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[VADAS

Aktualumas. Pasaulio ekonomikos rinkoje sparciai vykstant globalizacijai, nauja pobudi bei
zymia svarba igyja daugelis verslo sri¢iy, kinta verslo strategiju teorija, praktikoje diegiami nauji
poziliriai bei naujos teorijos.

Si ekonominé evoliucija neaplenkia nei vienos pasaulio valstybés, kurios gaminamos prekés
cirkuliuoja pasaulio rinkose. Norint jose iSlikti, ypa¢ siekiant jmonéms tapti klestin¢iomis
bendrovémis, reikia atlaikyti tose rinkose pirmaujanciy Saliy bendroviy ir tarptautiniy kompanijy
konkurencija. Siy dieny rinkoje konkuruoja ne tik paslaugos ar produktai, bet ir ju prekiniai zenklai.

Nors prekés Zenklas ir neuzZtikrina ymonés konkurencinio pranasumo, taiau prekés Zenklo
tvaizdZio kiirimas ir stiprinimas padeda imonei i$laikyti pozicijas rinkoje intensyvios konkurencijos
salygomis. Todel didelg¢ svarba igyja prekinio Zzenklo valdymas. Pastaruoju metu prekiy
identifikavimas, sukuriant prekini Zenkla, yra toks reiSmingas, jog kompaniju verslo strategijos
formuojamos pagal prekiniy zenkly vizijas bei misijas. Tai lemia prekinio zenklo aktualuma tiek
praktiniame verslo, tiek ir teoriniame mokslo pasaulyje.

Kiekvieno ekonominio ciklo, ar tai biity pakilimas, ar nuosmukis, prekés zenklas tampa
viena 1§ pagrindiniy priemoniy konkurencinéje kovoje. Kadangi vartotojy poziiris | prekés Zenkla
turi didelg itaka vartotojy elgsenai, biitina didinti prekés Zenklo vertinguma. Siekiant, kad vartotojas
pasirinkty biitent Sios jmonés preke ar paslauga i§ daugelio sitilomy rinkoje, imonei biitina iSskirti
preke 1§ konkurenty, atlikus prekés zenklo ivaizdzio teorinius ir empirinius tyrimus.

Taciau kaip ir preke, taip ir prekés Zenklas, turintis gyvavimo cikla, pragyvena visas
stadijas. Problema islyla tuomet, kai prekés ir prekés zenklo gyvavimo ciklo stadijos nesutampa ir
organizacijai ar imonei skubiai reikia sukurti prekés zenklo atgaivinimo strategija. Viena iS
galimybiy — prekeés zenklo atnaujinimas arba pakeitimas.

Darbo objektas — prekés Zenklo atnaujinimas. Sio darbo tikslas — i§nagrinéjus teorija apie
prekés Zenkla ir jo atnaujinimo strategijas, iSsiaiSkinti, kokia jtaka prekés zenklo atnaujinimas turi
organizacijai bei pritaikyti §i pozilirj Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto atveju.
Siekiant tikslo jvykdymo, keliami uzdaviniai:

1. ISnagrinéti prekes Zenkla teoriniu pagrindu;

2. I8skirti prekés zenklo atnaujinimo strategijas;

3. Pateikti prielaidas, kaip prekés Zenklo atnaujinimas lemia organizacijos {vaizdj ir

identiteta.

4. I8analizuoti Vilniaus Universiteta Kauno humanitarini fakulteta, kaip prekés Zenkla;

5. [lvertinti, kokioje gyvavimo stadijoje yra Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio

fakulteto prekés Zenklas.

6. I8skirti priemones, kuriomis §is prekés Zenklas galéty biiti atnaujinamas.



Ivertinus jau zinomus bendrus faktus apie prekés zenklo itaka vartotojui (Siuo atveju
organizacijos pavadinimo) keliamos tokios prielaidos: 1) Organizacijai kaip prekés zenklui
pasiekus gyvavimo cikle brandos ar smukimo stadijas, reikalingas prekés zenklo atnaujinimas. 2)
prekés zenklo atnaujinimas padidina organizacijos Zinomuma, bei padeda iSlaikyti pozicijas rinkoje
intensyvios konkurencijos salygomis.

Siekiant iSkeltas prielaidas patvirtinti arba atmesti, darbe taikomi tyrimo metodai -
mokslinés literatiiros, vieSai prieinamy moksliniy straipsniy bei specialiy tarnyby informacijos
sisteminé analiz¢ ir abstrahavimas, anketin¢ apklausa, interviu, duomeny sisteminimas ir lyginamoji
analize.

Magistro darba sudaro trys pagrindinés dalys. Pirmoje dalyje apibréZiama prekés zenklo
samprata, prekeés, organizacijos ir prekés zenklo gyvavimo ciklai, bei tuo metu taikomos strategijos.
Prekés zenklo atnaujinimo galimybeés, bei jos itaka organizacijai. Antroje dalyje remiantis
iSnagrinéta teorija sukuriamas ir organizacijos, kaip prekés zenklo, perpozicionavimo modelis.
Sudaromas tyrimo planas bei pagrindimas, kuriuo remiantis trecios dalyje atliekamas prekinio
zenklo poveikio organizacijai tyrimas, susidedantis i§ dviejy etapy. Pirmame etape analizuojami
gauti duomenys interviu metu su organizacijos pasirinktu darbuotoju. Antrame etape atlickama
dviejy anketiniy apklausy rezultaty analizé.

Darbo rezultatai yra aprobuoti ir skelbti Siose mokslinése publikacijose:

1)  GRUNDEY, Dainora; SURBLYTE, Vilija. Stipraus prekés zenklo jvaizdzio kiirimas.
6-osios mokslinés konferencijos ,,Ukio Plétra: teorija ir praktika® santrauky knygelé, (2009 12 04) —
Kaunas: VUKHF, INYRSS, 2009. — p. 74. ISBN 978-9955-33-503-8. (4 priedas).

2)  SURBLYTE, Vilija. Stipraus prekés Zenklo jvaizdzio kiirimas. 6-osios mokslinés
konferencijos recenzuoty moksliniy straipsniy rinkinys,* Ukio Plétra: teorija ir praktika“, — Kaunas:
VUKHF, INYRSS, 2009. — p. 345-451. ISBN 978-9955-33-503-0. (4 priedas).

Darbas apsiriboja vienos organizacijos pavadinimo, kaip prekés zenklo, poveikio
organizacijos veiklai tyrimu. Tyrimui pasirinkta organizacija - Vilniaus Universiteto Kauno
humanitarinis fakultetas.

Darba sudaro trys dalys: teorin¢ dalis, analitiné dalis ir rezultaty dalis. Pagrindiné darbo
medziaga apraSyta 57 puslapiy, iskaitant 5 lenteles, 37 paveikslus. Taip pat pateikiami 4 priedai.

Panaudotos literattiros sarasa sudaro 38 Saltiniai.



1. TEORINIAI PREKES ZENKLO ATNAUJINIMO ASPEKTAI

Teorinéje dalyje apibréziama prekés zenklo ir Zenklodaros sampratos, perzvelgiamos prekés
zenklo kiirimo strategijos, iSnagrin¢jamas prekés ir prekés zenklo gyvavimo ciklai, bei strategijos
taikomos kiekviename cikle. Taip pat nagrinéjama prekés Zenklo jtaka organizacijos veiklai, bei

atnaujinimo strategijos.
1.1.Prekés zenklo ir zenklodaros samprata

Prekés Zenklo valdymas kaip ir pati jo savoka jvairiy autoriy yra labai jvairiai
interpretuojamas. Pastoviis pokyciai (ekonominiai nuosmukiai ar pakilimai) kompanijas vercia
atsizvelgti 1 vis naujus prekinio zZenklo valdymo aspektus.

Daugelis autoriy apibrézdami prekés Zenklo savoka perteikia kintama pozitri i prekés

zenklo koncepcija. 1 lenteléje pateikiami autoriy teiginiai.

1 lentele
Prekés Zenklo samprata

Autorius Metai ApibréZimas
S.Hart ir 1998 Prekés zenklas yra fiziniy, estetiniy, racionaliy ir emociniy elementy visuma

(prekés vardas, logotipas, dizainas, pakuoté, reklama, ivaizdis), kuri iSskiria
J.Murphy 1

produkta 18 kity.
V. Pranulis, A. | 2000 Prekés Zenklas — tai zymuo, kuriuo vienos imonés prekés isskiriamos i
Pajuodis ir kt. konkuruojanciy prekiy visumos.
R. Kuvykaité 2001 Prekés Zenklas — tai grafiskai pavaizduotas zymuo, kurio paskirtis — atskirti

vienam asmeniui priklausancias prekes nuo kitam asmeniui priklausanciy prekiy.

Ph.Kotler ir kt. | 2003 Prekés Zenklas yra pardavéjo pazadas suteikti vartotojui specifiniy savybiy
komplekta, naudg ir paslaugas. Prekés Zenklas — vardas, zodis, Zymuo, simbolis,
dizainas arba visy $iy elementy derinys, skirtas identifikuoti vieno pardavéjo ar
pardavéjy grupés prekes ar paslaugas ir iSskirti jas i§ konkurenty

LR Prekiy | 2002 Prekiy Zenklas — bet koks zymuo, kurio paskirtis — atskirti vieno asmens prekes
zenkly arba paslaugas nuo kito asmens prekiy arba paslaugy ir kuri galima pavaizduoti
grafiskai. Siame istatyme prekiy zenklui prilyginamas ir zenklas, skirtas
[statymas .

paslaugoms Zymeéti.

Saltinis: sudaryta autoriy, remiantis lentelé¢je nurodytais autoriais.

Kaip matyti i§ pateiktos / lentelés, autoriai Ph.Kotler ir kt. (2003) pazymi, kad prekés
zenklas yra vienas i§ svarbiausiy jmonés marketingo elementy, nes jis suteikia prekei savituma.
S.Hart ir J.Murphy (1998) taip pat vertina prekes zenkla kaip tam tikra elementy visuma,
traktuodami prekés Zenkla ne tik kaip veiksni, iSskirianti preke i§ konkurenty prekiy, bet kaip

vertinga finansing garantija.



Prekeés
vardas

Reklama Dizainas

Prekés
zenklas

Simbolis

Ivaizdis

Dizainas

Saltinis: sudaryta autoriaus.

1 pav. Prekés Zenklas

Remiantis skirtingy autoriy pateiktais teiginiais apie prekés zenkla, pateikiamas
susistemintas prekés zenklo apibrézimas: prekés Zenklas— vardas, Zodis, Zymuo, simbolis, dizainas,
reklama, jvaizdis arba visy iy elementy derinys, skirtas identifikuoti vieno pardavéjo ar pardavéjy
grupés prekes ar tenkinti vartotojy poreikius, iSskirti ijmonés produktq is kity produkty ir sukurti

papildomq finansinj turtq jmonei (1 pav.)
1.2. Prekés zenklas kaip organizacija

Kaip minéta anksciau, prekés zenklo identitetas yra unikalus simboliy, asociaciju rinkinys,
kuris sukuria tam tikrus rySius su pirkéjais. Sios asociacijos sukuria prekés Zenklo verte per
funkcinius, emocinius ir fizinius elementus. Prekés Zenklas yra daugiau nei apciuopiama preke, tai
rinkinys svarbiy santykiy kintamyju. Aaker (1996) iSplecia Siuos kintamuosius | keturias prekés
zenklo tapatybés pozitrius:

Produktas kaip prekés zenklas;
Organizacija kaip prekés Zenklas;
Asmenybé kaip prekés Zenklas;
Simbolis kaip prekés Zenklas.

Nagrin¢jamai temai svarbiausias organizacijos kaip prekés Zenklas poziiris. Prekés Zenklo
kaip organizacija apibtidina organizacijos {vaizdZio kaip prekés zenklo privalumus.

v —

isivaizdavimy ir nuomonés, kuria asmuo ar asmeny grupe turi apie produktus, paslaugas ar pacia



organizacija, visuma. Organizacijos ivaizdis néra atsitiktinis, jis yra planuojamas, organizuojamas,
valdomas ir kontroliuojamas kompanijos elementas. Galima i$skirti $ias jvaizdzio elementy dalis:

1. Dizainas. Ji sudaro kompanijos logotipas, interneto svetain¢, produkto pakuote, vizitinés

kortelés, firminiai blankai, laisky vokai, kvietimai, ataskaitos, reklama (i§ dizaino pusés).

2. Organizacijos atstovy kalba bei organizacijos ir jos atstovy elgsena. Sios jvaizdzio detalés
visuomenei geriausiai matomos ziniasklaidoje ir internete, taciau jas taip pat perteikia neformaliis
organizacijos atstovy pasisakymai, gandai, darbuotojy atsiliepimai.

3. Kiti vizualiniai elementai.

Nors terminai ,,organizacijos identitetas® ir ,,organizacijos ivaizdis’neformalioje kalboje
daZnai vartojami kaip sinonimai, taCiau organizacijos vieSyju rysiy sferoje kiekvienas juy turi
specifine reik§me. Siuos terminus svarbus skirti ir dél to, kad verslo vadyboje nekilty nesusipratimy
(Tench, R., Yeomans, L., 2006)

Identitetas nuo jvaizdzio skiriasi objekto atzvilgiu: identitetas yra visuma veiksmy, kuriais
organizacija reprezentuoja save, o jvaizdis yra tai, ka organizacijos aplinkos subjektai mano apie
mong.

Identitetas gali buti apibréziamas kaip ,,organizacijos planingos pastangos: organizacijos
elgsena, komunikacija ir simbolika prisitaikyti visuomengje” (Driiteikien¢ G.) Yra daugybé
sudedamuyjy organizacijos identiteto elementy ir ju yra dvi riisys:

kontroliuojami (reklama, rySiai su visuomene, organizacijos spalvos ir Sablonai, renginiai,

finansiné komunikacija, lobizmas, rySiai su ziniasklaida, uniformos ir t.t.);

pusiau kontroliuojami (klienty pasitenkinimas, atsiliepimai internete, praneSimai

ziniasklaidoje, teisine, politiné aplinka, konkurenty veiksmai ir t.t.). Svarbu pazyméti, kad

pusiau kontroliuojami elementai yra labai svarbiis formuojant organizacijos identiteta
vartotojo samongje.

Taigi, galima teigti, jog nagrin€¢jant organizacija kaip prekés zenkla, pagrindini vaidmeni
vaidina organizacijos kontroliuojamas identitetas (organizacijos pavadinimas, dizainas, spalvos,

reklama), kuriuo sukuriamas jos ivaizdis (suvokimai, jausmai, isivaizdavimai ir nuomong¢) (2 pav.).



s Do —Crmadiines >
Identitetas
C ot > SEET

Ivaizdis

— 7

Suvokimai Jausmai

1sivaizdavimas> ( Nuomoné

Saltinis: sudaryta autoriaus.
2 pav. Organizacija kaip prekés Zenklas

Apibendrinant, organizacija kaip prekés zenkla galima apibrézti, kaip organizacijos
identiteta (vardas, Zodis, Zymuo, simbolis, dizainas, reklama), kuriuo sukuriamas jvaizdis, skirtas
identifikuoti, sukurti nuomong, supratima apie organizacija, ja iSskirti i§ konkurenty.

Nagrinéjant prekés Zenkla, biitina iSskirti savoka zenklodara, kuri padeda kurti ir valdyti

prekés Zenkla, bei iSsiaiSkinti, kaip kuriamas prekeés zenklo jvaizdis.
1.3. Zenklodaros samprata ir prekés Zenklo jvaizdzio kiirimas

I$nagrinéjus prekés Zenklo savoka, reikty apibrézti zenklodara. Zenklodara yra prekés
zenklo kiirimo ir valdymo procesas, i1 kuri jeina prekés zenklo kurimas, stiprinimas,
perpozicionavimas, atnaujinimas, iSplétimas. Mokslinéje literatiiroje iSskiriamos tokios Zenklodaros

sampratos interpretacijos (2 lentelé).

2 lentelé
Zenklodaros samprata
Autorius Metai Apibrézimas
W.Keegan ir | 1992 Zenklodara yra produkto atpazinimo sistemos ir ivaizdzio vartotojams sukiirimas.
T.Duncan
S.Hart ir 1998 Zenklodara susideda i§ prekei priskiriamy vertybiy ir savybiy komplekso plétimo
J.Murphy ir palaikymo, siekiant ji padaryti savita, iSsiskirianti i§ kity, tinkama ir patraukly
vartotojams
V. Pranulis, A. | 2008 Zenklodara yra marketingo priemonémis atliekamas produkto iSskyrimas iS
Pajuodis ir kt. konkurenty prekiy.

Saltinis: sudaryta autoriy.
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Galima apibendrintai teigti, kad prekés Zenklodara padeda sukurti specifini ivaizdi ar
asociacijas, kurios leidzia tam tikrai vartotoju grupei atpazinti, isidéméti prekés zenkla.
Identifikavimas labai svarbus todél, kad prekés zenklo gyvavimas priklauso nuo sékmingai
parenkamos identifikavimo strategijos, kuri padeda suteikti vartotojams norima pasitenkinima.

Suformulavus Siame darbe naudotinas prekinio zenklo ir Zenklodaros savoky sampratas,
svarbu nustatyti produkto ir prekinio zZenklo santyki.

Produktas yra tai, kas pagaminama gamykloje; prekinis Zenklas yra tai, ka perka vartotojas.
Produkta gali nukopijuoti konkurentai; prekinis zenklas yra unikalus. Produktas gali greitai iSeiti i§
mados; seékmingas prekinis Zenklas gali buti amZinas. (King, 2001)

Stephen King (1990) iSskiria, jog savokos ,produktas" ir ,prekinis Zenklas" daugelio
kompanijy daznai suvokiamos kaip sinonimiskos. Taciau toks pozitris yra klaidingas. Produktas
pats savaime dar néra prekinis Zenklas. Produktas apibiidinamas visy pirma savo forma ir funkcija,
kas jis yra ir ka jis atlieka; jis taip pat gali biiti apibuidinamas fiziniy bruozy pagalba, sudétimi,
eksploatacinémis savybémis, kaina, naudojimo paprastumu, dizainu ar stiliumi. Produkta galima
pakankamai lengvai apibiidinti, greitai pakeisti ar paveikti, panaudojant keleta bidy; uztenka pridéti
nauja ingrienta ar pakeisti nauja jpakavimo forma, ir mes turésime nauja, arba bent jau skirtinga
produkta.

Taigi apibendrinant galima teigti, jog vartotojai neperka paciy produkty, jie perka
kompaniju sukurta verte, prekés nauda. Todél organizacijai ar imonei siekiant pritraukti vartotojus
prie ju prekiy, biitina sukurti teigiama prekés zenkla, o tam padeda prekés zenklo ivaizdzio kirimas.

Apibréziant prekés zenklo {vaizdzio kiirima, reikty pazyméti, kad stiprus prekés zenklas turi
turéti turtinga ir aiSky identiteta, kuris biity adekvaciai perteikiamas tikslinei rinkai. [vaizdis turi
perteikti prekés Zenklo koncepcija su realia patirtimi, atitinkancia perkés Zzenklo supratima.
Kepferer (2003) teigia, kad prekés Zenklo ijvaizdis yra veiksmingiausias biidas kalbétis su
vartotojais, perteikiant prekés zenklo identiteta.

Organizacijai, siekiant sukurti stipry prekés zenkla, bitina apibrézti savo prekes
identifikavimo strategija. Ph. Kotler (2003) iSskiria keturias produkto identifikavimo strategijas (/

pav.)
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Produkty kategorija }

Esantys ‘ Nauji ‘
Prekg:fd;:nklo Esantys P.rej!(és 2§nklo PTekéS senklo
linijos plétra pétra
Nauji Multi-prekiniai Nauji prekiniai
zenklai senklai

Saltinis: KOTLER, P., ARMSTRONG, G., SAUNDERS, J., WONG, V. Rinkodaros principai, 2003.
3 pav. Produkto identifikavimo strategijos

3 paveiksle matyti, literatiiroje vyrauja keturios produkto identifikavimo strategijos: prekés
zenklo linijos plétra, prekés Zenklo plétra, multi-prekiniai Zenklai ir nauji prekiniai Zenklai, trumpai
apibréZiant kiekviena:

v’ Prekés Zenklo linijos plétra (angl. line extensions)

Remiantis Ph.Kotler (2003), tai diferencijuoto (kitokiomis savybémis pasizymincio)
produkto iSleidimas ar nauju sudedamyju paslaugos daliy jvedimas: tai galéty biti kitoks
i$fasavimas, pagerintos kokybinés savybés, skonis ar net prekiné iSvaizda.

Prekinio zenklo linijos plétros biidai:

- produkto pateikimas kitokioje taroje.

- L,premiumizacija®, arba kokybinio lygio kélimas.

- pagerinta preking iSvaizda arba produkto pakuotés atnaujinimas.

- naujas produkto skonis ar receptiira.

v’ Prekés Zenklo plétra (angl. brand extensions or stretching)

Tai egzistuojanciy prekiniy zenkly iSplétimas, itraukiant naujas produkty ketegorijas. Kai
kompanijos pradeda gaminti nauja produkta, jos daznai naudoja prekés zenklo plétros strategija
(Aaker and Keller, 1990), pasinaudodamos jau sukurto prekinio Zenklo verte, sickdamos sumazinti
marketingo iSlaidas ir padidinti pasisekimo tikimybe (Morrin, 1999). Naudojant $ia strategija,
uzimama didesné rinkos dalis, nes vartotojai lengvai atpazista prekini zenkla.

Taciau §i strategija gali biiti nesékminga, jeigu nauja produkty kategorija priklauso labai
skirtingai rinkai ir yra labai nutolusi nuo esamo prekinio Zenklo originalios kilmés ir tikslinés

rinkos. Pavyzdziui, kas pirkty Chanel kalioSus arba Pepsi viski? (Kotler, 2003).
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V' Multi-prekiniai enklai

Viena kompanija turi daug prekiniy zenkly tai pac¢iai produkty kategorijai (multibranding) ar
skirtingoms produkty Seimoms (range branding). Svarbu, kad multi-prekiniai zenklai neuzimty ty
paciy rinkos segmenty, sukeldami vartotoju sumiSima bei pardavimy sumazéjima (Temporal, 2002).
Taip pat galimas ir toks multi-prekiniy zenkly strategijos variantas — vienas bendras vardas
(corporate brand) ir sub-prekiniai zenklai, skirti atskiriems rinkos segmentams (Kotler, 2003).
Pavyzdziui, Versace yra bendras prekinis zenklas, o jaunimo linijai skirtas Versus sub-prekinis
zenklas. Taip pat Armani ir Emporio Armani bei Armani Exchange.

v’ Naujas prekinis Zenklas

Kompanijos, taikanc¢ios multi-prekiniy Zenkly strategijas, iSleisdamos nauja produkta jam
sukuria ir nauja prekini Zenkla, nesvarbu ar tas produktas priklauso naujai, ar jau esanciai rinkoje
produkty kategorijai. Arba kompanijos sukuria nauja prekés Zenkla, jeigu naujas produktas yra
skirtas kitam vartotojy segmentui nei jau esantys rinkoje produktai. Pavyzdziui, Toyota sukiire
nauja prekini Zenkla Lexus savo prabangiems, i$skirtiniams automobiliams tam, kad atskirti juos
nuo tradicinio, masinés rinkos ivaizdi turin¢io prekinio zenklo ,,Toyota*. Pastaruoju metu iSryskéja
dar viena tendencija — kuriami mega-prekiniai Zenklai, t.y. kompanijos, turin¢ios daug prekiniy
zenkly, sutelkia démesi bei 1€Sas i stipriausius prekinius Zenklus, esancius pirmose vietose pagal
uzimamos rinkos dali savo kategorijoje ir dar labiau juos stiprina, o silpnuosius Zenklus tiesiog
»i81ma i§ vartojimo“.(Kotler, 2003)

Kad ir kokia sékminga bebiity prekinio zenklo valdymo strategija, ateina laikas ja tobulinti,

keisti, atnaujinti. Tai labai svarbu, nes nuo $iy veiksmy priklauso prekinio Zenklo ilgaamziSkumas.

1.4.Produkto, organizacijos ir prekés zenklo gyvavimo ciklas

ISsiaiSkinus organizacijos kaip prekés zenklo samprata, bei apzvelgus prekés zenklo
tvaizdzio kiirima, labai svarbu apibrézti ir produkta, kuriam prekés zenklas sukuria jvaizdj, biitina
perzvelgti, kokios strategijos naudojamos kuriant produkta kiekviename jo gyvenimo ciklo etape.

Ne visada produkto, organizacijos ir prekés Zenklo gyvavimo ciklai sutampa, todél Siuos
marketingo elementus labai svarbu iSskirti ir kiekvienai taikyti tam tikras strategijas atskirame
gyvavimo ciklo etape.

1.4.1. Produkto gyvavimo ciklas bei strategijos taikomos kiekviename etape

Sioje dalyje aptariami produkto gyvavimo ciklo etapai ir trumpai prazvelgiamos strategijos,
taikomos kiekviename etape. Pasirenkant rinkodaros strategijas esamai produkto gyvavimo ciklo
(PGC) koncepcijai labai svarbu suvokti, kad strategija yra ir produkto gyvavimo ciklo priezastis, ir

pasekme. Pagal esama produkto padéti PGC galima parinkti geriausia strategija, o priimta strategija
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daro poveiki produkto sékmei rinkoje vélesniuose gyvavimo ciklo etapuose (Philip Kotler, Gary

Amstrong, John Saunders, Veronica Wong. Rinkodaros principai).

Prekés gyvavimo ciklas (product life cycle) — tai laikotarpis nuo prekés atsiradimo rinkoje

iki jos iSnykimo ir priklauso nuo to, kaip priima ir ivertina nauja produkta pirkéjai. Remiantis

autoriais Pranulis V., Pajuodis A. ir kt (2008), prekés gyvavimo ciklo koncepcija remiasi teiginiu,

kad prekés pardavimo apimtys nuo jos atsiradimo rinkoje iki iSnykimo keiciasi, pereidamos tam

tikras stadijas. Kartu kinta ir pelno, gaunamo pardavus preke, dydis.

=~ Pardavimo ir pelno dydis

Ivedimas

Augimas

Branda

Smukimas

\ Pardavimo apimtis

Pelnas

Produkto
kiirimo

»
»

Laikas

Saltinis: PRANULIS, Vytautas, PAJUODIS, Arvydas, URBONAVICIUS, Sigitas, VIRVILAITE, Regina (2008)

Marketingas, p. 207

4 pav. Prekés gyvavimo ciklas

Produkto gyvavimo ciklas tiesiogiai priklauso nuo to, kokia vartotojy kategorija tam tikru

metu ji perka bei vartoja. Todél PGC kreivé atrodo panaSiai kaip ir pirkéjy paplitimo kreivé.

Kaip matyti i§ 4 paveikslo cikle dazniausiai skiriamos 5 stadijos:

1.

A

Produkto kiirimo etapas.

[vedimas, pateikimas rinkai.

Augimas.

Branda.

Smukimas arba nykimas.
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Saltinis: sudaryta autoriaus
5 pav. Prekés gyvavimo stadijos

Toks skirstymas remiasi pardavimo apimties kitimu bei vartotoju elgesio pokyciais per visa
produkto gyvavimo laika. Prekés gyvavimo stadijas (5 pav.) galima naudoti kaip marketingo
priemong planuojant iStekliy paskirstyma bei veiklos strategija imongje.

TipiSkame prekés gyvavimo cikle galima iSdéstyti ir atskiras kiekvienos firmos prekes pagal
Jju savybes. Tai padeda planuoti prekiy asortimenta. Ta pati preké gali biiti visai kitoje gyvavimo
ciklo stadijoje skirtingose rinkose. Tokie skirtumai pastebimi skirtingose Salyse ir daro didel¢ itaka
tarptautiniame marketinge'

1) Produkto kiirimo etapas

Prekés gyvavimo ciklas, kaip minéta ankséiau, prasideda nuo produkto kiirimo etapo. Sis
etapas prasideda nuo to momento, kai jmon¢ suranda naujo produkto id¢ja ir pradeda ja diegti.
Produkto kiirimo metu pardavimo pajamos nulinés, o investicijy sanaudos didelés.

Kad imon¢ turéty ka naujo sukurti ir pagaminti, ji pirmiausia turi surasti daug idéju, 18§ kuriy
santykinai tik nedidelé dalis tinka pasirinktam verslui. Pagrindiniais naujy produkty idéju srauty
Saltiniais gali buiti: imonés darbuotojai, klientai, konkurentai, skirstytojai ir tiekéjai.? Idéjy atrankos
etape labai svarbu pastebéti ir atrinkti tik geras idéjas ir atmesti netinkamas, nes tolimesniuose
produkto kiirimo etapuose sanaudos sparciai auga, o bendrovei svarbu, kad naujasis produktas buty
pelningas.

Atrinkus patrauklia produkto 1id¢ja, tolimesnis bendrovés zingsnis biity produkto
koncepcijos, ivaizdzio ir rinkodaros strategijos kiirimas. Produkto koncepcija — tai i§samus naujo
produkto idéjos variantas, iSreikitas prasmingomis vartotojui produkto charakteristikomis.’
Produkto ivaizdis — tai realaus ar potencialaus produkto suvokimas vartotoju samonéje. Rinkodaros
strategija sudaro trys dalys:

e l-oje apraSoma tiksliné rinka, prekés pozicionavimas, pardavimas, rinkos dalis,

planuojamas pelnas keleriems ateinantiems metams;

" Urbonavicius Sigitas. Marketingas: apie sudétingus dalykus — paprastai. Vilnius: UAB ,,Paciolis“, 1995. — P.61
2 Philip Kotler, Gary Amstrong, John Saunders, Veronica Wong. Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir
informatika, 2003. — P. 507

? Philip Kotler, Gary Amstrong, John Saunders, Veronica Wong. Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir
informatika, 2003. — P. 510
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e 2-oje apibudinama numatoma produkto kaina bei pirmuyju mety paskirstymo
grandinés ir rinkodaros biudZetas;
e 3-ioje aprasomos ilgalaikés planuojamos pajamos, siekiamas pelnas ir rinkodaros
komplekso strategija.
Jei produkto koncepcija islaiko verslo testa, prasideda produkto kiirimo etapas (6 pav.). Jei
imonés vadovybé nuspregs pradéti naujo produkto gamyba ir pateikima i rinka, tai Siame etape
imoné turi biiti pasiruosusi patirti dideles sanaudas. Kitu atveju, nesugebéjusi atlaikyti tokiy islaidy,

jos vieta rinkoje nedelsiant uzims konkurentai.

Rinkodaros

Idéjos sukiirimas [vaizdZio kiirimas strategijos
kiirimas

Saltinis: sudaryta autoriaus
6 pav. Produkto kiirimo etapas

2) Ivedimas

Ivedimo stadija — tai laikotarpis, kai rinkoje pasirodziusios prekés pardavimo mastas po
truputi didéja. Tai prekés jvedimas i rinka.

Kadangi preké yra visiSkai nauja, tai daugelis vartotoju apie ja dar nieko nezino ir nepazista,
tod¢l ir pardavimo kiekiai nedideli. O ta dalis vartotoju, kurie jau spé€jo suzinoti apie nauja preke,
neskuba jos pirkti, nes neturi nei savos, nei pazistamy sukauptos vartojimo patirties, nemato aplink
nauja preke vartojanCiy zmoniy. Dauguma pirkimy — bandomojo pobiidzio. Dazniausiai naujas
prekes perka vartotojai, kurie mégsta naujoves. Ir jeigu Sios prekés pateisina juy lukescCius, tai
paskleidzia savo teigiama nuomong¢ aplinkiniams. Tokiu bidu vis daugiau atsiranda vartotoju,
siekian¢iy isigyti nauja preke, nors gal ir ne taip sparciai kaip to noréty pardavéjas. Pamazu pradeda
didéti ir pardavimo mastas.

Sioje stadijoje imoné paprastai pelno negauna, nes naujos prekés jvedimas { rinka reikalauja
daug pastangy ir 1éSy. Ypa¢ daug léSy imoné skiria rémimui, ypac reklamai, nes pagrindinis jos
tikslas Sioje stadijoje yra, kad kuo daugiau potencialiy pirkéjy suzinoty apie nauja preke ir
susidoméje surizikuoty ja nusipirkti. Dar didesnis paskatinimas pirkéja isigyti preke yra imoniy
daznai naudojamos didelés nuolaidos, aktyvus pardavimo agenty darbas, intensyvi reklama ir kita.*

Daug lésy reikia ir prekés gamybai, kuri Siuo laikotarpiu dar galutinai nesuderinta: daug kas

tik bandoma, nemaza produkcijos dalj tenka iSbrokuoti. Gaminama nedidelémis partijomis, o tai

* PRANULIS, Vytautas, PAJUODIS, Arvydas, URBONAVICIUS, Sigitas, VIRVILAITE, Regina (2008) Marketingas,
p. 207

16



visada yra brangiau uz masing gamyba. Dél Sios priezasties prekés gamybos kastai biina dar gana

dideli.

Prekés ivedimas | Reklama/ Intensyvus
rinka nuolaidos pardavimy agenty
darbas

Saltinis: sudaryta autoriaus
7 pav. Produkto jvedimo etapas

Ivedimo stadijoje (7 pav.) imonés investicijos paprastat biina didesnés nei prekés pardavimo
pajamos ir imonés veikla tuo laikotarpiu dazniausiai biina nuostolinga. Kaip galime matyti i§ 4
paveikslo, pelno kreive yra Zemiau nulinio tasko, kas ir rodo nuostolius.

3) Didéjimo arba augimo stadija

Augimo stadija prasideda tada, kai imoné didelémis pastangomis istengia itikinti vartotojus
prekés naudingumu ir vis daugiau vartotojy pripazista Sia prekeg. Padétis ima sparciai keistis:
pradeda daugéti pirkéjuy, pirmieji pirkéjai perka preke pakartotinai ir didesniais kiekiais. Tad augimo
etapas — tai laikotarpis, kai prekés pardavimo mastas spar¢iai didéja. Taip pat sparciai pradeda
didéti ir pelnas dé¢l vis did¢jancios pardavimo apimties. D¢l igytos patirties ir vis didesnémis
partijomis iSleidZziamos produkcijos mazéja sanaudos gamybai. Sumaz€ja ir neracionaliy,
neefektyviy marketingi iSlaidy, klaidy, nes sukaupiama vis daugiau informacijos apie vartotoju
elgesi ir poreikius. O Zinant situacija rinkoje, marketingo priemonés tampa vis efektyvesnés,
nukreiptos i tikslinj rinkos segmenta.

Imonei Siuo laikotarpiu labai svarbu islaikyti spar¢iai didéjanti pardavimo mastg ir pritraukti
kuo daugiau potencialiy pirkéjy. Preke ima pirkti ne tik naujoviu mégéjai, bet ir visi kiti vartotojai.
Dabar susilaiko tik konservatyviausieji pirkéjai. Palaipsniui pardavimo apimtis pradeda artéti prie

natiiralaus maksimumo, nedaug tesiskirian¢io nuo tos rinkos potencialo.

Augim Pardavimo mastas Potencialiy Konkurenty
etapas didéja pirkéjuy atsiradimas
pritaukimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

8 pav. Produkto augimo etapas
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Produkto augimo etape (8 pav.) atsiranda ir pavojuy, nes pasirodg rinkoje nauji konkurentai
gali pasiiilyti vartotojams patobulintus naujo produkto variantus su naujomis savybémis.

4) Brandos stadija

Brandos stadija (9 pav.) prasideda nuo to momento, kai pardavimo mastas po truputi
pradeda mazéti, tik labai nedidele dali prekiy nuperka nauji vartotojai, pastovis tos prekés
vartotojai perka iprastus kiekius ir ju nedidina. Tad galime sakyti, kad brandos etapas — tai
laikotarpis, kai prekés pardavimo mastas stabilizuojasi ir ima po truputi mazéti.

Biitent Siuo laikotarpiu imoné turi ir didelg pardavimo apimti, ir pati didziausia pelna.

Brandos stadija pasizymi tuo, kad bendras vartotoju skaiCius stabilizuojasi ir beveik
nesikeicia, gal tik pradzioje ji kiek papildo atsargiai naujoves vertinantys pirkéjai, o pabaigoje
iSeinantys naujoves meégstantys pirkeéjai. Pastarieji pasirenka rinkoje atsiradusias naujas, ta pati
poreik] tenkinancias prekes.

Brandos stadijos pabaigoje pirkéju skai€ius ir pardavimy apimtis ima po truput] mazeéti.
Pelnas nustoja augti anks¢iau nei pardavimo apimtis dél mazdaug stadijos viduryje atsirandanciy
vis didesniy iSlaidy nuolatiniams klientams iSlaikyti. Naudojamos tokios priemoneés kaip prekiy
modifikavimas, kainos mazinimas ir kita. Sios priemonés kurj laika padeda islaikyti didesne prekiy
pardavimo apimtj, bet pelnas dél to ima tik mazéti. Siame etape islieka tik patys stipriausieji,

silpnesni konkurentai pasitraukia 18 verslo.

Brandos Pardavimo mastas Naudojamas Kainy mazinimo
statija stabilizuojasi/ po prekiy strategija
truputi mazéja modifikavimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

9 pav. Produkto brandos statija

Kai kada skiriamos dvi ar trys mazesnés brandos stadijos dalys: Iéto augimo, stabilumo ir
léto smukimo.” Sios dalys svarbios tik planuojant kai kuriuos marketingo veiksmus.

5) Smukimo stadija

Smukimo stadija (10 pav.) prasideda, kai prekiy pardavimas ir pelnas ima nuolat mazéti, taip
pat pradeda mazéti ir nuolatiniy pirkéjy skaicius, perkanCiy ta prekg. Smukimo stadija — tai
laikotarpis, kai prekés pardavimo mastas nuolat mazéja. IStikimiausiais pirkéjais lieka
konservatyviausiy pazitiry klientai, bet ir jy skaiCius palaipsniui maz¢ja. Taip atsitinka dél dideles
rinkoje konkurencijos, dél atsirandan¢iy vis naujesniy ir pranasesniy prekiy, dél technines
pazangos. Pelnas, pradéjes mazéti brandos stadijos pabaigoje, toliau mazéja ir pasiekia nulj

DaZniausiai jmonés nesiima radikaliy priemoniy pardavimo apimciai ir pelnui pakelti; atvirk$ciai,

> Urbonavicius Sigitas. Marketingas: apie sudétingus dalykus — paprastai. Vilnius: UAB “Pagiolis®, 1995. — P.68

18



pardavima nutraukia anksCiau nei ji tampa nuostolinga. Tada prekés gyvenimo ciklas ir baigiasi.
Cia galimi tokie tradiciniai sprendimai: konkurencija kainy mazinimo pagrindu, islaidy kontrolés

grieztinimas, gamybos mazinimas skverbiantis { kitas Sakas, pasitraukimas i$ Sakos.

Pardavimo mastas Gamybos Produkto
nuolatos mazgéja mazinimas/ atgaivinimas
nutraukimas

Saltinis: sudaryta autoriaus
10 pav. Produkto smukimo statija

Sioje stadijoje labai svarbu nuspresti, ka toliau daryti su senu produktu: ar nutraukti jo
gamyba, ar dar bandyti atgaivinti. Nes keleto firmy veiklos patirtis rodo, kad tinkamai ir atidZiai
neiSnagringjus ir atmetus kaip pasenusias technologijas, padaroma didelé klaida. Bet visumoje
nykimo etape tikslinga palaipsniui atsisakyti ,,silpny* gaminiy, mazinti kaina, iSlaidas reklamai iki
lygio, reikalingo tik iStikimiausiems pirkéjams iSlaikyti. ,,Pasen¢* produktai reikalauja daug
démesio 1§ vadovy ir rinkodaros specialisty, kuri jie galéty geriau nukreipti i nauju produkty kiirima

arba kaip dar vis pelningus produktus paversti dar pelningesniais.
1.4.2. Organizacijos gyvavimo ciklas

AnalogiSka produkto gyvavimo cikla (atsiradimas, augimas, stabili gamyba, nunykimas)
pergyvena ir organizacija.

Galima iSskirt budingus etapus, per kuriuos praeina organizacija. Organizacijos gyvavimo
ciklas yra tampriai susijgs su produkcijos gyvavimo ciklu. Yra skiriami keturi organizacijos
gyvavimo ciklo etapai:

1) Atsiradimas (steigimas ir organizavimas);

2) Augimas (plétimasis, kiekybinis didéjimas);

3) Stabilus funkcionavimas;

4) I8nykimas (nuosmukis, likvidavimas).

Saltinis: sudaryta autoriaus

11 pav. Organizacijos gyvavimo etapai
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Organizacijos atsiradimo etape, ikiiré¢jams reikia ivykdyti daug darby, pagrindiniai Sio etapo
procesai:

- veiklos sferos pasirinkimas (nustatoma, kokia veikla uzsiims kuriama organizacija);

steigimosi ir organizavimosi plano sudarymas (sudaromas verslo planas, pagal kuri imoné

pradés ir vykdys savo veikla);

finansavimo $altiniy paieska;

projektavimo, konstravimo darbai;

pradinis fizinio kapitalo kaupimas;

produkto gamybos pradZzia ir jsisavinimas
Iveikus Siuos procesus prasideda augimo etapas, kuriame vyksta plétimasis ir kiekybinis
did¢jimas, pagrindiniai §io etapo procesai:
- fizinio kapitalo (pastaty, jrenginiy ir kt. didinimas);
- gaminamos produkcijos (teikiamy paslaugy) tobulinimas ir apim¢iy didinimas;
- naujy rinky uzvaldymas.
Pergyvenus organizacijai augimo etapa, prasideda stabilus funkcionavimas, kurio metu

vyksta:

gamybos ir pardavimy apimciy stabilizavimasis;
- gaminamo produkto kokybés gerinimas;

- jrengimy ir technologiniy procesu tobulinimas;

”senéjimo” (nuosmukio) pradinés apraiskos.

Mazéjant organizacijos veiklai, prasideda ketvirtasis ir paskutinis organizacijos gyvavimo
ciklo etapas — iSnykimas. Kurio metu organizacija patiria nuosmukj ir gali buti likviduojama.
Pagrindiniai $io etapo procesai:

- gamybos ir pardavimy apim¢iy Zymus mazéjimas;
- neiSsprendziamy finansiniy — ekonominiy problemy atsiradimas;
- bankrotas ir likvidavimasis
Taigi, tai pagrindiniai organizacijos gyvavimo etapai, kuriuos norédama funkcionuoti,
privalo pereiti organizacija. Zinoma, prasidéjus stabilaus funkcionavimo etapui, galima atnaujinti
organizacija, kol ji nepasieké iSnykimo, siekiant tolimesnio veiklos vykdymo.
Kaip matyti, tiek organizacijos, tiek prekés gyvavimo ciklai labai panasus, todel akivaizdu,
kad organizacijos gyvavimo ciklas ir gaminamo produkto gyvavimo ciklas yra tiesioginéje

priklausomybegje.
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1.4.3. Prekeés zenklo strategija produkto gyvavimo cikle

Siame poskyryje aptariama, kokios marketingo komplekso kombinacijos geriausiai tinka
kiekvienoje prekés Zenklo gyvavimo ciklo fazéje. Prekés zenklas, panaSiai kaip ir produktas,

praeina keturias pagrindines stadijas (12 pav.).

PZ jvedimas PZ augimas PZ branda
—»

Saltinis: sudaryta autoriaus

12 pav. Prekés Zenklo gyvavimo stadijos

1. Prekés zenklo jvedimas.

Paprastai, kai i rinka yra iSleidziamas naujas prekinis zenklas jis tarsi pradeda atstovauti pats
sau be jokios aiSkios asmenybés ir pradeda savo gyvavima tiesiog iSsiskyrimu i§ kity. Kai kurie
prekiniai zenklai yra paleidZiami kaip tam tikros Seimos atstovai, taciau net tada jie turi kovoti dél
savo paciy asmenybés rinkoje atskleidimo.

Japonijoje daugelis prekiniy zenkly numirsta jau ivedimo stadijoje vien todél, kad japonai,
prieSingai nei Vakary Europos atstovai, neatlieka jokiy ivedimo i rinka bandymu. Taciau nesékmés
turi buti suprantamos kaip galimybé patobulinti kito produkto jvedima i rinka.

Pasirodo, kad egzistuoja net keletas privalumuy biiti pirmam rinkoje su nauju prekiniu
zenklu. Prekiniai zenklai, kurie atstovauja naujoms prekéms turi didesn¢ galimybe biti vartotojo
greiiau technologiskai identifikuojami. Tai yra turi daugiau galimybiy iSlikti kaip pagrindinis
prekinis zenklas vartotojo suvokimo lygmenyje lyginant su konkurentais. Kai pastarieji suvokia,
kad ir jiems reikia iSleisti 1 rinka kazka panasaus — jmoné jau turi judéti | prieki su naujo produkto
pateikimu rinkai.

Egzistuoja kategorija prekiniy Zenkly, kurie buvo pirmieji rinkoje ir isitvirtino vartotoju
mintyse kaip bendriniai Zodziai. Pavyzdziui daugeliui neSiojamas kompiuteris asocijuojasi su mazu,
grazu¢iu Apple.

Kai prekinis Zenklas yra pirmasis rinkoje — jo vartojimo iprociai gali tapti priklausomybe,
kurios sunku atsikratyti. Taciau egzistuoja ir keletas problemy, su kuriomis gali susidurti ka tik {
rinka paleistas prekinis Zenklas. Konkurentai gali labai greitai nukopijuoti tokias prekinio Zenklo
savybes kaip:

» Dizaing: spalva, forma.
» Fizines prekés zenklo savybes: kokybé, tvarumas, patikimumas;

» Produkto aptarnavimo savybes tokias kaip: popardaviminis aptarnavimas, garantijos.
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» Kainos strategija;
» Pateikimo ir reklamos kanalus.
Leslie de Chernatony ir Malcolm McDonald (2003) pateikia tokia schema ( ir teigia, kad

pirmiausia, ka reikia padaryti iSleidziant nauja prekini Zenkla i rinka — tai gerai iSanalizuoti

vartotojy poreikius:
PZ vertés plétojimas
Komunikacija Inovacijos
Vertés . Vertés
pasiiilymo Yerte . klientui
perdavimas klientui Kkiirimas
klientui

Saltinis: Leslie de Chernatony ir Malcolm McDonald (2003) Creating powerful brands 3™ edition, p. 419
13 pav. Naujy prekiniy Zenkly pateikimo procesas

Remiantis pateikiamu 13 paveikslu galima daryti iSvada, kad tik tada kai vartotojui yra

suteikiama papildoma nauda — produktas turi biiti plétojamas toliau.

2. Prekiniy zenkly valdymas augimo fazéje

ISleisdama nauja prekini zenkla { rinka imoné turi biiti numaciusi kaip laikui bégant Sio
prekinio zenklo strategija bus plétojama toliau. Prekés Zenklo jvaizdis vartotoju mintyse yra
suvokiamas per tai kas jis yra ir ka jis reiskia, bei kokiu laipsniu tenkina vartotoju poreikius.

Prekés Zenklo augimo fazéje pardavimai auga ir prekés Zenklas turi biiti apsaugotas nuo
tokiy veiksniy kaip konkurencija, panasiis prekiniai Zenklai, klaidinantys vartotoja. Problemos
dabar gali buti sprendziamos, taikant specializacijos strtategija arba apibendrinta strategija. Prekeés
zenklo augimo fazéje taip pat turi biiti iSlaikytas reprezentatyvus pozitris i prekés zenkla kaip ir 1

pardavimy augima.

3. Prekiniy Zenkly valdymas brandos stadijoje
Kiekvienu prekés Zenklo gyvavimo ciklo momentu prekinis Zenklas susiduria su konkurenty
pastangomis palenkti vartotoja | savo pusg, igyti kuo didesnj pasitikéjima vartotojo akyse. Tokiu

atveju prekés gamintojui yra galimos kelios iSeitys:

a)  Plestis, i8leidZiant { rinka naujus prekes po tuo paciu prekiniu zenklu;
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b)  Pateikti rinkai prekes, atsiribojant nuo motininio prekinio zenklo;
Tinkama prekinio Zenklo plétros strategija laikoma tuomet, kai atsiranda rySys tarp ty
poreikiy, kurie buvo patenkinti senu egzistuojanciu prekiniy zenklu bei ty, kurie atsirado dabar,

ivedus i rinka nauja prekini zenkla.

4. Prekiniy zenkly valdymas smukimo stadijoje
Kai prekés pardavimai rinkoje ima mazéti, imonei reikia apsispresti: performuoti preking
zenkla ir atgaivinti ji ar leisti nunykti. Prekinis Zenklas gali buiti sékmingai atgaivintas pritaikant ji
kitoms vartotoju grupéms. Taciau kai imoné nusprendzia i rinka jvesti nauja prekés zenkla, o

senasis jau nebeduoda tiek pajamu, reikia apsispresti ar senasis prekés Zenklas bus staigiai

Prekés Zenklo gyvavimo ciklas

PZ PZ PZ branda
jvedimas augimas
Rinkos Pardavimy Plétra PZ PZ
iStyrimas augimas nunykimas atnaujinimas
PZ sukirimas: PZ apsaugojimo
Dizainas, strategijos
spalva, sukiirimas ir
logotipas vykdymas
Naujy Naujy
G : prekiy su prekeés
Vertes_ kllentul tuo paciu Senkly
sukurimas PZ sukiirimas
sukiirimas
Vertes
pasitlymo
perdavimas

Saltinis: sudaryta autoriaus
14 pav. Prekés Zenklo strategijos gyvavimo ciklo etapuose

ISnagrinéjus kiekviena prekés Zenklo gyvavimo ciklo etapo strategija, galima daryti i§vada,
jog prekés zenklo strategijos iSgyvena ir yra pritaikomos prie prekés/produkto gyvavimo ciklo.
Kiekvieno ciklo metu prekés Zenklas susiduria su skirtingomis problemomis, kurios turi biuti

sprendZiamos greitai ir operatyviai.
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strategijos pardavimy Konkurenty Kainy mazinimo
B agenty darbas atsiradimas strategija Pr(')d'ul'<to
atgaivinimas
Reklama/ .. .
[z nuolaidos Potencialiy Naudojamas
kiirimas e prekiu G%I'n}"bOS
pritaukimas modifikavimas maZImI,naS/
nutraukimas
» . Pre.kés . Pardavimo Pardavimo mastas
Id¢jos ivedimas i mastas didéja stabilizuojasi/ po Pardavimo
. ink S
sukiirimas 11 truput{ mazéja mastas nuolatos
mazeja
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-
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Plétra PZ PZ
Rinkos iStyrimas Pardgvimq nunykimas atnaujinimas
augimas
PZ sukirimas: PZ apsaugojimo
Dizainas, spalva, sy
logotipas sukiirimas ir
vykdymas Naujy Naujy
prekiy su prekeés
tuo padiu zenkly
Vertés klientui PZ sukiirimas
sukiirimas sukiirimas
Verteés
pasitlymo
perdavimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

15 pav. Prekés, organizacijos ir prekés Zenklo strategijos gyvavimo ciklo etapuose

15 paveiksle pateikiama prekés, organizacijos ir prekés zenklo gyvavimo ciklo etapai, bei

juose vykstantys procesai ir naudojamos strategijos. Kaip matyti paveiksle, organizacijos, prekés ir

prekeés Zenklo gyvavimo etapai yra glaudZiai susijg, tad prasidéjus vieno nagrinéjamo marketingo

elemento gyvavimo ciklui, daZniausiai prasideda ir kitas. Taciau i§ patirties Zinoma, jog ne visada




pasibaigus, pvz. prekés gyvavimo etapui, pasibaigia ir prekés zenklo etapas. Kaip matyti paveiksle,

prekés zenklas gali biiti atnaujinamas.

1.5.Prekés zenklo perpozicionavimo strategijos

Veikiant jvairiems iSorés ir vidaus veiksniams prekés Zenkla reikia atnaujinti, kadangi

laikas, technologiniai pokyciai ir vartotoju poreikiy kaita daro jtaka prekés zZenklo senéjimui.

J.N.Kopferer (2000) teigia, jog "prekés zZenkla reikia nuolat atnaujinti, nes tai uztikrina ir

besikeic¢ianciy vartotoju poreikiy atitikt".

Laikas yra pagrindinis veiksnys, verCiantis ieSkoti inovaciju tobulinant prekini Zenkla,

kadangi per tam tikra laika keiciasi visuomenes kultiira ir tobuléja technologijos.

P.Doyle (1994) teigia, kad siekiant padidinti prekés Zenklo pardavimo apimti, reikia rinktis

vieng 1§ Siy alternatyvuy:

Prekinio Zenklo atgaivinimas (angl. revitalisation). Prekés zenkla atgaivinti galima
keturiais buidais (Kotler, 1994): rasti naujuy rinky, kai pasidaro anksta esamose
rinkose; jeiti 1 naujus rinkos segmentus, kai maz¢ja produkcijos pardavimo kainos ir
vartotojai gerai zino prekini Zenkla; rasti naujy panaudojimo biidy, adaptuojant
pagal kity vartotojy poreikius; padidinti prekinio zenklo vartojimo masta, pagerinant
tas produkto savybes, dél kuriy jis yra perkamas.

Svarbu pazymeéti, kad prekés zenklo atgaivinimo alternatyvomis siekiama uzkariauti naujas

rinkas. Siiilomos alternatyvos yra analogiSkos produkto atnaujinimo alternatyvoms, ir prekés

zenklas Cia ne toks svarbus. Pasirinkus minétas rinky iSplétimo strategijas, labai svarbu adaptuoti

prekés Zenkla pagal naujos rinkos reikalavimus.(Grundey, 2002)

Prekés zenklo racionalizavimas (angl. racionalisation). Imoné, nusprendusi, kad
prekés zenklas turi ribota rinkos potenciala, gali pasirinkti viena i§ keturiy bidu:
mazinti sanaudas; didinti kainas; atsisakyti prekés zenklo linijos, asortimento dalies;
i8imti prekés Zenkla 1§ rinkos.(Grundey, 2002)

Prekés zenklo perpozicionavimas (angl. repositioning), susijgs su pardavimo

apimties didinimu, o ne su naujy rinky paieska.

Prekés zenklo perpozicionavimas susijgs su prekés zenklo plétojimu ir jo vertés stiprinimu.

Prekés Zenklo stilius ir pats produktas turi biiti modifikuojamas, siekiant atitikti kintama mada bei

technologijas, taciau jis turi i§saugoti savo esmg - tapatybg. Prekinis zenklas negali nutolti nuo savo

ankstesnés pozicijos ar nuo pagrindiniy savo Sakny. (Kopferer, 2001).

Galimos prekinio Zenklo perpozicionavimo alternatyvos (Doyle, 1994) (16 pav.):

realus perpozicionavimas - prekinio Zenklo atnaujinimas, jvertinant naujausius

mokslo ir technologijy laiméjimus, nauja dizaing;
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- psichologinis perpozicionavimas reikalingas, jei vartotojai nepakankamai vertina
prekés zenkla, tuomet bando pakeisti pirkéjy isitikinimus.

- konkurencinis perpozicionavimas - naudojama lyginamoji reklama, siekiant iSkelti
savo produkto pranasumus ir kartu sumenkinti konkurento produkto pranaSumus;

- produkto vertybiy akcentavimas, preferencijy pakeitimas, kuriuo siekiama daryti
itaka visuomenés nuomonei ir vartotoju pasirinkimui, skatinant juos pasirinkti preke
pagal naujus kriterijus;

- prekés zZenklo sustiprinimas, suteikiant papildomas paslaugas, garantijas, akcijas ir

pan.

Realus P Prekés Zenklo R Prekés zenklo
perpozicionavimas perpozicionavimas sustiprinimas
A 4
Psichologinis Produkto vertybiy Konkurencinis
perpozicionavimas akcentavimas; perpozicionavimas

preferencijy pakeitimas

Saltinis: sudaryta autoriaus
16 pav. Prekés Zenklo perpozicionavimas

Viena i$ pateikty alternatyvy jmoné pasirenka atsizvelgdama | esama savo strategija, tikslus,
iSteklius ir galimybes rinkoje. Visos alternatyvos gali atne$ti naudos imonei ir paciam prekes

zenklui, jei tik laiku bus pasirinkta ir suformuluota reikiama atnaujinimo strategija.
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2. ORGANIZACIJIOS KAIP PREKES ZENKLO PERPOZICIONAVIMO
METODOLOGIJA

Metodologingje dalyje pagal iSnagrinéta teorija, pateikiamas sudarytas teorinis modelis bei
jo pagrindimas. Juo remiantis sudaromas sitilomo tyrimo pagrindimas, iSkeliami tyrimo tikslai,
uzduotys bei prielaidos, kurios remiantis atliktu tyrimu gali biiti patvirtinamos ir paneigiamos. Taip

pat nusistatomas tyrimo imtis, bei aprasomas tyrimo planas.
2.1. Teorinis modelis

Ankstesniame skyriuje iSsiaiSkinome, jog organizacija, kaip prekés zenklas apima
organizacijos identiteta (varda, Zodi, Zymenj, simbolj, dizaina, reklama), kuriuo sukuriamas
tvaizdis, skirtas identifikuoti, sukurti nuomong, supratima apie organizacija, ja iSskirti i§
konkurenty.

Kaip ir preke, prekés zenklas turi savo gyvavimo cikla, kuriame gimstama, augama ir
mirStama. Kadangi organizacija kaip prekés Zenkla, iSskyréme, kaip organizacijos identiteta, tai
nagrin€jant gyvavimo cikla, imami prekés Zenklo gyvavimo etapai: ivedimas, augimas, branda ir
smukimas. Siekiant jog prekés Zenklas nepasiekty smukimo etapo, reikia nuolatos tirti rinka, bei
stengtis atnaujinti prekés zenkla. Prekés Zenklo perpozicionavimas susijgs su plétojimu ir jo vertés

stiprinimu, taigi norint stiprinti prekés Zenkla, reikia pasirinkti viena i§ galimy alternatyvy (pav. 17).
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Prekés Zenklo e Reklama Prekés Zenklo
gyvavimo ciklas iStyrimas perpozicionavimas
= : Pavadinimas
PZ sukiirimas: -
Dizainas,
PZ spalva,
ivedimas logotipas l?e.alus .
1 ol 7 perpozicionavimas
Identitetas ></
a A \\ Prekés Zenklo
PZ apsaugojimo sustiprinimas
P7 stra_ltc?gijos
. sukiirimas ir
augimas vykdymas /
Organizacija Konkurencinis
- kaip prekés perpozicionavimas
INaijn £2 zenklas
kiirimas
~ A
PZ branda \
Plétra
A .
: Produkto vertybiy
e 4 I akcentavimas;
e e Ivaizdis —] T
tuo paciu preferencijuy
PZ kiirimas pakeitimas
PZ
smukimas
v Psichologinis
PZ perpozicionavimas
A 4
PZ
amaui Prekés Zenklo perpozicionavimas

Saltinis: sudaryta autoriaus
17 pav. Organizacijos kaip prekés Zenklo perpozicionavimo modelis
Organizacijos kaip prekés zenklo smukimo stadijoje, galima rinktis viena i§ dvieju
galimybiy: nunykima arba atnaujinima. Pasirinkus atnaujinima, reikalingas prekés zenklo
perpozicionavimas, kuris gali biiti atliekamas keliais biidais. Jei reikia stiprinti PZ identiteta, tuomet
reikia rinktis vieng i§ perpozicionavimo alternatyvy: realy, konkurencini perpozicionavima ar

prekeés Zenklo stiprinima.
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Jei prekés zenklas smunka i§ ivaizdzio pusés, reikty rinktis produkto vertybiy akcentavimo,
preferencijy pakeitimo alternatyva arba psichologini perpozicionavima.

Perpozicionavimas gali biiti pradétas taikyti ir prekés zenklo brandos etapo pabaigoje, nes
tuo metu pradéjus smukti prekés Zenklo ivaizdziui ir identitetui, reikalingi pokyciai, norint iSlaikyti
konkurencinj pranasuma pries§ kitas organizacijas. Tad tuo metu kaip ir prekés zenklo smukimo
stadijoje, gali biiti taikomas realus perpozicionavimas, psichologinis, konkurencinis, vertybiu
akcentavimas, preferenciju keitimas arba prekés Zenklo susitiprinimas. Galima teigti, jog tiek
brandos, tieck smukimo etapuose organizacija turéty pradéti i§ naujo perziuréti koncepcijos, ivaidzio
ir rinkodaros strategijas.

Tuo metu labai svarbu stebéti dabarting situacija — iSnagrinéti naujausius mokslo
laim¢jimus, iStirti rinka, iSsiaiSkinti jos poreikius, nuomong, bei realaus ir potencialaus produkto
suvokima vartotoju samon¢je. Tuo remiantis sukurti atnaujinta prekés Zenkla, jo identiteta, bei

akcentuoti jo sukuriama verte, kurie padéty stiprinti organizacijos, kaip prekés zenklo, ivaizdi.
2.2.Sitlomo tyrimo pagrindimas

2009 metais vedus aukstojo mokslo reforma, sumazéjo studenty skaiCius universitetuose.
Atsirado didelé konkurencija tarp jy, siekiant pritraukti studentus pasirinkti viena ar kita aukstojo
mokslo institucija, universitetas turi biiti patrauklus tiek studijy kokybe, tiek buti stiprus savo verte.

Vienas 1§ organizacijos verte sukurianciy elementy — prekés zenklas, Siuo atveju Vilniaus
Universitetas Kauno Humanitarinis fakultetas. Pagal Keller, K. L., (2003) prekés zenklo verté - yra
prekéms ir paslaugoms suteikta pridétoji verté. Si verté gali atsispindéti per tai, ka vartotojai mano,
jaucia ir kaip elgiasi prekés zenklo atzvilgiu, taip pat per kainas, rinkos dalj ir pelninguma, kuri
prekés Zenklas sukuria jmonei. Prekés zenklo verté yra svarbus neapCiuopiamas turtas, kuris jmonei
teikia psichologinés ir finansinés vertés.

Apie Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto prekés zenkla jau seniai studenty
tarpe diskutuojama, jog jis nebeatitinka savo kuriamos vizijos bei misijos. Dél Sios priezasties
tiriama, kaip suvokiamas VU KHF prekés Zenklas i§ organizacijos vidaus (remiantis darbuotojy
nuomone) bei organizacijos iSorés (remiantis studijuojanciy, bei planuojanciy studijuoti aukstojoje
mokykloje) nuomone. Tai padés nustatyti kurioje gyvavimo stadijoje Siuo metu yra organizacijos
prekés zenklas. Ir jei jis patenka i brandos ar smukimo etapus, bandoma iSsiaiskinti, kokiomis
priemonémis bty galima pritaikyti viena ar kelias perpozicionavimo strategijas, siekiant sukurti
didesni VU KHF kaip prekés Zenklo stipresnj {vaizdi ir padidinti jo patraukluma tarp kity esanciy
mokslo istaigy Kauno mieste.

Tiriant VU KHF atnaujinimo perspektyvas, pirmiausiai nagrin¢jamas VU KHF prekés

zenklas, kas sukuria jo ivaizdi ir identiteta. Taip pat tiriama vartotoju (studenty, déstytoju,
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stojan¢iyjy) nuomon¢ apie VU KHF vertg, bei atnaujinimo galimybes, o véliau tyrimo rezultatai
apibendrinami. Taigi VU KHF, kaip prekés zenklo, perpozicionavimo tyrimo tikslas — iSsiaiskinti,
kuriame gyvavimo ciklo etape Siuo metu yra organizacija ir kokiomis priemonémis biity galima
sustiprinti prekés zenklo ivaizdi ir identiteta.

Lietuvoje tokiy tyrimuy, kurios tirty organizacijos, kaip prekés zenklo, perpozicionavima,
nebuvo atlikta. PanaSss tyrimai atliekami, siekiant iSsiaiskinti kaip prekés zenklo pakeitimas veikia
vartotojus, kokia vertg sukuria vienoks ar kitos prekés zenklo pakeitimas. Teoriskai galima bendras
prekés zenklo atnaujinimo perspektyvas pritaikyti bet kuriam prekés zenklui, taciau jprastos prekes
prekés Zenklo (brand angl.) atnaujinimas ar pakeitimas gali visiS8kai skirtis, kai nagrinéjama
organizacijos, kaip prekés Zenklas atnaujinimas. Todél tikslinga atlikti konkrecios organizacijos
(Siuo atveju Kauno humanitarinio fakulteto), kaip prekés zenklo perpozicionavimo perspektyvuy
tyrimas. Si informacija bus labai naudinga Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto
bendruomenei iSskiriant pagrindines problemas, kurios menkina VU KHF prekés zenklo verte, bei
sustiprinant pozicijas tarp kitu mokymosi istaigy. O taip pat visoms kitoms organizacijoms,
siekian¢ioms atnaujinti savo prekés zenklus. Tyrimo objektas — organizacijos, kaip prekés zenklo,
atnaujinimas.

Tyrimo tikslas — iStirti, kurie organizacijos, kaip prekés Zenklo, elementai labiausiai jtakoja
vertg, bei kokiomis prekés Zenklo perpozicionavimo priemonémis galima sustiprinti jvaizdi bei
identiteta.

Tyrimo uzdaviniai:

e Surinkti duomenis ir iSnagrinéti, kokioje prekés zenklo gyvavimo ciklo stadijoje yra

Vilniaus Universiteto Kauno Humanitarinio fakulteto pavadinimas;

o Istirti VU KHF esama jvaizdi ir identiteta bei atnaujinimo perspektyvas remiantis

atliktais kokybiniais ir kiekybiniais tyrimais;

e [3analizuoti gautus rezultatus bei pateikti iSvadas bei sitilymus.

Tyrimo prielaidos:

1. Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto prekés Zenklas Siuo metu yra

brandos etapo pabaigoje, kas itakoja smunkancia organizacijos kaip prekes Zenklo verte.

2. Prekés Zenklo atnaujinimas sukuria stipresni organizacijos ivaizdi ir identiteta bei

padeda iSsiskirti i§ kity rinkos dalyviy.

Siekiant iSsikelto tyrimo tikslo ivykdymo, planuojami atlikti trys tyrimai (18 pav.):
kokybinis (interviu), bei du kiekybiniai, apklausiant esamus Vilniaus Universiteto Kauno
Humanitarinio fakulteto studentus, bei biisimus potencialius studentus (mokinius besimokancius

baigiamosiose klasése).
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A

Tyrimai

p

Kokybinis tyrimas

v
Tyrimas T1 -
interviu

A 4

\

Kiekybiniai tyrimai
Tyrimas T2- Tyrimas T3 -
anketavimas anketavimas

A 4

A 4

Tyrimo T1 tikslas — iSnagrinéti,
kokius elementus, stiprinancius
organizacijos kaip prekés Zenklo verte,
1$skiria universiteto atstovas, bei
kokiomis priemonémis stiprinamas
ivaizdis bei identitetas.

Tyrimo T2 tikslas — iSsiaiskinti,
kokie prekés Zenklo elementai,
labiausiai kuria/ menkina
organizacijos kaip prekeés Zenklo verte,
kokia itaka aukstosios mokyklos
pasirinkimui turéjo jos prekeés Zenklas

Tyrimo T3 tikslas — iSskirti, kokie
elementai labiausiai lemia aukstosios
mokyklos pasirinkima, bei kokiomis
priemonémis, VU KHF gali
perpozicionuoti savpo prekés Zenkla,
jog jis buty patrauklesnis

(ivaizdis ir identitetas). planuojanéiam studijuoti asmeniui.

A 4 ¢ ¢

Tyrimo tikslas — iStirti, kurie organizacijos, kaip prekés Zenklo, elemantai labiausiai itakoja vertg, bei

kokiomis prekés Zenklo perpozicionavimo priemonémis galima sustiptinti {vaizdj bei identiteta.

Saltinis: sudaryta autoriaus

18 pav. Tyrimo detalizacija
2.2.1. Tyrimo T1 pagrindimas

Pirmasis tyrimas (T1), kuri planuojama atlikti kokybinis tyrimas, pasirinktas interviu
metodas. Tiriamasis interviu apibréziamas kaip tyréjo inicijuotas dviejyu asmeny pokalbis, kurio
tikslas - gauti biiting tyrimo uzdaviniams informacija (K. Kardelis, 2002).

Tiriamojo interviu metodo paskirtis gali biiti trejopa (Cohen, Manion,1989):

1. Tiesioginé ir pagrindiné priemoné reikiamai informacijai gauti. Pavyzdziui, suzinoti, ka
mano respondentas, iSsiaiskinti, ka asmuo zino (Ziniy informacija), ka jis mégsta ir ko nemeégsta
(vertybés), ka galvoja (pozitiriai).

2. Priemoné iskeltai hipotezei (prielaidai) patikrinti. Pavyzdziui, nustatyti arba patikslinti
kintamyjy ir tiriamojo ivykio rysius.

3. Gali biiti panaudotas kartu su kitais tyrimo metodais ir renkant informacija, ir jvertinant
kitus metodus, pavyzdziui, anketing apklausa.

Taigi pirmasis tyrimas bus panaudotas kartu su kitais tyrimo metodais (kiekybiniais),
renkant informacija, sprendziant i§sikelta tyrimo tiksla.

Tyrimo T1 tikslas - kokius elementus, stiprinan¢ius organizacijos kaip prekeés Zenklo vertg,
i8skiria universiteto atstovas, bei kokiomis priemonémis stiprinamas jvaizdis bei identitetas.

Siekiant i$sikelto tikslo igyvendinimo, sprendZiami Sie uzdaviniai:
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1. Isanalizuoti VU KHF struktiira, bei iSsiaiskinti, kuris i§ fakulteto darbuotoju,
atsakingas uz VU KHF Zinomuma visuomengje, bei kokiomis priemonémis
stiprinamas jo jvaizdis.

2. Issiaiskinti, kokioje organizacijos kaip prekés zenklo gyvavimo stadijoje Siuo metu
yra Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakultetas.

3. Panagrinéti, kokiomis priemonémis didinamas VU KHF zinomumas, stiprinamas
vaizdis.

4. Isskirti priemones, kuriomis formuojamas VU KHF identitetas.

5. I8siaiSkinti, ar VU KHF, kaip prekés Zenklui, reikalingas atnaujinimas ir kokiomis
priemonémis biity galima ji atnaujinti.

Pagal VU KHF internetiniame puslapyje pateiktus duomenis fakultete dirba apie 120
deéstytojuy, kurie uzsiima ir fakulteto ivaizdZio stiprinimu. Todél prie§ atliekant tyrima, viena i
uzduoCiy bus iSanalizuoti visa fakulteto struktiira, bei pasirinkti viena ar esant reikalui kelis
darbuotojus, kurie bus apklausiami interviu metodu, siekiant iSsiaiSkinti iSsikelta tiksla.

Tyrimo praktikoje galimi keturiy tipy interviu (K. Kardelis, 2002):

1) struktiirizuotas (klausimai ir visa procediira numatomi i§ anksto, ir interviu eigoje mazai
kas kei¢iama; Siuo atveju situacija esti apibrézta);

2) nestruktiirizuotas (be detalaus plano, klausinéjama laisva forma; situacija atvira, galinti
keistis);

3) neprimestinis (kilgs i$ psichiatrijos, kada klausin¢jantysis nesistengia iSlaikyti numatytos
pokalbio linijos, o pasiduoda ligonio primetamai pokalbio eigai);

4) kryptingas (klausinéjantysis ypatinga démesi kreipia i subjektyvius respondento
atsakymus apie jam zinoma situacija, su kuria jis susipazino prie$ interviu; i§ gauty atsakymu
tyréjas gali spresti, ar pasitvirtino jo iskelta hipoteze, ar ne).

IS pateikty interviu tipy tyrimui atlikti bus naudojamas struktiirizuotas. Numatomi klausimai
1§ anksto, kuriuos respondentas turi atsakyti, atskleisdamas savo nuomong:

1. Apibudinkite VU KHF? Kuo jis iSsiskiria i§ kity aukStyjuy mokykly Kaune?

2. Siuo metu fakultete galima rinktis socialing, humanitaring ir fizing studijy sritj. Kuri
1§ 8iy sriciy pritraukia daugiausia studenty?

3. Kaip kuriamas VU KHF identitetas? Kokia naudojamasi reklama? Kaip didinamas
Zinomumas?

4. Ar dabartinis VU KHF jvaizdis yra pakankamas pritraukti kuo daugiau stojanciyjy?

5. Kokiomis priemonémis stiprinamas/ planuojamas stiprinti VU KHF {vaizdis?
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6. Jei buty VU KHF diegiama daugiau nauju technologiju (nuotolinis mokymas,
interaktyvios paskaitos), didesnis praktiniy uzsiémimy laikas, kaip manote, ar tai
pritraukty daugiau studenty? Sukurty geresng nuomong apie fakulteta?

7. Kaip manote, ar pakeitus VU KHF pavadinima, kuris nesusiaurinty supratimo, jog
fakultete déstomi tik humanitariniai mokslai, sustiprintuméte savo pozicijas tarp kitu
universitety Kauno mieste?

Sie klausimai padés iSanalizuoti i§sikeltus klausimus, taip pat paneigti arba patvirtinti
iSsikeltas pagrindinio tikslo prielaidas. Taciau iSnagrinéta nuomoné¢ pateikia tik vienos
nagrin€jamos pus€s pozicijas, taip pat, todel kiti tyrimai bus atliekami siekiant iSsiaiSkinti

stojanciyjy ir studijuojanciy studenty nuomong.
2.2.2. Tyrimo T2 pagrindimas

Tyrimas T2 bus atlieckamas anketinés apklausos pagalba. Tyrimo T2 tikslas — iSsiaiskinti,
kokie prekés zenklo elementai, labiausiai kuria/menkina organizacijos kaip prekés zenklo verte,
kokia itaka aukstosios mokyklos pasirinkimui turi jos prekés zenklas (jvaizdis ir identitetas).

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISsiaiSkinti, kokios priezastys itakojo studijuojanc¢iuy VU KHF pasirinkima stoti
butent | §i fakulteta.
2. [ISanalizuoti studijuojanciy nuomong apie VU KHF.
3. ISskirti priemones, kurios padeéty stiprinti VU KHF {vaizdi bei jo identiteta.
Atliekant tyrima, anketos sudarymui (2 priedas), naudojamos skalés:
1. Nominalinés skalé;
2. Likerto skalg.

Tyrimo imtis apskaiCiuojama remiantis jau minétaja formule, galimos variacijos pateiktos 4
lenteléje. Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto internetiniame puslapyje pateikta,
jog Siuo metu fakultete studijuoja apie 2300 studenty.

3 lentele

Imties variacijos T2 tyrimui

Paklaidos ribos
Imties taris 1% 3% 5% 8% 10%
2300 1870 | 749 | 341 146 96

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Kaip matyti i§ lentelés, pasirenkant 10% paklaida, apklausiami bus 96 studijuojantys VU
KHF studentai. Tyrimas T2 bus atliekamas pasinaudojant internetinése svetainése publikuojamy
apklausy pagalba, tad visiems apklausiamiesiems nuorodos | apklausas bus iSsiun¢iamos

internetiniu pastu ar kitomis komunikacijos priemonémis.
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2.2.3. Tyrimo T3 pagrindimas

Treciasis tyrimas atlickamas anketinés apklausos pagalba. Tyrimo T3 tikslas — iSskirti,
kokie elementai labiausiai lemia aukstosios mokyklos pasirinkima, bei kokiomis priemonémis, VU
KHF gali perpozicionuoti savo prekés zenkla, jog jis buty patrauklesnis planuojanciam studijuoti
asmeniui.

I$sikeltam tikslui iSanalizuoti keliami tokie uzdaviniai:

1. IssiaiSkinti, kas jtakoja stojanéiyju pasirinkima dél vieno ar kito universiteto.

2. ISanalizuoti, kokia nuomong stojantysis yra susidargs apie VU KHF.

3. I8skirti priemones, kuriomis VU KHF galéty perpozicionuoti savo prekés zenkla, jog
Jis biity patrauklesnis planuojanciam studijuoti asmeniui.

Anketine apklausa pasirenkama dél jos patikimumo bei pakankamai didelés tyrimo imties.
Sis tyrimo tipas leidzia nedidelémis laiko sanaudomis gauti visapusiskus rezultatus. Anketoje (1
priedas), skirtoje apklausti stojan¢iuosius bus naudojamos tam tikros skalés. Tikslingiausia naudoti
Sias:

1. Nominalinés skal¢ — iSsiaiSkinti, kokiame mieste Siuo metu gyvena stojantysis
(gyvenamasis miestas daznai jtakoja universiteto pasirinkima).

2. Likerto skal¢ naudojama isreitinguoti, kokie kriterijai labiausiai itakoja stojanciyju
pasirinkima.

Tyrimo imtis. 2010 metais Lietuvoje i aukStasias mokyklas stojimo praSymus buvo pateik¢
43 253 stojantieji (lamabpo.lt duomenimis), apklausti visy nuomonés, kas itakojo ju pasirinkima
pasirenkant viena ar kita universiteta, reikéty daug laiko ir 1éSy sanaudy. Tad norint sumazinti Sias
sanaudas, sudaroma tyrimo imtis. Vertinant imties dydi buvo pasirinktas imties nustatymo

skai¢iavimo metodas:

1
n= 1
1
A+
N,kur

n — imties dydis, N — generalinés visumos dydis, A - leidZziamos imties paklaidos dydis.
Kadangi 2010 metais stojanciyju skaicius buvo 43 253, tad imties variacijos gali biiti (4

lentelé).
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4 lentele
Imties variacijos T3 tyrimui

Paklaidos ribos
Imties tairis 1% 3% | 5% | 8% 10%
43253 8122 1083 | 396 | 156 100

Saltinis: sudaryta autoriaus

Taigi remiantis gautais duomenimis, pasirenkant 10% paklaida, bus apklausiama 100
stojan¢iyju. Apklausos anketa bus patalpinta internetiniame puslapyje, jos nuoroda platinama
tvairiose Lietuvos mokyklose.

I$siaiSkinus stojanciyju nuomong apie VU KHF bei kriterijus, kodél pasirenkama viena ar
kita aukStoji mokykla, bus atliekama studijuojanc¢iy Vilniaus Universitete Kauno Humanitarinio
fakultete studenty nuomoneé apie VU KHF dabartini jvaizdi, jo identiteta ir priemonés, kaip buty
galima atnaujinti VU KHF.

2.2.4. Tyrimy vykdymo planas

Visus tyrimus planuojama atlikti per 12 savaiCiy. Nustatomas detalus tyrimo vykdymo
planas, numatomi etapai, kurie bus atliekami pirmiausia, kurie véliau, nustatoma priklausomybé
tarp darbuy. Tyrimo vykdymo planas pateikiamas 5 lenteléje.

5 lentelé

Tyrimo vykdymo planas

Eil. 1 ménuo 2 ménuo 3 ménuo

Tyrimo etapas (konkreti uzduotis
Nr. | Tyrimo etapas ) T [ 203 a1 213141 12]3]a4

1 Pasiruo$imas tyrimui (pradiniy
duomeny rinkimas)

2 Duomeny rinkimas (tyrimas T1, T2,

T3)

3 .
Duomeny apdorojimas

4 .
Duomeny analizé

5

Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Saltinis: sukurta autoriaus

Pirmiausia bus atliktas pasiruo$imas tyrimui, renkama informacija apie VU KHF (VU KHF
istorija, jo {vaizdzio kiirima, identiteto stiprinimo priemones), tai uZtruks pirmojo ménesio pirmaji
ménes.

Surinkus reikiamus duomenis, internetiniuose puslapiuose bus patalpintos apklausy anketos,

kuriy pagalba, 5 savaites bus renkami duomenys (apklausiami respondentai), taip pat tuo paciu
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metu bus atliekamas T1 tyrimas (interviu). TreCiojo ménesio pirmaja savaitg surinkti duomenys bus
apdorojami (suvedami i ivairias lenteles, atvaizduojami grafiskai ir pan.).

Surinkti ir apdoroti duomenys bus analizuojami tre¢iojo ménesio 2 ir 3-3 tyrimo savaites ir
paskuting tyrimo savait¢ bus apibendrinami tyrimo rezultatai ir pateikiamos tyrimo iSvados. Visus
minétus veiksmus (nuo pasiruo$imo tyrimui iki iSvady formavimo) atliks pagrindinis tyréjas -
tiriamojo darbo autorius.

Tyrimo rezultatai. IS gauty rezultaty (kuriy tikétinas griztamumas apie 80%) tikimasi
nustatyti, koki ivaizdi $iuo metu yra susikirgs VU KHF, kokia nuomoné apie $i fakulteta yra
nusistovéjusi, bei kokia itaka turi organizacijos (Siuo atveju VU KHF), kaip prekés zenklas,

atnaujinimas vartotoju (stojanciyju) pasirinkimui stoti butent 1 §i fakulteta.
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3. ORGANIZACIJOS KAIP PREKES ZENKLO TYRIMO ANALIZE

Tyrimo objektu, kaip minéta, pasirinktas Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinis
fakultetas, kuris yra vienintelis Vilniaus Universiteto fakultetas kitame mieste. Atlikti 3 tyrimai
(interviu, bei 2 anketinés apklausos), kuriy analizé atlickama Siame skyriuje. Taip pat skyriaus
pradzioje nagrin¢jama Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto istorija bei dabartiné

situacija.
3.1. Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto apraSymas

Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakultetas ikurtas 1964 metais kaip
humanitariniy studiju atsvara anuo metu dominavusioms techniSkomis Kauno auks$tosioms
mokykloms. Fakulteto internetiniame puslapyje teigiama, jog steigiant Kauno fakulteta manyta, kad
jame bus déstomi tik bendrieji, fundamentiniai mokslai, o specialybés studijos tgsiamos
neakivaizdiniu btdu, todél jis buvo pavadintas Vilniaus universiteto Kauno bendramoksliniu
fakultetu. Netrukus paaiskeéjo, kad tikslingiau jame organizuoti visas filologijos, bibliotekininkystés
ir ekonomikos studijas. Taip pat buvo pasirinktas vakarinis mokymas, nes Fakultetas dar netur¢jo
savy patalpy.

Internetiniame puslapyje pateikiamais duomenimis, fakultetas i savo patalpas isikiire tik
1984 metais, jomis tapo pastaty kompleksas viename i§ seniausiy Kauno senamiescio kvartaly.

Miriniai gyvenamieji namai, 1§ kuriy véliau susiformavo kompleksas, buvo pastatyti XVI—
XVII amziaus pradzioje. Tuo metu vakarinéje kvartalo dalyje buvo karaliSkoji muitiné, o kituose
trijuose sklypuose — miestieCiy gyvenamieji ir ikiniai pastatai. Po reformacijos Vokietijoje
dauguma Kaune gyvenusiy vokieCiy tautybés pirkliy tapo liuteronais. Siekdami jsikurti vienoje
miesto dalyje, jie pamazu supirko Siame kvartale esancius pastatus. 1682—1683 metais pietiniame
sklype pastatyta liuterony baznycia, o 1860—1862 metais pagal architekto Jokiibo Volerio projekta
pristatytas varpinés bokstas. Sis kvartalas per de§imtmecius maZai tepasikeité, labiau nenukentéjo
gaisry ir kary metu. Kvartalg restauruoti pradéta 1974 metais, o 1984 metais ¢ia isikiiré dabartinis
Vilniaus universiteto Kauno humanitarinis fakultetas.

Kaip matyti dabartinis Kauno humanitarinis fakultetas savo pavadinima keité tris kartus
(pav. 18). PradZioje buvo Kauno bendramokslinis fakultetas, véliau pervadintas | Kauno vakarinj
fakulteta, o nuo 1989 mety iki dabar vadinamas Kauno humanitariniu fakultetu, nors nuo pat
ikiirimo ¢ia buvo derinamos socialiniy, humanitariniy ir fiziniy (informatikos) moksly ir studijy

programos.
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Kauno Kauno vakarinis Kauno

bendramokslinis fakultetas humanitarinis
fakultetas (1966-1989) fakultetas

(1964-1966) (1989-dabar)

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis VU KHF internetiniame puslapyje pateikiama informacija, prieiga:
http://www.khf.vu.It/It/fakultetas/istorija

18 pav. VU KHF pavadinimo kitimas

Taip pat biitina paminéti, jog VU KHF vienas i§ daugiausia studenty studijuoti pritraukiantis
VU fakultetas, kuriame Siuo metu studijuoja apie 2300 studenty, septyniose katedrose (filosofijos ir
kultiros studijy, finansy ir apskaitos, germany filologijos, informatikos, lietuviy filologijos,
uzsienio kalby, verslo ekonomikos ir vadybos katedros) dirba 120 déstytojai, tarp ju 15 profesoriy,
47 docenty, 56 lektoriy, 2 asistentai.

Fakultete suformuota puiki, studijy ir mokslo proceso poreikius atitinkanti, materialiné baze.
Siuo metu Fakultete yra 19 auditorijy, 1§ kurmy 17 su multimedijos iranga, 5 kompiuteriy klasés,
lingafoninis kabinetas ir dvi terminalinés klasés. Bendras kompiuteriy skai¢ius fakultete — 291.°

Kaip matyti, fakultetas turi apsirtipings visa reikalinga darbuotoju bei inventoriaus baze, ko
pas¢koje pritraukia tiek studenty, jog gali didziuotis bidamas vienas i§ didziausiy fakultety Vilniaus
Universitete. Atsizvelgiant { pateikta informacija, taip pat galima daryti iSvada, jog fakulteto istorija
turi sukurti stipry jvaizdi ¢ia studijuojantiems asmenims.

Taciau atlikus apzvalga i§ pateikiamos informacijos apie VU KHF, pakankamai sunku
nustatyti, kokie elementai stiprina organizacijos kaip prekés zenklo vertg, bei kokiomis
priemonémis $iuo metu yra stiprinamas VU KHF jvaizdis bei identitetas. Tam iSsiaiskinti buvo

atliktas interviu su fakulteto atstovu.
3.2. Tyrimo T1 analiz¢ ir rezultatai

Kaip minéta auk$¢iau universitete dirba didelis kiekis déstytojuy, taip pat darbuotojy, kurie
atsakingi uz atitinkamas sritis. VU KHF valdymo struktiira pateikiama 3 priede. Kaip joje matyti,
pagrindiniai klausimai sprendZziami fakulteto taryboje, o dekanatas atsako uz organizacijos struktiiry
(Siuo atveju prodekany, katedry, sociokultiiriniy tyrimo centro ir kt.) suformuluotus uzdavinius ir
priimtus sprendimus bei jgyvendinantis savo parengtas organizacijos veiklos, plétros ir veiklos

administravimo programas. Dekanatui taip pat priklauso atstovai vieSiesiems rySiams, kurie

% VU KHF internetinio puslapio duomenys, prieiga per interneta: http://www.khf.vu.lt/It/fakultetas/dabartis
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atsakingi uz fakulteto komunikacijos su svarbiais adresatais (Siuo atveju visa visuomene) vadyba,
atlieka organizacijos reputacijos, patikimumo ir {vaizdzio kiirimo ir palaikymo funkcijas.

Tad interviu tyrimui atlikti buvo pasirinkta viena i§ Siuo metu fakultete dirbanciy atstoviy
vieSiesiems rySiams — Giedré Rutkauskaité, kuri atsakinéjo i jai uzduodamus klausimus pagal
struktlirizuota interviu tipa.

Interviu buvo pradétas klausimais, kuriais siekta iSsiaiSkinti, kokioje organizacijos kaip
prekés zenklo gyvavimo stadijoje Siuo metu yra VU KHF bei kokiomis priemonémis formuojamas
VU KHF identitetas. Atstové vieSiesiems rysSiams iSskyré:

v Puoseléjamas savo ir giliy universiteto tradiciju,
v’ Trijy studijy sri¢iy (humanitariniy, socialiniy ir fiziniy) programas.

Pabrézta, jog nei vienas 1§ kity Vilniaus universiteto fakultety, negali pasigirti tokia
specialybiy jvairove, bei studenty skai¢iumi, iSskyrus Ekonomikos fakulteta, kuriame mokosi
daugiausia studenty visame Vilniaus Universitete.

Taciau esant tik VU padaliniui, Kauno humanitarinis fakultetas negali biti atsiejama jo
dalis, tad fakulteto identitetas biitent ir kuriamas remiantis Sios auksStosios mokyklos tradicijomis.
Taciau siekiama atskleisti savo unikaluma, tad pristatydami Fakulteta akcentuojamas jau minétos
trys studijy kryptys, kamerinés auditorijos ir unikali aplinka, i$skirtiniai fakulteto pastatus.

Nagrinéjant, kokiomis priemonémis didinamas VU KHF zinomumas, stiprinamas jvaizdis,
buvo isskirta reklama. Senamiestyje kabo stendai, kvie¢iantys uzsukti { VU KHF, fakulteto reklama
nuolat matoma specializuotose studijuy leidiniuose, studenty ir moksleiviu spaudoje, interneto
svetainése.

Fakulteto varda garsina folkloro ansamblis "Uosinta", mirSus choras "Veni gaudere",
KrepSinio komanda, Viduramziy kultiiros klubas "Youth hanza Kaunas", jaunuyjy kiiréjy ir kritiky
barelis - (AKLAS) "Zirklionis", seniausia Kaune Studenty atstovybé, Siemet (2011 metais)
minésiant] 20 veiklos jubiliejy, studenty inicijuojami projektai, tokie kaip reklamy konkursas
»STARtuok®, vykstantis kiekvienais metais.

Taip pat kasmet VU KHF priemimo komisija aplanko Kauno miesto ir rajono mokyklas,
drauge su VU delegacija vaziuoja | 15 geriausiy Lietuvos mokykly, dalyvauja studijy mugeése,
atviry dury dienose, patys organizuoja renginius moksleiviams.

Nagrin¢jant organizacija kaip prekés zenkla, vienas i§ elementy, kuri privalo turéti prekés
zenklas — simbolis. Giedré Rutkauskaité paminéjo, jog fakultetas turi savo simbolj — PeledZiuka

(pav. 19), kuris pasirodo visose dideliuose su studijomis susijusiuose renginiuose.
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Saltinis: leidinys ,,Vilniaus Universitetas kvie¢ia 2007”, prieiga per interneta:
http://www.vu.lt/site_files/InfS/Kviecia VU/Kviecia%20VU%202007.pdf

19 pav. VU KHF simbolis — PelédZiukas

Remiantis Siomis i§vardintomis priemonémis nuolatos stiprinamas Vilniaus Universiteto
Kauno humanitarinio fakulteto Zinomumas. Nagrin¢jant organizacijos ivaizdi, iSskiriama, jog VU
KHF pozicionuoja save kaip paties seniausio ir giliausias aukstojo mokslo tradicijas puoseléjancio
universiteto padalini. Savo ivaizdi siekdamas stiprinti | pagalba pasitelkdamas studentus. Biitent ju
iniciatyva (kultiiros vadybos studentuy organizuojami renginiai, Lietuviy filologijos ir reklamos
studenty informacinis vieSinimas) stiprina fakulteto jvaizdi, atskleidzia unikaluma.

Taip pat jvaizdi bei zinomuma didina tokiy studijy programy, kaip Lietuviy filologijos ir
reklamos, bei Kulturos vadybos studijos unikalumas. Kaip atstové vieSiesiems rySiams minéjo,
Lietuvoje, jos ziniomis nei vienas universitetas Siy studiju programy neturi. Tafiau pabréze, nors ir
turint tokias unikalias programas, daugiausia studenty pritraukia socialiniai mokslai (ekonomika,
vadyba).

Remiantis fakulteto atstovés vieSiesiems rySiams nuomone, galima teigti, jog VU KHF
bendruomené stipriai kuria, puoseléja savo identiteta - naudojasi reklama zurnaluose, kuria
zinomuma dalyvaudama {vairiose parodose. Taciau pripazino, jog pavadinime esantis Zodis
L,humanitarinis* siaurina suvokima, jog Siame fakultete galima mokytis ne tik humanitarinius
mokslus, kurie §iuo metu néra tokie populiarts kaip socialiniai mokslai.

Kalbant apie fakulteta kaip prekés zenkla i$ jvaizdzio pusés, Giedré Rutkauskaité sutiko, jog
ivaizdi fakultetas stengiasi sukurti kuo stipresni, tac¢iau vyraujancios nuomones, kaip $iai dienai
atrodo §i organizacija, reikia klausti ¢ia studijuojanciy ar planuojanciy studijuoti studenty. Taigi 1§
esamos informacijos, galima teigti, jog VU KHF kaip prekeés Zenklas Siuo metu yra brandos etape,
nes:

v’ Pritraukia pakankamai daug studenty (antras pagal dydi fakultetas Vilniaus

Universitete);
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v Kuriamas stiprus identitetas (reklama Zurnaluose, dalyvavimas parodose, reklaminiai
stendai Kauno senamiestyje);
v’ Fakulteto pastaty unikalumas, istorija primenancios auditorijos, kurios sukuria
autentiSkuma;
v’ Zinomuma didina jvairis VU KHF veikiantys klubai, bireliai, pa¢iy studenty
organizuojami projektai.
Nors ir esant prekés zenklui brandos etape, buvo pritarta, jog i§ dalies ji reiktu atnaujinti (20
pav.). Kaip pavyzdys buvo pateiktas nauju technologiju diegimas, tokiy kaip nuotolinis mokymas,
interaktyvios paskaitos, taip pat didesnés laisvés pasirenkant studijuojamus dalykus. Taip fakultetas

tapty patrauklesnis platesniam jaunimo ratui ir sukurty geresng nuomong apie VU KHF.

Prekés Zenklo Prekés Zenklo
gyvavimo ciklas perpozicionavimas
PZ Identitetas Realus
L perpozicionavimas
ivedimas
Prekés Zenklo
sustiprinimas
PZ / P—
. Organizacija
austmas kaip prekeés Konkurencinis
5 perpozicionavimas
zenklas
> Produkto vertybiy
PZ akcentavimas;
branda preferencijy
pakeitimas
PZ Psichologinis
smukimas perpozicionavimas

Saltinis: sudaryta autoriaus.
20 pav. Interviu tyrimo rezultatai organizacijos kaip prekés Zenklo perpozicionavimo

modelyje

Apibendrinant tyrimo interviu metodo rezultatus, galima teigti, jog Vilniaus Universiteto
Kauno humanitarinio fakulteto prekés Zenklas yra brandos stadijoje, taciau siekiant stiprinti
organizacijos ivaizdi ir identiteta , reikty ji i§ dalies perpozicionuoti, naudojantis metodais:

- Realiu perpozicionavimu (atnaujinti esamas studijy programas, remiantis mokslo ir

technikos laiméjimais idiegti tokias naujoves kaip interaktyvus mokymasis ir pan.);

41



- Produkto vertybiy akcentavimu; preferencijy pakeitimu (tgsiama pasirinkta strategija
puoseléti fakulteto vertybes, istorija, skatinami stojantieji pasirinkti VU KHF,
naudojant jvairias reklamos priemones);

- Prekés zenklo sustiprinimu (suteikiant didesn¢ laisve studentams rinktis studiju

programy dalykus, kuris sukurty gera nuomong apie fakulteta).
3.3.Tyrimo T2 analizé ir rezultatai

Tyrimas T2 — anketiné apklausa, kurioje sudalyvavo 187 respondentai (studentai,
studijuojantys VU KHF) buvo atlikta internetinés apklausos pagalba. Uzduoti 15 klausimy (2
priedas), kuriy pagalba bandoma iSsiaiSkinti, kokie prekés Zenklo elementai labiausiai kuria/
menkina organizacijos kaip prekés Zenklo vertg, kokia jtaka auksStosios mokyklos pasirinkimui turi
jos prekes Zenklas (ivaizdis ir identitetas).

DidzZioji dalis respondenty, atsakiusiyjy i anketing apklausa, mokosi socialinius mokslus
(124 studentai), likusioji dalis fizinius mokslus (23 studentai) ir humanitarinius mokslus (40

studenty) (21 pav.).

Respondenty pasiskirstymas pagal studijy programa

M Fiziniai mokslai (pvz. verslo
informatika);

B Socialiniai mokslai;

O Humanitariniai mokslai.

124

Saltinis: sudaryta autoriaus.

21 pav. Respondenty pasiskirstymas

Pagrindiniai kriterijai, kurie itakojo $io universiteto pasirinkima buvo studijy programos,
universiteto Zinomumas ir {vaizdis, gimtasis miestas ir miestas kuriame yra universitetas. Tik
nedidel¢ dalis nurode, kad juos jtakojo reklama, paskaitas vedantys déstytojai, studiju kaina ir
draugy nuomoné (22 pav.). Taigi galima daryti iSvada, jog pagrindinis kriterijus pasirenkant

universiteta yra studijy programos bei universiteto Zinomumas ir jvaizdis.
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Stojima | VU KHF jtakojantys kriterijai

102

0 20 40 60 80 100
Atsakymy skaicius

B Studijy kaina.

B Reklama;

B Draugy nuomong;

B Universiteto zinomumas ir
vaizdis;

M Studijy pogramos;

B Miestas, kuriame yra
universitetas;

120 B Gimtasis miestas;

B Paskaitas vedantys déstytojai

Saltinis: sudaryta autoriaus.

22 pav. Stojima | VU KHF jtakojantys kriterijai

Zinoma, bitina prisiminti, jog Kauno humanitarinis fakultetas yra neatskiriama Vilniaus

Universiteto fakultetas (23 pav.).

Universiteto dalis, tad nagrinéjant toliau fakulteta kaip prekés zenkla, respondentai buvo

apklausiami, kokiomis priemonémis naudojantis, jie suzinojo biitent tai, jog Kaune yra Vilniaus

Priemonés, iS kuriy suzinota apie VU KHF

19
70
99
21
20
31
20 40 60 80 100

O Kitos reklamos priemonés;
M Draugai/ giminés;

O Aukstyjy mokykly zunalas ,,Kur
stoti?*;

O VU KHF internetinis puslapis;

B Vilniaus Universiteto internetiné
svetainé;

O Aukstyjy mokykly muges;

Saltinis: sudaryta autoriaus.

23 pav. Priemonés, i kuriy suZinota apie VU KHF

Taigi kaip matyti, didZioji dalis atsakiusiyjy nurode, jog apie fakulteta suZinojo i§ aukstyju

mokykly zurnalo ,,Kur stoti?*. Sis Zurnalas skirtas moksleiviams suzinoti apie priémima i aukstasias

ir profesines mokyklas. Informacija Zurnale suskirstyta { tris didelius skyrius: universitetai,
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kolegijos ir profesinés mokyklos. Kiekviename 1§ Siy skyriy pateikiamos visy §$ios pakopos studijuy
programy anotacijos, bendra priémimo tvarka, atskira priémimo tvarka i konkrecias mokyklas,
papildoma informacija. Stojantiesiems i aukstasias ir profesines mokyklas Sis Zurnalas vienas i§
pagrindiniy priemoniy pasirenkant mokymosi institucija, kuriame sukoncentruota visa informacija,
susijusi su stojimu. Tad kaip ir parodé tyrimo rezultatai, didzioji dauguma stojan¢iyju naudojasi
Siuo Zurnalu, lygina studijy programas ir pasirenka, kuriame universitete studijuoti.

Taip pat didelé dalis studijuojan¢iy VU KHF nurodé, jog apie §i fakulteta suzinojo i$ draugy
ir giminiy (70 respondenty), likusios priemonés nebuvo pasirinktos tiek daznai, tad galima daryti
18vada, jog universiteto Zinomumas, bei nuomone apie ji labai jtakoja jo pasirinkima stojanc¢iajam.

SuZzinoje¢ apie viena ar kita universiteta, informacijos apie ji ieSkoma internetiniuose
puslapiuose, klausiama draugy nuomoneés. Tai matyti 24 paveiksle, kuriame pateikiami respondenty

atsakymy duomenys, i$ kur jie suzinojo apie visas fakultete esamas studijy programas.

Priemonés, i$ kuriy suzinota apie B Kitos reklamos priemonés.
visas studijy programas

B Draugai/ giminés;
B Aukstyjy mokykly zunalas
95 ,.Kur stoti?*;

B VU KHF internetinis puslapis;

B VU internetiné svetainé;

0 20 40 60 80 100

B Aukstyju mokykly mugés;

Saltinis: sudaryta autoriaus.
24 pav. Priemonés, i$ kuriy suZinota apie studijy programas VU KHF

Taigi, galima teigti, jog pagrindinés priemonés i§ kuriy suzinota apie §i fakulteta yra
aukStyju mokykly Zurnalas ,Kur stoti?, VU KHF internetinis puslapis, bei draugy ir giminiy
nuomoné. Panagrinéjus prieZastis, kas jtakojo ju pasirinkima studijuoti VU KHF, nurodytas
miestas, kuriame yra universitetas, gimtasis miestas, studijy programos, bei universiteto jvaizdis ir
zinomumas. Taigi norint iSlaikyti stipry organizacijos prekés Zenkla, bitina ji nuolat

perpozicionuoti, jog jis suteikty verte studijuojanciajam.
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Pagrindinis kriterijus, kodel Siuo metu studijuojantis asmuo pasirinko biitent $ig mokymosi
institucija buvo kokybiSkas mokslas, idomios paskaitos bei kompetentingi ir motyvuojantys

déstytojai (25 pav.)

Viltys stojant | VU KHF
O Greitas diplomo gavimas;
15
O Gerai praleistas laikas;
79

130 O Kompetetingi ir motyvuojantys

131 destchOJal; .
O Idomios paskaitos;

155
O Kokybiskas mokslas;
0 50 100 150 200

Saltinis: sudaryta autoriaus.
25 pav. Viltys stojant j VU KHF

Kokybiskas mokslas buvo nurodytas kaip pagrindinis kriterijus, kurio tik€josi asmenys
stodami { VU KHF. Gaveg tvirtus Ziniy pagrindus kiekvienas baiggs studijas gali tikétis nesunkiai
susirasti darba ir biiti patrauklus darbdaviams darbo rinkoje. Tad iSlaikius §i kriterijy stipry, galima
tikétis, jog gera nuomon¢, suvokimas apie aukstaja mokykla suteiks tvirta prekés zenklo identiteta.

Bitina paminéti, jog daugelis respondenty nurodé, jog Siuo metu studiju programos
sudarytos taip, jog ne visada atitinka darbo rinkos poreikiy ir tik dalis jgauty ziniy yra panaudojama

darbo metu (26 pav.). Tai irodo, jog §i prekés Zenklo elementa biitina perpozicionuoti.

Studijy metu jgyty Ziniy darbo rinkoje

Visiskai nesutinku | ]

1 | | | | O Pritaikoma;
Nenoréciau sutikti [ |

Neturiu aiSkios nuomonés | | | [ | [ | = Pr.itaikvo'ma tik dalis igytu Ziniy
1 o] i
Sutinku [ [ O Nepritaikoma;

Visiskai sutinku | [ ! ! ! ! [

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Saltinis: sudaryta autoriaus.

26 pav. Studijy metu jgyty Ziniy pritaikymas darbo rinkoje
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Perpozicionavimo poreiki, taip pat jrode tai, kad didele dalis studijuojanciyju néra patenkinti
studijuy kokybe, kuri nulemia juy suvokima apie VU KHF, kaip apie tvirta ziniy ir igidziy duodancia
aukstaja mokykla. Net 50% apklaustyju nurodé, jog jiems néra pakankamai suteikiamas kokybiskas
mokslas (27 pav.).

Ar esate patenkintas studijy kokybe?

@ Taip;

50% 50% H Ne.

Saltinis: sudaryta autoriaus.
27 pav. Studijy kokybé

Pagrindinés priezastis, kod¢l studentai néra patenkinti studijomis, nurodytos kaip:
- Neidomios paskaitos, paseng¢ mokymo metodai, literatiira;
- Dalis nekompetentingy ir nemotyvuojanciy déstytoju;
- Studijuojami dalykai daznai neatitinka studijy programy, perkrauta jvairiais
nesusijusiais dalykais;
- Studijy programos neatitinka darbo rinkos poreikiy;
- Truksta praktiniy uzsiémimy, per daug teoriniy paskaity.

Norint padidinti organizacijos kaip prekés zenklo verte, Siuo atveju VU KHF, respondentai
nurodé, jog reikty tobulinti kai kurias sritis. Atsizvelgiant i tai, kad vienos i$ pagrindiniy priezasciy,
kodél studijuojantys néra patenkinti studiju kokybe, nurod¢, kad studiju programos neatitinka darbo
rinkos poreikiy, taip pat truksta praktiniy uzsiémimy, kuriy pagalba jgauty ne tik teoriniy Ziniy, bet
ir bity pasiruos¢ lengvai integruotis | darbo rinka, organizacija (Siuo atveju VU KHF) kaip prekes
zenkla reikty perpozicionuoti. Kaip vienas i§ pasiilymy, kuris padéty atnaujinti bei susitirpinti
prekés Zzenklo pozicijas rinkoje, ivairiais buidais stiprinti studijy programas (28 pav.). Didzioji dalis
net 85% nurodeé, jog reikty stiprinti bendradarbiavima su verslo imonémis, kurios studentams
suteikty galimybe atlikti realia praktika jose, teikty pasitlymus, kokius dalykus reikty jtraukti i
programas, kad baiggs studijas asmuo biity patrauklus darbo rinkoje. Tuo paciu didzioji dalis
atsakiusiyjuy (152 respondentai) palaiké nuomong, jog fakulteto kaip prekés Zenklo vertg didinty
studijy programos, kurios atitikty darbo rinkos poreikius.
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Pagal fakulteto internetiniame puslapyje pateikta informacija, Siuo metu VU KHF nurodo
turintis 17 uZsienio partneriy DidZiojoje Britanijoje, Izraelyje, Cekijoje, Danijoje, Pranciizijoje,
Rusijoje, Suomijoje, Vokietijoje, Olandijoje, Norvegijoje ir Estijoje..

Nuo 2003 mety fakultete prasidéjo Erasmus studenty mainai. Erasmus mainy programos
studentams suteikia puikias galimybes susipazinti su kity Europos Saliy universitety studijy
modeliais, igyti studijy uzsienio kalbomis bei ivairiapusés socialinés patirties. Fakultetas yra
sudargs 36 dvisales Erasmus mainy sutartis su Europos Saliy universitetais ir kitomis auksStosiomis
mokyklomis. Siekiantys igyti studiju uzsienyje patirties gali vykti i Austrija, Vokietija, Suomija,
Danija, Belgija, Graikija, Italija, Ispanija, Pranciizija, Cekija, Slovakija, Lenkija, Vengrija, Estija,
Latvija, Turkija ir kt. O nuo 2007 mety Kauno humanitarinio fakulteto studentams suteikiama
galimyb¢ atlikti praktika Europos Sajungos valstybése pagal Erasmus studenty praktikos mainy
programa.

Taciau nepaisant Siy fakty, jog fakultetas suteikia galimybe mokytis uZsienio
universitetuose, net 98 respondentai nurode, jog didesnis tarptautinis bendradarbiavimas su uzsienio
universitetais sustiprinty VU KHF kaip prekés Zenkla. Siuo atveju studijuojantiems norétysi
didesnio kiekio paskaity, kurias vesty i§ uzsienio universitety atvyke déstytojai, kurie suteikty

galimybe, gyvenant ir mokantis Lietuvoje, susipaZintu su kity Saliy kultiira ir patirtimi.

Priemonés stiprinancios VU KHF Kkaip prekés Zenkla

B Didesnis tarptautinis
bendradarbiavimas su uzsienio
universitetais;

B Bendradarbiavimas su
Imonémis;

159

B Studijy programos, atitinkancios

152 darbo rinkos poreikius;

B Stipresnis VU KHF jvaizdis ir
zZinomumas;

B Mazesnés studijy kainos;

B Nuotolinio mokymosi galimybé;

0 50 100 150 200

Saltinis: sudaryta autoriaus.

28 pav. Priemonés, kuriomis perpozicionuojamas VU KHF kaip prekés Zenklas
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Nuo 2009 mety rugséjo 1 d. Svietimo ir mokslo ministerijai patvirtinus nauja reforma,
zymiai padidéjo kainos uz studijas. Tad didelé dalis respondenty nurodé, jog fakultetas taip pat biity
patrauklesnis, jei kainos uz studijas biity mazesnés. Kitos i$skirtos priemonés, kurios atnaujinty VU
KHF prekés zenkla, buvo paminétos kaip nuotolinio mokymosi galimybé¢ bei stipresnis jvaizdis ir
Zinomumas.

Net ir didziajai daliai respondenty nurodzius, jog jie néra patenkinti studiju kokybe, kuri
tiesiogiai yra susijusi su asmenine nuomone apie VU KHF, 78% studenty rekomenduoty VU KHF

kitiems stojantiesiems (29 pav.).

Ar rekomenduotuméte VU KHEF?

M Taip;

E Ne.

Saltinis: sudaryta autoriaus.
28 pav. Priemonés, kuriomis perpozicionuojamas VU KHF kaip prekés Zenklas

Taigi atsizvelgiant | tai, galima teigti, jog VU KHF prekés Zenklo jvaizdis (nuomong,
isivaizdavimas, suvokimas ir jausmai) yra pakankamai stiprus ir gali biiti perpozicionuojamas
tokiomis priemonémis, kurios pagerinty nuomong apie studijy kokybe. Kaip tinkamos priemonés
iSskirtos: didesnis bendradarbiavimas su verslo imonémis, kurios suteikty realia praktika ir padétu
sudaryty studiju programas, atitinkancias darbo rinkos poreikius, didesnis tarptautinis
bendradarbiavimas su uZsienio universitetais, kuriy pagalba studijuojantis igauty tarptautiniy Ziniy,
susipazinty su kity Saliy kultiromis.

Nagrin¢jant VU KHF kaip prekés zenkla 1§ identiteto pusés, iSsiaiSkinta, jog didelé dalis
studijuojan¢iy asmeny nebuvo paveikti reklamos ir dazniausiai ji itakos nedaro pasirenkant
mokymosi institucija. Tad VU KHF kaip prekés zenklui néra reikalinga perpozicionuoti prekeés

zenkla 18 identiteto puses, remiantis fakulteto studenty nuomone.

3.4. Tyrimo T3 analizé ir rezultatai
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Tyrimu T3, kaip ir tyrimu T2, buvo pasirinkta anketin¢ apklausa. Tyrimais T1 ir T2
nustacius, jog VU KHF kaip prekés zenklas yra gyvavimo ciklo brandos etape, tyrimu T3 sickiama
iSsiaiskinti, kokie elementai lemia aukstosios mokyklos pasirinkima, bei kokiomis priemonémis,
VU KHF gali perpozicionuoti savo prekés zenkla.

I anketing apklausa, paskelbta internetiniame puslapyje, atsaké 97 respondentai i§ skirtingy
Lietuvos miesty. Kadangi Vilniaus Universitetas Kauno humanitarinis fakultetas siekia prisitraukti
kuo daugiau stojan¢iyju asmeny i§ visy Lietuvos miesty, tad respondentai, dalyvave apklausoje
buvo i§ jvairiy Lietuvos miesty. Didzioji dauguma 40% apklaustyju gyvena Kaune, 19%
Klaipédoje, 18% Vilniuje ir 23% 1§ mazesniy Lietuvos miesty (29 pav.).

Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamajj miesta

23% 19%

B Klaipéda;
B Kaunas;
O Vilnius;
O Kita.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

29 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamajj miesta

Nors ir didzioji dauguma respondenty buvo Kaune gyvenantys asmenys, taciau tik 32%
atsakiusiyjy zinojo VU KHF, likusi dalis 68% neZinojo, jog Vilniaus Universitetas turi savo
padalini Kaune (30 pav.). Tai jtakojo tai, jog apklaustieji buvo paskutiniyjy (11-12) klasiy mokiniai,

kurie $iuo metu tik domisi apie aukStasias mokyklas.

Ar 7inote Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinj fakultetg?

E Taip;

H Ne.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

30 pav. VU KHF Zinomumas moksleiviy tarpe
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Apklausa buvo atlikta 2011 kovo — balandzio ménesiais, tad tikétina, jog apklausiant
moksleivius, besibaigiant baigiamujuy egzaminy sesijai ir prie§ prasidedant praSymuy pateikimui i
aukstasias mokyklas, VU KHF zinoty didesné dalis respondenty. Remiantis $iais duomenimis,
galima teigti, jog didelé dalis stojan¢iyjy iki stojimo i aukstasias mokyklas neturi informacijos apie
Kaune esant] Vilniaus Universiteto fakulteta, o jo zZinomumas tarp potencialiy stojanciyjy yra
nedidelis.

Kadangi didelé¢ dauguma respondenty (net 82%) atsaké, jog jiems aukstosios mokyklos
ivaizdis turi reikSmés, taigi norint didinti VU KHF kaip prekés zenklo zinomuma, reikia stiprinti jo
tvaizdi (nuomong, suvokima, isivaizdavima ir jausmus, kurie susij¢ su VU KHF). Tai buty galima
padaryti gerinant vyraujancia studijuojanciy nuomong¢ apie fakulteta, taip pat atsizvelgiant i
biisimyju studenty poreiki atnaujinti identiteta (reklama, pavadinimas, dizainas, spalvos).

Vienas 1§ identiteto elementy — pavadinimas. VU KHF pavadinime vyrauja Zzodis
,humanitarinis®, kuris, atlikus apklausa, parod¢, jog net 52 respondentams siaurina suvokima apie
VU KHF. Siuo atveju, jog §iame fakultete galima mokytis tik humanitarinius mokslus. 26
respondentai nurodé, jog jie nezino, kad VU KHF galima mokytis humanitarinius, socialinius ir
fizinius mokslus, dél to, jog nesidomejo Sia mokymosi institucija ir tik 19 stojanc¢iyju nurodé, kad

tai itakojo mazas fakulteto Zinomumas (31 pav.).

Kodél susidaré jspudis, jog VU KHF néra ir kity studijy programy?
60
50
B Pavadinimas;
40 A
30 B Mazas fakulteto
20 A ZiInomumas;
10 - B Nesidoméjau Sia
. mokymosi mstitucija.

Saltinis: sudaryta autoriaus.
31 pav. Respondenty nuomoné apie VU KHF

Remiantis apklaustyjy nuomone, galima teigti, jog Vilniaus Universiteto Kauno
humanitarinio fakulteto pavadinime esantis zodis ,humanitarinis, siaurina suvokima apie VU
KHF, kuris atitinkamai silpnina VU KHF {vaizd; tarp kity auk$tyjy mokykly. Kadangi 53

respondentai nurodé (32 pav.), jog jiems sprendima stoti | vieng ar kita aukstaja mokykla nulemia
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studijy programos, tad galima teigti, jog perpozicionavus VU KHF kaip prekés zenklo pavadinima,
kuris $iuo metu siaurina suvokima, sustipréty VU KHF identitetas.

Universiteto zinomumga ir ivaizdi, kaip kriterijy, itakojanti pasirinkima stoti i vieng ar kita
aukstaja mokykla, nurodé 38 respondentai. Tad sustiprinus VU KHF identiteta, kuris atitinkamai
sustiprinty prekés zenkla, galima tikétis, jog tai padidinty stojanéiyju skaic¢iy i VU KHF.

Kiriterijai, jtakojantys pasirinkima stoti j aukStaja mokykla

O Kita.

O Studijy kaina;

O Reklama;

O Draugy nuomone;

O Universiteto zinomumas ir
vaizdis;

O Paskaitas vedantys déstotojai;

O Studijy programos;

O Miestas, kuriame yra aukstoji
| | mokykla;

0 10 20 30 40 50 60

O Gimtasis miestas;

Saltinis: sudaryta autoriaus.
32 pav. Kriterijai, jtakojantys pasirinkimg stoti j aukstaja mokykla
Kiti nurodyti kriterijai, iSskyrus miesta, kuriame yra aukstoji mokykla (40 respondenty) ir
studiju kaina (37 respondentai), nestipriai jtakoja stojanciyju pasirinkima. Didelé dalis stojanciyju
nurodo, jog stodami | universiteta, noréty kokybiSko mokslo, idomiy paskaity ir kompetentingy ir

motyvuojanciy déstytoju (33 pav.), tai padidinty jy galimybes biiti paklausiais darbo rinkoje.

Ko tikités stodami | universitetg?

B Kuo greiCiau ir papras¢iau
gauti diploma.

@ Gerai praleisto laiko studijy
metu;

@ Kompetetingy ir motyvuojanciy
déstytoju;

B [domiy paskaity;

r T T T T ] Kokyb1§k0 mOkSlO;
0 10 20 30 40 50 60

Saltinis: sudaryta autoriaus.

33 pav. Viltys, stojant j universiteta
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Taciau net ir universitete igautos Zinios, respondenty nuomone, ne visada yra pritaikomos

darbo situacijose. Tad remiantis tuo, net 37 respondentai pasisake (34 pav.), jog ju sprendima stotj i

VU KHF padidinty bendradarbiavimas su imonémis, kurios suteikty realig praktika studijy metu,

didesnis studijy programy pasirinkimas (35 respondentai).

Kriterijai jtakojantys stojima | VU KHF

35

32

35

31

37

28 30 32 34

36

38

O VU KHF bendradarbiavimas su
imonémis, kurios suteikty realia
praktika studiju metu.

O Didesnis studijy programy
pasirinkimas;

O Stipresnis VU KHF jvaizdis
(didesnis zinomumas, palankiis
atsliepimai);

O Mazesnés studijy kainos;

O Galimybé mokytis nuotoliniu biidu;

Saltinis: sudaryta autoriaus.

34 pav. Kriterijai jtakojantys stojima j VU KHF

Kiti iSvardinti kriterijai kartojosi kaip ir tyrime T2 — tai maZesnés studijuy kainos, galimybé

mokytis nuotoliniu biidu, stipresnis VU KHF jvaizdis.

Remiantis T3 tyrimu, galima teigti, jog fakultetas néra toks Zinomas tarp stojanciyjy, tad

bitina didinti jo Zinomuma bei stiprinti nuomong apie ji, kas itakoty konkurencini pranasuma pries

kitus universitetus. Tai buity galima padaryti i$ dalies perpozicionavus VU KHF kaip prekeés Zenkla.

Silpnosios vietos, kurias nurodé respondentai, tai pavadinimas, kuris susiaurina suvokima,

kad VU KHF galima mokytis tik humanitariniy moksly bei nuomoné, jog universitetas

nesuteikiama pakankamai ziniy, reikalingy biiti paklausiems darbo rinkoje. Remiantis Siomis

iSvadomis, prekés zenklas gali biiti perpozicionuojamas $iais buidais:

- Realiu perpozicionavimu. Kadangi prekés Zenklo elementas pavadinimas siaurina

suvokima apie VU KHF, tad atsizvelgiant { esama situacija, ji reikia atnaujinti.

- Vertybiy akcentavimu, preferenciju pakeitimu, kuriy pagalba idiegus didesni

bendradarbiavima su verslo jmonémis, programy pakoregavima pagal darbo rinkos

poreikius, mokslas aukstojoje mokykloje biity jdomesnis bei suteikty realios

praktikos, kuri bty naudinga isitraukiant { darbo rinka.
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- Prekés Zenklo sustiprinimu. Siuo bidu organizacijos kaip prekés Zenklo
perpozicionavimas bty vykdomas suteikiant papildomas paslaugas, tokias kaip
nuotolini mokymasi ir pan.

Siais budais perpozicionavus organizacija kaip prekés Zenkla, sustipréty jos jvaizdis ir
identitetas. Atitinkamai didinty zinomuma ir konkurencini pranaSuma prie§ kitas aukstasias
mokyklas.

Remiantis  atliktais  kiekybiniais  tyrimais, organizacijos kaip prekés zenklo

perpozicionavimo modelis, pritaikant ji prie VU KHF, pateikiamas 35 paveiksle.

Prekés Zenklo Prekés Zenklo
gyvavimo ciklas perpozicionavimas
PZ Identitetas Realus
q q perpozicionavimas
jvedimas
l Prekés Zenklo
sustiprinimas
PZ / —
T Organizacija
. . Konkurencinis
ka}p prekes perpozicionavimas
zenklas
& Produkto vertybiy
PZ akcentavimas;
branda preferenciju
pakeitimas
PZ Psichologinis
smukimas perpozicionavimas

Saltinis: sudaryta autoriaus.
35 pav. Kiekybiniy tyrimy rezultatai organizacijos kaip prekés Zenklo perpozicionavimo

modelyje

Kaip matyti pateiktame modelyje, VU KHF kaip prekés zenklo perpozicionavimas turéty
biiti atliekamas dalinai, koreguojant tik silpnus prekés Zenklo elementus. Tiek kokybiniu tyrimu,
tiek kiekybiniais tyrimais gauta, jog identitetas atnaujinamas remiantis realiu perpozicionavimu, o
tvaizdis stiprinamas produkty vertybiy akcentavimu, preferencijy pakeitimu ir prekés Zenklo
stiprinimu.

Apibendrinant kiekybinius ir kokybini tyrimus, galima teigti, jog silpni VU KHF kaip
prekés Zenklo elementai i§ identiteto pusés yra pavadinimas, kuris siaurina suvokima apie fakultete
esamas studiju programas. I§ jvaizdZzio pusés reikty perpozicionuoti suvokima, nuomong,

isivaizdavima ir jausmus, kuriuos sukelia VU KHF prekés Zenklas.
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Neperpozicinuojami VU KHF kaip prekés Zenklo identiteto elementai:

- Reklama. Kauno humanitarinis fakultetas naudoja pakankamai efektyvia reklama.
Dalyvauja studiju mugése, naudojasi reklama Zzurnaluose, turi savo internetini
puslapi, kuriame pateikiama visa reikalinga informacija.

- Dizainas. Spalvos. Organizacijos atveju, Siems elementams gali buti priskiriamas
universiteto pastaty ansamblis, kuris yra viename i§ seniausiy Kauno senamiescio
kvartaly, i$siskiria i$ kity auksStyjy mokykly savo unikalumu.

Perpozicionuojamas VU KHF kaip prekés zenklo identiteto elementas — pavadinimas,
kuriame $iuo metu vyraujant Zodziui ,,humanitarinis® susiaurinamas poziiiris, jog Siame fakultete
galima pasirinkti tik humanitarinius mokslus. Atnaujinus arba pakeitus ji kitu pavadinimu, tikétina,
jog padidés stojanciyju skaicius bei sustiprés VU KHF kaip prekés zenklo identitetas.

Nagrinéjant {vaizdi, reikty perpozicionuoti visus jvaizdzio elementus. Suvokimas, jausmai,
isivaizdavimas  ir nuomon¢ apie VU KHF gali biiti perpozicionuojamas stiprinant studijy
programas, parenkant dalykus, kurie atitikty darbo rinkos poreikius. Suteikiant studentams
universitete igyti ne tik teoriniy, bet ir praktiniy ziniy, kurios padidina galimybg, baigus
universiteta, biiti patraukliu darbdaviams.

Kaip viena 1§ pagrindiniy priezasCiy, silpninanti VU KHF jvaizdi — nuomoné apie studiju
kokybe. Didelé dalis besimokanciy studenty nurodé, jog studijuy kokybé Siame fakultete néra stipri,
tad siekiant iSlaikyti fakultetui lyderio pozicijas (studenty skai¢iumi) tarp kity Vilniaus Universiteto
fakultety, reikia gerinti kokybe.

Naudojamos VU KHF kaip prekeés zenklo perpozicionavimo strategijos:

- Realus perpzicionavimas,

- Produkty vertybiy akcentavimas, preferenciju pakeitimas,

- Prekés zenklo stiprinimas.

Taigi, perpozicionavus Siuos elementus, VU KHF kaip prekés zenklas gyvavimo cikle
nepereis 1 kita — smukimo stadija ir toliau iSlaikys dideli studijuojanciy studenty skaiciy bei stipry

ivaizdi tarp kity Kaune esanciy aukstyjy mokykly.
3.5.Organizacijos kaip prekés Zenklo perpozicionavimo modelio korekcija

Atlikus kokybini ir kiekybinius tyrimus, organizacijos kaip prekés Zenklo perpozicionavimo
modelis gali biti Siek tiek koreguojamas. Kadangi prekés zenklui i$skirti 8 elementai, jtakojantys
identiteta ir jvaizdj, tad organizacija kaip prekés Zenklas gali bliti perpozicionuojamas ne tik
smukimo stadijoje. Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto atveju, prekés Zenklas yra
brandos etape, taciau esant silpnai jvaizdZiui prekés Zenklas gali pereiti { smukimo stadija, kurioje

nesiemus veiksmy — prekés Zenklas gali nunykti.
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Tad tuo remiantis Siek tiek koreguojamas modelis, pabréziant tai, jog prekés zenklas,

susilpnéjus vienam ar keliems elementams, gali biiti perpozicionuojamas bet kuriame gyvavimo

ciklo etape (36 pav.)

Prekés Zenklo
gyvavimo ciklas

Rinkos
iStyrimas

PZ sukiirimas:

Dizainas,
PZ spalva,
. q logoti
jvedimas e
PZ apsaugojimo
P7 stra_ltc.egijos.
. sukiirimas ir
augimas vykdymas
Organizacija
kaip prekés
Naujy PZ zenklas
ktrimas
v A
PZ branda K
Plétra
A
Nauju N
prekiy su Ivaizdis
tuo paciu
PZ kiirimas
PZ
smukimas
A 4
PZ
\ 4
PZ
atnaujinimas Prekés Zenklo perpozicionavimas

Reklama

Pavadinimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

Prekés Zenklo
perpozicionavimas

Realus
perpozicionavimas

Prekés zenklo
sustiprinimas

Konkurencinis
perpozicionavimas

Produkto vertybiy
akcentavimas;
preferencijuy
pakeitimas

Psichologinis
perpozicionavimas

36 pav. Organizacijos kaip prekés Zenklo perpozicionavimo modelis

Taip pat koreguojama jog perpozicionavimo alternatyvos nepriskiriamos nei vienam i

prekés Zenklo elementy (jvaizdZiui ar identitetui), nes perpozicionavimo strategija gali biti

pritaikoma tiek ivaizdZiui atnaujinti, tiek identitetui.
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Prielaidy patvirtinimas

Organizacijai kaip prekés zenklui
pasiekus gyvavimo cikle brandos
ar smukimo stadijas, reikalingas
prekeés zenklo atnaujinimas.

Atnaujinimas padidina organizacijos
zinomuma, bei padeda islaikyti
pozicijas rinkoje intensyvios
konkurencijos salygomis

Patvirtinta 1§ dalies.

Patvirtinta.

Prekeés zenklo perpozicionavimas
gali biti vykdomas ir kitose
gyvavimo ciklo stadijose, jei tam
yra butinybé.

Saltinis: sudaryta autoriaus

37 pav. Prielaidy patvirtinimas

Taigi darbo pradzioje iSsikelta prielaida (37 pav.), jog organizacijai kaip prekés Zenklui

pasiekus gyvavimo cikle brandos ar smukimo stadijas, reikalingas prekés Zenklo atnaujinimas,

teisinga tik 1§ dalies. Kaip minéta, prekés Zenklo perpozicionavimas gali biiti vykdomas ir kitose

gyvavimo ciklo stadijose, jei tam yra biitinybé. Antroji prielaida, jog prekés zenklo atnaujinimas

padidina organizacijos Zinomuma, bei padeda iSlaikyti pozicijas rinkoje intensyvios konkurencijos

salygomis patvirtinta, nes organizacija bus tol populiari, kol jos prekés zenklas bus stiprus i

tvaizdzio ir identiteto pusiy. Jo Zzinomumas padeda jgauti konkurencini pranasuma pries kitas

organizacijas.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

1. ISnagrinéjus teorija, galima teigti, jog prekés Zenklas— vardas, zodis, Zymuo, simbolis,
dizainas, reklama, ivaizdis arba visy $iy elementy derinys, skirtas identifikuoti vieno
pardavéjo ar pardavéjy grupés prekes ar tenkinti vartotojy poreikius, i§skirti jmonés
produkta i$ kity produkty ir sukurti papildoma finansini turta jmonei. O organizacija kaip
prekés zenkla, sudaro organizacijos kontroliuojamas identitetas (organizacijos pavadinimas,
dizainas, spalvos, reklama), kuriuo sukuriamas jos ivaizdis (suvokimai, jausmai,
isivaizdavimai ir nuomong).

2. Remiantis Doyle (1994), galima i8skirti penkis prekés zenklo perpozicionavimo
alternatyvas: realy perpozicionavima, psichologini perpozicionavima, konkurencini
perpozicionavima, konkurencinj perpozicionavima, produkto vertybiy akcentavima,
preferencijy pakeitima, prekés Zenklo stiprinima. Atitinkamai pagal reikiama poreiki,
kiekvienas prekés Zenklo elementas gali biiti perpozicionuojamas atskirai, nepriklausomai
nuo to, kokiame gyvavimo etape yra prekés zenklas.

3. ISsikelta prielaida, jog organizacijai kaip prekés zenklui pasiekus gyvavimo cikle brandos ar
smukimo stadijas, reikalingas prekés Zenklo atnaujinimas, teisinga tik i§ dalies. Prekés
zenklo perpozicionavimas gali biiti vykdomas ir kitose gyvavimo ciklo stadijose, jei tam yra
bitinybé. Antroji prielaida, jog prekés zenklo atnaujinimas padidina organizacijos
zinomuma, bei padeda islaikyti pozicijas rinkoje intensyvios konkurencijos salygomis
patvirtinta, nes organizacija bus tol populiari, kol jos prekés zenklas bus stiprus i§ jvaizdzio
ir identiteto pusiy. Jo Zinomumas padeda igauti konkurencini pranasuma pries kitas
organizacijas.

4. Atlikus interviu tyrima, iSsiaiskinta, jog Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinis
fakultetas kaip prekés zenklas yra brandos stadijoje, taciau siekiant stiprinti organizacijos
tvaizdj ir identiteta , reikty ji 1§ dalies perpozicionuoti, naudojantis perpozicionavimo
alternatyvomis:

- Realiu perpozicionavimu (atnaujinti esamas studijy programas, remiantis mokslo ir
technikos laiméjimais idiegti tokias naujoves kaip interaktyvus mokymasis ir pan.);

- Produkto vertybiy akcentavimu; preferenciju pakeitimu (tgsiama pasirinkta strategija
puoseléti fakulteto vertybes, istorija, skatinami stojantieji pasirinkti VU KHF,
naudojant jvairias reklamos priemones);

- Prekeés Zenklo sustiprinimu (suteikiant didesng laisve studentams rinktis studijy
programy dalykus, kuris sukurty gera nuomong apie fakulteta).

5. I8nagrinéjus kiekybiniy ir kokybiniy tyrimy rezultatus, galima teigti, jog silpni VU KHF

kaip prekés Zenklo elementai i§ identiteto pusés yra pavadinimas, kuris siaurina suvokima
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apie fakultete esamas studijy programas. IS ivaizdzio pusés reikty perpozicionuoti suvokima,
nuomong, isivaizdavima ir jausmus, kuriuos sukelia VU KHF prekés zenklas.
Perpozicionuojamas VU KHF kaip prekeés zenklo identiteto elementas — pavadinimas,
kuriame $iuo metu vyraujant zodziui ,,humanitarinis* susiaurinamas poziiris, jog Siame
fakultete galima pasirinkti tik humanitarinius mokslus. Atnaujinus arba pakeitus ji kitu
pavadinimu, tikétina, jog padidés stojan¢iyju skaiCius bei sustiprés VU KHF kaip prekeés
zenklo identitetas.

ISnagrinéjus organizacija (VU KHF) kaip prekés Zenkla, reikty perpozicionuoti visus
tvaizdZio elementus. Suvokimas, jausmai, jsivaizdavimas ir nuomoné apie VU KHF gali
biiti perpozicionuojamas stiprinant studijy programas, parenkant dalykus, kurie atitikty
darbo rinkos poreikius. Suteikiant studentams universitete igyti ne tik teoriniy, bet ir
praktiniy Ziniy, kurios padidina galimybg, baigus universiteta, biiti patraukliu darbdaviams.
Kaip viena i§ pagrindiniy prieZasCiy, silpninanti VU KHF {vaizdi — nuomon¢ apie studijy
kokybe. Didel¢ dalis besimokanciy studenty nurodé, jog studijy kokybé Siame fakultete néra
stipri, tad siekiant iSlaikyti fakultetui lyderio pozicijas (studenty skai¢iumi) tarp kity
Vilniaus Universiteto fakultety, reikia gerinti kokybe.

Perpozicionavus pavadinimag ir visus {vaizdZio elementus, VU KHF kaip prekés Zenklas
gyvavimo cikle nepereis i kita — smukimo stadija ir toliau iSlaikys didelj studijuojanciy

studenty skaiciy bei stipry ivaizdj tarp kity Kaune esanciy aukstyju mokykly.
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SURBLYTE, Vilija. (2011), An organization as brand repositioning. MBA Graduation Paper.
Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 79 p.

SUMMARY

In todays market there are competeting not only the services or products, but also their
brands.

Although the brand of the products does not provide a competitive advantage to the
company, but the creation of the brand image and its consolidation makes useful for company to
maintain market position in an intensive condition of competition.

For each economic cycle, whether it be the rise or decline, the brand has become the main
tool in the competition contest.

It is necessary to increase the value of the brand for the reason as the consumer attitude to
the brand has a significant influence on consumer behavior in towards.

However, as the product, either the brand which involves the cycle of existing, both of them
live on all stages. The problem is emerged when the product and brand life-cycle stages are not
consisted to the organization or company, and an urgent need to be created a brand revitalization
strategy. One of possibilities is the repositioning or replacement.

The paper object is an organization as brand repositioning. The aim of this paper - after
analise the theory about the brand and its strategies of repositioning, to figure out the influence of
brand repositioning to organization and adapt this approach to the Vilnius University Kaunas
Faculty of Humanities of the case.

Explored of the theory, figure out the brand of Vilnius University Kaunas Faculty of
Humanities is currently at the stage of maturity. Complete repositioning is not necessary, but in
order to increase the visibility and competitive advantage against other higher education
institutions, it is proper to strength the quality of higher education, which would create a positive
opinion of the faculty.

The work is consisted of three parts: theoretical, analytical and consequence parts. The main

work material is described in the 59 pages, including 5 tables, 37 pattern. Also presented in 4 annex.
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1 PRIEDAS

Gerbiamas respondente,

Sia anketa sickiama jvertinti Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto kuriama

ivaizdi, vyraujancia nuomong bei kriterijus itakojancius aukstosios mokyklos pasirinkima. Jasu

nuoSirddis atsakymai yra labai svarbus, tikiuosi, jog skirsite Siek tiek laiko ir atsakysite | klausimus.

1.

Pazymékite kriterijus, kurie itakoja Jusy pasirinkima stoti { viena ar kita aukstaja
mokykla:
Gimtasis miestas;

Miestas, kuriame yra universitetas;
Studijy programos;

Paskaitas vedantys déstytojai;
Universiteto Zinomumas ir jvaizdis;
Draugy nuomong;

Reklama;

Studijy kaina;

Kita

I e e e

Kiek Jums svarbu aukstosios mokyklos, i kuria planuojate stoti, ivaizdis?

1121314]5/6]|7

Nesvarbu Labai svarbu

Ar esate girdéje, jog Vilniaus Universitetas Kaune turi filiala?

1 Taip

] Ne

Ar zinote, jog Vilniaus Universitete Kauno humanitariniame fakultete galima
studijuoti ne tik humanitarinius mokslus?

[ Taip (jei pazymejote, atsakingkite i 5 klausima, praleidziant 6 klausima)

1 Ne (jei pazymé¢jote, atsakinékite iSkart { 6 klausima)

IS kur suzZinojote, jog VU KHF galima studijuoti ne tik humanitarinius mokslus?
Aukstyjy mokykly mugese;

Vilniaus Universiteto internetinéje svetainéje;

Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio internetiniame puslapyje;
Aukstyjy mokykly zurnale ,,Kur stoti?*;

I§ draugy/ giminiy;

O o 0o o o O

Reklamos kitose priemoneése.
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6. Kodél Jums susidaré ispudis, jog Vilniaus Universitete Kauno humanitariniame

fakultete néra ir kity studijy krypcéiu?

[]
[]

Pavadinimas;

Nesidoméjau Siuo VU fakultetu.

7. Ko tikités istojes i universiteta?

O o 0o o O

Kokybisko mokslo;

Idomiy paskaity;

Kompetetingy ir motyvuojanciy déstytojy;
Gerai praleisto laiko studijy metu;

Kuo greiciau gauti diploma.

8. Kaip manote, ar studiju metu igytos zinios ir igiidziai yra pritaikomi realiose darbo

situacijose?

Nesutinku

Sutinku

9. Kokie kriterijai jtakoty pasirinkti studijuoti VU KHF?

O

O o o O

O

Galimyb¢ mokytis nuotoliniu biidu;

Mazesneés studijy kainos;

Stipresnis VU KHF {vaizdis (didesnis zinomumas, palankesni atsilepimai);

Didesnis studiju programy pasirinkimas;

VU KHF bendradarbiavimas su jimonémis, kurios suteikty realia praktika studijuy

metu;

Kita

10. Kokiame mieste gyvenate?

O

O
O
O

Kaunas;
Klaipéda;
Vilnius;

Kita

NuosirdZiai dékoju uz atsakymus.
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Gerbiamas respondente,

2 PRIEDAS

Sia anketa sickiama jvertinti Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto kuriama

ivaizdi, vyraujancia nuomong bei kriterijus itakojancius aukstosios mokyklos pasirinkima. Taip pat

Jisy nuomoné apie VU KHF. Jusy nuoSirdiis atsakymai yra labai svarbis, tikiuosi, jog skirsite Siek

tiek laiko ir atsakysite i klausimus.

1.

3.

Pazymékite kriterijus, kurie jtakojo Jusy pasirinkima stoti i VU KHF:

o o o o 0o oo o O

Gimtasis miestas;

Miestas, kuriame yra universitetas;
Studijy programos;

Paskaitas vedantys déstytojai;
Universiteto Zinomumas ir jvaizdis;
Draugy nuomong;

Reklama;

Studijy kaina;

Kita

IS kur suzinojote apie VU KHF?

O o 0o o o O

Aukstyju mokykly mugése;

Vilniaus Universiteto internetingje svetainéje;

Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio internetiniame puslapyje;
Aukstyju mokykly zurnale ,,Kur stoti?*;

IS draugw/ giminiy;

Reklamos kitose priemonése

Ka studijuojate VU KHF?

O
O
O

Fizinius mokslus (verslo informatika);
Socialinius mokslus;

Humanitarinius mokslus.

IS kur suzZinojote, jog VU KHF galima studijuoti ne tik humanitarinius mokslus?

|

O o o g

Aukstyjy mokykly mugese;

Vilniaus Universiteto internetinéje svetaingje;

Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio internetiniame puslapyje;
Aukstyjy mokykly Zurnale ,,Kur stoti?*;

I§ draugy/ giminiy;
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1 Reklamos kitose priemonése.
Ar Jums svarbus VU KHF ivaizdis tarp kity universitety?
11234567

Nesvarbus Labai svarbus

Ko tikéjotés istojes i universiteta?

Kokybisko mokslo;

Idomiy paskaity;

Kompetentingy ir motyvuojanciy déstytoju;

0 I [ I O B

Gerai praleisto laiko studijy metu;

O

Kuo greiciau gauti diploma.

Ar Siuo metu studijuodami Jusy norai néra pasikeite?

[ Taip;

0 Ne;

Kaip manote, ar studijy metu igytos Zinios ir jgiidziai yra pritaikomi realiose darbo

situacijose?

Nesutinku Sutinku

Kaip manote, ar baige studijas lengvai integruosités i darbo rinka?
112|3(4[5]|6|7
Nesutinku Sutinku

. Ar rekomenduotuméte savo artimiesiems/ draugams studijuoti VU KHF?
[ Taip;
1 Ne, kodél?

. Kaip manote, ar dabartinis Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto
pavadinimas atitinka $iuo metu fakultete teikiamas paslaugas?

[ Taip;

(] Ne.

. Ar esate patenkintas VU KHF studijy kokybe?

[ Taip;

[J Ne, kodél?

. Ka pakeistuméte VU KHF?

1 Ivestuméte galimybé mokytis nuotoliniu biidu;
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Patvirtintuméte mazesnés studijy kainas;

Sukurtuméte stipresni VU KHF ivaizdi (didesné zinomuma, palankesnius
atsilepimus);

Kiekvienais metais patobulintuméte studijy programas, kurios atikty darbo rinkos
poreikius;

Stiprintuméte VU KHF bendradarbiavima su verslo imonémis, kurios suteikty
realig praktika studijy metu;

Stiprintuméte didesni tarptautini bendradarbiavima su kitais uzsienio
universitetais;

Kita

Nuosirdziai dékoju uz atsakymus.
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KOMPIUTERINES
TECHNIKOS
DEKANAS SKYRIUS
DEKANATAS
I PROJEKTV
‘ CRUPE
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e — —— KOORDINAVIMO
PRODEKANE
PRODFKANAI
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PRODEKANE REIKALT] PRODEKANAS
TARPTAUTINI RYSII
PRODEKANE
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Saltinis: VU KHF fakulteto struktiira, prieiga per interneta: http:/www.khf.vu.1t/It/struktura

3 PRIEDAS
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4 PRIEDAS

Konferencijos sertifikatas
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% Pazymime, kad Vilija Surblyté skaité

@@@ pranesimg tema ,Sftipraus prekeés Zenklo

&S Network  jyaizdZio karimas*”.

Konfere Q&w pirmininkas P< o 7 Konferencijos mokslinio komiteto pirmininké
VU KHF Dekdnas prof. Saulius Gudas _..w. =3 / doc. Ingrida Sarkianaite

6-0ji BOxm__sm _Ao:ﬁmﬂm:n:m

~Ukio plétra: teorija ir praktika™
2009 m. gruodzio 4 d., Kaunas
VU Kauno humanitarinis fakultetas ir INYRSS
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STIPRAUS PREKES ZENKLO IVAIZDiIO KURIMAS

Vilija Surblyté
Vilniaus universiteto Kauno hum anitarinis fakultetas
Muitines g 8 Kaunas LT 44280

Santrauka. Straipsnyje nagringjama prekes Zenklo, kaip ymoneés iiskitinumoe tarp toje padioje rinkoje veikiandiy
dalyviy, kiinmo procesas

Imoné noredama nnkoje pasiekti geresniy rezultaty, turi pgyts ir 13lakyts savo produkeyos (tame tarpe ir prekes zenklo ar
ju grupes) unikalumsg Pats prekes Zenklas neuztiknna ymonés konkurencinio pranadumo, tadiau prekes zenklo jvaizdio
korimas ir stiprinimas padeda ymonet 15laikyt pozicijas rinkoje intensyvios konkurencijos salygomis.

Straipsnio tikslas — teoniikar 13nagnnéjus preles Zenklo vaizdzio formavimo process, pateikh yvaizdzio shpninmimo
rekomendacyjas.

Tyrimo metodai: a ) teorines hiteratiiros studijos, remiantis autoriais: Peter Fisk (2007), R. Kuvykaite (2001), P. Kotler
(2003), V. Pranulis, A Pajuodis, 5. Urbanaviéius, R Virvilaité (2008); b) sisteminimas 1t abstrahavimas; c) hipotetinis
modeliavimas

Raktiniai ZodZiai: prekes zenklo jvaizdis, prekes Zenklo identitetas, prekes Zenklo pozicionavimas.

Ivadas

Pasaulingje ekonomikoje sparéial vykstant internacionalizacijal bei globalizacijai, nauja pobudi bel Zymig
svarbg 1gyja daugelis verslo snény, kinta verslo strategijy teorya, praktikoje diegiami nauji poZiiriai be:
naujos teorijos.

S1 ekonoming evoliucija neaplenkia nei vienos pasaulio valstybes, kurios gaminamos prekes cirkuliuoja
pasaulio rinkose. Norint jose 13likti, ypac siekiant ymonéms tapt: klestin¢iomis bendrovemis, reikia atlaikyti
tose rinkose pirmaujanéiy 3aliy bendroviy ir tarptautiniy kompanijy konkurencija. Sty dieny rinkoje
konkuruoja ne tik paslaugos ar produktai, bet i jy prekiniai Zenklai.

Nors prekes Zenklas ir neuZtikrina jmonés konkurencinio pranasumo, tafiau prekes Zenklo jvaizdZio
korimas 1r stiprinimas padeda ymonei 15laikyti pozicyas rinkoje intensyvios konkurencijos salygomis. Todel
didele svarba |gyja prekinio Zenklo valdymasPastaruoju metu prekmy identifikavimas, sukuriant preking
Zenkla, yra toks reifmingas, jog kompanijy verslo strategijos formuojamos pagal prekiniy Zenkly vizijas bet
misyjas. Tal lemia prekinio Zenklo akiualumag tiek praktiniame verslo, tiek ir teoriniame mokslo pasaulyje

Kiekvieno ekonominio ciklo, ar tai bty pakilimas, ar nuosmukis, prekés Zenklas tampa viena 13
pagrindiniy priemoniy konkurencinéje kovoje. Kadangi vartotoju poZioris | prekes Zenkla turl didele jtaks
vartotoyy elgsenal, bitina didinti prelcés Zenklo vertinguma. Siekiant, kad vartotojas pasirinkty batent Sios
imones preke ar paslauga 15 daugelio siolomy rinkoje, imonei bitina 13skirti preke 15 konkurenty, atlikcus
prekes Zenklo vaizdZio teorinius ir empirinius tyrimus.

Straipsnyje daroma moksliné prielaida, jog prekeés Zenklo vaizdZio stiprinimo galimybes slypi Siose
imones iniciuotose prekes Zenklo (PZ) strategijose: a) PZ perpozicionavimo; b) PZ atnaujinimo (rejuvenation,
re-branding, angl); ¢) PZ pratgsimo (extension, angl)

Straipsnio tikslas — teoridlkai 13nagrinéjus prekes Zenklo jvaizdZio formavimo procesg, pateikti {vaizdZio
stiprinimo rekomendacijas.

Tyrimo metodai: a ) teorinés literatiros studijos, remiantis autoriais: Peter Fisk (2007), R. Kuvykaité
(2001), P. Kotler (2003), V. Pranulis, A Pajuodis, 3. Urbanavicius, R. Virvilaite (2008); b) Sisteminimas ir
abstrahavimas; c) hipotekinis modeliavimas

Straipsnio uzdaviniai:

*  apibrezti prekes Zenklo (PZ) savoka,
* i3analizuoti prekes Zenklo (vaizdZio formavimo procesa,
+  pateikti PZ {vaizdZio stiprinimo rekomendacijas.

-345 -
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Tyrimeo metodai: a ) teormes literatiiros studijos, remiantis autoriais: Peter Fisk (2007), R. Kuvykaite
(2001), P. Kotler (2003), V. Pranulis, A Pajuodis, 8. Urbanavicius, R. Virvilaite (2008); b) Sisteminimas ir
abstrahavimas, c) hipotekinis modeliavimas.

1. Prekinio zenklo samprata

Prekinio Zenklo valdymas kaip ir pati jo sgvoka vairny autorny yra labai pvariar interpretuojamas.
Pastovus pokycial (ekonominiai nuosmikial ar pakilimai) kompanijas veréia atsiZvelgti | vis naujus prekinio
Zenklo valdymo aspektus.

Daugelis autoriy apibrezdamu prekés Zenklo sgvoka perteikia kintamga poZiary | prekés Zenklo koncepcija.
1 lenteleje pateikiami kelny autoriy teiginiai.

1 lentele
Prekeés Zenklo samprata

Autorius Metai Apibrézimas

S.Hart 1ir 1998 Prekes Zenklas yra fizimy, estetiniy, racionaliy ir emocimy elementy visuma

I Murphy (prekes vardas, logotipas, dizainas, pakuote, reklama (vaizdis), kun idskiria

produkty 1§ kity.

V. Pranulis, A | 2000 Prekés Zenklas — tm Zymuo, kunuo wvienos pnonés prekés idslanamos 1§
Pajuodisir kt konkuruojanfiy prekay visumos.

Ph Kotler ir kt. 2003 Prekes Zemklas yra pardavejo paZzadas suteitkti vartotojut specifiniy savybiy

komplekts, naudq ir paslaugas. Prekes Zemklas — vardas, Zodis, Zymuo, simbolis,
dizainas arba visy $iy elementy derinys, skirtas identifikuoti vieno pardavejo ar
pardavéjy grupés prekes ar paslaugas ir 1§skirti jas 1§ konkurenty

LR Prekiy | 2002 Prekiy Zenklas — bet koks Zymuo, kurio paskirtis — atskirtt vieno asmens prekes
zenkly arba paslaugas nuo kito asmens prelay arba paslaugy ir kury galima pavaizduot
{statymas grafitkai. Siame istatyme preliy zenklui prilyginamas ir Zenklas, skirtas

paslaugoms Zymeti.

Saltinis: sudaryta autorés

Kaip matyti 15 pateiktos I lenteles, autoriai Ph.Kotler ir kt. (2003) paZymi, kad prekes Zenklas yra vienas
15 svarbiausny jmonés marketingo elementy, nes jis suteikia preker savitumg. S Hart ir TMurphy (1998) taip
pat vertina prekes Zenkla kaip tam tikrg elementy visuma, traktuodami prekes Zenkla ne tik kaip veiksni,
15skiriant] preke 135 konkurenty prekiy, bet kaip vertings finansing garantija

Remiantis skirtingy autoriy pateiktais teiginiais apie prekes Zenkla, pateikiamas susitemintas prekes
zenklo apibreZimas: prekes Zenklas yra racionalus rinkinys fiziniy, emociniy, estetiniy i finkciniy elementiy,
kurie yra glaud=iai susije bei tenkina vartotojiy poreikius, iSskiria jmones produktq i¥ kity produkny ir sukuria
papildomg finansinj tuitq pmonet

Iinagringjus prekes Zenklo savoka, reikty apibrezti Zenklodars Zemklodara yra prekes Zenklo korimo ir
valdymo procesas, { kur{ iena PZ kirimas, stiprimimas, perpozicionavimas, atnaujinimas, idpletimas.
Mokslineje literatiiroje 13skiriamos tokios Zenklodaros sampratos interpretacijos (2 lentele).

2 lentele
Zenklodaros samprata
Autorius Metai Apibrézimas
W.Keegan ir | 1992 Zenklodara yra produlto atpaZinime sistemos ir vaizdZio vartotojams sukirimas.
T Duncan
S Hart 1ir 1998 Zenklodara susideda 13 preker priskinamy vertybiy ir savybiy komplekso plétimo
J Murphy ir palakymo, siekiant j} padaryti savity, 13siskananty 15 katy, tinkamg ir patraukly
vartotojams
V. Pranulis, A | 2008 Zenklodara yra marketingo priemonémis atliekamas produkto iiskyrimas i
Pajuodis ir kt konkurenty prekiy.

Saltinis: sudaryta autoriy

Galima apibendrintai teigti, kad prekes Zenklodara padeda sukirtt specifing jvaizdj ar asociacijas, kurios
leidZia tam tikrai vartotojy grupei atpaZinti, jsidemeti prekes Zenkiq. Identifikavimas labai svarbus todel, kad
prekes Zenklo gyvavimas priklauso nuo sekmingal parenkamos identifikavimo strategijos, kuri padeda suteilti
vartotojams norimg pasitenkinimg
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2. Prekés Zenklo jvaizdiio kiirimas
ApibréZiant prekés Zenklo vaizdZio kurimg, reikty paZymeéti, kad stiprus prekeés Zenklas turi turet:
turtinga 1 aidky identiteta, kuris bty adekvatial perteikiamas tikslinel rinkai. Ivaizdis turi perteikt: prekés
zenklo koncepcya su realia patirtimi, atitinkanéia perkeés Zenklo supratima. Kepferer (2003) teigia, kad prekés
Zenklo pvaizdis yra vetlkksmingiausias bidas kalbetis su vartotojais, pertetkiant prekes Zenklo 1dentitets.
Organizacyal, siekiant sukurt: stipry prekes Zenkla, biitina apibrézt: savo prekes identifikavimo strategia.
Ph. Kotler (2003) 15skiria keturias produkto identifikavimo strategijas (I pav.)

Produkty kategorija
T

Prekinio Zenklo

Esantys

Prekes zenklo

linijos plétra

Multi-prekiniai

Zzenklai

Prekes zenklo
pétra

Nauji prekiniai
zenklai

Saltinis: KOTLER, P, ARMSTRONG, G, SAUNDERS, ], WONG, V. Rinkodaros principai, 2003
1 pav. Produkto identifikavimo strategijos

2.1 Prekés fenklo linijos plétra (angl. line extensions)

Remuantis Ph Kotler (2003), ta1 diferencijuoto (kitokiomis savybémis pasizyminéio) produkto 13leidimas
ar naujy sudedamuyy paslaugos dalny vedimas: tar galéty boti kitoks 15fasavimas, pagerintos kokybmes
savybés, skonis ar net prekiné 15vaizda

Prekinio Zenklo linijos plétros bidai:

+ produkto patetkimas kitokioje taroje.

+ | premiumizacija*, arba kokybinio lygio kelimas.

+  pagerinta prekine 15vaizda arba produkto pakuotés atnaujinimas.
*  naujas produkto skonis ar receptiira.

2.2 Prekés Zenklo plétra (angl. brand extensions or stretching)

Tai egzistuojanéiy prekinny Zenkly i3plétimas, itraukiant naujas produkty ketegoryas Kai kompanijos
pradeda gaminti naujg produlkty, jos daznai naudoja prekes Zenklo plétros strategija (Aaker and Keller, 1990),
pasinaudodamos jau sukurto prekinio Zenklo verte, siekdamos sumaZinti marketingo i3laidas ir padidinti
pasisekimo tikimybe (Morrin, 1999). Naudoejant 313 strategija, uZimama didesne rinkos dalis, nes vartotcjal
lengvai atpaZjsta prekinj Zenkly.

Tatiau 31 strategija gali bOiti nesékminga, jeigu nauja produlkty kategorija priklauso labai skirtingai rinkai
ir yra labai nutolusi nuo esamo prekmio Zenklo originalios kilmés ir tikslinés rinkos. PavyzdZiui, kas pukty
Chanel kaliodus arba Pepsi visky? (Eotler, 2003).

2.3 Multi-prekiniai fenklai

Viena kompanija turl daug prekinny Zenkly tai pa¢iai produkty kategoryjal (multibranding) ar skirtingoms
produkty Seimoms (range branding). Svarbu, kad multi-prekiniai Zenklai neuzimty ty paiy rinkos segmenty,
sulzeldanu vartotory sumiiima bei pardavimy sumaZejma (Temporal, 2002). Taip pat galimas ir toks multi-
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prekiniy Zenkly strategijos variantas — vienas bendras vardas (corporate brand) i sub-prekimiar Zenklai, skirts
atskiriems rinkos segmentams (Kotler, 2003). Pavyzdziui, Versace yra bendras prekmis Zenklas, o jaummo
linyar skirtas Versus sub-prekinis Zenklas. Taip pat Armani ir Emporio Armani betArmant Exchange.

2.4 Naujas prekinis fenklas

Kompanijos, tatkanéios multi-prekiniy Zenkly strategyjas, 15leisdamos naujg produkta jam sukuria ir nauja
preking Zenklg, nesvarbu ar tas produktas priklauso naujai, ar jau esancial rinkoje produkty kategorijai Arba
kompanijos sukuria naujg prekés Zenkla, jeigu naujas produltas yra skirtas kitam vartotojy segmentui ne1 jau
esantys rinkoje produktal Pavyzdziui, Toyota sukOre naujg prekinj Zenkla Lexus savo prabangiems,
15skirtiniams auvtomobiliams tam, kad atskirti juos nuo tradicinio, masinés rinkos {vaizd} turinéio prekinio
Zenklo ,Toyota®. Pastaruoju metu i5ryskéja dar viena tendencija — kuriami mega-prekiniai Zenklai, t.y.
kompanijos, turincios daug prekiniy Zenkly, sutelkia démesi bei 13éas | stipriausius prekinius Zenklus,
esanéius pirmose vietose pagal uZimamos rinkos dal] savo kategorijoje ir dar labiau juos stiprina, o
silpnuosius Zenklus tiesiog ,, 18ima 15 vartojimo® . (Kotler, 2003)

Kad ir kokia sekminga bebity prekinio Zenklo valdymo strategija, ateina laikas jg tobulinti, keists,
atnaujinti. Tai labai svarbu, nes nuo 31 vetlesmy priklauso prekinio Zenklo 1lgaamZitkumas.

3. Prekés Zenkly — lyderiy (,kelrodziy“prekeés Zenkly) koncepcija

Pasak Phillips (2001) , KelrodZig* prekes Zenkly (signpest brand, angl.) koncepcijos esme ir verte
atskleista pateikiant pagrindinius teiginius ir juos panagrinéjant.

Pirkéjai rinkdamiesi pirkinius ir orientuodamiesi parduotuvéje naudojasi ,kelrodZiais® prekes Zenklais.
Keletas teigmiy:

*  Pirkejal naudodamiesi regimgja atmintimi ir prekés Zenkly vaizdiniais susikuria mintyse parductuvés

Zemelapius
+  Kelrodis® prekes Zenklas —yra toks prekes Zenklas, kuris simbolizuoja ir palaiko visg prekes kategorija
*  Tokie prekes Zenklai sutetkia didZiausig efekts, kai yra grupuojami vertikaliai.

Elementas, kuris lengvai pastebimas nuo praejimo tarp etliy kraito - tai tinkamai patalpintas , kelrodis*
prekes Zenklas. Phillips (2001) nuomone, pirkejai susikurdami parductuves Zemelapius vaizduotéje naudoja
prekes Zenkly vaizdinius. Ielkodamu vienos ar kitos prelny kategorijos jie pasikliauja Zinomny prekés Zenkly
spalva ir prekes forma. Sie preles Zenklai tarnauja lkeaip kelrodis, nurodantis, kur preliy kategorija yra. Kaip
jau  Siame darbe buvo mineéta, vienas 15 didesniy pirkéjo poretkiy — tai bt efektyviu ir gabw pirkeéju. Jer
pirkéjas jam retkiama prekes kategoryjg suras greitai, j1s jausis protingu pirkéju

LKelrodis® prekés Zenklas daZniausiai yra prekes Zenklas lyderis arba istormis lyderis toje prekiy
kategoryjoje Prekes Zenkla - lyderial, jer tinkamai 13deéstyti lentynoje, veikia kaip pagalba pirkéjui Pirkejai
ortentuojasi parduotuvéje i1eskodamu prekeés Zenkly - lyderny ir tada mano, kad susije prekés bus 5alia
(Phillips, 2001).

Keletas kity svarbm 15vady (Spies et al., 1997):

+  Jei pirkejas nesusidurs su  kelrodZiu® prekés Zenklu, jis gali tg prekeés kategorijg apskritai praleisti ir | ja
neuzsukti

*  Tokie prekeés Zenkla: turéty bati 15déstomi preley kategorijos centre.

*  Netgi maZos prekiy kategorijos turt | kelrodzius® prelees Zenklus

Tvairny tyrimy metu (analizuojant Zvilgsnio kampa) nustatyta, jog iki 70 proc. visy piularmy vienoje ar
kitoje prekiy kategorijoje buvo atlilcta pirkéjui suradus ir uZfiksavus Zinomg prekés Zenkla, tik tuomet pirkéjui
atidZiau apZitrint aplink j1 bei surandant ir kitus prekeés Zenklus pried priimant galuting pirkimo sprendima. Ta1
nereidkia, kad pirkéjas butinai nupirks 5 Zinomiausig prekes Zenkla, o reifkia tai, kad Zinomi prekes Zenklai
pirkéjams padeda orientuotis parductuveére Taigi, jer pirkéjar negalés rasti  kelrodZio® prekés Zenklo, jie
neras prekeés kategoryjos ir 13e1s 15 parductuves nepirke tos prekiy kategoryos prekiy. Siekiant, kad tokie
prekes Zenklar efektyvial atlikty savo vaidmeny, juos retkia 15destyt: geriausiar matomose lentynos vietose,
dazniausiai prekiy kategorijos viduryje. Tuomet tai orientuoja pirkeéjus | aktualaus pasialymo centrg.

Anot Spies et al. (1997) centravimas ir vertikalus  kelrodZmy” prekes Zenkly grupavimas gali buti
sudetingas mazZose prekiy kategorijose. Tadiau netgi ir maZose prekiy kategortjose yra tokiy prekes Zenkly.
Jeigu kategorija nera pakankamai didele ir joje 40 em ilgyje nera vietos vertikaliam prekiy su , kelrodZu®
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prekes Zenklu 13destymui, S10s prekes turety biiti patalpmamos lentynose horizontaliar sukuriant staciakampio
formos bloka. Jei tokiam prekes Zenklui yra vietos tik vienoje lentynoje, Sias prekes reikeéty i15destyti toje
lentynoje, kuri yra 15° Zemiau akiy lygio, nes i lentyna yra labiausiai matoma siejant tai su kampu, kuriuo
rinkdamos pirkinius moterys laiko savo galva.

MNors pabrézti ir 15ryskinti , kelrodZius® prekes Zenklus maZose prekiy kategorijose yra pakankamai sunku
ir §1 vetkla retlalauja daug pastangy, taciau, kaip teigia Spies et al. (1997), tai nejtikétinai svarbu. Jei pirkeéjas
suras ,kelrod)® prekes Zenkls, suras ir visg prekny kategorya Taigi tal sumaZina rizika, jog maZos prekiy
kategorijos bus ,neaplankytos®.

Pasak Phillips (2001) nuorodoms | prekiy kategorijas sukurti galima naudoti gerai Zinomy prekés Zenkly
plakatus, stendus. Juose naudojamos spalvos, fonas ir prekeés Zenklo vaizdiniai padeda pirkeéjo atmintyje
sulzurti asociacyjas su tam tikru prekés Zenklu ir tarnauja tarsi nuoroda | tam tikra prekiy kategorya.

Informacijg 15  kelrodZiy" prekes Zenkly teorijos galima panaudoti Siems tikslams:

+  Biekiant uztikrinti, jog pirkejar galés rasti Zinomiausius prekés Zenklus — prekeés Zenklus |, kelrodZms"

* Kai daromi sprendimai apie tai, kg parductuveéje pabrézti, sustiprinti, { kg sutelkti demesy, retkia stiprinti i
kelti |, kelrodZiy* prekeés Zenkly verte. Tai turi butr susie su vairia reklamos medZiaga, kurioje buty
naudojami spalvos, simboliai atitinkantys prekes Zenklo tapatuma, tai padeda pirkejui geriau atsiminti
preke.

* Leisti vertingtausiems prekés Zenklams tarnauti kaip ,skelbimuy lentai* toje prekiy kategorijoje. Jie
pirkéjui tur buti tars: , gidar* parductuveje Sy prekes Zenkly ,15rySkinimas® ir velksmingas 15déstymas
padidina prekiy kategorijos pardavimus, nes pirkejal gali lengvai surasti prekiy kategorija.
3pies ef al. (1997) poZiiris yra, jog nustatant Zinomiausius prekeés Zenklus, svarbu bendradarbiaut: su

vartotojais. Kuris prekes Zenklas Zinomiausias prekiy kategorijoje, turéty apsprest: ne gamintojai. Tokius

prekes Zenklus nustatyti gali padét: tikslinés pileéjy grupés (foleusuotos grupés) tyrimai, prekiy rangavimo
ataskaitos ir pan.

Zinormmausny prekés Zenkly koneepena (angl - Signpost Branding Concept), apibendrinti galima taip:

* 70 proc. visy pirkimy 1§ vienos prekiy grupeés (kategorijos) yra atliekami deka pirmojo tam tikro Zinomo
prekeés Zenklo uzfiksavimo — daZniausiai preleés Zenklo lyderio toje prekiy kategorijoje

* Prkéjas gali pastebéti ir suvokti kelias informacijos dalis (,gabalus*). Taigi sprendimus reikia priimti
atsizvelgiant i tai, kg labiausial norima stiprint ir skatinti parduotuveje.

+ Jei pirkéjas neranda ir nepastebi Zmomy, ,stipriy® prekés Zenkly, jis gall Sioje prekny kategorijole
apskritai neapsilankyti, jg praleisti.

+  Zinomiausiy ir vertingiausiy prekeés Zenkly stiprinimas padidina pirkeéjy isitraukima ir dalyvavima toje
prekiy kategorijoje.

+  Zinomiausi prekes Zenklai turety biiti i5destomi stelaZo centre

- tai nukreipia pirkéja | pasiilymo esme ir centra

- sumaZina rizikg, jog pirkejas prie 310s kategorijos prekiy apskrita nepriets.

- suteikia pirkejui naudingy vZuominy, kur galima rasti panasias prekiy grupes. Pavyzdziui, Gillette
= skustuvar = skutimosi priemonés = vyry kosmetika ir parfumerija. Tai palengvina vartotojams
pirkimo procesa, o maZmenininkams padidina pardavimus.

Prekes Zenkly lyderny koncepcija parodé kaip svarbu atsizvelgti | prekés Zenkly Zinomumg nustatant
tinkamg vieta lentynoje. Taip pat svarbu, kad buty logiskos kaimynines prekes Nustatant prekiy vietas
lentynoje retkia atsiZvelgti | kari¢iausias® vietas

4. Prekés zenklo pozicijy stiprinimo galimybeés
Vetkiant vairiems 13orés 1 vidaus veiksniams prekeés Zenkly retkia atnaupnti, kadangi laikas,
technologiniai poky¢ial i vartotoju poreikiy kaita daro jtaka prekes Zenklo senéjimui JN Kapferer (2008)
teigia, jog “ prekés Zenklg reikia nuolat atnaujints, nes tai uZtikrina ir besikeiianciy vartotojy poretkiy atibikty.
P. Doyle (1999) teigia, kad siekiant padidinti prekes Zenklo pardavimo apimty, reikia rinktis viena 13
alternatyvy (2 pav.).
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Pz susitiprinimo
galimybes

1. Rinkos; | 1. Realus 1. Sanaudy
2. Rinkos PErDZiClONavImas, ' maZinimas;
segmental; 2. Psichologims 2. Kainy
3. Panaudojimo PErpozZicionavimas; didinimas;
bidai; 3. Konukrencinis 3. PZ linijos
4. Savybes perpozicionavimas,; asortimento
] 4 Produkto vertybiy atsisakymas;
akcentavimas; 4. PZ isemimas i§
preferencyy nnkos.
pakeitimas,
5. Pz susitipnnimas
(akcyjomus, |
papildomomis |

paslaugomis) '

Saltims: sudaryta autoriy.

2 pav. Prekeés zenklo stiprinimo galimybés
Prekés Zenklo atgaivinimas (revitalisation, rejuvenation, re-branding, angl). Prekes Zenklg atgarvinti

galima leeturiais bidais (Eotler, 2003):

rasti naujy rinky, kai pasidaro anksta esamose rinkose;

teiti naujus rinkos segmentus, kai maZéja produkcijos pardavimo kainos ir vartotojai geral Zino
prelinjZenlly;

rasti naujy panaudojimo bddy, adaptuojant pagal kity vartotojy poreikius, padidinti prekinio Zenklo
vartojimo masty,

pagernant tas produlto savybes, dél kurny jis yra perkamas.

Prekeés zenklo perpozicionavimas (angl repositioning), susijes su pardavimo apimties didinimu, o ne

su naujy rinky pateika. Galimos prekmio Zenklo perpozicionavime alternatyvos (Doyle, 1999):

realus perpozicionavimas — prekinio Zenklo atnaujinimas, {vertinant naujausius mokslo ir technologijy
laimejimus;

psichologinis perpozicionavimas retkalingas, jet vartotojal nepakankamai vertina prekes Zenkls,
konkurencinis perpozicionavimas — naudojama lyginamoji reklama, siekiant iSkelti savo produkto
pranasumus ir kartu sumenkinti konkurento produkto pranasumus,

produkto vertybry akcentavimas, preferencijy pakeitimas, kuriuo siekiama daryti jtaka visuomenés
nuomonei ir vartotojy pasirinkimui, skatinant juos pasirinkti preke pagal naujus kriteryjus;

prekes Zenklo sustiprinimas, suteikiant papildomas paslaugas, garantijas, akcijas ir pan.

Prekes Zenklo perpozicionavimas susijes su prekés Zenklo plétojimu ir jo vertés stiprinimu. Prekes Zenklo

stilius ir pats produletas turi bati modifikuojamas, siekiant atitilet: kintama mada bei technologijas, tadiau jis
turi 15saugoti savo esme — tapatybe Prekinis Zenklas negali nutolti nuo savo ankstesnés pozicijos ar nuo
pagrindiniy savo Sakny. (Kapferer, 2008)
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Prekeés Zenklo racionalizavimas (angl. racionalisation). Imoné, nusprendusi, kad prekes Zenklas turi
ribota rinkos potenciala, gali pasirinkti vieng 15 keturny bidy: maZinti sanaudes, didinti kainas, atsisakyti
prekes Zenklo linyjos, asortimento dalies; 15imti prekés Zenkls 15 rinkos. (Grundey, 2002)

Imonei stiprinant prekés Zenkla, reikia pasirinkti viena 15 aprasyty alternatyvy, atsiZvelgiant | esamg
strateg)a, tikslus, iiteklus ir galimybes rinkoje. Visos pateiktos alternatyvos gali atneti ymonei naudos,
sustiprinti prekes Zenkla, svarbiausia pasirinkti ir laiku suformuoti reilziamg atnaujmimo strategija.

Isvados

Siekiant sukurti ar atnaujinti prekes Zenkla, pirmiausiai reikia suformuluoti prekes Zenklo ir
identifikavimo sgvokas, 1§sia1skinti identifikavimo ir prekes Zenklo atnaujinimo strategijas.

1. Prekes Zenklas yra racionalus rinkinys fizinny, emociniy, estetiniy ir funkeinny elementy, kurie yra
glaudZiai susije bei tenkina vartotojy poreikius, i3skiria jmones produkty 15 kity produlty ir sukuria papildoma
finansing turta ymoner.

2. Prekes identifikavimas padeda sukurti specifini {vaizdj ar asociacijas, kurios leidZia tam tikrai
vartotojy grupei atpaZinti, jsidémeti prekeés Zenkla Identifikavimas yra prekes Zenklo kiinmo ir valdymo
procesas, | kur jemna PZ karimas, stiprinimas, perpozicionavimas, atnaujinimas, 15plétimas

3. Produktas be prekinio Zenklo néra isskirtinis; tai daiktas, atliekantis tam tikra funkena ir turintis
bendrin} pavadinimg Prekinis Zenklas suteitkia produktui unikaluma, ifskirtinuma bei papildoma verte
Siekiant stiprinti PZ bitina naudoti vieng i3 PZ stiprinimo  alternatyvy (atgavinimg, perpozicionavima,
racionalizavima)

Svarbu pabreéti, jog bet kurios jmonés PZ kurimas priklauso nuo jmonés misijos, vizijos, jmonés
valdybos bei marketingo specialisty kirybos ir patieties, profesionalumo ir isigilinimo | PZ subtilybes.
Kiekvienu atveju gali biti derinamos vairios strategijos, o priimami sprendimai —netradiciniai
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Summary. Creating the Image of a Strong Brand

The article deals with the brand, as the company exclusivity in the same market actors, the development process. The enterprise needs to acguire and
maintain their production unigue {including brand or group) in order to achieve better results. Brand does not guarantee a company's competitive
advantage, but the brand image building and strengtheming helps the company maintain market position intense competition. For each economic cycle,
whether it is the rise or decline, the brand has become a key tool in competition.

The article offers a scientific premise that the brand 1mage-building opportunity lies in the company’s brand strategies: a) the brand 1epositioning, b)
brand updates, ¢) the brand extension.

Purpose of the article - the image-building recommendations.

Methods: a) the study of theoretical literature, based on the authors, such as R Fuvykaité (2001), p. Eotler (2003), V A. Pranulis A  Pajuodis, 5
Uthanavicius, B. Virvilaité (2008), b) systemization and abstraction, ¢) hypothetical modelling
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