaciné sistema buvo sukurta, atsiranda natiiralus pasiprieSinimas iSmokti valdyti kita sistema.

Procesas tampa intuityvus ir daugelis vartotojy nenoriai trukto savo kasdienybg [1].
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3.3. Sensorinio prekinio Zenklo vadybos modelis

Pagal ,,Brand Sense* tyrimus paaisSkejo, kad beveik visos sekmingos prekinio zenklo kampanijos seké 6 zingsniy modeliu (15 pav.).

Kiekvienas zingsnis uztikrino sukeliamy pojti¢iy sinergija per visa kiirimo procesa.

Prekinio zenklo Prekinio zenklo Prekinio zenklo Prekinio zenklo
Pojuciy auditas rezisavimas inscenizavimas parasas igyvendinimas

4

15 pav. Sensorinio prekinio zenklo vadybos modelis

Sekanciuose skyreliuose pateikta detalesné informacija apie visus $eSis modelio zingsnius.

3.3.1. Pojuciy auditas

Evoliucija

Siai dienai yra sukurta keletas pagrindiniy taisykliy rinkiniy, kurie analizuoja esama prekinio Zenklo padéti pojiciy aspektu. Prekiniai

7enklai analizuojami pagal: prekiniy zenkly sugebéjima sudirginti penkis svarbiausius zmogaus pojii¢ius, taip pat sukurti ir nuolat plésti SPZ

sukeliamy pojiiciy spektra. S€kmingas prekinis zenklas pojii¢iy atzvilgiu turi biiti pranaSesnis uz konkurentus. Kad tai pasiekti, reikia atidziai

tvertinti sekancius kriterijus:

1. esamy prekinio Zenkly prisilietimo tasky sistemingas panaudojimas;
2. sinergija tarp prekinio Zenklo prisilietimo taskuy;

3. inovatyvi pjuciy naudojimo filosofija;

4. pojiiciy pastovumas;

5. pojuciy autentiSkumas;
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0. neabejotina pojuciy nuosavybe;
7. nuolating progresija tarp prekinio zenklo prisilietimo tasky;
8. prekinio Zenklo suskaldymas.

Toliau yra smulkiau iSnagrinéti visi anks¢iau pateikti kriterijai.
3.3.1.1.Esamy prekinio Zenkly prisilietimo tasky sistemingas panaudojimas

D¢l savo produkto ar paslaugos prigimties keletas prekiniy zenkly gali apimti visus penkis
prekinio Zenklo prisilietimo taskus. IS esmés, bet koks prekinis zenklas gali suzadinti maziausiai du, taciau

beveik visada jimanoma suzadinti trys pojicius (16 pav.).

Mazemeniné perkyba ﬁ Matinimo ir

Telekomunikacijos pramogy paslaugos

2 3
ﬁ Finansinés paslaugos
E-komercija E-k ..
(skaitmeninémis -Komercija
technologijomis paremtos

paslaugos) Paslaugy tiekéjai

16 pav. Pojuciy suzadinimo galimybés
Kiekvienas prekinis Zenklas turi buti audituojamas pagal trys kriterijus: dirgikliai (pojuciy
suzadinimas), pajégumas pléstis (pojuciu iSplétimas) ir rySio potencialas (vartotojo ir prekinio Zenklo
suriSimas). Jei prekinis zenklas turi ribota potrauki, paremta pojiciais, tokiu atveju reikia susikoncentruoti
1jau esancius prekinio Zenklo dirgiklius, galimybes plésti pojtiCius bei rySio su vartotoju komponentus. Jei
prekinis zenklas turi keleta dirgikliuy, kurie dar neturi prekinio Zenklo, reikia kuo greifiau paversti Sias
vertybes prekinio zenklo prisilietimo taskais. Pastarieji tampa prekinio Zenklo dirgikliais bei galimybémis

iSplésti pojuciy spektra ir skatina dar didesni prekinio zenklo ry$i su vartotojais.
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3.3.1.2.Sinergija tarp prekinio Zenklo prisilietimo tasky

Sensorin¢ sinergija gali padvigubinti prekinio Zenklo komunikacijos efekta. Komunikacijos
stiprinimui Singapiiro avialinijos naudoja Azijos pavelda: graZios vietinés moters atvaizda. Sis vizualiai
geidZiamas vaizdas yra papildomas Azijos stiliaus muzika, grojama visuose Siy avialinijy reklaminiuose
klipuose bei laukiamuosiuose. Sensoriné¢ optimizacija pasiekia virSiing, kai ta pati muzika grojama
kabinoje prie§ nusileidziant ir kombinuojama su iSskirtiniu egzotiniu aromatu, kuris sukurtas specialiai
Siai kompanijai. Pridedame dar makiaza, uniformas bei stiuardesés iSvaizda ir gauname visus prekinio
zenklo prisilietimo taSkus apimancia sinergija.

2004 — tais metais Siek tiek kitoks ,,Ferrari® modelis paliko gamykla.
Atrodo, kad legendinés lenktyninés masinos iSskirtinés charakteristikos vietoje
— briliantiniai raudona apdaila, Siuolaikiskas juodas arklys ir netgi iSskirtinis

variklio garsas. Taciau ,,Ferrari 3000 modelis netur¢jo raty ir jo variklis buvo

Ferrari
(Orici: iesian Pissuee

minuté. Siuo atveju prekinio Zenklo kokybés simboliai buvo

17 pav. , Ferrari“ kompiuteris stilingai integruoti | iSpuoseléta nauja neSiojama kompiuteri (17 pav.).
,Ferrari bei ,,Acer kartu pagamino pirma pasaulyje neSiojama kompiuteri su ,,Ferrari“ patentuota
raudona spalva [1]. Netgi tarp skirtinguy ,,Ferrari“ produkty egzistuoja tvirta sinergija, kuri vercia

vartotojus mokéti didesnius pinigus.

3.3.1.3.Inovatyvi pojii¢iy naudojimo filosofija

Kai kurios industrijos Sakos linkusios labiau iSnaudoti pojiciy galimybes nei kitos. Parfumerijos
industrija pirmauja Sioje srityje. Parfumerijos gamintojai patobulino savo kvepaly buteliukus, iSkvépino
popieriukus ir id¢jo i zurnalus, iSkvépino savo skyrius parduotuvése ir visuomet paruosdavo testeri, kuris
sulygindavo realybés ir suvokimo skirtumus. Kadangi parfumerijos gamintojams buvo nejmanoma
parodyti ju tikro produkto, jie buvo priversti naudoti alternatyvius informacijos sklaidos kanalus tokiu
biidu, kad aklas ar kurcias Zmogus galéty atskirti jy prekinius Zenklus [1].

Automobiliy industrija per daugeli mety taip pat sugebéjo sukurti sensorinj PZ. Automobilis yra
visiSkai zmogaus valdoma aplinka. Nei viena detalé nebuvo prazitiréta: nuo to, kaip jauciami kontroliniai
valdikliai iki maSinos formos, sédyniuy audeklo, dury ir variklio garso ar naujo automobilio kvapo.
Inovatyvus pojiiciy sudirginimo biidai yra neatskiriami nuo s€kmingo verslo. Visada reikty lyginti save su

savo srities konkurentais, nors jie ir néra lyderiai.
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3.3.1.4.Pojiiciy pastovumas

Pastovumas nereiSkia, kad dalykai turi likti tokie patys. PrieSingai, tai reiSkia, kad reikia i$likti
iStikimam savo pagrindiném vertybém, kurios perteikiamos per skirtingas spalvas, formas, logotipa ar
garsa. Kaip ir dziaze, melodija lieka tokia pati, nors muzika gali turéti daugybg posiikiy ir vingriy.
Pastovumas turi tapti kiekvienos kompanijos dalimi ir konstitucija, kurios nejmanoma pakeisti, nebent
daugybe¢ nenumatyty aplinkybiy priversty tai padaryti. Pojuciy pastovumas yra tai, kas sukuria lojaluma.
Jis sukuria pasitikéjima ir generuoja pakartotinus pirkimus. Pastovumas generuoja istorija, istorija

formuoja tradicijas, o tradicijos veda prie ritualy [1].

3.3.1.5.Pojiiciy autentiSkumas

Linija tarp autentiSkumo ir apsimetimo yra labai plonyté. Dirbtinai sukurtas auksStos kokybés
uzdaromy dury garsas apibréziamas kaip autentiSkas. Mums taip pat patinka dirbtinai pridétas naujo
automobilio kvapas. Mes klausomés pauksciy garsy, sklindanciy i$ kolonéliy ,,Disney* parkuose ir netgi
perkame vaizdajuostes su Soking¢janciais ir CirSkianciais zvirbliais savo naminéms katéms. Galbut tai
darome d¢l to, kad Sie komponentai uzpildo tobula iliuzija, uz kuria mokame.

Sensorinés prekinio zenklo vadybos kontekste autentiSkumas gali buti ,,prisegtas™ prie keturiy
individualiy ir labai subjektyviu faktoriy. Keturios ,,TATA®* raidés padeda identifikuoti pojiuciy
autentiSkuma (18 pav.).

18 pav. Pojuciy autentiSkuma identifikuojantys faktoriai
Tikrumas - tikra nereiSkia tobuluma. Milijonierius, kuris gyvena toliau uz Tokijo riby, turi ilga

al¢ja nuo namy iki kiemo varty. Kiekviena diena sodininkas Sia alé¢ja valo nuo lapy ir kai darbas btina
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baigtas, sodininkas specialiai pabarsto pora lapeliy, kad viskas atrodyty tikra. Dalykai, kurie atrodo per
tobuli, daznai suvokiami kaip klastoté.

Aktualumas - jam priklauso visas prekinio zenklo kontekstas, todél kartais rezultatai gali skirtis
atsizvelgiant i tai, kokia auditorija apklausta ir i kokia auditorija yra nukreiptas prekinis Zenklas.
Kontekstas yra svarbus prekinio Zenklo evoliucionavimui.

Tradicijos - rituliai turi istorija. Istorijos, kurios turi ritualus, dazniausiai sukuriamos per ilga laika.
Ilgaamziskumas nebitinai apibtuidina autentiSkuma, nors jis ir nueina ilga kelia palaikydamas prekinio
zenklo autentiSkuma. ,,Campbell Suop* kompanija, kuri veikia nuo 1869-yju mety, nebiitinai yra daugiau
autentiSka nei ,,Google*, kuris pradéjo veikti kazkur prie§s deSimtmet.

Ritualai yra butini stipriems prekiniams zenklams. Kuo daugiau vartotojas sukurs ritualy, tuo
stipresné prieZastis biti, tuo stipresnis rysis tarp prekinio zenklo ir vartotojo. Jei nors karta ritualas buvo
itrauktas gaminant ar pateikiant produkta, galima teigti, kad einama teisingu keliu kuriant pojiaciy
autentiSkuma.

Atpasakojimai - ilgiausiai i§likusios pasakos yra tos, kurios sukélé tam tikras emocijas. Sios
istorijos gali zavéti ir intriguoti, bet jos visada turi savyje elementy, kurie reikalauja pamirSti miisy
netikéjima. Medinis pinokis, kuris tapo gyvas, raganos namelis ir Grituté. Bet mums tai nesvarbu. Mes
tvirtai tikime istorija. Istorijos kontekstas teikia situacijai itikimumo [1]. Papasakokime kaip prekinis
zenklas buvo sukurtas ir kokia jo istorija. Jei sensorinés prekinio zenklo savybés yra prekinio zenklo

nuolat atpasakojamos istorijos dalis, ko gero prekiniui Zenklui tai suteiks autentiSkumo.

3.3.1.6.Neabejotina pojii¢iy nuosavybé

Per laika prekiniai Zenklai pradeda ,,valdyti“ tam tikrus pojiic¢ius, kurie sukelia tam tikras
asociacijas. ,,Disney* valdo dvi identiskas juodas ausis, ,,Nokia“ valdo savo melodija, ,,Absolut* - savo
butelio forma. Visi jie yra teigiami sékmingo prekinio Zenklo komponentai. PrieSingai, kai kurie prekiniai
zenklai turi negatyvius komponentus — ,,McDonald* restorany aliejaus kvapas ar prastas japonisky masiny
uzdaromy dury garsas [1]. Valdyti dali pojti¢io — nesvarbu artai ,,Intel* garsas, ar ,,Colgate* skonis — yra

svarbu kiekvienam prekiniui zenklui, norin¢iam tapti tikru holistiniu organizmu.

3.3.1.7.Nuolatiné progresija tarp prekinio Zenklo prisilietimo tasky

Technologijos leidzia jtakoti pojucius taip, kaip to nebuvo imanoma padaryti pora mety atgal.
Taciau technologijos atne$¢ milziniska triukSmo kieki, verCianti Zzmones tapti vis labiau nieko

nepastebinciais. Sensoriné prekinio zenklo vadyba reikalauja didelio darbStumo ir kantrybés. Automobiliy
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industrija jau pradéjo plétoti sensorinius prekinius zenkluos nuo 1980-yjy mety. Parfumerijos industrija

taip pat nesustoja to dariusi, netaupant jokiy lésy, kad tik prekinis Zenklas atitikty vartotojy suvokima [1].

3.3.1.8.Prekinio Zenklo suskaldymas

Kiekvienas sensorinio prekinio zenklo elementas turi biiti suskaldomas, pradedant nuo vaizdo,
spalvos, formy, pavadinimo, kalbos, simboliy, garso, navigacijos, elgesio, paslaugy, tradicijy bei ritualy
[1]. Apie tai placiau bus kalbama 4-tame skyriuje. Kuo aukStesnis prekinio Zenklo suskaldomumo laipsnis,
tuo pats prekinis zenklas sukelia stipresnes asociacijas vartotoju galvose. Kuo stipresnés asociacijos, tuo
dazniau bus kartojamas pirkimo procesas. Labai svarbu atrasti prekinio zenklo stiprias dalis ir jomis zaisti

vartotojy mintyse.

o o W ve . 2
3.3.2. Prekinio Zenklo rezisavimas

Sena skandinavy patarlé sako, kad niekada nebusi lyderis, jei seksi kito lyderio pédomis sniege.
Vadovaujantis sensorinio prekinio Zenklo vadybos filosofija, galima sustiprinti konkurencingus
pranasumus. Sensorinio prekinio zenklo vadybos pasaulyje gali biiti visai naudinga pasizvalgyti po ne
tokias artimas verslo Sakas. Kartais visiskai svetimos srities atstovai gali biiti patys geriausi mokytojai [1].

Kaip pavyzdi paimkime baldy versla. Palyginus globalia baldy kompanija ,,Ikea“ su bet kuria kita,
tikrai bus galima pamatyti koks yra sékmingas juy verslas, bet gal geriau reikty nukreipti zvilgsnij { kitas
pramonés Sakas, kurios masto kitaip. Galbit ,,Ikea”, galéty daugiau pasimokyti i$ ,,Disney* kompanijos,
negu i$ dar sékmingesnio baldy prekybininko. ,,Disney* gali iSmokyti ,,Jkea* naudoti sensorinio prekinio

zenklo vadybos filosofija ir paversti ,,Ikea* pirmo pasirinkimo prekiniu Zenklu.

3.3.3. Prekinio Zenklo inscenizavimas °

I prekini zenkla reikia ziiiréti kaip i teatra. Prekinio zenklo inscenizavimas - tai viskas, kas kuria jo
individualybg. Reikia nustatyti koki vaidmeni pojuciai vaidina prekinio Zenklo vadyboje, tada sukurti
sinergija tarp ty pojuciy. Galbit prekinis Zenklas koncentruojasi tik i vizualinius aspektus, bet vartotoju
testai parodo, kad lytéjimo pojitis taip pat labai svarbus bet kokiam prekiniui Zenklui. Pavyzdziui,

»Kodak®. Per trys metus jis sugeb¢jo prarasti trys vertingus prekinio Zenklo prisilietimo taskus (19 pav.).

* Angly kalboje -,, Brand staging®
? Angly kalboje — ,,Brand dramatization“
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1994
@ Kodak 2005
Garsas Vaizdas

19 pav. ,,Kodak* sensograma

Prekinio Zenklo individualybg atspindi jo vertybes. Kuo iSskirtinesnés vertybés, tuo geresné
galimybé sukurti iSskirtini vartotoju potrauki. Pagrindines vertybes reikia konvertuoti { kiekviena prekinio
zenklo prisilietimo taska. Toliau pateikta keletas pavyzdziu kaip vertybes, neturinias prekinio zenklo,
paversti i prekinio zenklo prisilietimo tasSkus. Tam reikty naudoti prekinio zenklo pojuciy dirginimo,
iSplétimo bei suriSimo modelius.

Pojui¢iy dirgikliai (,,stimulus®) - prekinis zenklas: ,,Louis Vuitton“. Kiekvienos ,,Louis Vuitton*
parduotuvés, i$ trijy Simty visame pasaulyje, vitrinos papuostos identiSkai. Kiekviena ménesi, ta pacia
diena dizainas yra kei¢iamas visose pasaulio parduotuvése. Kompanija savo iSskirtinuma pagrindzia
vizualiniais aspektais. Viskas nuo dury rankeny iki sieny apmusaly ar pakuociy yra kontroliuojama. Be to,
kompanija pradéjo naudot ir kita pojiti: kvapa, kuris pasitinka visus iéjusius i ,,Louis Vuitton* parduotuve
[1].

Vertybés: tradicija, prabanga.

Dirgikliai, neturintys prekinio zZenklo: klasikiné muzika.

Dirgikliai, turintys prekinj zenkla: specialiai ,,Louis Vuitton* kompanijai sukurta muzika.

Pojuiciy iSplétimas (,,enhance®) - prekinis Zenklas: ,,Virgin“. Nepaisant energetiniy ,,Virgin®
savybiy, holdingas ribotai apjungia daugiau nei 100 kompanijy po vienu skéciu. ,,Virgin® turi sukurti
idomius prekinio Zenklo prisilietimo taSkus daugelyje individualiy kompanijy. ,,Virgin Cola* pasirodymas
1996-ais metais atspindéjo tobula sinergija tarp prekinio zZenklo vertybiy ir aukStos pojiciy naudojimo
patirties. Naudojant pagrindines ,,Virgin® prekinio zenklo vertybes, kaip atsispyrimo taska, buvo sukurtas
iSlenktas kolos buteliukas, ikvéptas gelbétojos Pamelos Anderson (Pamela Anderson) formy [1].

Vertybés: inovacijos, linksmumas, suzavéjimas, energija.
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ISplétimas, neturintis prekinio zenklo: i$skirtinés, provokacinés formos.

ISplétimas, turintis prekini zenkla: pakartotinai panaudojamas Pamelos Anderson formy

buteliukas.

Rysis (,,bond) - prekinis zenklas: ,,Colgate®. Ilgus deSimtmecius ,,Colgate™ koncentravosi i savo
produkto kokybg. Bet vis délto, prekinis zenklas nesugebéjo uztikrinti kvapo-skonio pastovumo visuose
produkto iSplétimuose. Uztikrinti sinergija tarp prekinio zenklo pagrindiniy vertybiy bei sensorinio
potraukio yra svarbu kuriant prekinio Zenklo autentiSkuma [1].

Vertybés: Svarumas.

Rysis: iSskirtinis danty pastos kvapas ir skonis.

Rysio iSplétimas: i$skirtinis kvapas ir skonis kituose produktuose, pavyzdziui, danty krapstukuose

ar danty siale.
3.3.4. Pojuciy sinergija

Kiekvieno vartotojo kelion¢ susideda i$ prekinio Zenklo prisilietimo tasky misinio. Tokiy tasky
rinkiniai sukuria galimybe pasiekti pojuciy sudirginimo tobulybg. Reikia identifikuoti svarbiausius
zingsnius, kuriuos privalu Zengti, norint paversti tuos taSky rinkinius i i$skirting prekinio zenklo pojuciy
patirti [1].

Jei kvapas parduotuvéje yra toks pat kaip ir atidarius tos parduotuvés produkto pakuote ar
aplankant prekinio zenklo stenda parodoje, sensorin¢ sinergija veikia. Jei garsas, naudojamas televizijos

reklamose, internetiniame puslapyje, parduotuvése arba suskamba jjungus preke, sinergija veikia.

3.3.5. Prekinio Zenklo jgyvendinimas

Nesvarbu ka bereikty sukurti — unikaly aromata, iSskirtini skonj ar specialia lytéjimo forma —
visada reikes iSorinés paramos. Sensorinio prekinio zenklo jgyvendinimas vyksta penkiomis fazémis:
1. Prekinio zenklo prisilietimo tasky vystymas
. sudaryti pirminiy ir antriniy prekinio Zenklo prisilietimy tasky sarasus,
padalintus pagal turinius prekinius zenklus ir neturinius prekini zenkla dirgiklius,
turincius prekinius zenklus ir neturincius prekinio zenklo pojiciy iSplétimus bei rysius;
. ivertinti kiekviena koncepcija pagal nekonkuruojancius prekinius zenklus,
kurie buvo pasirinkti kaip pavyzdys produkto inovacijoms ir tobulinimui.
2. Prekinio Zenklo prisilietimo tasky koncepcijos testavimas — iSmatuoti ir testuoti
prisilietimo taSkus vidinéje sesijoje.
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3. Prekinio Zenklo prisilietimy taSky integracija — apjungti prekinio Zenklo prisilietimo

taskus produkto specifikacijoje.

4. Testavimas su prototipu:

o iStestuoti vartotojy prekinio Zenklo prisilietimo tasky suvokima;

o iStestuoti produkto autentiSkuma;

. tvertinti rezultatus tarp konkuruojanciy ir nekonkuruojanciy prekiniy zenkly.
5. Natiiralios aplinkos tyrimas - reikia uztikrinti, kad prisilietimo taskai bus tokie patys

natiiralioje aplinkoje kaip ir per bandymus [1].
Jei jau viena karta sensorinio prekinio zenklo vadybos planas buvo pilnai sukurtas, tai kiekvienam
imonés skyriui reikia paruosti atskira jo jgyvendinimo plana. Sensorinio prekinio Zenklo jgyvendinimas

turi apimti tiek marketingo, tiek tyrimy ar pardavimy skyrius.

3.3.6. Evoliucija

Sensoriné prekinio zenklo vadyba yra nenutriikstamas procesas. Jei jis jau viena kartg prasidéjo, tai
reikia pastovaus monitoringo. PZ vadybos eigos jvertinimas yra labai svarbus ir turi tapti viso proceso
sudedamaja dalimi [1]. Kitais zodziais, prekinio zenklo vertinimas pagal pojii¢iy naudojima turi biiti toks
pat svarbus kaip ir produkto zZinomumo, vartotojuy lojalumo ar uzimamos rinkos dalies jvertinimas. Tai

tarsi zingsnis atgal ir naujo ir patobulinto prekinio Zenklo kritiSkas jvertinimas.
3.4. Pojui¢iy jtakos analizé prekinio Zenklo lojalumui

Skirtingi pojui¢iai skirtingai jtakoja vartotojo lojaluma prekiniui zenklui. Visi pojiiciai, iSskyrus
vaizda, itakoja trys lojalumo varikliukus (,,drivers®), kurie savo ruoztu itakoja apsisprendima pirkti.

Vaizdas atlieka svarby palaikymo vaidmeni visiems kitiems pojiiciams (20 pav.).
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Vaizdas

Lytéjimas Kvapas
Lyderystée
Vaizdas .
Skonis Skonis
Vaizdas Patirtis Sprendimas pirkti
Vaizdas
Garsas
Lytéjimas
Aiskumas
Vaizdas Lyvtéiimas
Kvapas yiel

20 pav. Pojuciy itaka sprendimui pirkti

Pojuciy rysio stiprumas labai priklauso nuo itrauktos i tyrima produkty kategorijos. Pavyzdziui,
maisto ir gérimy prekiniy zenkly tyrimuose, kvapas turi stipresng itaka nei kiti pojticiai. Pagal pateikta
Tyrimy rezultatai parodé, kad uZztikrinant maksimaly vartotoju lojaluma, pojuciy dirginimas turi labai
greitai suveikti, o patys pojii¢iai turi buti pozityvis bei i$skirtiniai. Gaunamy pojiciy patirtis turi sukurti
tam tikra iSskirtinumo forma, kuri prisidéty prie suvokimo, susijusio su aiSkumu ar lyderyste, tam kad
buty sukurtas lojalumas. Pagal modeli kiekvienas pojiitis gali jtakoti lojaluma vienu i§ triju budu:
lyderyste, patirtis ar aiSkumas [1].

Reikia paminéti, kad vaizdas neturi jokio Zymaus rySio su prekinio Zenklo patirtimi tarp kity
prekiniy Zenkly, bet turi jtaka kuriant lyderystés ir aiSkumo suvokima. Tac¢iau negalima teigti, kad vaizdas
maziau jtakoja lojaluma negu kiti intymus pojiciai. Pavyzdziui, vaizdo technikos srityje vaizdas yra

pirminis sprendimo pirkti faktorius.
3.5. Santykiné pojuciy jtaka

Skirtingos pojuciy itakos gali biiti jvertintos, rezultatai susumuoti ir sukurtas bendras itakos balas
lojalumui (,,Loyalty impact score), kuris pavaizduotas sekancioje lenteléje. Sis jtakos balas nejvertina

kity lojaluma skatinan¢iy aspekty: prieinamumas, jpakavimas, garantijos, kainos, reklama ir t.t.
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Pojuciy itakos balai

Vidurkis Maksimumas
Skonis 0,19 0,44
Kvapas 0,13 0,19
Garsas 0,10 0,15
Lytéjimas 0,08 0,10
Vaizdas 0,07 0,14

Tarp ,,Coca-Cola“ ir ,,Pespsi-Cola* yra labai mazas vartotojy lojalumo skirtumas. ,,Brand Sense*

tyrimas parodé¢, kad pojiiciai turi jtakos kuriant konkurencingus privalumus kolos kategorijoje (2 lentel¢).

2 lentelé
,»Coca-Cola“ ir ,,Pepsi Cola* pojuciy jtakos balai
,Coca-Cola* »Pepsi Cola*
Skonis 0,44 0,43
Kvapas 0,16 0,15
Vaizdas 0,08 0,05

Skonis dominuoja abejuose kolos prekiniuose zenkluose, o kvapas uzima antra vieta pagal

svarbuma pasirenkant (21 pav.). Vaizdas atlieka svarby pagalbinj vaidmen;.

Kvapas
10
8
6
Skonis 5 Lytéjimas
Coca - Cola
— @ Pepsi Cola
Garsas Vaizdas

21 pav. ,,Coca-Cola* ir ,,Pepsi Cola“ sensograma
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Vienas skirtumas tarp abeju prekiniy Zenkly yra toks, kad vaizdas turi reikSmingg itaka ,,Coca-
Cola* aiSkumui, bet ne ,,Pepsi®. Savo ruoztu, aiSkumas turi stipresng itaka suvokimui. ,,Coca-Cola*
aiSkumo didé¢jimas beveik padvigubina suvokimo efekta. Galbut galima pasakyti, kad ,,Coca-Cola*
stiklinis buteliukas per vaizda itakoja sprendima pirkti, taciau tik keli Zmonés pamin¢jo §i fakta. IS tikryju
,»Coca-Cola* yra labiau susijusi su savo raudona spalva, nei ,,Pepsi su savo mélyna [1].

Namy vaizdo ir garso sistemos turéty turéti daug budy pabrézti pirmines vaizdo ir garso vertybes,
naudojant dizaing ir lyt¢jima. Vis délto, Zmonés nemégsta minéti teigiamy ir iSskirtiniy sensoriniy
prisiminimy $ioje verslo srityje ir tai yra viena silpniausiy namy vaizdo ir garso sistemy prekinio Zenklo

pojuciy sinergijos viety [1].

3 lentelé
»dony* ir ,,Panasonic* pojuciy itakos balai
»SONY“ »PANASONIC*
Garsas 0,15 0,13
Vaizdas 0,11 0,10
Lytéjimas 0,06 0,05

Pramonés Sakos prigimtis vaidina dideli vaidmeni kuriant teigiamus ir i§skirtinius ispiidzius. Dél to
kyla klausimas: ar kryptingas koncentravimasis { vaizdo ir garso kokybg duoty gery rezultaty ,,Sony* ir
»Panasonic* prekiniams zenklams (3 lentel¢). Stebina faktas, kad koncentravimasis i technologiju kokybe
yra per racionalus vartotojams. Tikriausiai vaizdo technologijuy kokybé jau peréjo linija, uz kurios vos
juntami patobulinimai tampa mazai vertinami. Lytéjimas turi Zymiai silpnesni rysi apsisprendimui pirkti,
bet gali pasiiilyti dideles galimybes iSskirtinumui, kuris paprasc¢iausiai nenaudojamas Sioje veiklos srityje.
Sensorinis namy vaizdo ir garso technikos prekiniy zenkly profilis yra Zymiai silpnesnis nei kity produkty

kategoriju, nes ¢ia dominuoja tik vaizdas bei garsas (22 pav.).
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Kvapas

8
6 |
4.
Skonis < | Lytéjimas
Sony
o Panasonic

Garsas Vaizdas

22 pav. ,,Sony*“ ir ,,Panasonic* sensograma
Palyginkime higienos priemoniy prekinis zenklus: ,,.Dove® ir ,Irish Spring“. Abu yra muilai.
»Dove“ pozicionuojamas kaip drékinantis grozio muilas ir apibréziamas zodziu ,Svelnumas®. ,Irish
Spring* tai dezodorantas — muilas, kuris suvokiamas kaip ,,gaivinantis®. Abu prekiniai Zenklai parodo

galimybe naudoti pojii¢iy sinergija, sukuriant aiSkuma.

4 lentelé
»Dove* ir ,,Irish spring® pojiiciy itakos balai
HDove »lIrish spring*
Kvapas 0,11 0,17
Lyt¢jimas 0,10 0,06
Vaizdas 0,08 0,07

Kvapas, bet ne lyt¢jimas, turi didziausia itaka apsisprendimui pirkti Sioje produkty kategorijoje (4
lentel¢). Kaip matome i§ lentelés, kvapas yra daug svarbesnis ,,varikliukas* ,,Irish Spring* negu ,,Dove*.
Abu prekiniai zenklai yra aiSkiai asocijuojami su iSskirtiniu ir pozityviu kvapu bei vaizdu, todél sukurta
pojuciy patirtis neatitinka tikrovés (23 pav.). Kai buvo paklausta zmoniy, kas yra svarbiau renkantis muilo
gamininiy prekinius zenklus, 71 procentas pasirinko kvapa, tai padeda paaiskinti kodél kvapas vaidina

didesni vaidmenti ,,Irish Spring* vartotoju lojalumui [1].
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Lytéjimas

Skons \

Dove

@ Irish spring

Garsas Vaizdas

23 pav. ,,Dove* ir ,,Irish Spring* sensograma
Visuose prekiniy zenkly tyrimuose, vaizdas atliko palaikoma vaidmeni kitiems pojii¢iams. Tyrimai
parod¢, kad skonis, lytéjimas ir kvapas yra artimai susij¢ kuriant aiSkia prekinio Zenklo patirtj ir skatinant
lojaluma. Vaizdo vaidmuo atliekant pagalbini vaidmeni yra dokumentuotas [37]. Vaizdas gali itikinti
informacijos reikSmingumu, bet netgi geriausiu atveju jis sukuria mazesni emocini atsaka, nei kiti

pojuciai.
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4. PREKINIO ZENKLO SUSKALDYMO TESTAS

Reklaminés zinutés masiSkai uzgriina visus media kanalus. Vidutinis vartotojas
uzbombarduojamas stulbinanciu 3000 per diena prekiniy zenkly zinuciy kiekiu [15]. Kiekvienas prekinis
zenklas kovoja uz tai, kad buty iSgirstas komercinio pasaulio kakofonijoje. Todé¢l reklama turi sukurti
visiSkai integruota prekinio Zenklo zinutg, optimizuojant kiekvieng prekinio Zenklo signala tokiu biidu,
jis turi jveikti. Toliau Siame skyriuje bus analizuojama situacija, kaip prekinis Zenklas turéty ,,iSgyventi®,
jei i§ jo atimamas logotipas. Daugelio PZ pozicionavimas prasideda ir baigiasi logotipo populiarinimu,

taciau tai nesukuria sensorinio prekinio zenklo ir nepadeda lyderiauti Siandieninéje rinkoje.
4.1. Prekinio Zenklo suskaldymas

Prekinis Zenklas turi buti akimirksniu atpazistamas ir ilgam {simenamas, ne tik, kai matoma ir
jauciama visa jo visuma, bet ir tada, kai susiduriama su bet kuria jo dalimi. 1915 - ais metais dizaineriui 1§
»Root Glass Comapny of Terra Haute* (Indiana) buvo liepta sukurti stiklini buteli. Uzduotis buvo gana
paprasta: butelio dizainas turi buti toks iSskirtinis, kad net jei jis suduZty, i§ stiklo Sukiy buty galima
pazinti jog Cia butent tas pats butelis. Taip dizaineris sukiiré klasikinj ,,Coca - Cola* butelj, kuris tapo
vienu Zinomiausiy stikliniu simboliu. Sis butelis vis dar atpazistamas ir peréjo daugelio karty
»suskaldymo* testa per beveik 90 mety.

Suskaldzius prekini Zzenkla i daugeli mazy gabaléliy , kiekviena jo dalis turi veikti nepriklausomai
nuo kitos. RySiai tarp prekinio zenklo daleliy yra labai svarbiis sensorinio prekinio zenklo sékmei [1].
Paveiksle Nr. 24 pavaizduotas bendras prekinio Zenklo suskaldymo (PZS) modelis, kuris gali biti
taikomas audituojant bet kokios srities prekinj Zenkla. Audituojant kokios nors konkredios srities PZ,
pavyzdziui, maisto gamintojy prekinis Zenklas, reikty pridéti ir kvapo, skonio ir lytéjimo suskaldymo
modelius, nes pastaroji sritis gali jtakoti visu penkis Zmogaus pojicius. Taciau Sioje darbo dalyje bus

nagrin¢jamas bendras visiems prekiniams zenklams PZS modelis.
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Prekinis
zenklas

Forma

24 pav. Bendras prekinio zenklo suskaldymo modelis

Kiekviename §ios darbo dalies skyrelyje, iliustruojant PZS modelj, pateikiamas antrinis sékmingy
uzsienio prekiniy zenkly ,.Brand sense® tyrimas bei lietuvisky prekiniy Zenkly kokybinis ,,In-hall*
tyrimas. Sis lietuvisky prekiniy Zenkly tyrimo metodas pasirinktas dél to, kad kokybiniuose tyrimuose
kreipiamas démesys i turining analizg, o ne statistinius duomeny pasiskirstymus bei jiems netaikomi
kiekybiniai parametrai. Jiems buidinga maZa respondenty imtis, nekeliami reprezentatyvumo reikalavimai,
nevertinama paklaida.

»In-hall* tyrimas pasirinktas siekiant iSsiaiSkinti priezastinius - pasekminius rySius, pasléptus
poreikius, asociacijas, ivaizdzius, suvokima, kuriuos sudétinga iSsiaiSkinti kiekybiniy tyrimy metodais
[46]. Lietuvisky PZS testas buvo vykdomas atliekant lietuvisky prekiniy Zzenkly audita pagal bendra PZS
modelj. Siuo tyrimu buvo siekiama i$siaiskinti ar lietuvisky PZ atskiros dalys yra atpaZistamos vartotojy ir
kokias asociacijas tos dalys ir patys prekiniai zenklai sukelia vartotojui, taip pat ar tarp PZ atskiry daliy
bei paciy reklaminiy kampanijy egzistuoja sinergija. Tyrimui buvo naudota pagalbin¢ anketa (1 priedas).

Lietuviski PZ buvo pasirinkti pagal ,,Baltic Brand 2005 laimétojy saradus [50] ir televizijos bei radijo
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monitoringo ataskaitas nuo 2006 01 01 iki 2006 05 09 (2 priedas). Monitoringo ataskaitos buvo

naudojamos darant prielaida, kad prekiniai Zenklai, i§leidZiantys daugiausiai reklamai, yra Zinomiausi.

4.1.1. Vaizdo suskaldymas

Labai mazai kompanijy gali pereiti prekinio Zenklo suskaldymo testa. Didzioji dalis kompaniju
pakartotinai naudoja tuos pacius vaizdus (paveikslus) reklaminéms kampanijoms arba per daznai keicia
dizainerius bei fotografus ir idarbina per daug skirtingy rySiy su visuomene agentiiry. Todél reklaminés
kampanijos praranda sinergija. Pavyzdziui, pakuoté sukurta X agentiiros, marketinginés broSiiiros
padarytos Y agentiiroje, o visuomenei skirti informacijos srautai paskirstyti Z agentiiros. Sinergijos
trukumas tarp atskiry prekinio Zenklo daliy kuria neaiskia Zinutg, kurioje logotipas néra privalomas, bet jis
tiesiog gyvybiskai svarbus, i§skiriant produkta i8 kity.

Prekinio Zenklo neturintys stereotipiniai paveiksléliai su besiSypsanciais kostiumuotais Zmonémis
prie posédziy kambario stalo bei iSkylanciais kompaniju vadovy vaizdais visiskai nepozicionuoja prekinio
zenklo ir vykdomos kompanijos veiklos. Imonés Svaisto tiek daug energijos ir pinigy, kuriant tokias
kampanijas, kurios nekuria prekinio Zenklo [1]. Pavyzdziui, ,,United Colors of Benetton* sukiiré tokj savo
PZ stiliy (5 lentelé), kuris visiskai nepriklauso nuo kompanijos logotipo, tadiau visos vykdomos reklamos
kampanijos yra atpaZjstamos vartotojy. Nors ju PZ pozicionavimas paremtas vaizdu, visi vaizdiniai
komponentai atskirai sukuria teisingas asociacijas vartotoju galvose.

5 lentelé

,,United Colors of Benetton* reklaminés kampanijos
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Lietuviskas prekinis Zenklas ,,Danija“ savo pozicionavima grindzia vaizdu. Siai dienai yra sukurta

daug video reklamos klipy ar brositry, taciau Sios priemonés neveikia taip, kaip norétysi. Tyrimo metu

buvo pateikti keturi pavyzdziai i$ skirtingy ,,Danijos reklaminiy kampanijy (3, 4, 5, 6 priedai). Tyrimo

dalyviai buvo klausinéjami su kokiu prekiniu Zenklu jie sieja Siuos vaizdus (tyrimo duomenys pateikti 7 -

ame priede). Sinergijos balas PZ vaizdui apskai¢iuotas remiantis prielaida, kad jei kuo daugiau procenty

tyrimy dalyviy tvirtai sies (tiksliai zinos) vaizda su ,,Danija“ prekiniu Zenklu, tuo sinergijos balas bus

didesnis. Formaliis tyrimo skai¢iavimy apraSymai pateikiami skyrelyje ,,Formalis skai¢iavimai®. Bendras

visy reklaminiy kampanijy i$trauky susiejimas su ,,Danija“ PZ pateiktas 8 — ame priede.

0,00%

35,00% -
30,00% -
25,00% +
20,00%
15,00%
10,00%

5,00% -

ANANANANAN

Danija

Apranga Step Top

Utenos
trikotazas

Zygio Bona Olialia City Dolita Tele2
batai

25 pav. Bendras "Danijos" prekinio Zenklo atpazinimas per keturias reklamines kampanijas

Kaip matome i§ pateikto grafiko, rodomos reklaminiy kampanijy iStraukos respondentams kelé

daugiausia asociacijy su ,,Danija“ prekiniu Zenklu. Beveik dvigubai maziau respondenty rodomus vaizdus

siejo su ,,Apranga“ ar ,,Step Top* prekiniais Zenklais. Nors ,,Danija* prekinis zenklas pirmauja pagal

suteiktas asociacijas, jo sinergija tarp PZ vaizdo ir vartotojy néra stipri. Jei §is prekinis Zenklas ir toliau

savo stiliy kurs remdamasis vaizdu, jam reikty atrasti elementa, kuris uztikrins tvirta sinergija ir i$skirs ji

18 kity.
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JaunatviSka  Stilinga Gundanti Patogu Nuotaikinga

26 pav. "Danijos" prekinio zenklo reklaminio paveikslo keliamos asociacijos
Atliktame tyrime taip pat buvo bandoma iSsiaiSkinti kokius pojucius (asociacijas) reklaminés
kampanijos paveikslai kelia zmoniy mintyse ir ar jos atitinka pozicijas, kurias bando itvirtinti ,,Danija“
prekinis Zenklas. Paveiksle Nr. 26 pavaizduotos penkios daugiausia procenty surinkusios asociacijos,
kurios kyla Zmonéms Zifirint i ,,Danija“ PZ vaizdus neZinant koks tai prekinis Zenklas (9 priedas).

Paveiksle Nr. 27 pavaizduotos Zmoniy asociacijos (iskylantys pojii¢iai) su paéiu ,,Danija“ PZ (10 priedas).
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27 pav. "Danijos" prekinio Zenklo keliamos asociacijos
»Danija* PZ sukis — »Patogiam gyvenimui“. Tokiu biidu §is prekinis zenklas nori sukurti patogios,
kasdieninés avalynés pozicija. Tuo tarpu tyrimai rodo, kad pacios reklaminés kampanijos ir ju skleidziama
zinuté vartotojui kuria panaSias pozicijas, kurias ir norima uzimti, vartotojuy galvose. Taciau pats prekinis
zenklas kuria visai prieSingas pozicijas. Atsiranda nesuderinamumas ir neaiSkumas tarp paties prekinio
7enklo kuriamy ir vaizdo, neZinant PZ, kuriamy poziciju. Jeigu ,,Danijos“ prekinio Zenklo skleidziamos
vaizdo zinutés dar atitinka ju pozicionavimo plana, tai pati ,,Danija‘“ prekini Zenkla reikty perpozicionuoti

pagal 5D PZ vadybos metodus.
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Atliekant analogiska tyrima su ,Manija*“ prekiniu Zenklu, rezultatai gerokai skyrési.
Respondentams buvo rodomi vaizdai i§ skirtingy reklaminiy kampanijy (11, 12,13 priedai) ir visiems
apklausos dalyviams kilo tik vieno prekinio Zenklo asociacijos —,,Manijos“. Sinergijos balas tarp prekinio
zenklo vaizdo ir vartotojo yra lygus 1 (14 priedas). Paties prekinio zenklo (15 priedas) ir vaizdo nezinant
prekinio zenklo keliamos asociacijos yra labai panaSios (16 priedas). Todél prekinio zenklo kuriama

pozicija yra aiski.
4.1.2. Spalvy suskaldymas

Spalva yra labai svarbi kuriant prekini zenkla, todél, kad ji yra labiausiai matomas ir pirmas
komunikacijos taSkas su vartotojais. Mokykliniai autobusai, policijos masSinos ir taksi pirmiausia yra
atskiriami pagal juy unikalias spalvas. Naudojant prekiniame Zenkle kazkokia spalva ir véliau atsitiktinai
taskant ja ant visy spausdinamy praneSimuy, nesukurs ir neiSlaikys spalvos avininkystés teisiy. Kaip
bebiity, spalvos sukuria aiSkias asociacijas ir tos asociacijos palankiai veikia prekini zenkla.

»Coca-Cola* pralosé kova dé¢l raudonos spalvos Europos rinkoje. 30 procenty ,,Brand Sense*
tyrimo respondenty Didziojoje Britanijoje teigé, kad rySio paslaugy tiekéja ,,Vodafone* yra raudonos
spalvos savininké ir tik 22 procentai vis dar raudong spalva asocijavo su ,,Coca-Cola‘“. Galbit toks tyrimy
rezultatas buvo dél to, kad ,,Coca-Cola*“ kuré skirtingas logotipo variacijas {vairiose marketingo
kampanijose Didziojoje Britanijoje. Klasikinis raudonai baltas logotipas buvo keiCiamas kitomis,
itraukiant mélyna arba zalia, spalvomis. Kiekvienas spalvos pakeitimas
atspindéjo spalvy gama tos futbolo komandos, kurias tuo metu kompanija rémé. Zalia spalva daznai
pasirodo Europos bei Azijos rinkose prie Ramiojo vandenyno. Vokietijoje tradicini raudona ,,Coca-Cola*
kamstuka jau pakeité¢ zalias [1]. Kyla klausimas, ar ,,Coca-Cola® kompanija nedaro klaidos taip
pasitikédama savo zinomumu ir maiSydama jvairias spalvas, vietoj to, kad naudoty vieng aiskia spalva.
Pagal atliktus tyrimus globalioje rinkoje 36 procentai apklaustyjy raudona spalva vis dar asocijavo biitent
su ,,Coca-Cola®, 27 procentai atiteko ,,Vodafone*. Kiti raudonos spalvos savininkai yra ,,Budweiser* ir
»McDonald* kompanijos atitinkamai pasidalindamos 13 ir 12 rinkos procenty (17 priedas) [1].

Atliekant lietuvisky prekiniy Zenkly spalvos suskaldymo testa, respondentai buvo praSomi
asocijuoti keturias pagrindines spalvas (raudona, mélyna, geltona, zalia) su lietuvisku prekiniu zenklu (18
priedas). Lenteléje Nr. 6 atitinkamai pateikiami raudonos, mélynos, geltonos ir Zzalios spalvy trys
pagrindiniai ,,savininkai“. Raudona spalva net 87 procentai respondenty sieja su ,,Danija‘ prekiniu zenklu,
,,Omnitel“ bei ,,Maxima®“ PZ zmonés sieja su mélyna spalva tokiu padiu procentu, todél ry§kaus mélynos
spalvos savininko néra. ,,Maxima‘“ taip pat siejama ir su raudona spalva greiCiausiai dél to, kad jos
naudojamas simbolis yra raudonos spalvos. Geltonos spalvos aiSkaus savininko taip pat néra, nes
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»Radiocentras® ir ,Labas* turi po toki pati 62,50 procenty dali. Taiau yra aiSkus Zzalios spalvos
savininkas — ,,Bité“, kuria net 75 procentai respondenty sieja su zalia spalva. Prekiniams zenklams, kurie
ruosiasi ,,pasisavinti“ kokia nors spalva, reikty atlikti iSsamius tyrimus dél pretenduojamos spalvos
»savininkystés®. Geriau vienam prekiniui zenklui turéti aiskia spalva, negu vienai spalvai Simtus prekiniy

zenkly.

6 lentelé
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Didziosios Britanijos telekomunikaciju kompanija nusprendé poziconuoti save tarp raudonos ir
geltonos spalvy ir pasirinko oranzing. “Orange” kompanija sukiiré reklaming kampanija, kuri skelbé:
“Ateitis yra 3viesi, ateitis yra “Orange”. Dalis ju reklamos strategijos buvo paremta pasiilymu
studentams daugelyje Anglijos miesty. Uz tam tikra pinigy suma, visi norintys gal¢jo piesti leidziamose
miesto vietose su salyga, kad visy pieSiniy spalva bus oranziné. Visa reklaminé kampanija nuéjo ilga kelia
kovojant dé¢l teisy 1 oranzing spalva. Taciau ju kelyje atsirado stambus konkurentas — avialinijy kompanija
»~Easylet®. DidZiojoje Britanijoje oranZiné spalva tapo pagrindu tesiniams gincams tarp $iy dvejy prekiniy
zenkly. Kiekviena $iy komapnijy reikalauja iSskirtiniy teisy i $ig spalva [1].

80 procenty informacijos, gaunamos jutimais, mus pasiekia per regos organus, o bet koks
vizualinis stimulas iSlaiko démesj vos 1/25 — 1/50 sekundés. Ka Sie skaiciai rodo? Norint atkreipti démesj
1 preke, iSkaba ar reklama, privaloma suktis kaip vijurkui, nes yra maziau nei viena sekund¢ laisvo eterio

laiko. Nesvarbu, ar mes tai suvokiame ar ne, miisy nervy sistema, nesamoningai reaguodama i spalvas, ne

4 The future‘s bright — the future‘s Orange*
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tik kaupia informacija, bet ir sukelia genetiSkai nulemtus, iSmoktus ar samoningai suformuotus
fiziologinius organizmo atsakus bei emocines reakcijas. Paprastai tariant, mes nesiprieSindami reaguojame
taip, kaip to pageidauja spalva [47]. Spalvy reikSmes ir sitilomas naudojimas prekiniy Zenkly kiirimo

kampanijose pateiktas 19-ame priede.

4.1.3. Formos suskaldymas

Forma yra viena i§ labiausiai praziiiréty prekinio Zzenklo komponenty, net jei
kartais atrodo, kad kai kurios formos aiSkiai kalba apie juos atitinkanti prekini
zenkla. Vieni geresniy formy pavyzdziy yra ,,Coca-Cola*, ,,Galliano* ar ,,Chanel
No. 5% Konkre¢ios formos tapo sinonimais atitinkamiems prekiniams zenklams.

»Auksiniai skliautai® 1§ karto asocijuojasi su ,,McDonald* prekiniu zenklu ir Sie

skliautai nuosekliai atvaizduojami kiekvienos Salies kompanijos filialuose visame
pasaulyje.
28 pav. "Absolut Vodka “

Nuo 1981-yjy mety ,,Absolut Vodka* butelio forma tapo esminiu prekinio Zenklo komponentu
komunikacijos strategijoje (28 pav.). Nuo mados vakaréliy iki ledo viesbuciy, antspaudy papludimyje ar
Siaurés paSvaisteje - visos iSradingos ,,Absolut® reklamos paremtos butelio forma. Butelio forma yra ju
prekinio zenklo forma [1].

Atliekant lietuvisky prekiniy zenkly formos suskaldymo testa, respondentams buvo parodytos
tokiy prekiniy zenkly kaip ,,Pramogy bankas® pastato (20 priedas), LNK (21 priedas) bei ,,Pieno

zvaigzdziy“ varSkeés siirelio ,,Jo* formos. Prekiniy zenkly atpazinimo rezultatai pateikti 22-ame priede.
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bankas

29 pav. Prekinio zenklo formos sinergijos balas
Paveiksle Nr. 29 pavaizduotas prekinio zenklo formos sinergijos balas, kuris parodo kaip stipriai
prekinio zenklo forma vartotojai sieja su paciu prekiniu zenklu (23 priedas). Auksciausia sinergijos bala

turi LNK prekinio zenklo forma, kurig teisingai asocijuoja su LNK prekiniu zenklu visi tyrime dalyvave
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respondentai. ,,Jo* prekinis Zenklas savo isskirtinés formos pagalba kuria pakankamai stiprius rysius su
vartotoju. Tuo tarpu ,,Pramogy bankas* turi didziausia potencialg stipriai sinergijai, nes pats prekinis
zenklas yra labai jaunas, o vartotojai jau dabar kuria formos asociacijas su teisingu PZ. ,,Pramogy banko*
pastato formos neuzilgo taps prabangos, prestizo ir tam tikros bendruomenés formomis.

Le¢lés barbés liemens linijos, gracingos ,,Apple kompiuterio formos ar ,,Coca-Cola“ butelio
kontiirai — tai PZ elementai, kurie kuria $iuos produktus ir yra pilnai integruoti i visa dizaina. Todél

konkrecios formos priklauso tik tam prekiniui zenklui ir yra lengvai atpazistamos.

4.1.4. Vardo suskaldymas

»Mc Donald*“ kompanija visais jmanomais biidais naudoja sutrumpinima ,,Mc* ir taip stengiasi
uzsilaikyti Zmoniy mintyse. Ju pasaulis yra uZlietas ,,Big Macs®, ,,McNuggets*, ,,McMuffins“ ir netgi
»McSundays®. Netgi ju reklaminiai laiSkai prasideda zodziais: ,,Have a MACnificent Days“. ,,McDonald"
vardo filosofija yra svarbi prekinio zenklo dalis. Tai atnesé didelés naudos daugelyje teisiniy kovy, tokiy
kaip 1995-ais metais Danijoje. Tuo metu ,,McDonald* kompanija padavé Alana B. Pedersena (Allan B.
Pedersen) uz ju vardo savinimasi [19]. Alanas Pedersenas savo uzeigoje pardavingjo deSrainius
pavadinimu McAllan. Kalbos ,,mac“-izacija formaliai atpaZistama ir siejama su ,,McDonald*“ prekiniu
zenklu. ,,Meriam-Webster* id¢jo zodi ,,McJob* [20] 1 Zodyna, apibréziant ji kaip mazai apmokama darba,
kuris reikalauja mazai jgiidziy ir suteikia labai mazai paaukstinimo galimybiy.

»Disney* kompanija ikomponavo ne tik savo personazy vardus,
bet ir ju atvaizdus i centrinés bustinés architektiira Burbanko mieste,
Kalifornijoje (30 pav.). Dvidesimties pédu auksc¢io septyniy nyksStuky

statulos laiko pastato stoga. Ofiso koridoriai turi animaciniy herojy vardy

pavadinimus — galima pasivaikscioti ,,Mickey* aléja ir pereiti ,,Dopey*

30 pav. ,, Disney* centriné bustiné sankryza [1]. Naudojant Siag vardy strategija, kompanija susistiprina
prekinj Zenkla bei primena apie ji savo vartotojams visais imanomais informacijos sklaidos kanalais.
Tokia vardy naudojimo strategija padidina prekinio zenklo Zinomuma, nes vardus yra lengva atsiminti.
Tai jgalina kompanija toliau koncentruoti savo energija i naujus komunikacijos kanalus, o ne perdaryti
prekini Zenkla vel ir vél su kiekvienu naujo produkto atsiradimu. Vaikiniai prekiniai Zenklai intuityviai
tampa atpazistami ir jtraukiami | placia kompanijos vertybiy visuma, kuri pries tai buvo tvirtai isteigta

téviniy prekiniy zenkly [1].

> Vertimas i§ angly kalbos: Nuostabios dienos
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Lietuvisky prekiniy Zenkly vardo suskaldymo teste buvo panaudotas ,,Ragucio® reklaminis
projektas, kuriame labai kiirybiskai buvo integruotas vienas ,,Raguéio alaus* PZ vardo Zodis kituose
zodziuose (24 priedas). 62,5 procentai apklausty respondenty Siuos zodzius siejo biitent su ,,Ragucio
alaus* prekiniu Zenklu (25 priedas). Sis PZ vardo suskaldymas buvo toks sékmingas, kad ,,Raguéio®
imonei teko pakeisti prekinio zenklo ,,Ragucio alus* pavadinima i ,,Horn“ pavadinima. Toks vardo
pakeitimas buvo salygotas to, kad bendrové po sékmingo projekto jau nesp¢jo gaminti tiek alaus, kad
patenkinty rinkos poreikius.

Platus prekiniy Zenkly vardy naudojimas gali sukelti ir nemazy problemy. PZ vardas gali taip
priartéti prie paties produkto, jog gali pavirsti bendriniu vardu visiems savo klasés produktams, o ne
konkrecios prekés pavadinimu. ,,Lite Beer from Miller” — tipiSkas produkto vardas, perzenggs vardo
naudojimo riba. Siai dienai turime ,,Schlitz light, ,,Coors Light“, ,,Bud Light* ir mase¢ kity lengvo alaus
rasiy. Zmonés ir spauda greitai iskraipé varda ,Miller Lite“, ir taip , Miller kompanija prarado i§skirting
teisg tiek 1 ,,light*, tiek 1 jo fonetinio ekvivalento naudojima alaus prekiniame zenkle [18]. Vardas tai
kabliukas, prikabinantis prekini zenkla prie produkty laipty potencialaus pirkéjo mintyse. Pozicionavimo

eroje labai svarbu atkreipti démesi i tai, kaip ruoSiamasi pavadinti produkta.

4.1.5. Kalbos suskaldymas

»Disney*, ,Kellog‘s*“ ir ,,Gillete yra trys skirtingi prekiniai Zenklai su viena bendra savybe. Per
pastaraji deSimtmeti jie sukuré prekini zenkla turincia kalba. Ironiska, taciau jie to gali net nezinoti.
Tyrimai parode, kad 74 procentai apklaustyju zodi ,.traskesys* (,,crunch®) sieja su ,,Kellogg‘s* kompanija.
Kiti 59 procentai teigia, kad zodis ,,vyriskas* (,,masculine*) bei ,,Gillette* yra vienas ir tas pats. Jungtinése
Amerikos Valstijose net 84 procentai apklaustyjy kuria labai stiprias asociacijas tarp $iy dveju ZodZiy.

Taciau yra vienas prekinis zenklas, kuris visada laimi prekinio Zenklo kalbos zaidima. Tai prekinis
zenklas, kuris kviecia kiekviena i savo fantazijos, svajoniy, pazady ir magijos karalystg. Tai ,,Dysney*.
Esminés §io prekinio zenklo sudedamosios dalys gliidi dainose ir balsuose i§ filmy kadry, { kuriuos
visuomet itraukiami prekinio zenklo kalbos Zodziai. Kompanija sugebg¢jo ,,pasisavinti“ net Sesis zodzius,
kurie kelia asociacijas su $iuo prekiniu Zenklu:

»Welcome to our kingdom of dreams — the place where creativity and fantsy go hand in hand

spreading smiles and magic at every generation®“.

Sie zodziai skrodzia per visus media kanalus. Nei viena galimybé nebuvo praleista kuriant stiprias

asociacijas tarp ,,Disney* bei Magijos, Fantazijos, Svajoniy ir t.t. ,,Brand Sense* tyrimai parod¢, kad

% Vertimas i§ angly kalbos: “Sveiki atvyke { svajoniy karalystg — vieta, kurioje kiirybiskumas ir kartu su fantazija dalina
Sypsenas ir magija kiekvienai kartai”.
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daugiau nei 80 procenty pasaulio Zmoniy tiesiogiai asocijuoja Siuos $esis zodzius su ,,Disney* karalyste

[1]. Paveiksle Nr. 31 procentaliai pavaizduota Siy SeSiy zodziy asociacija su ,,Disney* prekiniu zenklu.

Karybiskumas
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31 pav. ,,Disney* kalba

»Absolut Vodka® turi labai stipria prekinio Zenklo kalba. Atidarius juy interneting svetaing [21]
uzduodamas absoliuciai legalus klausimas: ,,Ar jus galite legaliai vartoti alkoholi?*. Patvirtinus atsakyma,
patenkama 1 ,,Absoliucia Siandienos diena“ (pvz. ,,Absolut April 11%). Jei pageidaujama suzinoti daugiau
apie ,,Absolut Vodka*“ kompanija, galima nueiti { skiltj ,,Apie viska“ (,,About absolut®), o jei reikia
suzinoti kokius nors gérimy receptus ar ka nors apie ,,Absolut Vodka* raisis, €ia pat skiltis ,,Absoliutus
gérimai* (,,Absolut drinks*). Viskas tinklapyje susije su ,,Absolut* reklamos kampanija, kuri jau vykdoma
daugiau nei dvideSimt mety. Tai kampanija, kuri paremta pastovumu bei jvairove, o 700 reklamos klipuy,
pagaminty nuo 1980-yjy mety, remiasi Absoliu¢ios Tobulybés’ vizija [1].

Prekinis Zenklas ,,Ezys* taip pat sukiiré pakankamai stipria savo prekinio Zenklo kalba.
Respondentams buvo pateikti keli §io prekinio zenklo kalbos zodziai: ,,gezas“, ,mobilké®, ,,pupos®,
»ledas®, ,golfukas®, ,Kests“. Visi tyrimo dalyviai vienareikSmiSkai §iuos zodzius priskyré ,,Ezio*
prekiniui zenklui (26 priedas). Naudodamas savo sukurta kalba, Sis prekinis zenklas sukuria tam tikra
pastovia lojaliy vartotoju grupg. Prekinio zenklo sukurtos kalbos nereikéty pamirsti ir naudoti ja ne tik

reklaminiuose vaizdo klipuose, bet taip pat bandyti plésti kalbos vartojimo budus.

7 Angly kalboje: “Absolut Perfect”
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32 pav. Prekiniy Zenkly asociacijos su zodziu ,,pigus

Pirmas zingsnis integruojant specifing kalba i prekini zenkla — identifikuoti Zodzius kuriuos norima
,valdyti“. Zodziai turi baiti parinkti tokie, kurie geriausiai atspindi produkto asmenybe. Reikia pasirinkti
zodzius, kuriuos lengva integruoti | daugybeg ivairiy sakiniy ir kurie yra lengviausiai pritaikomi. Taciau
nereikia pamirsti, jog tie patys ZodZiai gali biiti naudojami ir kity prekiniy Zenkly. Tarp lietuvisky prekiniy
zenkly labai populiary naudoti zodj ,,pigus®. Tyrime buvo praSoma respondenty susieti zodi ,,pigus® ir
tvairias jo formas su prekiniais zenklais (27 priedas). AiSkaus Sio Zodzio savininko néra, nes pagrindiniai
prekiniai zenklai, naudojantys §i zodj, gavo beveik tiek pat respondenty asociacijy (32 pav.). ,,Pigiausi
pokalbiai* arba ,,pigiausios prekés*“ jau nebeveikia taip kaip anksc¢iau. Prekiniams Zenklams reikia rasti

kitas ju vertybes ir leisti vartotojams apie tai suzinoti.

4.1.6. Simbolio suskaldymas

Zenklai ar simboliai yra labai svarbiis komponentai kuriant suskaldoma prekini Zenkla. Siandien
pasaulis pilnas simboliy ir ju skai¢ius smarkiai auga. Technologijos davé daugybg informacijos perdavimo
kanaly ir priemoniu, kaip tuos kanalus naudoti prekinio Zenklo Zinutés skleidimui. Zenklai ir simboliai yra
augantis koncernas. Jie privalo turéti jgimta savybg sklisti per media kanalus ir taip grafiSkai susiderinti,
kad vienodai biity atpazjstami tiek skelbimy lentose, tick kompiuterio ar mobilaus telefono ekrane.

Kuriant ry$; tarp prekinio zenklo ir vartotojo, svarbu sugebéti paversti vartotojo pasamongje
reklaminés kampanijos ,,personazus® Zenklais ar simboliais. ,,Schweppes®, gaivinantis gérimas, s€kmingai
panaudojo burbuliukus kaip savo prekinio Zenklo simboli. S€ékmingi simboliai gali padéti kompanijoms
perkelti ju komercing zinutg | nauja ir neatrasta plotme [1].

Lietuvisky prekiniy Zenkly simbolio suskaldymo teste respondentai buvo prasomi susieti rodomu
simbolius (28, 29, 30 priedai) su konkreciu prekiniu Zenklu. Tyrimo rezultatai pateikti 31 priede. Visi trys
prekiniai Zenklai naudodami simbolius kuria stiprius rySius su vartotojais. Sie simboliai yra nuosekliai

atkartojami visuose prekinio Zenklo zinutése sukelia teigiamas asociacijas.
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4.1.7. Garso suskaldymas

Prekiniy zenkly pasaulis neivertina garso (melodijos) svarbumo. Stipris prekiniai zenklai gali biiti
kuriami ir melodijy pagalba. Melodijy, girdimy televizijos ar radijo reklamos klipuose bei fono muzikos,
kuri skamba kompanijos internetinéje svetainéje, parduotuvése ar automatinio atsiliepimo telefony
sistemose. CNN ir BBC nuosekliai diegé melodija kaip savo prekinio Zenklo dali. Pasak BBC World,
melodijos integracija i prekini zenkla suveiké. Kai BBC isleido specialy ,,BBC World* muzikos rinkini,
kuriame sudéjo visus savo ,,muzikines“ melodijas, naudotas televizijos ar radijo sto¢iy programy fone,
buvo pamusti geriausi pardavimy rezultatai [22].

»Qantas“, nacionalinés Australijos avialinijos, iSleido specialy muzikini vaiky choro rinkini,
kuriame viena daina vadinosi ,,I still call Australia home®. Jaudinanti dainos melodija, sukurta emigranto,
vis dar jaucianCio stiprius emocinius rySius su savo gimting, grojo kiekviename ,,Qantas” léktuve
nusileidziant ir i$laipinant Zmones. Ji tapo dalimi kiekvienos televizijos ar radijo reklamos kampanijos,

s¢kmingai generuojanti stipry emocini rysi tarp avialinijy prekinio Zenklo ir vartotojy [1].

0,8+
0,6+
0,4+
0,2+

Kalnapilis Manija Utenos alus

33 pav. Sinergijos balas prekinio zenklo garsui

Prekiniy zenkly garso suskaldymo teste buvo tiriami trys lietuviski PZ: ,,Utenos alus®, »Manija‘“
bei ,,Kalnapilis“. Respondentams buvo leidziami $iy prekiniu Zenkly garso irasai (32 priedas) ir praSoma
asocijuoti garsus su lietuviskais prekiniais Zenklais (33 priedas). Absoliuciai visi respondentai kiiré stipry
ry$i su ,,Manijos“ prekiniu Zenklu, todél $io PZ garso sinergijos balas yra lygus vienetui (34 priedas).
»Kalnapilio® sinergijos balas yra maziausias, taciau to priezastis gali biiti tai, kad ,Kalnapilis* visai
neseniai prad¢jo naudoti §i garsa ir jo augimui dar yra labai daug galimybiy. Prekiniams Zenklams reikia
prisiminti, jog ju PZ garsas gali biiti igirstas net ir tada, kai potencialus vartotojas net nemato vaizdo ar
PZ logotipo. Si PZ vertybé lietuviskuose prekiniuose Zenkluose yra nepuoseléjama, nors gali labai padéti

pozicionuojant prekini zenkla.

¥ Vertimas i§ angly kalbos ,,a$ vis dar Australija vadinu namais*
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4.1.8. Navigacijos suskaldymas

Tarp visy prekinio zenklo elementy turi buti sinergija: internetinés svetainés, parduotuviy
18déstymo, broSitiry ir automatiniy telefony atsakymo sistemy. Pastovumas tai - vienintelis kelias
prasiskverbti per triuk§mo chaosa. Navigacija yra vienas svarbiausiy jrankiy, kuris turi biiti naudojamas
kuriant ir palaikant pastovuma.

Nesvarbu, ar prekinis Zenklas yra prekybos centry tinklas, ar tik preké ant lentynos, turi biiti
sukurtas pastovus metodas kaip jis bus pozicionuojamas bet kuriame media kanale. Jei parduotuvéje
siilloma nemokama dovany ivyniojimo paslauga, tai apie tai reikia paskelbti ir internetinéje svetaingje. Jei
kontaktiné informacija yra kiekvieno internetinés svetainés puslapio apacioje, tai ji taip pat turi atsirasti ir
kiekvieno katalogo puslapio apacioje. Jei specialiis praneSimai televizijos klipuose visada iSskiriami
raudonai ir geltonai, tai jie turi iSlikti tokios pacios spalvos ir svetainéje bei spausdintuose informacijos

sklaidos kanaluose [1].

4.1.9. Elgesio suskaldymas

Ricardas Brandsonas (Richard Brandson) vadovauja ,,Virgin“ imperijai perteikdamas ironijos ir
humoro jausma kasdieningje, atviroje komunikacijoje su klientais. Kompanijos ,,Virgin®“ komunikavimo
stilius sukelia teigiamus pojiiius bei pagarba, ir ,kas svarbiausia, padaro ,,Virgin* prekinj zenkla visiskai
suskaldomu. Oro uosty registracijos punktuose visada yra svarstyklés, kurios sveria bagazo svori ir rodo ji
ekrane priesais keleivi. Oro linijos visais imanomais biidais stengiasi pateikti savo grieztus apribojimus
keleiviams, orientuodamiesi i keleiviy sauguma. ,,Virgin“ tai daro savo stiliumi. Draugisku Sriftu

9ec

uzraSytas tekstas: ,Jus galite turéti dideli ego, bet tik tokio dydzio bagaza — 7 kg *, pakelia nuotaika ir

pasipiktinimy dé¢l griezty taisykliy, savaime suprantam, biina maziau [1].
4.1.10. Paslaugy suskaldymas

Jeigu kas nors lieka nepatenkintas savo pirkiniu viename didziausiu Londono prekybos centru
»Harrods®, jis gali bet kada grazinti preke atgal, ja pakeisti ar paprasCiausiai atsiimti pinigus. S€kmingas
prekinis zenklas turi iSsiskirti i§ savo konkurenty elgdamasis kitaip. Jei pazadama atsakyti 1 uzklausa per
48 valandas, reikty tai padaryti per 24-ias. Jei suteikiama prekés garantija 12-ai ménesiy, tai garantini
aptarnavima reikty suteikti net jei atneSama preké isigyta prie§ 12 ménesiy ir 9 dienas. Toks prekinio
zenklo elgesys aplenkia vartotojy liikesCius ir sitilo vartotojui daugiau nei jis tikisi [1]. Reikia sukurti

tokias paslaugas, kurios neoficialiai turéty potenciala jaudinti vartotojus ir pritraukti ju draugus. Tai

? Angly kalboje: ,,You can have a huge ego, but only a bag this size (7 kg limit)!«
56



suteikty prekiniui Zenklui neapc¢iuopiamy gery pojuciy protriki, skatinty pozityvius zodzius apie prekini

zenkla ir generuoty lojaluma.
4.1.11. Tradicijy suskaldymas

Kai linksmasis Dzeimsas Bondas (James Bond) uZsakinéjo martini tardamas: ,,shaken not
stirred'*, §i fraze pakélé martinio prekinj zenkla | sudauzomas auk§tumas. Sis posakis uZsilaiké vakaréliy
kalboje apie 40 mety ir tapo ,,Martini“ prekinio zenklo tradicija. Tai tik vienas pavyzdys 1§ daugelio
suskaldomy 007 agento prekinio zenklo elementy. Kiekviename filme sukuriama istorija, kuri pati
savaime tampa ritualu: visada bus galima pamatyti greitas masinas, seksualias moteris ir t.t. Taip pat
galima i8girsti muzika, kurios melodija atpazistama netgi atliekant skirtingo zanro atlikéjams. Kuo
stipresné PZ tradicija, tuo labiau PZ tampa suskaldomas [1].

Prekiniai Zenklai privalo suvokti kokiame tradicijos kontekste turi pasirodyti ir kur yra potencialas
sukurti prekinio zenklo tradicija. Per daug prekiniy Zenkly ignoruoja biitinuma puoseléti Si fenomeng ir
praleidzia galimybe leisti vartotojui valdyti prekini Zenkla bei patiems tapti tik prekinio zenklo

ambasadoriais.

4.1.12. Ritualy suskaldymas

Atsirandantys prekiniais zenklais pagristi ritualai tampa aukso gyslomis prekiniy Zenkly

savininkams. Pavyzdziui, ,,Nabisco* kompanijos ,,Mallomars* - tai sausainiukai padengti Sokoladu. Toks

= —======2-  produktas karStyje ilgai neiSsilaikys. Todél ,,Nabisco®, kad iSvengty ,,Mallomars*

akciju kritimo, sustabdo sausainuky produkcijos gamyba nuo balandZzio iki rugséjo.

Tik orams pradéjus Salti, Zmonés pradeda laukti, kol ju pamégti sausainiai atsiras
34 pav. ,,Mallomars*“ parduotuviy lentynose. Sakoma, kad Zmones net rengia ,,Mallomars* vakar¢lius
[40].

Daugelis prekinio Zenklo ritualy yra sukurti paciy vartotojy. Visame pasaulyje Zinomo ,,Guinness*
alaus vartotojai sukiré §io alaus gérimo ritualg [41]. Skirtingai nei kiti globaliis prekiniai Zenklai,
»Quinness* sukiir¢ daugybe stipriy ritualy, kurie kyla i§ kompanijos produkto vartojimo. Ju prekinis
zenklas evoliucionavo i§ alaus prekinio zenklo, atspindincio tradicini prekinio Zenklo lojaluma, i pozicija,
kurioje ,,Guinness* turi ne vartotojus, bet gerbéjus. Sis prekinis Zenklas sugebéjo iSpildyti visas i3
dvylikos prekinio zenklo ,,suskaldymo* filosofijos taisykliy, itraukiant forma, spalva, kalbg ir tradicijas
[1].

10 Vertimas i§ angly kalbos: ,,i¥plakti nemaigyti*
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4.2. Formalus skai¢iavimy apraSymas

Pagrindiniai skai¢iavimai buvo atlickami apskaiciuojant kiek procenty respondenty siejo vienus ar
kitus prekinius Zenklus pagal tam tikrus demonstruojamus kriterijus (paveikslas, spalva ir t.t.) arba kiek
procenty respondenty siejo vienokias ar kitokias emocijas su lietuviSkais prekiniais Zenklais.

Apskaiciuojant procentines iSraiSkas buvo naudota tokia formulé:

ZK
P, *100%

-5,

Pb - respondenty, kurie kiiré asociacijas su konkreciu prekiniui Zenklu arba paminé¢jo konkrecia
prekinio Zenklo asociacija, procenting iSraiska ;

K — kartai, kiek i§ viso prekinis Zenklas ar asociacija buvo paminéta;

n — galimybiy biti paminétam skaicius.

Apskaiciuojant sinergijos bala buvo naudojama tokia formulé:

SB = ZK’

dn

SB — sinergijos balas;

K, - kartai, kiek prekinis Zenklas buvo paminétas pasirinkus kriterijy “Zinau”;

n - galimybiy buti paminétam skaicius.

Sinergijos balas apskaiCiuojamas pagal tai, kiek karty buvo pasirinktas jvertinimo Kkriterijus
»Zlnau‘ 1§ visy galimy varianty. Pasirinke §i kriteriju, respondentai teige, kad jie kuria stiprius rySius su

prekiniu Zenklu.
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5. HOLISTINIO PREKINIO ZENKLO SAVYBES IR VADYBOS TAISYKLES

Religija neegzistuoja be tikéjimo. Siomis dienomis kartais biina sunku atskirti tikéjima nuo verslo.
Pagal ,,Wired* (gruodzio 2003), religija 2003-ais metais surinko 3,6 bilijonus doleriy parduodant biblijas,
smilkalus, Zvakes, psalmiy knygas. Tuo tarpu video zaidimai gavo 200 milijony, o kiti 2,5 bilijonai doleriy
buvo gauti i§ nereliginiy knygu pardavimu. Néra abejonés, kad tokia situacija atspindi nestabilius laikus
[1]. Karai, finansiniai nuosmukiai, kintanti darbo rinka, daugiau Zmoniy, maziau darbo, didéjantis
nusikaltimai ir pan. — kai tokie sunkumai ir abejonés uzgriina misy dienas, padidéja poreikis jausti
stabiluma. Religija biitent tai ir sitilo. Holistinis'' prekinis Zenklas turi SPZ savybiuy bei tam tikry religijos
bruozy. Toks prekinis Zenklas kuria labai stipry vartotojy lojaluma, yra visiskai suskaldomas ir lyderiauja
savo verslo srityje.

Siame skyriuje bus klabama biitent apie holistinio prekinio Zenklo (HPZ) savybes, kurios
suformuotos pagal SPZ vadybos filosofija ir PZ suskaldymo testus. Pirmame skyriuje pateiktos holistinio
prekinio Zenklo vadybos taisyklés, kuriomis remiantis galima kurti HPZ, bei prekiniy Zenkly patirties HPZ

vadyboje pavyzdziai.
5.1. Holistinio prekinio Zenklo vadybos taisyklés

IS pirmo zvilgsnio, prekinio Zenklo vadyba bei religija yra nesuderinama kombinacija. Nei vienas
prekinis zenklas dar nepaseké tokio tikéjimo ir pasitikéjimo juo lygio, kaip religija. Prekinio Zenklo
vadybininkai gali pasimokyti i$ religijos, kaip ji perduoda savo zinut¢ per mita, simboli ar metafora ir taip
uzkerta kelig bet kokiam racionaliam mastymui. Prekinio Zenklo vadyba tapo labiau racionalus mokslas.
Orientuojamasi beveik iSskirtinai i trumpo laiko iplauky didinima. Kaip viso to rezultatas, prekiniai
zenklai atsisako emocinio plano, kuris sukurty vertingus rySius tarp vartotojy ir prekinio Zenklo. 76,6
procentai apklaustyjuy Jungtinése Amerikos Valstijose, pasake, kad jie nori kazkuo tikéti. Suvokiant
poreiki emociniams saitams, nenuostabu, kad tarp 1991-yju bei 1997-yju mety religiniy knygy pardavimai
pakilo iki 150 procenty, palyginus su 35 procenty pasaulietiSky knygu pardavimy augimu [38].

Siandien labai aiskia matoma, kad bedugné tarp racionaliai pristatomy prekiniy zenkly ir poreikio
emociskai pasitenkinti produktais ar paslaugomis labai did¢ja. Bitent todél yra toks populiarus ,,Hello
kitty* prekinis zenklas. Internetiné svetain¢, pavadinta ,,Malda uz Hello Kitty* irodo Sio prekinio zenklo

gebéjimy suzadinti Zmoniskuosius pojucius galia [39]. Sis maZas personaZas tapo beveik religiniu

"' 15 graiky kalbos 7o0dZio ,holos*, reiskian¢io visas, pilnas [13].
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prekiniu Zenklu Japonijoje ir uzdirba bilijonus. Norint i§skirti savo preke i§ kity tokiy pat parduotuves
lentynose, reikty atkreipti nemaza démesi i deSimt holistinio prekinio Zenklo taisykliy:
1. i8skirtinis priklausymo pojiitis (,,a unique sensor of belonging*);
aiski vizija ir tikslo suvokimas (,,a clear vision with a sense of purpose*)
mokymasis 1§ konkurenty
autentiSkumas

stabilumas

2
3
4
5
0. iSplétimas
7 pojuciy suzadinimas
8 ritualai
9 simboliai
10. mistika
Sios taisyklés didina vartotojy lojaluma prekiniams Zenklams, o tai reiskia didesni pelna ir

s¢kminga verslo pozicionavima.
5.1.1. ISskirtinis priklausymo pojutis

Kiekviena religija kuria priklausymo bendruomenei pojicius. Toks tikéjimas gali augti, biti
stimuliuojamas bei sutvirtinti rySius tarp bendruomenés nariy, kuriant galinga priklausymo kazkam
jausma. Gyvenimas kaimynystéje ar dalijimasis bendra kulttira nesukuria tokio pojiicio. Turi egzistuoti
socialiniai ,,klijai“, kurie sujungia bendrus tikslus ir vertybes, skatina Svesti ir gedéti kartu.

Labai retai kada vartotojas, naudodamas koki nors produkta, patiria stipry priklausymo
bendruomenei jausma. Sakykim, prekinis zenklas atsiduria ties krizés riba. Ar vartotojai sukurs paramos
tinkla tam prekiniui zenklui pagelbéti? Biitent tai taip nutiko kai 2003-yju lapkriti kai Maiklas Dzeksonas
(Michael Jackson) buvo vél apkaltintas vaiky tvirkinimu. Tuo metu dainininko gerbéjy klubas sukiiré ,,Fan
Watch projekta, kurio tikslas buvo surinkti pinigy ir uztikrinti teisinga M. Dzeksono pozicionavima
visuose media kanaluose bei teisinése sistemose [2]. Sklido gandai, kad per du ménesius buvo surinkta
daugiau nei du milijonai JAV doleriy.

Internete egzistuoja apie du milijonus ,,on-line* bendruomeniy, i$ kuriy tik 0,1 procento yra stipriai
prisiriSusios prie kokio nors prekinio zenklo. Galbiit tai atspindi tikrove - beveik visi prekiniai Zenklai
nesugeba iSlaikyti vartotojo komunikacijos centre. Pagrindinis holistinio prekinio Zenklo tikslas yra
sukurti socialinius ,,klijus®, kurie jungty Zmones, surandant bendrybes, ir, kas svarbiausia, generuoti stipry
priklausymo jausma. Viena didziausiy pasaulyje bendruomeniy, turinti stipry riSanti prekini zenkla, yra
»Weight Watchers* [3]. Daugiau nei du milijonai nariy praveda apie 30 000 susitikimy per metus 29-iose
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pasaulio Salyse. ,,Weight Watchers* dirbo 40 mety tam, kad suvienyty Zzmones su bendromis svorio
problemomis. Susitikimuose zmong¢s yra drasinami bei jiems duodami patarimai kaip sumazinti svori. Tai

vienas i8$ keleto prekiniy zenkly, kurie paremti pritarimo ir priklausymo jausmo generavimo koncepcija.

5.1.2. AiSKi vizija ir tikslo suvokimas

Prekinis zenklas turi sukurti i$$tkius, iStirti juos ir jveikti paver¢iant save herojumi tokiu paciu
biudu, kaip tai daro muzikantai, sporto bei kino zvaigzdés. Prekinio zenklo tikslo suvokimas padés
vartotojui identifikuoti kas jis yra per ry$i su tuo prekiniu zenklu. Kompanija ,,Apple* ragina savo
vartotojus ,,mastyti kitaip* (,,Think different*) ir netiesiogiai sieja save su tokiomis garsenybémis kaip
Albertas EinSteinas (Albert Einstein), DZonas Lenonas (John Lennon) bei Mahatma Gandhi. ,,Apple*
skleidziamos zinutés teigia, kad pacioje ,,Apple* prekinio zenklo Sirdyje egzistuoja filosofija, kuri skatina

vartotojus identifikuotis kur kas gilesniame lygyje, nei pritrenkianti nauja technologija [1].

5.1.3. Mokymasis i§ konkurenty

Pranciizy psichologas Pjeras Bordo (Pierre Bourdieu) kazkada pasaké: ,,Prekinio zenklo
pasirinkimas yra ai§kus parodymas to, kuo mes nesame.“ Vis PZ konkurentai suteikia zmonéms galimybe
atskleisti visas savo spalvas ir susieti save su komandomis ar zaidéju, produktu ar paslauga, per kurig jie
geriausiai save identifikuoja. Biitent ¢ia gali slypéti visa esmé.

1991-ais metais Linus Torvalds, dvideSimt vieneriy mety Suomijos studentas, sukiiré nauja
kompiuteriy operacing sistema pavadinimu ,,Linux“ [4], kuri tapo labai populiaria OS. Pagal tyrimy
duomenis teigiama, kad beveik tre¢dalis viso pasaulio interneto serveriy naudoja ,,.Linux* sistema. Taigi,
,Linux‘ yra antra pagal naudojima sistema po ,,Windows* [5]. Daugelis ,,Linux* sistemos gerbéju isigytu
tatuiruote su Siuo prekiniu zenklu, taciau sunku biity rasti norincius iSsitatuiruoti ,,Windows* prekini
zenkla.

Prekinis zenklas, pozicionuojamas santykyje su kitu prekiniu zenklu ar Zenklais, turi daugiau
galimybiy tapti stipriu ir dominuojanc¢iu. Visada turi buiti kontrastas ir konfliktas tam, kad iSryskéty
»misy“ ir ,,ju‘ situacija. Ironiska, taciau labai mazai organizacijy jverting §; metoda. Daugelis apsimeta,
kad konkurenty net néra. Taciau kaip ir daugelyje zaidimy, filmy, sportiniy varzyby ar netgi politiniy
kampanijy vyrauja itampa, dél suvokimo, kad varzovai (Siuo atveju - konkurentai) bus Saunesni, pasiiilg
daugiau naujoviy. Taip susidaro gerbe¢ju ir negerbéjuy armijos, kartu su aistra ir energija, nuomonémis ir

argumentais — viskas, ko reikia kuriant stipry prekini zenkla.
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5.1.4. AutentiSkumas

AutentiSkumas yra svarbiausias daugelio religijy istoriju ar mitologijos komponentas. Religiné
aistra negali egzistuoti be autentikos. Dabartiniame pasaulyje, kuriame pilna drabuziy prekiniy zenkly,
muzikiniy kompakty ar buitiniy prekiy kopiju, sunku atpazinti autentiska preke nuo padirbtos. Sidnéjus
tuo labai susirtipino 2000-yju mety olimpiniy zaidyniy metu. Tuo metu buvo pristatytas projektas ,,Brand
DNA* [6]. IS bet kurio pasirinkto atleto kraujo buvo i$skirtas autentiSkas DNR, nukopijuotas ir panaudotas
raSale pieSiant logotipa, ant visy oficialiy olimpiniy zaidyniy prekiy. Naudojant specialia iranga buvo
galima iSkart nustatyti padirbta preke. Sio projekto rezultatas buvo akivaizdus — Simtai sunkveZimiy
gabenamy prekiy neperéjo ,,Brand DNA* testo.

Fotografai yra isitiking, kad pirmoji nuotrauka ménulyje buvo padaryta "Hasseblad* fotoaparatu.
»Hasseblad“ fotokameros vis dar lieka prekiniu zenklu, skirtu tiek profesionalams, tiek mégéjams.
,Hasseblad“ prekinis Zenklas ne tik praé¢jo griezCiausius kokybés testus, bet vis dar lieka toli priekyje
autentiskumo skaléje. Sios kameros turi tai, ka japonai vadina ,,miryokuteki hinshitsu** — tai, kas yra
auks¢iau tikétosios kokybés. Tai kokybeé, kuri uzburia. Sis prekinis Zenklas reprezentuoja kokybe, kurios
Sia dieng reikalauja vartotojai. Pastarieji jauciasi labai apgauti, jei ,,gauna tai, uz ka mokejo* [1].

Istorija prideda tam tikro patikimumo prekiniui Zenklui. Ji paremia autentiSkuma, kuris yra viena
priezasCiy, kodel prekinio zenklo pamatai bei istorijos aplink ji tampa labai svarbiu reiskiniu. Pavyzdziui,

,Hasseblad* kameros generuoja pasitikéjima ir prideda autentiSkumo savo prekiniui Zenklui.

5.1.5. Stabilumas

Kiekvieng karta kai reikia aplankyti baznyc¢ia, mecetg ar Sventykla, jos atrodo visada Salia. Kuo
daugiau jos iSlieka nepakitusios, tuo labiau stipréja tikéjimas. Religija siiilo stabiluma. Prekiniai Zenklai
gali pamégdzioti tokj stabiluma iSlaikant auksta kokybe, uztikrinant pastovuma bei teikiant paslaugas,
kuriomis galima pasitikéti nesvarbu kas benutikty.

Svarbiis orientaciniai taSkai — pastovumo faktoriai, kurie jungia vartotojus su prekiniu Zenklu.
ISsipiitus skaitmeniniy prietaisy rinkai, vartotojai apipilami begale vartojimo instrukcijy. Nepakitusi
navigacija kompanijos , Nokia“ mobiliajame telefone tapo pagrindiniu jos pardavimy ramséiu. Siy
telefony vartotojai paprasciausiai nenori vel mokytis kaip reikia naudoti kita telefona. Nuo 1995-y mety
»Nokia“ patobulino ir pridéjo naujy telefony funkcijy, taciau nepakeité pacios telefono navigacijos
sistemos.

Dar vienas svarbus aspektas — pardavimy planas. Kai japonai prad¢jo tvindyti pasaulio rinkas savo

automobiliais, priedai, kurie buvo nebiitini europieciy bei amerikieciy gaminamuose automobiliuose, tapo
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standartais japony automobiliuose [1]. Taigi, japonuy automobiliy gamintojai igijo aukStos kokybés
automobiliy reputacija ir paverté Japonija svarbiu automobiliy gamybos centru. ,Kinder* siurprizas
pavirsty ,,Kinder* Soku, jei jame neberastume Zaisliuko. Jeigu prekinis Zenklas Zada, tai turi biti i$pildyta.

Tai svarbiausia stabilumo taisykle.

5.1.6. ISplétimas

Japony animacinio veike¢jo ,,Hello Kitty* poreikis auga ne tik Azijoje, bet ir Jungtinése Amerikos

Valstijose bei Europos rinkose. Hong Konge 4,5 milijonai ,,Hello Kitty*

= 3‘5@ buvo parduota per beveik 5 savaites. Taivane, vietinis Makoto Bankas
‘%ﬂ; T"’-f—‘-’:i‘inﬁ iSleido kreditines korteles (35 pav.) bei apskaitos knygas su ,,Hello Kitty*
:{ I ¥ atvaizdu [7]. Banko pajamos greitai pakilo.
E::/ ® @‘3’;@ »Hello Kitty* yra multibilioninés vertés prekinis Zenklas. ,,Sanrio®,
e ~~"@ kompanija, kuri sukiir¢ §i personaza, yra viena s€¢kmingiausiy tokiy ki¢iniy

personazy tiekéja. Per ménesi prisideda apie 600 naujy prie jau 20,000
35 pav. ,,Hello Kitty“ kortelés egzistuojanciy prekiy su ,,Hello Kitty” prekiniu zenklu [1]. Be jokiy
abejoniy, ,,Hello Kitty yra vienintelis tobulo pasaulio simbolis. Sis prekinis Zenklas rodo strategijos

krypti, kaip turéty biiti kuriamas tobulo prekinio Zenklo pasaulis.
5.1.7. Pojiciy suzadinimas

Nei vienas prekinis zenklas per savo egzistavimo laika negali jtakoti visy penkiy misy pojuciy.
Taciau, beveik kiekviena religija tai gali. Kiekviena sekta turi savo unikalias spalvas, uniformas,
simbolius. Be jokiy abejoniy religija stipriausiai itakoja per uoslg. Kiekvieny apeigy metu yra smilkomi
smilkalai. Aromatiniai aliejai jau buvo naudoti senovés Kinijoje. Joks Sventas ritualas neapseina be kvapuy
terapijos. Religiniai pastatai projektuojami taip, kad juose gerai skambéty muzika ir t.t. [1].

PrieSingai nei religija, prekiniai Zenklai turi labai pasistengti, kad sugebéty suzadinti visus
zmogaus pojucius. Galbit taip yra, todé¢l, kad prekiniai Zenklai linke susiaurinti savo démesio centra,
koncentruojantis tik | pojiicius, kurie yra tiesiogiai susij¢ su produktu. Prekinio zenklo vadybos procese

yra ignoruojamos vertybés, kurios sukuria pojii¢iy suzadinima.
5.1.8. Ritualai

Kas keturis metus yra uzdegamas Olimpinis fakelas Graikijoje. Paskui jis yra neSamas bet kurio

sportininko ar zvaigzdés i ta vieta, kurioje vyks olimpinés Zaidynés. Tai viena 1§ sudedamyjuy olimpiniy
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zaidyniy atidarymo daliy. Fakelas dega per visas Zaidynes ir su dar didesnémis iSkilmémis yra
uzgesinamas, kai Zaidynés baigiasi. Toks fakelo degimo ritualas atrodo nemaziau kaip religija. Pasak
olimpiniy Zaidyniy komiteto, 2000-yju metu Sidnéjaus varzybas per televizija steb¢jo daugiau Zmoniy
negu bet kokia ritualing ceremonija. Olimpinés Zaidynés yra stebimos visame pasaulyje, susiliejant su
laiméjimo bei pralaiméjimo nuotaikomis. Cia biina dramu, susijaudinimo, tragedijos ir asary. Kiekvienos
zaidynés susideda i§ daugybés ritualy. Ir netgi po fakelo uzgesinimo, ritualy simboliai tebeliecka gyvi. Bet
kuriame olimpiniy zaidyniy mieste galima rasti zenkly, kurie nurodo olimping aikstg, aléja ar arena.
Prekiniai zenklai uzmokeéty milijonus uz toki ju vardy mingjima.

Prekiniams Zenklams reikia ritualy, taciau tik nedaugelis juos turi. Svaiginan¢iomis 1960-yjy mety
"rock and roll" dienomis Pet‘as Townshed‘as (,,The Who*) koncerto metu netyc¢ia sudauzé savo gitara.
Minia pasélo. Nuo to laiko gitary dauzymas kiekviename ,,The Who* koncerte tapo ritualu. Jei prekinis
zenklas nori pakeisti savo tradicini vartotojy lojaluma 1 ,tikin¢iy bendruomeng*, tada jam reikia sukurti
ritualus. Sie ritualai turi {kiinyti stabilumo principus, atlygj ir pasidalinta patirtj [1].

Ritualas turi turéti atlygio sistema. Tai nebiitinai turi buiti kazkokia finansiné nauda. Uztenka kad ir
malonios patirties, kurig norétysi kartoti vél ir veél. Reikia uztikrinti, jog stabiluma biity galima dalintis.
Ritualai vieni — mazai ko verti. Visi galime stebétis puikiu saulélydziu vieni, bet yra nepakartojam dalintis
S1 potyri su kazkuo. Jei visa bendruomené stebéty saulélydi kartu, toks momentas tapty Sventu. Rysis tarp
nariy tapty atpildu. Religija sugebéjo paversti ritualus { mena. Ateities prekiniai Zzenklai turés jtraukti
iSlaikyti $iy ritualy iStikimybe.

5.1.9. Simboliai

Visa modernaus pasaulio struktira yra paremta simboliais. Miisy mobilus telefonas, video
grotuvas, Saldytuvas, indy plovimo masina, eismo Zenklai, instrukcijos ir t.t. SaraSas be pabaigos.
Ikonografiné komunikacija yra aukStumose. Beveik visos kompiuteriniy zaidimy funkcijos paremtos
ikonomis. Jos tarnauja dvejiems tikslams. Pirma, jos aiSkiai, lengvai suprantamai ir greitai informuoja.
Antra, jos gali tarnauti kaip tam tikri kodai, kuriuos supras tik juos zinantys. Net 70 procenty zmoniy,
kurie bendrauja internetu, spausdindami trumpina zodzius. To rezultatas — jy raSoma kalba tampa pirma
komunikavimo priemon¢, kuri naudoja simbolius, skai¢ius ir nestandarting gramatika. [vairios gaujos turi
savo atributikos slavas, motociklininky klubai turi i$skirtinius zenklus, o jaunimas koncentruojasi | plauky
spalva, stiliy ir mada [1]. Taigi, mes rengiames, vaikStome ir kalbame, rodydami kame slypi miisy

priklausymas. Prekinis zenklas turi sukurti stiprius simbolius ir jtraukti juos | kasdiening zmoniy veikla ar
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kalba. Tokiu atveju prekinis zenklas taps atpazistamas ir vartotojai jaus priklausymo vienai ar kitai grupei
pojti.
5.1.10. Mistika

Daznai uzduodame klausimus — kas mes esame? Kas bus kaip mes mirsime? Ar yra gyvybé kitose
planetose? Kaip atrodo Dievas? Daugelis klausymy neturi tinkamo atsakymo. Bet Sie klausimai domina
Zmones per amzius ir noras suzinoti atsakyma né kiek nemazéja. Nezinomi prekinio zenklo faktai turi biiti
pateikiami taip, kad biity lygiai taip pat idomds, kaip ir Zinomi. Sakoma, kad tik du chemikai vienu metu
zino ,,Coca-Cola“ recepto formule. Per visa kompanijos gyvavimo trukme tik 8 chemikai zZinojo $i recepta
ir tik du i§ ju yra dabar gyvi. ,,Slapta formulé* remiasi ingredientu pavadinimu 7X [8], vaisy sirupu,
aliejumi bei prieskoniais, kurie suteikia gérimui kolos skonj. Kai 1977-ais metais Indijos valdzia
pareikalavo kompanijos atskleisti gérimo formulg, sulauké atsakymo, kad geriau kompanija neteks
gigantiSkos Indijos rinkos, negu atkleis Sia paslapti [1].

Kuo daugiau mistikos prekinis zenklas gali kultivuoti, tuo jis turi didesnes galimybes tapti
»dievinamu® produktu. Ta puikiai iliustruoja religijos, kuri kultivavo mistika nuo pat jos atsiradimo
pradzios, pavyzdys. Vis délto tik keli prekiniai Zenklai sugebéjo pasimokyti i§ religinés patirties ir

panaudoti bent kelias i§ Siy deSimt holistinio prekinio zenklo vadybos taisykliy.
5.2. Holistinio prekinio Zenklo savybés

Kaip jau buvo minéta, holistiniai prekiniai zenklai yra tokie, kurie ne tik save jamzina tradicijoje,
bet ir pritaiko tam tikrus religijos bruozus bei naudoja sensorinio prekinio Zenklo vadybos filosofija
skleidziant Zinutes. HPZ yra suskaldomi. Jie turi savo individualybg, forma, simboli, rituala ir tradicija.
Pavyzdziui, NASA savo pirma léktuva pavadinimo ,,The Enterprise” [14]. Sis pavadinimas buvo duotas
del 400 000-iy "Star Trek" gerbéjy 1§ viso pasaulio. "Star trek" tai daugiau nei vien televizijos laida. Ji
pavirto holistiniu prekiniu Zenklu su nuosava kalba, ypatybémis, garsais ir stiliumi. "Star Trek" tai
prekinis zenklas, turinti religini vartotojy sekima.

Holistiniai prekiniai zenklai turi bent viena i$ Siy savybiu:

o Tikras HPZ néra paremtas logotipu. Jo jéga sutelkta kickviename prekinio Zenklo

aspekte: zinutéje, garse, kvape ir lytéjime ir t.t.

° HPZ 1Snaudoja kiekviena jmanoma kanala perduoti savo zinutg. HPZ yra matomas

tiek internetinése bendruomenése, tiek ir nacionalingje spaudoje.
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o Vartotojai vis labiau nori prekinj Zenkla ,turéti savo nuosavybéje. HPZ
1Sgyvenimas yra labai svarbus vartotojams. Jei prekinis Zenklas turi kokiy nors sunkumy, vartotojai
iSkart skuba jam padéti.

o HPZ yra praturtintas vertybémis, kurias suteikia jo paties vartotojai kurdami
ritualus ir tradicijas.

o HPZ turi aiskius savo priesus, aiskius lyderius ir aidkius pasekéjus.

o HPZ turi i$skirting istorija su nuopuoliais ir pakilimais, istoriniais momentais ir
didelémis Sventémis.

. Vartotojai sutikty nesioti HPZ kaip savo kiino papuosala [1].

HPZ apjungia visy elementy, kurie kuria prekini enkla, integracija. Kiekviena Zinuté, siun¢iama
per bet kokj kanala, yra susijusi su prekinio Zzenklo pagrindine koncepcija. Siandien tik kelios kompanijos
gali pasakyti, kad ju prekiniai Zenklai yra holistiniai, bet i§ principo tokie gali biiti visi prekiniai zenklai.

Prekinis zenklas kaip ir zmogus - niekada nesustoja evoliucionuoti.
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6. SENSORINIO PREKINIO ZENKLO PANAUDOJIMO PROGNOZE

Siame skyriuje bus kalbama apie HPZ naudojimo prognozes tam tikrose pramonés $akose bei
pagal ,Interbrand*“ sudaryta prekiniy Zenkly sarasa aptartos to saraSo prekiniy Zenkly sensorinio
potencialo galimybés ir pateikti pasitilymai. Taigi, per ateinantj deSimtmeti, sensorinio prekinio zenklo
vadyba bus naudojama tokiose bendrose pramonés kategorijose:

1. Sensoriniai pionieriai — automobiliy gamintojai bei farmacijos imonés taps lyderiais
pojii¢iy naudojime per ateinant] deSimtmeti. Lojaluma kuriantys patentuoti prekinio Zzenklo
komponentai taps pagrindiniai PZ vadybos varikliukai.

2. Sensoriniai adapteriai — telekomunikacijos bei kompiuteriy imonés kaunasi dél aiSkumo ir
individualumo savo versluose. Sioms kompanijoms reikéty paanalizuoti automobiliy sektoriy ir
pasisemti i§ ten ikvépimo.

3. Sensoriniai sekliai — didel¢é maZzmeninés prekybos, FMCG ("Fast Moving Consumer
Goods") [9] ir pramogy sri¢iy atstovai, labiau linke sekti kity pavyzdziu, negu lyderiauti [1]. Sios
veiklos sritys dirba su maZesniais biudzetais, turi maziau atsarginiy 1€Sy ir, kas ko gero svarbiausia,

bendrauja su maziau konkuruojanciais prekiniais zenklais negu sensoriniai adapteriai.
6.1. Sensoriniai pionieriai

Farmacijos imoniy patentuota produkcija apsaugoma tik kelerius metus. Po to ja galima laisvai
kopijuoti. Farmacininkai pasieké toki kritini taska, kai apsaugoto patentu periodo nepakanka, jog
atsipirkty léSos, investuotos 1 tyrimus. Todél lojaluma skatinancios priemonés yra privalomos. Vartotoju
lojalumo itakojimas per lytéjimo pojucius: produkto pakuote, spalva bei pakuotés dizaina, kaip ir per
1§skirtini garsa, kvapa bei skoni, farmacijos imonéms gali suteikti visiSkai nauja sasajos su vartotojais
veiksmy plana.

Kartais lyderiams biina labai sunku pirmauti. Automobiliy industrija Zengia paskutinius Zingsnius {
sensorinio prekinio Zenklo vadybos fazg. Jie kuria naujus garsus sédyniuy reguliavimui, pavary dézéms,
bégiams, garso signalams bei elektriniams langams. Kiekvienas jmanomas masinos komponentas, kuris
reprezentuoja jutiminius taskus, yra kruopsCiai iSanalizuojamas, jvertinamas ir pazymimas prekiniu
zenklu. Greitai kiekviena masina turés tik jos pacios prekiniu zenklu pazyméta kvapa, lytéjimo pojiiti, o
taip pat ir garsa [1]. Automobiliy gamintojai nesustoja ties Sia riba. Tuo paciu sekmingu prekiniu zenklu

pazymi ir kitas prekes. PavyzdZiui, galima nusipirkti bet ka nuo "Porsche" skéciy iki "Porsche" akiniy.
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Lietuvoje sensorinio prekinio Zenklo naudojime lyderiaus alkoholiniy gérimy industrija. Jau dabar
aiSkiai matomi pirmieji zingsniai link pojuciy panaudojimo prekinio Zenklo kiirime. I$skirtinés alaus ir
degtinés buteliy formos, plaukiojancios nattralios uogos, kurios degtinei suteikia ypatingo skonio,
»Jobieski uogy*“ muzikiniai projektai ir t.t. Daugeliui Lietuvos prekiniy Zenkly reikéty pasimokyti i§

alkoholiniy gérimy atstovy.
6.2. Sensoriniai adapteriai

Siandieniné globali kova dél telekomunikacijy dominavimo primena automobiliy gamintojy kovas
XX a. viduryje. Vélgi, Azijos kompanijos atsilieka nuo Europos ir JAV kompanijy inovacijy atzvilgu —
Siuo atveju mobiliyjy telefony srityje. Taciau, Azijos gamintojai yra pasiruo$¢ sukurti auksStos kokybés
sensorinio prekinio Zenklo vizija. Kiekvienas mobilaus telefono aspektas nuo lytéjimo pojiicio, dizaino ir
ekrano, patentuoty garsy generavimo, naudojantis telefonu, iki produkto kvapo, bus ivertintas ir
patobulintas per ateinancius kelis metus. Kaip pavyzdys, "Immersion" kompanija, kurios technologijos
tarsi leidzia ,,paliesti kita paSnekova. Pagal BBC "on-line": ,,Kompanija (,,Immersion*) kalba su telefony
gamintojais apie galimybeg idiegti ,,prisilietima™ { ateities telefonus [10].

Kompiuteriy industrija pritaiké termina ,,garso kokybé* i§ automobiliy gamintojy. ,,Apple® ir
"Bang&Olufsen" ikvépia bet kokios veiklos srities atstovus, kurie neseniai pradéjo riipintis savo stiliumi ir
dizainu. Kompiuteriy prekiniams zenklams reikia sukurti nauja kvapu versija, kuri tapty nauju
kompiuteriy kvapu.

"Sony Corporation" specialisty komanda kartu su psichologais kuria pele, kuri ,,jaus* viska, i ka
bus rodoma ekrane [11]. Pelg bus galima instaliuoti i kompiuteri, kuris palaikys bet kokia ,,Windows*
versija. Pelé tiesiogiai per klaviSus sius paveiksliuky, teksto ir animacijos formy informacija. Pirmiausia §i
technologija bus pristatyta zmonés su regéjimo problemoms, ta¢iau pritaikius tokia sensorinés zenklotyros

galimybg prekinio Zenklo vadyboje — rezultatai gali buiti nuostabiis.

68



Highly advanced

Automobile Food Entertainment

Pharmaceutical

IT
Telecommunication
Transportation
FMCG

Financial services

P Year
B O S BN B B R
= = = (= = (=] =] (=] = (=]
[ =] =] =1 =] = (=] — — — —
B v o ~J == ~0 =] - =] ("8

36 pav. Atskiry pramonés Saky pojiic¢iy panaudojimas
Pateiktame grafike vaizdziai pavaizduotos pramonés Sakos, kurios taps sensoriniai pionieriais,

adapteriais bei sekliais.
6.3. Sensoriniai sekliai

Maisto dizainas taps labai intriguojantis ateinantj deSimtmeti. Skonis yra svarbus, taciau kvapas ir
dizainas svarbumo skal¢je yra vertinami vienodai. Tod¢l maisto pramonés atstovai sprgs produkty kvapo
bei pakuotés garso problemas. Taip pat ieskos biidy kontroliuoti garsa, kai maistas yra valgomas.

2002-ais metais kompanija "Prada" padaré revoliucija savo persirengimo kabinose Soho
parduotuvéje, New York‘e, jdiegdama ,gudrias“ drabuzines ("smart closetes") [12]. Sios drabuzinés
skanuoja individualy elektronini davikli ant drabuziy etiketés ir siunc¢ia informacija | dialogini ekrana
kabinoje. Tuomet vartotojas ekrane gali rinktis kitus drabuZio dydZius, spalvas ar medZiaga.

Kompiuteriniai Zaidimai ramiai ir i§ léto jeina { pojuciu sriti. "Tetris", 3D zaidimas, greitai
pasirodys su "surround" garsu ir lytéjimo pojucio stimuliacija. Yra begalés Zaidimy, kurie motyvuoja
iSradéjus ir technologijy kompanijas diegti tiek pojuciy, kiek tiktai jmanoma. Kaip pavyzdys, "Notrom"
n30 pelé atrodo kaip ir bet kuri kita ratuka turinti pelé. Taciau, tai kas matoma, néra tai, uz ka mokama,
todel, kad $i pelé turi ,,TouchWare* technologija ("TouchWare technology"). Kartu su vaizdais ekrane,

pelé gali jvairiai vibruoti [1].
6.4. Prekiniy Zenkly sensorinio potencialo galimybés

Pagal apklausos rezultatus visame pasaulyje buvo sudarytas pojti¢ius naudojanciy prekiniy zenkly

saraSas. IS Simto geriausiai vertinimy pasauliniy prekiniy zenkly pagal "Interbrand" sarasus (35 priedas)
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tik labai mazas skaiCius prekiniy Zenkly iSnaudoja savo sensoring potencija. FaktiSkai, maziau nei 10

procenty Siy prekiniy Zenkly naudoja SPZ vadybos filosofija. Tikimasi, kad per ateinancius 5 metus

sensoriniy prekiniy Zenkly vadyba pritaikys 35 procentai sarase esanciy prekiniy zenkly. [vertinant Siuos

PZ buvo naudojami tokie kriterijai:

. Ar prekinis Zenklas naudoja visus imanomus sensorinius prisilietimo taskus?

o Ar yra stipri ir nuosekli sinergija tarp kiekvieno i$ prisilietimo tasky?

° Kaip prekinis Zenklas atspindi inovacing sensoring mastysena, kuri atskirty ji nuo
konkurenty?

o Kaip stipriai vartotojas susieja tuos sensorinius signalus su bitent tuo prekiniu

zenklu ir koki autentiSkumo laipsni suteikia gaunamiems signalams?

o Ar Sie signalai suvokiami kaip individualds ir i8skirtiniai?

ISryskéja, labai jdomus faktas, jog dauguma
prekiniy zenkly i§ pirmo dvideSimtuko (7 lentelé) turi
daugiau potencijos, nei yra matoma S§ia dieng [1].
,Marlboro* kaubojaus raukslétas veidas gali biti puiki 1
kitas produkty linijas iSplésta prekinio Zenklo sensorine
vertybé. "Louis Vuitton" pastovus prekiy augimas
suteikia galimybes suzadinti keturis, net jei ne penkis
pojucius. ,Nokia“ nuolatinis skaitmeniniy kanaly
didinimas reprezentuoja daugybg pojuciy suzadinimo
"Gillette"

galimybiuy. turéty daugiau démesio skirti

nesuderinimui tarp lytéjimo ir aromatiniy pojuciy.
"Starbucks" vis dar turi optimizuoti pojiciy suzadinima
daugelyje savo kaviniy, kuriuose ju produkty linijos yra
ignoruojamos ir kur vartotojai neatskiria iSskirtinio

»dtarbucks® produkty skonio.

7 lentelé

,Interbrand* pirmas dvideSimtukas

[14
15
|1 16

15
19

20

Singapore Airlines
Apple

Disnes
Mercedes-Benz
Marlboro

Tiffany

Louis Vuitton
Bang & Olufsen
Nokia
Harley-Davidson
Nike

Absolut Vodka
Coca-Cola
Gillette

Pepsi
Starbucks
Prada
Caterpillar
Cuinness
Rolls-Rovee
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Visiskai neatskleisti sensoriniai potencialai gali
buti rasti kompanijose, kurios saraSe yra zemai.
Lenteléje Nr. 8 pateikiamas sarasas kompanijy, kurios
dar turi daug neatskleisto sensorinio potencialo ir ju
laukia ilgas kelias plétojant sensoring prekinio zenklo

vadyba.

e

8 lentelé

nInterbrand* paskutinis dvideSimtukas

Ikea

1 23.8
2 Motorola 25.0
3 Virgin 26.3
4 KFC 28.8
3 Adidas 31.3
[i] Sony 31.3
T Burger King 313
5 MeDonald's 32.5
9 Kleenex 32.5
10 Microsoft 33.8
11 Fhilips 338
12 Barbie 338
13 Nescafé 35.0
14 Nintendo 36.3
15 Kodak 4000
16 AOL 413
17 Wrigley 425
18 Colgate 43.8
19 IBM 45.0
20 Ford 46.3
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ISVADOS

l. Norint tapti rinkos lyderiu, reikia iSsikovoti pirmaja vieta potencialaus pirkéjo mintyse.
Negalima tiesiogiai kovoti su tvirta pozicija uzimanciu konkurentu. Geriau eiti aplinkui, pro apacia arba
virsy, bet tiktai ne tiesiai. Siandieninés informacija perkrautos visuomenés zaidimo pavadinimas —
pozicionavimas, ir tik geresni zaidéjai neiSkrenta 1§ Sio zaidimo.

1. Pirmas kontaktas su vartotojais — prekinis Zenklas. Todél prekinis Zenklas turi intriguoti,
i8siskirti ir skatinti pirkti, t.y. suzadinti Zmogaus pojiiius, kaip dar niekas iki $iol to nedaré. Toks prekinis
zenklas turi apimti ne tik vaizda ir garsa, bet ir kvapa, skoni bei lyté¢jimo pojtcius.

2. Jei néra lengvai identifikuojamy kriterijy renkantis tarp prekiniy Zenkliy, vartotojai vargiai
suras ka nors iSskirtinio patys. Sumaniis marketingo specialistai turi pabrézti konkurencingai pranasias
prekinio Zenklo sritis ir uztikrinti, kad pati id¢ja tvirtai uzfiksuota vartotojy galvose.

3. Prekinio Zenklo vadybos ateitis néra tiktai naujy pojuciy ijtraukimas, bet ir jau
egzistuojanéiy prekinio Zenklo pojaciy identifikavimas. Sie pojudiai turi biti paversti prekinio Zenklo
vertybémis (prisilietimo taskais) ir patentuojami bei naudojami naujuose prekinio Zenklo iSplétimuose.
Labai svarbu, kad vartotojai jaustysi komfortabiliai kontaktuodami su prekiniu zenklu, todél reikia
garantuoti pozityvia sinergija tarp daugybés vartotojy ir prekinio Zenklo prisilietimo tasky.

4. Prekinio zenklo vadyba kuria prekinio Zenklo individualybg. Tai kazkas panaSaus kaip
daryti prekini Zenkla ,,zmoniSkesni* ir daryti tai prekinio Zenklo suskaldymo metodu. Reikia sukurti
kiekviena prekinio zenklo elementa toki stipry, kad kiekvienas ju atskirai reprezentuoty prekini zenkla
kaip vieng visuma.

5. Atlikus lietuvisky prekiniy zenkly suskaldymo testa, paaiskéjo, kad lietuviski prekiniai
zenklai jau pradéjo Zengti pirmus Zingsnius link sensorinio prekinio Zenklo. Taiau dauguma vis dar
orientuojasi tik i vaizdo ir paties logotipo populiarinima, kas visiskai nepadeda kurti paties prekinio
zenklo ir teigiamy jo asociacijy vartotojy galvose.

6. Ateities prekiniui Zenklui neuzteks vien tik sugebéti suzadinti kelis pojucius. Prekini zenkla
reikeés atiduoti valdyti pac¢iam vartotojui, kad pastarasis pats kurty prekinio Zenklo vertybes ir neleisty
prekiniui Zenklui biiti pamirStam. Tai pat rytojaus prekinis Zenklas turi pasimokyti i§ religijos, kaip kurti
vartotojy lojaluma ir adaptuoti bent kelias savybes, kurias sitilo pati religija.

7. Po keliy deSimtmeciy arba net greiiau beveik visi prekiniai Zenklai privalés naudoti
sensorinio prekinio Zenklo vadybos metodus. Tie, kurie pirmieji tai suvoks, taps lyderiais ir ilgam istrigs

vartotojy mintyse, o tai, savo ruoztu, kurs ilgalaikj vartotojy lojaluma.
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1 PRIEDAS

LietuviSky prekiniy Zenkly suskaldymo testas

Gerbiamas respondente,

Si tyrima atlicka Tarptautinio Ziniy ekonomikos ir Ziniy vadybos centro student¢ Gabriele

Sidlauskaité. Tyrimo tikslas — i3siaidkinti ar lietuviski prekiniai Zenklai yra suskaldomi, ar ju atskiros dalys
atpazistamos vartotojuy, ar egzistuoja sinergija tarp atskiry prekinio Zenklo reklaminiy kampanijy, kokias pozicijas
vartotoju mintyse uzima prekinis zenklas. Tyrimy duomenys bus naudojami moksliniame tiriamajame darbe.

PraSome atsakyti i visus anketos klausimus padedant apklausos vykdytojui. ISreik§dami savo

nuomong pasirinkite arba paraSykite tinkamiausia/ius atsakyma/us. Anketa anoniming.

1. Prekiniy Zenkly vaizdo/paveiksliuko suskaldymas

1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

Kokios emocijos/pojuiciai kyla Zziurint j paveiksla Nr. 1? Atsakymus surasyti prioritety
maZzéjimo tvarka.

1.

Su kokiu lietuviSku prekiniu Zenklu siejate/asocijuojate §j vaizda (paveikslas Nr. 1)?

Kokiu Kkriterijumi remiantis siejate §j vaizda (paveikslas Nr. 1) su biitent Siuo prekiniu
Zenklu? (Teisingausig varianta apibraukti)

o Zinau o Atpazistu i§ bendro prekinio Zenklo stiliaus o Spéju
Kokios emocijos/pojuiciai kyla ziurint | paveiksla Nr. 2? Atsakymus suraSyti prioritety
mazéjimo tvarka.

1.

Su kokiu lietuviSku prekiniu Zenklu siejate/asocijuojate §j vaizda (paveikslas Nr. 2)?
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1.6. Kokiu Kkriterijumi remiantis siejate §j vaizda (paveikslas Nr. 2) su biutent Siuo prekiniu
Zenklu? (Teisingausig varianta apibraukti)

o Zinau o Atpazistu i§ bendro prekinio Zenklo stiliaus o Spéju
1.7. Kokios emocijos/pojuciai kyla ziarint | paveiksla Nr. 3? Atsakymus surasyti prioritety
maZzéjimo tvarka.

1.

3.

1.8. Su kokiu lietuviSku prekiniu Zenklu siejate/asocijuojate §j vaizda (paveikslas Nr. 3)?

1.9. Kokiu Kkriterijumi remiantis siejate §j vaizda (paveikslas Nr. 3) su butent Siuo prekiniu
Zenklu? (Teisingausia varianta apibraukti)

o Zinau o Atpazjstu i$ bendro prekinio zenklo stiliaus o Spéju

1.10. Kokios emocijos/pojiiciai kyla Ziurint | paveikslag Nr. 4? Atsakymus suraSyti prioritety
mazéjimo tvarka.

1.

3.
1.11. Su kokiu lietuvi§ku prekiniu Zenklu siejate/asocijuojate §j vaizda (paveikslas Nr. 4)?
1.12. Kokiu Kkriterijumi remiantis siejate §j vaizda (paveikslas Nr. 4) su biitent Siuo

prekiniu Zenklu? (Teisingausia varianta apibraukti)

o Zinau o Atpazjstu i$ bendro prekinio zenklo stiliaus o Spéju
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1.13. Kokias emocijas/pojucius sukelia visi vaizdai/paveikslai kartu su paveikslu Nr. 8?
Atsakymus surasyti prioritety mazéjimo tvarka.

1.

3.

1.14. Kokios emocijos/pojiiciai kyla Ziarint j paveiksla Nr. 5? Atsakymus suraSyti prioritety
maZzéjimo tvarka.

1.

3.
1.15. Su kokiu lietuvi§ku prekiniu Zenklu siejate/asocijuojate §j vaizda (paveikslas Nr. 5)?
1.16. Kokiu kriterijumi remiantis siejate §j vaizda (paveikslas Nr. 5) su biitent Siuo

prekiniu Zenklu? (Teisingausia variantg apibraukti)

o Zinau o Atpazistu i§ bendro prekinio Zenklo stiliaus o Spéju

1.17. Kokios emocijos/pojiiciai kyla Ziurint | paveikslag Nr. 6? Atsakymus suraSyti prioritety
mazéjimo tvarka.

1.

3.
1.18. Su kokiu lietuvi§ku prekiniu Zenklu siejate/asocijuojate §j vaizda (paveikslas Nr. 6)?
1.19. Kokiu Kkriterijumi remiantis siejate §j vaizda (paveikslas Nr. 6) su biitent Siuo

prekiniu Zenklu? (Teisingausia varianta apibraukti)

o Zinau o Atpazistu i$ bendro prekinio zenklo stiliaus o Spéju
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1.20. Kokios emocijos/pojiiciai kyla Ziurint | paveikslag Nr. 7? Atsakymus suraSyti prioritety
mazéjimo tvarka.

1.

3.
1.21. Su kokiu lietuvi§ku prekiniu Zenklu siejate/asocijuojate §j vaizdg (paveikslas Nr. 7)?
1.22. Kokiu Kriterijumi remiantis siejate §j vaizda (paveikslas Nr. 7) su biitent Siuo

prekiniu Zenklu? (Teisingausig variantg apibraukti)

o Zinau o Atpazjstu i$ bendro prekinio zenklo stiliaus o Spéju

1.23. Kokias emocijas/pojucius sukelia visi vaizdai/paveikslai kartu su paveikslu Nr. 9?
Atsakymus suraSyti prioritety mazéjimo tvarka.

1.

3.

2. Prekiniy Zenkly spalvy suskaldymas

2.1. Su kokiais lietuviSkais prekiniais Zenklais siejate raudong spalva (spalva Nr. 1)? Atsakymus
suraSykite prioritety mazéjimo tvarka.

1.

3.

2.2. Su kokiais lietuviSkais prekiniais Zenklais siejate mélyna spalva (spalva Nr. 2)? Atsakymus
suraSyti prioritety mazéjimo tvarka.

1.

3.
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2.3. Su kokiais lietuviSkais prekiniais Zenklais siejate geltong spalva (spalva Nr. 3)? Atsakymus
surasyti prioritety mazZéjimo tvarka.

1.

3.

2.4. Su kokiais lietuviSkais prekiniais Zenklais siejate Zalia spalva (spalva Nr. 4)? Atsakymus
suraSyti prioritety mazéjimo tvarka.

1.

3.

. Prekiniy Zenkly formy suskaldymas

3.1. Su kokiu lietuviSku prekiniu Zenklu siejate pastato formas, pavaizduotas paveiksle (forma
Nr. 1)?

3.2. Kokiu kriterijumi remiantis siejate $j vaizda (forma Nr. 1) su pasirinktu prekiniu Zenklu?
(Teisingausia varianta apibraukti)

o Zinau o Spéju

3.3. Su kokiu lietuviSku prekiniu Zenklu siejate forma, pavaizduota paveiksle (forma Nr. 2)?

3.4. Kokiu kriterijumi remiantis siejate $j vaizda (forma Nr. 2) biitent su pasirinktu prekiniu
Zenklu? (Teisingausia varianta apibraukti)

o Zinau o Spéju

3.5. Su kokiu lietuviSku prekiniu Zenklu siejate Sias formas (pavyzdys Nr. 1)?

3.6. Kokiu Kkriterijumi remiantis siejate Sias formas (pavyzdys Nr. 1) su pasirinktu prekiniu
Zenklu? (Teisingausia varianta apibraukti)

o Zinau o Spéju
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4. Prekiniy Zenkly vardo suskaldymas

4.1. Su kokiu lietuviSku prekiniu Zenklu siejate Sinos ZodZius (Zodziai Nr. 1)?

5. Prekiniy Zenkly kalbos suskaldymas

5.1. Su kokiu lietuvi§ku prekiniu Zenklu siejate Siuos ZodZius:
wgezas*, ,mobilké*, ,, pupos*, ,ledas”, , golfukas*, ,,Kests*“ ?

5.2. Su kokiais prekiniais Zenklais siejate Zodj ,,pigus“? Atsakymus surasyti prioritety mazéjimo
tvarka.

1.

3.

6. Prekiniy Zenkly kuriamy simboliy suskaldymas

6.1. Su kokiu lietuviSku prekiniu Zenklu asocijuojasi Sis simbolis (simbolis Nr. 1)?

6.2. Kokiu kriterijumi remiantis siejate §j vaizda (simbolis Nr. 1) su pasirinktu prekiniu Zenklu?
(Teisingausia varianta apibraukti)

o Tiksliai zinau o Atpazistu i§ bendro prekinio Zenklo stiliaus o Spéju

6.3. Su kokiu lietuvi§ku prekiniu Zenklu asocijuojasi Sis simbolis (simbolis Nr. 2)?

6.4. Kokiu kriterijumi remiantis siejate $j vaizda (simbolis Nr. 2) su pasirinktu prekiniu Zenklu?
(Teisingausia varianta apibraukti)

o Tiksliai Zinau o Atpazjstu i$ bendro prekinio zenklo stiliaus o Spéju
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6.5. Su kokiu lietuviSku prekiniu Zenklu asocijuojasi Sis simbolis (simbolis Nr. 3)?

6.6. Kokiu kriterijumi remiantis siejate §j vaizda (simbolis Nr. 3) su pasirinktu prekiniu Zenklu?
(Teisingausia varianta apibraukti)

o Tiksliai zinau o Atpazjstu i$§ bendro prekinio zenklo stiliaus o Spéju

. Prekiniy Zenkly garso suskaldymas

7.1. Kokio lietuvisko prekinio Zenklo asociacijos kyla klausantis melodijos (melodija Nr. 1)?

7.2. Kokiu kriterijumi remiantis siejate melodija (melodija Nr. 1) su pasirinktu prekiniu Zenklu?
(Teisingausia varianta apibraukti)

o Zinau o Spéju

7.3. Kokio lietuviSko prekinio Zenklo asociacijos kyla klausantis melodijos (melodija Nr. 2)?

7.4. Kokiu kriterijumi remiantis siejate melodija (melodija Nr. 2) su pasirinktu prekiniu Zenklu?
(Teisingausia varianta apibraukti)

o Zinau o Spéju

7.5. Kokio lietuvisko prekinio Zenklo asociacijos kyla klausantis melodijos (melodija Nr. 3)?

7.6. Kokiu kriterijumi remiantis siejate melodija (melodija Nr. 3) su pasirinktu prekiniu Zenklu?
(Teisingausia varianta apibraukti)

o Zinau o Spéju
Dékojame uz bendradarbiavimq!
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2 PRIEDAS
9 lentelé

Radijo ir televizijos monitoringas (2006 01 01 — 2006 05 09)
Brandas Brandas

TELE2 SNORO LIZINGAS
VIASAT SAUGUS INTERNETAS
BITE VUDIS
OMNITEL KLUBAS 69
SVYTURYS TICHE
PILDYK HANSABANKAS
IKI CARLSBERG
EZYS IKI PREMIJA
RIMI VAKARO ZINIOS
TANGO TV HERMIO PROJEKTAI
PERLAS IKI PREMIJA MAESTRO
KELIAS | ZVAIGZDES FORUM CINEMAS
TV3 GERA
MAXIMA BALDAI
MAZYLIS PRAMOGU BANKAS
KALNAPILIS AUDIMAS
LABAS GROZIO TERAPIJOS IR CHIRURGIJOS KLINIKA
BANKAS SNORAS UKIO BANKAS
LIETUVOS TELEKOMAS A&G
MAXIMA/SAULUTE ANTANAS
GUBERNIJA MAMONTOVAS A
UTENOS SOBIESKI
NORFA SAMPO BANKAS
NUO...IKI INFOMEDIA
KISS KOSMADA
LTV2 GAMTOS NAMAI
LIETUVOS DRAUDIMAS INVAIDA
BLINDOS BLUE BERRY
LIETUVOS VALSTYBINIS SIMFONINIS ORKESTRAS AUTOAIBE
AVITELA VYTAUTAS
TOPO CENTRAS MINIJOS NAFTA
KARUNA VICI
PLAZA BILIETU PARDAVIMO CENTRAS
SEB VILNIAUS BANKAS MEGA
RASA KAUNO GRUDAI
SENUKAI GARDESIS
OMNITEL EXTRA ALANTAS
DANIJA ELEKTROMARKT
TAURAS BTA DRAUDIMAS
DANGUS CICINAS R
PzU KRANTAS TRAVEL
NORD/LB INFODATA
APRANGA 5 KANALAS
EUROVAISTINE VESIDA
AURA DORADO
AKROPOLIS HELIOS CITY
VILNIAUS CENTRINE UNIVERSALINE PARDUOTUVE IKI/IKIUKAS
NEMATEKAS LOTO 1634
BIOVELA LIETUVOS RYTAS
ZYGIO BATAI IMITZ
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3 PRIEDAS

37 pav. Pirmas ,,Danijos‘ reklaminés kampanijos pavyzdys

4 PRIEDAS

R R R I
b & & & 8 S 8-8-8 G- Bd Rl Edh -S4 -

e R  E ]
sessasdadibey

38 pav. Antras ,,Danijos‘ reklaminés kampanijos pavyzdys
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5 PRIEDAS

39 pav. Trecias ,,Danijos* reklaminés kampanijos pavyzdys

6 PRIEDAS

40 pav. Ketvirtas ,,Danijos* reklaminés kampanijos pavyzdys
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»Danijos* reklaminiy kampanijy asociacijos su prekiniais zenklais

Prekinis Zzenklas Procentai

Pav. Nr. 1 Danija 25,00%
Step Top 25,00%

Apranga 12,50%

Bona 12,50%

Zygio batai 12,50%

Olialia 12,50%

Pav. Nr. 2 Apranga 50,00%
Utenos trikotazas 25,00%

Tele2 12,50%

City 12,50%

Pav. Nr. 3 Danija 62,50%
Utenos trikotazas 50,00%

Step Top 12,50%

Pav. Nr. 4 Danija 37,50%
Zygio batai 25,00%

Step Top 25,00%

Dolita 12,50%

Bendras ,,Danijos* atpazinimas

Prekinis zenklas Procentai
Danija 31,25%
Apranga 15,63%
Step Top 15,63%
Utenos trikotazas 12,50%
Zygio batai 9,38%
Bona 3,13%
Olialia 3,13%
City 3,13%
Dolita 3,13%
Tele2 3,13%

7 PRIEDAS
10 lentelé

& PRIEDAS
11 lentelé

88



9 PRIEDAS

12 lentelé
,Danijos* reklaminiy kampanijy keliamos asociacijos
Sasajos/emocijos | Procentai

JaunatviSka 43,75%
Stilinga 37,50%
Gundanti 25,00%
Patogu 25,00%
Nuotaikinga 18,75%
Prabangu 12,50%
Svajinga 12,50%
Atpalaiduojanciai 12,50%
Originalu 12,50%
SenoviSka 9,38%
Energinga 9,38%
Pigu 6,25%
Brangu 6,25%
Paprasta 6,25%
Nestilinga 6,25%
Saldu 3,13%
Naivu 3,13%
Stabilu 3,13%
Gaivu 3,13%
Neintriguojandciai 3,13%
Elegantidka 3,13%
Deranti 3,13%
Nepatogu 3,13%

10 PRIEDAS

13 lentelé

»,Danijos* prekinio zenklo keliamos asociacijos

Sasajos/emocijos | Procentai
Brangu 62,50%
Stilinga 50,00%
Paprasta 37,50%
Kokybiska 37,50%
Nestilinga 25,00%
NekokybiSka 12,50%
Nuotaikinga 12,50%
Subtilu 12,50%
Patikima 12,50%
Populiaru 12,50%
Pigu 12,50%
Patogu 12,50%
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11 PRIEDAS

41 pav. Pirmas ,,Manijos* reklaminés kampanijos pavyzdys

12 PRIEDAS

42 pav. Antras ,,Manijos‘ reklaminés kampanijos pavyzdys

13 PRIEDAS

43 pav. Trecias ,,Manijos‘ reklaminés kampanijos pavyzdys
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14 PRIEDAS

14 lentelé
,»Manijos* bendras atpazinimas
Prekinis zenklas Procentai
Manija 100,00%

15 PRIEDAS

15 lentelé

»Manijos* reklaminiy kampaniju keliamos asociacijos

Sasajos/emocijos | Procentai
Nuotaikinga 50,00%
Energinga 41,67%
KasdieniSka 29,17%
Vasara 29,17%
Originalu 20,83%
Neoriginalu 16,67%
Spalvinga 8,33%
Neskoninga 8,33%
Sventigka 8,33%
LengvabudiSka 4,17%
Malonu 4,17%
1Zulu 4,17%

16 PRIEDAS

16 lentelé

»Manijos* prekinio zenklo keliamos asociacijos

Sasajos/emocijos | Procentai
Kokybiska 75,00%
Pigu 37,50%
Energinga 25,00%
KasdieniSka 25,00%
Greitai 12,50%
Malonu 12,50%
Patrauklu 12,50%
Neskoninga 12,50%
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17 PRIEDAS

17 lentelé
Spalvy asociacijos su prekiniais zenklais
Prekinis Zenklas Procentai, %
(2
Coca-Cola 36
Vodafone 27
Budweiser 13
McDonald 12
18 PRIEDAS
18 lentelé
Spalvy asociacijos su lietuviSkais prekiniais Zenklais
Spalva Prekinis zenklas Procentai
Raudona Danija 87,00%
Kartina 75,00%
Maxima 25,00%
Rimi 12,50%
Sobieski 12,50%
EZys 12,50%
TV pagalba 12,50%
Step Top 12,50%
Mélyna Omnitel 50,00%
Maxima 50,00%
Tele2 37,50%
Rimi 25,00%
Utenos alus 12,50%
Zygio batai 12,50%
M-1 12,50%
Delfi 12,50%
Utenos trikotazas 12,50%
Panevézio pienas 12,50%
BTV 12,50%
Geltona Radiocentras 62,50%
Labas 62,50%
Cili 25,00%
Sauluté 12,50%
Iki 12,50%
Svyturys 12,50%
Senukai 12,50%
Zalia Bité 75,00%
Iki 50,00%
ZIP FM 37,50%
Vilniaus bankas 12,50%
Norfa 12,50%
Kalnapilis 12,50%
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19 PRIEDAS
19 lentelé

Spalvy jtaka prekinio Zenklo ktrimui

Spalva Asociacijos Naudojimas
Norite sujaudinti, iSgasdinti, ispéti, iSjudinti, irodyti ar nustebinti?
. . . Rinkité lva.
Kraujas, agresija, ,,Coca-Cola“, aistra, I 1esvrve.1udo'na( Spava ) N . ) "
_ . ¥ 1,2 Tai karSCiausia spalvy paletés atstové. Ji sustiprina ir paaStrina
,Kartina®, pavojaus Zenklas, braskés, raudonas o . . O
Raudona o " o _ . perteikiama minti. Raudonas automobilis - pats greiCiausias.
kilimas, rySkios moteriSkos lupos, superhitas .. i
Lady in Red* Raudonas obuolys - pats skaniausias. Raudona suknelé -
” seksualiausia. Si spalva greiiausiai pagauna zioplingjancio Zitirovo
zvilgsnj ir ikyriai sitilosi biiti pastebéta.
. . Jei jus patikimas, tvarkingas, konservatyvus, stabilus, harmoningas ir
Dangus, vanduo, ,,Omnitel“, Europos Sajunga, Jus pa >V £as, . FYVUS, SDIUS, & "
- « . L norite tai pasakyti savo klientui - rinkités meélyna spalva. Taciau
. Saltis, ,,SAS®, sovietinés mokyklinés . e . . . .. e
Mélyna . A . . neuzmirskite, kad meélyna spalva simbolizuoja ir depresija bei litidesi.
uniformos, me¢lynas raSalas, ,,Microsoft ) . . o . ;
€ s Meélyna spalva harmoninga, bet ne smagi, patikima, bet ne Sildanti,
Word®, zibutés . .
Svari, bet ne skani.
Jei jus rimtas ir solidus, oranzing palikite pas¢lusiam laisvalaikiui ir
Apelsinai, mandarinai, ,, TNT®, ,Fanta“, | moderniam namu interjerui. Jei Jisy tiksliné grupé - paaugliai ar
olandai, morkos, ,,TV1“, krepSinio kamuolys, | pozicionuojate save kaip energijos, optimizmo, Silumos, svetingumo
oranziniai dviraciai... bei naujoviy skleid¢ja, drasiai rinkités ir Zzaiskite oranziniais
atspalviais.
Mokymo ir gydymo istaigos, gamta, kosmetikos salonai -tai vietos,
Zolé, miskas, ekologija, Vilniaus bankas, | kuriose laikas sustoja. O ji pristabdo zalia spalva, sukurianti ramybés,
Zalia ramybe, agurkai, Sviezumas, pavasaris, ,,Fuji, | vilties, patikimumo, patogumo, uzuov¢jos ir atsinaujinimo atmosfera.

policija

Apgaubkite savo klienta atpalaiduojancia zaluma ir jis patikes, kad
kartu su jumis viskas bus gerai.

Sviesa. bananai, saul¢, dziaugsmas, vis¢iukai,
rezervuotos stoveéjimo vietos, medus, citrina,
auksas, ,,Kodak*

Ar zinote, kam labiausiai patinka geltona spalva? Tyrimai rodo, kad ji
meégstamiausia 17-19 metu vaikinu. Ji tokia pati kaip ir jos mégejai -
drasi, ryski, zvali, spinduliuojanti energija ir optimizmu, taciau kartu
ji kiek iliuzing, varginanti, nepatikima ir pavojinga. Ji puikiai tinka,
jei norite sukelti trumpalaiki poveiki - pasisveikinti su pavasariu,
pakelti nuotaika ar suzibéti minioje. O prie$ nuspresdami Siai spalvai
patikéti savo brand‘ui, prisiminkite tokj fakta: léktuvu salonuose
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niekada nepamatysite geltonos spalvos, nes ji gali sukelti pykinima.
Bet tai tik faktas. Improvizuokite.

Violetiné r

Alyvos, karaliSkumas, hitas ,,Purple Rain®,
prabanga, ,, MERRILD* kava, na$laités, Silkas

Ir 18 tiesu, violetiné - viena reCiausiai komercingje srityje naudojamu
spalvy. Galbiit todél, kad daugelyje kultliry ji siejama su litdesiu,
dvasingumu, ceremonijomis, kilmingumu ar net mistika.

Balta

Jaunoji, sniegas,

Sia spalva pazyméti simboliai - nuginkluojantys ir nelie¢iami: balta
veliava, nuotakos suknelé, nuoSirdi Sypsena, baltas popieriaus lapas.
Taciau butent Sis nepaprastumas ir neleidzia jos taip paprastai naudoti
kuriant prekinius zenklus ar reklamas - pati viena balta spalva tyli ir
neprakalbinama ir tik derinama su kitos spalvos fonu, uzraSu ar
vaizdu, ji pakliista jlisy valiai ir prabyla | Zitrova tinkama intonacija.
Jei jusuy ambicijos verziasi tolyn uz Lietuvos riby, taip pat vertétu
1sidéméti, kad skirtingose kultiirose balta spalva interpretuojama labai
tvairiai. Pavyzdziui, Kinijoje tai gedulo ir pavojaus spalva, o Indijoje
Svarus baltas iStekéjusios moters drabuzis reiskia naslystg ir nelaimg.

Juoda

Gedulas, tikslumas, paslaptis, elegancija,
oficialumas, mirtis, nespalvota fotografija,
zebras, duona, baimé, ,,Gucci®

Juoda spalva slegia, gasdina ir neramina. Taciau ji gali ir sukelti
pagarbos, paslapties, elegancijos ir jégos pojucius. Juodos spalvos
poveikio niuansai slypi kontekste. Juodu ant balto ir juodu ant rusvo —
tikrai ne tas pats.

Ruda

Azuolinis  stalas, egline kédé, puSinis
suoliukas, kedro lova ir kiti mediniai daiktai

Tvirti, stabiliis, nuobodoki, jaukiis, patvaris ir labai naminiai. Su ruda
nepralinksminsite, neparékausite ir neissiSoksite. Bet gal jiisy tikslai
visai kitokie. Bandykite, eksperimentuokite, nustebinkite....
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20 PRIEDAS

44 pav. ,,Pramogu banko* pastato formos

21 PRIEDAS
45 pav. LNK simbolio formos
22 PRIEDAS
20 lentelé
Formy asociacijos su prekiniais zenklais

Prekinis zenklas Procentai
Forma Nr. 1 | Pramogy bankas 75,00%
Bet koks bankas 25,00%
Forma Nr. 2 | LNK 100,00%
Forma Nr. 3 | "Jo" surelis 75,00%
Kiti 25,00%

23 PRIEDAS

21 lentelé

Formy sinergijos balas

Prekinis zenklas Sinergijos balas
Pramogy bankas 0,375
LNK 1
"Jo" sUrelis 0,625
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EKSTREMALUS

NATURALUS PARADOKSALUS SEKSUALUS

46 pav. ,,Ragucio alaus* vardo suskaldymas

LIBERALUS

MUZIKALUS

Vardo asociacijos su prekiniais zenklais

Prekinis zenklas Procentai

Zodziai Nr. 1 Ragutis (Horn) 62,50%
Utenos alus 25,00%

Kalnapilis 12,50%

Zodziy asociacijos su prekiniais Zenklais

Prekinis zenklas

Procentai

EZys

100,00%

Zodzio ,,pigus‘ asociacijos su prekiniais Zenklais

Prekinis zenklas Procentai
Maxima 62,50%
Tele2 62,50%
Ezys 50,00%
IKi 25,00%
Sauluté 25,00%
Pigiau grybo 12,50%
Rimi 12,50%
Norfa 12,50%
Mazylis 12,50%
Topo centras 12,50%

47 pav. ,,Kariinos* simbolis

24 PRIEDAS

25 PRIEDAS
22 lentelé

26 PRIEDAS
23 lentelé

27 PRIEDAS
24 lentelé

28 PRIEDAS
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48 pav. ,,EZio* simbolis

49 pav. ,,Maximos‘ simbolis

Simboliy asociacijos su prekiniais Zenklais

Prekinis zenklas Procentai Sinergijos balas
Kartna 100,00% 1
Ezys 100,00% 1
Maxima 100,00% 1

29 PRIEDAS

30 PRIEDAS

31 PRIEDAS
25 lentelé
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32 PRIEDAS
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Garsy asociacijos su prekiniais zenklais

Prekinis zenklas Procentai

Garsas Nr. 1 Kalnapilis 50,00%
Utenos alus 12,50%

Danija 12,50%

Jacobs 12,50%

Omnitel 12,50%

Garsas Nr. 2 Manija 100,00%
Garsas Nr. 3 Utenos alus 87,50%
Kalnapilis 12,50%

Garso sinergijos balas

Prekinis Zzenklas Sinergijos balas
Kalnapilis 0,375
Manija 1
Utenos alus 0,5

33 PRIEDAS
26 lentelé

34 PRIEDAS
27 lentelé
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RANK
20057 2004

11
22
33
4 4
55
6 8
76
87
99
10 10
1 11
12 13
13 12
14 14
15 15

nHInterbrand* 2004 ir 2005 prekiniy Zenkly saraSas

COCA-COLA
MICROSOFT
IBM

GE

INTEL

NOKIA
DISNEY
McDONALD'S
TOYOTA
MARLBORO

MERCEDES-BENZ

CITi

HEWLETT-PACKARD
AMERICAN EXPRESS

GILLETTE

2005
BRAND
VALUE

SMILLIONS

6.525

59,941

53376

45996

35588

26452

26,441

26,014

241,837

21189

20,006

19957

12,866

18,559

17534

2004 . PERGENT COUNTRY

BRAND
VALUE
SMILLIONS

67,394
61,372
53,791
44111
33,499
24,041
27113
25,001
22673
22,128
21,331
19,971
20978
17683

16,723

CHANGE

6%

10%

=2%

4%

10%

-6%

0%

-10%

5%

5%

oF

OWHERSHI

.S,

.S,

.8,

.5,

us.

Finland

U5,

Us.

Japan

U.3.

Gernmam,

U.s.

U5,

U5,

U5,

RANK
2005/ 2004

16 17
17 16
18 44
19 1z
20 21
21 25
22 19
23 22
24 23
25 26
26 24
27 28
28 20
29 z3
30 31
31 29

BMW

Cisco

LOUIS VUITTON
HONDA
SAMSUNG
DELL

FORD

PEPSI
NESCAFE
MERRILL LYNCH
BUDWEISER
ORACLE

SONY

HSBC

NIKE

PFIZER

32 New UPS

33 27 MORGAN STANLEY

34 30
35 35
36 34

37 37 GOLDMAN SACHS

JPMORGAN
CANON
SAP

38 new GOOGLE

39 36

40 38

KELLOGG'S
GAP

41 43 APPLE

42 40 IKEA
43 New NOVARTIS
44 45 UBS

35 PRIEDAS

28 lentele
B g R oy
SMLNs St ows Gy
17126 15886 E%  Germany
16,597 16948 4% Us.
pL YA NA NA France
15788 14,874 €%  Japan
14.95.E 12853 19% G Korea
13231 1500 16% us.
13156 14475  -9% us.
12399  12.066 3% us.
224l 189 3% Switzerland
2ome 11499 5% us
11B/8 1LE4E 0% s
10,887 10935 0% us
10754 12758 -16%  Japan
10,429 8671 20%  Britain
10114 9,260 9% s,
5981 10535 6% .5,
9023 New New us.
9777 11498 -15% u.s.
9,485 9,782 -3% s,
9.044 8055  12%  Japan
9,006 8,323 B% Germany
8,495 7954 7% LLS.

&.461 MNew New .5,

8,306 8,029 3% u.s.

8,195 7873 4% u.3.
7.985 6671  16% u.s.
7.817 7,182 9%  Sweden
7,745 New New  Switzerland
7.565 6,526 16% Switreriard
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RANK
2005/ 2004

45 39
48 a1
47 12
48 47
49 59
50 46
51 50
52 49
53 65
54 51
55 60
56 48
57 52
58 61
59 58
60 s6
61 54
62 53
63 55
64 57
G5 64
66 62
67 63
68 66
69 67
70 68
71 69
72 70
73 75

SIEMENS

HARLEY-DAVIDSON

HEINZ

MTV

GUCCI
NINTENDO
ACCENTURE
LOREAL
PHILIPS
XEROX

EBAY
VOLKSWAGEN
WRIGLEY'S
YAHOO!

AVON
COLGATE
KFC

KODAK

PIZZA HUT
KLEENEX
CHANEL
NESTLE
DANONE
AMAZON.COM
KRAFT
CATERPILLAR
ADIDAS
ROLEX
MOTOROLA

2004 PERGENT  COUNTHY

o

SMILLIONS  SMILLIONS
7507 1470
7,346 7087
5,932 7026
6,547 6456
6,619 MNA
6,470 6479
6142 5772
6,005 5202
5,301 MNA,
5.708 5696
5701 A4.00
5617 6410
5,543 5,424
5256 4645
5,213 4049
5186 4929
sl2  5u8
4879 5231
4963 5050
4922 4,881
ATTR 4,416
4704 4,629
4,813 A ABE
4208 4156
4238 4112
4085 3801
4033 3,740
3906 3720
3877 3,483

OF
1% Germany
A% LS.
=1% u.s.
3% U.s.
NA Italy
0%  Japan
6% U.S.
2%  France

Na Netherlands

0% u.s.
21% s,
=12% Germany
2% U.s.
16% u.s.
2% u.s,
5% L.s.
0% u.s.
-h% U.8.
-2%% u.s.
1% LS,
B%  France

5% Switzerland

1%  France
2% U8
3% .S,
7% u.s,
2%  Cermany
5% Switzerland
1% .S,

2005 / 2004

74 71
75 72
76 74

REUTERS
BP
PORSCHE

77 New ZARA

78 77
79 a1
80 80
81 75
82 79

83 78

PANASONIC
AUDI
DURACELL
TIFFANY 2 CO.
HERMES

HERTZ

84 new HYUNDAI

85 90
86 a3
87 88
88 86
89 o1
90 a4
91 87
92 89

93 95

NISSAN

HENNESSY

ING

SMIRNOFF

CARTIER

SHELL

JOHNSON & JOHNSON
MOET & CHANDON
PRADA

94 new BULGARI

85 o3

96 85

ARMANI

LEVI'S

97 NeW LG

98 a7
99 o8

NIVEA
STARBUCKS

100 95 HEINEKEN

DU DU
VALUE VALLE
SMILLIONS  SMLUONS
3,866 3,691
3,802 3,662
3777 3,646
3730 New
3,714 3,480
3686 3288
3.679 3,362
3,618 3,638
3,640 3,3%
3321 3411
3,480 Nisw
3,203 2,833
3.201 3,084
3177 2,664
3,087 2975
3,080 2.749
3,048 2985
3.040 2,982
2991 2,861
2,760 2,563
2715 New
2677 2,613
2,655 2,979
2,645 Mew
2576 2,409
2516 2,400
2,367 2,380

2004  PERCENT COUNTRY

CHANGE  OF

5%  Britain
4% Britain
4%  Germany
MNew  Spain
7% apan
12%  Germany
9% Us.
-1% us
6%  France
3% us.
Mew 5. Korea
13%0 Japan
4% Frence

1186 Netherlands

4%  Britain

1U%  France

2% Brit./Neth.

3%  US
5%  France
7% Italy
MNew  Italy
2% Italy
-11% Us.
Mew S, Korea
7% Germany
7% Uus,

1% Metherlands
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