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[VADAS

Prekiy zenklai jvairiy Saliy vidaus rinkose dominuoja bent jau nuo 20-ojo amziaus pradzios,
taiau tarptautiniame marketinge jie yra ganétinai naujas reiSkinys. IS esmés prekiy zenklai
tarptautiniu mastu pradéti plétoti po Antrojo pasaulinio karo. Pasauliniu mastu vertingiausi ir
zinomiausi prekiy zenklai yra kile i§ JAV (tai nulémé homogeniska Salies vidaus rinka bei
amerikie¢iy verslininky sumanumas).

Sékmingas prekés zenklas — labai vertingas imonés turtas (globaliy prekiy zenkly atveju
turbiit ir pats vertingiausias), todél yra butina ji plétoti. Dazniausiai prekiy zenklai pirmiausiai yra
plétojami nacionalin¢je rinkoje ir tik véliau jvedami { uZsienio rinkas. Pasauliniu mastu sparciai
rySkéja tendencija, kai nacionalinius prekiu Zenklus keifia tarptautiniai — 1§ pradZiy
multinacionaliniai, kurie veikia keliose Salyse, o véliau ir globaliniai, veikiantys pasauliniu mastu
daugelyje rinky.

Lietuvoje dar tik pradedama orientuotis 1 prekiu Zenklus, i ju potenciala, konkurencinio
pranaSumo galimybes ir tik pastaraisiais metais matoma orientavimosi { uZsieni tendencija.

Nacionalinio ir tarptautinio prekiy Zenkly konceptualioji esmé svarbi norint pradéti
analizuoti nacionalinio prekés zenklo transformavimo i tarptautini procesa. Taigi, nagrinéjami tokie
2010), prekés zenklo (angl. brand) savokos apibrézimas (Lunskiené, 2010; Hollis, 2008; Raila,
2008; Kotler, Pfoertsch, 2006; Bivainiené, 2006; Gudaciauskas, 2004; Ruzevicius, Savkova, 2003;
Grundey, 2002a, 2002b), nacionalinio prekés zenklo apibrézimas (Davis, 2010; Kotler, Pfoertsch,
2006 ir kt.), tarptautinio prekés zenklo apibrézimas (Kotler, Pfoertsch, 2006) ir jo rasiy iSskyrimas
pagal veikimo ribas: vietinis prekés Zenklas (Davis, 2010; Hollis, 2008; Schuiling, Kapferer, 2004;
Johansson, 2003; Keegan, Green, 2003), regioninis prekés Zenklas (Davis, 2010; Keegan, Green,
2003; Hart, Murphy, 1998) bei globalus prekés zenklas (Onkvisit, Shaw, 2009; Mooij, 2005;
Keegan, Green, 2003; Johansson, 2003; Hart, Murphy, 1998; Onkvisit, Shaw, 1997; Cateora, 1996).

Tarptautiniy prekiy zenkly sprendimus sieké i8skirti J. Quelch (1999), F. Bradley (1995) bei
L. de Chernatony, C. Halliburton, R. Bernath (1995). Kiti autoriai prekiy Zenkly uZsienio rinkose
sprendimus sugrupavo { keturis lygius (Omar, 2009; Hollensen, 2007; Onkvisit, Shaw, 2009, 1997,
1988).

Prekiy Zenkly sprendimus tarptautinése rinkose lemiancius veiksnius galima suskirstyti 1 dvi
grupes: vieni autoriai (Haggqvist, Lundkvist, 2008; Kuvykaité, Mas¢inskien¢, 2010) savo tyrimus
orientuoja i strateginius prekiy Zenkly sprendimus tarptautinése rinkose lemiancius veiksnius, o kiti
placiau nagrinéja prekiy Zenkly standartizacija/adaptacija lemian€ius veiksnius (Alashban et al.,

2002; Urbanskiené, Vaitkiene, 2007; Harish, 2008; Keller, Aperia, Georgson, 2008; Erdogmus,



Bodur, Yilmaz, 2010 (R. Urbanskienés, R. Vaitkienés (2007), K. L. Keller, T. Aperia, M. Georgson
(2008) bei R. Harish (2008) darbuose démesys sutelktas i standartizavimo sunkumus)).

Nacionalinio prekés Zenklo transformavimo { tarptautini procesa nagrin¢jo H. Y. Wong, B.
Merrilees (2007, 2002) ir R. Kuvykaité, J. Masc¢inskiené (2010). M. K. De Mooij (2005) iSskyre
imoniy naudojamas prekiy Zenkly internacionalizavimo strategijas, A. Richelieu, S. Lopez, M.
Desbordes (2008) ir A. Richelieu, M. Desbordes (2009) iSskyré tarptautinio prekés zenklo vystymo
bei internacionalizavimo proceso stadijas.

ISanalizavus literatiira apie nacionalinio prekés zenklo transformavima | tarptautini,
paaiskéjo, jog vyrauja tendencija nacionalini ir tarptautini prekiy zenklus nagrinéti atskirai,
neatskleidZiant nacionalinio prekés zenklo pakeitimo i tarptautini proceso. Problema yra ta, jog
nejvertinus visy butiny prekés Zenklo transformavimo sprendimy, prekés Zenkla gali iStikti
nesekme.

Mokslinés problemos esmé — kaip nacionalinj prekés Zenkla transformuoti i tarptautini.

Darbo objektas — nacionalinio prekés zenklo trasformavimas i tarptautini.

Darbo tikslas — parengti teorini nacionalinio prekés Zenklo transformavimo i tarptautini
modelj ir ji empiriSkai patikrinti.

Siekiant iSkelto tikslo, yra nagriné¢jami tokie uzdaviniai:

» Apibrézti konceptualiaja nacionalinio ir tarptautinio prekés zenklo esme.

* Nurodyti pagrindinius tarptautiniy prekiy zenkly sprendimus.

» ISskirti prekiy zenkly sprendimus tarptautinése rinkose lemiancius veiksnius.

* Apra8yti nacionalinio prekés zenklo transformavimo { tarptautini procesa.

» Pateikti teorini nacionalinio prekés zenklo transformavimo { tarptautini modeli.

» Pristatyti nacionalinio prekeés Zenklo transformavimo { tarptautini tyrimo metodika.

* Atlikti empirini nacionalinio prekés Zenklo transformavimo { tarptautini tyrima ir
apibendrinti tyrimo rezultatus.

Darbe iskeltos Sios hipotezés:

1 hipotezé: transformuojant nacionalini prekés Zenkla i tarptautini svarbis yra prekiy Zenkly
uzsienio rinkose sprendimai.

2 hipoteze: transformuojant nacionalini prekés zenkla i tarptautini svarbiis yra prekes Zenklo
identiteto sprendimai.

3 hipoteze: transformuojant nacionalinj prekés Zenkla { tarptautini svarbus yra prekés Zenklo
pozicionavimas.

4 hipoteze: transformuojant nacionalini prekés Zenkla { tarptautini labai svarbios yra
integruotosios marketingo komunikacijos.

5 hipotezé: visus nacionalinio prekés zenklo transformavimo { tarptautini etapus lemiai



imonés vidiniai, rinkos struktiiros ir aplinkos veiksniai.

6 hipotezé: norint sulaukti s€ékmés transformuojant nacionalini prekés zenkla i tarptautini
bitina vykdyti prekés zenklo sékmés rinkoje kontrolg.

Tyrimo metodai. Analizuojant nacionalinio prekés zenklo transformavimo { tarptautini
teorinius aspektus darbe buvo naudojama lyginamoji mokslinés literatiiros analizé, sinteze,
abstrachavimas, sisteminimas bei klasifikavimas. Atliekant empirini tyrima buvo naudojami
antriniy duomeny analizés ir kokybinio tyrimo — giluminio interviu metodai. Empirinio tyrimo metu
gauti duomenys buvo apdorojami analizés, sintezés, abstrachavimo, sisteminimo ir klasifikavimo
metodais.

Pirmoje darbo dalyje ,,NACIONALINIO PREKES ZENKLO TRANSFORMAVIMO [
TARPTAUTINI TEORINIAI ASPEKTAI* pateikiama konceptualioji nacionalinio ir tarptautinio
prekés zenklo esme, svarbiausi tarptautiniy prekiy Zzenkly sprendimai, prekiy Zenkly sprendimus
tarptautinése rinkose lemiantys veiksniai bei nacionalinio prekés zenklo transformavimo {
tarptautinj procesas.

Antroje darbo dalyje ,,NACIONALINIO PREKES ZENKLO TRANSFORMAVIMO [
TARPTAUTIN] EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA® pateikiamas teorinis nacionalinio
prekés Zenklo transformavimo i tarptautini modelis, apZvelgiami atlikti empiriniai nacionalinio
prekés zenklo transformavimo 1 tarptautini tyrimai bei aprasoma nacionalinio prekés zenklo
transformavimo { tarptautini tyrimo metodika (pateikiami dvieju tyrimy — dokumenty analizés ir
giluminio interviu — scenarijai).

Tregioje darbo dalyje ,,NACIONALINIO PREKES ZENKLO TRANSFORMAVIMO [
TARPTAUTINI EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI“ pateikiama antrinio Lietuvos imoniu
patirties transformuojant nacionalinius prekiy zenklus i tarptautinius tyrimo rezultaty analizé ir
kokybinio tyrimo — giluminio interviu rezultaty analizé.

Teorin¢je darbo dalyje daugiausiai naudotasi uzsienio bei Lietuvos autoriy moksliniais
darbais, empiriniais tyrimais. Praktin¢je dalyje remtasi internetiniuose Saltiniuose pateikta
informacija bei jau atliktais empiriniais tyrimais.

Darbo teoriné reiksmé:

» Atlikta jvairiy autoriy darby analizé¢ leido iSskirti pagrindinius prekiy Zenkly uzsienio
rinkose sprendimus ir prekiy Zenkly sprendimus tarptautinése rinkose lemianc¢ius veiksnius.
» Sukurtas teorinis nacionalinio prekes Zenklo transformavimo { tarptautini modelis.

Darbo praktiné reiksmeé:

» Atlikus empirinj tyrima patikrintas teorinis nacionalinio prekés Zenklo transformavimo i
tarptautini modelis.

» Sukurtas teorinis nacionalinio prekés Zenklo transformavimo i tarptautini modelis gali buti



naudojamas siekiant lietuviskus prekiy zenklus ivesti i uzsienio rinkas.

Darbo apribojimai ir sunkumai. Vykdant empirini tyrima apsiribota dviem giluminiais
interviu, kas buvo salygota ribotomis galimybémis uzmegzti kontaktus su verslo jmonémis.

Dalyvavimas 6-oje mokslinéje konferencijoje UKIO PLETRA: TEORIJA IR PRAKTIKA.

Darba sudaro jvadas, 3 dalys, iSvados. Pagrindiné darbo medziaga aprasyta 67 puslapiuose,
iskaitant 7 lenteles ir 13 paveiksly. Taip pat pateikiami 8 priedai. Mokslinés literatiiros saraSa

sudaro 55, Saltiniy sarasa — 54 Saltiniai.



1. NACIONALINIO PREKES ZENKLO TRANSFORMAVIMO 1
TARPTAUTIN] TEORINIAI ASPEKTAI

Siame skyriuje pateikiama konceptualioji nacionalinio ir tarptautinio prekés Zenklo esmé,
svarbiausi tarptautiniy prekiy Zenkly sprendimai, prekiy Zenkly sprendimus tarptautinése rinkose

lemiantys veiksniai bei nacionalinio prekés Zenklo transformavimo | tarptautini procesas.
1.1. Konceptualioji nacionalinio ir tarptautinio prekés Zenklo esmé

[vairis Zenklai, kuriuos mokslininkai traktuoja kaip prekiy zenklus, egzistuoja jau labai
seniai, taciau niekaip nesutariama, kuriuos ju 1§ tikryju galima laikyti pirmaisiais prekiy zenklais.
Pasak P. Burow, pirmieji prekiy Zenklai — tai akmens blokus piramidéms bei kitiems statiniams
gaminusiy akmentaSiy ar gamybos vietoviy zenklai, kurie pasirodé pries 5 tiikkstan¢ius mety Egipte
(Czinkota, 2000). Chernatony (2001) nurodo, jog marketingo enciklopedijoje pirmaisiais prekiy
zenklais jvardijami graiky ir romény puodziy zenklai, kuriais jie zymédavo savo produkcija
(Urbanskiené, Vaitkiené, 2007, p. 26).

Pirmieji prekiy Zenklai budavo nesudétingi, simboliai daznai iSreik§davo pacia produkcija ir
buvo lengvai suprantami, nes tuo metu labai nedaug Zmoniy mokéjo skaityti. Sie Zenklai
identifikuodavo preke, palengvindavo apsipirkima, taciau tuo paciu jau ir tais laikais reiSké kokybe
(Urbanskiené, Vaitkiené, 2007, p. 27. — cit. pagal Czinkota, 2000).

Pirmasis raSytinis Saltinis, liudijantis prekés zenklo atsiradima Europoje buvo Anglijos
karaliaus Henriko III 1266 m. rastas, kuriuo jis jpareigojo kepéjus savo zenklu Zyméti duonos
kepalus. Tuo tarpu pirmasis uzregistruotas prekés zenklas — raudonos spalvos trikampis, kuriuo
»Bass and Ko* firma numaté¢ Zenklinti alaus buteliy etiketes (iregistruotas 1876 m. Londone)
(Urbanskiené, Vaitkiené, 2007, p. 27).

Vystantis pramonei ir prekybai (ypa¢ 19 a., po ivykusio industrinio perversmo) prekiy
zenkly skaiCius labai sparciai augo, nes tokius pacius gaminius pradéjo gaminti daugybé imoniy, ir
jau 19 a. antroje puséje imonés pradéjo prekiy Zenklus registruoti (Urbanskiené, Vaitkiene, 2007, p.
28). Pasak F. Bradley (1995, p. 455), 1§ esmés prekiy Zenklai pradéjo vystytis po Antrojo pasaulinio
karo — kariy judéjimai, ypa¢ Amerikos kariuomenés, asocijavosi su sekmingu daugelio Amerikos
prekiy Zenkly i¢jimu i Europos ir Tolimyjy Ryty rinkas.

Taigi, Zinomiausi pasaulyje prekiy Zenklai yra kilg i§ JAV. Pasak R. Urbanskienés ir R.
Vaitkienés (2007, p. 171), tai lémé Zymiai aktyvesnis ir sumanesnis prekiy Zenkly vystymas
Amerikoje (nei, pavyzdziui, Europoje) bei homogeniSka rinka (pavyzdziui, amerikieiy reklama

galima naudoti visose angliskai kalbanciose Salyse, kai tuo tarpu Europos imonés priverstos taikytis
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prie $aliy kalbiniy bei kultiiriniy skirtumy).

Akivaizdu, jog laikui bégant keitési viskas: ir patys zmongs, ir jy aplinka, ir jy gyvenimo
biidas, ir technologijos. Nieko keisto, jog su visuotiniu virsmu, pasikeité¢ ir prekés zenklo
supratimas. Anksc¢iau jis buvo daug primityvesnis, taciau laikui bégant jis vis keiciasi.

Dar 1960 metais Amerikos marketingo asociacija (angl. The American Marketing
Association — AMA) prekés zenkla apibiidino taip: prekés zenklas — tai vardas, terminas, Zenklas,
simbolis, dizainas ar juy derinys, kuriuo siekiama identifikuoti vieno pardavéjo ar grupés pardaveéju
prekes ar paslaugas, ir atskirti jas nuo konkurenty (Heding, Knudtzen, Bjerre, 2009, p. 9).

Ilga laika Siuo apibrézimu vadovavosi jvairlis autoriai. Daugelyje moksliniy darby galima
surasti § ar labai nedaug pakeista ta pati apibrézima. Laikui bégant supratimas apie prekés zenkla
zymiai pasikeité. Dabar prekés Zenkla jvardinti tik kaip viena 1§ elementy (vardas, terminas,
zenklas, simbolis, dizainas) ar kaip ju derinj iSskiriant tik identikavimo funkcija — néra teisinga.

1 lenteleje pateikti naujesni prekés Zenklo savokos aiSkinimai, kurie skiriasi nuo anksc¢iau
pateiktojo. Taciau pries kalbant apie pacius prekiy zenkly apibrézimus, biitina iSaiskinti vyraujancia
Sios savokos aiSkinimo dviprasmybe tarp lietuviy autoriy.

Lietuvos autoriy mokslin¢je literatiiroje prekés zenklas daznai aiSkinamas dviprasmiskai.
Lietuviy kalbos terminas ,prekés Zenklas* apibréziamas tiek angliSkojo ,,brand* termino prasme,
tiek ir kito anglisko termino — ,,trademark* prasme. Sie du angliski terminai, nors ir susije, ta¢iau
dél kurio Sios dvi skirtingos savokos yra painiojamos ir tapatinamos — iki Siol néra tinkamo savokos
,brand“ vertimo 1 lietuviy kalba (nors angliskaji ,,brand* lietuviy autoriai rekomenduoja versti kaip

termina ,,prekés marké* (Mascinskiene, 2005, Pranulis ir kt., 2000, Ruzevicius, 2003, Zostautiené,

v —

v —

Kapferer. Pasak Kapferer (2008), norint aiskiai suprasti prekés zenklo savoka, reikia skirti terminus
Htrademark® ir ,brand“. Pasak jo, ,trademark* yra juridiné savoka, turinti ,,gimimo dieng*“ — t. y.
registravimo diena, o ,,.brand®, galima sakyti, yra ,,iSauginamas® ilgai ir sistemingai dirbant. Taigi,
Hrademark® galima ,,iSauginti“ 1 ,brand*, bet Kapferer pabrézia, jog ne kiekvienas ,trademark*
(2010, p. 370) teigia, jog ,.brand“ savoka apima vartotojo samongje sukurta produkto vertés,
kokybés, ivaizdZio, prestizo supratima. Pasak autoriy, prekés Zenklas ,,brand* prasme apima prekés
zenkla ,trademark* prasme, produkta, jo kokybés charakteristikas, likes€ius ir vartotojui kylancias
su produktu susijusias asociacijas. Prekés Zenklo savokos aiSkinima galima pateikti ir tokia iSraiska:

»Prekés Zenklas (,,brand“ termino prasme) = Prekés Zenklas (,trademark® termino

prasme) + Laikas + Darbas + Investicijos + Komunikacija®, susij¢ su prekés Zenklo formavimu,
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plétojimu, sklaida ir valdymu (Ruzeviciiite, Ruzevicius, 2010, p. 370. — cit. pagal: Ruzevicitte,

2010). Taigi, prekés zenklas ,,brand* termino prasme yra daug platesné savoka nei ,trademark®.

Siame darbe prekés Zenklo savoka vartojama angliSkojo termino ,.brand“ esmés ir turinio

prasme. 1 lenteléje pateikiami ivairiy autoriy prekés zenklo savokos apibrézimai.

1 lentele

»Prekés Zenklas*“ savokos apibrézimai

Autorius (-iai) Metai, puslapis »Prekeés Zenklas“ savokos apibréZimas
Grundey, D. 2002a, p. 32; Tai racionalus rinkinys fiziniy, emociniy, estetiniy ir funkciniy elementy,
2002b, p. 203 kurie yra glaudziai susij¢ bei tenkina vartotojuy poreikius, isskiria imonés
produkta i8 kity produkty ir sukuria papildoma finansini turtq jmonei.

Ruzeviéius, J.; 2003, p. 135 Per ilgq laikotarpi ivairiomis priemonémis vartotoju samonéje suformuotas

Savkova, A. produkto vertés, ivaizdzio, prestizo ir kokybés suvokimas.

Gudaciauskas, D. 2004, p. 15 Tai tam tikras unikalus identitetas, i$skiriantis produkto ar paslaugos teikiama
pazadgq vartotojams bei nurodantis Sio pazado iStakas.

Bivainiené, L. 2000, p. 43 Tai ne vien rasytinis ar simbolinis uZrasas, bet kompleksinis ivairiy elementy
(fiziniy, emociniy, estetiniy, simboliniy ir pan.) junginys, formuojantis savita
suvokimq vartotojo galvoje ir suteikiantis jam papildoma verte. Tai gamintojo
sukurta idéja, jdiegta vartotojui, naudojant tam tikras rinkodaros priemones.

Kotler, P.; 2006, p. 13 Tai pazadas, bendras suvokimas visko, ka vartotojas mato, girdi, perskaito,

Pfoertsch, W. Zino, jaucia, galvoja ir t. t. apie produkta, paslauga ar jmong.

Raila, A. 2008, p. 9 Tai racionalus rinkinys fiziniy, emociniy, estetiniy ir funkciniy elementy,
kurie yra glaudziai susijg bei tenkina vartotoju poreikius, iSskiria imonés
produkta i§ kity produkty ir sukuria papildoma finansini turtq jmonei.

Hollis, N. 2008, p. 13 Tai ilgalaikis ir bendras suvokimas vartotojuy mintyse.

businessdictionar Tai unikalus dizainas, Zzenklas, simbolis, ZodZiai ar jy kombinacija,

y.com naudojama jvaizdziui sukurti, kuris identifikuoty produkta ir iSskiry ji 18
konkurenty. Laikui bégant $is ivaizdis pradétas asocijuoti su patikimumu,
kokybe ir pasitenkinimu vartotojo mintyse. Tokiu biidu prekiy zenklai padeda
perpildytoje ir painioje rinkoje iSvargintiems vartotojams, iSlaikydami tam
tikra verte ir naudgq.

Lunskiené, J. 2010, p. 13 Ivairiy elementy derinys, atspindintis vartotoju poreikius bei iSskiriantis
imongés prekes nuo kity prekiy.

Saltiniai: sudaryta autorés pagal GRUNDEY, D. (2002a) Prekés zenklo formavimas ir prekés indentifikavimo procesas:
strategijy parinkimas ir jy vertinimas, i§ Ekonomika, p. 32; GRUNDEY, D. (2002b) Brand: evolutionary cognition,
modern interpretation and empirical research, i§ Ekonomika, p. 203; RUZEVICIUS, J., SAVKOVA, A. (2003) Prekeés
markes jvaizdis ir jo tyrimas, i§ Ekonomika, p. 135; GUDACIAUSKAS, D. (2004) Prekés Zenklo kaip nematerialaus
turto vertinimas, Daktaro disertacija, p. 15; BIVAINIENE, L. (2006) Prekés Zenklas: teorinés sampratos kai kurie
aspektai, i§ Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir perspektyvos, p. 43; KOTLER, P., PFOERTSCH, W. (2006) B2B brand
management, p. 13; RAILA, A. (2008) Prekinio Zenklo poveikis pardavimams, Magistro baigiamasis darbas, p. 9;
HOLLIS, N. (2008) The global brand: how to create and develop lasting brand value in the world market, p. 13;
Business dictionary. National brand, prieiga per interneta: <http:/www.businessdictionary.com/definition/national-
brand.html>; LUNSKIENE, J. (2010) Prekés Zenkly ,,Rasa“ ir ,,Margarita* zZinomumas: vartotojy nuomoniy tyrimas,
Bakalauro baigiamasis darbas, p. 13.
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D. Grundey (2002a, 2002b), L. Bivainiené¢ (2006) ir A. Raila (2008) prekés zenkla ivardina
kaip ivairiuy elementy rinkinj — reikia pabrézti, jog ne tik kaip fiziniy (ankstesniuose apibrézimuose
tik Sie elementai buidavo ivardinti), bet kaip fiziniy, emociniy, estetiniy, funkciniy (D. Grundey ir A.
Raila; L. Bivainiené vietoj funkciniy nurodé — simboliniy). D. Grundey ir A. Railos apibrézimai
identiski, grei¢iausiai autorius rémési anks¢iau parasytais D. Grundey darbais. J. Lunskien¢ (2010)
prekés zenkla taip pat apibrézia kaip jvairiy elementy derinj, nors ju ir nejvardina. Internetiniame
verslo zodyne (businessdictionary.com) parasyta, jog prekés zenklas — tai dizainas, zenklas,
simbolis, Zodziai ar ju kombinacija.

J. RuZevicius, A. Savkova (2003), P. Kotler, W. Pfoertsch (2006) bei N. Hollis (2008)
aiSkindami prekés zenklo savoka, naudoja suvokimo termina. Pasak J. Ruzeviciaus, A. Savkovos,
prekés zenklas — tai produkto vertés, ivaizdzio, prestizo ir kokybés suvokimas, taciau jis
suformuojamas per ilga laika ir tam pasitelkiant jvairias priemones. Tuo tarpu P. Kotler, W.
Pfoertsch prekés zenkla apibrézia kaip pazada ir bendra suvokima visko, ka vartotojas mato, girdi,
perskaito, zino, jaucia, galvoja ir t. t. apie produkta, paslauga ar imong¢. N. Hollis pabrézia, jog tai
ilgalaikis ir bendras suvokimas vartotoju mintyse. Ir kuo $is suvokimas yra stipresnis, aiSkesnis bei
labiau motyvuojantis, tuo labiau tikétina, jog jis itakos sprendima pirkti ir sukurs vert¢ imonei
(Hollis, 2008, p. 13). pridéting verte verslui. Taip pat ir L. Bivainiené (2006) nurodo, jog prekés
zenklas yra jau minéty elementy junginys, kuris suformuoja savita suvokima vartotojo galvoje.
Pasak autorés (2006, p. 43), prekés zenklas kuriamas remiantis prekés unikalumu ir iSskirtinémis
savybémis, vertingomis vartotojui, arba parenkant tinkama vartotojui pakuote, jos forma, spalva,
prekés varda, prekés simbolj ir t. t.; akcentuojami prekés zenklo psichologiniai emociniai elementai.

D. Gudaciauskas (2004) prekés zenkla apibrézia kaip tam tikra unikaly identiteta, iSskirianti
produkto ar paslaugos teikiama pazada vartotojams bei nurodantj Sio pazado iStakas.

Apibrézdami prekés zenklo savoka skirtingi autoriai apibrézimuose iSskiria ir skirtingas
funkcijas, kurias turéty atlikti prekés zenklas. Tai:

* identifikavimas (businessdictionary.com);
* iSskyrimas 1§ kity produktykonkurenty (Grundey, 2002a, 2002b; Raila, 2008;

businessdictionary.com; Lunskiené, 2010);

» vartotoju poreikiy atspind¢jimas (Lunskien¢, 2010);
» vartotojuy poreikiy tenkinimas (Grundey, 2002a, 2002b; Raila, 2008);
* naudos (businessdictionary.com) ir papildomos vertés suteikimas (businessdictionary.com;

Bivainiené, 2006);

* papildomo finansinio turto imonei sukiirimas (Grundey, 2002a, 2002b; Raila, 2008).
Kad prekeés zenklas egzistuoty, reikia daug /aiko (Ruzevicius, Savkova, 2003; Hollis, 2008)

ir priemoniy (Ruzevicius, Savkova, 2003), pagal L. Bivainieng (2006) — marketingo priemoniy.
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Kaip jau minéta, nemazai autoriy prekés zenkla ivardija kaip bendra suvokima vartotoju
mintyse. Ir ta suvokima gali sukelti fiziniai, emociniai, estetiniai, funkciniai, simboliniai ir kt.
(Grundey, 2002a, 2002b; Raila, 2008; L. Bivainiené (2006) vietoj funkciniy nurodé — simbolinius)
elementai. Pasak J. Ruzeviciaus, A. Savkovos (2003), prekés zenklas — tai vartotoju samonéje
suformuotas produkto vertés, ivaizdzio, prestizo ir kokybés suvokimas. Prekés zenklas — tai
unikalus dizainas, zenklas, simbolis, ZodZziai ar ju kombinacija, kuriy pagalba sukuriamas ivaizdis,
asocijuojamas su patikimumu, kokybe ir pasitenkinimu vartotojo mintyse (businessdictionary.com).

Taigi, apzvelgus ivairiy autoriy ,,prekés zenklas* savokos apibrézimus, pateikiamas bendras
prekés zenklo apibrézimas:

Prekés Zenklas — tai jvairiy elementy (fiziniy, emociniy, estetiniy, funkciniy, simboliniy)
suformuotas suvokimas vartotojy samonéje, kuris padeda identifikuoti produktus ir paslaugas,
atskirti juos nuo kity, tenkina vartotoju poreikius bei suteikia papildoma vertg tiek vartotojams, tiek
ir pardavéjams (imonei, gamintojams, tarpininkams). Prekés Zenklas formuojamas ilga laikotarpy,
idedant daug pastangy ir darbo, pasitelkus ivairias marketingo priemones bei tam skiriant daug lésy.

Taigi, prekiy Zenklai suteikia papildoma vert¢ ne tik vartotojui, bet ir imonei. Dél Sios
prieZasties imonés daug pastangy sutelkia jy kiirimui, plétojimui, Zinomumo didinimui. Vis daugiau
imoniy savo prekiy zenklus plétoja ne tik savoje Salyje, bet ir uz jos riby. Pasak R. Kuvykaités
(2001, p. 68), isskiriamos Sios prekés Zenklo geografinés veikimo sritys: nacionaling,
multinacionaliné ir pasaulin¢é (globaling).

R. Urbanskiené ir R. Vaitkien¢ (2007, p. 173) pritaria R. Kuvykaités pateiktam skirstymui ir
nurodo, jog pagal veikimo sritj prekiy zenklai gali biiti nacionaliniai, multinacionaliniai ir globaliis.

R. Kuvykaité¢ (2001, p. 69) bei R. Urbanskiené, R. Vaitkien¢ (2007, p. 173) nurodo
tendencija, jog nacionalinius prekiy zenklus, kurie veikia vienoje Salyje, sparCiai keicia
multinacionaliniai — veikiantys keliose Salyse, ar pasauliniai (globaliis), veikiantys daugelyje Saliy
pasauliniu mastu.

Nacionalinis prekés Zenklas (angl. national brand). J. A. Davis (2010, p. 13) teigia, jog
imonés, valdancios nacionalinius prekiy zenklus nuolatos konkuruoja Salies viduje. Prekés Zenklo
reputacija yra gerai zinoma visoje nacionalinéje rinkoje, nors konkreciy prekiy pasiiila vietos
rinkose gali ir skirtis.

Skirtinguose Saltiniuose pateikti nacionalinio prekés Zenklo apibtidinimai:

«  tai nacionalingje rinkoje parduodamas prekés Zenklas;'
+ tai Salies mastu platinamas prekés Zenklas (taciau jis gali biiti platinamas ir siauresniu

mastu: tik kazkuriame alies regione ar vietovéje);’

! Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.businessdictionary.com/definition/national-brand.html>.
2 Qaltinis: prieiga per interneta: <http://marketing.about.com/od/marketingglossary/g/natnlbranddef.htm>.
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* tai nacionaliniu lygiu platinamas ir parduodamas prekés zenklas. Jy savininkai ir
reklamuotojai daznai yra gamintojai. Nacionalinis prekés zenklas skiriasi nuo vietinio (ang.
local) ar regioninio (angl. regional);’

* tai nacionaliniu mastu platinamas prekés zenklas, kuris priklauso gamintojui ar
distributoriui.*

Nacionalinés jmonés savo prekes bei paslaugas sitilo tiktai vidaus rinkoje ir su
nacionaliniais prekiy zenklais. Nacionalinis prekés Zenklas yra specialiai pritaikytas, kad atitikty
vietos salygas — taigi, néra jokiy kalbiniy bei kultiiriniy problemy (Kotler, Pfoertsch, 2006, p. 87).

Stipréjantis konkurencinis spaudimas visame pasaulyje verCia sunerimti ir nacionalinius
gamintojus. [monés, kurios veiké nacionaliniu lygiu ir tik su vidaus rinkoje zinomais prekiy Zenklai,
gali neatlaikyti konkurencijos — nacionaliniy prekiy Zenkly iSlaikymas gali tapti pernelyg brangus.
Nemazai imoniy nusprendzZia savo nacionalinius prekiy zenklus plésti | uzsienio rinkas. Taciau jei
imoné ketina veikti tarptautiniu mastu, gali biti labai sunku ar netgi neimanoma adaptuoti
nacionalini prekeés Zenkla prie nauju salygu (Kotler, Pfoertsch, 2006, p. 87 — 88).

Tokiy prekiy zenkly kaip ,,Coca — Cola®, ,,McDonald‘s®, ,,Toyota*“ ir kt. s¢km¢ skirtinguose
pasaulio kraStuose, tarp skirtingy kultiry Zzmoniy vilioja ir kitas imones su savo prekés zenklais eiti
i uzsienio rinkas. Sie prekiy Zenklai veikia globaliu mastu, yra Zinomi visame pasaulyje, ta¢iau
kuriant juos, buvo labai mazai jmoniy, kurios prekiy zenklus kiré iSkart turint tiksla — veikti
pasauliniu lygiu (Hollis, 2008, p. 1).

K. L. Keller, T. Aperia, M. Georgson (2008, p. 697, 699) nurodo tokius veiksnius, kurie
itakoja imones veikti tarptautiniu lygiu:létas augimas ir padidéjusi konkurencija vietinéje rinkoje,
viltis uzsienyje padidinti augimo tempus bei pelna, noras sumazinti kastus dél masto ekonomijos,
rizikos diversifikavimo poreikis, vartotoju globalaus mobilumo pripazinimas ir kity prekiy zenkly
s¢kmé (daug prekiy Zenkly pasiekia didziules pardavimo apimtis ir gauna pelna veikdami ne tik
nacionalinése rinkose (pvz.: ,,Nokia®, ,,Coca-Cola“, ,,Shell ir kt.)).

Pasak N. Hollis (2008, p. 1), imoniy noras veikti uz savos S$alies riby yra visiSkai
suprantamas dél matomy naujy galimybiy naujose rinkose, Zymiai didesnio vartotojy skaiciaus ir,
apskritai, dél numatomy augimo perspektyvu.

Taigi, nacionalinis prekés Zenklas priklauso nacionaliniam gamintojui, imonei. Jis sitilomas
tik Salies vidaus rinkoje ir yra specialiai pritaikytas prie vietiniy rinkos salygy.

Tarptautinis prekés Zenklas (angl. international brand). Kiekvienas prekés Zenklas, kuris
parduodamas maziausiai dviejose skirtingose Salyse, gali biiti vadinamas tarptautiniu (Kotler,

Pfoertsch, 2006, p. 88). R. Kuvykaité¢ pateikia tokia tarptautiniy prekiy zenkly hierarchija

? Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.ehow.com/about_6535749 national-brand_.htmI>.
4 Saltinis: prieiga per interneta: <http://en.wikipedia.org/wiki/National brand>.
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(Kuvykaité, 2009 — op. cit.: Kotable, Helsen): vietiniai, regioniniai bei globaliis prekiy zenklai. Tuo
tarpu S. Hart, J. Murphy (1998, p. 124) isskyré du pagrindinius prekés zenklo valdymo tarptautiniu
mastu tipus — globaly ir regioninj prekés zenklo valdyma. Darbe vadovaujamasi R. Kuvykaités
pateiktu tarptautiniy prekiy Zzenkly skirstymu.

1. Vietinis prekés zenklas (angl. local brand). Vis tik reikia pripazinti, nors daug kalbama

apie globalizacija, vartotoju konvergencija ir pan. dalykus, taciau tikrai ne maza dalis vartotoju turi
savus norus, poreikius, skoni ir kt. iSskirtinius bruozus. Jie kalba skirtingomis kalbomis, ju kultiira,
tikéjimas skirtingi, galbut valgo visiSkai skirtinga maista, kitaip zitiri | alkoholj ir pan. — jie gyvena
»lokaliai® (jei galima ivardinti Siuos skirtingus vartotoju poZymius biitent taip).

Vietinis prekés zenklas — tai toks prekés Zenklas, kuris yra gerai Zinomas ir stiprus
konkrecioje rinkoje, bet neatpazistamas kitose rinkose (Johansson, 2003, p. 14). Kaip teigia Wolfe
(1991), vietinis prekés zZenklas egzistuoja tik vienoje Salyje ar ribotoje geografin€je zonoje
(Schuiling, Kapferer, 2004, p. 98). Taciau 1. Schuiling, J. — N. Kapferer (2004, p. 98) pazymi, jog
vietiniai prekiy Zenklai gali priklausyti tiek vietinéms, tiek tarptautinéms ar globalioms jmonéms.
W. J. Keegan, M. C. Green (2003, p. 403) priduria, jog kartais globalios kompanijos kuria vietinius
prekiy zenklus besistengdamos patenkinti tam tikry Saliy vartotoju poreikius. Pasak Siy autoriy,
prekés Zenklas vadinamas vietiniu, jei jis sulaukia pasisekimo vienos Salies rinkoje.

A. Davis teigia, jog vietiniy prekiu Zzenkly reputacija daznai kuriama plétojant
asmeniSkesnius, glaudesnius santykius su vartotojais. Kadangi vietiniai prekiu Zzenklai neturi
tikslinés auditorijos globaliu mastu ir nepritraukia gausios nacionalinés auditorijos, démesi jie gali
sutelkti | lojalumo puoselé¢jima (Davis, 2010, p. 13 — 14).

2. Regioninis prekés zenklas (angl. regional brand). Pasak W. J. Keegan, M. C. Green

(2003, p. 405), regioninis prekes Zenklas yra siiilomas keliose tam tikro regiono rinkose. Kaip teigia
S. Hart, J. Murphy (1998, p. 124), regioninis prekés Zenklo valdymas praktikuojamas daugelyje
artimiausiy Saliy (pvz., Pietu Amerika, Pietry¢iu Azija ir kt.). A. Davis (2010, p. 13) nurodo, jog
regioninis prekés Zenklas artimiausioje geografinéje zonoje yra pastovus. Pasak autoriaus, kaip ir
globaliy prekiy Zenkly atveju, marketingo komunikacijos sukoncentruotos i bendrus objektus, nors
regioniniu mastu pakeitimy gali pasitaikyti, ypac jei regione egzistuoja kalbiniy skirtumy (regionai:
Europa, Siaurés Amerika, Pietryéiy Azija, Piety Afrika, Artimieji Rytai).

3. Globalus prekés zenklas (angl. global brand). 2 lenteléje pateikta, kaip ivairlis autoriai

apibiidina globaly prekés Zenkla. Jis gali biti vadinamas tarptautiniu (angl. infernational),

visuotiniu (angl. universal) ar pasauliniu (angl. worldwide) (Onkvisit, Shaw, 2009, p. 390).
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2 lentelé

Globalaus prekés Zenklo apibrézimai

Autorius Metai, puslapis Globalaus prekés Zenklo apibréZimas

P. R. Cateora 1996, p. 381 —382 | Tai vardo, termino, zenklo, simbolio, dizaino ar jy kombinacijos
naudojimas pasauliniu mastu, kad biity galima identifikuoti vieno
pardavéjo prekes ar paslaugas ir iSskirti jas i§ konkurenty.

S. Onkuvisit, 1997, p. 435 Tai prekés Zenklas, turintis vienoda jo charakteristiky ir teikiamos naudos

J. J. Shaw supratima visose rinkose, kuriose jis parduodamas.

S. Hart, 1998, p. 124 Tai toks prekés zenklas, kurio ivaizdis ir asmenybé iSlaikomi pastoviis

J. Murphy skirtingose geografinése vietovése.

J. K. Johansson 2003, p. 14 Tai toks prekés zenklas, kuris pasiekiamas, gerai zinomas ir labai
vertinamas visose pasaulio rinkose.

W. J. Keegan, 2003, p. 405 Tai prekés Zenklas, turintis ta pati varda ir panasy ivaizdi bei

M. C. Green pozicionavima visame pasaulyje.

M. K. de Mooij 2005, p. 14 Tai prekés zenklas, kurio visi elementai pasauliniu mastu yra
standartizuoti — identifikuojantis prekés zenklo vardas, pakuoté ir reklama.
Tai prekeés zenklas, kuris yra pasiekiamas daugelyje pasaulio Saliy, turintis
tuos pacius strateginius principus, pozicionavimg bei marketinga
kiekvienoje pasaulio rinkoje (nors marketingo kompleksas gali ir skirtis).
Jis uzima zymia rinkos dalj visose $alyse ir turi susikiirgs panasy lojalumo
lygi. Turi ta pati prekés zenklo varda ar logotipa.

S. Onkvisit, 2009, p. 390 Tai prekés zenklas, turintis vienoda jo charakteristiky ir teikiamos naudos

J. J. Shaw supratima visose rinkose, kuriose jis parduodamas.

Saltiniai: sudaryta autorés pagal CATEORA, P. R. (1996) International marketing, p. 381-382, ONKVISIT, S.; SHAW,
J. J. (1997) International marketing: strategy and theory, p. 435, HART, S.; MURPHY, J. (1998) Brands: the new
wealth creators, p. 124, JOHANSSON, J. K. (2003) Global marketing: foreign entry, local marketing & global
management, p. 14, KEEGAN, W. J.; GREEN, M. C. (2003) Global marketing, p. 405, MOOLJ, M. K. de. (2005)
Global marketing and advertising: understanding cultural paradoxes, p. 14, ONKVISIT, Sak; SHAW, John J. (2009)
International marketing: strategy and theory, p. 390.

Apzvelgus ivairiy autoriy globalaus prekés zenklo apibrézimus, galima iSskirti Siuos ju

aspektus. Globalus prekeés Zenklas — tai toks prekés zenklas, kuris:

* veikimo mastas: veikia pasauliniu mastu (Cateora, 1996; Johansson, 2003; Keegan, Green,

2003; Mooij, 2005);

* identitetas: turi ta pat] prekés Zenklo varda visame pasaulyje (Keegan, Green, 2003; Mooij,

2005); visi elementai yra standartizuoti (identifikuojantis prekés zenklo vardas, pakuoté ir

reklama); turi ta pati logotipa visose Salyse (Mooij, 2005);

* pozicionavimas. turi panasy pozicionavima visame pasaulyje (Keegan, Green, 2003); turi

tuos pacius strateginius principus, pozicionavima (Mooij, 2005);

* jvaizdis: i8laiko pastovy ivaizdi skirtingose geografinése vietovése (Hart, Murphy, 1998);

iSlaiko panasy ivaizdi visame pasaulyje (Keegan, Green, 2003);
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* supratimas, suvokiama nauda, Zinomumas, lojalumas: turi vienoda charakteristiky ir

teikiamos naudos supratima visose rinkose, kuriose jis parduodamas (Onkvisit, Shaw, 1997,

2009); islaiko pastovy asmenybés suvokima skirtingose geografinése vietovése (Hart,

Murphy, 1998); gerai Zinomas visose pasaulio rinkose; labai vertinamas visose pasaulio

rinkose (Johansson, 2003); turi panasy lojalumo lygi visose Salyse (Mooij, 2005);

* rinkos dalis: vzima Zymia rinkos dalj visose Salyse (Mooij, 2005).

W. J. Keegan, C. M. Green (2003, p. 405) apibudindami globalia preke, nurodo, jog ji
tenkina vartotojuy norus ir poreikius pasauliniu mastu. Pasak autoriy, tikra globali preké yra ta, kuri
siiloma visuose pasaulio regionuose, apimant tris labiausiai i§sivys¢iusias rinkas: Japonija, Siaurés
Amerika ir Vakary Europa, ir Salis, esancias bet kurioje i8sivystymo stadijoje. O globalus prekés
zenklas, anot autoriy, turi turéti ta pati varda, panasy ivaizdi bei pozicionavima visame pasaulyje.

Nors M. K. De Mooij (2005, p. 14) teigia, jog globalus prekés zenklas yra pasiekiamas
daugelyje pasaulio Saliy ir turi tuos pacius strateginius principus, pozicionavima bei marketinga
kiekvienoje pasaulio rinkoje, taciau priduria, jog marketingo kompleksas gali ir skirtis.

Taigi, globalus prekés Zzenklas veikia pasauliniu mastu, turi tokj pati ar panaSy identiteta,
pozicionavima ir jvaizdj visose rinkose.

Taigi, prekés Zenklas — tai jvairiy elementy (fiziniy, emociniy, estetiniy, funkciniy,
simboliniy) suformuotas suvokimas vartotoju samoné¢je, kuris padeda identifikuoti produktus ir
paslaugas, atskirti juos nuo kity, tenkina vartotoju poreikius bei suteikia papildoma verte tiek
vartotojams, tiek ir pardavéjams (imonei, gamintojams, tarpininkams). Prekés zenklas formuojamas
ilga laikotarpi, idedant daug pastangu ir darbo, pasitelkus jvairias marketingo priemones bei tam
skiriant daug lésy. Pagal geografing prekiu Zzenkly veikimo sritj galima isskirti nacionalinius ir
tarptautinius prekiy Zenklus. Nacionalinis prekés zenklas siiilomas tik Salies vidaus rinkoje ir yra
specialiai pritaikytas prie vietiniy rinkos salygu. Tuo tarpu iSskiriami trys tarptautinio prekés zenklo
tipai: vietiniai (gerai Zinomi ir stipriis konkrecioje Salyje, bet neatpazistami uz jos riby), regioniniai

(veikiantys keliose Salyse) bei globaliis (veikiantys pasauliniu mastu) prekiy Zenklai.

1.2. Pagrindiniai tarptautiniy prekiy Zenkly sprendimai

Nesvarbu, kokiu mastu prekés zenklas veikia — tik nacionaliniu ar tarptautiniu, taciau, pasak
S. Hollensen (2007, p. 441), prekiy Zenklinimo tikslai visada iSlieka tie patys:
* imones pasiiilymo rinkai i§skyrimas ir prekés diferencijavimas i§ konkurenty;
* prekeés zenklo atpazinimo ir supratimo sukiirimas;
+ tam tikro kokybés lygio ir vartotojuy pasitenkinimo garantavimas;

* pagalba produkto rémimo veiksmams.
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Visgi yra vienas galutinis tikslas — nauji pardavimai (rinkos dalies atémimas i§ konkurenty)
ar pasikartojan¢iy pirkimy skatinimas (vartotojy lojalumas) (Hollensen, 2007, p. 441).

Specifiniy tarptautinio prekés zenklo kiirimo proceso bruozy neiSskiria ir Delaney (2002),
teigdamas, jog kuriant tarptautini prekés zenkla butina (Kuvykaité, Mas¢inskienes, 2010, p. 450):

1. Rapestingai ir apgalvotai apibrézti tikslini segmenta.

2. Uztikrinti, kad visada bus pastebéti vartotojuy poreikiai bei noras kontaktuoti.

3. Suteikti prekés Zenklui dinamiska individualuma.

4. Tltikinti vartotojus nuolatiniu jmonés tobuléjimu ir sidilyti jiems vis naujas paslaugas, kas
skatinty juy lojalumy (kurti tokias prekes, kurios sukelty ir i§laikyty vartotoju susidoméjima).

5. [ISteséti visus duotus pazadus vartotojams (ar padaryti dar daugiau).

6. ISlaikyti pastovius stiprius rySius su vartotojais, siekiant ilgalaikés kokybés.

Kiti autoriai (Bradley, 1995; Chernatony, Halliburton, Bernath, 1995; Quelch, 1999) sieké
18skirti, kokie sprendimai turi biiti atlikti kuriant tarptautini prekés Zenkla.

F. Bradley (1995, p. 455) pabrézia, jog prekés zenklai paprastai yra vystomi Salies viduje ir
tik véliau {vedami { uzsienio rinkas. Paprastesné¢ prekiy zenkluy plétra vyksta, kai einama i Salis,
kuriose kalbama ta pacia kalba, vyrauja panasi kultiira. Pasak autoriaus, prekés zenklo jvedimas {
uzsienio rinkas vyksta per reklama, keliautojy ,,i§ lipy 1 lipas® reklamavima, adaptacija bei
strategini imonés vystyma.

Pasak F. Bradley (1995, p. 463), imoné, vystanti tarptautinio prekés zenklo stategija, turi
priimti tris sprendimus: kokiose rinkose veikti — naujose ar kuriose jau turi patirties; didziausia
démesi skirti prekés inovatyvumui (vystyti naujas prekes ar modifikuoti esamas tam, kad biity
sulaukta sékmés uzsienio rinkose); sunkiausias sprendimas — jvertinti prekés zenklo pasiekiamuma
uzsienio rinky vartotojams (prieinamas daugeliui vartotojy ar tik vienetams, nes yra isskirtinis).

L. de Chernatony, C. Halliburton, R. Bernath (1995, p. 10) tarptautinio prekés zenklo
planavimo procese iSskiria dvi stadijas (kurios turi biiti vykdomos nuosekliai):

1. Prekés zenklo esmé (angl. core essence). Pirmoji stadija, pasak autoriy, yra sprendimai,
susije su prekés Zenklo esme. Reikia priimti tokius sprendimus, kad vartotojai prekés Zenkla
diferencijuoty 18 kity ir kad suvokty, koki unikaluma bei pridéting vertg imoné gali pasitlyti.

2. Antroji stadija — prekés Zenklo pasitilymo tarptautiniu mastu planavimas ir igyvendinimas.
Si stadija apima viding jmonés analize, visy uZsienio $aliy, { kurias ketinama pléstis,
aplinkos analizg ir iStekliy panaudojima prekés Zenklo komunikavimui tarptautiniu mastu.

J. Quelch (1999, p. 4 — 5) globalaus prekés Zenklo kiirimo procese iSskyré 2 esminius
lygmenis — prekés Zenklo strategija/pozicionavima ir integruotasias marketingo komunikacijas (1

pav.).
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Saltinis: QUELCH, J. (1999) Global brands: taking stock, i§ Business strategy review, p. 5.

1 pav. Globalaus prekés Zenklo kiirimas

Pasak J. Quelch (1999, p. 4 — 5), kaip ir nacionaliniy, taip ir globaliy prekiu zenkly atveju

integruotasias marketingo komunikacijas sudaro keturi elementai:

1. Reklama (reklamos praneSimo tema ir turinys (angl. copy tone and content)) (reklamos
tekstas turi biiti grindziamas vietiniy gyventoju iprociais (kuriant reklamini teksta svarbu
istirti, kaip ir kada vyksta pirkimai, kas priima pirkimo sprendima), motyvacija, perkamaja
galia (pvz., Salyse, kuriose gyventoju pajamos mazos, galima akcentuoti prekés
ekonomiskuma) (Cereska, 2004, p. 333 — 334)).

2. Prekes zenklo Sikis (angl. brand slogan).

3. Prekeés zenklo logotipas (angl. brand logo).

4. Prekes Zzenklo simboliai (pakuoté) (angl. brand icons (packaging)) (prekés pakuoté suteikia

galimybe greitai pastebéti prekés Zenkla. Nuolatiniai pirkéjai vien pagal prekés pakuote
greitai randa norima preke, o pirma karta perkantiems i$skirtiné, patraukli prekés pakuoté
yra stimulas pirkti bitent ta prekg. Apskritai prekés pakuoté yra vienas i§ svarbiausiy
vizualios reklamos biidy (Cereska, 2004, p. 74)).

Sie komunikavimo elementai nuolat kuria vizualini prekés Zenklo ivaizdi visose rinkose.

Kai marketingo komunikacijy pagalba sukuriamas prekés Zenklo logotipo ir simboliy Zinomumas

(angl. awareness) bei atpaZistamumas (angl. recognition), kuriama prekés Zenklo reikSme.

Sistemingai vykdomos integruotosios marketingo komunikacijos gali sukurti tokia prekes Zenklo

reikSme, kokios tikisi vartotojai. Prekés Zenklo reikSmés kiirime akcentuojama prekés zenklo
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kokybé (angl. quality), prekés zenklo esmé, Saltinis (istorinés Saknys) (angl. roots), vartotojo
ivaizdis (angl. user imagery), vartojimo situacijos (angl. usage situations) ir ilgalaikés vertybés
(angl. enduring values). Taigi, prekés zenklo reikSmé kuriama 3 etapais (Quelch, 1999, p. 4 — 5):

1. Prekés zenklo kokybés pagrindo sukiirimas (daznai pabréziant jo istorines Saknis).

2. Padaryti lengvai pastebima informacija apie tai, kas yra vartotojai ir kaip jie vartoja preke.

3. Trecia stadija (sunkiausia) — tai ilgalaikiy vertybiy nustatymas, kurias tikslinis vartotojas
galéty asocijuoti su tam tikru prekés zenklu taip, kad bty sukurtas pazadas ar rySys tarp
vartotojo ir prekés Zenklo (geriausiu atveju tai garantuoty pakartotini pirkima, blogiausiu —
buty sulaukta nes€ékmés (-iy) pristatyme. Sulaukus vartotojy nepasitenkinimo, lojalumas
prekeés Zenklui gali iSlikti tik esant stipriems rySiams tarp prekés zenklo ir vartotojo).

Prekés Zenklo identitetas. R. Urbanskiené, R. Vaitkien¢ (2007, p. 34 — 36) nurodo, jog
prekés Zenklo identitetas yra tai, kaip prekés zenklo kuréjai nori, kad vartotojai suvokty ju prekés
zenkla. Pasak autoriy, tai prekés zenklo atpazinimo duomenys, kurie iSskiria ji 1§ kity prekiu zenkly.
R. Virvilaite (2007, p. 76) apibrézdama prekés zenklo identiteto koncepcija nurodo, jog ji apima
prekés zenklo unikaluma, reikSme, tiksla, vertybes, asmeniSkuma bei suteikia galimybg geriau
pozicionuoti prekés zenkla, taip igyjant konkurencini pranaSuma.

Kapferer (2003) iSskyré prekés zenklo regimojo (grafinio) identiteto elementus — tai spalva,
grafinis dizainas ir spausdinimo badas. Sie elementai apibréZia regimojo atpazinimo normas. Taip
pat Kapferer (2003) iSskyré tokius prekés zenklo identiteto Saltinius: preke, varda, personaza,
ikiiréja, simbolj ir logotipa bei komunikacija: turinj ir forma. Doyle (1989) reklama jvardina kaip
vieng 1§ svarbiausiuy prekés zenklo identiteto elementy, i§ kurios kyla prekés Zenklo ivaizdis. De
Chernatony (1999) iSskiria tokius prekés Zenklo identiteto elementus — tai prekés zenklo vizija,
kultiira, santykiai, asmeniSkumas, pozicionavimas ir pateikimas (Virvilaité, 2007, p. 75 — 85).

Vardas. Dauguma mokslininky sutaria, jog svarbiausias prekés Zenklo elementas yra vardas.
Tai ta prekés Zenklo dalis, kuri gali biiti iStariama ir uzraSoma. Ji gali sudaryti raidés, numeriai,
7odziai arba ju rinkinys. Kaip teigia S. Hart (1998), prekés vardas atlieka tokias funkcijas, kaip
prekés ar paslaugos identifikavimo, Ziniy perdavimo vartotojams, teisinés apsaugos suteikimo
(Urbanskiené, Vaitkiené, 2007, p. 10, 39).

Simbolis ir logotipas, pasak R. Virvilaités (2007, p. 81), padeda suprasti prekés zenklo
kultiirg ir asmeniSkuma. Autoré nurodo, jog dazniausiai jie pasirenkami, siekiant susieti grafinini
identiteta su prekés Zenklo asmeniskumo elementais bei vertybémis.

Spalva yra vienas 1§ svarbiausiy prekés Zenklo elementy, nes sukelia tam tikra vartotojy
atsaka ir emocijas. Visi prekiy Zenklai turi juos identifikuojancias spalvas. Spalva suvokiama

grei¢iau nei formos ar raidés (Urbanskiené, Vaitkiene, 2007, p. 49).
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Personazas. Prekés zenklo personazas geriausiai apibiidina prekés asmenybe bei kultira.
Personazu pasirenkamas iZymus zZmogus: dainininkas, sportininkas, aktorius ir kt., ar koks nors
gyviinas, turintis prekés zenklui, prekei ar vartotojams budingy savybiy (Virvilaité, 2007, p. 81).

lkiiréjas. Zenklo identitetas gali biiti susijes su jmonés ikiiréju (Virvilaité, 2007, p. 81).

Dizainas (kompozicija): sriftas, formos. Prekés zenklas turi atkreipti vartotoju démesi, biiti
jiems priimtinas, todél jis turi biiti ryskus, i$skirtinis, lengvai nupieSiamas, turéti ne per daug spalvu
bei gerai atrodyti, kai yra padidinamas ar sumazinamas. Prekés zenklo dizainas yra galutinis visy
elementy sprendimas (Urbanskiené, Vaitkiené, 2007, p. 55 — 56).

Komunikacija: turinys ir forma. Prekés Zenklas turi kalbos dovana. Jis egzistuoja tik tuomet,
kai komunikuoja (pranesa apie prekes ir paslaugas). Komunikuojant perduodama informacija apie
siuntéja, Saltini, gaveja ir apie santykius, kuriuos tarp jy siekiama sukurti (Virvilaite, 2007, p. 81).

Preke. Prekés zenklas parodo prekés unikaluma, suteikia jai vertg. Pasak Aaker,
Joachimsthaler (1997), kuo stipresnis prekés zenklas, tuo didesné tikimybé, jog nauja preké bus
pastebéta rinkoje ir greitai joje adaptuosis (Virvilaité, 2007, p. 80).

Labai svarbu apgalvoti prekés zenklo identiteto elementus einant | uzsienio rinkas (ar
nereikia ju pritaikyti prie vietiniy salygy ir pakeisti), nes skirtingose Salyse tas pats prekés Zenklas
ar kaZkuris jo elementas gali biiti suprastas nevienodai ar neteisingai.

Prekés Zenklo strategija/pozicionavimas. Prekés Zenklo strategija — tai prekés Zenklo
vertybiy kirimo biidas, kuriam naudojami organizacijos resursai. Svarbiausi prekés Zenklo
strategijos elementai — tikslin¢ auditorija; pazadas ar pasitlymas jai; jrodymai, jog Sis pasitilymas
yra vertingas bei galutinis ispudis, kurj siekiama sukurti. Turi biiti nuspre¢sta, kokiais metodais bus
kuriamas galutinis rezultatas — prekés zenklo vertybés: kaip preké turi biiti pagaminta, pavadinta,
ipakuota ir reklamuojama (Urbanskiené, Vaitkiené, 2007, p. 32).

Prekés zenklo pozicionavimas, pasak Aaker, Joachimsthaler (2000), — tai prekés Zenklo
identiteto bei vertés aktyvus komunikavimas tikslinei auditorijai. Pasak Kapferer (2003), prekes
zenklo pozicionavimas — tai iSskirtiniy savybiy pabrézimas, kurios iSskiria prekes zenkla 1§
konkurenty ir tampa patrauklios visuomenei (Janonis, Dovalien¢, Virvilaite, 2007, p. 75).

Pasak R. Virvilaités (2007, p. 57), pozicionavimo procesas apima septynis etapus — tai
konkuruojanéiy prekiy Zenkly iSskyrimas, apsisprendimo atributy identifikavimas ir juy
reik§mingumo ivertinimas, vartotojy vertinimo imonés ir konkurenty prekes ar prekés zenklus pagal
apsisprendimo atributus nustatymas, pozicionavimo Zemélapio sudarymas, norimos pozicijos
nustatymas, (per-)pozicionavimo strategijos parinkimas bei pozicionavimo teiginio kiirimas.

Pagal R. Virvilaitg (2007), pozicionavimo teiginys nurodo, kas yra pozicionuojama (prekés
zenklas), kam tai skirta (tiksliné auditorija), kas turi biiti pabréZiama (prekés Zenklo privalumai,

teikiama nauda). Pozicionavimo zinuté¢ — tai komunikuojama idéja. Tai toks metodas, kai reikia
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mastyti prieSingai, ,,judéti prie§ srovg®, tuos pacius dalykus pateikti i§ kitos dar niekam nematytos
pusés (Sidlauskaité, 2006, p. 30 — 40).

Pozicionuojant yra perduodamas prekeés zenklo identitetas vartotojams. R. Virvilaité (2007,
p. 87) remdamasi Kapferer (2003), Aaker, Joachimsthaler (2003) ir kitais autoriais, pateiké prekés
zenklo identiteto ir jvaizdzio sasaju modeli, kurio esmé — prekés Zenklo identitetas yra
pozicionuojamas vartotojams ir taip sukuriamas prekés zenklo ivaizdis.

Pasak Pranulio ir kt. (2000), pozicionavimas vyksta visomis marketingo priemonémis,
tadiau tinkamiausia tam priemoné yra reklama (Grundey, 2008, p. 32). B. Cereska (2004, p. 75)
teigia, jog didZiausig itaka pozicijai rinkoje nustatyti turi reklama bei pardavimy skatinimas.

Integruotosios marketingo komunikacijos. T. Tamulevicius (2006, p. 2) teigia, jog
integruotosios marketingo komunikacijos — tai aiSkaus, nuoseklaus, jtikinamo bendrovés ir jos
gaminamy prekiy {vaizdzio pateikimas, integruojant ir koordinuojant visus komunikacijos
grandinés elementus; tai skirtingy elementy planas, skirtas informuoti tiksling vartotoju grupg apie
imong ar jos teikiamas paslaugas.

Pagrindiniai marketingo komunikacijy elementai — tai reklama, pardavimy skatinimas, rysiai
su visuomene ir asmeninis pardavimas (1 PRIEDE pateikta, kokiomis priemonémis veikia
integruotosios marketingo komunikacijos).

Reklama — tal nesuasmeninta, apmokama, turinti itikinimo elementy, (vairiomis
priemonémis skleidziama zinomo reklamos uzsakovo informacija apie prekes, paslaugas, idé¢jas,
siekiant jas parduoti (Cereska, 2004, p. 35). Tai masiné¢ komunikacija, nukreipta i didele ir placia
auditorija (Grundey, 2008, p. 27).

Imonéms einant | uzsienio rinkas iSkyla problema — standartizuoti ar adaptuoti prie vietiniy
salygu reklama. Vis gi yra biitina atsizvelgti | vietos salygas, kultiira, kalba, paprocius, ekonomini
Salies iSsivystymo lygi ir kt. pries pateikiant rinkai reklama. Reklama, naudojama vienoje Salyje,
gali biiti netinkama kitoje Salyje (ji gali buti nesuprasta, kelti neigiamas emocijas ir pan.). Taciau P.
R. Cateora (1996, p. 485) vis tieck marketologams sitilo vadovautis globaline strategija, paremta
standartizacija ir nukreipiancia reklama geriau i pasauling negu i vieting ar regioning rinka. Tuo
tarpu S. Onkvisit, J. J. Shaw (2009, p. 393) teigia, jog kompanijos turi tendencija prekes Zenklinti
globaliai, o reklamuoti lokaliai.

Pasak 1. Sabanavi¢ienés (2009, p. 16), reklama yra svarbi priemoné kuriant ir i§laikant stipry
prekés zenkla. Autoré pastebi, jog jeigu prekés Zenklas sulaukia pasisekimo, uZzmezga rySius su
vartotojais, tai patys vartotojai ima skleisti reklama ,,i$ lipy i lupas®. O jprasty reklamos priemoniy
ir reklamos ,,i$ lupy { lupas* pagalba Zmoniy samong¢je suformuojamas prekés Zenklo i$skirtinumas
ir véliau reklama tik padeda neuZzmirsti, i§laikyti bei formuoti ta prekés zenkla toliau. S. Hart, J.

Murphy (1998, p. 125) pazymi, jog tarptautiniy prekiy Zenkly vystyma stipriai jtakoja plataus masto
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reklamos skleidimas (Salyse, kuriose rodoma daugiau televizijos kanaly, o reklamos transliuojamos
anks¢iau nei i§ tikryju pasirodo pats produktas, reklamos pagalba vartotojui sukuriamas dar
nematyto ar nenaudoto produkto ivaizdis).

Pardavimy skatinimas — tai trumpalaikés masinés komunikacinés priemonés, sukelian¢ios
pardavimo apimties augima per santykinai trumpa laikotarpi bei sukuriancios stipru motyva greitai
pirkti, ta¢iau sukuriamas efektas yra trumpalaikis ir nereguliarus (Grundey, 2008, p. 27 — 28. — cit.
pagal: Kotler, 2001; Pelsmacker, Ceuens, Bergh, 2004; Brassington, Pettitt, 2006).

Rysiai su visuomene (viesieji rySiai/populiarinimas) — komunikacija siekiant itvirtinti gerus
organizacijos santykius su visuomene, patrauklaus organizacijos ivaizdzio kirimas, palankios
vartotoju nuomonés apie organizacijos sitilomas prekes ar paslaugas formavimas netiesioginés
komunikacijos budu. Sukuriant ir palaikant gerus santykius bei supratima tarp organizacijos ir
visuomenés, formuojamas teigiamas jvaizdis, suSvelninamos ir paSalinamos nepageidaujamos
nuomongs, gandai ar vyraujancios nuostatos (Grundey, 2008, p. 27. — 28. — cit. pagal: Laitin, 1990;
Kinnear, Mernhardt, Krentler, 1995; Kleijne, Sliburyté, 2001; Cutlip, Broom, 2000; Stone,
Desmond, 2007).

Asmeninis pardavimas — tai tiesioginé komunikacija tarp pardavéjo ir pirkéjo, kurios metu
siekiama suformuoti norima vartotojo poziiiri, paskatinti ji (dazniausiai isigyti tam tikra produkta)
bei sukurti su juo rysius. Atsakoma vartotojui | klausimus, mazinamas nepasitik€jimas, formuojama
teigiama nuomon¢ ir svarbiausia — renkama informacija apie pati vartotoja (rinka), gaunamas
griztamasis rySys. Nors turi daug privalumy, taciau tai brangiausia komunikacijos priemoné
(Grundey, 2008, p. 28. — op. cit.: Sommers, Barnes, Stanton, 1991; Ferrell et al., 1998; Palmer,
2004).

Tiesioginis marketingas. Tiesiogiai bendraujama su potencialiu vartotoju (be tarpininky) ir
sulaukiama tiesioginio atsako (Cereska, 2004, p. 82). Naudojamasi viena ar keletu reklamos
priemoniy, duodanciy iSmatuojama atsaka bet kokioje vietoje; tikslas — galimybiy tiesioginiam
vartotojy atsakui sudarymas (Grundey, 2008, p. 49).

Pasak D. Grundey (2008, p. 29), imonés marketingo komunikacijy pasirinkimo sprendimas
priklauso nuo imonés tiksly. Svarbu suvokti, kiekvienos marketingo komunikacijos reikSme ir
ypatumus, kad prekés Zenklo komunikavimui biity pasirinktos efektyviausios priemonés. Taciau
Siandieninés rinkos salygomis, pasak L. Sidlauskaités (2006, p. 40), kur ir kokiomis priemonémis
komunikuoti prekés Zenkla, apsprendZia patys vartotojai — pagal vartotoju elgsena, iprocius,
poreikius ir kt. pasirenkamos ir komunikavimo strategijos. Vis délto B. Cereska (2004, p. 75)
nurodo, jog didZiausia jtaka pozicijai rinkoje nustatyti turi reklama bei pardavimy skatinimas.

Apibendrinant svarbu pabrézti, jog visos integruotosios marketingo komunikacijos

(pagrindinés: reklama, pardavimy skatinimas, rySiai su visuomene, asmeninis pardavimas ir
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tiesioginis marketingas) labai svarbios nacionalinio prekés Zenklo transformavimo { tarptautini
procese. Imonés turi apsispresti, kokias integruotasias marketingo komunikacijas einant {
tarptautines rinkas naudoti.

Prekeés Zenklo reiksmé. Kaip jau minéta, marketingo komunikaciju pagalba sukuriama
prekés zenklo reikSmé, kuri apima kokybe, vartotojo ivaizdi ir vartojimo situacijas bei ilgalaike
verte (Quelch, 1999, p. 5). Prekés zenklo identitetas yra pozicionuojamas ir vartotoju samonéje
sukuriamas prekeés zenklo ivaizdis.

J. RuzeviCius, A. Savkova (2003, p. 139) pabrézia, jog prekés zenklo jvaizdzio tiesiogiai
iSmatuoti neimanoma. Tai daroma matuojant prekés zenklo atpazistamuma, asociacijas vartotojo
samonéje, tapatybe, lojaluma ir kt. jvaizdZio rodiklius. Pasak I. Sabanavi¢ienés (2009, p. 26),
s¢kmingas ir stiprus prekés zenklas turi biiti gerai Zinomas, turi uztikrinti prekés ar paslaugos
kokybeg. Autore teigia, jog prekés Zenklo itaka pasireiSkia pardavejo ir pirkéjo lojalumu, padidéjusia
rinkos dalimi, pasikartojanciais pirkimais bei sugeb&jimu pasiruosti rinkos pokyciams. R.
Urbanskiené, R. Vaitkien¢ (2007, p. 38) pazymi, jog prekés zenklo elementai parenkami siekiant
padidinti prekés zenklo zinomuma ir norint suformuoti teigiamas, stiprias bei iSskirtines prekés
zenklo asociacijas. Pasak Siy autoriy (2007, p. 9), sékmingas prekés zenklas gali atnesti didele
finansine nauda imonei.

Asociacijos — tai tam tikra nuomone, jvaizdis, kurj vartotojas susikuria matydamas prekés
7enkla ar girdédamas atsiliepimus apie ji (Urbanskiené, Vaitkien¢, 2007, p. 99). Zinomumas — tai
potencialaus pirkéjo gebéjimas atpazinti ar prisiminti, kad prekés zenklas yra tam tikry produktu
dalis (Urbanskien¢, Vaitkiené, 2007, p. 107). Prekés zenklo suvokiama (laukiama) kokybé — tai
vartotojo suvokimas, susijes su suvokiama prekés kokybe (t. y. tai vartotojo asociacija apie prekés
7enklo kokybe) (Urbanskiené, Vaitkiené, 2007, p. 110). Pasak I. SabanaviGienés (2009, p. 26),
prekés zenklas turi uztikrinti prekés ar paslaugos kokybe — jei vartotojas yra patenkintas kokybe, jis
greiCiausiai ateityje norés pakartotinai isigyti preke, nes bus garantuotas dél jos kokybés. Lojalumas
— tai nuolatinis prekés (prekeés zenklo) vartojimas.

Prekiy Zenkly uZsienio rinkose sprendimy lygmenys. Dar kiti autoriai (Onkvisit, Shaw,
1988, 1997, 2009; Hollensen, 2007; Omar, 2009) teigia, jog prekiy Zenkly kiirimas tarptautiniu
mastu yra sudétingesnis nei nacionaliniu lygiu, nes reikia atsizvelgti maziausiai i keturis prekiy
zenkly kiirimo lygmenis (2 pav.):

1. Prekés zenklas (angl. brand) pries prekés Zenklo nebuvima (angl. no brand).

2. Gamintojo prekés Zenklas (angl. manufacturer'’s brand), prekybininko prekés Zenkla (angl.
private brand) ar miSrus (sudétinis) prekés Zenklas.

3. Individualus prekés Zenklas (angl. ome brand) prie§ bendra visy prekés Zenkla (angl.

multiple brands (for the same market)).
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4. Globalus prekeés zenklas (angl. worldwide brand) pries vietini prekés zenkla (angl. local
brand) (placiau apie visus sprendimy lygmenis pateikta 2 PRIEDE).

Tokius pacius kaip S. Onkvisit, J. J. Shaw (1988) ar Siek tieck modifikuotus prekiy zenkly
uzsienio rinkose sprendimus galima rasti daugelio autoriy darbuose. Prekiy zenkly uzsienio rinkose
sprendimai pateikti 2 paveiksle pagal S. Hollensen (2007, p. 441). Tokius pacius sprendimus
iSskiria ir O. Omar (2009, p. 254). S. Hollensen nurodé¢, jog prekiy Zenkly uzsienio rinkose
sprendimai nurodyti remiantis Onkvisit bei Shaw (1993, p. 534) darbu. Palyginimui pasirinkti
naujesni — 1997 ir 2009 mety — S. Onkvisit, J. J. Shaw darbai. Akivaizdu, jog sprendimy
pasirinkimo struktira ta pati, taciau S. Hollensen (2007) ir O. Omar (2009) antrame prekiy Zenkly
uzsienio rinkose sprendimy lygyje papildomai i§skyré misry prekés zenkla (co-branding/ingredient
branding), ko nenurodé S. Onkvisit, J. J. Shaw (1997 ir 2009).

Be prekés
/ Zenklo Prekybininko
Prekiy zenkly prekeés Zenklas
uzsienio rinkose oo
imai Individualus
sprendimai fmmmmmmmme
i \ " X ' Qkirtas ';/v prekés Zenklas
Suprekés |—p| MiSrus prekes ! s
senklu zenkdas | pavienci
' rinkai \

__________ Bendras visy
\J prekeés Zenklas
Gamintojo

prekeés Zenklas

__________ Vietinis prekés
Skirtas el Zenklas
daugeliui

, rinky .| Globalus prekés

zenklas

Saltinis: HOLLENSEN, S. (2007) Global marketing: a decision-oriented approach, p. 441, - cit. pagal: Onkvisit, Shaw,
1993, p. 534.

2 pav. Prekiy Zenkly uZsienio rinkose sprendimai

Prekés Zenklas prie§ prekés Zenklo nebuvimg. Pasak S. Onkvisit, J. J. Shaw (1997, p.
427), pirmiausiai einant | uzsienio rinkas reikia nuspresti, suteikti ar ne prekéms prekés zenkla.

Eksportuojamos prekés, kurios nezymimos prekiy Zenklais, pasizymi mazesniais marketingo
ir gamybos kastais, reikalauja maZesniy iSlaidy teisinei apsaugai bei kainuoja maZiau nei prokés su
prekiy Zenklais. Viena i§ pagrindiniy problemy, su kuria susiduria prekés be prekiy zenkly
eksportuojantys gamintojai — tai uZsienio gamintojy nuozmi konkurencija. Sia problema galima

i8spresti zenklinant prekes — tokiu buidu biity sustiprintas vartotojy suvokimas apie produkto verte
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(Onkvisit, Shaw, 1988, p. 23).

Pasak S. Onkvisit, J. J. Shaw (1988, p. 23), prekés, kurios zenklinamos prekiy zenklais, yra
aukstesnés kokybés, inovatoriskesnés, daugiau reklamuojamos. S. Hollensen (2007, p. 443) nurodo,
jog prekes zenklas reiSkia iSaugusias marketingo, zyméjimo, pakavimo bei rémimo islaidas.

Gamintojo prekés Zenklas prie§ prekybininko prekés Zenklg. Jei priimamas sprendimas
zenklinti prekes, toliau reikia nusprgsti, prekybininko, miSry ar gamintojo prekés Zenkla naudoti.
Esminis klausimas: kam vartotojai lojalis — prekés zenklui ar parduotuvei, kurioje perka
(Hollensen, 2007, p. 443).

Gamintojo prekés Zenklas (angl. manufacturer brand). Gamintojo prekés zenklas — imoné

gaminamoms prekéms pati suteikti prekés Zenkla. Tokiu biidu siekiama pritraukti nauju lojaliu
klienty bei iSsaugoti esamus, kontroliuoti marketingo veiksmus ir gauti didesng paskirstymo
kontrolg. Strategijos trilkumai — didesnés investicijos rémimo veiksmams bei iSaugusios prekiy
kainos (dél papildomy kasty) (Kuvykaité, Mas¢inskiene, 2010, p. 447. — op. cit.: Hollensen, 2007).
R. Kuvykaité priduria, jog jei prekés Zenklas uzsienio rinkose dar néra zinomas ar gamintojas turi
negausius finansinius iSteklius, $ig strategija sunku jgyvendinti.

Prekybininko prekés zenklas (angl. private brands). Tarptautiniame verslo pasaulyje

distributoriy prekiy zenklai vadinami prekybininky prekiy zenklais (Onkvisit, Shaw, 2009, p. 385).
Prekybininko prekés Zenklo strategija leidZia gamintojui greitai jeiti i rinka. Sios strategijos
trilkumas tas, jog gamintojas vartotojams atrodo tik kaip prekiy tiekéjas. Jis tampa nebesvarbus, nes
rinkoje nesusikuria savo identiteto (Onkvisit, Shaw, 1988, p. 23).

Sudétinis prekés zenklas (angl. co-branding). Sudétinis prekés zenklas yra dviejy ar daugiau

gerai vartotojams atpazistamu prekiy Zenkly kooperacijos forma, kai iSlaikomi abu (visi) prekiu
zenkly vardai (Omar, 2009, p. 258).

Bendras visy prekiy Zenklas prieS§ individualy prekés Zenkla. Gamintojas eksportuotojas
gali nuspresti savo prekes zyméti individualiu prekés Zenklu arba bendru visy prekiy Zenklu.

Individualus prekés zenklas (angl. single brand). R. Kuvykaite, J. Mas¢inskiené (2010, p.

448) nurodo, jog individualus prekés zenklas — tai atskirai imonés prekiy grupei ar prekei suteiktas
Zenklas.
Bendras visy prekiy Zenklas (angl. several (multiple) brand). Pasak R. Kuvykaités, J.

Masc¢inskienés (2010, p. 448), bendras visy prekiy zenklas reiSkia, jog vienu prekés zenklu
zenklinama daug skirtingy prekiy. DaZnai jis sutampa su jmonés pavadinimu.

Vietinis prekés Zenklas prieS globaly prekés Zenkla. R. Kuvykaité, J. MaScinskiene
(2010, p. 448) nurodo, jog imone turi dvi galimybes, kai priima uZsienio rinky aprépimo prekiy
zenklais sprendima: prekés Zenklo standartizavima — vieno prekés Zenklo naudojimas visose

rinkose, ar prekés Zenklo diferenciavima — vietiniy prekiy zenkly pristatymas konkre¢ioms rinkoms.
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Globalus prekés zenklas (angl. global brand). Kaip jau minéta, globaliy prekiy Zenkly viena

i§ stipriyjuy pusiy yra ta, jog jie asocijuojami su statusu ir prestizu, yra atpazistami keliautojams.
Prekiy Zenklinimas globaliu mastu mazina reklamos iSlaidas, pasiekiamas maksimalus rinkos
efektyvumas. Pagrindinis globalaus prekés Zenklo argumentas — masto ekonomija. Globalus prekés
zenklas pasiekiamas daugelyje pasaulio viety, jis gerai zinomas ir vertinamas vartotojy.

Vietinis prekés zenklas (angl. local brand). Kaip i8déstyta anksciau, vietinis prekés zenklas

apibiidinamas kaip gerai zinomas bei pakankamai stiprus tam tikroje rinkoje, taciau neatpazistamas
kitose rinkose. Tai toks prekés zenklas, kuris yra sulaukes s€ékmés vienoje Salyje. Vietinis prekés
zenklas veikia tiktai vienoje Salyje ar ribotoje geografin¢je zonoje. Jo savininkas gali buti vieting,
tarptautine ar globali kompanija. Vietinis prekés Zenklas tenkina vietiniy vartotoju poreikius, kuria
stiprius rys$ius su jais ir taip ugdo vartotoju lojaluma prekeés Zenklui.

ISnagrinéjus ivairiy autoriy darbus, galima iSskirti etapus, kuriuos nacionalinis prekes
zenklas pereina pleciantis | uzsienio rinkas: imonés vidinés ir iSorinés (uzsienio rinky, i kurias
ketinama pléstis su prekés zenklu) aplinkos analizé, prekiu zenkly uzsienio rinkose sprendimai,
prekés Zenklo esmés (identiteto) sprendimai, prekés zenklo strategija/pozicionavimas, integruotujy
marketingo komunikaciju parinkimas. Galiausiai tarptautin¢je rinkoje sukuriama prekés Zenklo
reikSme.

Taigi, tarptautiniy prekiy zenkly kiirimas yra sudétingesnis nei nacionaliniy, nes tenka
atsizvelgti 1 keturis pagrindinius prekiy zenkly uZsienio rinkose sprendimy lygmenis: prekés zenklas
pries prekés zenklo nebuvima; gamintojo prekés Zenklas pries prekybininko prekés zenkla; bendras
visy prekiu Zenklas pries individualius prekiy zenklus; globalus prekés zenklas pries§ vietini prekés

zenkla.

1.3. Prekiy Zenkly sprendimus tarptautinése rinkose lemiantys veiksniai

Siame poskyryje i$skirti prekiy Zenkly sprendimus tarptautinése rinkose lemiantys veiksniai
pagal A. A. Alashban et al. (2002), R. Urbanskieng, R. Vaitkieng (2007), H. Héggqvist, C.
Lundkvist (2008), R. Harish (2008), K. L. Keller, T. Aperia, M. Georgson (2008), I. E. Erdogmus,
M. Bodur, C. Yilmaz (2010) bei R. Kuvykaite, J. Mas¢inskiene (2010). Sie veiksniai apibendrinti,
i8skirti svarbiausi bei placiau apraSyti remiantis ir kity autoriy darbais.

Bitina pabrézti, jog visi tyrimai, kurie orientuoti | tarptautiniy prekiy Zenkly sprendimus
lemiancius veiksnius, gali buti suskirstyti { dvi grupes: vieni autoriai (Haggqvist, Lundkvist, 2008;
Kuvykaite, Mas¢inskiené, 2010) savo tyrimus orientuoja | strateginius prekiy Zenkly sprendimus
tarptautinése  rinkose lemiancius veiksnius, o kiti pla¢iau nagrinéja prekiy Zenkly

standartizacija/adaptacija lemiancius veiksnius (Alashban et al., 2002; Urbanskien¢, Vaitkiené,
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2007; Harish, 2008; Keller, Aperia, Georgson, 2008; Erdogmus, Bodur, Yilmaz, 2010 (R.
Urbanskienés, R. Vaitkienes (2007), K. L. Keller, T. Aperia, M. Georgson (2008) bei R. Harish
(2008) darbuose démesys sutelktas i standartizavimo sunkumus)).

H. Haggqvist, C. Lundkvist (2008, p. 24. — op. cit.: Yu Xie, Boggs, 2006) teigia, jog imoné
norédama iSplésti savo prekés zenklo strategija uz Salies riby, turi gerai suvokti ekonomines,
technologines, socialines — kultiirines ir konkurencines salygas. Sios autorés darbe susikoncentravo
1 kylancios ekonomikos rinkas, o prekiy zenkly strategiju alternatyvas analizavo dvi, tai:
korporacijos prekés Zenklas (angl. corporate brand — korporacijos pavadinimas ir prekés Zzenklas
yra tokie patys (2008, p. 5)) bei produkto prekés zenklas (angl. product brand — skirtingiems
produktams sukuriami skirtingi prekiy zenklai (2008, p. 5)). H. Haggqvist, C. Lundkvist (2008, p.
24 — 29) pateiké prekiy Zenkly strategijy pasirinkima tarptautinése rinkose itakojancius veiksnius
pagal Yu Xie, Boggs (2006), taCiau juos apras¢ placiau, remiantis ir kity autoriy darbais. Taigi, Sie
veiksniai: suinteresuoty Saliy interesai, imonés ivaizdis ir reputacija, rinkos sudétingumas,
marketingo kasStai bei produkto charakteristikos. H. Haggqvist, C. Lundkvist (op. cit.: Yu Xie,
Boggs, 2006) rinkos barjerus (t. y. rinkos sudétingumas) padalino dar 1 tris grupes: makro aplinka
(vartotoju charakteristika ir elgsena, istatymuy leidziamosios valdZios infrastruktiira, egzistuojanti
konkurencija), darbing aplinka (rySiai tarp institucijy, elgesio normos ir kanaly struktiira) bei
organizacing aplinka (kasty strukttira ir operacijy lankstumas, valdymo stilius ir kulttira).

Pasak R. Kuvykaités, J. MasS¢inskienés (2010, p. 449 — 450), priimant tarptautiniy prekiu
zenkly sprendimus reikia jvertinti jmonés vidinius ir iSorinés aplinkos veiksnius. Pagal R.
Kuvykaite, J. Mas¢inskieng, imonés vidiniai veiksniai — tai ymonés veiklos centralizacijos laipsnis,
prekés Zenklo kiirimo biudzetas, savikainos mazinimo galimybés, imonés atstovaujama iikio Saka
(prekés kategorija) bei verslo strategija. ISoriniy veiksniy grupéje iSskiriami rinkos struktiros
(vartotojai, konkurencija, paskirstymas) ir aplinkos (religija, kalba, iSsilavinimas, ekonomika,
technologija) veiksniai.

A. A. Alashban et al. (2002, p. 24 — 28) prekiy zenkly sprendimus tarptautinése rinkose
lemiancius veiksnius padalino i dvi grupes — tai rinkos struktiiros ir aplinkos veiksniai. Pasak
autoriy, rinkos struktiiros veiksnius apima: pardaveéjy (konkurencijos), vartotoju bei paskirstymo
kanaly intensyvumas. Tuo tarpu aplinkos veiksnius jie apibrézia kaip iSorines salygos, kurios
nepriklauso nuo imonés. Tai socialiniai, ekonominiai bei politiniai faktoriai (kurie yra dinamiski,
saveikaujantys ir kultiriSkai neapibrézti (priklauso nuo kontingento)) i§ kuriy autoriai iSskiria:
religija, kalba, iSsilavinima, ekonomika bei technologijas, teigdami, jog maziausiai Sie penki
faktoriai i§ aplinkos veiksniy gali jtakoti prekés Zenklo vardo standartizavimo/adaptavimo

strategija.
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R. Urbanskiené, R. Vaitkiené (2007, p. 177) analizuodamos globaly prekés zenkla, nurodo,
jog ji vystyti yra Zymiai sunkiau nei vietini, nes tarptautiniu mastu egzistuoja ivairiy aspektu, kurie
itakoja prekés zenklo sprendimus. Pasak autoriy, tarptautinése rinkose susiduriama su kultiiriniais,
kalbos tradicijy, vertybiy, isitikinimy, gyvenimo bido ir kt. skirtumais, o kuriant globaly prekeés
zenkla reikia atsizvelgti | produkto pobudj, Salies specifika, imonés tikslus ir galimybes.
Pagrindiniai i$Stikiai, kuriuos reikia {vertinti, tai: standartizavimo sunkumai; kalbos barjerai,
vertybiniai skirtumai; suvokimo skirtumai; ekonominiy veiksniy skirtumai; istatymu ribojimai; tai
paciai prekei skirtingi rinkos segmentai skirtingose Salyse.

R. Harish (2008, p. 23) iSskyré¢ Siuos faktorius, kurie gali ymones priversti pasirinkti kita
alternatyva vietoj globalaus prekés zenklo strategijos. Autoriaus i8skirti veiksniai gali itakoti prekés
zenklo sprendimus tarptautinése rinkose. Jie yra tokie: kultliriniai skirtumai tarp Saliy, skiriasi
produkto gyvavimo ciklo etapai skirtingose Salyse, teisinés aplinkos skirtumai, marketingo
praktikos skirtumai, Ziniasklaidos alternatyvos bei paskirstymo kanalai, logistika.

K. L. Keller, T. Aperia, M. Georgson (2008, p. 701 — 706) analizavo kliitis, su kuriomis
imonés susiduria norédamos standartizuoti marketingo kompanijas tarptautiniu mastu. Sie veiksniai
taip pat jtakoja prekés zenklo sprendimus tarptautiniu mastu. Taigi, autoriai i§skyré $iuos veiksnius:
skirtingi vartotoju poreikiai, norai ir produkty vartojimo iprociai; skirtinga vartotojuy reakcija 1
marketingo komplekso elementus; skirtingas prekés Zenklo ir produkto iSsivystymo lygis ir
skirtinga konkurenciné aplinka; teisinés aplinkos skirtumai; marketingo instituciju skirtumai;
administraciniy procediry skirtumai.

I. E. Erdogmus, M. Bodur, C. Yilmaz (2010, p. 1413) pateiké prekés zenklo tarptautinése
rinkose standartizavimo modeli. Taigi, Siame darbe, kaip ir daugelyje kitu darby, démesys sutelktas
1 prekés zenklo standartizavima. Neretai moksliniai darbai koncentruojasi bitent i prekés Zenklo
standartizavima/adaptavima, taCiau svarbu, jog Siame darbe iSskirti standartizavimo/adaptavimo
sprendima jtakojantys veiksniai. Taigi, autoriai Siuos veiksnius iSskyré i dvi grupes — tai veiksniai i$
pramonés (gamybinés) organizacijos perspektyvos (angl. industrial organization view) ir veiksniai
grindziami iStekliais (angl. resource-based view) (atitinkamai, kitaip juos galima ivardinti kaip
iSorinius ir vidinius imonés veiksnius). ISoriniai veiksniai modelyje sukonkretinti ir pavadinti
tikslinés rinkos charakteristikomis, kurios apima vartotojy elgesio konvergencija tikslinése rinkose
bei konkurencijos intensyvuma. Vidiniai imonés veiksniai suskirstyti { du blokus, tai: imoneés
charakteristikos ir strateginiai resursai bei produkto charakteristikos. Imonés charakteristikos ir
strateginiai resursai apima inovatyvuma, démesi kokybei ir démesi vartotojams. Produkto
charakteristikos apima technologijy intensyvuma (intensyvy technologiju naudojima), visapusiska

patraukluma ir prabanga.
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Taigi, apibendrintai visy autoriy iSskirti prekiy Zenkly sprendimus tarptautinése rinkose
lemiantys veiksniai pateikti 3 lentel¢je. Nuspresta juos padalinti | dvi grupes, tai: iSoriniai veiksniai
ir vidiniai jmonés veiksniai.

ISoriniai veiksniai apima aplinkos ir rinkos struktiiros veiksnius.

ISoriniai veiksniai apima visas marketingo makroaplinkos dedamasias (ekonoming, socialing
— kulttiring, politing — teising, technologing aplinkas). Taciau biitina iSskirti konkrecius veiksnius,
kurie itakoja prekiu zenkly sprendimus tarptautinése rinkose. Taigi, apibendrinus skirtingy autoriy
darbus, isskirti Sie, prekiy zenkly sprendimus tarptautinése rinkose itakojantys aplinkos veiksniai:
kultiira, religija, kalba, i$silavinimas, ekonomika, technologijos bei teisiné aplinka.

Rinkos struktiiros veiksniy grupéje iSskirti Sie veiksniai: vartotojai, konkurencija ir
paskirstymas.

Aptarus jvairius mokslinius darbus, buvo iSskirti Sie jmonés vidiniai veiksniai, kurie gali
takoti prekiy zenkly sprendimus tarptautinése rinkose: imonés jvaizdis ir reputacija; imoneés
organizaciné struktiira (jmonés veiklos centralizacijos laipsnis); verslo strategija (imonés tikslai);
imonés finansiniai resursai; kasty mazinimo galimybés; jmonés kompetencijos/savybés
(inovatyvumas, démesys kokybei, démesys vartotojams); preké (prekés kategorija
(vartojimo/gamybiné preké) ir prekés savybés (technologijy naudojimas, visapusiSkas
patrauklumas, prabanga)).

Visi prekiy zenkly sprendimus tarptautinése rinkose lemiantys veiksniai pateikti 3 paveiksle.

Prekiy Zenkly sprendimus
tarptautinése rinkose lemiantys
YEIESNIAI
I 1
IS0RINIAI VEIKSNIAIL VIDINIAI [MONES VEIKSNIAI
Aplinkos veiksniai Rinkos struktires veiksniai e .
= Imonés jwaizdis ir reputacija.

= Eultdra. = Vartotojal. = [monés organizacing struktira.
* Religija. = Konkurencija. = Verslo strategija.
= Kalbha = Paskirstymas. = Imonés finansinial resursai.
= I&silavinimas. = KadtymaZinimo galimyhés.
* Ekonomika, » Imonés kompetencijosfzavybés,
= Technologijos. = Preke.

* Teisiné aplinka.

Saltinis: sudaryta autorés.

3 pav. Prekiy Zenkly sprendimus tarptautinése rinkose lemiantys veiksniai

31



3 lentele

Prekiy Zenkly sprendimus tarptautinése rinkose lemiantys veiksniai

Autorius
(metai, puslapis)

Strateginius prekiy Zenkly

sprendimus lemiantys veiksniai

Autorius
(metai, puslapis)

Prekiy Zenkly standartizacija/
adaptacija lemiantys veiksniai

H. Haggqvist,
C. Lundkvist
(op. cit.: Yu Xie,
Boggs, 2006)
(2008, p. 24 —29)

.

.

Suinteresuoty $aliy interesai.
Imonés jvaizdis ir reputacija.
Rinkos sudétingumas:

* makro aplinka (vartotoju

charakteristika ir elgsena,
istatymy leidZziamosios
valdzios infrastruktira,
konkurencija);

 darbiné aplinka (rysiai tarp

institucijy, elgesio normos
ir kanaly struktiira);

+ organizaciné aplinka (kasty

struktiira ir operaciju
lankstumas, valdymo stilius
ir kultira).

Marketingo kastai.

Produkto charakteristikos.

Alashban et al.
(2002, p. 24 —
28)

Rinkos struktuiros veiksniai:

+ pardavéjy (konkurencijos)
intensyvumas;

+ vartotojy intensyvumas;

+ paskirstymo kanaly intensyvumas.

Aplinkos veiksniai:

+ religija;

» Kkalba;

 iSsilavinimas;

* ckonomika;

+ technologijos.

R. Urbanskiené,
R. Vaitkiené
(2007, p. 177)

+ Standartizavimo sunkumai.

+ Kalbos barjerai, vertybiniai skirtumai.

* Suvokimo skirtumai.

* Ekonominiy veiksniy skirtumai.

+ Istatymy ribojimai.

» Tai paciai prekei skirtingi rinkos
segmentai skirtingose Salyse.

R. Kuvykaite,
J. Mascinskiené
(2010, p. 449 —

450)

Imonés vidiniai veiksniai:

.

imonés veiklos centralizacijos
laipsnis;

prekés Zenklo kiirimo
biudZetas;

savikainos mazinimo
galimybés;

imongs atstovaujama iikio
Saka (prekés kategorija);
verslo strategija.

ISoriniai veiksniai:

.

Rinkos struktiiros veiksniai:
vartotojai; konkurencija;
paskirstymas.

Aplinkos veiksniai: religija;
kalba; iSsilavinimas;
ekonomika; technologija.

+ Kaultdriniai skirtumai.
» Skirtingi produkto gyvavimo ciklo
etapai skirtingose Salyse.

21(2).08Haris§13 + Teisiné aplinka.
( P 23) * Marketingo praktikos skirtumai.
« Ziniasklaidos alternatyvos.
 Paskirstymo kanalai, logistika.
» Skirtingi vartotojuy poreikiai, norai,
produkty vartojimo jprociai.
» Skirtinga  vartotoju reakcija |
KT LApKGifr, mz{rkf:tingo komplekso elementus.
M 'Georgsc’)n . 'Slqrtmgas prekés’ 2en1§10, prc?dgkto
(2068 p. 701 - 1§51vystymp 1yg1s ir  skirtinga
7’0 6') konkurenciné aplinka.

+ Teisinés aplinkos skirtumai.
» Marketingo institucijy skirtumai.
* Administraciniy procediiry skirtumai.

I. E. Erdogmus,
M. Bodur,
C. Yilmaz
(2010, p. 1413 -
1416)

Tikslinés rinkos charakteristikos
(iSoriniai veiksniai):

 vartotojy elgesio konvergencija;

» konkurencijos intensyvumas.
Imonés charakteristikos ir strateginiai
resursai (vidiniai veiksniai):

* inovatyvumas;

» démesys kokybei,

* démesys vartotojams.

Produkto charakteristikos (vidiniai
veiksniai):

* intensyvus technologijy naudojimas;
* visapusiSkas patrauklumas;

+ prabanga.

Saltinis: sudaryta autorés pagal ALASHBAN, A. A. et al. (2002). International Brand-Name Standardization/Adaption:
Antecedents and Consequences, i§ Journal of International Marketing, p. 24 — 28, URBANSKIENE, R; VAITKIENE,
R. (2007) Prekés zenklo valdymas, p. 177, HAGGQVIST, H.; LUNDKVIST, C. (2008) Branding strategies of MNCs in
international markets, p. 24, HARISH, R. (2008) Building a Global Brand Through the Local Route, i§ ICFAI Journal
of International Business, p. 23, KELLER, K. L.; APERIA, T.; GEORGSON M. (2008) Strategic brand management,
p. 697, 699, ERDOGMUS, 1. E.; BODUR, M.; YILMAZ C. (2010) International strategies of emerging market firms.
Standardization in brand management revisited, i§ European Journal of Marketing, p. 1413 — 1416, KUVYKAITE, R;
MASCINSKIENE, J. (2010) Transformation of a National Brand into an International Brand, i§ Inzinerine Ekonomika-
Engineering Economics, p. 449 — 450.
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ISoriniai veiksniai. [Soriniai veiksniai apima: aplinkos ir rinkos struktiiros veiksnius.

Aplinkos veiksniai. Pasak A. A. Alashban et al. (2002, p. 25 — 27), aplinkos veiksniai — tai

iSorinés salygos, kurios nepriklauso nuo imonés. Autoriai teigia, jog kuo didesni skirtumai tarp
Salies vidaus ir uzsienio rinky, tuo maziau prekés Zenklas turi galimybiy buti standartizuotas.
Apzvelgus jvairia moksling literatiitra, buvo isskirti prekiy zenkly sprendimus tarptautinése rinkose
itakojantys aplinkos veiksniai, tai: kulttra, religija, kalba, iSsilavinimas, ekonomika, technologijos
bei teisiné aplinka.

Kultira. Nacionaliniu mastu veikiancioms bendrovéms, produktus pardavin¢jancioms tik
savoje Salyje, einant | uzsienio rinkas labai svarbu suvokti, jog skirtingose Salyse gali pasitaikyti
vairiy kultiiriniy skirtumy, kurie gali jtakoti prekés Zenklo sprendimus tarptautiniu lygiu.

R. Urbanskiené ir R. Vaitkien¢ (2007, p. 177) pazymi, jog tarptautin€se rinkose susiduriama
su kultiiriniais, tradicijy, vertybiy, isitikinimy, suvokimo, gyvenimo biido ir pan. skirtumais. R.
Harish (2008, p. 23) tokiai nuomonei pritaria ir teigia, jog skirtingose Salyse egzistuojantys
kulttiriniai skirtumai gali trukdyti sprendimui standartizuoti prekés zenkla. Pasak autoriaus, prekiy
zenkly sprendimus tarptautinése rinkose gali itakoti Saliy gyventojuy vertybés, tradicijos, paprociai,
isitikinimai ir kt. Yin Wong, Marrilees (2007) taip pat pritaria kultiirinio veiksnio svarbai ir teigia,
jog apskritai kultiira yra pagrindinis veiksnys, dé¢l kurio tik Salies viduje veikiantys prekiy zenklai
yra modifikuojami ir pritaikomi uzsienio rinkoms (Haggqvist, Lundkvist, 2008, p. 27). Pasak Roth
(1992), vartotoju kultiira jtakoja tai, kaip jie interpretuoja gaunama zinutg¢ (Héggqvist, Lundkvist,
2008, p. 28). Yu Xie, Boggs (2006) pazymi, jog vartojimo prekés yra kultiiriSkai jautresnés nei
gamybines prekés (ypac kylancios ekonomikos rinkose) (Haggqvist, Lundkvist, 2008, p. 29).

Pasak R. Urbanskienés, R. Vaitkienés (2007, p. 179), su sunkumais susiduriama ir norint
parinkti prekés zenklo simboliui spalvas. Skirtingy kultiiry vartotojams tos pacios spalvos gali kelti
skirtingas asociacijas (3 PRIEDE pateikiamos galimos spalvy reikSmés priklausomai nuo Salies).

Religija. A. A. Alashban et al. (2002, p. 25) pazymi, jog pleCiantis | uzsienio rinkas galima
pasielgti labai neapgalvotai nepaisant vietiniy gyventojy religijos — kas vienos Salies gyventojams
yra suprantama ir normalu, kitos Salies gyventojams gali biiti ,,tabu® (pvz. islamo Salyse alkoholis
yra uzdraustas). Taigi, jei prekeés Zenklas tam tikros religijos atstovams asocijuojasi su tuo ,,tabu®,
jie gali neigiamai zitréti i produkta ir tiesiog jo nepirkti.

Kalba. Jei nusprendziama su prekés Zenklu eiti i Salis, kuriy gyventojai kalba ta pacia kalba,
tuomet yra didZiausia tikimybe, jog prekés Zenklas turés ta pacia reikSme kaip ir savoje Salyje, bei
bus tinkamai suvokiamas vartotojy. Taciau, jei su prekés zenklu bus pleCiamasi | Salis, kuriose
kalbama skirtingomis kalbomis, didel¢ tikimybe¢, jog prekés Zenklas gali reiksti kazka kita ta kalba,
turéti kazkokia ar net neigiama reikSme. Tokiy nesusipratimy tikimybé¢ didéja, jei did¢ja skirtingy
kalby skaicius (Alashban et al., 2002, p. 26).
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Veikiant tarptautiniu mastu, imoné¢ gali susidurti su Siomis kalbinémis problemomis
(Alashban et al., 2002, p. 25 — 26): tarimas (sunkiai iStariamus prekiy zenkly vardus vartotojai
sunkiai atsimena, nenori jo savo kalboje naudoti), reiksmeé (vertimas) (prekés zenklo vardas
iSverstas 1 kita kalba gali igauti prieSinga, neigiama prasme), skambésena (garsas) (prekés zenklo
vardas kitoje Salyje gali turéti skirtinga reikSme). J. Vijeikis ir B. Vijeikiené (2003, p. 153) pagal
amerikie¢iy prekiy vardy testavimo ir vystymo laboratorija ,,NameLab* pasiiilé sprendimo budus,
padedancius iSvengti vardy interpretaciju klaidy, tai: vertimas, transliteracija, skaidrumas,
transkulttira (4 PRIEDE).

ISsilavinimas. NeraStingumas gali sumazinti prekés Zenklo vizualini atpazistamuma bei
prekés zenklo vardo supratima. Dél vartotoju neraStingumo, daugelis reklamos zinuciy gali biiti
neefektyvios (op. cit.: Killough, 1978) bei pakenkti prekiy Zenklams (Alashban et al., 2002, p. 26).

Ekonomika. R. Urbanskiené, R. Vaitkiené (2007, p. 177) prie ekonominiy veiksniy iSskiria
ekonominj i$sivystymo lygi bei pajamy lygi. Remiantis A. A. Alashban et al. (2002, p. 26), R.
Urbanskiene, R. Vaitkiene (2007, p. 177) bei R. Kuvykaite, J. MasCinskiene (2010, p. 450), iSskirti
Sie, prekiy zenkly sprendimus tarptautiniu mastu jtakojantys, veiksniai:

«  Salies ekonominis issivystymo lygis (ekonomiskai i§sivys¢iusios, besivystandios, skurdZios
Salys). Pasak Roth (1992), Salies ekonomikos iSsivystymo stadija turi jtakos prekiy
paklausai, vartotoju pozitriui i jas bei i imones (tod¢l vystant prekiy Zenklus uZsienyje,
bitina atsizvelgti i Salies ekonomikos i$sivystymo lygi) (Haggqvist, Lundkvist, 2008, p. 28).
Salies ekonomikos lygis gali apriboti rinkos segmenty galimybes isigyti tam tikry prekiy
zenkly (Alashban et al., 2002, p. 26).

- Saliy panasumas/skirtumas ekonominiu issivystymo lygiu (ar einama i S$alis, kuriy
ekonominis iSsivystymo lygis panasus | namy S$alies, ar skiriasi). Pasak Jain (1989), prekes
zenkla geriau standartizuoti tokiose rinkose, kuriose ekonomikos iSsivystymo lygis yra
panasus (Alashban et al., 2002, p. 26).

Skirtingy Saliy vartotojy pajamy lygis.

Technologijos (ypac Ziniasklaidos, komunikavimo). Technologijy i$sivystymo lygis Salyse
gali labai skirtis (ypa¢ ekonomiskai stipriose ir skurdZiose Salyse), todél priimant prekiy zenkly
sprendimus tarptautiniu mastu, reikia atsizvelgti ir i Saliy technologijuy isisavinima. Jei Salyse
panasus technologijy iSsivystymo lygis, jose yra lengviau standartizuoti prekés Zenkla.

Taigi, technologijy iSsivystymo lygis tarp Saliy gali biiti milZiniSkas, taciau Sandler ir Shani
(1992) mano, jog didéjantis technologijy panaudojimas ir ju plétra Salyse technologijy atzvilgiu
supana$¢jusiose Salyse itakos didesng prekiy zenkly standartizacija (pavyzdZiui, panaSios
ziniasklaidos komunikacijy priemonés namy ir uZsienio Salyse padeda komunikuoti standartizuotus

prekiy Zenkly vardus) (Alashban et al., 2002, p. 26 — 27). Tokiai nuomonei pritaria ir R. Harish
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(2008, p. 23), teigdamas, jog ziniasklaidos priemoniy skirtumai skirtingose Salyse gali priversti
imones adaptuoti prekés zenklus prie vietiniy salygy.

Teisiné aplinka (teisinés aplinkos skirtumai tarp Saliy, istatyminiai apribojimai reklamai ir
kt.). Teisin¢ aplinka jvairiose Salyse gali labai skirtis. UZsienio Salyse gali buti taikomi skirtingi
reklamos apribojimai, prekiy zenkly registravimo, konkurencijos istatymai ir kt. [monéms su savo
prekés zenklu ieiti { Salis, kuriose teisiné aplinka skiriasi nuo namy Salies, gali biti labai sudétinga.
Taigi, {vairts teisiniai aspektai gali itakoti imoniy prekiy zenkly tarptautinése rinkose sprendimus.

K. L. Keller et al. taip pat pazymi, jog skirtingose Salyse egzistuoja ivairiy reguliavimo
barjery. Vienas i§ sunkumy, su kuriuo susiduriama vystant globalias reklamos kampanijas, yra
teisiniy apribojimy painiava. Nors kai kurie istatymai Svelninami, taiau tarp Saliy juridiniai
skirtumai vis dar egzistuoja (Keller, Aperia, Georgson, 2008, p. 704 — 706).

Rinkos struktiiros veiksniai. Rinkos struktiiros veiksniy intensyvumas itakoja prekes
zenklo vardo standartizavimo/adaptavimo sprendimus. Pasak A. A. Alashban et al. (2002, p. 28),
prekés zenklo adaptavimo argumenta stiprina didelis kiekis konkurenty, vartotoju ir paskirstymo
kanaly — t. y. kuo didesnis rinkos struktiiros veiksniy intensyvumas, tuo maziau standartizuotas
prekés Zenklas. ISskiriami rinkos struktiiros veiksniai: vartotojai, konkurencija ir paskirstymas.

Vartotojai. Remiantis A. A. Alashban et al. (2002, p. 27 — 28), I. E. Erdogmus, M. Bodur,
C. Yilmaz (2010, p. 1414 — 1415) bei R. Kuvykaite, J. Mascinskiene (2010, p. 449), isskirti du
faktoriai labiausiai jtakojantys prekiy zenkly sprendimus tarptautiniu mastu 1§ vartotoju
perspektyvos, tai: vartotoju elgsenos konvergencija bei pirkéjy skaicius (intensyvumas).

»  Vartotojy elgsenos konvergencija. Pasak R. Kuvykaite, J. MaS¢inskieng (2010, p. 449),
priimant uzsienio rinky aprépimo prekiy Zzenklais strategijos sprendima reikia jvertinti
vartotojy poreikiy konvergencijos laipsni (t. y. ar vartotojy poreikiai skirtingose Salyse yra
supanaséje). I. E. Erdogmus, M. Bodur, C. Yilmaz (2010, p. 1414 — 1415) pazymi, jog
vartotojy elgesio konvergencija yra labai svarbus faktorius, lemiantis standartizuoto prekeés
zenklo taikyma — kuo didesnis vartotojy elgesio konvergencijos laipsnis tikslinése rinkose,
tuo aukstesnis prekes zenklo standartizacijos laipsnis.

* Pirkéjy skaicius (intensyvumas). Scherer (1980) ir Porter (1979) teigia, jog vartotoju
intensyvumas itakoja imonés elgsena. Apskritai, pasak Kotler (1997), vartotojiSkoms
rinkoms biidingas didesnis pirkéjy skai€ius nei pramoninéms (gamybinéms) rinkoms, todél
standartizuotas prekés Zenklas labiau tinkamas pramoninéms (gamybinéms) rinkoms.
Vartotojai gali buti susiskaldg { segmentus ir gali tekti prekés Zenkla tokioje rinkoje
adaptuoti. Tuo tarpu pramoninése rinkose yra nedaug pirkéjy, ir ju poreikiai taip smarkiai
nesiskiria skirtingose Salyse, kaip buty vartotojiSkoje rinkoje, todé¢l pramonés rinkose

standartizacija tinkamesné (Boddewyn, Soehl, Picard, 1986; Cavusgil, Zou, Naidu, 1993;
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Jain 1989). Apskritai didelis pirkéjy intensyvumas salygoja mazesn¢ standartizacija

(Alashban et al., 2002, p. 27 — 28).

Konkurencija. Pasak 1. E. Erdogmus, M. Bodur, C. Yilmaz (2010, p. 1414), svarbus
veiksnys, itakojantis prekés Zenklo standartizavimo sprendima, yra konkurencijos intensyvumas
tikslinéje rinkoje. A. A. Alashban et al. (2002, p. 27) pazymi, jog imonéms einant { uzsienio rinkas
ir formuojant tarptautines strategijas, bitina apzvelgti toje rinkoje veikianc¢iy konkurenty elgesi — jei
konkurentai supranta vietiniy vartotoju poreikius ir atsizvelgia i juos, tai jeinan¢ioms i §ig rinka
imonéms gali iskilti nemazai kéblumuy, jos gali patirti stipry konkurencini spaudima.

Jain (1989) teigia, jog vyraujant intensyviai konkurencijai, ymonei gali tekti adaptuoti prekés
zenkla, kad imoné jgauty konkurencini pranasumga teikiant prekiy zenklus, kurie labiau atitikty
vietos paklausa (Alashban et al., 2002, p. 27). Siam teiginiui pritaria ir I. E. Erdogmus, M. Bodur,
C. Yilmaz (2010, p. 1415), teigdami, jog imoniy skaiius pramonés Sakoje, vietiniy ir
multinacionaliniy konkurenty stiprumas gali salygoti prekés Zenklo adaptacija. Taigi, pasak autoriy,
kuo intensyvesné konkurencija rinkoje, tuo Zemesnis prekés zenklo standartizacijos laipsnis. O
jeigu uzsienio rinkose konkurencija yra nedidelé, tai imoné gali standartizuoti marketingo
kompleksa (prekés Zenkla) (Alashban et al., 2002, p. 27. — op. cit.: Jain, 1989).

ISdéstytiems teiginiams apie konkurencijos itaka prekés Zenklo sprendimams tarptautiniu
mastu pritaria ir R. Kuvykaité, J. MasCinskiené¢ (2010, p. 449). Jos teigia, jog esant nedidelei
konkurencijai, imonés turi galimybe standartizuoti prekés zenkla, o rinkoje vyraujant intensyviai
konkurencijai — yjmon¢ konkurencinj pranaSuma gali igyti siiilydama labiau adaptuota prekeés zenkla,
kuris tenkinty vieting paklausa. Taigi, pasak autoriy, svarbu pazinti savo konkurentus, jvertinti ju
prekiy zenkly strategijas ir surasti kokiu biidu, pasirinkus alternatyvia strategija, buty galima jgyti
konkurencini pranaSuma prie$ konkurentus.

Paskirstymas. Paskirstymo intensyvuma parodo produktuy paskirstymo kanaly lygiai ir
kanaly skaicius rinkoje. Kai kurios rinkos pasizymi placiai paplitusiais ir sudétingais paskirstymo
kanaly tinklais (pvz., maisto industrijoje), kitos rinkos prieSingai — turi tik keleta paskirstymo
kanaly (pvz., automobiliy pramoné). Taigi, produktai, kuriy paskirstymas intensyvus, yra
nukreipiami i didesni skaiiy segmenty. Kuo paskirstymas intensyvesnis (t. y. placiai paplite
paskirstymo kanalai), tuo maziau homogeniSki (panaSis, vienodi) yra rinkos segmentai ir tuo
maziau turi biiti standartizuotas prekés zenklas (Alashban et al., 2002, p. 28). R. Harish (2008, p.
23) pritaria A. A. Alashban et al. ir teigia, jog paskirstymo kanaly jvairove gali jtakoti jmones
adaptuoti prekiy Zenklus uZsienio Salyse, pritaikant juos vietinéms salygoms.

Imonés vidiniai veiksniai. Aptarus skirtingy autoriy darbus, buvo iSskirti Sie imonés

vidiniai veiksniai, kurie gali jtakoti prekiy Zenkly sprendimus tarptautinése rinkose: jmonés ivaizdis

ir reputacija; imonés organizaciné struktiira (imonés veiklos centralizacijos laipsnis); verslo
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strategija (imonés tikslai); imonés finansiniai resursai; kaSty mazinimo galimybés; imonés
kompetencijos/savybés (inovatyvumas, démesys kokybei, démesys vartotojams); preké: prekés
kategorija (vartojimo/gamybiné preké) ir prekés savybés (technologiju naudojimas, visapusiskas
patrauklumas, prabanga). Toliau Sie veiksniai apraSyti remiantis jvairiy autoriy darbais.

Imonés jvaizdis ir reputacija. Prekiy Zzenkly sprendimus tarptautinése rinkose gali jtakoti ir
imonés zinomumas, ivaizdis, reputacija. Jei imoné néra zinoma, ji gali pasirinkti, pavyzdziui,
nenaudoti savo prekés Zenklo, o prekes pardavinéti su prekybininko prekés zenklu. Arba, jeigu
imonés jvaizdis stiprus, norédama greiciau isiskverbti i uzsienio rinka, ji gali nuspresti naudoti
bendra visu prekés Zenkla, kuris sutapty su imonés pavadinimu. Yu Xie, Boggs (2006) pateikia
pavyzdi, jog jei imoné naudoty produkto prekés Zenkla (o ne korporacijos prekés Zenkla) ir jei
vienas 1§ individualiy prekés Zenkly patirty neseékme, korporacijos ivaizdziui biity pakenkta maziau
(Haggqvist, Lundkvist, 2008, p. 27).

[monés organizaciné struktiira (imonés veiklos centralizacijos laipsnis). Pasak S. P.
Douglas, C. S. Craig, E. J. Nijssen (2001, p. 101), didesn¢ tikimybe, jog globalius prekiy zenklus
turés imonés, kuriy organizacing struktiira yra centralizuota. Panasiai mano ir De Chernatony et al.
(1995), kuris teigia, jog globaliis prekiuy Zenklai reikalauja tarptautinés kompanijos prekiy zenkly
valdymo sprendimy centralizacijos (Kuvykaité, Mascinskiene, 2010, p. 449).

Verslo strategija (imonés tikslai). Pasak R. Kuvykaités, J. Mas¢inskienés (2010, p. 449),
imonés verslo stategija taip pat ijtakoja prekiu zenkly tarptautinése rinkose sprendimus, nes prekiy
zenklai skirti tam, kad vartotojai pradéty elgtis taip, jog biity pasiekti verslo tikslai. Pavyzdziui,
norint padidinti imonés matomuma, atpazistamuma ir reputacija, geriau yra naudoti korporacijos
prekés Zenkla nei produkto (Haggqvist, Lundkvist, 2008, p. 25. — op. cit.: Hatch, Schultz, 2003).

Imonés finansiniai resursai. Neretai prekiy zenkly sprendimus tarptautinése rinkose itakoja
imonés finansiniai resursai. [mongs, turin¢ios didelius finansinius resursus, turi geresnes galimybes
vystant prekiy Zenklus. Nuo imonés galimybiy gali priklausyti, pavyzdziui, ar ji pasirinks bendra
visy ar individualy prekés zenkla ir kt. Pasak R. Kuvykaite, J. Masc¢inskieng (2010, p. 449),
priimant prekiy Zenkly sprendimus tarptautiniu mastu reikia atlikti lyginamaja alternatyviy prekés
zenklo sprendimy biudzeto analizg.

Kasty maZinimo galimybés. Pasak R. Kuvykaite, J. Mas¢inskieng (2010, p. 449), priimant
prekiy Zenkly tarptautiniu mastu sprendimus reikia ivertinti ju poveiki prekés savikainai, nes
savikainos mazinimas jtakoja jmonés galimybes konkuruoti tarptautinéje rinkoje.

Kapferer (1997) teigia, jog naudojant produkto prekés Zenkla bus patiriama daugiau iSlaidy
nei naudojant korporacijos prekés zenkla. Kapferer teiginiui pritaria ir Hatch, Schultz (2001). Jie
taip pat mano, jog kompanijos gali sumazinti kastus pasirinkdamos korporacijos prekes Zenklo

strategija. Tokiu atveju galima pasiekti marketingo ir reklamos kaSty ekonomija. Hatch, Schultz
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priduria, jog korporacijos prekés Zenklo strategija yra tinkama rinkose, kuriose produktas yra
gyvavimo ciklo smukimo stadijoje, taigi, naujy produkto prekiy Zenkly kiirimas reikalauty dideliu
iSlaidy. Yu Xie, Boggs (2006) pazymi, jog kai skirtingi prekiy zenklai nukreipiami | skirtingus
segmentus, galima patirti dideliy marketingo iSlaidy. Todél, pasak autoriy, norédama sumazinti
marketingo kastus, imoné gali nuspresti standartizuoti prekés zenkla. Yu Xie, Boggs teigia, jog
norint sumazinti marketingo kastus, geriau yra naudoti korporacijos prekés Zenkla nei produkto
(maziau kasty bus patiriama reklamuojant viena prekés zenkla nei keleta skirtingy produkty prekiu
zenkly, pavyzdziui, buty galima sukurti integruoty marketingo komunikaciju programa). Aaker
(2008) pritaria ankstesniy autoriy nuomonei ir teigia, jog norint pasiekti kasty ekonomija, reikia
pasirinkti standartizacijos strategija (Haggqvist, Lundkvist, 2008, p. 28 — 29).

Imonés kompetencijos/savybés (inovatyvumas, démesys kokybei, démesys vartotojams).
Imonés savybés taip pat jtakoja prekiy Zenkly sprendimus tarptautinése rinkose. Pasak I. E.
Erdogmus, M. Bodur, C. Yilmaz (2010, p. 1415), einant { uZsienio rinkas labai svarbios imonés
savybés yra: inovatyvumas (organizacijos gebéjimas sékmingai isisavinti ar realizuoti naujas idéjas,
procesus ir produktus (Thomson, 1965)) ir démesys kokybei (padidintas démesys kokybei, kad biity
pasiektas tarptautinis konkurencingumas (Qualls and Rosa, 1995)). Abi kompetencijos reikalauja
lankstumo, atvirumo naujoms idéjoms, tendencijos pokyciams, jautrumo iSorinei aplinkai. Taigi,
imongés, pasizyminc¢ios aukstu inovatyvumo lygiu bei stipriu kokybés akcentavimu, yra labiau
linkusios adaptuoti prekiy Zenklus vietinése rinkose. Démesys vartotojams (vartotoju poreikiu
suvokimas tam, kad biity sukurta didesné verté (Narver and Slater, 1990)) taip pat yra imonés
s¢kmés tarptautiniu mastu veiksnys. Daugybé moksliniy darby parodé, jog démesys vartotojams
reikalauja marketingo veiklos pritaikymo, taigi, ir prekés zenklo adaptacijos. Apskritai, iSvada yra
tokia, jog kuo inovatyvesne, labiau orientuota i kokybg ir i vartotojus jmoné yra, tuo yra zemesnis
prekés Zenklo standartizacijos laipsnis (Erdogmus, Bodur, Yilmaz, 2010, p. 1415).

Preké. Prekiy zenkly sprendimus tarptautinése rinkose gali jtakoti prekés kategorija bei
prekés savybés.

Prekés kategorija (vartojimo/gamybine preke). Pasak S. Hollensen (2007, p. 443), plataus

vartojimo prekés, tokios kaip: metalai, rugiai, druska, cementas, jautiena ar kiti zemés ukio
produktai neturi prekés Zenklo, yra nediferencijuojami. R. Urbanskien¢, R. Vaitkien¢ (2007, p. 177)
pateikia pavyzdi, jog lengviau yra standartizuoti buitinés elektronikos, sunkiau — maisto produkty
prekiy Zenklus. Prekiy Zenkly standartizacija daZzniau sutinkama verslas — verslui (angl. B2B —
business to business) rinkose (Kuvykaité¢, Mas¢inskiene, 2010, p. 449) nei verslas — vartotojams

(angl. B2C — business to customers).

Prekés savybés (technologiju naudojimas, visapusiskas patrauklumas, prabanga). Pasak I. E.

Erdogmus, M. Bodur, C. Yilmaz (2010, p. 1415 — 1416), daugiausiai moksliniuose darbuose
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minimos trys produkto charakteristikos, kurios itakoja prekés zenklo standartizavima, tai:
intensyvus technologiju naudojimas, visapusiskas patrauklumas bei prabanga. I. E. Erdogmus, M.
Bodur ir C. Yilmaz iSnagrinéj¢ skirtingy autoriy darbus, padaré iSvada, jog prekiu zenklus
standartizuoti yra lengviau, jei gaminiai pasizymi naujausiomis tecnologijomis, yra visapusiSkai
patraukliis ir yra prabangos gaminiai.

[Sanalizavus ivairiy autoriy darbus, prekiy zenkly sprendimus tarptautinése rinkose
lemiantys veiksniai padalinti { dvi grupes, tai: iSoriniai ir vidiniai imonés veiksniai. ISoriniai
veiksniai apima aplinkos (kulttra, religija, kalba, iSsilavinimas, ekonomika, technologijos, teisiné
aplinka) ir rinkos struktiiros (vartotojai, konkurencija, paskirstymas) veiksnius. [monés vidiniai
veiksniai apima: imonés ivaizdi ir reputacija, imonés organizacing struktiira, verslo strategija,

imonés finansinius resursus, kasty mazinimo galimybes, imonés kompetencijas/savybes bei preke.

1.4. Nacionalinio prekés Zenklo transformavimo | tarptautinj procesas

Imonés, valdancios stiprius nacionalinius prekiy Zenklus, dazniausiai siekia juos naudoti ne
tik vietinéje, bet ir tarptautinéje rinkoje. [vairlis mokslininkai nagrin¢jo skirtingus tarptautiniy
prekiy zenkly aspektus, tafiau pasigendama iSsamiy darby, kaip nacionalini prekés Zenkla
transformuoti i tarptautini Siame poskyryje sickiama atskleisti nacionalinio prekés Zenklo
transformavimo i tarptautini procesa.

M. K. De Mooij (2005, p. 18 — 19) iSskyré SeSias imoniy naudojamas prekiy zenkly
internacionalizavimo strategijas: Zinomo nacionalinio prekés zenklo plétojimas; globaliné
koncepcija, vietiné adaptacija; naujo prekés zenklo sukiirimas; vietinio prekés Zenklo isigijimas ir
internacionalizavimas; prekés zenklo iSplétimas bei {vairiy vietiniy strategiju naudojimas. Pasak M.
K. De Mooij, nacionalinis prekés zenklas plétojamas i tarptautini i daugeli Saliy perkeliant prekeés
zenklo verte ir strategija. Autorius nurodo, kad naudojant $ia strategija, vadovaujamasi principu, jog
prekés zenklai (ar prekes) gali turéti savybiy (tikry ar isivaizduojamuy), kurios taip pat patinka ir kity
Saliy vartotojams (bet nebiitinai visiems).

Pasak A. Richelieu, S. Lopez, M. Desbordes (2008, p. 34) ir A. Richelieu, M. Desbordes
(2009, p. 12 — 13), kai kurie autoriai jtakoti literatiiros apie internacionalizavimo procesa, pradéjo
vaizduoti ir prekés zenklo internacionalizavima. Minéti autoriai pateikia J. M.-S. Cheng et al.
(2005) darba. Siame darbe i§skirtos 4 tarptautinio prekés zenklo vystymo stadijos:

1. Stadija prie§ i€¢jima { tarptauting rinka (angl. pre-international): pirmiausiai yra uZtikrinamas
imonés iSlikimas, tuomet vystomas jos prekés zenklas, kad Sis tapty auksciausios pakopos
prekés Zenklu vidaus rinkoje.

2. Prekes zenklas vystomas uzsienio rinkose (ypac lyderiaujanciose), didinamas jo Zinomumas.
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3. Prekiy zenklinimas tarptautiniu mastu ir rinkos testinumas (angl. international branding and
market  succession): imoné susikoncentruoja vystyti tarptautini prekés Zenkla
lyderiaujanciose Salyse.

4. Vietiné kulminacija (angl. local climax): kompanija vysto savo prekés Zenkla kitose
lyderiaujanciose ir besivystanciose rinkose.

Tie patys autoriai (Richelieu ir kt. (2008, p. 34; 2009, p. 12)) pateiké ir Anderson (1998)
iSskirtas penkias prekés zenklo internacionalizavimo stadijas: siekimo, troskimo (angl
aspirational): noras internacionalizuoti prekés Zenkla gimsta ir yra perduodamas organizacijos
viduje; procediirinis (angl. procedural): sprendimas internacionalizuoti prekés Zenkla yra
1gyvendinamas, elgesio (angl. behavioural): imoné savo prekes Zenkla keicia pagal tarpkultirinius
poreikius; bendravimo, saveikos (angl. interactional): imoné kuria ir palaiko naudingus ir
reikSmingus santykius su naujais ir esamais tarpininkais; konceptualus (angl. conceptual): imoné
nuolat perziliri savo suvokima apie prekés Zenkla ir i§ naujo jvertina prekés Zenklo valdyma
uzsienio rinkose.

Taigi, pasak A. Richelieu, M. Desbordes (2009, p. 12. — op. cit.: Anderson, Graham,
Lawrence, 1998), norint nacionalini prekés zenkla internacionalizuoti, butina atsizvelgti 1
kulttirinius skirtumus tarp Saliy, ir, jei iSkyla bitinumas, prekés zenklas turi biiti pritaikytas prie tam
tikry vietos salygu. Svarbus yra gery rySiy palaikymas su suinteresuotomis Salimis bei nuolatinis
prekés Zenklo valdymo uZsienio rinkose stebéjimas.

J. K. Johansson (2003, p. 408) imoniy vadovams siiilo atsakyti i keleta klausimy apie prekés
zenkla pries pleciantis su juo | tarptautines rinkas:

* Ar nacionalinis prekés zenklo vardas turi prasme uz Salies riby (jei taip, ka jis reiSkia, kokias
asociacijas sukelia)?

» Jei prekés Zenklo vardas asocijuojamas su Salimi, ar asociacijos yra teigiamos (ar prekés
zenklo kilmés Salis yra lyderiaujanti, ar pasekéja)?

* Ar teisiSkai galima naudoti prekés Zenklo varda daugelyje Saliy (pvz., ar kurioje nors Salyje,
1 kurig ketinama pléstis, néra jau iregistruoto vietinio prekés Zenklo su tokiu paciu vardu)?
Jei atsakymai i Siuos klausimus yra teigiami, stiprus nacionalinis prekés Zenklas gali biti

transformuojamas i tarptautini.

H. Y. Wong ir B. Merrilees (2002) nagrin¢jo tarptautinés prekés Zenklo strategijos svarba
imonés tarptautinei marketinginei veiklai. Jie teigia, jog tarptautinio prekés zenklo strategija
apskritai turéty buti jmoniy tarptautinés marketingo veiklos pagrindas. Autoriai pateiké prekiy

zenklinimo tarptautiniu mastu strategijos modeli (4 pav.).
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Patirtis tarptautinéje

Prekés zenklo rinkoje
perpozicionavimas \ \

' > Bendri
Tarptautiné prekés tarptautinio
Marketingo Zenklo strategija \ / marketingo
makroaplinka (preke, kanaly : — veiklos rezultatai
valdymas, verteé, Isipareigojimas
rémimas) tarptautiniu lygiu /
Prekés Zenklo
orientacija Pasitenkinimas
pasirinktu &jimo {
uzsienio rinkas metodu

Saltinis: WONG, H. Y.; MERRILEES, B. (2002) The new framework for international branding strategy, i§ Anzmac
Conference Proceedings, p. 1905.

4 pav. Prekiy Zenklinimo tarptautiniu mastu strategijos modelis

Sis modelis apima tris pakopas (Wong, Merrilees, 2002, p. 1901):

1. Modelio pagrindas — tarptautiné prekés zenklo strategija.

2. Tarptauting prekes zenklo strategija lemiantys veiksniai.

3. Tarptautinés prekés zenklo strategijos pasekmés (t. y., bendri tarptautinio marketingo
veiklos rezultatai).

Visa model] sudaro devynios dedamosios, tai: marketingo makroaplinka, prekés zenklo
perpozicionavimas, prekés zenklo orientacija, tarptautiné prekés Zzenklo strategija, patirtis
tarptautinéje rinkoje, isipareigojimas tarptautiniu lygiu, pasitenkinimas pasirinktu ¢jimo i uzsienio
rinkas metodu bei bendri tarptautiniai marketingo veiklos rezultatai.

Marketingo makroaplinka. Marketingo makroaplinkos atitikimas reiskia, jog Salies vidaus ir
uzsienio rinkos, kuriose imoné veikia, yra panasios. Dazniausiai marketingo makroaplinka
grupuojama 1 keturis elementus: politinj — teisinj, ekonominj, socialini — kultiirini bei technologinj.
Prekés zenklas turi biiti perpozicionuotas reaguojant | uzsienio rinky unikaluma ir ypatumus (Wong,
Merrilees, 2002, p. 1903 — 1904).

Prekés Zenklo perpozicionavimas — nacionalinio prekés zenklo pozicijos adaptavimas
uzsienio rinkose. Prekés Zenklo perpozicionavimo dilema iSkyla dél konkurencinio spaudimo, naujy
paskirstymo kanaly, besikeiCianCiy vartotoju poreikiy, vartotoju homogeniSkumo ir skirtingos
elgsenos uzsienio Salyse. Siekiant uZtikrinti tinkama prekés zenklo pozicionavima tarptautingje
rinkoje, pirmiausiai reikia atlikti uZsienio rinkos makroaplinkos analizg. Neatitikimas tarp
nacionalings ir uzsienio rinkos salygoja prekés Zenklo perpozicionavima (Wong, Merrilees, 2002, p.
1903 — 1904).

Prekés Zenklo orientacija — tai pozilris, kuris garantuoja, jog prekés zenklas bus
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atpazistamas, matomas ir palankus marketingo strategijoje. Prekés zenklo orientacija, kaip
strateginio planavimo metodas, itakoja tarptautiniy prekiy zenkly strategija ir masta. Prekés zenklo
orientacija jtakoja tarptauting prekés Zenklo strategija, kuri yra pagrindiné priemong stiprinti prekés
zenkla. Taip pat prekés zenklo orientacija gali nulemti ir prekés zenklo pozicionavima (Wong,
Merrilees, 2002, p. 1903 — 1904).

Tarptautiné prekes zenklo strategija. Tarptautiné prekés zenklo strategija turi buti pakeista
atsizvelgiant i prekés Zenklo pozicionavima uzsienio rinkoje. Tarptautiné prekés Zenklo strategija —
tai marketingo komplekso elementy parinkimas taip, kad bty sukurta iSlickamoji prekés zenklo
verté vartotojy samon¢je. Tai tarptautiniy marketology visapusés pastangos ivedant prekés Zenkla
uzsienio rinkas. Prekés Zenklas laikomas visy marketingo komplekso elementy suma: preké yra tik
vienas elementas Salia kainos, rémimo ir paskirstymo (Ambler, Styles, 1996, p. 10). Kainy
nustatymas néra jtrauktas 1 modelj d¢l to, jog tiek Cavusgil, Zou (1994), tieck Shoham, Kropp (1998)
nustate, kad kainos konkurencingumas neturi reik§mingo poveikio marketingo veiklos rezultatams.
Prekeé modelyje reiSkia ne tik fizing iSraiSka, tokia kaip standartizacija ar adaptacija, bet ir inovaciju
bei diferenciacijos aspektus, kuriuos preke gali igyti. Kanaly valdymas remiasi imonés paskirstymo
kanaly kontrolés svarba tam, kad biity pasiekti marketingo tikslai (Cravens, Merrilees ir kt., 2000).
Tarptautinio marketingo komunikacijos yra panasios kaip ir vietin€¢je rinkoje: komunikuoti su
vartotojais reikia taip, kad jiems bty suteikta informacija, reikalinga pirkimo sprendimui priimti.
Verte reiskia tarptautinio prekés zenklo sugebéjima sukurti vartotoju pasitikéjima, lojaluma, suteikti
i§skirting nauda (Wong, Merrilees, 2002, p. 1903 — 1904).

Patirtis tarptautinése rinkose — zinios, kurios igyjamos vykdant veikla uzsienyje. Patirtis
uzsienio rinkose marketologams suteikia supratima, ziniy apie tas rinkas, leidzia jmonéms geriau
panaudoti skirtingas tarptautiniy prekiu zenkly strategijas (Wong, Merrilees, 2002, p. 1903 — 1904).

Tarptautinis isipareigojimas apibudina istekliy (finansiniy, zmogiSkuyjy) masta, kuris
marketologams yra prieinamas tarptautinéje ymong¢je. IStekliai nulemia ymoniy galimybes (Wong,
Merrilees, 2002, p. 1903 — 1904).

Pasitenkinimas pasirinktu jéjimo | uZsienio rinkas metodu itakoja tarptautinius marketingo
veiklos rezultatus. Jei imoné pasirinks netinkama ié¢jimo i uzsienio rinka biida, tai koregavimo
kastai bus dideli (Wong, Merrilees, 2002, p. 1903 — 1905).

Bendpri tarptautiniai marketingo veiklos rezultatai parodo, kokiu mastu imonés ekonominiai
ir strateginiai tikslai dél prekiy uzsienio rinkose yra pasiekti. Tarptautiné prekes Zenklo strategija
turi teigiama jtaka tarptautinio marketingo veiklos rezultatams — sukuria lojaluma prekés zenklui,
kuris jtakoja tam tikrus marketingo veiklos elementus, tokius kaip: marketingo kasty sumazinimas,
nauji vartotojai ir labiau iSaugusi prekyba (Wong, Merrilees, 2002, p. 1903 — 1905).

Tu paciy autoriy 2007 mety darbe Sis modelis yra Siek tiek modifikuotas (5 paveikslas).
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Tarptautinio marketingo veiklos rezultatai |~ Prekeés zenklo veiklos rezultatai

\ /

Tarptautiné marketingo strategija

_— \

Prekés zenklo perpozicionavimas < Tarptautinis isipareigojimas Prekés Zenklo orientacija
Marketingo makro aplinka Marketingo veiklos kontrolé

Saltinis: WONG, H. Y.; MERRILEES, B. (2007) Multiple roles for branding in international marketing, i3
International Marketing Review, p. 388.

5 pav. Tarptautinés prekiy Zenklinimo strategijos modelis

Taigi, 1§ 5 paveikslo matome, jog H. Y. Wong, B. Merrilees (2007) pateiktame tarptautinio
prekés Zenklo strategijos modelyje atsirado du nauji etapai: marketingo veiklos kontrole ir prekés
zenklo veiklos rezultatai; bei du pasalinti: patirtis tarptautinése rinkose ir pasitenkinimas pasirinktu
1€jimo | uzsienio rinkas metodu. Marketingo veiklos kontrolé uzsienio rinkose remiasi kontrolés,
kaip operaciniy ir strateginiy sprendimuy priémimuy jgaliojimy naudojimas; jdarbinami tarptautiniai
marketologai vadovauti imoneés vidaus ir uzsienio veiklos kontrolei.

R. Kuvykaité ir J. MasCinskiené (2010, p. 451 — 455) pasiiilé nacionalinio prekés zenklo
transformavimo i tarptautini modelj, kuris pateiktas 6 paveiksle. Modelis apjungia Siuos etapus:

1. Situacijos analizé — imonés vidiniy galimybiy, uzsienio rinkos ir makroaplinkos analizés.

2. Prekiy Zenkly uzsienio rinkose sprendimai. Tarptautiniy prekiy Zenkly kirimas yra
sudétingesnis nei nacionaliniy, nes tenka atsizvelgti | keturis prekiy zenkly kiirimo lygmenis: prekés
zenklas prie§ prekés zenklo nebuvima: imoné turi nuspresti, ar naudoti prekés Zenkla; gamintojo
prekés zenklas prie§ prekybininko prekés zenkla: sprendimas susijes su prekés zenklo savininko
problema — naudoti prekybininko, gamintojo ar sudétini prekés Zenkla; bendras visu prekiuy Zenklas
pries individualius (konkrecios prekés) prekiy Zenklus; globalus prekés Zenklas pries vietini prekés
zenkla: ymoné turi 2 galimybes — standartizuoti prekés Zenkla (naudoti vienoda prekés zenkla visose
pasirinktose rinkose) ar ji diferencijuoti (konkre¢ioms rinkoms pristatyti vietinius prekés Zenklus).

3. Prekés zZenklo identiteto saltiniy adaptavimas — nustatomas prekés zenklo pozicionavimo
sprendimy, reklamos praneSimo temos, prekés vardo, simbolio, logotipo, pakuotés adaptavimo
uzsienio rinkoje poreikis. Svarbiausias prekés Zenklo Zinomumo formavimo instrumentas —
identitetas. Jis sukuria prekés zenklo Zinomuma ir yra pagrindas formuojant prekés Zenklo ivaizdi.
Esminiai identiteto elementai, kuriy déka prekés Zenklas iSsiskiria i§ konkuruojanciy prekiy zenkly,
formuojant prekés Zenklo jvaizdj, vartotojams perduodami, pasitelkus integruotasias marketingo

komunikacijas.
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SITUACIJOS ANALIZE
Imonés vidiniy galimybiy analizé

N Rinkos analizé Makro aplinkos analizé
* Produkto kategorija . _ L
- * Vartotojai ¢ Kultiriné aplinka
* Verslo strategija . S
P S 1d o » Konkurencija ¢ Ekonominé aplinka
rganizacijos valdymo strukifira + Paskirstymas « Teisiné aplinka
* Prekés zenklo ktirimo biudZetas
v
PREKIU ZENKLU UZSIENIO RINKOSE SPRENDIMAI
Prekeés zenklas pries Gamintojo prekés zenklas Bendras visy prekiy zenklas Globalus prekes
prekés Zenklo nebuvima  pries prekybininko prekés  pries individualius prekiy zenklas pries vietini
(bendras produktas) zenkla zenklus prekés zenkla
v

PREKES ZENKLO IDENTITETO SALTINIU ADAPTAVIMAS
Prekés Zenklo pozicionavimas

Reklamos pranesimo tema Prekés vardas Simbolis Logotipas Pakuoté

v
INTEGRUOTUJU MARKETINGO KOMUNIKACIJU ADAPTAVIMAS

Reklama  Pardavimy skatinimas RySiai su visuomene  Asmeninis pardavimas  Tiesioginis marketingas

L 2
PREKES ZENKLO SEKMES RINKOJE KONTROLE

Prekés zenklo pajamos Rinkos dalis  Prekés Zenklo Zinomumas Kokybé Asociacijos Vartotojy lojalumas

Saltinis: R. KUVYKAITE, R.; MASCINSKIENE, J. (2010) Transformation of a national brand into an international
brand (Inzinerine ekonomika-engineering economics), p. 451.

6 pav. Koncepcinis nacionalinio prekés Zenklo transformavimo | tarptautinj modelis

4. Integruotyjy prekés Zenklo komunikacijy adaptavimas — nustatomas reklamos, pardavimo
skatinimo, rySiy su visuomene, asmeninio pardavimo ir tiesioginio marketingo veiksmy adaptavimo
uzsienio rinkoms poreikis.

5. Prekés zenklo sékmés rinkoje kontrolé — kontrolés objektai gali biiti prekés Zenklo
pajamos, uzimama rinkos dalis, prekés zenklo zinomumas, kokybé¢, siejama su prekés Zenklu.
Norint sulaukti prekés Zenklo sékmés uzsienio rinkose, biitina vykdyti prekés zenklo sékmés rinkoje
kontrole. Kontrolés sistema leidZia operatyviai perzitréti prekés Zenklo sprendimus ir uztikrina
prekés zenklo vertés augima ateityje.

Apibendrinus skirtingy autoriy darbus, galima daryti iSvada, jog autoriai nacionalinio prekés
zenklo transformavimo 1 tarptautini procesa vaizduoja skirtingai. Darbuose pasigendama
nuoseklumo ir platesnio proceso aiskinimo. Nuosekliausiai nacionalinio prekés zenklo
transformavimo { tarptautini procesa apra$¢ R. Kuvykaité ir J. Masc¢inskiené (2010). Pasak Siy
autoriy, procesas apima: situacijos analizg, prekés Zenklo identiteto Saltiniy adaptavima,

integruotyjy prekés Zenklo komunikacijy adaptavima bei prekés Zenklo sékmés rinkoje kontrolg.
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2. NACIONALINIO PREKES ZENKLO TRANSFORMAVIMO |
TARPTAUTIN] EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA

Siame skyriuje pateikiamas teorinis nacionalinio prekés Zenklo transformavimo { tarptautinj
modelis, apzvelgiami atlikti empiriniai nacionalinio prekés Zenklo transformavimo | tarptautini
tyrimai bei aprasoma nacionalinio prekés zenklo transformavimo { tarptautini tyrimo metodika

(pateikiami dviejy tyrimy — dokumenty analizés ir giluminio interviu — scenarijai).
2.1. Teorinis nacionalinio prekés Zenklo transformavimo j tarptautinj modelis

Teorin¢je dalyje iSanalizavus (vairiy autoriy sitilomus sprendimus, kuriuos imone turi
priimti norédama nacionalini prekés zenkla jvesti 1 uZsienio rinkas, suformuotas nacionalinio prekes
zenklo transformavimo i tarptautini modelis (7 pav.).

Norint nacionalini prekés Zenkla transformuoti { tarptautin pirmiausiai reikia priimti prekiy
zenkly uzsienio rinkose sprendimus. Tuomet apsisprendziama dél prekés zenklo likimo — ar ji
palikti tokj pati, ar pakeisti tam tikrus jo elementus pritaikant juos prie uzsienio rinky salygy. Toliau
turi biiti nuspresta, kaip prekés Zenkla pozicionuoti vartotojams ir kokiomis priemonémis. Svarbu
iSsiaiskinti, kas nulemia visus Siuos sprendimus. Ir galiausiai, transformavus nacionalini prekeés
zenkla { tarptautini, svarbu patikrinti, ar tai pavyko.

Taigi, nacionalinio prekeés Zenklo transformavimas i tarptautini apima Sesis etapus, tai:
Prekiy zenkly uzsienio rinkose sprendimai.

Prekés zenklo identiteto adaptavimas/standartizavimas.

Prekés zenklo pozicionavimas.

Integruotyju marketingo komunikacijy parinkimas.

Veiksniai lemiantys prekiy Zenkly sprendimus tarptautinése rinkose.

A e

Prekeés zenklo s¢kmés rinkoje kontroleé.
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NACIONALINIS PREKES ZENKLAS

Ll

.

PREKIU ZENKLU UZSIENIO RINKOSE
SPRENDIMALI

Be prekeés zenklo/su prekés zenklu
Prekybininko/miSrus/gamintojo prekés zenklas
Bendras visy/individualus prekés zenklas
Globalus/vietinis prekés zenklas

VEIKSNIAI LEMIANTYS PREKIU
ZENKLU SPRENDIMUS
TARPTAUTINESE RINKOSE

Imonés vidiniai veiksniai

g + Imonés jvaizdis ir reputacija

* Imonés organizaciné strukttira
* Verslo strategija

* Imonés finansiniai resursai

+ Kasty mazinimo galimybés

PREKES ZENKLO IDENTITETO
ADAPTAVIMAS/STANDARTIZAVIMAS

Vardas Simbolis ir logotipas Spalvos Pakuoté « Imonés kompetencijos/savybeés
* Preke
L1 ISoriniai veiksniai
PREKES ZENKLO POZICIONAVIMAS Aplinkos veiksniai ~ Rinkos struktitros
. D « Kultiira veiksniai
Pozicionavimo Zinuté A o
* Religija * Vartotojai
+ Kalba + Konkurencija
g * I8silavinimas * Paskirstymas
* Ekonomika
INTEGRUOTUJU MARKETINGO * Technologijos
KOMUNIKACIJU PARINKIMAS * Teisiné aplinka
* Reklama

e Pardavimy skatinimas
* Asmeninis pardavimas
* Rysiai su visuomene

* Tiesioginis marketingas

Ll

TARPTAUTINIS PREKES ZENKLAS

Ll

PREKES ZENKLO SEKMES RINKOJE
KONTROLE
Pajamos Rinkos dalis Vartotojy lojalumas
Prekeés zenklo zinomumas Suvokiama kokybé
Prekeés zenklo jvaizdis  Asociacijos

Saltinis: sukurta autorés remiantis QU]VECH, J. (1999), WONG, H. Y.; MERRILEES, B. (2002, 2007), HOLLENSEN,
S. (2007), R. KUVYKAITE, R.; MASCINSKIENE, J. (2010) ir kt. darbais.

7 pav. Nacionalinio prekés Zenklo transformavimo j tarptautinj modelis

1 etapas — prekiy Zenkly uZsienio rinkose sprendimai
Pirmas modelio Zingsnis iSskirtas remiantis S. Onkvisit, J. J. Shaw (1989, 1993, 1997,
2009), S. Hollensen (2007), O. Omar (2009) bei R. Kuvykaités, J. Mas¢inskienés (2010) darbais.

Sie autoriai i§skyré keturis prekiy zenkly uZsienio rinkose sprendimo lygmenis: be prekés Zenklo/su
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prekés zenklu; prekybininko/misrus/gamintojo prekés zenklas; bendras visw/individualus prekés
zenklas; globalus/vietinis prekés zenklas.

Einant { uzsienio rinkas pirmiausiai reikia nuspresti, naudoti ar ne prekés zenkla (tinkamai
naudojant prekés zenkla galima igyti konkurencini pranaSuma prie$ konkurentus; prekés Zenklas
vartotojo samongje sustiprina prekés vertés suvokima).

Jei imoné nusprendzia neatsisakyti prekés zenklo, toliau ji turi pasirinkti prekybininko,
gamintojo ar misry prekés Zenkla naudos. Prekybininko prekés Zenklas paprastai pasirenkamas, kai
gamintojo vardas néra zinomas, tuo tarpu prekybininkas turéty biti stambus bei pripazintas.
Gamintojo prekés zenklas pasirenkamas, kai norima pritraukti naujy ir i§saugoti jau esamus lojalius
vartotojus, kontroliuoti marketingo veiksmus, vykdyti didesng¢ paskirstymo kontrolg. Ivesdama
nacionalini prekés Zenkla 1 uzsienio rinka ir suporuodama ji su toje uzsienio rinkoje Zinomu prekes
zenklu imon¢ taiko sudétini prekeés Zenkla.

Bendras visy prekiu zenklas sumazina prekés jvedimo i rinka iSlaidas ir taip iSvengiama
prekiy Zenkly painiavos. Naudojant individualy prekés zenkla segmentuojama rinka.

Pasirinkdama, kaip prekiy Zenklais aprépti uZsienio rinkas imoné gali rinktis 1§ dviejy
alternatyvy — standartizuoti ar diferencijuoti prekés zenkla. Pirmu atveju naudojamas vienodas
prekés zenklas visose rinkose, antruoju — konkrecioms rinkoms pritaikomi vietiniai prekiy Zenklai.

Taigi, imon¢ pries jvesdama savo prekés zenkla i tarptauting rinka, turi priimti visy keturiy
lygmeny sprendimus d¢l prekés zenklo.

2 etapas — prekés Zenklo identiteto adaptavimas/standartizavimas

H. Y. Wong, B. Merrilees (2002, 2007) pateiktuose modeliuose po makro aplinkos analizés
sitilo prekés zenklo perpozicionavima. Tuo tarpu L. S. Chernatony, C. Halliburton, R. Bernath
(1995) atvirksCiai — pirma nurodé pozicionavima, o tik tada aplinkos analiz¢. R. Kuvykaite, J.
Mascinskiene¢ (2010) po prekiy zenklu uzsienio rinkose sprendimu etapo iSskyré prekés Zenklo
identiteto Saltiniy adaptavima.

Sis etapas labai svarbus: prekés zenklas gali biiti jvestas i tarptauting rinka nepakeistas arba
pakeistas nezymiai, ar gali bati i§ esmés kei¢iamas prekés zenklo identitetas. Sio etapo svarba rodo
daugybe darby parasSyty vien prekes zenklo vardo, spalvy ir kt. temomis.
elementai — tai vardas, simbolis ir logotipas, spalvos, pakuote.

3 etapas — prekés Zenklo pozicionavimas

Prekés zenklo identiteta naudojant pozicionavimo Zzinutg reikia perteikti (pozicionuoti)
vartotojams. J. Quech (1999) i§skyré prekés Zenklo strategijos/pozicionavimo etapa, H. Y. Wong,
B. Merrilees (2002, 2007) — prekés Zenklo perpozicionavima, o R. Kuvykaité, J. Masc¢inskiené

(2010) prie prekes Zenklo identiteto Saltiniy adaptavimo etapo nurodo prekés Zenklo pozicionavima.
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4 etapas — integruotyjy marketingo komunikacijy parinkimas

Tam, kad prekés zenklo identitetas buty komunikuojamas ir pasiekty vartotojus,
pozicionavimas turi biiti vykdomas pasitelkiant visas jmanomas (pasiekiamas, imonei prieinamas)
integruotasias marketingo komunikacijas.

Rémimo elementy svarba nurodé F. Bradley (1995). Jis teigé, jog ivedimas i uzsienio rinkas
vyksta per reklama ir keliautojy ,,i$ ltpuy i lipas* reklamavima.

Integruoty marketingy etapa nacionalini prekés zenkla transformuojant i tarptautini iSskyré
J. Quech (1999). Jis pateiké keturis pagrindinius blokus kuriant komunikacija: reklamos teksto
stilius ir turinys, $iikis, logotipas, simboliai.

R. Kuvykaité, J. Mascinskien¢ (2010) nacionalinio prekés Zenklo transformavimo 1
tarptautini modelio prie§ paskutini etapa jvardino kaip integruotyju marketingo komunikacijy
adaptavima, kuris apima reklama, pardavimy skatinima, rySius su visuomene, asmenini pardavima
bei tiesiogin} marketinga.

Remiantis R. Kuvykaités, J. Masc¢inskienés (2010) ir kt. darbais buvo iSskirtas integruotyju
marketingo komunikacijy parinkimo etapas, kuris apima reklama, pardavimy skatinima, asmeninj
pardavima, rySius su visuomene bei tiesiogini marketinga.

5 etapas — veiksniai lemiantys prekiy Zenkly sprendimus tarptautinése rinkose

Prekiy zenkly sprendimus tarptautinése rinkose lemia imonés vidiniai ir iSoriniai veiksniai.

Imonés vidiniai veiksniai, lemiantys prekiy zenklu sprendimus tarptautinése rinkose: imongés
vaizdis ir reputacija, imonés organizacing struktiira (jmonés veiklos centralizacijos laipsnis), verslo
strategija (imonés tikslai), imonés finansiniai resursai, kaSty mazinimo galimybés, imonés
kompetencijos/savybés (inovatyvumas, démesys kokybei, démesys vartotojams) ir preké (prekés
kategorija (vartojimo/gamybiné preke) ir prekés savybés (technologiju naudojimas, visapusisSkas
patrauklumas, prabanga)).

Imonés vidiniai veiksniai i§skirti remiantis H. Haggqvist, C. Lundkvist (2008), I. E.
Erdogmus, M. Bodur, C. Yilmaz (2010) bei R. Kuvykaite J. Mas¢inskiene (2010).

[Soriniai veiksniai lemiantys prekiy zenkly sprendimus tarptautinése rinkose apima aplinkos
ir rinkos strukttros veiksnius. Aplinkos veiksniai: kultira, religija, kalba, iSsilavinimas, ekonomika,
technologijos bei teisiné aplinka.

Rinkos struktiiros veiksniy grupéje isskirti veiksniai: vartotojai, konkurencija, paskirstymas.

[Soriniai veiksniai i8skirti remiantis Alashban et al. (2002), R. Urbanskiene, R. Vaitkiene
(2007), H. Haggqvist, C. Lundkvist (2008), R. Harish (2008), K. L. Keller, T. Aperia, M. Georgson
(2008), I. E. Erdogmus, M. Bodur, C. Yilmaz (2010) bei R. Kuvykaite J. Ma$¢inskiene (2010).

6 etapas — prekés Zenklo sékmés rinkoje kontrolé

Norint, jog prekés zenklo ivedimas i uzsienio rinkas biity sékmingas, biitina vykdyti prekés
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zenklo sékmés rinkoje kontrole. Sis etapas i§skirtas remiantis H. Y. Wong, B. Merrilees (2007) ir R.
Kuvykaités, J. MasCinskienés (2010) pateiktais modeliais.

Pagal R. Kuvykaite ir J. Mascinskieng prekés zenklo sekmes rinkoje kontrolés objektai gali
biti: prekés zenklo pajamos, uzimama rinkos dalis, prekés Zenklo Zinomumas, kokybé siejama su
prekés zenklu (juose atsispindi prekés zenklo sékmé rinkoje). Kontrolés sistema suteikia galimybg
operatyviai perzitréti prekeés zenklo sprendimus uzsienio rinkose ir uztikrina prekés zenklo vertés
augima ateityje.

Kontrolé turéty buti vykdoma viso nacionalinio prekés zenklo transformavimo i tarptautini
proceso metu. Vykdant kontrolg viso proceso metu galima 1§ karto spresti iSkylan¢ias problemas, o
nelaukti neigiamy pasekmiy, jei kazkas bus atlikta netinkamai. Taip gali biiti patobulintas pats
procesas ir padidintas veiksmy efektyvumas.

Taigi, remiantis jvairiy auoriy darbais buvo sukurtas nacionalinio prekés Zzenklo
transformavimo 1 tarptautini modelis, kuris apima SeSis etapus: prekiy zenkly uzsienio rinkose
sprendimus, veiksnius lemian¢ius prekiuy zenkly sprendimus tarptautinése rinkose, prekés Zenklo
identiteto adaptavima/standartizavima, prekés Zzenklo pozicionavima, integruoty marketingo

komunikacijy parinkima bei prekés Zenklo sekmés rinkoje kontrolg.

2.2. Empiriniy nacionalinio prekés Zenklo transformavimo j tarptautinj tyrimy apzvalga

Siame poskyryje apzvelgiami atlikti nacionalinio prekés Zenklo transformavimo i tarptautini
tyrimai.

H. Y. Wong, B. Merrilees (2007) pastebi, jog prekés zenklas uzima svarbia vieta marketingo
tyrimuose vietingje rinkoje, tadiau tarptautinis kontekstas néra istirtas. Sie autoriai straipsnyje
»Prekiu zenklinimo tarptautiniame marketinge daugiaroliSkumas® pateiké tarptautinés prekiy
zenklinimo strategijos modeli (patobulinta tuy paciy autoriy 2000 mety darbe pateiktaji; abu
modeliai apra$yti pirmame darbo skyriuje). Sio mokslinio darbo tikslas — istirti modelio dedamujy
(tarptautinio marketingo strategija, finansiniai veiklos rezultatai, tarptautinés marketinginés veiklos
kontrolé, tarptautinis jsipareigojimas ir marketingo makro aplinka) tarpusavio rysius.

Tarptautinés prekiy zenklinimo strategijos modelis buvo testuojamas atlieckant imoniy,
veikian€iy tarptautinéje rinkoje, apklausa. Imoniy atranka buvo vykdoma atsitiktinai pasirenkant
kas penkta ymong i§ Australijos prekybos komisijos (angl. ,, Austrade *) katalogo. IS viso Australijos
imonéms buvo iSsiystos 2882 anketos pastu (démesys skirtas auksc¢iausiai vadovybei), atgal buvo
gauta 315 tinkamy tyrimui ankety. Buvo iSsiaiSkintas jmonéje dirban¢iy darbuotojy skaicius,
pardavimy uZsienyje procentiné dalis.

Tyrimo rezultatai parode, jog modelis yra pagristas ir kad pagrindiniai rySiai modelyje yra
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statistiSkai prasmingi. Modelis gerai paaiskina prekés zenklo bei tarptautinius finansinius veiklos
rezultatus. Prekés Zenklinimas vaidina labai svarby vaidmeni visam modeliui. Nustatyta, jog prekés
zenklo veiklos rezultatai yra tinkamas vienetas uzbaigiantis veiklos rezultatus. Be to, dar buvo
nustatyti du pagrindiniai prekés zenklo aspektai, itakojantys tarptautinés marketingo strategijos
modelj; tai: prekés zenklo orientacija ir tarptautinis prekés Zenklo perpozicionavimas. Kompanijos,
ketinan¢ios veikti tarptautiniu lygiu ir siekian¢ios geresniy tarptautinés veiklos rezultaty, ypac
skatinamos atsizvelgti i $iu dviejy aspekty traktavima imonés viduje.

Tyrimo rezultatai suteikia tarptautinio lygio marketologams nuovoka resursy iSdéstymo,
strategijos kiirimo ir jos pritaikymo skirtingoms kultiiroms uZsienio rinkose atzvilgiu. Plétrai 1
uzsienio rinkas reikia gerai apgalvoti finansines investicijas ir personala. Tarptautiné prekés Zenklo
strategija gali biiti naudojama imonés prekés zenklo stiprinimui ir imonés finansiniy veiklos
rezultaty uzsienyje padidinimui.

Sio mokslinio darbo verté — prekés Zenklo vaidmens tarptautiniame versle nustatymas.
Prekés Zenklo orientacija ir perpozicionavimas turi svarby poveikj tarptautinio marketingo
strategijai, kuri teigiamai jtakoja imonés veiklos rezultatus. Naujos struktiiros vystymas, tokios
kaip: prekés zenklo orientacija, perpozicionavimas, prekés Zenklo veiklos rezultatai ir kultiiriniai
aspektai, statistiSkai yra pagristi.

Internetinéje  svetainéje apklausa.lf buvo vykdoma apklausa .Interneto poveikis
tarptautiniam jmonés marketingui“. Apklausa 2009 m. vasario 3 d. vykdé Vilniaus universiteto
Tarptautinio verslo mokyklos magistrantiiros studentas norédamas iSanalizuoti, kokia jtaka
internetas daro tarptautiniam jmonés prekés Zenklo marketingui. Tyrimo tikslas — nustatyti, ar
imonés naudoja marketingo priemones norédama padidinti prekinio Zenklo zinomuma uZzsienio
rinkose. Atsakiusiyju skai¢ius labai nedidelis — 2 respondentai (galbtt todél, kad respondentai yra
imonés, vykdancios veikla uzsienyje. Taigi, asmeniSkai turéty biiti praSoma jmoniy kompetetingy
darbuotoju Sia anketa uzpildyti).

Anketinés apklausos rezultatai parode, jog viena imoné veikla vykdo Lietuvoje ir
kaimyninése valstybése, kita — Lietuvoje ir ES wvalstybése. Abi imonés vykdydamos veikla
uzsienyje naudoja viena savo sukurta imonés prekés Zenkla (prekés/paslaugos prekés zenkla). Abi
imonés reklamuoja prekés Zenkla uZzsienyje pasirinkdamos reklamos spaudoje ir internete biidus
(viena 1§ juy naudoja papildomas marketingo priemones, kurios neivardintos). Dar 6 anketoje pateikti
klausimai konkreciai susij¢ su reklama internete, todél jie neaptarti.

Sio tyrimo svarbiausi rezultatai, jog nurodyta, kokius prekiy Zenkly sprendimus imonés
pasirinko uzsienio rinkose ir tai, jog reklamuoja prekés Zenkla.

I. E. Erdogmus, M. Bodur, C. Yilmaz (2010) pateiké prekés Zenklo valdymo tarptautinese

> Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.apklausa.lt/f/interneto-poveikis-tarptautiniam-imones-marketingui-17990/answers>.
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rinkose standartizavimo modeli (modelis pateiktas pirmoje darbo dalyje). Remiantis modeliu
sieckiama patikrinti kylancios ekonomikos Saliy strateginius prekés zenklo valdymo sprendimus
tarptautinése rinkose. Siam tikslui pasiekti anketavimo biidu buvo apklausti 94 Turkijos strateginiy
verslo vienety vadovai, vadovaujantys tarptautiniy prekés zenkly operacijoms. Nustatyta, jog
keletas i§ modelyje pateikty veiksniy stipriai jtakoja ivairaus lygmens prekés zenklo valdymo
standartizavimo sprendimus. [domu tai, jog nors ir nustatyta, jog imonés charakteristikos bei
strateginiai resursai yra svarbiausi prekés zenklo veiklos rezultaty veiksniai, standartizacijos
priemones palyginus su adaptacijos nerasta reikSmingo poveikio strateginiams prekés zenklo
rezultatams.

Apibendrintai tyrimai pateikti 4 lenteléje.

4 lentelé

Empiriniy nacionalinio prekés Zenklo transformavimo j tarptautinj tyrimy apzvalga

A(umtgtr;il;s Tyrimo objektas Tyrimo tikslas Tyrimo imtis ;Z:(ifinaos Rezultatai

H. Y. Wong, Modelio [stirti modelio 315 Australijos | Anketiné Nustatyta, jog

B. Merrilees dedamyjy dedamuyjy tarpusavio imoniy. apklausa | modelio dedamosios

(2007) tarpusavio rysiai. rysius. (pastu). susijusios.

Vilniaus Lietuvos jmoniy Nustatyti, ar jmonés 2 respondentai | Anketiné | ISsiaiskinta, kokius

universiteto marketingo naudoja marketingo (Lietuvos apklausa prekiy zenkly

Tarptautinio priemonés priemones norédama imongés, internete. | sprendimus uZsienio

verslo uzsienio rinkose. padidinti prekinio veikiancios uz rinkose pasirinko

mokyklos zenklo Zinomuma Lietuvos riby su imongés; kaip

magistrantas uzsienio rinkose. savo prekeés reklamuoja prekés

(2009) zenklu). zenkla.

I. E. Erdogmus, Kylancios Patikrinti kylancios 94 Turkijos Anketa. | Nustatyti veiksniai,

M. Bodur, ekonomikos $aliy ekonomikos $aliy strateginiy verslo labiausiai

C. Yilmaz strateginiai prekés | strateginius prekés vienety vadovai, itakojantys prekés

(2010) zenklo valdymo zenklo valdymo vadovaujantys zenklo valdymo
sprendimai sprendimus tarptautiniy standartizavimo
tarptautinése tarptautinése rinkose. prekeés zenkly sprendimus.

rinkose. operacijoms.

Saltinis: sudaryta autorés pagal WONG, H. Y.; MERRILEES, B. (2007) Multiple roles for branding in international
marketing; prieiga per interneta: <http://www.apklausa.lt/f/interneto-poveikis-tarptautiniam-imones-marketingui-
17990/answers>; ERDOGMUS, 1. E; M. BODUR, M.; YILMAZ C. (2010) International strategies of emerging market
firms (European Journal of Marketing).

Taigi, nuoseklus nacionalinio prekés Zenklo transformavimo | tarptautini procesas mazai
nagrinétas. Jei randama darby $ia tema, daZniausiai jie apima siaura aspekta, nenagrinédami viso

transformavimo proceso.
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2.3. Nacionalinio prekés Zenklo transformavimo j tarptautinj tyrimo metodika

Siame poskyryje aprasoma nacionalinio prekés Zenklo transformavimo { tarptautinj proceso
tyrimo metodologija. Pateikiami dviejy empiriniy tyrimy: dokumenty analizés ir giluminio interviu,
scenarijai.

Siekiant patikrinti teorini nacionalinio prekés zenklo transformavimo i tarptautini modeli
tyrimui nspresta atlikti antrini Lietuvos imoniy patirties transformuojant nacionalinius prekés
7enklus i tarptautinius tyrima. Siuo tyrimu tikimasi i§skirti stambius Lietuvos eksportuotojus, kurie
uzsienio rinkose valdo pakankamai stiprius prekiy Zenklus. IS $iy imoniy bus pasirenkamos galimos
respondesnés tolimesniam tyrimui atlikti. Tuomet su pasirinkty imoniy specialistai bus atlickamas
giluminis interviu, siekiant iSsiaiSkinti imoniy nacionalinio prekés zZenklo transformavimo 1
tarptautini procesa.

Tyrimo tikslas — patikrinti teorini nacionalinio prekés Zenklo transformavimo | tarptauting
modelj.

Tyrimo metodai — antriniy duomeny analiz¢ ir giluminis interviu.

Toliau pateikti abieju metody apraSymai ir tyrimy scenarijai.

2.3.1. Antrinis Lietuvos jmoniy patirties transformuojant nacionalinius prekiy Zenklus j

tarptautinius tyrimas

Norint i$siaiSkinti Lietuvos imoniy patirt] transformuojant nacionalinius prekiy zenklus i
tarptautinius pirmiausiai bus atlieckamas zvalgomasis tyrimas.

V. P. Pranulis (2007, p. 35, 37 — 38) nurodo dvi tyrimy rasis:

*  Zvalgomieji tyrimai — preliminariis tyrimai, atliekami siekiant iSsiaiSkinti problemos turini,
sudét] ir jos tolesnio sprendimo kryptis. Toks tyrimas yra neiSsamus ir negilus, mazai
argumentuotas ir iliustruotas faktais, duomenimis, atlickamas siekiant geriau suprasti ir
apibrézti problema, jos kilmeg ir prasmg;

* iSsamis tyrimai (aprasomieji ir priezastiniai) — tokie, kuriais siekiama iSsiaiskinti ir parinkti
geriausia sprendimy ir veiksmy rinkini tam tikroje problemos situacijoje.

V. P. Pranulis (2007, p. 35) iSskiria penkis tikslus, dél kuriy (vieno ar keleto i$ ju) gali bati
atiekamas Zvalgomasis tyrimas: reikia geriau iSsiaiSkinti ir tiksliau apibréZti problema; nustatyti
galimas veiklos ar sprendimy alternatyvas; parengti hipotezes; nustatyti tolesnio tyrimo kryptis ir
svarbiausius rodiklius; i8siaiSkinti, koks tyrimas turéty biiti atlieckamas.

Zvalgybinio tyrimo kokybiniai metodai yra ie: literatiiros studijavimas/antriniai duomenys,
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eksperty apklausa, focus grupé ar pasirinkty pavyzdziy analizé.® Pasak V. P. Pranulio (2007, p. 38),
gali buti atlieckamas kokybinis tyrimas — antriniy duomeny analize.

Norint daugiau suzinoti apie Lietuvos eksporto situacija, eksportuojama produkcija,
eksportuojancias Salies imones bei ju patirti ivedant nacionalinius prekiy zenklus i uzsienio rinkas
pasirinktas antriniy duomeny analizés (kitaip: literatiiros studijavimo/dokumenty analizés) metodas.

Sis metodas dar vadinamas dokumenty analize. Socialiniy moksly mokslininkai naudojasi
duomenimis, surinktais kity mokslininky, daznai kitais tikslais, negu tie, kurie domina mokslininka.
Tokie dokumentai vadinami antriniais arba antriniy duomenuy analize. Naudojant dokumenty
analizés metoda, svarbu aiSkiai isivaizduoti, ka yra norima suzinoti (reikia turéti aiSkia tyrimo
hipotezg). Jos neturint, sunku nuspresti, kurie duomenys esminiai, o kurie ne. Parinkti dokumentai
turi uztikrinti informacijos patikimuma ir pagristuma.” R. Tidikis (2003, p. 488) dokumenty
analizés metoda apibiidina kaip pirminiy duomeny rinkima, kai dokumentai naudojami kaip
pagrindiniai informacijos Saltiniai.

ISskiriami tokie antriniy dokumenty analizés metodo privalumai:8 antriniy  duomeny
naudojimas leidZia pakartoti tyrima, skirtingy mokslininky atlikti tyrimai pagal ta pacia metodika
garantuoja duomeny patikimuma, leidzia sukaupti daugiau vertingos mokslinés informacijos apie
tiriama reiSkini negu vienkartiniai tyrimai, leidzia tobulinti tyrimo instrumentarijy, padidina
atranka, uztikrina jos reprezentatyvuma, todél galima daryti patikimesnes iSvadas, palyginti
nebrangu, nes dokumentus galima rasti bibliotekose, skaityklose, archyvuose ir t.t., uztikrina auksta
analizés kokybe, nes nemazai dokumenty parasyti profesionaliai, antriniy duomeny analiz¢ tikslinga
naudoti kaip papildoma tyrimo Saltini.

Taip pat pastebimi §ie dokumenty analizés metodo trikumai:® 3aliskumas — kai kurie
dokumentai vienalaikiai, sensacingi, netgi uZzsakyti, neiSbaigtumas — ypa¢ asmeniniy, intymiy
dokumenty (dienorasciy, laiSky), prieinamumo (pasiekiamumo) stoka — dokumentai gali biiti islap-
tinti ar tiesiog neuzraSyta informacija, gali buti sunaikinti ar dingg, ir pan., atrankos SaliSkumas —
dokumentus raSyti ir juos skaityti labiau linkg¢ iSsilaving zmonés, todél visos populiacijos (kaip —
maziau iSsilavinusiy, nemégstanciy reiksti savo minciy rastu ir kt.) pozitris nepakankamai
reprezentuojamas, dazniausiai apsiriboja raSytine informacija.

Taigi, tyrimo metodas — antriniy duomeny analize.

Tyrimo objektas — Lietuvos imong¢s, turinios patirties transformuojant nacionalinius
prekiy Zenklus { tarptautinius.

Tyrimo tikslas — atrinkti Lietuvos imones, turinCias patirties transformuojant nacionalinius

® Saltinis: prieiga per interneta: <http://aurmonas.home.mruni.eu/wp-content/uploads/2009/05/ii-tema.ppt>.
7 Qaltinis: prieiga per interneta: <http://www.lzuu.lt/nm/failai/MT _pagrindai_edukologijoje/fcontent.html>.
8 Qaltinis: prieiga per interneta: <http://www.lzuu.lt/nm/failai/MT _pagrindai_edukologijoje/fcontent.html>.
® Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.lzuu.lt/nm/failai/MT _pagrindai_edukologijoje/fcontent.html>.
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prekiy zenklus i tarptautinius.

ISkeltam tyrimo tikslui pasiekti, nagrin¢jami tokie uZdaviniai:

» apzvelgti Lietuvos eksporto situacija;

+ aptarti Lietuvos eksporto preking struktiira;

* nustatyti geriausius Lietuvos eksportuotojus;

» apzvelgti ivairiy Lietuvos imoniy atliktus veiksmus transformuojant nacionalini prekés

zenkla { taptautini.

Antriniy duomeny analizés scenarijus. Toliau pateikiamas antriniy duomeny analizés

metodu vykdyto tyrimo scenarijus pagal iSkeltus tyrimo uzdavinius (5 lentelg).

5 lentelé

Tyrimo scenarijus

Objektas ir Saltiniai

Eksporto apimtys (Saltinis: Statistikos departamentas (stat.gov.lt), kt.).

Eksporto struktira pagal kombinuotosios nomenklattiros skyrius

(iSteklius: Statistikos departamentas — stat.gov.lt).

Lietuvos pramonininky konfederacijos (LPK) nominacijos ,,Lietuvos
mety eksportuotojas® nugalétojai (iSteklius: Lietuvos pramonininky
konfederacija — Ipk.Ir).

Lietuvos prekybos, pramonés ir amaty rimy konkurso ,Lietuvos
eksporto prizas“ laimétojai (iSteklius: Lietuvos prekybos, pramonés ir

amaty rimy asociacija — chambers.lt).

Nr. Tyrimo uZdaviniai
1. | Apzvelgti Lietuvos eksporto situacija.
5 Aptarti Lietuvos eksporto preking
. struktiira.
3 Nustatyti geriausius Lietuvos
) eksportuotojus.
Apzvelgti jvairiy Lietuvos jmoniy
4. atliktus veiksmus transformuojant
nacionalini prekés Zenklg | taptautini.

Lietuvos imoniy veiksmai transformuojant nacionalinj prekés zenkla i
taptautin] (iStekliai: jvairfis internetiniai Saltiniai: verslozinios.lt,

veidas.lt, kauno.diena.lt ir kt.).

Saltinis: sudaryta autorés.

5 lenteléje nurodyti tyrimo uzdaviniai ir pagal juos pateikti objektai, kurie buvo

analizuojami tyrimo eigoje. Antriniy duomeny analizé buvo atlikta pagal lenteléje pateikta

eiliSkuma (tik ivykdzius viena uzdavini buvo einama prie sekancio).

Antriniy duomeny analizé buvo vykdoma kovo 15 — balandZio 30 dienomis. Ji parode, jog

néra pakankamai informacijos, apie Lietuvos imoniy atliekamus veiksmus nacionalini prekés zenkla

transformuojant i tarptautini. Net stipriausiy uzsienio rinkose lietuvisky prekiy Zenkly i¢jimas i

uzsienj antriniuose Saltiniuose mazai minimas. D¢l Sios prieZasties iSkilo poreikis gilesniam tyrimui.

2.3.2. Kokybinio tyrimo — giluminio interviu scenarijus

Antriniy duomeny analizés metodu gauti rezultatai parodé, jog triikksta informacijos apie
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imoniy atliktus veiksmus transformuojant nacionalini prekés Zenkla i taptautini. Nuspresta atlikti
interviu su imoniy, kurios eksportuoja produkcija i uzsieni ir turin¢iy prekiy zenklus, specialistais.

Interviu yra viena i§ apklausos risiy. Interviu — tai abipusis sandéris tarp klausianc¢iojo ir
atsakanciojo. Tai tyréjo inicijuotas dvieju asmenuy pokalbis, kurio tikslas — gauti butina tyrimo
uzdaviniams informacija. '

Akivaizdu, jog butina atlikti tiesiogini tyrima. Pagal V. Dik¢iy (2003, p. 45), tiesioginis
tyrimas — tai kokybinis tyrimas, kurio tikraji tyrimo tiksla respondentas zino. Pagrindinés
naudojamos technikos yra giluminiai interviu ir fokusuotos grupés.

Taigi, pasak V. DikCiaus, giluminis interviu — tai asmeninis bendravimas su vienu Zmogumi
ilga laiko tarpa. Jis naudojamas tam, kad buty gauta daugiau ir geresnés kokybeés idéjy 18 kiekvieno
respondento. Si technika gali biiti ypa¢ naudinga tokiose situacijose (Dik¢&ius, 2003, p. 45):

» kada diskutuojama jautriomis, nevieSomis temomis;

» kur egzistuoja stiprios priimtinos socialinés normos ir kur respondentas gali biti lengvai
veikiamas grupés atsakymuy;

* kur yra reikalingas labai tikslus (Zingsnis po Zingsnio) sudétingo elgesio supratimas;

* kur daromi interviu su vadovais, specialistais arba kai subjektas yra ju darbas;

* kur daromi interviu su konkurentais ar ju darbuotojais, kurie neatskleisty informacijos
grupinio interviu metu.

Siame darbe norima gauti tikslia, i§samia informacija, kaip imonés transformuoja
nacionalinj prekés zenkla 1 tarptautini. Tokiu atveju reikia gauti objektyvia, pirming informacija i§
konkreciy imoniy specialisty. Tod¢l pasirinktas biitent giluminio interviu metodas.

Giluminio interviu vykdymo problemos (trukumai) (Dikcius, 2003, p. 46): sudétinga
interviu pradzia, sudétingas atsakymy uZzraSymas, labai svarbus klausimo konstravimas,
problematiskas kokybiniy rezultaty apdorojimas, duomenys néra statistiskai patikimi, nes interviu
atlieckamas su vienu ar keliais respondentais bei subjektyvumo pavojus.

Giluminio interviu privalumai (Dik¢ius, 2003, p. 46): pilnesni ir esminiai atsakymai,
atviresni respondento atsakymai, geriau iSreikStos nuostatos, motyvai.

Skiriami du pagrindiniai giluminiy interviu tipai: laisvo pokalbio ir pusiau struktiirizuoti. Jie
skiriasi nurodymy skai¢iumi, kuriuos gauna interviuotojas. Laisvo pokalbio interviu interviuotojui
yra suteikiama maksimali laisvé apklausiant respondenta — néra numatomos nei temos, nei
parenkami klausimai. Pusiau struktiirizuotuose interviu interviuotojas stengiasi apimti temy sarasa,
taiau temy pateikimo tvarka, tikslus ivardinimas ir laikas, skirtas kiekvienam klausimui, yra

paliekami jo paties nuoZitirai.''

10 Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.vgtu.lt/upload/vvf vtk/naukonsp%202.pdf>.
' Saltinis: prieiga per interneta: <http:/geociti.es/CollegePark/Housing/8423/020104MarketK OK'Y Bmetod.doc>.

55


http://www.vgtu.lt/upload/vvf_vtk/naukonsp%202.pdf
http://geociti.es/CollegePark/Housing/8423/020104MarketKOKYBmetod.doc

Tyrimui atlikti pasirinktas giluminio interviu tipas — pusiau struktiirizuotas interviu. Pasak
R. Tidikio (2003, p. 467), pusiau standartizuoto interviu budu i§ anksto numatomi biitini ir galimi
klausimai. Pusiau standartizuoto interviu procediira ir klausimai standartizuojami tik i§ dalies. Si
rusis patogi tuo, kad grieztai neformalizuojamas pasnekesys ir tarp klauséjo su respondentu buina
laisvesné atmosfera.
Tyrimo metodas — giluminis interviu.
Tyrimo objektas — Lietuvos imoniy nacionalinio prekés zenklo transformavimo i
tarptautini procesas.
Giluminio interviu tyrimo tikslas — iSsiaiskinti konkreciy Lietuvos imoniy nacionalinio
prekeés Zenklo transformavimo { tarptautini procesa.
ISkeltam giluminio interviu tyrimo tikslui pasiekti, nagrin¢jami tokie uzdaviniai:
» Nustatyti, kokius prekiy Zenkly uzsienio rinkose sprendimus priima jmones.
» ISsiaiskinti, kokie yra prekés Zenklo identiteto uzsienyje sprendimai.
* Nustatyti, kaip imoné pozicionuoja prekés zenkla.
* [Ivardinti, kokios integruotosios marketingo komunikacijos pasirinktos einant | uzsienio
rinkas.
* Apibrézti veiksnius, lemiancius prekiy Zenkly sprendimus tarptautinése rinkose.
* Apzvelgti, kaip imonés vykdo prekeés zenklo sékmés uzsienio rinkoje kontrole.
Atsizvelgiant i teorini modelj, galima iskelti tokias tyrimo prielaidas:
1 hipotezé: transformuojant nacionalini prekés Zenkla i tarptautini svarbiis yra prekiy zenkly
uzsienio rinkose sprendimai.
2 hipotezé: transformuojant nacionalinj prekés zenkla { tarptautini svarbiis yra prekés zenklo
identiteto sprendimai.
3 hipotezé: transformuojant nacionalini prekés Zenkla i tarptautini svarbus yra prekés zenklo
pozicionavimas.
4 hipoteze: transformuojant nacionalini prekés Zenkla 1 tarptautini labai svarbios yra
integruotosios marketingo komunikacijos.
5 hipotezé: visus nacionalinio prekés Zenklo transformavimo i tarptautini etapus lemiai
imonés vidiniai, rinkos struktiiros ir aplinkos veiksniai.
6 hipotezé: norint sulaukti sékmeés transformuojant nacionalini prekés Zenkla i tarptauting
biitina vykdyti prekés Zenklo sekmés rinkoje kontrole.
Giluminio interviu scenarijus. K. Kardelis (2002, p. 101)'* apibidina, kokie turéty biiti
interviu procediiriniai etapai. Pirmiausiai yra apgalvojamas tyrimo tikslas, i§ kurio aiSkéja, kokios

informacijos reikés. Kadangi klausimai yra pagrindinis informacijos Saltinis, todél juos konstruojant

12 Galtinis: prieiga per interneta: <http://www.vgtu.lt/upload/vvf vtk/naukonsp%202.pdf>.
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pirmiausia reikia ivardyti kintamuosius (tai, ka ketiname iSmatuoti, nustatyti). Paruosus klausima,
apgalvojama ir jo atsakymy forma. Klausimo formos pasirinkimas priklauso nuo daugelio veiksniy:
tyrimo tikslo, tiriamojo dalyko pobiidzio (t.y. turime reikalg su faktais ar su nuomonémis), nuo
respondento iSsilavinimo, nuo to, kokia informacija norime gauti, ir pan. Jeigu interviu tyrime
dalyvauja ne vienas, o keli interviu gavéjai, juos butina instruktuoti. Taip pat numatomi tiriamieji,
apklausos duomeny kodavimas ir apdorojimo biidai. Siuo atveju daugiau ripeséiy bina, kai
atsakymai yra laisvi.

R. Tidikis (2003, p. 470) nurodo, jog interviu vedimui reikia gerai pasirengti, susipazinti su
norimais nagrinéti klausimais, literatiira, parengti interviu organizavimo plana, apmastyti, kokiy
duomeny reikéty gauti, kokius uzdavinius reikéty spresti, kokias hipotezes ar prielaidas patikrinti.
Antra, reikia numatyti, kiek ir kokiy respondenty, kada, kiek laiko, kur ir kaip apklausti.

Giluminio interviu instrumentarijus pagal tyrimo uZdavinius, kuriuo remiantis buvo
atlieckamas interviu, pateiktas 5 PRIEDE.

6 PRIEDE pateiktas visas interviu klausimynas (7 PRIEDE pateikti respondenty atsakymai).
Ji sudaro:

* Interviuotojo prisistatymas.

* 5 pvadiniai klausimai, skirti uZmegzti kontakta su respondentu bei gauti bendraja informacija
apie respondento valdoma jmong.

* 34 pagrindiniai klausimai (ju eiliSkumas — pagal tyrimo instrumentarijy), skirti atsakyti i
iSkeltus tyrimo uzdavinius bei patikrinti hipotezes.

Interviu noréta atlikti su jmoniy marketingo, eksporto sriCiy specialistais ar vadovais.
Antriniy duomeny analizés metodu buvo isskirti stipriis lietuviski prekiu zenklai uzsienio rinkose,
taigi, interviu noréta atlikti biitent tose imonése, kurios tuos prekiy zenklus valdo. Bandyta
kontaktuoti su jvairiomis jmonémis: ,,Vi¢itinai* (,,Vici* prekés zenklas), AB , Kraft Foods Lietuva”
(,,Kariina* prekés zenklas), AB ,,Snaigé* (,,Snaigé™ prekés zenklas), AB ,,Audimas® (,,Audimas‘
prekés zenklas), ZUB ,Nematekas* (,,Nematekas* prekes Zenklas), UAB ,,Mantinga“ (,,Mantinga“
prekés zenklas) ir kt. Taciau dél tyrimo specifikos ir apimties, buvo labai sudétinga rasti
respondenty. Interviu buvo gauti i§ ZUB , Nemateko* ir UAB ,Jakelio Zzvakiy“ vadovy. [moniy
vadovy pageidavimu, interviu klausimai pateikti jiems patogiu biidu: el. paStu. Atsakymai gauti taip
pat el. pastu bei telefonu. Giluminis interviu atliktas balandzio 28 — geguzés 6 dienomis (su

respondentais susisiekiant keleta karty).
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3. NACIONALINIO PREKES ZENKLO TRANSFORMAVIMO |
TARPTAUTIN] EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI

Siame skyriuje pateikiama antrinio Lietuvos jmoniy patirties transformuojant nacionalinius
prekiy zenklus i tarptautinius tyrimo rezultaty analizé ir kokybinio tyrimo — giluminio interviu

rezultaty analizé.

3.1. Antrinio Lietuvos jmoniy patirties transformuojant nacionalinius prekiy Zenklus j

tarptautinius tyrimo rezultaty analizé

2010 m. Lietuvos eksportas sudaré 54,3 mlrd. Lt. Palyginus su 2009 m., eksportas padidéjo
33,2 procento. Apskritai eksportas 2010 metais beveik pasieké iki krizini lygi (2008 metais
eksportuota uz 55,5 mird. Lt.) (8 pav).
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Saltinis: prieiga per interneta: <http:/www.stat.gov.1t/It/news/view/?id=9013>.

8 pav. Lietuvos eksportas ir importas 2005 — 2010 m. (mlrd. Lt.)

LietuvisSkos kilmeés prekiu eksportas 2010 metais sudaré¢ 36,7 mird. Lt. Nuo 2009 m. jis
padidéjo 29,5 procento (be mineraliniy produkty — 23,2 procento).”” Lietuviskos kilmés prekiy
eksportas taip pat priartéjo prie iki krizinio lygio — 2008 m. Sis eksportas sudare 38,8 mlrd. Lt.

2010 m. svarbiausios Lietuvos eksporto partnerés buvo Rusija (15,6 proc.), Vokietija
(9,8 proc.), Latvija (9,6 proc.) ir Lenkija (7,7 proc.).' Taigi, kaip ir anksCiau vyrauja tendencija, jog
didZioji dalis Lietuvos eksporto nukreipta i kaimynines Salis.

Taigi, Lietuvos eksportas atsigauna ir matoma didéjimo tendencija. Labai svarbu, jog beveik
70 proc. bendrojo eksporto sudaro lietuviskos kilmés prekiy eksportas.

2010 metais Lietuvos eksporto prekiné struktiira buvo tokia: didziausia eksporto dali

" Qaltinis: prieiga per interneta: <http://www.stat.gov.lt/lt/news/view/?id=9013>.
' Qaltinis: prieiga per interneta: <http://www.stat.gov.It/lt/news/view/?id=9013>.
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sudaré mineraliniai produktai (23,6 proc.), zemés tikio ir maisto produktai (18,1 proc.) bei masinos,

mechaniniai irenginiai, elektros iranga ir kt. (10,5 proc.) (9 pav.).

8.1% 18,1%

55% O Zemés Okio ir maisto produktai

O Mineraliniai produktai

7% B Chemijos pramaons

B Plastikai, kautiukas

O Tekstigs medZiagos ir dirkinisi
OMetaurigji metalai, juy gaminiai

105% aagy |0 Maginos, mechaning, elektros ranga
' O Antzeminio, oro, vandens tr. priem.
45% u] [v.a_irL',ls pramonés dirbiniai
o kiti*
5.9%

B.7% 81%

* Meno kiiriniai, kolekcionavimo objektai ir antikvariniai daiktai bei prekés, kurioms taikomos specialiosios deklaravimo nuostatos.
Saltinis: sukurta autorés pagal: prieiga per interneta: <http://www.stat.gov.1t/lt/news/view/?id=9013>.

9 pav. Lietuvos eksporto struktiira pagal kombinuotosios nomenklatiiros skyrius 2010 m.

Kalbant apie prekiy zenklus, mineraliniams produktams jie nenaudojami (tiesiog
eksportuojamos zemes, akmenys, kuras ir kt.), o maisto produkty su prekiy zenklais 1§ Lietuovos
eksportuojama nemazai, todél daugiausiai démesio ir bus skiriama jiems. Kalbant apie elektros
prietaisus, turbiit zinomiausi eksportuojami lietuviski prekiy zenklai yra ,,Snaigé* ir ,,Tauras®.

2010 m. grei¢iausiai — 47 proc. didéjo transporto priemoniy pardavimas (taciau ¢ia nemaza
dali sudaro reeksportas), 32 proc. kilo plastiko, gumos eksportas bei geri maisto pramoneés,
medienos, tekstilés eksporto rezultatai.'® Medienos pramonéje pasizymi Lietuvos baldy gamintojai,
o drabuzius uzsienio rinkoms siuva ne viena lietuviy jmoné.

Norint iSskirti geriausius Lietuvos eksportuotojus, remtasi Lietuvos pramonininky
konfederacijos (,Lietuvos mety eksportuotojo nominacija'’), Lietuvos prekybos, pramonés ir
amaty rimy (,,Lietuvos eksporto prizo nominacija'®) rengiamy konkursy rezultatais ir kt. Saltiniais.

Daugiausiai karty ,,Lietuvos mety eksportuotoju* nominuota chemijos pramonés imon¢ AB
»Achema®. Per visa nominacijos gyvavimo laikotarpi (2001 — 2009 m.) ji ,Lietuvos mety
eksportuotojo* titula gavo net 8 kartus (nenominuota tik 2009 m.). Apdovanojimy skai¢iumi nuo

»Achemos* beveik neatsilicka UAB ,,Dastra® (mazy imoniy grupéje). Ji kasmet nominuojama

15 Qaltinis: prieiga per interneta: <http://www.stat.gov.1t/lt/pages/view/?1d=2794>.

16 Qaltinis: prieiga per interneta: <http://www.veidas.lt/ekonomika/verslas/eksportas-grizta-i-geroves-laikus>.

17 Lietuvos mety eksportuotojo *“ nominacija (isteigta 2001 m.) siekiama isskirti progresyvias Lietuvos jmones,
eksportuojancias lietuviskos kilmés produkcija ar teikiancios eksporto paslaugas, zenkliai itakojancias Lietuvos tikio
raida bei paskatinti visus Lietuvos gamintojus ir paslaugy tiekéjus diegti pazangiausias technologijas, kokybés valdymo
sistemas taip didinant eksporta (Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.lpk.lt/lt/nominacija-lietuvos-metu-eksportuotojas>).
'8 Lietuvos eksporto prizas*. Lietuvos prekybos, pramongs ir amaty rimy asociacija (LPPARA), siekdama plétoti
Lietuvos imoniy pagamintos produkcijos, atliekamy darby ar teikiamy paslaugy eksporta, vertinti bei pagerbti geriausiy
rezultaty Sioje srityje pasiekusias imones, kasmet rengia konkursa ,,Lietuvos eksporto prizas* (nuo 2001 m.).
Pagrindiniai laureaty atrankos kriterijai — imoniy eksportas turi sudaryti daugiau kaip 50 proc. visy gaminiy ar paslaugy
pardavimuy, o eksporto augimas, palyginti su praéjusiais metais, turéty baiti ne mazesnis kaip 10 proc. (Saltinis: prieigos
per interneta: <http://chamber.It/L'T/Pradzia/Apie-KPPAR/Apdovanojimai-ir-nominacijos>;
<http://archyvas.vz.lt/news.php?id=5719529&strid=1003 &rs=0&ss=&y=2009 11 24>).
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,.Lietuvos mety eksportuotoju nuo 2003 mety. Si jmoné¢ gamina impregnuotos medienos produktus
— jvarius sodo gaminius.'” Po $edis kartus §ia nominacija yra apdovanotos: AB ,Mazeikiy nafta“
(dideliy imoniy grupéje), AB ,,Kretingos griidai* ir UAB ,,Sicor biotech® (farmacijos imon¢) (abi
imonés vidutiniy imoniy grupé€je); 5 kartus — AB ,,Audé¢jas* (baldiniy audiniy gamintoja) (vidutiniy
imoniy grupéje). Visi ,,Lietuvos mety eksportuotojo* nominacijos nugalétojai pateikti 8 PRIEDE.

,Lietuvos eksporto prizo“ laimétojai: AB ,,Achema‘ (2001, 2002), dienrastis ,,Kauno diena‘“
(2002 m.), UAB ,,Mantinga“ (2003 m.), AB ,,Ortopedijos technika“ (2004), UAB ,,Doletos langai*
(2005), AB ,,Lifosa* (2006), UAB ,,Mechel Nemunas“ (2007), UAB ,,Mantinga“ (2008), UAB
,Naujasis Nevezis“ (2009), AB , Kaisiadoriy paukstynas* (2010).%

ApZvelgus (vairiuose internetiniuose Saltiniuose pateikiama informacija, daroma iSvada, jog
Lietuvoje konkurencingiausius prekiy Zenklus yra sukiirusios maisto pramonés, tekstilés ir kai
kurios baldy jmonés.*' Tagiau Lietuvoje vyrauja praktika, kuomet Lietuvos jmonés parduoda savo
produkcija kity $aliy gamintojams, o jie misy $alies produkcija Zenklina savo prekiy Zenklais. Si
praktika ypa¢ populiari tarp Lietuvos baldu (pavyzdziui, ,,Klaipédos baldy*“ fabrikas gamina
skandinavy baldy prekés Zenklui ,,IKEA“*) ir tekstilés gaminiy (pavyzdZiui, imoné ,,Fedora“
gamina drabuzius garsiems prekiy zenklams, tokiems kaip: ,,Lindex®, ,,s.Oliver, ,,Tom Tailor*,
»Seppala®, ,,Vero Moda“ ir kt.23; »Audimas* ilga laika gamino ,,Nike* prekés zenklui).

Taciau turime ir lietuviSkuy prekiy zenkly, kurie uzsienio rinkose ,,nesislepia® po svetimais
prekiy zenklais. Pirmiausiai reikia kalbéti turbiit apie konkurencingiausia Lietuvos niSa — tai maisto
pramong. Nieko keisto, jog biitent maisto pramong atstovaujantis lietuviskas prekés Zenklas yra
7inomiausias uZsienyje — tai ,,Vi¢i“ prekés zenklas.”* Ji valdangios jmoniy grupés ,,Vi¢itinai vizija
(ir tikslas): ,,Vi¢i“ prekes Zenklas — ne vien europinis, bet ir pasaulinis.”> [moné to ir siekia. Siuo
metu ketina jeiti | Brazilijos rinka. Imon¢ su lietuvisku ,,Vici* prekés zenklu tiekia savo produkcija
vartotojams i daugiau nei 40 pasaulio 3aliy’® (i Belgija, Ispanija, Italija, Izraeli, JAV, Jungting
Karalyste, Norvegija, Rusija, Turkija, Ukraing ir kt. (imonés produkty galima nusipirkti net tokiose
egzotiSkose Salyse kaip Libanas, Marokas, o tolimiausias taSkas, kuriame parduoda ,,Vici*
produktus — Rusijos Tolimieji Rytai27)). Eksportuojama apie 80 proc. gaminamos produkcijos.28
Elektros prietaisy srityje Lietuva turi du stiprius prekiy Zenklus: tai Saldytuvy ir Saldikliy

prekés zenklas ,,Snaige* bei televizoriy prekeés zenklas ,, Tauras®.

' Qaltinis: prieiga per interneta: <http://www.dastra.lt/>.

2% Saltinis: prieiga per interneta: <http://chamber.lt/LT/Pradzia/Apie-KPPAR/Apdovanojimai-ir-nominacijos>.

*! Saltinis: prieiga per interneta: <http:/www.ekt.lt/lt/main/apie_mus/publikacijos_ir_naujienos?ID=36>.

22 Galtinis: prieiga per interneta: <http://www.technologijos.lt/n/mtl/S-16693/straipsnis?name=S-16693&I=1&p=1>.

3 Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.fedora.lt/txt/text/1/apie_fedora>.

2% Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.vici.lt/index.php?option=com_frontpage&Itemid=109>.

3 Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.veidas.lt/ekonomika/verslas/eksportas-grizta-i-geroves-laikus>.

26 Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.vici.lt/index.php?option=com_frontpage&Itemid=109>.

27 Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.veidas.lt/ekonomika/verslas/eksportas-grizta-i-geroves-laikus>.

28 Qaltinis: prieiga per interneta: <http://www.vici.lt/index.php?option=com_content&task=view&id=66&Iltemid=115>.
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Kai kurie lietuviski prekiy zenklai keliauja labai toli — net { Japonija (pvz., ,,Jakelio zvakeés ir
kt.). Tadiau neaisku, ka imonés daro, kad ju prekiu Zenklai sulaukty s€ékmés ne tik vietingje, bet ir
uzsienio rinkose.

Norint apZvelgti Lietuvos jmoniy atliktus veiksmus transformuojant nacionalinj prekés
Zenklq | taptautinj, 1§ aptarty imoniy ir prekiy zenkly pasirinkti 4 stipriis lietuviski prekiy zenklai ir
analizuojama internetiniuose 3altiniuose prieinama informacija apie juos. Sie prekiy Zenklai — tai
imoniy grupés ,,Vicitnai“ prekés zenklas ,,Vi¢i“, AB ,Kraft Foods Lietuva” prekés zenklas
,Kartina“, AB ,,Snaigé* prekés Zenklas ,,Snaigé* bei AB ,,Audimas‘ prekés Zenklas ,,Audimas®.

Pagal sukurta teorini model; pirmiausiai norima iSsiaiSkinti, kokius prekiy Zenkly uzsienio
rinkose sprendimus priima imoneés.

Imoniy grupé ,,Vicitunai“ ir AB ,,Kraft Foods Lietuva” produkcija pardavinéja su savais
lietuviSkais prekiy Zenklais. ,,Vi€itinai* produkcijai Zenklinti naudoja bendra prekés zenkla ,,Vici*
(10 pav.), ,,Kraft Foods Lietuva” turi sukiirus individualy lietuviska prekés Zenkla ,,Kartina®, kuriuo

zenklina Sokoladus, saldainius ir batonélius (10 pav.).

( VIZ'; )

Saltinis: prieigos per interneta: <http://www.kraftfoodscompany.com/about/baltic/lithuania.aspx >;
<http://www.vici.lt/index.php?option=com_content&task=blogcategory&id=13&Itemid=109>.

10 pav. ,,Vi¢i“ ir ,,Karana* prekiy Zenklai

AB ,,Snaigé* ir AB ,,Audimas‘ eidamos { uzsienio rinkas naudoja gamintojo (t. y. savo) ar
prekybininko prekiy Zenklus. AB ,,Snaigé* naudoja savo prekés zenkla ,,Snaigé* (11 pav.) ir tokius
prekybininky prekiu zenklus, kaip: ,,Whirlpool®, ,,Fagor*, ,,Severin® ir kt., bei didziausiy buitinés
technikos prekybos tinkly prekiy Zenklus.”’ AB ., Audimas® naudoja ,,Audimas* prekés Zenkla (11
pav.) (su juo imoné gamina pus¢ produkcijos ir mazdaug 15 proc. Siy gaminiy eksportuoja.30
Produkcija su savo prekés Zenklu parduoda Baltijos Salyse: turi 2 parduotuves Estijoje ir 3
Latvijoje31) bei prekybininky prekiy Zenklus (apie pus¢ produkcijos imoné¢ gamina 24 prekiy

zenklams®?, pavyzdziui, ilga laika siuvo drabuzius ,Nike“>).

2 Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.snaige.lt/index.php/apie_mus/trumpai_apie_bendrove/152>.

30 Saltinis: prieiga per interneta: <http://prekyba.eversus.lt/naujienos/1727>.

31 Qaltinis: prieiga per interneta: <http://www.sekunde.lt/content.php?p=read&tid=14244>.

** Saltinis: prieiga per interneta: <http://prekyba.eversus.lt/naujienos/1727>.

33 Qaltinis: prieiga per interneta: <http://www.technologijos.lt/n/mtl/S-16693/straipsnis?name=S-16693&I=1&p=1>.
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Saltinis: prieigos per interneta: <http:/karjera.ktu.lt/?id=42&iid=663>;
<http://www.iportfolio.lt/index.php?option=com_content&view=article&id=37&Itemid=90&lang=en>.
11 pav. “Snaigé” ir “Audimas” prekiy Zenklai

Dokumenty analizés metodu toliau siekiama issiaiskinti, kokie yra prekés Zenklo identiteto
uzsienyje sprendimai.

,»Vicitinai® iki 2000 mety produkcija pardavingjo zenklindama gaminius ,,Vi¢itinai* prekés
zenklu. 2000 m. iZengus { Vakary Europos rinka pagrindinis prekinis zenklas ,,Vi¢itinai* buvo
sékmingai pakeistas i §iuo metu pla¢iai uzsienio rinkose Zinoma ,,VICI*.** Jis paprastesnis, lengviau
Isimenamas.

,Kartina“ prekés Zenklas originaliai naudojamas eksportuojant produkcija i uzsieni.”” Prekés
zenklo simbolis — paprastas, aiSkus ir lengvai ijsimenamas, prekés Zenklo vardas — suprantamas
uZsienio vartotojams,’® tadiau lietuviskas prekés Zenklo skambesys kita kalba kartais jgauna
papildomy niuansy.’’ Pavyzdziui, produkcija ,.Kariinos“ pavadinimu pardavinéjama Ukrainoje,
taciau prekés zenklo vardas Cia iSverstas i vieting kalba — ,Korona«*®

AB ,Snaige¢” ir AB ,,Audimas“ eidamos i uzsienio rinkas su savo prekiy Zenklais, jo
nekeiCia, visose rinkose naudoja standartizuota prekés zenkla. ,,Audimas®“ prekés zenklas
standartizuotas Latvijoje ir Estijoje. Siose Salyse nekyla problemy dél prekés Zenklo vardo
skambesio — jis zmonéms skamba tiesiog kaip naujas Zodis, nesukeldamas jokiy nepageidaujamy
asociacijy.”’

ISsiaiSkinti, kaip ,,Vici®, ,,Snaigé*, ,,Kartina“ bei ,,Audimas* prekiu zenklai pozicionuojami
uzsienyje, tik i§ internetiniy Saltiniy yra gana sudétinga. Imonés nepateikia tokios informacijos,
nenurodo, jog uzsienio rinkose jy prekiy Zenklai pozicionuojami kitaip nei vidaus rinkoje.

Internetiniy Saltiniy analizés metu nustatyta, jog imonés, naudojancios lietuviskus prekiy
zenklus uzsienyje, daugiausiai naudoja tokias integruotgsias marketingo komunikacijas: reklama,
pardavimy skatinima bei vieSuosius rysius.

Reklama. AB ,,Snaigé* ir AB ,,Audimas® internetiniai puslapiai pasiekiami angly ir rusy,

imoniy grupés ,,Viitnai“ — angly kalbomis. AB ,,Snaigé* naudoja televizijos, radijo reklama,

34 Qaltinis: prieiga per interneta: <http://www.vici.lt/index.php?option=com_content&task=view&id=66&Itemid=115>.
35 Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.mediabv.lt/res_zinpr_det.php?id=10341>.

%% Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.zebra.lt/It/naujienos/verslas/karuna-lietuvos-metu-prekes-zenklas-29405. html>.

37 Saltinis: prieiga per interneta:

<http://vznotes.vz.It/Newspaper/RA99.NSF/0/c12567cc0037eecl c22561a9004012d5?0OpenDocument&Click=>.

38 Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.mediabv.lt/res_zinpr_det.php?id=10341>.

%% Saltinis: prieiga per interneta:

<http://vznotes.vz.It/Newspaper/RA99.NSF/0/c12567cc0037eecl c2256fa9004012d5?0penDocument& Click=>.
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spaudos maketus (adaptuojami pagal konkre¢iy 3aliy poreikius).** AB , Audimas® savo prekés
zenkla reklamuoja Baltijos Salyse, turi savo parduotuves, naudoja lauko reklama. Prekés Zenklas
taip pat reklamuojamas ant sportinés aprangos Olimpinése ir tarptautinése varzybose*', krepsinio
klubo ,,Zalgiris* aprangos.

Pardavimy skatinimas. AB ,,Snaigé™ pavyzdys: ilgesnio garantinio laikotarpio suteikimas
(isigijus $aldytuva per 3 ménesiy akcijos laikotarpj, suteikiama 10 mety garantija (Rusija)*?).

VieSieji ryS$iai. ,,Vici“ prekés zenklui stiprinti naudojamos vieSuyju rySiu priemoneés:
dalyvavimas tarptautinése parodose, konkursuose (“European Seafood Exposition” (Briuselis),
paroda “Rosijskije regiony” (Maskva), tarptautiné paroda Prancizijoje ir kt.)** bei renginiy, sporto
rémimas. ,,Vi€i“ prekés Zenklas — pagrindinis ,,EuroBasket 2011* ir vienas stambiausiy Lietuvos
vyry krepSinio rinktinés réméjy (pasak imonés valdybos, krepSinis geriausiai reprezentuoja Lietuva,
o ,,BuroBasket 2011 neabejotinai yra didZiausio atgarsio pasaulyje sulauksiantis renginys Lietuvos
istorijoje, todél tai geriausia galimybé jmong pristatyti uZsienio rinkoms).**

Prekiy Zenkly sprendimus tarptautinése rinkose nulemia jvairis veiksniai. Imoniy grupei
,»Vicitinai* pleciantis i vakary rinkas prekés zenklas buvo pakeistas, supaprastintas, kad uzsienio
vartotojams biity labiau i{simenantis ir nesudétingas. ,,Vici“ prekés Zenklo sprendimus uZsienio
rinkose itakoja imonés poziiris, strategija, tikslai. ,,Viciiny“ imoniy grupés vizija (ir tikslas):
,Vici“ prekés Zenklas — ne vien europinis, bet ir pasaulinis.* Siekiant §io tikslo jmoné siekia jZengti
1 Braziljjos rinka. ,,Kartinos* prekés zenklo identiteto sprendimus Ryty Salyse lemia vietiné kalba
(kaip jau minéta, ten prekés zenklo vardas verCiamas i vieting kalba). ,,Audimas‘ prekés zenklo
sprendimus uzsienio rinkose labiausiai jtakoja jmonés tikslai (pvz., imonés tikslas yra prekés Zenklo
stiprinimas, todél ji sickia savo prekés Zenkla pladiau naudoti uZsienio rinkose)*® bei finansiniai
imonés resursai — turint daugiau 1éSuy, daugiau investuoja i savo prekés Zenklo plétra uzsienio
rinkose.

Tikrai ne visos imonés vykdo savo lietuviskuy prekiy Zenkly uZsienio rinkose sékmés
kontrole. Garsios tarptautinés imonés ta daro jau seniai ir yra nustatucios, kokius objektus reikia
stebéti, norint jsitikinti, kad prekés Zenklas uzsienio rinkose ivestas s€ékmingai. [monés Lietuvoje
kalba apie pavienius veiksmus, kuriuos atlicka norédamos patikrinti, ar prekés zenklas uzsienyje

s¢kmingas. Pasigendama aiskios kontrolés struktiiros, koncentravimosi i kontrolg.

40 Qaltinis: prieiga per interneta: <http://www.verslobanga.lt/It/spaudai.full/42b6bf8642e5d>.

41 Qaltinis: prieiga per interneta: <http://www.audimas.lt/lt/It-prekes-zenklas-istorija>.

42 Qaltinis: prieiga per interneta: <http://www.verslobanga.lt/It/spaudai.full/417d60ad6d536>.

# Saltinis: prieiga per interneta:

<http://www.vici.It/index.php?option=com content&task=blogcategory&id=13&Itemid=109>.

4 Qaltinis: prieiga per interneta: <http://www.vici.lt/index.php?option=com_frontpage&Itemid=109>.

4 Qaltinis: prieiga per interneta: <http://www.veidas.lt/ekonomika/verslas/eksportas-grizta-i-geroves-laikus>.

46 Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.diena.lt/naujienos/ekonomika/-audimo-tikslas-pelningumas-ir-savas-
prekes-zenklas-325461>.
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3

Geras pavyzdys yra AB ,Kraft Foods Lietuva” atliktas tyrimas prekés zenklo ,,Kartina‘
zinomumui Latvijoje jvertinti. Taigi, vertinant prekés zenkla ,,Kartina“ pagal zinomuma Latvijoje,
jis tarp Sokolady plyteliy yra antras po latvisko prekés zenklo ,Laima‘“. Nors prekés zenklas
,Laima®“ ir nelabai reklamuojamas, taciau turi labai gilias tradicijas — Zinomas jau nuo 1870 m.
Taigi, su ,,Laima* iSaugusi ne viena karta, kai tuo tarpu ,,Kariina“ Latvijoje pristatytas 1996 m.
Uzimti lyderio pozicijas reikia daugiau laiko. Taciau pagal pardavimus ,Karfina®“ Latvijoje
pirmauja.*’ Kaip jau minéta, Rusijoje buvo atliktas tyrimas, kurio metu buvo testuojamas ,,Kartina“
prekés Zenklas iSverstas i rusy kalba (rus. ”Korona”). Tyrimo metu buvo siekiama suzinoti, kokias
asociacijas vartotojams sukelia prekés Zenklas, koks yra jo ivaizdis (lietuvisko prekés zenklo
skambesys rusams asocijuojasi su egzotika, Ispanija, o ypa¢ jis patiko moterims*®). Tagiau tyrimus
atlikti i§gali ne visos imon¢s, tam reikia nemazy finansiniy resursy. Cia ir yra tarptautinés ,,Kraft
Foods* bendrovés privalumas — ji gali sau tai leisti.

Antriniy duomeny analizé¢ leido iSskirti stiprius lietuviskus prekiu Zenklus veikiancius
uzsienyje: ,,Vici“ (,,Viciunai®), ,,Kartina“ (AB ,,Kraft Foods Lietuva”), ,,.Snaigé* (AB ,,Snaigé®),
»Audimas® (AB ,,Audimas‘), ,,Nematekas* (ZUB ,Nematekas*), ,,Mantinga“ (UAB ,,Mantinga“) ir
kt. Analizé taip pat parode, jog néra pakankamai informacijos net apie stipriausiy lietuvisky prekiu

zenkly transformavimo i tarptautini procesa. D¢l Sios priezasties iSkilo poreikis gilesniam tyrimui.

3.2. Kokybinio tyrimo — giluminio interviu rezultaty analizé

Siekiant i$siaiSkinti, koks yra Lietuvos imoniy nacionalinio prekés Zenklo transformavimo i
tarptautinj procesas, buvo atliktas interviu su 7ZUB ,Nematekas“ ir UAB ,Jakelio zvakés“ vadovais.

Bendroji informacija apie imones pateikiama pagal interviu metu gauta informacija bei
remiantis internetiniais Saltiniais.

ZUB ,Nematekas“. ZUB ,Nematekas® pagrindiné veikla — mésos perdirbimas. [moné yra
viena i§ trijy didZiausiy meésos perdirbejuy Lietuvoje (kiti du — tai ,,Biovela group® ir ,,Krekenavos
agrofirma®, kurios visos kartu uzima 38 proc. mésos produkty rinkos).*” Bendrové veikla prad¢jo
1994 metais, joje dirba daugiau kaip 600 darbuotojy. Kasdien rinkai paruoSiama daugiau kaip 80
tony mésos gaminiy. [monés apyvarta kasmet i$auga 25 proc.”

ZUB ,Nematekas® asortimentas — daugiau nei 250 pavadinimy gaminiy. Vartotojui sitilomi

kiaulienos, jautienos, vistienos bei kalakutienos gaminiai. Visa ,,Nemateko* produkcija gaminama

*7 Saltinis: prieiga per interneta:

<http://vznotes.vz.It/Newspaper/RA99.NSF/0/c12567cc0037eecl c2256fa9004012d5?0penDocument&Click=>.
*8 Saltinis: prieiga per interneta:

<http://vznotes.vz.It/Newspaper/RA99.NSF/0/c12567cc0037eecl c2256fa9004012d5?0penDocument&Click=>.
4 Saltinis: prieiga per interneta: <http://prekyba.eversus.lt/naujienos/1048>.

50 Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.nematekas.lt/main.php/id/277/lang/1>.
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i§ Lietuvoje uzaugintos aliavos, atitinkan&ios auki¢iausius kokybés reikalavimus.”'

ZUB , Nematekas* nuo pat savo veiklos pradzios gamyboje taiko naujausias technologijas ir
metodikas (kasmet tam i§leisdama apie 4 mln. Lt.).”* Ji pirmoji Lietuvoje pradéjo gaminti mésos
gaminius be konservanty bei naudoti probiotines bakterijas, kurios, patekusios 1 zmogaus
organizma, atkuria zarnyno mikroflora (desras, kuriose yra $iy probiotiniy bakteriju, organizmas
lengviau virskina). Tarp kity Lietuvos mésos perdirbéjy ,,Nematekas™ yra daugiausiai démesio
sveikesniam maistui skirianti jmoné.>

ZUB ,,Nematekas® savo gaminius eksportuoja i DidZiaja Britanija, Airija, Rusija, Vokietija,
Danija, Svedija, Olandija, Latvija, Estija ir kitas 3alis. Imoné 2002 metais nominuota ,,Lietuvos
geriausiu mety eksportuotoju®. >

7ZUB ,Nematekas® visai gaminamai produkcijai naudoja savo jmonés prekés Zenkla. Kaip
Jis atrod¢ iki 2005 mety ir véliau (2005 m. buvo pakeistas), parodyta 12 paveiksle. Naujasis prekes
zenklas atspindi svarby pokyt] imonés veikloje — orientavimasi | sveikesni maista. Tai patvirtina ir
visa imonés gaminiy linijja (deSros su probiotinémis kultiiromis, jvairlis mésos gaminiai be

konservanty), pazyméta ,.Sveikesnés $eimos* logotipu.™

emaf kas ﬁé

Saltinis: prieigos per interneta: <http://www.cvbankas.It/EKSPORTO_VADYBININKAS E_-Kaune/1-261406>;
<http://www.vexillum.lt/klientai.html>.

12 pav. Senasis ir naujasis (nuo 2005 m.) ,,Nematekas* prekiy Zenklai

UAB ,,Jakelio Zvakés*“. UAB ,Jakelio Zvakés* veikla — ranky darbo Zvakiy gamyba. Imoné
veikla pradéjo 1994 metais. IS pradziy produkcija importuota i§ Danijos, o nuo 1996 m. Zvakés
pradétos gaminti Lietuvoje. Imongje priklausomai nuo sezono dirba apie 50 zmoniy. UAB ,,Jakelio
zvakés® plétros galimybes sieja su eksportu.>

Imonés gaminiai — jprastinés ir dekoratyvinés (apie 80 proc. produkcijos) ranky darbo
zvakés. Zvakés gaminamos i kokybisky Zaliavy nuo pradzios iki galo rankomis. Imoné gamina ir

. . . . . v e . v v . - . . v . . 57
zvakes su uzsakovo pageidaujamais pieSiniais, uzrasais ($ios paslaugos populiaresnés uzsienyje).

5! Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.nematekas.lt/main.php/id/264/lang/1>.

>2 Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.restoranuverslas. It/uploads/block 1/Restoranu%20verslas%20Nr.%204.pdf>.

53 Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.zum.lt/min/Spauda/files/Zemes__ukio_ministerija_20060413.htm>.

34 Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.nematekas.lt/main.php/id/874/lang/1>.

55 Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.nematekas.lt/main.php/id/277/lang/1>.

>® Saltinis: prieiga per interneta:
<http://archyvas.vz.lt/news.php?id=197323&strid=1002&rs=0&ss=7¢c89d6bdac9426be8c7dc2768b4545aa& y=2005 08 02>.
>7 Saltinis: prieiga per interneta:
<http://archyvas.vz.lt/news.php?id=197323&strid=1002&rs=0&ss=7¢89d6bdac9426be8c7dc2768b4545aa& y=2005 08 02>,
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UAB ,Jakelio zvakés* eksportuoja daugiau kaip tre¢dalj savo produkcijos.”® Eksportuojama
i Latvija, Estija, Vokietija, Danija, Norvegija, Svedija bei Japonija.”

UAB ,JJakelio zvakés® produkcija Zenklinama imonei sukurtu firminiu Zenklu, kuriame yra
imonés pavadinimas (13 pav.).

Interviu metu pirmiausiai noréta nustatyti, kokius prekiy Zenkly uZsienio rinkose
sprendimus priima jmonés. Tiek 7ZUB ,Nematekas“, tieck UAB ,Jakelio Zvakes“ veikdamos
uzsienyje naudoja nuosavus prekiy zenklus (13 pav.). Abieju imoniy prekiy Zenklai, naudojami
produkcijai zenklinti, sutampa su pacios imonés prekés zenklu. UAB ,,Jakelio Zvakés™ eidamos i
uzsienio rinkas taip pat naudoja ir sudétini prekés Zenkla, kai Salia ymonés prekés Zenklo kartu
naudojami kiti, tose rinkose Zinomi prekiy zenklai. Abi ymonés daugiau nenaudoja jokiy prekiy
7enkly — turi viena bendra, kuriuo Zenklinamos visos pagamintos jmonés prekés. ZUB , Nemateko*

produkcija diferiancijuojama tik pagal specifinius gaminiy pavadinimus.

Saltinis: prieigos per interneta: <http://www.cvbankas.It/EKSPORTO_VADYBININKAS E_-Kaune/1-261406>;
<http://www.businesslithuania.lt/It/companies/jakelio-zvakes-uab-116710>.

13 pav. ,,Nematekas® ir ,,Jakelio Zvakés* prekiy Zenklai

Tiek ZUB ,Nematekas®, tick UAB ,,Jakelio zvakés* veikdamos uzsienyje neatlieka prekés
Zenklo identiteto modifikaciju, neadaptuoja jokiy prekés zenklo elementy vietinéms rinkoms.
Abieju imoniy prekiy zenklai standartizuoti tiek nacionalingje, tiek visose uzsienio rinkose.

Siekiant nustatyti, kaip pozicionuojamas prekés Zenklas uZsienio rinkose, imoniy vadovy
buvo prasoma nurodyti prekiy Zenkly pozicionavimo Zinutes nacionalinéje rinkoje. Jos yra tokios:

»Sveikesni ir gardiis mésos gaminiai — sveikesné Seima* (,,Nematekas®).

»Ranky darbo Zvakés — Siluma Jiisy namams, graZi interjero detale® (,,Jakelio Zvakés®).

»~Nemateko* atveju akcentuojami sveikesni ir gardiis gaminiai, nes imon¢ orientuojasi i
sveikesniy produkty (be konservanty ir su probiotinémis kultiromis) gamyba. Tikslin¢ auditorija —
visa Seima. Taigi, pozicionavimo Zinute aiSkiai nusakoma nauda vartotojui — tai sveiki, skanis,
kokybiski gaminiai.

Prekeés zenklo ,,Jakelio Zvakés* Zinute pozicionuojamos zvakes, kurios yra grazios interjero

detalés ir jos teikia $iluma. PabréZiama, jog jos yra ranky darbo — t. y. i§skirtinés. Zvakés skirtos

>% Saltinis: prieiga per interneta:

<http://archyvas.vz.lt/news.php?id=197323&strid=1002 &rs=0&ss=7c89d6bdac9426be8c7dc2768b4545aa&y=2005 08 02>.
> Saltinis: prieiga per interneta: <http://m.Irytas.lt/-12908504391289706225-kaunie%C4%8Di%C5%B3-
%C5%BEvak%C4%97s-dega-net-ant-japon%C5%B3-stal%C5%B3.htm>.
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tiems, kurie nori papuosti savo interjera, suteikti Siluma ir jaukuma namams, kurie vertina
i§skirtinuma, kokybe, meistriskuma.

Abiejy imoniy vadovai nurod¢, jog ju prekiy Zenklai uzsienio Salyse ir nacionalinéje rinkoje
pozicionuojami taip pat.

Imoniy vadovy taip pat buvo prasoma jvardinti, kokios integruotosios marketingo
komunikacijos pasirinktos einant | uZsienio rinkas. [moniy uZzsienio rinkose naudojamos
komunikacijy priemonés skiriasi.

ZUB , Nematekas* uZsienio rinkose daugiausiai naudoja pardavimy skatinima (taiko jvairias
nuolaidas, rengia akcijas) ir vieSuosius rySius (dalyvauja ivairiose tarptautinése parodose,
pavyzdziui, ,,Anuga“60, LJFFA«S! (2010 metais IFFA parodoje ,,Nemateko* gaminiai peln¢ net 13
medaliy: 7 aukso, 5 sidabro ir 1 bronzos®?)). Tuo tarpu reklamos, asmeninio pardavimo ir
tiesioginio marketingo imoné¢ nenaudoja. Taigi, prekés Zenklo Zinomumui didinti naudojamos
kitokios priemonés nei nacionalinéje rinkoje. Rémimo veiksmai vidaus rinkoje yra daug labiau
iSplétoti, placiai naudojama reklama, pardavimy skatinimas. Taciau einant { skirtingas Salis, imon¢é
prekés zenklui populiarinti pasirenka tas pacias marketingo komunikacijas.

UAB ,Jakelio zvakés* prekés zenklo Zinomumui uZsienio rinkose didinti naudoja reklama,
pardavimy skatinima, vieSuosius rysius ir asmeninj pardavima. Imonés naudojama reklamos rtisis —
spausdinta reklama — prekiy katalogai, kurie naudojami Skandinavijos Saliy jmonéms uzsisakant
prekes.” Imoné pardavimy skatinimo veiksmus nukreipia tiek | galutinius vartotojus, tiek ir {
tarpininkus (prekiautojus). Naudojant i vartotojus nukreipta pardavimuy skatinima, dazniausiai
taikomos nuolaidos, rengiamos akcijos. Tarpininkams paskatinti taip pat taikomos tam tikros
nuolaidos, jei jie uzsisako dideli kieki zvakiy, ir kt. UAB ,Jakelio zvakés“ prekés zenklo
zinomumui didinti uzsienio valstybése naudoja ir vieSuosius rySius: dalyvauja parodose (pvz.,
,,Christmasworld“ — 2010 m. jos metu jmoné uzmezgé naudingus rysius su japonais, kurie dabar yra
imonés klientai®'), mugése, bendrauja su Ziniasklaidos priemonémis (duoda interviu, raomi
straipsniai ir kt.), remia renginius. [moné asmenini pardavima naudoja ne galutiniams pirkéjams
(pavieniy zvakiy pirkéjams), o tarpininkams. Bendrauja su galimais didesnio produkcijos kiekio

uzsakovais, rengia gaminiy pristatymus ir i$ karto atsakinéja jiems i iSkilusius klausimus (tuo paciu

80 Anuga“ — tai didziausia pasaulyje tarptautiné maisto pramonés, gastronomijos ir parduotuviy {rangos paroda
vykstanti nuo 1924 mety kas dveji metai. Ji skirta tik specialistams (Saltinis: prieiga per interneta:
<http://www.nematekas.lt/main.php/id/1779/lang/1/page/7>).

61 IFFA* —tai tarptautiné mésos perdirbimo pramonés paroda, svarbiausias mésos produkty gamintojy renginys, kas
treji metai vykstantis Vokietijoje (Saltinis: prieiga per interneta:
<http://www.alfa.lt/straipsnis/10359166/Nemateko.gaminiai.pelne.13.medaliu=2010-05-21 14-48/>).

62 galtinis: prieiga per internetq: <http://www.alfa.lt/straipsnis/10359166/Nemateko.gaminiai.pelne.13.medaliu=2010-05-21 14-48/>.
% Saltinis: prieiga per interneta:

<http://archyvas.vz.lt/news.php?id=197323&strid=1002 &rs=0&ss=7c89d6bdac9426be8c7dc2768b4545aa&y=2005 08 02>.
64 Saltinis: prieiga per interneta: <http://m.Irytas.lt/-12908504391289706225-kaunie%C4%8Di%C5%B3-
%C5%BEvak%C4%97s-dega-net-ant-japon%C5%B3-stal%C5%B3.htm>.
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metu gali susitarti dél busimy uzsakymy). Imonés naudojamos marketingo komunikacijos kai
kuriose Salyse skiriasi, pavyzdziui, tolimiausiose rinkose nevykdomas asmeninis pardavimas
(Japonijoje).

Interviu klausimais buvo siekiama apibréiti veiksnius, lemiancius prekiy Zenkly
sprendimus tarptautinése rinkose.

ZUB ,Nematekas“ sprendima naudoti savo prekés Zenkla nulémé pasisekimas tarptautinése
parodose, jose pristatyty produkty jvertinimas bei susikurtas geras imonés ivaizdis kaip sveikesniy
produkty gamintojos. Prekés zenklo pozicionavimo sprendimus nulemia imonés vizija, tikslai,
strategija, imonés vidiné kultiira, taip pat Salies, 1 kuria einama, kultiira, vartojimo iprociai.
Integruotyju marketingo komunikacijy parinkima uzsienio rinkoje jtakoja vietiné kalba,
konkurencijos intensyvumas, prieinami paskirstymo kanalai. Didelg itaka visiems veiksmams, kurie
atlieckami nacionalini prekés zenkla transformuojant i taptautini, turi imones finansiniai resursai.

UAB ,Jakelio Zvakés*“ pozicionavima itakoja imonés vidiné kultiira, prekés savybeés,
i§skirtinumas. Komunikavimo priemoniy parinkima (kaip ir kitus sprendimus uZsienio rinkose)
labiausiai jtakoja imonés turimi finansiniai resursai. Priimant prekiu zenkly uzsienio rinkose
sprendimus, atsizvelgiama | produkcijos kasty maZinimo galimybes.

ZUB ,Nematekas“ ir UAB ,Jakelio zvakés“ vykdoma prekiy Zenkly sékmés uisienio
rinkoje kontrolé skiriasi. ZUB , Nematekas“ seka produkcijos uzimama rinkos dalj uZsienio 3alyse,
padidéjusias pajamas d¢l plétros uzsienyje. Taip pat imonei labai svarbi vartotoju suvokiama prekés
zenklo (prekiy) kokybé, ju lojalumas, prekés Zenklo zinomumas ir jvaizdis vartotojams. Dar mazai
padaryta, jog prekés zenklas buty gerai zinomas uzsienio rinkose, ta¢iau jmoné to siekia ir zada
prekés zenkla plétoti. UAB ,Jakelio Zvakés* vertindama prekés Zenklo (prekiy) sékminguma
uzsienio rinkose, pagrindini démesj skiria padidéjusiems uzsakymams bei gaunamoms pajamoms.

Apzvelgus ZUB ,Nematekas® ir UAB ,.Jakelio Zvakés® patirti transformuojant savo prekiy
zenklus { tarptautinius, nustatyta, jog abi imonés atlieka prekiy zenkly uzsienio rinkose sprendimus,
abi imones prekés zenklus uzsienio rinkose naudoja standartizuotus, pozicionavimo Zinuté uzsienio
rinkose nekeiciama (naudojama tokia pati, kaip ir nacionalingje rinkoje), prekés zenklo Zinomumui
uzsienyje didinti abi jmonés naudoja pardavimy skatinima ir vieSuosius rySius, o UAB ,Jakelio
zvakés“ naudoja ir reklama bei asmeninj pardavima. Siy imoniy atveju nacionalinio prekés Zzenklo
transformavimo { tarptautini procesa labiausiai jtakoja imonés vidiniai veiksniai, taciau tam itakos
turi ir rinkos struktiiros veiksniai. MaZiausiai jtakos priimamiems prekés Zenklo sprendimams turi
aplinkos veiksniai. Prekiy zenkly s¢kme uzsienio rinkose imonés stebi pagal padidéjusias pajamas
bei uzsakymus, iSaugusia uzimama rinkos dali uZsienio Salyse, vartotojy suvokiama prekés Zenklo
(prekiy) kokybe, vartotoju lojaluma, prekés Zenklo Zinomuma ir ivaizdj vartotojams. Taigi, visos

i8keltos hipotezés pasitvirtino.
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Apibendrinus empiriniy tyrimy rezultatus, galima daryti iSvada, jog jmoniy, einanciy i
uzsienio rinkas su lietuviskais prekiy Zenklais, atliekami veiksmai transformuojant nacionaling
prekés zenklq i tarptautini atitinka sukurto teorinio nacionalinio prekés Zenklo transformavimo i
tarptautini modelio etapus. Pirmiausiai imonés priima prekiy zenkly uzsienio rinkose sprendimus,
tuomet nusprendzia, standartizuoti ar adaptuoti prekés zenklo identiteta. ISanalizuoti atvejai parodé,
jog einant { uzsienio rinkas prekés zenklo identitetas dazniau yra standartizuojamas. Prekiy zenkly
adaptacijos atvejais buvo pakeistas pats prekés zenklas (nors liko panasumuy i senaji ir spalvos
vyrauja tokios pacios) bei prekés zenklo vardas ver¢iamas i vieting kalba. Prekiy zenklai uzsienio
rinkose pozicionuojami taip pat kaip ir nacionalinéje rinkoje. Nors {vairios {monés uzsienio rinkose
naudoja skirtingas integruotasias marketingo komunikacijas, ju svarba yra neabejotina — visos
imonés uzsienio rinkose naudoja vienokias ar kitokias komunikacijos priemones (reklama,
pardavimy skatinima, vieSuosius rySius, asmenini pardavima ar tiesiogini marketinga). Visus
imoniy priimamus sprendimus uZsienio rinkose stipriausiai nulemia imonés vidiniai veiksniai
(finansiniai resursai, kasty mazinimo galimybés, imonés ivaizdis ir reputacija, imones
kompetencijos/savybés, filosofija ir vidiné kultiira, verslo strategija, tikslai bei imonés gaminama
produkcija, jos savybeés, iSskirtinumas). Taip pat imoniy veiksmus jtakoja ir rinkos struktiros
veiksniai (konkurenty intensyvumas, vartotojai bei paskirstymas). Maziausia jtaka lietuviskuy prekiy
zenkly transformavimui i tarptautini turi aplinkos veiksniai (imoniy iSskirti: kultiira ir kalba).
ISskiriami tik Sie veiksniai galbiit dél to, jog imonés nesusidiiré su kitomis problemomis, kurios yra
opios nutolusiose, skirtingy kultiiry, papro¢iy Salyse). Pagal iSanalizuotus atvejus, prekés zenklo
s¢kmés uzsienio rinkose kontrole jmonés gali vykdyti remiantis imonés turimais dokumentais,
finansinémis ataskaitomis (uzsakymuy gaus¢jimas, padidéjusios pajamos) arba atliekant rinkos
tyrimus, kuriais siekiama nustatyti uZimama rinkos dalj uZsienio Salyse, prekés zenklo Zinomuma ir

vaizdj vartotojams, vartotoju suvokiama prekés zenklo (prekiu) kokybe, vartotoju lojaluma.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Prekés zenklas — tai ivairiy elementy (fiziniy, emociniy, estetiniy, funkciniy, simboliniy)
suformuotas suvokimas vartotoju samonéje, kuris padeda identifikuoti produktus ir
paslaugas, atskirti juos nuo kity, tenkina vartotojy poreikius bei suteikia papildoma verte
tiek vartotojams, tiek ir pardavéjams (imonei, gamintojams, tarpininkams). Prekés zenklas
formuojamas ilga laikotarpi, idedant daug pastangy ir darbo, pasitelkus ivairias marketingo
priemones bei tam skiriant daug 1éSuy. Pagal geografing prekiy zenkly veikimo sriti galima
i8skirti nacionalinius ir tarptautinius prekiy Zenklus. Nacionalinis prekés Zenklas siiilomas
tik Salies vidaus rinkoje ir yra specialiai pritaikytas prie vietiniy rinkos salygu. Tuo tarpu
i8skiriami trys tarptautinio prekés Zenklo tipai: vietiniai (gerai Zinomi ir stipriis konkrecioje
Salyje, bet neatpazistami uz jos riby), regioniniai (veikiantys keliose Salyse) bei globalus
(veikiantys pasauliniu mastu) prekiy Zenklai.

Pagrindiniai prekiy Zenkly uZsienio rinkose sprendimai: prekés Zenklas prie§ prekés zenklo
nebuvima; gamintojo prekes zenklas pries prekybininko prekés zenkla; bendras visy prekiy
zenklas prie§ individualius prekiy Zenklus; globalus prekés zenklas prie§ vietini prekés
zenkla.

Prekiy zenkly sprendimus tarptautinése rinkose lemia iSoriniai ir vidiniai imonés veiksniai.
ISoriniai veiksniai apima aplinkos (kultura, religija, kalba, iSsilavinimas, ekonomika,
technologijos, teisiné aplinka) ir rinkos struktiiros (vartotojai, konkurencija, paskirstymas)
veiksnius. Imonés vidiniai veiksniai apima: jmonés jvaizdi ir reputacija, (monés
organizacing struktiira, verslo strategija, imonés finansinius resursus, kaSty mazinimo
galimybes, imonés kompetencijas/savybes bei preke.

Nacionalinio prekés Zenklo transformavimo i tarptautini procesas vaizduojamas skirtingai.
Pasigendama nuoseklumo ir platesnio proceso aiSkinimo. Nuosekliausiai nacionalinio
prekés zenklo transformavimo i tarptautini procesa aprasé¢ R. Kuvykaité ir J. Masc¢inskiené
(2010). Pasak Siy autoriy, procesas apima: situacijos analizg, prekés Zenklo identiteto
Saltiniy adaptavima, integruotyju prekés zenklo komunikacijy adaptavima bei prekés Zenklo
s¢kmés rinkoje kontrole.

Nacionalinio prekés Zenklo transformavimas | tarptautini apima SeSis etapus: prekiy Zenkly
uzsienio rinkose sprendimus, prekés Zzenklo identiteto adaptavima/standartizavima, prekeés
zenklo pozicionavima, integruotyjy marketingo komunikacijy parinkima, veiksnius,
lemiancius prekiy Zenkly sprendimus tarptautinése rinkose ir prekés Zenklo sékmés rinkoje
kontrole.

Tam, kad biity patikrintas teorinis nacionalinio prekés Zenklo transformavimo i tarptauting
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modelis, pasirinkti du tyrimy metodai — tai antriniy duomeny analizé ir giluminis interviu.

* Antriniy duomeny analizé¢ leido iSskirti stiprius lietuviskus prekiu zenklus veikiancius
uzsienyje: ,,Vici“ (,,Viciunai“), ,Kartna*“ (AB ,Kraft Foods Lietuva”), ,Snaigé“ (AB
»onaige®), ,,Audimas“ (AB ,,Audimas®), ,,Nematekas* (ZUB ,Nematekas®), ,,Mantinga“
(UAB ,,Mantinga®) ir kt. Analizé taip pat parodé, jog néra pakankamai informacijos net apie
stipriausiy lietuvisky prekiy zenkly transformavimo { tarptautini procesa. Dél Sios priezasties
iSkilo poreikis gilesniam tyrimui.

« Apzvelgus ZUB ,Nematekas® ir UAB ,,Jakelio zvakés* patirti transformuojant savo prekiy
zenklus 1 tarptautinius, nustatyta, jog abi imonés atlieka prekiy Zenkly uZsienio rinkose
sprendimus, abi (monés prekés Zenklus uZsienio rinkose naudoja standartizuotus,
pozicionavimo zinuté uZzsienio rinkose nekei¢iama (naudojama tokia pati, kaip ir
nacionalingje rinkoje), prekés zenklo Zinomumui uZsienyje didinti abi ymonés naudoja
pardavimy skatinima ir vieSuosius rysius, o UAB ,Jakelio Zvakés* naudoja ir reklama bei
asmeninj pardavima. Siy jmoniy atveju nacionalinio prekés Zenklo transformavimo {
tarptautini procesa labiausiai jtakoja imonés vidiniai veiksniai, taciau tam jtakos turi ir
rinkos struktiiros veiksniai. Maziausiai jtakos priimamiems prekeés zenklo sprendimams turi
aplinkos veiksniai. Prekiy Zenkly sékme uzsienio rinkose imonés stebi pagal padidéjusias
pajamas bei uzsakymus, iSaugusia uZimama rinkos dalj uzsienio Salyse, vartotoju suvokiama
prekés Zenklo (prekiu) kokybe, vartotoju lojaluma, prekés zZenklo zinomuma ir jvaizdi

vartotojams. Taigi, visos iSkeltos hipotezés pasitvirtino.

Apibendrinus empiriniy tyrimu rezultatus, galima daryti iSvada, jog jmoniy, einanciy i
uzsienio rinkas su lietuviskais prekiy Zenklais, atliekami veiksmai transformuojant nacionalinj
prekés Zenklq | tarptautini atitinka sukurto teorinio nacionalinio prekés Zenklo transformavimo i
tarptautini modelio etapus. Pirmiausiai jmonés priima prekiy zenkly uzsienio rinkose sprendimus,
tuomet nusprendzia, standartizuoti ar adaptuoti prekés zenklo identiteta. ISanalizuoti atvejai parode,
jog einant { uzsienio rinkas prekés Zenklo identitetas dazniau yra standartizuojamas. Prekiy zenkly
adaptacijos atvejais buvo pakeistas pats prekés zenklas (nors liko panaSumy i senaji ir spalvos
vyrauja tokios pacios) bei prekés Zenklo vardas verciamas i vieting kalba. Prekiy Zenklai uzsienio
rinkose pozicionuojami taip pat kaip ir nacionalingje rinkoje. Nors ivairios imonés uzsienio rinkose
naudoja skirtingas integruotasias marketingo komunikacijas, ju svarba yra neabejotina — visos
imonés uzsienio rinkose naudoja vienokias ar kitokias komunikacijos priemones (reklama,
pardavimy skatinima, vieSuosius rySius, asmenini pardavima ar tiesiogini marketinga). Visus
imoniy priimamus sprendimus uZsienio rinkose stipriausiai nulemia jmonés vidiniai veiksniai

(finansiniai resursai, kaSty mazinimo galimybés, imonés ivaizdis ir reputacija, imonés
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kompetencijos/savybés, filosofija ir vidiné kultiira, verslo strategija, tikslai bei imonés gaminama
produkcija, jos savybés, iSskirtinumas). Taip pat imoniy veiksmus itakoja ir rinkos struktiiros
veiksniai (konkurenty intensyvumas, vartotojai bei paskirstymas). Maziausia itaka lietuvisky prekiy
zenkly transformavimui i tarptautini turi aplinkos veiksniai (imoniy iSskirti: kulttra ir kalba).
I$skiriami tik Sie veiksniai galbtt dél to, jog imonés nesusidiré su kitomis problemomis, kurios yra
opios nutolusiose, skirtingy kultiiry, papro¢iy Salyse). Pagal iSanalizuotus atvejus, prekés zenklo
s¢kmés uzsienio rinkose kontrolg imonés gali vykdyti remiantis imonés turimais dokumentais,
finansinémis ataskaitomis (uzsakymuy gaus¢jimas, padidéjusios pajamos) arba atliekant rinkos
tyrimus, kuriais siekiama nustatyti uZimama rinkos dalj uZsienio Salyse, prekés zenklo Zinomuma ir

vaizdj vartotojams, vartotojy suvokiama prekés zenklo (prekiu) kokybe, vartotoju lojaluma.
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LAURINAITYTE, Daiva. (2010) Transformation of a National Brand into an International Brand.
MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 73 p.

SUMMARY

A little attention in the scientific literature is of relationship between national and
international brands and about transformation of the a national brand into an international brand.
The problem is, that if the company pays a little attention to the decision of the brand
transformation, brand can end in failure.

The object of master work — transformation of a national brand into an international brand.

The main objective of master work is to prepare a theoretical model of transformation of a
national brand into an international brand and exam it in empirical level.

In order to achieve the objective, is considered the following tasks: to define the conceptual
essence of national and international brands; to refer to the main international brand decisions; to
split the factors, that determine brand decisions in the international markets; to describe the process
of transformation of the national brand into an international brand; to provide a theoretical model of
national brand transformation into an international; to introduce a methodology of the research of
transformation of a national brand into an international brand; to perform an empirical research of
transformation of a national brand into an international brand and summarize results of the research.

The main results of the study is an original theoretical model of transformation of a
national brand into an international brand. The empirical research showed that suggested model is
confirmed.

The main working material include 67 pages, 7 tables and 13 figures.
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1 PRIEDAS

INTEGRUOTOSIOS MARKETINGO KOMUNIKACIIOS IR JU PRIEMONES

Elementai Priemonés
* Ziniasklaidos priemonés: laikrasc¢iai, Zurnalai, radijas, televizija;
* tiesioginis pastas, telefonas;
Reklama * demonstravimo priemonés: parodos, mugés, degustacijos, pristatymai ir kt.;
* iSorinés priemonés: gatveés, aikstés, skverai, transporto priemonés, pastatai;
« prekiy pardavimo ir paslaugy teikimo vietos, vitrinos (Cereska, 2004, p. 44).
* Prekybininky skatinimas: prekybiniai sandoriai ir pirkimo nuolaidos, iS$mokos iSstatymo
. (demonstravimo) priemonéms pirkimo vietose, pinigai ,,stimimui‘, konkursai ir pardavéjy
Pardavimy skatinimas, mokymo programos, prekybinés mugeés;
skatinimas
* klienty skatinimas: méginukai, kuponai, priedai, kainos sumazinimas, konkursai, dalies i§laidy
grazinimas/nuolaidos, premijinés pakuotés (Tamulevicius, 2006, p. 3. — cit. pagal: Keller, 2003).
* Darbas su visuomenés informavimo priemonémis. interviu, laidos, reportazai, spaudos
konferencijos ir kt.;
« publikacijos: ataskaitos apie jmonés padéti, prospektai®®, brogiiiros, imonés laikra&iai ir kt.;
RySiai su * renginiai: spaudos konferencijos, parodos, seminarai, apdovanojimy iteikimai, atviry dury dienos
visuomene ir kt.;
* pokalbiai: pranesimai, prezentacijos, diskusijos ir kt.;
* kiti: dalyvavimas parodose, imonei, visuomenei svarbiuose renginiuose, mokslo, meno, sporto
rémimas, premijy steigimas ir kt. (Grundey, 2008, p. 42. — cit. pagal: Pajuodis, 2005).
Asmeninis * Pristatymai;
pardavimas | * mugés (Tamulevicius, 2006, p. 3. — cit. pagal: Keller, 2003).).
 Pastas;
« telefonas;
Tiesioginis
* transliuojamosios informavimo priemonés;
marketingas

spausdinamosios informavimo priemonés;

» kompiuterizuota, susijusi su zZiniasklaida (Tamulevicius, 2006, p. 3. — cit. pagal: Keller, 2003).

Saltinis: sudaryta autorés pagal CERESKA, B. (2004) Reklama: teorija ir praktika, p. 44, TAMULEVICIUS, T. (2006)

Integruoty marketingo komunikacijy planavimas, p. 3, GRUNDEY, D. (2008) Integruoty marketingo komunikacijy

planavimas: mokomoji knyga, p. 42.

% Prospektas — daugiaspalvis, daug puslapiy turintis brogitiruotas leidinys, kuriame pateiktos bendros Zinios apie jmong
(Grundey, 2008, p. 32. — cit. pagal: Ceikauskiené, 1997).

86




2 PRIEDAS

PREKIU ZENKLU UZSIENIO RINKOSE SPRENDIMAI

Prekés Zenklas prieS prekés Zenklo nebuvimg. Pasak S. Onkvisit, J. J. Shaw (1997, p.
427), pirmiausiai reikia nusprgsti, ar suteikti produktui prekés zenkla ar ne.

Eksportuojami produktai, kurie nezymimi prekiy Zenklais, pasizymi mazesniais marketingo
ir gamybos kastais, reikalauja mazesniy iSlaidy teisinei apsaugai bei kainuoja maziau nei produktai
su prekiy Zenklais. Taciau tai gali susilpninti kokybeg ir kiekio kontrolg. Viena i§ pagrindiniy
problemuy, su kuria susiduria produktus be prekiy Zenkly eksportuojantys gamintojai — tai uZsienio
gamintojy nuozmi konkurencija. Sia problema galima i$spresti Zenklinant produktus — tokiu biidu
biity sustiprintas vartotoju suvokimas apie produkto vertg (Onkvisit, Shaw, 1988, p. 23).

Pasak S. Onkuvisit, J. J. Shaw (1988, p. 23), produktai, kurie Zenklinami prekiy Zenklais, yra
aukstesnés kokybés, inovatoriSkesni, daugiau reklamuojami. S. Hollensen (2007, p. 443) nurodo,
jog prekés Zenklas reiSkia iSaugusias marketingo, Zyméjimo, pakavimo bei rémimo iSlaidas.

Gamintojo prekés Zenklas prie§ prekybininko prekés Zenklg. Jei priimamas sprendimas
produktus zenklinti prekiy zenklais, toliau reikia nuspresti, prekybininko, sudétini ar gamintojo
prekés Zenkla naudoti.

Taigi, esminis klausimas: kam vartotojai lojaliis — prekés Zenklui ar parduotuvei, kurioje
perka. Tam, kad biity atsakyta { §i klausima, tiek gamintojas, tiek prekybininkas turi suprasti
vartotojy pirkimo elgsena: kas nulemia parduotuvés pasirinkima, apsipirkimo daznuma, elgsena
apsiperkant. Jeigu gamintojai mazai démesio skiria vartotojuy pirkimo elgsenos suvokimui, tai gali
salygoti, kad tam tikry mazmeniniy tinkly galia iSauga (Hollensen, 2007, p. 443).

Gamintojo prekés zenklas (angl. manufacturer brand). Gamintojo prekés Zenklas — tai

prekés Zenklas, kuris priklauso gamintojui ir turi tq pati pavadinima (varda) kaip ir gamintojas.®

Gamintojo prekés Zenklas — tai prekiy pardavinéjimas su gamintojo prekés Zenklu. Siuo
prekeés Zenklu siekiama sukurti vartotojy lojaluma prekiy gamintojui.®’

Imoné savo gaminamoms prekéms pati gali suteikti prekés Zenkla, tokiu atveju, jis priklauso
gamintojui. Jei gamintojas prekes pardavinéja su savo prekés Zenklu, jis siekia pritraukti naujy
lojaliy klienty bei iSsaugoti esamus, nori kontroliuoti marketingo veiksmus ir gauti didesng
paskirstymo kontrolg. Strategijos trikumai — tai didesnés investicijos rémimo veiksmams bei
iSaugusios prekiy kainos (dél papildomy kasty) (Kuvykaité, Mas¢inskiene, 2010, p. 447. — op. cit.:
Hollensen, 2007). R. Kuvykaité priduria, jog jei prekés Zenklas uzsienio rinkose dar néra Zinomas

ar gamintojas turi negausius finansinius isteklius, §ig strategija sunku igyvendinti.

% Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.glossaryofmarketing.com/definition/manufacturers-brand.html>.
%7 Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.answers.com/topic/manufacturer-s-brand>.
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Prekybininko prekés zenklas (angl. private brands). Tarptautiniame verslo pasaulyje

distributoriy prekiy zenklai vadinami prekybininky prekiy Zenklais (Onkvisit, Shaw, 2009, p. 385).
Daugelis distributoriy (pvz., prekybos imonés, importuotojai ir mazmenininkai) naudoja savus
prekiy zenklus, nors gamintojy vardai ir yra gerai zinomi. Grei¢iausiai pagrindiné to priezZastis —
igaunama der¢jimosi galia ir kaina. Prekybininko prekés Zenklo strategija leidzia gamintojui greitai
jeiti { rinka. Sios strategijos trikumas tas, jog gamintojas vartotojams atrodo tik kaip prekiy tiekéjas,
ju produktai maziausiai bent jau prekybininkams tampa plataus vartojimo prekémis. Taigi, tie
produktai daugiausiai konkuruoja kainomis. O pats gamintojas tampa nebesvarbus, nes rinkoje jis
nesusikuria savo identiteto. Gamintojo sprendimai priklauso nuo der¢jimosi galios. Jei
prekybininkas yra gerai Zinomas, gamintojas gali naudoti jo prekés Zenkla (Onkvisit, Shaw, 1988,
p- 23).

S. Hollensen (2007, p. 444) iSskiria du pagrindinius prekybininko prekés Zenklo privalumus:
didesnis pelnas bei prekybininky ivaizdZio stiprinimas. Autorius teigia, jog jeigu mazmenininkams
pavyksta nupirkti kokybiSkus produktus i§ gamintojy maZesnémis kainomis, mazmenininkas gaus
didesni pelna. Tuo tarpu, pasak S. Hollensen, dauguma prekybos tinkly siekia iSugdyti vartotoju
lojaluma sitilydami jiems kokybiSkus produktus — taip stiprindami prekybininky {vaizdi.

Prekybininko prekés Zenklas laikomas grésme gamintojo prekés zenklui, taCiau yra
situacijy, kuriose jis yra tinkamesnis (Hollensen, 2007, p. 444):

» kadangi naudojant prekybininko prekés zenkla nepatiriamos rémimo iSlaidos, Si strategija
yra patraukli mazoms ir vidutinéms jmonéms, turinioms negausius finansinius resursus ir
stokojanc¢ioms kompetencijos;

* jei eksportuotojas neturi patirties tarptautinése rinkose, o prekybininkas yra jsitvirtings tose
rinkose, eksportuotojui paranku, kad jo prekés buty Zymimos prekybininko zenklu — tokiu
bidu jis gauna prié¢jima prie rinky, kuriose prekybininkas veikia.

Taciau prekybininko prekés zenklo pasirinkimas ne visada yra tinkamas sprendimas. Tokiais
atvejais tai yra blogas pasirinkimas (Hollensen, 2007, p. 444):

» prekybininkui Zymint gamintojo prekes savo prekés Zenklu gamintojas tose rinkose neturi
savo identiteto, taigi, 1§ esmés, jis gali konkuruoti tik kainomis, nes kitu atveju prekybos
tinklas, prekiaujantis gamintojo produktais, gali pakeisti tiekéjus, jei jiems kainos pasirodys
per didelés;

* gamintojas praranda jo produkty rémimo kontrolg. Tai gali turéti dideliy padariniy, jei
prekybininkas nesistengia ty produkty reklamuoti;

* jeigu gamintojas gamina tiek su savo prekés Zzenklu, tiek su prekybininko, yra pavojus, jog
prekybininko prekés Zenklas nustelbs gamintojo prekés Zenklu paZzymétus produktus.

Sudétinis prekés Zenklas (angl. co-branding). Sudétinis prekés Zenklas yra dviejy ar daugiau
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gerai vartotojams atpazistamy prekiy zenkly kooperacijos forma, kai islaikomi abu (visi) prekiy
7enkly vardai. Si prekiy Zenkly kombinacija yra vidutinés arba ilgos trukmés ir naudojama, kai
turima per mazai potencialo sukurti nauja prekés zenkla ar bendra imong. Motyvas sukurti tokia
kooperacija yra laukiamas sinergijos efektas, kuomet visiems dalyviams biity sukurta tokia verte,
kokios jie nebuty sulauke veikdami kiekvienas atskirai (Omar, 2009, p. 258).

Anot S. Hollensen (2007, p. 444), sudétinis prekés zenklas — tai kooperacijos forma tarp
dviejy prekiy zenkly ar daugiau, kuri gali sukurti sinergija, kuri visiems dalyviams sukurty tokia
verte, kokios jie nebiity sulauke veikdami kiekvienas atskirai.

Bendras visy prekiy Zenklas prie§ individualy prekés Zenkla. Gamintojas eksportuotojas
gali nuspresti savo produktus zymeti individualiu prekés Zenklu arba bendru visy prekiy Zenklu.

Individualus prekés zenklas (angl. single brand). R. Kuvykaité, J. MasCinskiené (2010, p.

448) nurodo, jog individualus prekés zenklas — tai atskirai imonés prekiuy grupei ar prekei suteiktas
zenklas. Individualus prekés Zenklas ar Seimos prekés zenklas (angl. family brand) gali padéti
itikinti vartotojus, jog kiekvienas produktas yra tokios pacios kokybés ar atitinka tam tikrus
standartus (Hollensen, 2007, p. 447).

Bendras visy prekiy Zenklas (angl. several (multiple) brand). Kompanija taip pat gali

pasirinkti pardavinéti bendra visy prekiy Zenkla vienoje rinkoje. Tai paremta prielaida, jog rinka yra
heterogeniska (jvairialypé) ir susideda i$ keletos segmentu (Hollensen, 2007, p. 447).

S. Onkvisit, J. J. Shaw (1988, p. 26) pazymi, jog bendras visy prekiy Zenklas gali biiti
sitilomas rinkoje, kuri yra heterogeniska (nevienalyté; ivairiarisé).

Vietinis prekés Zenklas prie§ globaly prekés Zenkla. R. Kuvykaité, J. Mascinskiené
(2010, p. 448) nurodo, jog imon¢ turi dvi galimybes, kai priima uzsienio rinky aprépimo prekiu
zenklais sprendima: prekés zenklo standartizavima — vieno prekés Zzenklo naudojimas visose
rinkose, ar prekés zenklo diferenciavima — vietiniy prekiy zenkly pristatymas konkrec¢ioms rinkoms.

De Burca et al. (2004) kalbant apie globalias kompanijas apraso tokias prekiu zenkly
strategijas (Kuvykaite, MaScinskien¢, 2010, p. 448):

* to paties Zenklo panaudojimas globaliu mastu (kai imonés siiilo nedaug prekiy zenkly, kurie
turi platy tarptautini paskirstyma);

* prekés zenklo modifikavimas kiekvienoje rinkoje (kai globaly prkés zenkla norima
pritaikyti konkrec¢ios uzsienio rinkos salygoms);

+ skirtingi Zenklai skirtingose rinkose (bitini, jei prekés vardas konkrecioje kultiroje igyja
neigiama prasme arba kai imon¢ siekia sukurti vietini identiskuma).

Globalus prekés Zenklas (angl. global brand). Kaip jau minéta, globaliy prekiy Zenkly viena

1§ stipriyjuy pusiy yra ta, jog jie asocijuojami su statusu ir prestizu, yra atpaZistami keliautojams.

Prekiy Zenklinimas globaliu mastu mazina reklamos iSlaidas, pasiekiamas maksimalus rinkos
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efektyvumas. Pagrindinis globalaus prekés Zenklo argumentas — masto ekonomija. Globalus prekés
zenklas pasiekiamas daugelyje pasaulio viety, jis gerai zinomas ir vertinamas vartotoju.

Skirtingi autoriai i$skiria nemazai globalaus prekés Zenkly privalumy. Palyginus keturis
skirtingus Saltinius, randami nurodyti tie patys globalaus prekés zenklo privalumai (tik viename
Saltinyje 1 i§ 7 privalumuy nurodytas kitoks, bei 1, kuris apibréztas kitaip, bet jo esmé ta pati).

Taigi, O. Omar (2009, p. 256), S. Hollensen (2007, p. 442) ir V. Terpstra, R. Sarathy (2000,
p. 262) iSskyré Siuos globalaus prekes zenklo privalumus:

1. Maksimalus marketingo efektyvumas.

2. Reklamos iSlaidu sumazinimas (pasiekia maksimaly rinkos poveiki mazinant reklamines
i8laidas, nes vystomas tik vienas prekés Zenklas (Onkvisit, Shaw, 2009, p. 390)).

3. Prekeés Zenklo painiavos eliminavimas.

4. Tinka nepritaikytiems konkreciai kulttirai produktams.

5. Tinka prestizo produktams (globalus prekés zenklas asocijuojamas su statusu ir prestizu
(Onkvisit, Shaw, 2009, p. 390)).

6. Lengvai identifikuojamas ir atpazistamas tarptautiniy keliautoju (suteikiamas tinkamas
globalaus prekés Zenklo identifikavimas ir tarptautiniai keliautojai gali lengvai atpaZinti
produkta (Onkvisit, Shaw, 2009, p. 390)).

7. Bendras visam pasauliui ivaizdis (turi gera reputacija ar yra zinomas dél kokybés (Onkvisit,
Shaw, 2009, p. 391)).

Biitina paminéti, jog S. Hollensen bei V. Terpstra, R. Sarathy Siuos privalumus nurod¢ pagal
ta pati Saltini. Jie naudojosi 1989 metais paradytu S. Onkvisit, J. J. Shaw darbu. Sio darbo rasti
nepavyko, todél palyginimui buvo surastos 1997 bei 2009 metais ty paciy autoriy parasytos knygos.
Taigi, S. Onkvisit, J. J. Shaw (1997, p. 429; 2009, p. 384) iSskyré tokius pacius globalaus prekés
zenklo privalumus, kaip ir 2-6 nurodyti auk$¢iau. Tik pirmaji privaluma nurodo, kaip geresni
marketingo poveikj ir susitelkima (bet esmé privalumo islieka ta pati). Taciau biitina paminéti, jog
S. Onkvisit, J. J. Shaw (1997, p. 429) papildomai i§skyré dar viena privaluma — tai, jog globalus
prekés Zenklas yra naudingas gerai zinomiems dizaineriams. Zinoma, §j privaluma galima susieti su
jau paminétu: jog globalus prekeés Zenklas tinka prestizo produktams. PripaZinty, gerai zZinomy
dizaineriy prekés ir yra prestiZings.

S. Hart, J. Murphy (1998) aprasydami tarptautinio prekés Zenklo privalumus labiau susitelké
analizuodami globalaus prekés zenklo teikiama nauda paciam gamintojui. Kaip didZiausius
privalumus gamintojui jie iSskyré iSlaidy mazZinima, dideli galutini pelninguma bei poreikio
Zemiausio lygio operacijoms sumazinima.

Taigi, pasak S. Hart ir J. Murphy, jei tarptautinis prekés Zenklas yra sékmingas, tai

kompanijos galutinis pelningumas labai smarkiai iSauga. Dé¢l globalaus prekés Zenklo vykdoma
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gamybos, pakavimo ir marketingo funkcijy konsolidacija lemia didziules santaupas gamintojui. O
zitrint 1§ konkurencinés perspektyvos, iSlaidy mazinimas ir produktyvumas leidzia gamintojui
rinkoje jo srities kategorijoje uzsitarnauti zemy kainy pardavéjo statusa — pasiekti daminavima
rinkoje (Hart, Murphy, 1998, p. 126).

S. Hart ir J. Murphy priduria, jog globalaus prekés zenklo devizas: “vienas produktas —
viena zinuté”, Zvelgiant i§ marketingo operaciju perspektyvos, labai sumazina zemiausio lygio
operacijy poreiki ivairiose (produkty gamybos, pakavimo, marketingo ir kt.) srityse ir mazina be
reikalingy darby vykdyma, operaciju atlikimo kastus. Suprantama, jog tokia struktiira, kai
optimizuojamos gamintojo operacijos, reikalauja ir paciy geriausiy organizacijos strateginiy
sprendimy, geriausio ZmogiSkojo kapitalo. Kompanijoms, kurios valdo globalius prekés Zenklus,
naudinga turéti skirtingy kultiiry intelektini zmogiskaji kapitala (Hart, Murphy, 1998, p. 126).

Taigi, pasak P. R. Cateora (1996, p. 382), globalus prekés zenklas reiSkia esmini iSlaidy
mazinima ir vienoda pasaulini kompanijos ivaizdi, kuris didina efektyvuma ir maZzina iSlaidas.

Vietinis prekés zenklas (angl. local brand). Kaip iSdéstyta anksc¢iau, vietinis prekés zenklas

apibiidinamas kaip gerai Zinomas bei pakankamai stiprus tam tikroje rinkoje, taciau neatpazZistamas
kitose rinkose. Tai toks prekés zenklas, kuris yra sulaukgs sékmés vienoje Salyje. Vietinis prekés
zenklas veikia tiktai vienoje Salyje ar ribotoje geografin€je zonoje. Jo savininkas gali biiti vieting,
tarptautiné ar globali kompanija. Vietinis prekés zenklas tenkina vietiniy vartotoju poreikius, kuria
stiprius ry$ius su jais ir taip ugdo vartotoju lojaluma prekeés Zenklui.

Pasak S. Onkvisit, J. J. Shaw (1988, p. 27), ar vietinis prekés Zenklas yra tinkamas tam tikrai
rinkai, apsprendzia ty rinky, i kurias einama su prekés zenklu, bei vartotoju heterogeniSkumo
(tvairumo) lygis. Jei rinka ir jos vartotojai pasiZymi homogeniskumu, gali tekti joje veikti su
vietiniu prekés zenklu. S. Onkvisit ir J. J. Shaw nurodo, jog vietini prekés zenkla galima naudoti
tokiais atvejais, kai gamintojas visose rinkose negali uztikrinti vienodos produkty kokybés arba jei
prekés zenklo varda yra sunku suprasti ar iStarti. Pasak ty paciy autoriy, jei prekés zenklas, kurj
norima {vesti i rinka, yra naujas ir nezinomas toje rinkoje, tam, kad biity iSvengta dideliy piniginiy
i8laidy ir nebuty sgaista labai daug laiko kuriant prekés Zenklo Zinomuma, kai kurios kompanijos
nusprendzia isigyti tose rinkose jau veikiancius vietinius prekiy Zenklus.

S. Onkvisit ir J. J. Shaw (2009, p. 391 — 393) iSskyré priezastis, kodél vietinis prekés
zenklas turéty biiti naudojamas:

1. Trukdo vystyti vietine konkurencijq. Besivystan€ios Salys piktinasi jvedamais | ju Salis
tarptautiniais prekiy Zenklais, nes ty Zenkly reputacija kuriama pasinaudojant turimais
didZiuliais reklamavimui skirtais biudZetais. Tuo tarpu vietiné ekonomika negauna jokios
naudos — neatliekami jokie tyrimai ar prekés Zenklo plétra. Tiesiog vietiniai vartotojai

priversti mokéti didelg kaing uz produktus (uZz jy reklama ir prestiza). Ir tai naudinga vien tik
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tarptautinius Zzenklus valdanc¢ioms kompanijoms, bet trukdo vystyti vietinés konkurencijos

pajégumus.

2. Neuztikrinama vienoda produkty kokybé visose salyse ar skirtingoms Salims norima taikyti
skirtingg kokybés lygi. Vietinio prekés zenklo naudojimo galimybé turi buti rimtai
apgalvota, jei gamintojas visose Salyse, kuriose veikia, nesugeba uztikrinti vienodos
produkty kokybés ar jeigu jis nori skirtingoms Salims taikyti skirtinga produkty kokybeés
lygi. Tokiais atvejais paranku naudoti vietinius prekiy zenklus.

3. Sunku istarti prekés zZenklo vardq. Kartais vartotojai vengia tokiy prekiy zenkly pirkimo,
kuriy vardus jiems sudétinga iStarti. Jie nenori nejaukiai jaustis ir varzytis todel, kad
neteisingai iStaria prekés Zenklo varda.

4. Vietinis prekes Zenklas lengviau suvokiamas ir reiksmingesnis vietiniams vartotojams. Jei
atsizvelgiama 1 vietiniy vartotojy skonius ir preferencijas, tuomet marketingo poveikis
didesnis.

5. Naudojant vietinj prekés Zenklq isvengiama neigiamy papildomy reiksmiy. Pavyzdziui, tas
pats Zodis skirtingose Salyse gali biiti suvokiamas skirtingai, ir kt.

6. Greitesnis jsiskverbimas i rinkq, laiko taupymas ir piniginiy islaidy sumazinimas. Kai kurios
kompanijos isigyja vietinius prekiuy zenklus tam, kad grei¢iau isiskverbty i rinka. Tokiu
biidu biity sugaiStama zymiai maziau laiko bei biity sutaupoma pinigy, kuriy reikia naujo,
nezinomo vietinei rinkai prekés zZenklo Zinomumui kurti.

7. Teisinés problemos. Kartais vietini prekés Zenkla bitina naudoti dél teisiniu komplikaciju.
Rinkoje gali egzistuoti tam tikry zodZiy vartojimo apribojimy ir kt.

8. Vietinéje rinkoje naudojamas toks pats prekés Zenklas, koki norima jvesti i rinkq. Tokiu
atveju gamintojas priverstas savo prekés zenkla pakeisti, nes ta patj varda draudzia naudoti
istatymai. O vietinio prekés Zenklo isigijimas gali biiti per brangus.

9. Vietiniai prekiy Zenklai gali buti jvedami dél kainy kontrolés. Vietoj vietingje rinkoje
gaminamy ar importuojamy produkty vietiniai mazmenininkai gali pirkti toki pati prekés
zenkla tik i§ kity Saliy didmeninninky, kurie pasitlys Zymiai maZesne kaina produkcija
(,juodosios rinkos* produkcija). Kad tam sukliudyty, importuotojai gali sugaisti labai daug
laiko. Tode¢l kartais pasirenkama vietoj vieno globalaus prekés Zenklo toje rinkoje naudoti
skirtingus vietinius prekiy zenklus.

DaZnai manoma, jog globalus prekés Zenklas yra prestizo reikalas, taciau vietiniai prekiy
zenklai turi savy stipriyjuy pusiy: sukuria stipresni pasitik€jima, verte, ivaizdi, patikimuma (Onkvisit,
Shaw, 2009, p. 393).

S. Onkvisit, J. J. Shaw (1997, p. 436) teigia, jog dél decentralizacijos tarptautinés

kompanijos leidZia Salies vadybininkams pasirinkti varda, jpakavima ir formules, kurios patikty
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vietiniams skoniams. Taciau pastaruoju metu, anot autoriy, kompanijos iSlaiko vietiniy prekiy

zenkly vardus ir palaipsniui standartizuoja ipakavima ir produkty formules.

Lenteléje apibendrintai pateikti prekiy Zenkly uZsienio rinkose sprendimy privalumai ir

trukumai.

Lentelé

Pagrindiniy prekiy Zenkly sprendimo uZzsienio rinkose privalumai ir triakumai

Privalumai

Trikumai

Prekybininko prekeés

zenklas

Didesné uzimama rinkos dalis

Néra rémimo problemy

Arsi kainy konkurencija

Identiteto trikumas

MiSrus zenklas

Didesné prekés zenklo verté

Ilgalaikiai santykiai su tarpusavio isipareigojimais
Daugiau galimybiy gamintojo prekéms atsidurti
parduotuviy lentynose

Ilgalaikiai santykiai su tarpusavio isipareigojimais

Vartotojas gali susipainioti
Kiekvienas ingridientas tampa ypac
priklausomas nuo galutinio produkto

Kito ingridiento rémimo islaidos

Gamintojo prekés

zenklas

Kaina priklauso nuo paklausos elastingumo kainai
Lojalumas prekeés zenklui

Galimybé derétis

Didesné paskirstymo kontrolé

Iskylantys sunkumai smulkiems
gamintojams

Reikalingas prekes Zenklo rémimas

Viena rinka — bendras

visy prekiy zenklas

Marketingo efektyvumas
Tikslinis marketingas
Néra prekés zenkly painiavos

Tinka aukstos reputacijos prekéms

Tinka homogeninémis rinkoms
Prekés Zenklo jvaizdis krenta kai
suma z¢ja pardavimai

Ribota erdvé parduotuvés lentynose

Viena rinka —
individualiis prekiy

zenklai

Rinka segmentuojama pagal poreikius
Sukuria konkurencija
Daugiau vietos parduotuviy lentynose

Nenukencia jau egzistuojancio Zenklo jvaizdis

Didelés marketingo islaidos
Didelés atsargy islaidos

Maza gamybos masto ekonomija

Daug rinky — vietinis

prekés zenklas

Daug pasakantis vardas
Vietinis identifikavimas
ISvengiama tarptautiniy prekiy registracijos islaidy

Kiekio ir kokybés variacija rinkose

Dideli marketingo kastai
Dideli atsargy kastai
Maza ekonomija dél gamybos masto

I8sklaidytas jvaizdis

Daug rinky — globalus

prekés zenklas

Maksimalus marketingo efektyvumas

Sumazéja reklamos i§laidos

Eliminuojama prekés Zenkly painiava

Tinka su konkrecia kultiira nesusijusioms prekéms
Tinka prestizo prekéms

Tarptautiniy keliautojy lengvai atpazistamos
prekeés

Bendras visam pasauliui ivaizdis

Visos rinkos laikomos kaip viena
Sesélinio importo problema
Neigiamy asociacijy galimybé
Kokybés ir kiekio pastovumas
Opozicija ir prieStaravimai silpnai

i8vystytose Salyse

Saltinis: KUVYKAITE, R. (2009) Tarptautinis marketingas.
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3 PRIEDAS

SPALVU REIKSMIU SKIRTUMAI GLOBALIU MASTU

Spalvos

Spalvy reik§miy skirtumai globaliu mastu

Balta

Tai vestuviy spalva Europoje ir Siaurés Amerikoje, tradiciné laidotuviy spalva Kinijoje ir Piety
Amerikoje, svarbiausia Indijos dvasininky spalva, kur religinés spalvy asociacijos daug svarbesnés nei

Vakaruose.

Juoda

Europoje ir Siaurés Amerikoje — laidotuviy spalva. MaiSyta su rnélyna — tolimy giminaiciy gedéjimo

spalva Kinijoje.

Raudona

Europoje — draudimy ir ispéjimo spalva. Nepageidaujama Airijoje, kai naudojama su mélyna ir balta,
nes tai kelia asociacijas su Brity véliava. Labai populiari Kinijoje, nes tai yra komunizmo spalva.
Indijoje, tai Hindu meilés simbolis ir dazniausiai reiSkia gyvenima, aktyvuma, dziaugsma, o Sikhams tai
— vestuvinés suknelés spalva. Jos reikéty vengti Paragvajuje, nes tai kartu su Zalia bei mélyna yra

politinés spalvos.

Mélyna

Tai berniuky spalva Anglijoje, mergaiciy spalva Belgijoje ir Rytinéje Pranciizijoje. Europoje ji
suvokiama kaip informatyvi ir patikima. Svedijoje kartu su geltona — véliavos spalvos, todél Sioje Salyje
nepriimtina jas naudoti komerciniais tikslais. Tamsiai mélyna turi asociacijas su Kuomitango armija
Kinijoje ir gali sukelti nepasitenkinima. Indijoje mélyna reiskia tiesa ir asocijuojasi su intelektu, nors

tamsiai mélyna yra nepopuliari, nes ji — zemiausiy kasty spalva. Japonijoje mélyna yra motery spalva.

Geltona

Tai perspéjimo, atsargumo spalva Europoje. Imperatoriska Kinijos spalva, kuri nurodo kilminguma ir
paslaptinguma. Indijoje tai pirkliy spalva ir sekanti po baltos, kalbant apie $ventuma. Naudojama kartu
su balta per laidotuviy metines Japonijoje. Kasmet ji tampa vis Sviesesné. Malaizijoje tai yra sultony

spalva, todél Sios spalvos drabuziy negali nesSioti malaizieciai. Nevilties spalva Brazilijoje.

Oranziné

Populiari Olandijoje, kur ji yra nacionaliné spalva, taiau nemégstama Airijoje, kur ji simbolizuoja

protestantus. Tai treciadienio simbolis Tailande.

Zalia

Gamtos spalva Europoje ir ypac svarbi spalva musulmonams. Kaip religiné spalva svarbi Malaizijoje,

bet taip pat naudojama komercijoje. Populiari Meksikoje, nes tai — nacionaliné spalva.

Violetiné

Kilmingumo spalva, ypa¢ Anglijoje. Suvokiama kaip raminanti spalva Indijoje, bet taip pat asocijuojasi
su gailes¢iu. Brazilijoje — gailesCio, liidesio spalva. Turi sasajas su religija Peru, ypac spali, ir kitokiu

atveju patartina jos vengti.

Ruda

Nepopuliari Vokietijoje (ypa¢ drabuziams), nes kelia nepageidaujamus prisiminimus apie Hitler].

Brazilai tiki, kad §i spalva nesa sékme.

Saltinis: URBANSKIENE, R.; VATKIENE R. (2007) Prekés zenklo valdymas, p. 180-181 — cit. pagal: prieiga per
internetq: <http://ad-rag.com/114708.php>.
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4 PRIEDAS

PREKES ZENKLO VARDO INTERPRETACIJOS KLAIDU ISVENGIMO METODAI

Metodas PaaiSkinimas Pavyzdziai
) Prekés Zenklo vardo iSvertimas { UAB ,Mazasis tuSinukas® gali tapti ,,La Petite Plume,
Vertimas atitinkama kalba S.A.“ Pranciizijoje arba ,,Little Pen, Inc.”“ JAV.
,»Flic Pen Corporation® Pranciizijoje biity suvokiama kaip
raSymo priemoniy policininkams gamintoja, nes pranciizy
Tai vienos kalbos rasto raidziy zargone zodis ,,flic” reiskia ,,policininka“ arba , kiaulg®.
Transliteracija perteikimas kitos kalbos rasto Europoje ir Amerikoje prekiy vardai ,,Coca-Cola“, ,,Pepsi*
raidémis ir ,,Sharp” nieko nereiskia, ta¢iau kiniskai kalbanciose
Salyse ,,Coca-Cola“ reiskia ,,skanus ir laimingas®, ,,Pepsi®
—,Simtas laimingy dalyky®, o ,,Sharp“— ,.garso lobis®.
Sukuriamas naujas, nieko nereiskiantis | Pavyzdziui, ,,Sony*.
prekeés vardas, kuris padeda iSvengti
Skaidrumas
galimy nesusipratimy, transliteracijos
ir vertimo problemuy
Degtinés pavadinimams dazniausiai naudojami rusiskai
Uzsienio kalbos Zodis naudojamas skambantys zodziai, nesvarbu, kur ta degtiné bty
Transkulttira

kaip markeé

pagaminta (pvz., ,,Smirnoff), o kvepaly pavadinimai

tradiciskai turi pranciiziska skambesi.

Saltinis: sudaryta autorés pagal VIJEIKIS, J.; VIJEIKIENE, B. (2003) Tarptautinis marketingas: monografija, p. 153.
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5 PRIEDAS

GILUMINIO INTERVIU INSTRUMENTARIJUS

Nr. | Tyrimo uzdaviniai Klausimai
1. Ar pleciantis i uzsienio rinkas naudojate prekés zenkla ar einate be jo?
2. Koki prekés Zenkla naudojate uzsienyje: savo (t. y. gamintojo), prekybininko ar
Nustatyti, kokius sudétini (t. y. kartu su savo prekés zenklu naudojate uZsienyje Zinoma prekés
prekiy zenkly zenkla)?
1. uzsienio rinkose 3. Ar visoms parduodamoms prekéms naudojamas vienas bendras prekés Zenklas, ar
sprendimus priima skirtingos prekeés turi individualius prekiy zenklus?
imongés. 4. Ar visose rinkose, kuriose imoné vykdo pardavimus, prekés yra sitilomos su tuo
paciu prekés zenklu ar skirtingoms rinkoms yra pateikiamas skirtingas prekeés
zenklas?
5. Ar jvedant prekes i uzsienio rinkas atlickami kokie nors prekés zenklo pakeitimai?
[$siaiskinti, kokie 6. Jei taip, kas biitent buvo pakeista (pavyzdziui: vardas, logotipas, spalvos) ir kaip
5 yra prekés zenklo (kokie pakeitimai atlikti)?
" | identiteto uzsienyje | 7. Kokius galite jvardinti to paties prekés Zenklo pakeitimus skirtingose rinkose? Jei
sprendimai. galite, pateikite pavyzdi: $alj ir joje atliktus prekés Zenklo pakeitimus (pavyzdziui,
einant | tam tikra rinka, prekés Zenklo vardas buvo i$verstas | vieting kalba).
8. Kaip skamba prekés zenklo pozicionavimo zinuté, kuria pateikiate nacionalingje
rinkoje?
Nustatyti, kaip 9. Ar einant | uZsienio rinkas pozicionavimo zinuté naudojama tokia pati kaip ir
3. | imoné pozicionuoja savoje Salyje, ar kei¢iama?
prekeés zenkla. 10. Jei pozicionavimo zinuté keiciama, tai kokie pakeitimai atliekami?
11. Kaip skamba to paties prekés zenklo pozicionavimo Zinuté skirtingose rinkose? Jei
galite, nurodykite Salj ir joje taikoma prekés zenklo pozicionavimo Zinute.
12. Kokios marketingo komunikacijos (rémimo veiksmai) naudojamos prekés Zenklo
zinomumui didinti einant j uzsienio rinkas?
13. Ar einant | uzsienio rinkas prekés Zenklo Zinomumui didinti naudojama reklama?
Jei taip, kokia (pvz.: TV, radijo, internetiné ar kt.)?
o ] 14. Ar einant | uzsienio rinkas prekés zenklo Zinomumui didinti naudojamas
Ivardinti, kokios ) o o ) ) ) ]
) ] pardavimy skatinimas? Jei taip, kokios priemonés naudojamos (pvz.: nuolaidos,
integruotosios o B )
) tvairios akcijos, konkursai ar kt.)?
marketingo : o o ) o
4. L 15. Ar prekés zenklo zinomumui didinti imoné naudoja vieSuosius rySius? Jei taip,
komunikacijos ) ] o ) ) ]
o ) ) kokias priemones tam pasitelkia (pvz., darbas su visuomenés informavimo
pasirinktos einant { ) L ) ) ) ) o L
o priemonémis: interviu, dalyvavimas laidose ir kt., jvairiy publikacijy raSymas,
uzsienio rinkas. o ] ) )
renginiy rémimas, dalyvavimas parodose ir kt.)?
16. Ar prekés zenklo zinomumui didinti imoné naudoja asmenini pardavima?
17. Ar einant { uzsienio rinkas prekés zenklo zinomumui didinti naudojamas

tiesioginis marketingas? Jei taip, kokios priemonés naudojamos (pvz.: telefonas,

pastas, elektroninis pastas ar kt.)?
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18.

19.

Ar marketingo komunikacijos (reklama, pardavimy skatinimas, vieSieji rysiai,
asmeninis pardavimas, tiesioginis marketingas), naudojamos prekés Zenklo
zinomumui didinti einant { uzsienio rinkas, skiriasi nuo naudojamy savoje Salyje?

Ar skirtingose Salyse prekés zenklo zinomumui didinti naudojamos tokios pacios
marketingo komunikacijos (ar jos standartizuotos — visose rinkose tokios pacios, ar

adaptuojamos — pritaikomos konkreciai rinkai pagal vietos salygas)?

Apibrézti veiksnius,
lemiancius prekiy

5. | Zenkly sprendimus

tarptautinése

rinkose.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

Ar priimant sprendimus dél prekés Zenklo uzsienio rinkose juos jtakoja imonés
vidiniai veiksniai?

Jei taip, tai kokie (pavyzdziui: jimonés jvaizdis ir reputacija, organizaciné strukttra,
verslo strategija, finansiniai resursai, kasty mazinimo galimybés, imonés
kompetencijos/savybés)?

Ar priimant sprendimus dél prekés Zenklo uzsienio rinkose juos itakoja prekeés
charakteristikos?

Jei taip, tai kokias charakteristikas iSskirtumét (pavyzdziui, gal prekés kategorija:
vartojimo/gamybiné preké; ar prekés savybés: technologiju naudojimas,
visapusiskas patrauklumas, prabanga)?

Ar priimant sprendima dél prekés Zenklo uZsienio rinkose ji itakojo kiti veiksniai
(ne tik i§ jmonés perspektyvos)?

Jei taip, tai kokie (galbut sprendima jtakoja kultira, religija, kalba, i$silavinimas,
ekonomika, technologijos, teisiné aplinka, vartotojai, konkurencijos ar paskirstymo
intensyvumas)?

Kokios nurodyty veiksniy charakteristikos, pozymiai, elgsena ar kt. itakoja keisti
prekés zenkla (pavyzdziui: ekonominis veiksnys — skirtingas vartotoju pajamy
lygis Salyse)?

Ar labai skiriasi aplinkos (kulttra, religija, kalba, iSsilavinimas, ekonomika,
technologijos, teisiné aplinka) ir rinkos struktfiros (vartotojai, konkurencijos,
paskirstymo intensyvumas) veiksniai, lemiantys prekiy zenkly sprendimus
skirtingose rinkose?

Jei taip, gal galite nurodyti tuos veiksnius ir atsakyma paremti realiais pavyzdziais?

Apzvelgti, kaip
imonés vykdo
6. prekeés zenklo
sékmés uzsienio

rinkoje kontrolg.

29.
30.
31.
32.

33.
34.

Kaip Jusy imoné kontroliuoja prekés Zenklo sékme uzsienio rinkose?

Kas Jiisy imonéje atsakingas uz kontrolg?

Kada ji vykdoma?

Kokie elementai stebimi, kad biity nustatyta, ar prekés zenklas i uZsienio rinkas
ivestas sékmingai (galbiit padidéjusios pajamos, uzimamos rinkos dalies pokytis,
prekés zenklo zinomumas, vartotoju suvokiama kokybé, vartotoju lojalumas,
prekés Zenklo ivaizdis vartotojams ar vartotojams kylancios asociacijos)?

Ar prekés zenklo sékmés uzsienio rinkose kontrolé skiriasi skirtingose rinkose?

Jei taip, kokie yra prekés zenklo sékmés uzsienio rinkose kontrolés skirtumai?

Saltinis: sudaryta autorés.
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6 PRIEDAS

INTERVIU KLAUSIMYNAS NACIONALINIO PREKES ZENKLO TRANSFORMAVIMO
(PAKEITIMO) [ TARPTAUTIN] TEMA

Esu Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto magistranté Daiva Laurinaityté.
Rasau magistro darbq , Nacionalinio prekés Zenklo transformavimo | tarptautini” tema. Sio
interviu tikslas — issiaiskinti, koks yra Jisy jmonés nacionalinio prekés Zenklo transformavimo §
tarptautini procesas. Prasau Jisy skirti laiko ir atsakyti | pateikiamus klausimus. Jiisy atsakymai

yra labai reiksSmingi — jy pagalba bus formuojami baigiamojo magistro darbo rezultatai.

* Imonés pavadinimas.

* Pagrindiné ymonés veikla.

» Koki prekés zenkla naudojate Lietuvos rinkoje?
* Kokias prekes parduodate uZsienio rinkose?

» [ kokias $alis Jisy imoné eksportuoja prekes?

1. Ar pleciantis | uzsienio rinkas naudojate prekés zenkla ar einate be jo?

2. Koki prekeés zenkla naudojate uzsienyje: savo (t. y. gamintojo), prekybininko ar sudéting (t.
y. kartu su savo prekes zenklu naudojate uzsienyje zZinoma prekés zenkla)?

3. Ar visoms parduodamoms prekéms naudojamas vienas bendras prekés zenklas, ar skirtingos
prekés turi individualius prekiy Zenklus?

4. Ar visose rinkose, kuriose imoné vykdo pardavimus, prekés yra sitilomos su tuo paciu
prekés Zenklu ar skirtingoms rinkoms yra pateikiamas skirtingas prekés zenklas?

5. Ar jvedant prekes | uzsienio rinkas atlieckami kokie nors prekés Zenklo pakeitimai?

6. Jei taip, kas biitent buvo pakeista (pavyzdziui: vardas, logotipas, spalvos) ir kaip (kokie
pakeitimai atlikti)?

7. Kokius galite jvardinti to paties prekés Zenklo pakeitimus skirtingose rinkose? Jei galite,
pateikite pavyzdi: Sali ir joje atliktus prekés Zenklo pakeitimus (pavyzdziui, einant | tam
tikra rinka, prekés zenklo vardas buvo iSverstas | vieting kalba).

8. Kaip skamba prekés Zenklo pozicionavimo Zinuté, kurig pateikiate nacionalinéje rinkoje?

9. Ar einant { uzsienio rinkas pozicionavimo zinuté naudojama tokia pati kaip ir savoje Salyje,
ar kei¢iama?

10. Jei pozicionavimo Zinuté kei€iama, tai kokie pakeitimai atliekami?

11. Kaip skamba to paties prekés zenklo pozicionavimo Zinuté skirtingose rinkose? Jei galite,
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12.

13.

14.

15.

16.
17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

nurodykite Salj ir joje taikoma prekés zenklo pozicionavimo zinutg.

Kokios marketingo komunikacijos (rémimo veiksmai) naudojamos prekés zenklo
zinomumui didinti einant j uzsienio rinkas?

Ar einant { uzsienio rinkas prekés zenklo zinomumui didinti naudojama reklama? Jei taip,
kokia (pvz.: TV, radijo, internetin¢ ar kt.)?

Ar einant { uzsienio rinkas prekés zenklo zinomumui didinti naudojamas pardavimy
skatinimas? Jei taip, kokios priemonés naudojamos (pvz.: nuolaidos, ivairios akcijos,
konkursai ar kt.)?

Ar prekés Zenklo Zinomumui didinti ymoné naudoja vieSuosius rySius? Jei taip, kokias
priemones tam pasitelkia (pvz., darbas su visuomenés informavimo priemonémis: interviu,
dalyvavimas laidose ir kt., ivairiy publikacijy raSymas, renginiy rémimas, dalyvavimas
parodose ir kt.)?

Ar prekés zenklo zinomumui didinti jmoné naudoja asmenini pardavima?

Ar einant | uzsienio rinkas prekés Zzenklo zinomumui didinti naudojamas tiesioginis
marketingas? Jei taip, kokios priemonés naudojamos (pvz.: telefonas, pastas, elektroninis
pastas ar kt.)?

Ar marketingo komunikacijos (reklama, pardavimy skatinimas, vieSieji rySiai, asmeninis
pardavimas, tiesioginis marketingas), naudojamos prekés zenklo zZinomumui didinti einant {
uzsienio rinkas, skiriasi nuo naudojamy savoje Salyje?

Ar skirtingose Salyse prekés Zenklo Zzinomumui didinti naudojamos tokios pacios
marketingo komunikacijos (ar jos standartizuotos — visose rinkose tokios pacios, ar
adaptuojamos — pritaikomos konkreciai rinkai pagal vietos salygas)?

Ar priimant sprendimus dél prekés zenklo uzsienio rinkose juos jtakoja imonés vidiniai
veiksniai?

Jei taip, tai kokie (pavyzdziui: imonés jvaizdis ir reputacija, organizaciné struktira, verslo
strategija, finansiniai resursai, kasty mazinimo galimybés, imonés kompetencijos/savybés)?
Ar priimant sprendimus dél prekés zenklo uZsienio rinkose juos itakoja prekeés
charakteristikos?

Jei taip, tai kokias charakteristikas iSskirtumét (pavyzdziui, gal prekeés kategorija:
vartojimo/gamybiné preke; ar prekés savybés: technologiju naudojimas, visapusiskas
patrauklumas, prabanga)?

Ar priimant sprendima dél prekés Zenklo uZsienio rinkose ji jtakojo kiti veiksniai (ne tik i§
imonés perspektyvos)?

Jei taip, tai kokie (galbiit sprendima itakoja kultura, religija, kalba, iSsilavinimas,

ekonomika, technologijos, teisiné aplinka, vartotojai, konkurencijos ar paskirstymo
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26.

27.

28.
29.
30.
31.
32.

33.
34.

intensyvumas)?

Kokios nurodyty veiksniuy charakteristikos, pozymiai, elgsena ar kt. itakoja keisti prekés
zenkla (pavyzdziui: ekonominis veiksnys — skirtingas vartotoju pajamy lygis Salyse)?

Ar labai skiriasi aplinkos (kulttra, religija, kalba, i$silavinimas, ekonomika, technologijos,
teisiné aplinka) ir rinkos struktiiros (vartotojai, konkurencijos, paskirstymo intensyvumas)
veiksniai, lemiantys prekiy Zenkly sprendimus skirtingose rinkose?

Jei taip, gal galite nurodyti tuos veiksnius ir atsakyma paremti realiais pavyzdziais?

Kaip Jusy imoné kontroliuoja prekés zenklo sékmg uzsienio rinkose?

Kas Jusy imonéje atsakingas uz kontrolg?

Kada ji vykdoma?

Kokie elementai stebimi, kad bty nustatyta, ar prekés Zenklas | uzZsienio rinkas jvestas
s¢kmingai (galbiit padidéjusios pajamos, uzimamos rinkos dalies pokytis, prekés zenklo
zinomumas, vartotojy suvokiama kokybe, vartotoju lojalumas, prekés Zenklo ivaizdis
vartotojams ar vartotojams kylancios asociacijos)?

Ar prekes Zenklo s€kmeés uzZsienio rinkose kontrole skiriasi skirtingose rinkose?

Jei taip, kokie yra prekes Zenklo s€ékmés uZsienio rinkose kontrolés skirtumai?

Deékoju uz Jisy skirtq laikq ir atsakymus.

100



7 PRIEDAS

RESPONDENTU ATSAKYMAI [ INTERVIU KLAUSIMUS

ZUB ,,Nematekas*

Imonés pavadinimas. ZUB , Nematekas®,

Pagrindiné imonés veikla. Mésos perdirbimas.

Koki prekés Zenkla naudojate Lietuvos rinkoje? ,,Nematekas®.

Kokias prekes parduodate uzsienio rinkose? Mésos gaminius.

I kokias Salis Jisuy imoné¢ eksportuoja prekes? Eksportuojame i daugeli Saliy. Daugiausia |

DidZiaja Britanija, Airija, Rusija. Vokietija, Danija, Svedija, Olandija, Latvija, Estiia.

Ar pleciantis i uzsienio rinkas naudojate prekés zenkla ar einate be jo? Jei naudojate, tai koki

(kokius)? Naudojame tokj pati kaip ir Lietuvoje — ..Nematekas*.

Koki prekés zenkla naudojate uzsienyje: savo (t. y. gamintojo), prekybininko ar sudétinj (t.
y. kartu su savo prekés zenklu naudojate uzsienyje zinoma prekés zenkla)? Naudojame savo

prekés Zenkla (t. y. gamintojo).

Ar visoms parduodamoms prekéms naudojamas vienas bendras prekés zenklas, ar skirtingos

prekeés turi individualius prekiy zenklus? Visi gaminiai turi tg patj prekés zenkla, skiriasi tik
specifinis produkto pavadinimas.

Ar visose rinkose, kuriose imoné vykdo pardavimus, prekés yra sitilomos su tuo paciu
prekés Zenklu ar skirtingoms rinkoms yra pateikiamas skirtingas prekés zenklas? Tas pats.
Ar jvedant prekes i uzsienio rinkas atlickami kokie nors prekés Zenklo pakeitimai? Jokie

prekés Zenklo pakeitimai uZsienio rinkose neatliekami — produkcija parduodama su tuo

paciu prekés zenklu kaip ir Lietuvos rinkoje.

Jei taip, kas biitent buvo pakeista (pavyzdziui: vardas, logotipas, spalvos) ir kaip (kokie
pakeitimai atlikti)?

Kokius galite jvardinti to paties prekeés Zenklo pakeitimus skirtingose rinkose? Jei galite,
parasykite Sali ir joje atliktus prekés Zenklo pakeitimus (pavyzdZziui, einant | tam tikra rinka,
prekés zenklo vardas buvo iSverstas i vieting kalba).

Kaip skamba prekés Zenklo pozicionavimo zinuté, kurig pateikiate nacionalinéje rinkoje?

Sveikesnesni ir gardis mésos gaminiai — sveikesné Seima.

Ar einant { uzsienio rinkas pozicionavimo Zinuté naudojama tokia pati kaip ir savoje Salyje,

ar kei¢iama? Prekes uzsienio rinkose pozicionuojame taip pat, pozicionavimo zinuté
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10.
11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22

nekei¢iama.

Jei pozicionavimo zinuté keiciama, tai kokie pakeitimai atliekami?

Kaip skamba to paties prekés Zenklo pozicionavimo zinuté skirtingose rinkose? Jei galite,
nurodykite Salj ir joje taikoma prekés Zenklo pozicionavimo zinutg.

Kokios marketingo komunikacijos (rémimo veiksmai) naudojamos prekés zenklo

zinomumui didinti einant j uzsienio rinkas? Pardavimy skatinimas ir vieSieji rySiai.

Ar einant | uzsienio rinkas prekés zenklo zinomumui didinti naudojama reklama? Jei taip,
kokia (pvz.: TV, radijo, internetin¢ ar kt.)? Nenaudojama.

Ar einant | uzsienio rinkas prekés zenklo zinomumui didinti naudojamas pardavimy
skatinimas? Jei taip, kokios priemonés naudojamos (pvz.: nuolaidos, ivairios akcijos,

konkursai ar kt.)? Taip. Pardavimy skatinima naudojame daugiausiai. Daugiausiai taikome

ivairias nuolaidas ir rengiame akcijas.

Ar prekés Zenklo Zinomumui didinti jmoné naudoja vieSuosius rySius? Jei taip, kokias
priemones tam pasitelkia (pvz., darbas su visuomenés informavimo priemonémis: interviu,

dalyvavimas laidose ir kt., jvairiy publikacijy raSymas, renginiy rémimas, dalyvavimas

parodose ir kt.)? Taip. Imoné dalyvauja jvairiose tarptautinése parodose.

Ar prekes zenklo Zinomumui didinti jimoné naudoja asmeninj pardavima? Jei taip, kokias
priemones tam naudoja (pvz.: pristatymai namuose ir mugése)? Nenaudoja.

Ar einant | uzsienio rinkas prekés Zzenklo zinomumui didinti naudojamas tiesioginis
marketingas? Jei taip, kokios priemonés naudojamos (pvz.: telefonas, pastas, elektroninis

pastas ar kt.)? Nenaudojamas.

Ar marketingo komunikacijos (reklama, pardavimy skatinimas, vieSieji rySiai, asmeninis
pardavimas, tiesioginis marketingas), naudojamos prekés zenklo zinomumui didinti einant {

uzsienio rinkas, skiriasi nuo naudojamu savoje Salyje? Skiriasi, nes Lietuvos rinkoje

dirbame jau SeSiolika mety, ¢ia pazistama rinka, nusistovéjusios tradicijos, geriau

suprantame vartotojus. Taip pladiai uZsienyje rémimo veiksmy nevykdome, kaip Lietuvoie.

Ar skirtingose Salyse prekés Zzenklo zinomumui didinti naudojamos tokios pacios
marketingo komunikacijos (ar jos standartizuotos — visose rinkose tokios pacios, ar
adaptuojamos — pritaikomos konkreciai rinkai pagal vietos salygas)? Tos pacios.

Ar priimant sprendimus dél prekés zenklo uzsienio rinkose juos itakoja imonés vidiniai
veiksniai? Taip.

Jei taip, tai kokie (pavyzdZiui: jmonés jvaizdis ir reputacija, organizaciné struktiira, verslo
strategija, finansiniai resursai, kasty mazinimo galimybés, imonés kompetencijos/savybeés)?

Imonés vizija, reputacija, tikslai, strategija, imonés vidiné kultora, finansiniai resursai.

. Ar priimant sprendimus del prekés Zenklo uZsienio rinkose juos itakoja prekés
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23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31

33.
34.

charakteristikos? Taip.
Jei taip, tai kokias charakteristikas iSskirtumét (pavyzdziui, gal prekés kategorija: vartojimo

ar gamybiné preké; ar prekés savybés: technologijy naudojimas, visapusiskas patrauklumas

ar prabanga)? Tarptautinése parodose dél kokybés, skonio savybiy, inovacijy naudojimo

pripazintus gaminius lengviau jvesti i uzsienio rinkas. Dabar vartotojams ripi, kad masitas

buty sveikas, be konservanty, aukstos kokybés ir be abejo skanus. O musy produkcija tokia

ir yra. Ypac orientuojamés | sveikesnius gaminius.

Ar priimant sprendima dél prekés Zenklo uzsienio rinkose ji jtakojo kiti veiksniai (ne tik i§
imonés perspektyvos)? Taip.

Jei taip, tai kokie (galbut sprendima itakoja kultiira, religija, kalba, iSsilavinimas,
ekonomika, technologijos, teisin¢ aplinka, vartotojai, konkurencijos ar paskirstymo

intensyvumas)? Salies, i kuria einama, kultiira, kalba, konkurencija, prieinami paskirstymo

kanalai.
Kokios nurodyty veiksniy charakteristikos, pozymiai, elgsena ar kt. jtakoja keisti prekés
zenkla (pavyzdziui: ekonominis veiksnys — skirtingas vartotoju pajamu lygis Salyse)?

Gyventoju vartojimo jprodéiai, konkurencinis spaudimas, intensyvumas.

Ar labai skiriasi aplinkos (kultiira, religija, kalba, iSsilavinimas, ekonomika, technologijos,
teisiné aplinka) ir rinkos struktiiros (vartotojai, konkurencijos, paskirstymo intensyvumas)
veiksniai, lemiantys prekiy zenkly sprendimus skirtingose rinkose? Ne.

Jei taip, gal galite nurodyti tuos veiksnius ir atsakyma paremti realiais pavyzdziais?

Kaip Jasu imoné kontroliuoja nacionalinio prekés zenklo transformavimo { tarptautini

procesa? Neturim tam kazkokios strategijos, bet norime $ig sritj tobulinti.

Kas Jusy imonéje atsakingas uz kontrolg? Nesame to nustate, tiesiog marketingo, eksporto

specialistai tuo riipinasi. Norime tuo labiau rapintis.

. Kada ji vykdoma? Nuolat.
32.

Kokie elementai stebimi, kad biity nustatyta, ar prekés zenklas i uZsienio rinkas jvestas
s¢kmingai (galbut padidéjusios pajamos, uzimamos rinkos dalies pokytis, prekés zenklo
zinomumas, vartotoju suvokiama kokybé, vartotoju lojalumas, prekés zenklo ivaizdis

vartotojams ar vartotojams kylancios asociacijos)? Tiesiog sekame uzimama rinkos dali

uzsienio Salyse, padidéjusias pajamas dél plétros uZsienyje. Mums labai svarbi vartotoju

suvokiama prekés Zenklo (prekiy) kokybé. ju lojalumas, prekés zenklo Zinomumas ir

1vaizdis vartotojams. Dar mazai padaryta. jog prekés Zenklas bty gerai Zinomas uzsienio

rinkose, ta¢iau imoné to siekia ir zada prekés Zenkla plétoti.

Ar prekeés Zenklo sekmés uZsienio rinkose kontrole skiriasi skirtingose rinkose? Ne.

Jei taip, kokie yra prekés zenklo sékmés uzsienio rinkose kontrolés skirtumai?
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10.
11.

12.

UAB ,,Jakelio Zvakés*

Imonés pavadinimas. UAB ,.Jakelio zvakés*®.

Pagrindiné imonés veikla. Gaminame Zvakes.

Koki prekés zenkla naudojate Lietuvos rinkoje? Naudojame bendrovei sukurta firminj

zenkla. kuriame vyra firmos pavadinimas: ,.Jakelio Zvakés“.

Kokias prekes parduodate uZsienio rinkose? Zvakes.

[ kokias $alis Jasy imoné eksportuoja prekes? | Danija. Svedija. Vokietija. Latvija. Estija.

Norvegija, Japonija.

Ar pleciantis 1 uzsienio rinkas naudojate prekés zenkla ar einate be jo? Jei naudojate, tai koki

(kokius)? Naudojame tokj patj kaip ir Lietuvoje ..JJakelio Zvakés®.

Koki prekés zenkla naudojate uzsienyje: savo (t. y. gamintojo), prekybininko ar sudétini (t.

y. kartu su savo prekés Zenklu naudojate uzsienyje Zinoma prekés zenkla)? Savo ir sudétinj.

Ar visoms parduodamoms prekéms naudojamas vienas bendras prekés zenklas, ar skirtingos
prekeés turi individualius prekiy zenklus? Bendras.

Ar visose rinkose, kuriose imoné vykdo pardavimus, prekés yra sitilomos su tuo paciu
prekés Zenklu ar skirtingoms rinkoms yra pateikiamas skirtingas prekés zenklas? Toks pats.
Ar jvedant prekes | uzsienio rinkas atlickami kokie nors prekés zenklo pakeitimai? Prekés

Zenklas nekeiCiamas.

Jei taip, kas biitent buvo pakeista (pavyzdziui: vardas, logotipas, spalvos) ir kaip (kokie
pakeitimai atlikti)?

Kokius galite jvardinti to paties prekés Zenklo pakeitimus skirtingose rinkose? Jei galite,
paraSykite Salj ir joje atliktus prekés zenklo pakeitimus (pavyzdziui, einant i tam tikra rinka,
prekés Zenklo vardas buvo iSverstas i vieting kalba).

Kaip skamba prekeés zenklo pozicionavimo Zzinuté, kurig pateikiate nacionalinéje rinkoje?

Ranky darbo Zvakeés, Siluma Jusy namams, grazi interjero detalé.

Ar einant { uzsienio rinkas pozicionavimo zinuté naudojama tokia pati kaip ir savoje Salyje,

ar kei¢iama? Prekés zenklas tiek Lietuvoje, tiek uZsienyje pozicionuojamas taip pat.

Jei pozicionavimo zinuté keiCiama, tai kokie pakeitimai atlickami?
Kaip skamba to paties prekés Zenklo pozicionavimo Zinuté skirtingose rinkose? Jei galite,
nurodykite Sali ir joje taikoma prekés Zenklo pozicionavimo Zinutg.
Kokios marketingo komunikacijos (rémimo veiksmai) naudojamos prekés zZenklo

zinomumui didinti einant | uZsienio rinkas? Reklama, pardavimy skatinimas, vieSieji rySiai

ir asmeninis pardavimas.
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13

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

. Ar einant { uzsienio rinkas prekés zenklo zinomumui didinti naudojama reklama? Jei taip,

kokia (pvz.: TV, radijo, internetiné ar kt.)? Taip, bet ne placiai. Nesinaudojame masinés

ziniasklaidos priemonémis. Naudojame prekiy katalogus (Skandinavijos Salyse klientai i$ ju

uzsisakinéja prekes).

Ar einant { uzsienio rinkas prekés zenklo zinomumui didinti naudojamas pardavimy
skatinimas? Jei taip, kokios priemonés naudojamos (pvz.: nuolaidos, ivairios akcijos,

konkursai ar kt.)? Taip. Dazniausiai taikomos nuolaidos, rengiamos akcijos. Taikomos tam

tikros nuolaidos, jei klientai uzsisako didelj kieki zvakiu, ir kt.

Ar prekés Zenklo Zinomumui didinti ymoné naudoja vieSuosius rySius? Jei taip, kokias
priemones tam pasitelkia (pvz., darbas su visuomenés informavimo priemonémis: interviu,
dalyvavimas laidose ir kt., ivairiy publikacijy raSymas, renginiy rémimas, dalyvavimas

parodose ir kt.)? Taip. Interviu, dalyvavimas laidose, publikacijy raSymas, renginiy

rémimas, dalyvavimas parodose, mugése.

Ar prekes zenklo Zinomumui didinti jimoné naudoja asmeninj pardavima? Jei taip, kokias

priemones tam naudoja (pvz.: pristatymai namuose ir mugése)? Taip. Bendraujame su

galimais didesnio produkcijos kiekio uzsakovais, rengiame gaminiy pristatymus ir 1§ karto

atsakinéjame | klientams i$kilusius klausimus (tuo pacdiu metu susitariame ir dél biasimy

uzsakymy).

Ar einant | uzsienio rinkas prekés Zenklo zinomumui didinti naudojamas tiesioginis

marketingas? Jei taip, kokios priemonés naudojamos (pvz.: telefonas, pastas, elektroninis
pastas ar kt.)? Ne.

Ar marketingo komunikacijos (reklama, pardavimy skatinimas, vieSieji rySiai, asmeninis
pardavimas, tiesioginis marketingas), naudojamos prekeés zenklo Zinomumui didinti einant |

uzsienio rinkas, skiriasi nuo naudojamuy savoje Salyje? Siek tiek skiriasi. Einant | uzsienio

rinkas daugiau naudojame pardavimy skatinima, taikom nuolaidas. Ypa¢ koncentruojameés i

tarptautines parodas, dalyvaujame jose.

Ar skirtingose Salyse prekés Zzenklo Zinomumui didinti naudojamos tokios pacios
marketingo komunikacijos (ar jos standartizuotos — visose rinkose tokios pacios, ar

adaptuojamos — pritaikomos konkreciai rinkai pagal vietos salygas)? Standartizuotos.

Ar priimant sprendimus dél prekés zenklo uZsienio rinkose juos itakoja imonés vidiniai
veiksniai? Taip.

Jei taip, tai kokie (pavyzdZiui: jmonés jvaizdis ir reputacija, organizaciné struktiira, verslo
strategija, finansiniai resursai, kasty mazinimo galimybés, imonés kompetencijos/savybés)?

Imonés finansiniai resursai, vidiné kultura, produkcijos kasty mazinimo galimybés.
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22

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31

33.
34.

Ar priimant sprendimus dél prekés Zenklo uzsienio rinkose juos itakoja prekés
charakteristikos? Taip.

Jei taip, tai kokias charakteristikas iSskirtumét (pavyzdziui, gal prekés kategorija: vartojimo
ar gamybiné preké; ar prekés savybés: technologijy naudojimas, visapusiskas patrauklumas

ar prabanga)? Prekés savybés, iSskirtinumas.

Ar priimant sprendima dél prekés zenklo uzsienio rinkose ji itakojo kiti veiksniai (ne tik i$
imonés perspektyvos)? Taip.

Jei taip, tai kokie (galbiit sprendima itakoja kultura, religija, kalba, iSsilavinimas,
ekonomika, technologijos, teisin¢ aplinka, vartotojai, konkurencijos ar paskirstymo
intensyvumas)? Kalba.

Kokios nurodyty veiksniy charakteristikos, pozymiai, elgsena ar kt. jtakoja keisti prekés
zenkla (pavyzdziui: ekonominis veiksnys — skirtingas vartotojy pajamy lygis Salyse)? Jei

kalba tarp $aliy skiriasi, reikia reklama pritaikyti ir kt.

Ar labai skiriasi aplinkos (kultiira, religija, kalba, iSsilavinimas, ekonomika, technologijos,
teisiné aplinka) ir rinkos struktiiros (vartotojai, konkurencijos, paskirstymo intensyvumas)
veiksniai, lemiantys prekiy Zenkly sprendimus skirtingose rinkose? Ne.

Jei taip, gal galite nurodyti tuos veiksnius ir atsakyma paremti realiais pavyzdziais?

Kaip Jusu imon¢ kontroliuoja nacionalinio prekés zenklo transformavimo i tarptautini

procesa? Seka imonés finansines ataskaitas, vartotojy elgesi.

Kas Jusy imonéje atsakingas uz kontrolg? Vadybininkas.

. Kada ji vykdoma? Nuolat.
32.

Kokie elementai stebimi, kad buty nustatyta, ar prekés Zenklas | uzsienio rinkas jvestas
s¢kmingai (galbiit padidéjusios pajamos, uzimamos rinkos dalies pokytis, prekés zenklo
zinomumas, vartotoju suvokiama kokybé¢, vartotojy lojalumas, prekés Zzenklo ivaizdis

vartotojams ar vartotojams kylan¢ios asociacijos)?__ Pagrindinj démesj skiriame

padidéjusiems uzsakymams bei gaunamoms pajamoms.

Ar prekes zenklo s¢kmés uzsienio rinkose kontrole skiriasi skirtingose rinkose? Ne.

Jei taip, kokie yra prekés Zenklo sékmés uZzsienio rinkose kontrolés skirtumai?
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8 PRIEDAS

KONKURSO ,,LIETUVOS METU EKSPORTUOTOJAS” NUGALETOJAI

Metai

Imoné

2001

2002

2003

2004

2005

2006

2007

2008

2009

Viso

DIDELIU

IMONIU GRUPE

AB ,,Vilniaus Vingis*

+

AB ,,Achema“

+

AB ,,Snaigé*

AB ,,Linas®

AB ,,Marijampolés pieno

Konservai“

e e N

- N N e N

AB ,,Klaipédos baldai*

UAB ,,Pajiirio mediena“

J’_

7.U.B ,Nematekas

AB , Freda“

+| +| +H| +

AB , Audimas*

AB , Silutés baldai

AB , Dilikas*

UAB ,,Sakuona“

AB masiny gamykla ,,Astra*

UAB ,,Kauno energetikos

remontas‘

+ o+ A ] ] ]+

el e B B B L7 H L S 1 N (R P 3 RS

AB , Ekranas“

+

UAB ,,Vilnika“

UAB Klaipédos jtiry kroviniy

kompanija ,,Bega“

N

AB ,,Mazeikiy nafta“

AB , Klaipédos nafta“

TUB ,.Nemuno banga“

AB ,,Vilma*“

AB , Klaipédos kartonas*

AB ,,Svyturys-Utenos alus*

AB ,,Utenos trikotazas*

AB ,,Kauno baltija*

AB , Lifosa*

AB ,,Kauno ketaus liejykla“

AB Laivininkystés kompanija

,,Limarko*

+| | | | | | ]+

el B B Y T 7S I N N B S 3 -

AB ,,Vakary laivy gamykla“
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AB ,,Alita*

AB ,,Stumbras‘

AB ,,Hronas*

AB ,,Dvarcioniy keramika*

AB ,,Lietuvos gelezinkeliai*

UAB ,,Plungés kooperatiné
prekyba“

W W N = | R

AB ,,Kauno griudai‘

ZUKB , Krekenavos mésa“

UAB ,,Viéitinai ir partneriai*

UAB , Norvelita“

UAB ,,IDW Metalas ir

mediena‘

| ek | DN e [ 2

VIDUTINIU JMONIU GRUPE

AB ,,Audéjas”

+

+

+ D*

+ D*

UAB ,,Aukmergeés baldai*

+

+

+ D*

AB ,,Skalmantas‘

+

AB ,,Atrama“

UAB , Fermentas‘

UAB ,,Paroc*

AB , Kretingos grudai‘

UAB ,,Pakma‘“

UAB ,,Putoksnis

UAB ,,Vilniaus stiklo studija“

UAB ,,P&P Provit Industrija“

o ) S IS B S S N B B B

UAB ,,Helisota“

AB ,,Vingriai®

UAB , Elpava‘“

UAB ,,Arijus*

UAB ,,Ekspla“

UAB ,,Agrovet*

UAB ,,Garlita*

UAB ,,Sicor biotech*

+| 4+ |+

AB ,,Dolomitas‘

UAB ,,Panevézio Aurida“

+

UAB ,,Durpeta*

UAB ,,Traidenis*

o I s I B

UAB ,,Neo Group*

UAB ,,Yara Lietuva*

UAB ,,Roda“

+ oA ] ]+

UAB , Palittis*

S I B N (R N B R /S I /S B N I N B B = O B I S 3 B G (R S B N I N N NS B S 3 B NG Y}
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UAB ,,Terekas*

UAB ,,Orion Global*

UAB ,,Swetrak*

UAB ,,Trivilita-Interscali*

UAB ,,Jurés medis*

UAB ,,VAE Legetecha*

+ o+ | ]+

el B el e D e )

GRUPE

UAB ,,Sviesos konversija“

UAB ,,Ekspla“

UAB ,,Dastra“

UAB ,,Jungtinés pajégos

UAB ,,Ergolain baldai*

UAB ,,Telesoftas*

UAB ,,Pack Klaipéda“

| [ [ Q] e[ N

D* — tais metais jmonés buvo nominuotos ne vidutiniy, o dideliy jmoniy grupéje.

Saltinis: prieiga per interneta: <http:/www.Ipk.1t/It/nominacija-lietuvos-metu-eksportuotojas>.
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