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ĮVADAS 

Aktualumas. Pasaulio ekonomikos rinkoje sparčiai vykstant globalizacijai, naują pobūdį bei 

ţymią svarbą įgyja daugelis verslo sričių, kinta verslo strategijų teorija, praktikoje diegiami nauji 

poţiūriai bei naujos teorijos.  

Ši ekonominė evoliucija neaplenkia nei vienos pasaulio valstybės, kurios gaminamos prekės 

cirkuliuoja pasaulio rinkose. Norint jose išlikti, ypač siekiant įmonėms tapti klestinčiomis 

bendrovėmis, reikia atlaikyti tose rinkose pirmaujančių šalių bendrovių ir tarptautinių kompanijų  

konkurenciją. Šių dienų rinkoje konkuruoja ne tik paslaugos ar produktai, bet ir jų prekiniai ţenklai.  

Nors prekės ţenklas ir neuţtikrina įmonės konkurencinio pranašumo, tačiau prekės ţenklo 

įvaizdţio kūrimas ir stiprinimas padeda įmonei išlaikyti pozicijas rinkoje intensyvios konkurencijos 

sąlygomis. Todėl didelę svarbą įgyja prekinio ţenklo valdymas. Pastaruoju metu prekių 

identifikavimas, sukuriant prekinį ţenklą, yra toks reišmingas, jog kompanijų verslo strategijos 

formuojamos pagal prekinių ţenklų vizijas bei misijas. Tai lemia prekinio ţenklo aktualumą tiek 

praktiniame verslo, tiek ir teoriniame mokslo pasaulyje.  

Kiekvieno ekonominio ciklo, ar tai būtų pakilimas, ar nuosmukis, prekės ţenklas tampa 

viena iš pagrindinių priemonių konkurencinėje kovoje. Kadangi vartotojų poţiūris į prekės ţenklą 

turi didelę įtaką vartotojų elgsenai, būtina didinti prekės ţenklo vertingumą. Siekiant, kad vartotojas 

pasirinktų būtent šios įmonės prekę ar paslaugą  iš daugelio siūlomų rinkoje, įmonei būtina išskirti 

prekę iš konkurentų, atlikus prekės ţenklo įvaizdţio teorinius ir empirinius tyrimus.  

Tačiau kaip ir prekė, taip ir prekės ţenklas, turintis gyvavimo ciklą, pragyvena visas 

stadijas. Problema išlyla tuomet, kai prekės ir prekės ţenklo gyvavimo ciklo stadijos nesutampa ir 

organizacijai ar įmonei skubiai reikia sukurti prekės ţenklo atgaivinimo strategiją. Viena iš 

galimybių – prekės ţenklo atnaujinimas arba pakeitimas. 

Darbo objektas – prekės ţenklo atnaujinimas. Šio darbo tikslas – išnagrinėjus teoriją apie 

prekės ţenklą ir jo atnaujinimo strategijas, išsiaiškinti, kokią įtaką prekės ţenklo atnaujinimas turi 

organizacijai bei pritaikyti šį poţiūrį Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto atveju. 

Siekiant tikslo įvykdymo, keliami uţdaviniai:  

1. Išnagrinėti prekės ţenklą teoriniu pagrindu; 

2. Išskirti prekės ţenklo atnaujinimo strategijas; 

3. Pateikti prielaidas, kaip prekės ţenklo atnaujinimas lemia organizacijos įvaizdį ir 

identitetą. 

4. Išanalizuoti Vilniaus Universitetą Kauno humanitarinį fakultetą, kaip prekės ţenklą; 

5. Įvertinti, kokioje gyvavimo stadijoje yra Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio 

fakulteto prekės ţenklas. 

6. Išskirti priemones, kuriomis šis prekės ţenklas galėtų būti atnaujinamas. 
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Įvertinus jau ţinomus bendrus faktus apie prekės ţenklo įtaką vartotojui (šiuo atveju 

organizacijos pavadinimo) keliamos tokios prielaidos: 1) Organizacijai kaip prekės ţenklui 

pasiekus gyvavimo cikle brandos ar smukimo stadijas, reikalingas prekės ţenklo atnaujinimas. 2) 

prekės ţenklo atnaujinimas padidina organizacijos ţinomumą, bei padeda išlaikyti pozicijas rinkoje 

intensyvios konkurencijos sąlygomis.  

Siekiant iškeltas prielaidas patvirtinti arba atmesti, darbe taikomi tyrimo metodai - 

mokslinės literatūros, viešai prieinamų mokslinių straipsnių bei specialių tarnybų informacijos 

sisteminė analizė ir abstrahavimas, anketinė apklausa, interviu, duomenų sisteminimas ir lyginamoji 

analizė.  

Magistro darbą sudaro trys pagrindinės dalys. Pirmoje dalyje apibrėţiama prekės ţenklo 

samprata, prekės, organizacijos ir prekės ţenklo gyvavimo ciklai, bei tuo metu taikomos strategijos. 

Prekės ţenklo atnaujinimo galimybės, bei jos įtaka organizacijai. Antroje dalyje remiantis 

išnagrinėta teorija sukuriamas ir organizacijos, kaip prekės ţenklo, perpozicionavimo modelis. 

Sudaromas tyrimo planas bei pagrindimas, kuriuo remiantis trečios dalyje atliekamas prekinio 

ţenklo poveikio organizacijai tyrimas, susidedantis iš dviejų etapų. Pirmame etape analizuojami 

gauti duomenys interviu metu su organizacijos pasirinktu darbuotoju. Antrame etape atliekama 

dviejų anketinių apklausų rezultatų analizė.  

Darbo rezultatai yra aprobuoti ir skelbti šiose mokslinėse publikacijose: 

1)      GRUNDEY, Dainora; SURBLYTĖ, Vilija. Stipraus prekės ţenklo įvaizdţio kūrimas. 

6-osios mokslinės konferencijos „Ūkio Plėtra: teorija ir praktika“ santraukų knygelė, (2009 12 04) – 

Kaunas: VUKHF, INYRSS, 2009. – p. 74. ISBN 978-9955-33-503-8. (4 priedas). 

2)      SURBLYTĖ, Vilija. Stipraus prekės ţenklo įvaizdţio kūrimas. 6-osios mokslinės 

konferencijos recenzuotų mokslinių straipsnių rinkinys,“ Ūkio Plėtra: teorija ir praktika“, – Kaunas: 

VUKHF, INYRSS, 2009. – p. 345-451. ISBN 978-9955-33-503-0. (4 priedas). 

Darbas apsiriboja vienos organizacijos pavadinimo, kaip prekės ţenklo, poveikio 

organizacijos veiklai tyrimu. Tyrimui pasirinkta organizacija - Vilniaus Universiteto Kauno 

humanitarinis fakultetas. 

Darbą sudaro trys dalys: teorinė dalis, analitinė dalis ir rezultatų dalis. Pagrindinė darbo 

medţiaga aprašyta 57 puslapių, įskaitant 5 lenteles, 37 paveikslus. Taip pat pateikiami 4 priedai. 

Panaudotos literatūros sąrašą sudaro 38 šaltiniai. 
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1. TEORINIAI PREKĖS ŢENKLO ATNAUJINIMO ASPEKTAI 
 

Teorinėje dalyje apibrėţiama prekės ţenklo ir ţenklodaros sampratos, perţvelgiamos prekės 

ţenklo kūrimo strategijos, išnagrinėjamas prekės ir prekės ţenklo gyvavimo ciklai, bei strategijos 

taikomos kiekviename cikle. Taip pat nagrinėjama prekės ţenklo įtaka organizacijos veiklai, bei 

atnaujinimo strategijos. 

1.1. Prekės ţenklo ir ţenklodaros samprata 

Prekės ţenklo valdymas kaip ir pati jo sąvoka įvairių autorių yra labai įvairiai 

interpretuojamas. Pastovūs pokyčiai (ekonominiai nuosmukiai ar pakilimai) kompanijas verčia 

atsiţvelgti į vis naujus prekinio ţenklo valdymo aspektus.  

Daugelis autorių apibrėţdami prekės ţenklo sąvoką perteikia kintamą poţiūrį į prekės 

ţenklo koncepciją. 1 lentelėje pateikiami autorių teiginiai.  

1 lentelė 

Prekės ţenklo samprata 

 

Autorius Metai Apibrėţimas 

S.Hart ir 

J.Murphy 

1998 Prekės ženklas yra fizinių, estetinių, racionalių ir emocinių elementų visuma 

(prekės vardas, logotipas, dizainas, pakuotė, reklama, įvaizdis), kuri išskiria 

produktą iš kitų. 

V. Pranulis, A. 

Pajuodis ir kt. 
2000 Prekės ženklas – tai ţymuo, kuriuo vienos įmonės prekės išskiriamos iš 

konkuruojančių prekių visumos. 

R. Kuvykaitė 2001 Prekės ženklas – tai grafiškai pavaizduotas ţymuo, kurio paskirtis – atskirti 

vienam asmeniui priklausančias prekes nuo kitam asmeniui priklausančių prekių. 

Ph.Kotler ir kt. 2003 Prekės ženklas yra pardavėjo paţadas suteikti vartotojui specifinių savybių 

komplektą, naudą ir paslaugas. Prekės ženklas – vardas, ţodis, ţymuo, simbolis, 

dizainas arba visų šių elementų derinys, skirtas identifikuoti vieno pardavėjo ar 

pardavėjų grupės prekes ar paslaugas ir išskirti jas iš konkurentų 

LR Prekių 

ţenklų 

Įstatymas 

2002 Prekių ženklas – bet koks ţymuo, kurio paskirtis – atskirti vieno asmens prekes 

arba paslaugas nuo kito asmens prekių arba paslaugų ir kurį galima pavaizduoti 

grafiškai. Šiame įstatyme prekių ţenklui prilyginamas ir ţenklas, skirtas 

paslaugoms ţymėti. 

Šaltinis: sudaryta autorių, remiantis lentelėje nurodytais autoriais. 

 

Kaip matyti iš pateiktos 1 lentelės, autoriai Ph.Kotler ir kt. (2003) paţymi, kad prekės 

ţenklas yra vienas iš svarbiausių įmonės marketingo elementų, nes jis suteikia prekei savitumą. 

S.Hart ir J.Murphy (1998) taip pat vertina prekės ţenklą kaip tam tikrą elementų visumą, 

traktuodami prekės ţenklą ne tik kaip veiksnį, išskiriantį prekę iš konkurentų prekių, bet kaip 

vertingą finansinę garantiją.  

 



 8 

 

 

 

 

. 

 

 

 

 

 

 

 

Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

1 pav. Prekės ţenklas 

Remiantis skirtingų autorių pateiktais teiginiais apie prekės ţenklą, pateikiamas 

susistemintas prekės ţenklo apibrėţimas: prekės ženklas– vardas, žodis, žymuo, simbolis, dizainas, 

reklama, įvaizdis arba visų šių elementų derinys, skirtas identifikuoti vieno pardavėjo ar pardavėjų 

grupės prekes ar tenkinti vartotojų poreikius, išskirti įmonės produktą iš kitų produktų ir sukurti 

papildomą finansinį turtą įmonei (1 pav.) 

1.2. Prekės ţenklas kaip organizacija 

Kaip minėta anksčiau, prekės ţenklo identitetas yra unikalus simbolių, asociacijų rinkinys, 

kuris sukuria tam tikrus ryšius su pirkėjais. Šios asociacijos sukuria prekės ţenklo vertę per 

funkcinius, emocinius ir fizinius elementus. Prekės ţenklas yra daugiau nei apčiuopiama prekė, tai 

rinkinys svarbių sąntykių kintamųjų. Aaker (1996) išplečia šiuos kintamuosius į keturias prekės 

ţenklo tapatybės poţiūrius: 

 Produktas kaip prekės ţenklas; 

 Organizacija kaip prekės ţenklas; 

 Asmenybė kaip prekės ţenklas; 

 Simbolis kaip prekės ţenklas. 

Nagrinėjamai temai svarbiausias organizacijos kaip prekės ţenklas poţiūris. Prekės ţenklo 

kaip organizacija apibūdina organizacijos įvaizdţio kaip prekės ţenklo privalumus.  

Organizacijos įvaizdį autorė Ina Jurgelevičiūtė (2007) išskiria kaip suvokimų, jausmų, 

įsivaizdavimų ir nuomonės, kurią asmuo ar asmenų grupė turi apie produktus, paslaugas ar pačią 

Simbolis 

Prekės 

vardas 

Ţodis 

Dizainas 

Dizainas Reklama 

Įvaizdis 

 

Prekės 

ţenklas 
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organizaciją, visumą. Organizacijos įvaizdis nėra atsitiktinis, jis yra planuojamas, organizuojamas, 

valdomas ir kontroliuojamas kompanijos elementas. Galima išskirti šias įvaizdţio elementų dalis:  

1. Dizainas. Jį sudaro kompanijos logotipas, interneto svetainė, produkto pakuotė, vizitinės  

kortelės, firminiai blankai, laiškų vokai, kvietimai, ataskaitos, reklama (iš dizaino pusės).  

2. Organizacijos atstovų kalba bei organizacijos ir jos atstovų elgsena. Šios įvaizdţio detalės 

visuomenei geriausiai matomos ţiniasklaidoje ir internete, tačiau jas taip pat perteikia neformalūs 

organizacijos atstovų pasisakymai, gandai, darbuotojų atsiliepimai.  

3. Kiti vizualiniai elementai.  

Nors terminai „organizacijos identitetas“ ir „organizacijos įvaizdis”neformalioje kalboje 

daţnai vartojami kaip sinonimai, tačiau organizacijos viešųjų ryšių sferoje kiekvienas jų turi 

specifinę reikšmę. Šiuos terminus svarbus skirti ir dėl to, kad verslo vadyboje nekiltų nesusipratimų 

(Tench, R., Yeomans, L., 2006) 

Identitetas nuo įvaizdţio skiriasi objekto atţvilgiu: identitetas yra visuma veiksmų, kuriais 

organizacija reprezentuoja save, o įvaizdis yra tai, ką organizacijos aplinkos subjektai mano apie 

įmonę. 

Identitetas gali būti apibrėţiamas kaip „organizacijos planingos pastangos: organizacijos 

elgsena, komunikacija ir simbolika prisitaikyti visuomenėje” (Drūteikienė G.) Yra daugybė 

sudedamųjų organizacijos identiteto elementų ir jų yra dvi rūšys: 

 kontroliuojami (reklama, ryšiai su visuomene, organizacijos spalvos ir šablonai, renginiai, 

finansinė komunikacija, lobizmas, ryšiai su ţiniasklaida, uniformos ir t.t.); 

 pusiau kontroliuojami (klientų pasitenkinimas, atsiliepimai internete, pranešimai 

ţiniasklaidoje, teisinė, politinė aplinka, konkurentų veiksmai ir t.t.). Svarbu paţymėti, kad 

pusiau kontroliuojami elementai yra labai svarbūs formuojant organizacijos identitetą 

vartotojo sąmonėje. 

Taigi, galima teigti, jog nagrinėjant organizaciją kaip prekės ţenklą, pagrindinį vaidmenį 

vaidina organizacijos kontroliuojamas identitetas (organizacijos pavadinimas, dizainas, spalvos, 

reklama), kuriuo sukuriamas jos įvaizdis (suvokimai, jausmai, įsivaizdavimai ir nuomonė) (2 pav.).  
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Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

2 pav. Organizacija kaip prekės ţenklas 

Apibendrinant, organizaciją kaip prekės ţenklą galima apibrėţti, kaip organizacijos 

identitetą (vardas, ţodis, ţymuo, simbolis, dizainas, reklama), kuriuo sukuriamas įvaizdis, skirtas 

identifikuoti, sukurti nuomonę, supratimą apie organizaciją, ją išskirti iš konkurentų. 

Nagrinėjant prekės ţenklą, būtina išskirti sąvoką ţenklodara, kuri padeda kurti ir valdyti 

prekės ţenklą, bei išsiaiškinti, kaip kuriamas prekės ţenklo įvaizdis.  

1.3. Ţenklodaros samprata ir prekės ţenklo įvaizdţio kūrimas 

Išnagrinėjus prekės ţenklo sąvoką, reiktų apibrėţti ţenklodarą. Ţenklodara yra prekės 

ţenklo kūrimo ir valdymo procesas, į kurį įeina prekės ţenklo kūrimas, stiprinimas, 

perpozicionavimas, atnaujinimas, išplėtimas. Mokslinėje literatūroje išskiriamos tokios ženklodaros 

sampratos interpretacijos (2 lentelė).  

2 lentelė 

Ţenklodaros samprata 

 

Autorius Metai Apibrėţimas 

W.Keegan ir 

T.Duncan 

1992 Ţenklodara yra produkto atpaţinimo sistemos ir įvaizdţio vartotojams sukūrimas. 

S.Hart ir 

J.Murphy 

1998 Ţenklodara susideda iš prekei priskiriamų vertybių ir savybių komplekso plėtimo 

ir palaikymo, siekiant jį padaryti savitą, išsiskiriantį iš kitų, tinkamą ir patrauklų 

vartotojams 

V. Pranulis, A. 

Pajuodis ir kt. 

2008 Ţenklodara yra marketingo priemonėmis atliekamas produkto išskyrimas iš 

konkurentų prekių. 

Šaltinis: sudaryta autorių. 

Organizacija kaip prekės 

ţenklas 

Identitetas 
Pavadinimas 

Dizainas 

Spalvos 

Reklama 

Įvaizdis 

Suvokimai Jausmai Įsivaizdavimas Nuomonė 
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Galima apibendrintai teigti, kad prekės ţenklodara padeda sukurti specifinį įvaizdį ar 

asociacijas, kurios leidţia tam tikrai vartotojų grupei atpaţinti, įsidėmėti prekės ţenklą. 

Identifikavimas labai svarbus todėl, kad prekės ţenklo gyvavimas priklauso nuo sėkmingai 

parenkamos identifikavimo strategijos, kuri padeda suteikti vartotojams norimą pasitenkinimą.  

Suformulavus šiame darbe naudotinas prekinio ţenklo ir ţenklodaros sąvokų sampratas, 

svarbu nustatyti produkto ir prekinio ţenklo santykį. 

Produktas yra tai, kas pagaminama gamykloje; prekinis ţenklas yra tai, ką perka vartotojas. 

Produktą gali nukopijuoti konkurentai; prekinis ţenklas yra unikalus. Produktas gali greitai išeiti iš 

mados; sėkmingas prekinis ţenklas gali būti amţinas. (King, 2001) 

Stephen King (1990) išskiria, jog sąvokos „produktas" ir „prekinis ţenklas" daugelio 

kompanijų daţnai suvokiamos kaip sinonimiškos. Tačiau toks poţiūris yra klaidingas. Produktas 

pats savaime dar nėra prekinis ţenklas. Produktas apibūdinamas visų pirmą savo forma ir funkcija, 

kas jis yra ir ką jis atlieka; jis taip pat gali būti apibūdinamas fizinių bruoţų pagalba, sudėtimi, 

eksploatacinėmis savybėmis, kaina, naudojimo paprastumu, dizainu ar stiliumi. Produktą galima 

pakankamai lengvai apibūdinti, greitai pakeisti ar paveikti, panaudojant keletą būdų; uţtenka pridėti 

naują ingrientą ar pakeisti naują įpakavimo formą, ir mes turėsime naują, arba bent jau skirtingą 

produktą.  

Taigi apibendrinant galima teigti, jog vartotojai neperka pačių produktų, jie perka 

kompanijų sukurtą vertę, prekės naudą. Todėl organizacijai ar įmonei siekiant pritraukti vartotojus 

prie jų prekių, būtina sukurti teigiamą prekės ţenklą, o tam padeda prekės ţenklo įvaizdţio kūrimas. 

Apibrėţiant prekės ţenklo įvaizdţio kūrimą, reiktų paţymėti, kad stiprus prekės ţenklas turi 

turėti turtingą ir aiškų identitetą, kuris būtų adekvačiai perteikiamas tikslinei rinkai. Įvaizdis turi 

perteikti prekės ţenklo koncepciją su realia patirtimi, atitinkančia perkės ţenklo supratimą. 

Kepferer (2003) teigia, kad prekės ţenklo įvaizdis yra veiksmingiausias būdas kalbėtis su 

vartotojais, perteikiant prekės ţenklo identitetą.  

Organizacijai, siekiant sukurti stiprų prekės ţenklą, būtina apibrėţti savo prekės 

identifikavimo strategiją. Ph. Kotler (2003) išskiria keturias produkto identifikavimo strategijas (1 

pav.) 
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Šaltinis: KOTLER, P., ARMSTRONG, G., SAUNDERS, J., WONG, V. Rinkodaros principai, 2003. 

3 pav. Produkto identifikavimo strategijos 

3 paveiksle matyti, literatūroje vyrauja keturios produkto identifikavimo strategijos: prekės 

ţenklo linijos plėtra, prekės ţenklo plėtra, multi-prekiniai ţenklai ir nauji prekiniai ţenklai, trumpai 

apibrėţiant kiekvieną: 

 Prekės ženklo linijos plėtra (angl. line extensions)  

Remiantis Ph.Kotler (2003), tai diferencijuoto (kitokiomis savybėmis pasiţyminčio) 

produkto išleidimas ar naujų sudedamųjų paslaugos dalių įvedimas: tai galėtų būti kitoks 

išfasavimas, pagerintos kokybinės savybės, skonis ar net prekinė išvaizda.  

Prekinio ţenklo linijos plėtros būdai: 

- produkto pateikimas kitokioje taroje.  

- „premiumizacija“, arba kokybinio lygio kėlimas.  

- pagerinta prekinė išvaizda arba produkto pakuotės atnaujinimas. 

- naujas produkto skonis ar receptūra.  

 Prekės ženklo plėtra (angl. brand extensions or stretching)  

Tai egzistuojančių prekinių ţenklų išplėtimas, įtraukiant naujas produktų ketegorijas. Kai 

kompanijos pradeda gaminti naują produktą, jos daţnai naudoja prekės ţenklo plėtros strategiją 

(Aaker and Keller, 1990), pasinaudodamos jau sukurto prekinio ţenklo verte, siekdamos sumaţinti 

marketingo išlaidas ir padidinti pasisekimo tikimybę (Morrin, 1999). Naudojant šią strategiją, 

uţimama didesnė rinkos dalis, nes vartotojai lengvai atpaţįsta prekinį ţenklą. 

Tačiau ši strategija gali būti nesėkminga, jeigu nauja produktų kategorija priklauso labai 

skirtingai rinkai ir yra labai nutolusi nuo esamo prekinio ţenklo originalios kilmės ir tikslinės 

rinkos. Pavyzdţiui, kas pirktų Chanel kaliošus arba Pepsi viskį? (Kotler, 2003). 

 

 

Produktų kategorija 

Prekinio ţenklo 

vardas 

 
Esantys Nauji 

Esantys 

Nauji 

Prekės ţenklo 

linijos plėtra 

Prekės ţenklo 

pėtra 

Multi-prekiniai 

ţenklai 

 

Nauji prekiniai 

ţenklai 
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  Multi-prekiniai ženklai  

Viena kompanija turi daug prekinių ţenklų tai pačiai produktų kategorijai (multibranding) ar 

skirtingoms produktų šeimoms (range branding). Svarbu, kad multi-prekiniai ţenklai neuţimtų tų 

pačių rinkos segmentų, sukeldami vartotojų sumišimą bei pardavimų sumaţėjimą (Temporal, 2002). 

Taip pat galimas ir toks multi-prekinių ţenklų strategijos variantas – vienas bendras vardas 

(corporate brand) ir sub-prekiniai ţenklai, skirti atskiriems rinkos segmentams (Kotler, 2003). 

Pavyzdţiui, Versace yra bendras prekinis ţenklas, o jaunimo linijai skirtas Versus sub-prekinis 

ţenklas. Taip pat Armani ir Emporio Armani bei Armani Exchange. 

 Naujas prekinis ženklas 

Kompanijos, taikančios multi-prekinių ţenklų strategijas, išleisdamos naują produktą jam 

sukuria ir naują prekinį ţenklą, nesvarbu ar tas produktas priklauso naujai, ar jau esančiai rinkoje 

produktų kategorijai. Arba kompanijos sukuria naują prekės ţenklą, jeigu naujas produktas yra 

skirtas kitam vartotojų segmentui nei jau esantys rinkoje produktai. Pavyzdţiui, Toyota sukūrę 

naują prekinį ţenklą Lexus savo prabangiems, išskirtiniams automobiliams tam, kad atskirti juos 

nuo tradicinio, masinės rinkos įvaizdį turinčio prekinio ţenklo „Toyota“. Pastaruoju metu išryškėja 

dar viena tendencija – kuriami mega-prekiniai ţenklai, t.y. kompanijos, turinčios daug prekinių 

ţenklų, sutelkia dėmesį bei lėšas į stipriausius prekinius ţenklus, esančius pirmose vietose pagal 

uţimamos rinkos dalį savo kategorijoje ir dar labiau juos stiprina, o silpnuosius ţenklus tiesiog 

„išima iš vartojimo“.(Kotler, 2003) 

Kad ir kokia sėkminga bebūtų prekinio ţenklo valdymo strategija, ateina laikas ją tobulinti, 

keisti, atnaujinti. Tai labai svarbu, nes nuo šių veiksmų priklauso prekinio ţenklo ilgaamţiškumas. 

 

1.4. Produkto, organizacijos ir prekės ţenklo gyvavimo ciklas 

Išsiaiškinus organizacijos kaip prekės ţenklo sampratą, bei apţvelgus prekės ţenklo 

įvaizdţio kūrimą, labai svarbu apibrėţti ir produktą, kuriam prekės ţenklas sukuria įvaizdį, būtina 

perţvelgti, kokios strategijos naudojamos kuriant produktą kiekviename jo gyvenimo ciklo etape.  

Ne visada produkto, organizacijos ir prekės ţenklo gyvavimo ciklai sutampa, todėl šiuos 

marketingo elementus labai svarbu išskirti ir kiekvienai taikyti tam tikras strategijas atskirame 

gyvavimo ciklo etape.  

1.4.1. Produkto gyvavimo ciklas bei strategijos taikomos kiekviename etape 

Šioje dalyje aptariami produkto gyvavimo ciklo etapai ir trumpai praţvelgiamos strategijos, 

taikomos kiekviename etape. Pasirenkant rinkodaros strategijas esamai produkto gyvavimo ciklo 

(PGC) koncepcijai labai svarbu suvokti, kad strategija yra ir produkto gyvavimo ciklo prieţastis, ir 

pasekmė. Pagal esamą produkto padėtį PGC galima parinkti geriausią strategiją, o priimta strategija 
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daro poveikį produkto sėkmei rinkoje vėlesniuose gyvavimo ciklo etapuose (Philip Kotler, Gary 

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

Prekės gyvavimo ciklas (product life cycle) – tai laikotarpis nuo prekės atsiradimo rinkoje 

iki jos išnykimo ir priklauso nuo to, kaip priima ir įvertina naują produktą pirkėjai. Remiantis 

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

kad prekės pardavimo apimtys nuo jos atsiradimo rinkoje iki išnykimo keičiasi, pereidamos tam 

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

 

 

Šaltinis: PRANULIS, Vytautas, PAJUODIS, Arvydas, URBONAVIČIUS, Sigitas, VIRVILAITĖ, Regina (2008) 

Marketingas, p. 207 

4 pav. Prekės gyvavimo ciklas 

 

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

metu jį perka bei vartoja. Todėl PGC kreivė atrodo panašiai kaip ir pirkėjų paplitimo kreivė. 

Kaip matyti iš 4 paveikslo cikle daţniausiai skiriamos 5 stadijos: 

1. Produkto kūrimo etapas. 

2. Įvedimas, pateikimas rinkai. 

3. Augimas. 

4. Branda. 

5. Smukimas arba nykimas. 
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Produkto 

kūrimo 

etapas 

Įvedimas, 

pateikima

s rinkai 

 

Augimas 

 

Branda 

 

Smukimas

/nykimas 

Šaltinis: sudaryta autoriaus 

5 pav. Prekės gyvavimo stadijos 

Toks skirstymas remiasi pardavimo apimties kitimu bei vartotojų elgesio pokyčiais per visą 

produkto gyvavimo laiką. Prekės gyvavimo stadijas (5 pav.) galima naudoti kaip marketingo 

priemonę planuojant išteklių paskirstymą bei veiklos strategiją įmonėje. 

Tipiškame prekės gyvavimo cikle galima išdėstyti ir atskiras kiekvienos firmos prekes pagal 

jų savybes. Tai padeda planuoti prekių asortimentą. Ta pati prekė gali būti visai kitoje gyvavimo 

ciklo stadijoje skirtingose rinkose. Tokie skirtumai pastebimi skirtingose šalyse ir daro didelę įtaką 

tarptautiniame marketinge
1
  

1) Produkto kūrimo etapas 

Prekės gyvavimo ciklas, kaip minėta anksčiau, prasideda nuo produkto kūrimo etapo. Šis 

etapas prasideda nuo to momento, kai įmonė suranda naujo produkto idėją ir pradeda ją diegti. 

Produkto kūrimo metu pardavimo pajamos nulinės, o investicijų sąnaudos didelės. 

Kad įmonė turėtų ką naujo sukurti ir pagaminti, ji pirmiausia turi surasti daug idėjų, iš kurių 

santykinai tik nedidelė dalis tinka pasirinktam verslui. Pagrindiniais naujų produktų idėjų srautų 

šaltiniais gali būti: įmonės darbuotojai, klientai, konkurentai, skirstytojai ir tiekėjai.
2
 Idėjų atrankos 

etape labai svarbu pastebėti ir atrinkti tik geras idėjas ir atmesti netinkamas, nes tolimesniuose 

produkto kūrimo etapuose sąnaudos sparčiai auga, o bendrovei svarbu, kad naujasis produktas būtų 

pelningas. 

Atrinkus patrauklią produkto idėją, tolimesnis bendrovės ţingsnis būtų produkto 

koncepcijos, įvaizdţio ir rinkodaros strategijos kūrimas. Produkto koncepcija – tai išsamus naujo 

produkto idėjos variantas, išreikštas prasmingomis vartotojui produkto charakteristikomis.
3
 

Produkto įvaizdis – tai realaus ar potencialaus produkto suvokimas vartotojų sąmonėje. Rinkodaros 

strategiją sudaro trys dalys: 

 1-oje aprašoma tikslinė rinka, prekės pozicionavimas, pardavimas, rinkos dalis, 

planuojamas pelnas keleriems ateinantiems metams; 

                                                
1 Urbonavičius Sigitas. Marketingas: apie sudėtingus dalykus – paprastai. Vilnius: UAB „Pačiolis“, 1995. – P.61 
2 Philip Kotler, Gary Amstrong, John Saunders, Veronica Wong. Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir 

informatika, 2003. – P. 507 
3 Philip Kotler, Gary Amstrong, John Saunders, Veronica Wong. Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir 

informatika, 2003. – P. 510 
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Idėjos sukūrimas 

 
Įvaizdţio kūrimas 

Rinkodaros 

strategijos 

kūrimas 

Produkto 

kūrimo 

etapas 

 2-oje apibūdinama numatoma produkto kaina bei pirmųjų metų paskirstymo 

grandinės ir rinkodaros biudţetas; 

 3-ioje aprašomos ilgalaikės planuojamos pajamos, siekiamas pelnas ir rinkodaros 

komplekso strategija. 

Jei produkto koncepcija išlaiko verslo testą, prasideda produkto kūrimo etapas (6 pav.). Jei 

įmonės vadovybė nuspręs pradėti naujo produkto gamybą ir pateikimą į rinką, tai šiame etape 

įmonė turi būti pasiruošusi patirti dideles sąnaudas. Kitu atveju, nesugebėjusi atlaikyti tokių išlaidų, 

jos vietą rinkoje nedelsiant uţims konkurentai. 

 

Šaltinis: sudaryta autoriaus 

6 pav. Produkto kūrimo etapas 

2) Įvedimas 

Įvedimo stadija – tai laikotarpis, kai rinkoje pasirodţiusios prekės pardavimo mastas po 

truputį didėja. Tai prekės įvedimas į rinką. 

Kadangi prekė yra visiškai nauja, tai daugelis vartotojų apie ją dar nieko neţino ir nepaţįsta, 

todėl ir pardavimo kiekiai nedideli. O ta dalis vartotojų, kurie jau spėjo suţinoti apie naują prekę, 

neskuba jos pirkti, nes neturi nei savos, nei paţįstamų sukauptos vartojimo patirties, nemato aplink 

naują prekę vartojančių ţmonių. Dauguma pirkimų – bandomojo pobūdţio. Daţniausiai naujas 

prekes perka vartotojai, kurie mėgsta naujoves. Ir jeigu šios prekės pateisina jų lūkesčius, tai 

paskleidţia savo teigiamą nuomonę aplinkiniams. Tokiu būdu vis daugiau atsiranda vartotojų, 

siekiančių įsigyti naują prekę, nors gal ir ne taip sparčiai kaip to norėtų pardavėjas. Pamaţu pradeda 

didėti ir pardavimo mastas. 

Šioje stadijoje įmonė paprastai pelno negauna, nes naujos prekės įvedimas į rinką reikalauja 

daug pastangų ir lėšų. Ypač daug lėšų įmonė skiria rėmimui, ypač reklamai, nes pagrindinis jos 

tikslas šioje stadijoje yra, kad kuo daugiau potencialių pirkėjų suţinotų apie naują prekę ir 

susidomėję surizikuotų ją nusipirkti. Dar didesnis paskatinimas pirkėją įsigyti prekę yra įmonių 

daţnai naudojamos didelės nuolaidos, aktyvus pardavimo agentų darbas, intensyvi reklama ir kita.
4
 

Daug lėšų reikia ir prekės gamybai, kuri šiuo laikotarpiu dar galutinai nesuderinta: daug kas 

tik bandoma, nemaţą produkcijos dalį tenka išbrokuoti. Gaminama nedidelėmis partijomis, o tai 

                                                
4 PRANULIS, Vytautas, PAJUODIS, Arvydas, URBONAVIČIUS, Sigitas, VIRVILAITĖ, Regina (2008) Marketingas, 

p. 207 
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Pardavimo mastas 

didėja 

Potencialių 

pirkėjų 

pritaukimas 

Konkurentų 

atsiradimas 

Augimo 

etapas 

Prekės įvedimas į 

rinką 

Reklama/ 

nuolaidos 

Intensyvus 

pardavimų agentų 

darbas 

Įvedimo 

etapas 

visada yra brangiau uţ masinę gamybą. Dėl šios prieţasties prekės gamybos kaštai būna dar gana 

dideli. 

Šaltinis: sudaryta autoriaus 

7 pav. Produkto įvedimo etapas 

Įvedimo stadijoje (7 pav.) įmonės investicijos paprastat būna didesnės nei prekės pardavimo 

pajamos ir įmonės veikla tuo laikotarpiu daţniausiai būna nuostolinga. Kaip galime matyti iš 4 

paveikslo, pelno kreivė yra ţemiau nulinio taško, kas ir rodo nuostolius. 

3) Didėjimo arba augimo stadija 

Augimo stadija prasideda tada, kai įmonė didelėmis pastangomis įstengia įtikinti vartotojus 

prekės naudingumu ir vis daugiau vartotojų pripaţįsta šią prekę. Padėtis ima sparčiai keistis: 

pradeda daugėti pirkėjų, pirmieji pirkėjai perka prekę pakartotinai ir didesniais kiekiais. Tad augimo 

etapas – tai laikotarpis, kai prekės pardavimo mastas sparčiai didėja. Taip pat sparčiai pradeda 

didėti ir pelnas dėl vis didėjančios pardavimo apimties. Dėl įgytos patirties ir vis didesnėmis 

partijomis išleidţiamos produkcijos maţėja sąnaudos gamybai. Sumaţėja ir neracionalių, 

neefektyvių marketingi išlaidų, klaidų, nes sukaupiama vis daugiau informacijos apie vartotojų 

elgesį ir poreikius. O ţinant situaciją rinkoje, marketingo priemonės tampa vis efektyvesnės, 

nukreiptos į tikslinį rinkos segmentą. 

Įmonei šiuo laikotarpiu labai svarbu išlaikyti sparčiai didėjantį pardavimo mastą ir pritraukti 

kuo daugiau potencialių pirkėjų. Prekę ima pirkti ne tik naujovių mėgėjai, bet ir visi kiti vartotojai. 

Dabar susilaiko tik konservatyviausieji pirkėjai. Palaipsniui pardavimo apimtis pradeda artėti prie 

natūralaus maksimumo, nedaug tesiskiriančio nuo tos rinkos potencialo. 

Šaltinis: sudaryta autoriaus 

8 pav. Produkto augimo etapas 
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Pardavimo mastas 

stabilizuojasi/ po 

truputį maţėja 

Naudojamas 

prekių 

modifikavimas 

Kainų maţinimo 

strategija 

Brandos 

statija 

Produkto augimo etape (8 pav.) atsiranda ir pavojų, nes pasirodę rinkoje nauji konkurentai 

gali pasiūlyti vartotojams patobulintus naujo produkto variantus su naujomis savybėmis.  

4) Brandos stadija 

Brandos stadija (9 pav.) prasideda nuo to momento, kai pardavimo mastas po truputį 

pradeda maţėti, tik labai nedidelę dalį prekių nuperka nauji vartotojai, pastovūs tos prekės 

vartotojai perka įprastus kiekius ir jų nedidina. Tad galime sakyti, kad brandos etapas – tai 

laikotarpis, kai prekės pardavimo mastas stabilizuojasi ir ima po truputį maţėti. 

Būtent šiuo laikotarpiu įmonė turi ir didelę pardavimo apimtį, ir patį didţiausią pelną.  

Brandos stadija pasiţymi tuo, kad bendras vartotojų skaičius stabilizuojasi ir beveik 

nesikeičia, gal tik pradţioje jį kiek papildo atsargiai naujoves vertinantys pirkėjai, o pabaigoje 

išeinantys naujoves mėgstantys pirkėjai. Pastarieji pasirenka rinkoje atsiradusias naujas, tą patį 

poreikį tenkinančias prekes. 

Brandos stadijos pabaigoje pirkėjų skaičius ir pardavimų apimtis ima po truputį maţėti. 

Pelnas nustoja augti anksčiau nei pardavimo apimtis dėl maţdaug stadijos viduryje atsirandančių 

vis didesnių išlaidų nuolatiniams klientams išlaikyti. Naudojamos tokios priemonės kaip prekių 

modifikavimas, kainos maţinimas ir kita. Šios priemonės kurį laiką padeda išlaikyti didesnę prekių 

pardavimo apimtį, bet pelnas dėl to ima tik maţėti. Šiame etape išlieka tik patys stipriausieji, 

silpnesni konkurentai pasitraukia iš verslo. 

Šaltinis: sudaryta autoriaus 

9 pav. Produkto brandos statija 

Kai kada skiriamos dvi ar trys maţesnės brandos stadijos dalys: lėto augimo, stabilumo ir 

lėto smukimo.
5
 Šios dalys svarbios tik planuojant kai kuriuos marketingo veiksmus. 

5) Smukimo stadija 

Smukimo stadija (10 pav.) prasideda, kai prekių pardavimas ir pelnas ima nuolat maţėti, taip 

pat pradeda maţėti ir nuolatinių pirkėjų skaičius, perkančių tą prekę. Smukimo stadija – tai 

laikotarpis, kai prekės pardavimo mastas nuolat maţėja. Ištikimiausiais pirkėjais lieka 

konservatyviausių paţiūrų klientai, bet ir jų skaičius palaipsniui maţėja. Taip atsitinka dėl didelės 

rinkoje konkurencijos, dėl atsirandančių vis naujesnių ir pranašesnių prekių, dėl techninės 

paţangos. Pelnas, pradėjęs maţėti brandos stadijos pabaigoje, toliau maţėja ir pasiekia nulį. 

Daţniausiai įmonės nesiima radikalių priemonių pardavimo apimčiai ir pelnui pakelti; atvirkščiai, 

                                                
5 Urbonavičius Sigitas. Marketingas: apie sudėtingus dalykus – paprastai. Vilnius: UAB “Pačiolis“, 1995. – P.68 
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pardavimą nutraukia anksčiau nei ji tampa nuostolinga. Tada prekės gyvenimo ciklas ir baigiasi.  

Čia galimi tokie tradiciniai sprendimai: konkurencija kainų maţinimo pagrindu, išlaidų kontrolės 

grieţtinimas, gamybos maţinimas skverbiantis į kitas šakas, pasitraukimas iš šakos. 

Šaltinis: sudaryta autoriaus 

10 pav. Produkto smukimo statija 

Šioje stadijoje labai svarbu nuspręsti, ką toliau daryti su senu produktu: ar nutraukti jo 

gamybą, ar dar bandyti atgaivinti. Nes keleto firmų veiklos patirtis rodo, kad tinkamai ir atidţiai 

neišnagrinėjus ir atmetus kaip pasenusias technologijas, padaroma didelė klaida. Bet visumoje 

nykimo etape tikslinga palaipsniui atsisakyti „silpnų“ gaminių, maţinti kainą, išlaidas reklamai iki 

lygio, reikalingo tik ištikimiausiems pirkėjams išlaikyti. „Pasenę“ produktai reikalauja daug 

dėmesio iš vadovų ir rinkodaros specialistų, kurį jie galėtų geriau nukreipti į naujų produktų kūrimą 

arba kaip dar vis pelningus produktus paversti dar pelningesniais. 

1.4.2. Organizacijos gyvavimo ciklas 

Analogišką produkto gyvavimo ciklą (atsiradimas, augimas, stabili gamyba, nunykimas) 

pergyvena ir organizacija.  

Galima išskirt būdingus etapus, per kuriuos praeina organizacija. Organizacijos gyvavimo 

ciklas yra tampriai susijęs su produkcijos gyvavimo ciklu. Yra skiriami keturi organizacijos 

gyvavimo ciklo etapai: 

1) Atsiradimas (steigimas ir organizavimas); 

2) Augimas (plėtimasis, kiekybinis didėjimas); 

3) Stabilus funkcionavimas; 

4) Išnykimas (nuosmukis, likvidavimas).  

Šaltinis: sudaryta autoriaus 

11 pav. Organizacijos gyvavimo etapai 
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Organizacijos atsiradimo etape, įkūrėjams reikia įvykdyti daug darbų, pagrindiniai šio etapo 

procesai: 

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

- steigimosi ir organizavimosi plano sudarymas (sudaromas verslo planas, pagal kurį įmonė 

pradės ir vykdys savo veiklą); 

- finansavimo šaltinių paieška; 

- projektavimo, konstravimo darbai; 

- pradinis fizinio kapitalo kaupimas; 

- produkto gamybos pradţia ir įsisavinimas 

Įveikus šiuos procesus prasideda augimo etapas, kuriame vyksta plėtimasis ir kiekybinis 

didėjimas, pagrindiniai šio etapo procesai: 

- fizinio kapitalo (pastatų, įrenginių ir kt. didinimas); 

- gaminamos produkcijos (teikiamų paslaugų) tobulinimas ir apimčių didinimas; 

- naujų rinkų uţvaldymas.  

Pergyvenus organizacijai augimo etapą, prasideda stabilus funkcionavimas, kurio metu 

vyksta: 

- gamybos ir pardavimų apimčių stabilizavimasis; 

- gaminamo produkto kokybės gerinimas; 

- įrengimų ir technologinių procesų tobulinimas; 

- ”senėjimo” (nuosmukio) pradinės apraiškos. 

Maţėjant organizacijos veiklai, prasideda ketvirtasis ir paskutinis organizacijos gyvavimo 

ciklo etapas – išnykimas. Kurio metu organizacija patiria nuosmukį ir gali būti likviduojama. 

Pagrindiniai šio etapo procesai: 

- gamybos ir pardavimų apimčių ţymus maţėjimas; 

- neišsprendţiamų finansinių – ekonominių problemų atsiradimas; 

- bankrotas ir likvidavimasis 

Taigi, tai pagrindiniai organizacijos gyvavimo etapai, kuriuos norėdama funkcionuoti, 

privalo pereiti organizacija. Ţinoma, prasidėjus stabilaus funkcionavimo etapui, galima atnaujinti 

organizaciją, kol ji nepasiekė išnykimo, siekiant tolimesnio veiklos vykdymo.  

Kaip matyti, tiek organizacijos, tiek prekės gyvavimo ciklai labai panašūs, todėl akivaizdu, 

kad organizacijos gyvavimo ciklas ir gaminamo produkto gyvavimo ciklas yra tiesioginėje 

priklausomybėje.  
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PŢ įvedimas PŢ augimas PŢ branda PŢ smukimas 

1.4.3. Prekės ţenklo strategija produkto gyvavimo cikle 

Šiame poskyryje aptariama, kokios marketingo komplekso kombinacijos geriausiai tinka 

kiekvienoje prekės ţenklo gyvavimo ciklo fazėje. Prekės ţenklas, panašiai kaip ir produktas, 

praeina keturias pagrindines stadijas (12 pav.). 

Šaltinis: sudaryta autoriaus 

12 pav. Prekės ţenklo gyvavimo stadijos 

1. Prekės ţenklo įvedimas.  

Paprastai, kai į rinką yra išleidţiamas naujas prekinis ţenklas jis tarsi pradeda atstovauti pats 

sau be jokios aiškios asmenybės ir pradeda savo gyvavimą tiesiog išsiskyrimu iš kitų. Kai kurie 

prekiniai ţenklai yra paleidţiami kaip tam tikros šeimos atstovai, tačiau net tada jie turi kovoti dėl 

savo pačių asmenybės rinkoje atskleidimo.  

Japonijoje daugelis prekinių ţenklų numiršta jau įvedimo stadijoje vien todėl, kad japonai, 

priešingai nei Vakarų Europos atstovai, neatlieka jokių įvedimo į rinką bandymų. Tačiau nesėkmės 

turi būti suprantamos kaip galimybė patobulinti kito produkto įvedimą į rinką.  

Pasirodo, kad egzistuoja net keletas privalumų būti pirmam rinkoje su nauju prekiniu 

ţenklu. Prekiniai ţenklai, kurie atstovauja naujoms prekėms turi didesnę galimybę būti vartotojo 

greičiau technologiškai identifikuojami. Tai yra turi daugiau galimybių išlikti kaip pagrindinis 

prekinis ţenklas vartotojo suvokimo lygmenyje lyginant su konkurentais. Kai pastarieji suvokia, 

kad ir jiems reikia išleisti į rinką kaţką panašaus – įmonė jau turi judėti į priekį su naujo produkto 

pateikimu rinkai.  

Egzistuoja kategorija prekinių ţenklų, kurie buvo pirmieji rinkoje ir įsitvirtino vartotojų 

mintyse kaip bendriniai ţodţiai. Pavyzdţiui daugeliui nešiojamas kompiuteris asocijuojasi su maţu, 

graţučiu Apple.  

Kai prekinis ţenklas yra pirmasis rinkoje – jo vartojimo įpročiai gali tapti priklausomybe, 

kurios sunku atsikratyti. Tačiau egzistuoja ir keletas problemų, su kuriomis gali susidurti ką tik į 

rinką paleistas prekinis ţenklas. Konkurentai gali labai greitai nukopijuoti tokias prekinio ţenklo 

savybes kaip: 

 Dizainą: spalva, forma. 

 Fizines prekės ţenklo savybes: kokybė, tvarumas, patikimumas; 

 Produkto aptarnavimo savybes tokias kaip: popardaviminis aptarnavimas, garantijos. 
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Komunikacija Inovacijos 
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 Kainos strategiją; 

 Pateikimo ir reklamos kanalus. 

Leslie de Chernatony ir Malcolm McDonald (2003) pateikia tokią schemą ( ir teigia, kad 

pirmiausia, ką reikia padaryti išleidţiant naują prekinį ţenklą į rinką – tai gerai išanalizuoti 

vartotojų poreikius: 

 

Šaltinis: Leslie de Chernatony ir Malcolm McDonald (2003)  Creating powerful brands 3rd edition,  p. 419 

13 pav. Naujų prekinių ţenklų pateikimo procesas 

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

suteikiama papildoma nauda – produktas turi būti plėtojamas toliau.  

2. Prekinių ţenklų valdymas augimo fazėje 

Išleisdama naują prekinį ţenklą į rinką įmonė turi būti numačiusi kaip laikui bėgant šio 

prekinio ţenklo strategija bus plėtojama toliau. Prekės ţenklo įvaizdis vartotojų mintyse yra 

suvokiamas per tai kas jis yra ir ką jis reiškia, bei kokiu laipsniu tenkina vartotojų poreikius.  

Prekės ţenklo augimo fazėje pardavimai auga ir  prekės ţenklas turi būti apsaugotas nuo 

tokių veiksnių kaip konkurencija, panašūs prekiniai ţenklai, klaidinantys vartotoją. Problemos 

dabar gali būti sprendţiamos, taikant specializacijos strtategiją arba apibendrintą strategiją. Prekės 

ţenklo augimo fazėje taip pat turi būti išlaikytas reprezentatyvus poţiūris į prekės ţenklą kaip ir į 

pardavimų augimą.  

3. Prekinių ţenklų valdymas brandos stadijoje 

Kiekvienu prekės ţenklo gyvavimo ciklo momentu prekinis ţenklas susiduria su konkurentų 

pastangomis palenkti vartotoją į savo pusę, įgyti kuo didesnį pasitikėjimą vartotojo akyse. Tokiu 

atveju prekės gamintojui yra galimos kelios išeitys:  

a) Plėstis, išleidţiant į rinką naujus prekes po tuo pačiu prekiniu ţenklu; 



 23 

                                                                   Prekės ţenklo gyvavimo ciklas 
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b) Pateikti rinkai prekes, atsiribojant nuo motininio prekinio ţenklo; 

Tinkama prekinio ţenklo plėtros strategija laikoma tuomet, kai atsiranda ryšys tarp tų 

poreikių, kurie buvo patenkinti senu egzistuojančiu prekinių ţenklu bei tų, kurie atsirado dabar, 

įvedus į rinką naują prekinį ţenklą. 

4. Prekinių ţenklų valdymas smukimo stadijoje 

Kai prekės pardavimai rinkoje ima maţėti, įmonei reikia apsispręsti: performuoti prekinį 

ţenklą ir atgaivinti jį ar leisti nunykti. Prekinis ţenklas gali būti sėkmingai atgaivintas pritaikant jį 

kitoms vartotojų grupėms. Tačiau kai įmonė nusprendţia į rinką įvesti naują prekės ţenklą, o 

senasis jau nebeduoda tiek pajamų, reikia apsispręsti ar senasis prekės ţenklas bus staigiai  

Šaltinis: sudaryta autoriaus 

14 pav. Prekės ţenklo strategijos gyvavimo ciklo etapuose 

Išnagrinėjus kiekvieną prekės ţenklo gyvavimo ciklo etapo strategiją, galima daryti išvadą, 

jog prekės ţenklo strategijos išgyvena ir yra pritaikomos prie prekės/produkto gyvavimo ciklo. 

Kiekvieno ciklo metu prekės ţenklas susiduria su skirtingomis problemomis, kurios turi būti 

sprendţiamos greitai ir operatyviai. 
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Šaltinis: sudaryta autoriaus 

15 pav. Prekės, organizacijos ir prekės ţenklo strategijos gyvavimo ciklo etapuose 

15 paveiksle pateikiama prekės, organizacijos ir prekės ţenklo gyvavimo ciklo etapai, bei 

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

prekės ţenklo gyvavimo etapai yra glaudţiai susiję, tad prasidėjus vieno nagrinėjamo marketingo 

elemento gyvavimo ciklui, daţniausiai prasideda ir kitas. Tačiau iš patirties ţinoma, jog ne visada 
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pasibaigus, pvz. prekės gyvavimo etapui, pasibaigia ir prekės ţenklo etapas. Kaip matyti paveiksle, 

prekės ţenklas gali būti atnaujinamas.  

1.5. Prekės ţenklo perpozicionavimo strategijos 

Veikiant įvairiems išorės ir vidaus veiksniams prekės ţenklą reikia atnaujinti, kadangi 

laikas, technologiniai pokyčiai ir vartotojų poreikių kaita daro įtaką prekės ţenklo senėjimui. 

J.N.Kopferer (2000) teigia, jog "prekės ţenklą reikia nuolat atnaujinti, nes tai uţtikrina ir 

besikeičiančių vartotojų poreikių atitiktį". 

Laikas yra pagrindinis veiksnys, verčiantis ieškoti inovacijų tobulinant prekinį ţenklą, 

kadangi per tam tikrą laiką keičiasi visuomenės kultūra ir tobulėja technologijos.  

P.Doyle (1994) teigia, kad siekiant padidinti prekės ţenklo pardavimo apimtį, reikia rinktis 

vieną iš šių alternatyvų: 

- Prekinio ženklo atgaivinimas (angl. revitalisation). Prekės ţenklą atgaivinti galima 

keturiais būdais (Kotler, 1994): rasti naujų rinkų, kai pasidaro ankšta esamose 

rinkose; įeiti į naujus rinkos segmentus, kai maţėja produkcijos pardavimo kainos ir 

vartotojai gerai ţino prekinį ţenklą; rasti naujų panaudojimo būdų, adaptuojant 

pagal kitų vartotojų poreikius; padidinti prekinio ţenklo vartojimo mąstą, pagerinant 

tas produkto savybes, dėl kurių jis yra perkamas. 

Svarbu paţymėti, kad prekės ţenklo atgaivinimo alternatyvomis siekiama uţkariauti naujas 

rinkas. Siūlomos alternatyvos yra analogiškos produkto atnaujinimo alternatyvoms, ir prekės 

ţenklas čia ne toks svarbus. Pasirinkus minėtas rinkų išplėtimo strategijas, labai svarbu adaptuoti 

prekės ţenklą pagal naujos rinkos reikalavimus.(Grundey, 2002) 

- Prekės ţenklo racionalizavimas (angl. racionalisation). Įmonė, nusprendusi, kad 

prekės ţenklas turi ribotą rinkos potencialą, gali pasirinkti vieną iš keturių būdų: 

maţinti sąnaudas; didinti kainas; atsisakyti prekės ţenklo linijos, asortimento dalies; 

išimti prekės ţenklą iš rinkos.(Grundey, 2002) 

- Prekės ženklo perpozicionavimas (angl. repositioning), susijęs su pardavimo 

apimties didinimu, o ne su naujų rinkų paieška.  

Prekės ţenklo perpozicionavimas susijęs su prekės ţenklo plėtojimu ir jo vertės stiprinimu. 

Prekės ţenklo stilius ir pats produktas turi būti modifikuojamas, siekiant atitikti kintamą madą bei 

technologijas, tačiau jis turi išsaugoti savo esmę - tapatybę. Prekinis ţenklas negali nutolti nuo savo 

ankstesnės pozicijos ar nuo pagrindinių savo šaknų. (Kopferer, 2001). 

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

- realus perpozicionavimas - prekinio ţenklo atnaujinimas, įvertinant naujausius 

mokslo ir technologijų laimėjimus, naują dizainą;  
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- psichologinis perpozicionavimas reikalingas, jei vartotojai nepakankamai vertina 

prekės ţenklą, tuomet bando pakeisti pirkėjų įsitikinimus. 

- konkurencinis perpozicionavimas - naudojama lyginamoji reklama, siekiant iškelti 

savo produkto pranašumus ir kartu sumenkinti konkurento produkto pranašumus; 

- produkto vertybių akcentavimas; preferencijų pakeitimas, kuriuo siekiama daryti 

įtaką visuomenės nuomonei ir vartotojų pasirinkimui, skatinant juos pasirinkti prekę 

pagal naujus kriterijus;  

- prekės ženklo sustiprinimas, suteikiant papildomas paslaugas, garantijas, akcijas ir 

pan. 

 

 

 

 

 

 

 

Šaltinis: sudaryta autoriaus 

16 pav. Prekės ţenklo perpozicionavimas 

Vieną iš pateiktų alternatyvų įmonė pasirenka atsiţvelgdama į esamą savo strategiją, tikslus, 

išteklius ir galimybes rinkoje. Visos alternatyvos gali atnešti naudos įmonei ir pačiam prekės 

ţenklui, jei tik laiku bus pasirinkta ir suformuluota reikiama atnaujinimo strategija. 

Prekės ţenklo 

perpozicionavimas 

Realus 

perpozicionavimas 

Psichologinis 

perpozicionavimas 

Konkurencinis 

perpozicionavimas 

Produkto vertybių 

akcentavimas; 

preferencijų pakeitimas 

Prekės ţenklo 

sustiprinimas 
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2. ORGANIZACIJOS KAIP PREKĖS ŢENKLO PERPOZICIONAVIMO 

METODOLOGIJA 

Metodologinėje dalyje pagal išnagrinėtą teoriją, pateikiamas sudarytas teorinis modelis bei 

jo pagrindimas. Juo remiantis sudaromas siūlomo tyrimo pagrindimas, iškeliami tyrimo tikslai, 

uţduotys bei prielaidos, kurios remiantis atliktu tyrimu gali būti patvirtinamos ir paneigiamos. Taip 

pat nusistatomas tyrimo imtis, bei aprašomas tyrimo planas. 

2.1. Teorinis modelis 

Ankstesniame skyriuje išsiaiškinome, jog organizacija, kaip prekės ţenklas apima 

organizacijos identitetą (vardą, ţodį, ţymenį, simbolį, dizainą, reklamą), kuriuo sukuriamas 

įvaizdis, skirtas identifikuoti, sukurti nuomonę, supratimą apie organizaciją, ją išskirti iš 

konkurentų. 

Kaip ir prekė, prekės ţenklas turi savo gyvavimo ciklą, kuriame gimstama, augama ir 

mirštama. Kadangi organizaciją kaip prekės ţenklą, išskyrėme, kaip organizacijos identitetą, tai 

nagrinėjant gyvavimo ciklą, imami prekės ţenklo gyvavimo etapai: įvedimas, augimas, branda ir 

smukimas. Siekiant jog prekės ţenklas nepasiektų smukimo etapo, reikia nuolatos tirti rinką, bei 

stengtis atnaujinti prekės ţenklą. Prekės ţenklo perpozicionavimas susijęs su plėtojimu ir jo vertės 

stiprinimu, taigi norint stiprinti prekės ţenklą, reikia pasirinkti vieną iš galimų alternatyvų (pav. 17). 
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Prekės ţenklo 

gyvavimo ciklas 

 

Prekės ţenklo 

perpozicionavimas 

 

Organizacija 

kaip prekės 

ţenklas 

Identitetas 

Įvaizdis 

PŢ 

įvedimas 

PŢ 

augimas 

PŢ branda 

PŢ 

smukimas 

PŢ 

nunykimas 

PŢ 

atnaujinimas 

Realus 

perpozicionavimas 

Psichologinis 

perpozicionavimas 

Konkurencinis 

perpozicionavimas 

Produkto vertybių 

akcentavimas; 

preferencijų 

pakeitimas 

Prekės ţenklo 

sustiprinimas 

Prekės ţenklo perpozicionavimas 

Rinkos 

ištyrimas 

PŢ sukūrimas: 

Dizainas, 
spalva, 

logotipas 

PŢ apsaugojimo 

strategijos 

sukūrimas ir 

vykdymas 

Spalvos 

Dizainas 

Pavadinimas 

Reklama 

Suvokimai 

Jausmai 

Įsivaizdavimai 

Nuomonė 

Plėtra 

Naujų 

prekių su 

tuo pačiu 

PŢ kūrimas 

Naujų PŢ 

kūrimas 

 

Šaltinis: sudaryta autoriaus 

17 pav. Organizacijos kaip prekės ţenklo perpozicionavimo modelis 

Organizacijos kaip prekės ţenklo smukimo stadijoje, galima rinktis vieną iš dviejų 

galimybių: nunykimą arba atnaujinimą. Pasirinkus atnaujinimą, reikalingas prekės ţenklo 

perpozicionavimas, kuris gali būti atliekamas keliais būdais. Jei reikia stiprinti PŢ identitetą, tuomet 

reikia rinktis vieną iš perpozicionavimo alternatyvų: realų, konkurencinį perpozicionavimą ar 

prekės ţenklo stiprinimą.  
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Jei prekės ţenklas smunka iš įvaizdţio pusės, reiktų rinktis produkto vertybių akcentavimo, 

preferencijų pakeitimo alternatyvą arba psichologinį perpozicionavimą.  

Perpozicionavimas gali būti pradėtas taikyti ir prekės ţenklo brandos etapo pabaigoje, nes 

tuo metu pradėjus smukti prekės ţenklo įvaizdţiui ir identitetui, reikalingi pokyčiai, norint išlaikyti 

konkurencinį pranašumą prieš kitas organizacijas. Tad tuo metu kaip ir prekės ţenklo smukimo 

stadijoje, gali būti taikomas realus perpozicionavimas, psichologinis, konkurencinis, vertybių 

akcentavimas, preferencijų keitimas arba prekės ţenklo susitiprinimas. Galima teigti, jog tiek 

brandos, tiek smukimo etapuose organizacija turėtų pradėti iš naujo perţiūrėti koncepcijos, įvaidţio 

ir rinkodaros strategijas.  

Tuo metu labai svarbu stebėti dabartinę situaciją – išnagrinėti naujausius mokslo 

laimėjimus, ištirti rinką, išsiaiškinti jos poreikius, nuomonę, bei realaus ir potencialaus produkto 

suvokimą vartotojų sąmonėje. Tuo remiantis sukurti atnaujintą prekės ţenklą, jo identitetą, bei 

akcentuoti jo sukuriamą vertę, kurie padėtų stiprinti organizacijos, kaip prekės ţenklo, įvaizdį.   

2.2. Siūlomo tyrimo pagrindimas 

2009 metais įvedus aukštojo mokslo reformą, sumaţėjo studentų skaičius universitetuose. 

Atsirado didelė konkurencija tarp jų, siekiant pritraukti studentus pasirinkti vieną ar kitą aukštojo 

mokslo instituciją, universitetas turi būti patrauklus tiek studijų kokybe, tiek būti stiprus savo verte.  

Vienas iš organizacijos vertę sukuriančių elementų – prekės ţenklas, šiuo atveju Vilniaus 

Universitetas Kauno Humanitarinis fakultetas. Pagal Keller, K. L., (2003) prekės ţenklo vertė - yra 

prekėms ir paslaugoms suteikta pridėtoji vertė. Ši vertė gali atsispindėti per tai, ką vartotojai mano, 

jaučia ir kaip elgiasi prekės ţenklo atţvilgiu, taip pat per kainas, rinkos dalį ir pelningumą, kurį 

prekės ţenklas sukuria įmonei. Prekės ţenklo vertė yra svarbus neapčiuopiamas turtas, kuris įmonei 

teikia psichologinės ir finansinės vertės.  

Apie Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto prekės ţenklą jau seniai studentų 

tarpe diskutuojama, jog jis nebeatitinka savo kuriamos vizijos bei misijos. Dėl šios prieţasties 

tiriama, kaip suvokiamas VU KHF prekės ţenklas iš organizacijos vidaus (remiantis darbuotojų 

nuomone) bei organizacijos išorės (remiantis studijuojančių, bei planuojančių studijuoti aukštojoje 

mokykloje) nuomone. Tai padės nustatyti kurioje gyvavimo stadijoje šiuo metu yra organizacijos 

prekės ţenklas. Ir jei jis patenka į brandos ar smukimo etapus, bandoma išsiaiškinti, kokiomis 

priemonėmis būtų galima pritaikyti vieną ar kelias perpozicionavimo strategijas, siekiant sukurti 

didesnį VU KHF kaip prekės ţenklo stipresnį įvaizdį  ir padidinti jo patrauklumą tarp kitų esančių 

mokslo įstaigų Kauno mieste.  

Tiriant VU KHF atnaujinimo perspektyvas, pirmiausiai nagrinėjamas VU KHF prekės 

ţenklas, kas sukuria jo įvaizdį ir identitetą. Taip pat tiriama vartotojų (studentų, dėstytojų, 



 30 

stojančiųjų) nuomonė apie VU KHF vertę, bei atnaujinimo galimybes, o vėliau tyrimo rezultatai 

apibendrinami. Taigi VU KHF, kaip prekės ţenklo, perpozicionavimo tyrimo tikslas – išsiaiškinti, 

kuriame gyvavimo ciklo etape šiuo metu yra organizacija ir kokiomis priemonėmis būtų galima 

sustiprinti prekės ţenklo įvaizdį ir identitetą.   

Lietuvoje tokių tyrimų, kurios tirtų organizacijos, kaip prekės ţenklo, perpozicionavimą, 

nebuvo atlikta. Panašūs tyrimai atliekami, siekiant išsiaiškinti kaip prekės ţenklo pakeitimas veikia 

vartotojus, kokią vertę sukuria vienoks ar kitos prekės ţenklo pakeitimas. Teoriškai galima bendras 

prekės ţenklo atnaujinimo perspektyvas pritaikyti bet kuriam prekės ţenklui, tačiau įprastos prekės 

prekės ţenklo (brand angl.) atnaujinimas ar pakeitimas gali visiškai skirtis, kai nagrinėjama 

organizacijos, kaip prekės ţenklas atnaujinimas. Todėl tikslinga atlikti konkrečios organizacijos 

(šiuo atveju Kauno humanitarinio fakulteto), kaip prekės ţenklo perpozicionavimo perspektyvų 

tyrimas. Ši informacija bus labai naudinga Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto 

bendruomenei išskiriant pagrindines problemas, kurios menkina VU KHF prekės ţenklo vertę, bei  

sustiprinant pozicijas tarp kitų mokymosi įstaigų. O taip pat visoms kitoms organizacijoms, 

siekiančioms atnaujinti savo prekės ţenklus. Tyrimo objektas – organizacijos, kaip prekės ţenklo, 

atnaujinimas. 

Tyrimo tikslas – ištirti, kurie organizacijos, kaip prekės ţenklo, elementai labiausiai įtakoja 

vertę, bei kokiomis prekės ţenklo perpozicionavimo priemonėmis galima sustiprinti įvaizdį bei 

identitetą.   

Tyrimo uţdaviniai: 

 Surinkti duomenis ir išnagrinėti, kokioje prekės ţenklo gyvavimo ciklo stadijoje yra 

Vilniaus Universiteto Kauno Humanitarinio fakulteto pavadinimas; 

 Ištirti VU KHF esamą įvaizdį ir identitetą bei atnaujinimo perspektyvas remiantis 

atliktais kokybiniais ir kiekybiniais tyrimais; 

 Išanalizuoti gautus rezultatus bei pateikti išvadas bei siūlymus. 

Tyrimo prielaidos: 

1. Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto prekės ţenklas šiuo metu yra 

brandos etapo pabaigoje, kas įtakoja smunkančią organizacijos kaip prekės ţenklo vertę. 

2. Prekės ţenklo atnaujinimas sukuria stipresnį organizacijos įvaizdį ir identitetą bei 

padeda išsiskirti iš kitų rinkos dalyvių. 

Siekiant išsikelto tyrimo tikslo įvykdymo, planuojami atlikti trys tyrimai (18 pav.): 

kokybinis (interviu), bei du kiekybiniai, apklausiant esamus Vilniaus Universiteto Kauno 

Humanitarinio fakulteto studentus, bei būsimus potencialius studentus (mokinius besimokančius 

baigiamosiose klasėse). 
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Šaltinis: sudaryta autoriaus 

18 pav. Tyrimo detalizacija 

2.2.1. Tyrimo T1 pagrindimas 

Pirmasis tyrimas (T1), kurį planuojama atlikti kokybinis tyrimas, pasirinktas interviu 

metodas. Tiriamasis interviu apibrėţiamas kaip tyrėjo inicijuotas dviejų asmenų pokalbis, kurio 

tikslas - gauti būtiną tyrimo uţdaviniams informaciją (K. Kardelis, 2002).  

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

1. Tiesioginė ir pagrindinė priemonė reikiamai informacijai gauti. Pavyzdţiui, suţinoti, ką 

mano respondentas, išsiaiškinti, ką asmuo ţino (ţinių informacija), ką jis mėgsta ir ko nemėgsta 

(vertybės), ką galvoja (poţiūriai).  

2. Priemonė iškeltai hipotezei (prielaidai) patikrinti. Pavyzdţiui, nustatyti arba patikslinti 

kintamųjų ir tiriamojo įvykio ryšius.  

3. Gali būti panaudotas kartu su kitais tyrimo metodais ir renkant informaciją, ir įvertinant 

kitus metodus, pavyzdţiui, anketinę apklausą.  

Taigi pirmasis tyrimas bus panaudotas kartu su kitais tyrimo metodais (kiekybiniais), 

renkant informaciją, sprendţiant išsikeltą tyrimo tikslą. 

Tyrimo T1 tikslas - kokius elementus, stiprinančius organizacijos kaip prekės ţenklo vertę, 

išskiria universiteto atstovas, bei kokiomis priemonėmis stiprinamas įvaizdis bei identitetas. 

Siekiant išsikelto tikslo įgyvendinimo, sprendţiami šie uţdaviniai: 

Tyrimai 

Kokybinis tyrimas Kiekybiniai tyrimai 

Tyrimas T1 - 

interviu 

Tyrimas T2- 

anketavimas 

Tyrimas T3 - 

anketavimas 

Tyrimo T1 tikslas – išnagrinėti, 
kokius elementus, stiprinančius 

organizacijos kaip prekės ţenklo vertę, 

išskiria universiteto atstovas, bei 

kokiomis priemonėmis stiprinamas 

įvaizdis bei identitetas. 

Tyrimo T2 tikslas – išsiaiškinti,  
kokie prekės ţenklo elementai, 

labiausiai kuria/ menkina 

organizacijos kaip prekės ţenklo vertę, 

kokią įtaką aukštosios mokyklos 

pasirinkimui turėjo jos prekės ţenklas 

(įvaizdis ir identitetas). 

Tyrimo T3 tikslas –  išskirti, kokie 
elementai labiausiai lemia aukštosios 

mokyklos pasirinkimą, bei kokiomis 

priemonėmis, VU KHF gali 

perpozicionuoti savpo prekės ţenklą, 

jog jis būtų patrauklesnis 

planuojančiam studijuoti asmeniui. 

Tyrimo tikslas – ištirti, kurie organizacijos, kaip prekės ţenklo, elemantai labiausiai įtakoja vertę, bei 

kokiomis prekės ţenklo perpozicionavimo priemonėmis galima sustiptinti įvaizdį bei identitetą. 
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1. Išanalizuoti VU KHF struktūrą, bei išsiaiškinti, kuris iš fakulteto darbuotojų, 

atsakingas uţ VU KHF ţinomumą visuomenėje, bei kokiomis priemonėmis 

stiprinamas jo įvaizdis. 

2. Išsiaiškinti, kokioje organizacijos kaip prekės ţenklo gyvavimo stadijoje šiuo metu 

yra Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakultetas. 

3. Panagrinėti, kokiomis priemonėmis didinamas VU KHF ţinomumas, stiprinamas 

įvaizdis. 

4. Išskirti priemones, kuriomis formuojamas VU KHF identitetas. 

5. Išsiaiškinti, ar VU KHF, kaip prekės ţenklui, reikalingas atnaujinimas ir kokiomis 

priemonėmis būtų galima jį atnaujinti. 

Pagal VU KHF internetiniame puslapyje pateiktus duomenis fakultete dirba apie 120 

dėstytojų, kurie uţsiima ir fakulteto įvaizdţio stiprinimu. Todėl prieš atliekant tyrimą, viena iš 

uţduočių bus išanalizuoti visą fakulteto struktūrą, bei pasirinkti vieną ar esant reikalui kelis 

darbuotojus, kurie bus apklausiami interviu metodu, siekiant išsiaiškinti išsikeltą tikslą.  

Tyrimo praktikoje galimi keturių tipų interviu (K. Kardelis, 2002):  

1) struktūrizuotas (klausimai ir visa procedūra numatomi iš anksto, ir interviu eigoje maţai 

kas keičiama; šiuo atveju situacija esti apibrėţta);  

2) nestruktūrizuotas (be detalaus plano, klausinėjama laisva forma; situacija atvira, galinti 

keistis);  

3) neprimestinis (kilęs iš psichiatrijos, kada klausinėjantysis nesistengia išlaikyti numatytos 

pokalbio linijos, o pasiduoda ligonio primetamai pokalbio eigai);  

4) kryptingas (klausinėjantysis ypatingą dėmesį kreipia į subjektyvius respondento 

atsakymus apie jam ţinomą situaciją, su kuria jis susipaţino prieš interviu; iš gautų atsakymų 

tyrėjas gali spręsti, ar pasitvirtino jo iškelta hipotezė, ar ne).  

Iš pateiktų interviu tipų tyrimui atlikti bus naudojamas struktūrizuotas. Numatomi klausimai 

iš anksto, kuriuos respondentas turi atsakyti, atskleisdamas savo nuomonę: 

1. Apibūdinkite VU KHF? Kuo jis išsiskiria iš kitų aukštųjų mokyklų Kaune? 

2. Šiuo metu fakultete galima rinktis socialinę, humanitarinę ir fizinę studijų sritį. Kuri 

iš šių sričių pritraukia daugiausia studentų? 

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

ţinomumas? 

4. Ar dabartinis VU KHF įvaizdis yra pakankamas pritraukti kuo daugiau stojančiųjų? 

5. Kokiomis priemonėmis stiprinamas/ planuojamas stiprinti VU KHF įvaizdis? 
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6. Jei būtų VU KHF diegiama daugiau naujų technologijų (nuotolinis mokymas, 

interaktyvios paskaitos), didesnis praktinių uţsiėmimų laikas, kaip manote, ar tai 

pritrauktų daugiau studentų? Sukurtų geresnę nuomonę apie fakultetą? 

7. Kaip manote, ar pakeitus VU KHF pavadinimą, kuris nesusiaurintų supratimo, jog 

fakultete dėstomi tik humanitariniai mokslai, sustiprintumėte savo pozicijas tarp kitų 

universitetų Kauno mieste? 

Šie klausimai padės išanalizuoti išsikeltus klausimus, taip pat paneigti arba patvirtinti 

išsikeltas pagrindinio tikslo prielaidas. Tačiau išnagrinėta nuomonė pateikia tik vienos 

nagrinėjamos pusės pozicijas, taip pat, todėl kiti tyrimai bus atliekami siekiant išsiaiškinti 

stojančiųjų ir studijuojančių studentų nuomonę. 

2.2.2.  Tyrimo T2 pagrindimas 

Tyrimas T2 bus atliekamas anketinės apklausos pagalba. Tyrimo T2 tikslas – išsiaiškinti,  

kokie prekės ţenklo elementai, labiausiai kuria/menkina organizacijos kaip prekės ţenklo vertę, 

kokią įtaką aukštosios mokyklos pasirinkimui turi jos prekės ţenklas (įvaizdis ir identitetas). 

Tyrimo uţdaviniai: 

1. Išsiaiškinti, kokios prieţastys įtakojo studijuojančių VU KHF pasirinkimą stoti 

būtent į šį fakultetą. 

2. Išanalizuoti studijuojančių nuomonę apie VU KHF. 

3. Išskirti priemones, kurios padėtų stiprinti VU KHF įvaizdį bei jo identitetą. 

Atliekant tyrimą, anketos sudarymui (2 priedas), naudojamos skalės: 

1. Nominalinės skalė; 

2. Likerto skalė. 

Tyrimo imtis apskaičiuojama remiantis jau minėtąja formule, galimos variacijos pateiktos 4 

lentelėje. Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto internetiniame puslapyje pateikta, 

jog šiuo metu fakultete studijuoja apie 2300 studentų. 

3 lentelė 

Imties variacijos T2 tyrimui 

 Paklaidos ribos 

Imties tūris 1% 3% 5% 8% 10% 

2300 1870 749 341 146 96 
  Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

Kaip matyti iš lentelės, pasirenkant 10% paklaidą, apklausiami bus 96 studijuojantys VU 

KHF studentai. Tyrimas T2 bus atliekamas pasinaudojant internetinėse svetainėse publikuojamų 

apklausų pagalba, tad visiems apklausiamiesiems nuorodos į apklausas bus išsiunčiamos 

internetiniu paštu ar kitomis komunikacijos priemonėmis. 
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2.2.3. Tyrimo T3 pagrindimas 

Trečiasis tyrimas atliekamas anketinės apklausos pagalba. Tyrimo T3 tikslas – išskirti, 

kokie elementai labiausiai lemia aukštosios mokyklos pasirinkimą, bei kokiomis priemonėmis, VU 

KHF gali perpozicionuoti savo prekės ţenklą, jog jis būtų patrauklesnis planuojančiam studijuoti 

asmeniui. 

Išsikeltam tikslui išanalizuoti keliami tokie uţdaviniai: 

1. Išsiaiškinti, kas įtakoja stojančiųjų pasirinkimą dėl vieno ar kito universiteto. 

2. Išanalizuoti, kokią nuomonę stojantysis yra susidaręs apie VU KHF. 

3. Išskirti priemones, kuriomis VU KHF galėtų perpozicionuoti savo prekės ţenklą, jog 

jis būtų patrauklesnis planuojančiam studijuoti asmeniui. 

Anketinė apklausa pasirenkama dėl jos patikimumo bei pakankamai didelės tyrimo imties. 

Šis tyrimo tipas leidţia nedidelėmis laiko sąnaudomis gauti visapusiškus rezultatus. Anketoje (1 

priedas), skirtoje apklausti stojančiuosius bus naudojamos tam tikros skalės. Tikslingiausia naudoti 

šias: 

1. Nominalinės skalė – išsiaiškinti, kokiame mieste šiuo metu gyvena stojantysis 

(gyvenamasis miestas daţnai įtakoja universiteto pasirinkimą). 

2. Likerto skalė naudojama išreitinguoti, kokie kriterijai labiausiai įtakoja stojančiųjų 

pasirinkimą. 

Tyrimo imtis. 2010 metais Lietuvoje į aukštąsias mokyklas stojimo prašymus buvo pateikę 

43 253 stojantieji (lamabpo.lt duomenimis), apklausti visų nuomonės, kas įtakojo jų pasirinkimą 

pasirenkant vieną ar kitą universitetą, reikėtų daug laiko ir lėšų sąnaudų. Tad norint sumaţinti šias 

sąnaudas, sudaroma tyrimo imtis. Vertinant imties dydį buvo pasirinktas imties nustatymo 

skaičiavimo metodas: 

, kur 

n – imties dydis, N – generalinės visumos dydis, ∆ - leidţiamos imties paklaidos dydis. 

Kadangi 2010 metais stojančiųjų skaičius buvo 43 253, tad imties variacijos gali būti (4 

lentelė). 
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4 lentelė 

Imties variacijos T3 tyrimui 

 

 

 

  Šaltinis: sudaryta autoriaus 

Taigi remiantis gautais duomenimis, pasirenkant 10% paklaidą, bus apklausiama 100 

stojančiųjų. Apklausos anketa bus patalpinta internetiniame puslapyje, jos nuoroda platinama 

įvairiose Lietuvos mokyklose.  

Išsiaiškinus stojančiųjų nuomonę apie VU KHF bei kriterijus, kodėl pasirenkama viena ar 

kita aukštoji mokykla, bus atliekama studijuojančių Vilniaus Universitete Kauno Humanitarinio 

fakultete studentų nuomonė apie VU KHF dabartinį įvaizdį, jo identitetą ir priemonės, kaip būtų 

galima atnaujinti VU KHF. 

2.2.4. Tyrimų vykdymo planas 

Visus tyrimus planuojama atlikti per 12 savaičių. Nustatomas detalus tyrimo vykdymo 

planas, numatomi etapai, kurie bus atliekami pirmiausia, kurie vėliau, nustatoma priklausomybė 

tarp darbų. Tyrimo vykdymo planas pateikiamas 5 lentelėje. 

5 lentelė 

Tyrimo vykdymo planas 

Eil. 

Nr. Tyrimo etapas (konkreti uţduotis) 
1 mėnuo 2 mėnuo 3 mėnuo 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 Pasiruošimas tyrimui (pradinių 

duomenų  rinkimas) 
            

2 Duomenų rinkimas (tyrimas T1, T2, 

T3) 
            

3 
Duomenų apdorojimas  

       
    

4 
Duomenų analizė  

       
    

5 
Tyrimo rezultatų apibendrinimas  

       
    

Šaltinis: sukurta autoriaus 

Pirmiausia bus atliktas pasiruošimas tyrimui, renkama informacija apie VU KHF (VU KHF 

istorija, jo įvaizdţio kūrimą, identiteto stiprinimo priemones), tai uţtruks pirmojo mėnesio pirmąjį 

mėnesį.  

Surinkus reikiamus duomenis, internetiniuose puslapiuose bus patalpintos apklausų anketos, 

kurių pagalba, 5 savaites bus renkami duomenys (apklausiami respondentai), taip pat tuo pačiu 

 Paklaidos ribos 

Imties tūris 1% 3% 5% 8% 10% 

43253 8122 1083 396 156 100 
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metu bus atliekamas T1 tyrimas (interviu). Trečiojo mėnesio pirmąją savaitę surinkti duomenys bus 

apdorojami (suvedami į įvairias lenteles, atvaizduojami grafiškai ir pan.).  

Surinkti ir apdoroti duomenys bus analizuojami trečiojo mėnesio 2 ir 3-ą tyrimo savaites ir 

paskutinę tyrimo savaitę bus apibendrinami tyrimo rezultatai ir pateikiamos tyrimo išvados. Visus 

minėtus veiksmus (nuo pasiruošimo tyrimui iki išvadų formavimo) atliks pagrindinis tyrėjas -  

tiriamojo darbo autorius. 

Tyrimo rezultatai. Iš gautų rezultatų (kurių tikėtinas grįţtamumas apie 80%) tikimasi 

nustatyti, kokį įvaizdį šiuo metu yra susikūręs VU KHF, kokia nuomonė apie šį fakultetą yra 

nusistovėjusi, bei kokią įtaką turi organizacijos (šiuo atveju VU KHF), kaip prekės ţenklas, 

atnaujinimas vartotojų (stojančiųjų) pasirinkimui stoti būtent į šį fakultetą. 
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3. ORGANIZACIJOS KAIP PREKĖS ŢENKLO TYRIMO ANALIZĖ 

Tyrimo objektu, kaip minėta, pasirinktas Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinis 

fakultetas, kuris yra vienintelis Vilniaus Universiteto fakultetas kitame mieste. Atlikti 3 tyrimai 

(interviu, bei 2 anketinės apklausos), kurių analizė atliekama šiame skyriuje. Taip pat skyriaus 

pradţioje nagrinėjama Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto istorija bei dabartinė 

situacija. 

3.1. Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto aprašymas 

Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakultetas įkurtas 1964 metais kaip 

humanitarinių studijų atsvara anuo metu dominavusioms techniškomis Kauno aukštosioms 

mokykloms. Fakulteto internetiniame puslapyje teigiama, jog steigiant Kauno fakultetą manyta, kad 

jame bus dėstomi tik bendrieji, fundamentiniai mokslai, o specialybės studijos tęsiamos 

neakivaizdiniu būdu, todėl jis buvo pavadintas Vilniaus universiteto Kauno bendramoksliniu 

fakultetu. Netrukus paaiškėjo, kad tikslingiau jame organizuoti visas filologijos, bibliotekininkystės 

ir ekonomikos studijas. Taip pat buvo pasirinktas vakarinis mokymas, nes Fakultetas dar neturėjo 

savų patalpų. 

Internetiniame puslapyje pateikiamais duomenimis, fakultetas į savo patalpas įsikūrę tik 

1984 metais, jomis tapo pastatų kompleksas viename iš seniausių Kauno senamiesčio kvartalų.  

Mūriniai gyvenamieji namai, iš kurių vėliau susiformavo kompleksas, buvo pastatyti XVI–

XVII amţiaus pradţioje. Tuo metu vakarinėje kvartalo dalyje buvo karališkoji muitinė, o kituose 

trijuose sklypuose – miestiečių gyvenamieji ir ūkiniai pastatai. Po reformacijos Vokietijoje 

dauguma Kaune gyvenusių vokiečių tautybės pirklių tapo liuteronais. Siekdami įsikurti vienoje 

miesto dalyje, jie pamaţu supirko šiame kvartale esančius pastatus. 1682–1683 metais pietiniame 

sklype pastatyta liuteronų baţnyčia, o 1860–1862 metais pagal architekto Jokūbo Volerio projektą 

pristatytas varpinės bokštas. Šis kvartalas per dešimtmečius maţai tepasikeitė, labiau nenukentėjo 

gaisrų ir karų metu. Kvartalą restauruoti pradėta 1974 metais, o 1984 metais čia įsikūrė dabartinis 

Vilniaus universiteto Kauno humanitarinis fakultetas. 

Kaip matyti dabartinis Kauno humanitarinis fakultetas savo pavadinimą keitė tris kartus 

(pav. 18). Pradţioje buvo Kauno bendramokslinis fakultetas, vėliau pervadintas į Kauno vakarinį 

fakultetą, o nuo 1989 metų iki dabar vadinamas Kauno humanitariniu fakultetu, nors nuo pat 

įkūrimo čia buvo derinamos socialinių, humanitarinių ir fizinių (informatikos) mokslų ir studijų 

programos. 
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Šaltinis: sudaryta autoriaus, remiantis VU KHF internetiniame puslapyje pateikiama informacija, prieiga: 

http://www.khf.vu.lt/lt/fakultetas/istorija  

18 pav. VU KHF pavadinimo kitimas 

 

Taip pat būtina paminėti, jog VU KHF vienas iš daugiausia studentų studijuoti pritraukiantis 

VU fakultetas, kuriame šiuo metu studijuoja apie 2300 studentų, septyniose katedrose (filosofijos ir 

kultūros studijų, finansų ir apskaitos, germanų filologijos, informatikos, lietuvių filologijos, 

uţsienio kalbų, verslo ekonomikos ir vadybos katedros) dirba 120 dėstytojai, tarp jų 15 profesorių, 

47 docentų, 56 lektorių, 2 asistentai. 

Fakultete suformuota puiki, studijų ir mokslo proceso poreikius atitinkanti, materialinė bazė. 

Šiuo metu Fakultete yra 19 auditorijų, iš kurių 17 su multimedijos įranga, 5 kompiuterių klasės, 

lingafoninis kabinetas ir dvi terminalinės klasės. Bendras kompiuterių skaičius fakultete – 291.
6
 

Kaip matyti, fakultetas turi apsirūpinęs visa reikalinga darbuotojų bei inventoriaus baze, ko 

pasėkoje pritraukia tiek studentų, jog gali didţiuotis būdamas vienas iš didţiausių fakultetų Vilniaus 

Universitete. Atsiţvelgiant į pateiktą informaciją, taip pat galima daryti išvadą, jog fakulteto istorija 

turi sukurti stiprų įvaizdį čia studijuojantiems asmenims.  

Tačiau atlikus apţvalgą iš pateikiamos informacijos apie VU KHF, pakankamai sunku 

nustatyti, kokie elementai stiprina organizacijos kaip prekės ţenklo vertę, bei kokiomis 

priemonėmis šiuo metu yra stiprinamas VU KHF įvaizdis bei identitetas. Tam išsiaiškinti buvo 

atliktas interviu su fakulteto atstovu. 

3.2.  Tyrimo T1 analizė ir rezultatai 

Kaip minėta aukščiau universitete dirba didelis kiekis dėstytojų, taip pat darbuotojų, kurie 

atsakingi uţ atitinkamas sritis. VU KHF valdymo struktūra pateikiama 3 priede. Kaip joje matyti, 

pagrindiniai klausimai sprendţiami fakulteto taryboje, o dekanatas atsako uţ organizacijos struktūrų 

(šiuo atveju prodekanų, katedrų, sociokultūrinių tyrimo centro ir kt.) suformuluotus uţdavinius ir 

priimtus sprendimus bei įgyvendinantis savo parengtas organizacijos veiklos, plėtros ir veiklos 

administravimo programas. Dekanatui taip pat priklauso atstovai viešiesiems ryšiams, kurie 

                                                
6 VU KHF internetinio puslapio duomenys, prieiga per internetą: http://www.khf.vu.lt/lt/fakultetas/dabartis  

Kauno 

bendramokslinis 

fakultetas 

(1964-1966) 

Kauno vakarinis 

fakultetas 

(1966-1989) 

Kauno 

humanitarinis 

fakultetas 

(1989-dabar) 

http://www.khf.vu.lt/lt/fakultetas/istorija
http://www.khf.vu.lt/lt/fakultetas/dabartis
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atsakingi uţ fakulteto komunikacijos su svarbiais adresatais (šiuo atveju visa visuomene) vadybą, 

atlieka organizacijos reputacijos, patikimumo ir įvaizdţio kūrimo ir palaikymo funkcijas.  

Tad interviu tyrimui atlikti buvo pasirinkta viena iš šiuo metu fakultete dirbančių atstovių 

viešiesiems ryšiams – Giedrė Rutkauskaitė, kuri atsakinėjo į jai uţduodamus klausimus pagal 

struktūrizuotą interviu tipą.  

Interviu buvo pradėtas klausimais, kuriais siekta išsiaiškinti, kokioje organizacijos kaip 

prekės ţenklo gyvavimo stadijoje šiuo metu yra VU KHF bei kokiomis priemonėmis formuojamas 

VU KHF identitetas. Atstovė viešiesiems ryšiams išskyrė: 

 Puoselėjamas savo ir gilių universiteto tradicijų,  

 Trijų studijų sričių (humanitarinių, socialinių ir fizinių) programas. 

Pabrėţta, jog nei vienas iš kitų Vilniaus universiteto fakultetų, negali pasigirti tokia 

specialybių įvairove, bei studentų skaičiumi, išskyrus Ekonomikos fakultetą, kuriame mokosi 

daugiausia studentų visame Vilniaus Universitete.  

Tačiau esant tik VU padaliniui, Kauno humanitarinis fakultetas negali būti atsiejama jo 

dalis, tad fakulteto identitetas būtent ir kuriamas remiantis šios aukštosios mokyklos tradicijomis. 

Tačiau siekiama atskleisti savo unikalumą, tad pristatydami Fakultetą akcentuojamas jau minėtos 

trys studijų kryptys, kamerinės auditorijos ir unikali aplinka, išskirtiniai fakulteto pastatus. 

Nagrinėjant, kokiomis priemonėmis didinamas VU KHF ţinomumas, stiprinamas įvaizdis, 

buvo išskirta reklama. Senamiestyje kabo stendai, kviečiantys uţsukti į VU KHF, fakulteto reklama 

nuolat matoma specializuotose studijų leidiniuose, studentų ir moksleivių spaudoje, interneto 

svetainėse.  

Fakulteto vardą garsina folkloro ansamblis "Uosinta", miršus choras "Veni gaudere", 

Krepšinio komanda, Viduramţių kultūros klubas "Youth hanza Kaunas", jaunųjų kūrėjų ir kritikų 

būrelis - (AKLAS) "Ţirklionis", seniausia Kaune Studentų atstovybė, šiemet (2011 metais) 

minėsiantį 20 veiklos jubiliejų, studentų inicijuojami projektai, tokie kaip reklamų konkursas 

„STARtuok“, vykstantis kiekvienais metais. 

Taip pat kasmet VU KHF priėmimo komisija aplanko Kauno miesto ir rajono mokyklas, 

drauge su VU delegacija vaţiuoja į 15 geriausių Lietuvos mokyklų, dalyvauja studijų mugėse, 

atvirų durų dienose, patys organizuoja renginius moksleiviams.  

Nagrinėjant organizaciją kaip prekės ţenklą, vienas iš elementų, kurį privalo turėti prekės 

ţenklas – simbolis. Giedrė Rutkauskaitė paminėjo, jog fakultetas turi savo simbolį – Pelėdţiuką 

(pav. 19) , kuris pasirodo visose dideliuose su studijomis susijusiuose renginiuose. 
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Šaltinis: leidinys „Vilniaus Universitetas kviečia 2007”, prieiga per internetą:  

http://www.vu.lt/site_files/InfS/Kviecia_VU/Kviecia%20VU%202007.pdf 

19 pav. VU KHF simbolis – Pelėdţiukas 

Remiantis šiomis išvardintomis priemonėmis nuolatos stiprinamas Vilniaus Universiteto 

Kauno humanitarinio fakulteto ţinomumas. Nagrinėjant organizacijos įvaizdį, išskiriama, jog VU 

KHF pozicionuoja save kaip paties seniausio ir giliausias aukštojo mokslo tradicijas puoselėjančio 

universiteto padalinį. Savo įvaizdį siekdamas stiprinti į pagalbą pasitelkdamas studentus. Būtent jų 

iniciatyva (kultūros vadybos studentų organizuojami renginiai, Lietuvių filologijos ir reklamos 

studentų informacinis viešinimas) stiprina fakulteto įvaizdį, atskleidţia unikalumą. 

Taip pat įvaizdį bei ţinomumą didina tokių studijų programų, kaip Lietuvių filologijos ir 

reklamos, bei Kultūros vadybos studijos unikalumas. Kaip atstovė viešiesiems ryšiams minėjo, 

Lietuvoje, jos ţiniomis nei vienas universitetas šių studijų programų neturi. Tačiau pabrėţė, nors ir 

turint tokias unikalias programas, daugiausia studentų pritraukia socialiniai mokslai (ekonomika, 

vadyba). 

Remiantis fakulteto atstovės viešiesiems ryšiams nuomone, galima teigti, jog VU KHF 

bendruomenė stipriai kuria, puoselėja savo identitetą - naudojasi reklama ţurnaluose, kuria 

ţinomumą dalyvaudama įvairiose parodose. Tačiau pripaţino, jog pavadinime esantis ţodis 

„humanitarinis“ siaurina suvokimą, jog šiame fakultete galima mokytis ne tik humanitarinius 

mokslus, kurie šiuo metu nėra tokie populiarūs kaip socialiniai mokslai. 

Kalbant apie fakultetą kaip prekės ţenklą iš įvaizdţio pusės, Giedrė Rutkauskaitė sutiko, jog 

įvaizdį fakultetas stengiasi sukurti kuo stipresnį, tačiau vyraujančios nuomonės, kaip šiai dienai 

atrodo ši organizacija, reikia klausti čia studijuojančių ar planuojančių studijuoti studentų. Taigi iš 

esamos informacijos, galima teigti, jog VU KHF kaip prekės ţenklas šiuo metu yra brandos etape, 

nes: 

 Pritraukia pakankamai daug studentų (antras pagal dydį fakultetas Vilniaus 

Universitete); 

http://www.vu.lt/site_files/InfS/Kviecia_VU/Kviecia%20VU%202007.pdf
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 Kuriamas stiprus identitetas (reklama ţurnaluose, dalyvavimas parodose, reklaminiai 

stendai Kauno senamiestyje);  

 Fakulteto pastatų unikalumas, istoriją primenančios auditorijos, kurios sukuria 

autentiškumą; 

 Ţinomumą didina įvairūs VU KHF veikiantys klubai, būreliai, pačių studentų 

organizuojami projektai. 

Nors ir esant prekės ţenklui brandos etape, buvo pritarta, jog iš dalies jį reiktų atnaujinti (20 

pav.). Kaip pavyzdys buvo pateiktas naujų technologijų diegimas, tokių kaip nuotolinis mokymas, 

interaktyvios paskaitos, taip pat didesnės laisvės pasirenkant studijuojamus dalykus. Taip fakultetas 

taptų patrauklesnis platesniam jaunimo ratui ir sukurtų geresnę nuomonę apie VU KHF.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

20 pav. Interviu tyrimo rezultatai organizacijos kaip prekės ţenklo perpozicionavimo 

modelyje 

Apibendrinant tyrimo interviu metodo rezultatus, galima teigti, jog Vilniaus Universiteto 

Kauno humanitarinio fakulteto prekės ţenklas yra brandos stadijoje, tačiau siekiant stiprinti 

organizacijos įvaizdį ir identitetą , reiktų jį iš dalies perpozicionuoti, naudojantis metodais: 

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

technikos laimėjimais įdiegti tokias naujoves kaip interaktyvus mokymasis ir pan.); 

Prekės ţenklo 

perpozicionavimas 

 Realus 

perpozicionavimas 

Psichologinis 

perpozicionavimas 

Konkurencinis 

perpozicionavimas 

Produkto vertybių 

akcentavimas; 

preferencijų 

pakeitimas 

Prekės ţenklo 

sustiprinimas 

Prekės ţenklo perpozicionavimas 

Prekės ţenklo 

gyvavimo ciklas 

 
PŢ 

įvedimas 

PŢ 

augimas 

PŢ 

branda 

PŢ 

smukimas 

Organizacija 

kaip prekės 

ţenklas 

Identitetas 

Įvaizdis 
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Respondentų pasiskirstymas pagal studijų programą

40 23

124

Fiziniai mokslai (pvz. verslo

informatika);

Socialiniai mokslai;

Humanitariniai mokslai.

- Produkto vertybių akcentavimu; preferencijų pakeitimu (tęsiama pasirinkta strategija 

puoselėti fakulteto vertybes, istoriją, skatinami stojantieji pasirinkti VU KHF, 

naudojant įvairias reklamos priemones); 

- Prekės ţenklo sustiprinimu (suteikiant didesnę laisvę studentams rinktis studijų 

programų dalykus, kuris sukurtų gerą nuomonę apie fakultetą). 

3.3. Tyrimo T2 analizė ir rezultatai 

Tyrimas T2 – anketinė apklausa, kurioje sudalyvavo 187 respondentai (studentai, 

studijuojantys VU KHF) buvo atlikta internetinės apklausos pagalba. Uţduoti 15 klausimų (2 

priedas), kurių pagalba bandoma išsiaiškinti, kokie prekės ţenklo elementai labiausiai kuria/ 

menkina organizacijos kaip prekės ţenklo vertę, kokią įtaką aukštosios mokyklos pasirinkimui turi 

jos prekės ţenklas (įvaizdis ir identitetas).  

Didţioji dalis respondentų, atsakiusiųjų į anketinę apklausą, mokosi socialinius mokslus 

(124 studentai), likusioji dalis fizinius mokslus (23 studentai) ir humanitarinius mokslus (40 

studentų) (21 pav.).   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

21 pav. Respondentų pasiskirstymas 

Pagrindiniai kriterijai, kurie įtakojo šio universiteto pasirinkimą buvo studijų programos, 

universiteto ţinomumas ir įvaizdis, gimtasis miestas ir miestas kuriame yra universitetas. Tik 

nedidelė dalis nurodė, kad juos įtakojo reklama, paskaitas vedantys dėstytojai, studijų kaina ir 

draugų nuomonė (22 pav.). Taigi galima daryti išvadą, jog pagrindinis kriterijus pasirenkant 

universitetą yra studijų programos bei universiteto ţinomumas ir įvaizdis. 
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Stojimą į VU KHF įtakojantys kriterijai
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Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

22 pav. Stojimą į VU KHF įtakojantys kriterijai 

Ţinoma, būtina prisiminti, jog Kauno humanitarinis fakultetas yra neatskiriama Vilniaus 

Universiteto dalis, tad nagrinėjant toliau fakultetą kaip prekės ţenklą, respondentai buvo 

apklausiami, kokiomis priemonėmis naudojantis, jie suţinojo būtent tai, jog Kaune yra Vilniaus 

Universiteto fakultetas (23 pav.). 

Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

23 pav. Priemonės, iš kurių suţinota apie VU KHF 

Taigi kaip matyti, didţioji dalis atsakiusiųjų nurodė, jog apie fakultetą suţinojo iš aukštųjų 

mokyklų ţurnalo „Kur stoti?“. Šis ţurnalas skirtas moksleiviams suţinoti apie priėmimą į aukštąsias 

ir profesines mokyklas. Informacija ţurnale suskirstyta į tris didelius skyrius: universitetai, 
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Priemonės, iš kurių sužinota apie

 visas studijų programas
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kolegijos ir profesinės mokyklos. Kiekviename iš šių skyrių pateikiamos visų šios pakopos studijų 

programų anotacijos, bendra priėmimo tvarka, atskira priėmimo tvarka į konkrečias mokyklas, 

papildoma informacija. Stojantiesiems į aukštąsias ir profesines mokyklas šis ţurnalas vienas iš 

pagrindinių priemonių pasirenkant mokymosi instituciją, kuriame sukoncentruota visa informacija, 

susijusi su stojimu. Tad kaip ir parodė tyrimo rezultatai, didţioji dauguma stojančiųjų naudojasi 

šiuo ţurnalu, lygina studijų programas ir pasirenka, kuriame universitete studijuoti.  

Taip pat didelė dalis studijuojančių VU KHF nurodė, jog apie šį fakultetą suţinojo iš draugų 

ir giminių (70 respondentų), likusios priemonės nebuvo pasirinktos tiek daţnai, tad galima daryti 

išvadą, jog universiteto ţinomumas, bei nuomonė apie jį labai įtakoja jo pasirinkimą stojančiajam.  

 Suţinoję apie vieną ar kitą universitetą, informacijos apie jį ieškoma internetiniuose 

puslapiuose, klausiama draugų nuomonės. Tai matyti 24 paveiksle, kuriame pateikiami respondentų 

atsakymų duomenys, iš kur jie suţinojo apie visas fakultete esamas studijų programas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

24 pav. Priemonės, iš kurių suţinota apie studijų programas VU KHF 

Taigi, galima teigti, jog pagrindinės priemonės iš kurių suţinota apie šį fakultetą yra 

aukštųjų mokyklų ţurnalas „Kur stoti?“, VU KHF internetinis puslapis, bei draugų ir giminių 

nuomonė. Panagrinėjus prieţastis, kas įtakojo jų pasirinkimą studijuoti VU KHF, nurodytas 

miestas, kuriame yra universitetas, gimtasis miestas, studijų programos, bei universiteto įvaizdis ir 

ţinomumas. Taigi norint išlaikyti stiprų organizacijos prekės ţenklą, būtina jį nuolat 

perpozicionuoti, jog jis suteiktų vertę studijuojančiajam.  
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Pagrindinis kriterijus, kodėl šiuo metu studijuojantis asmuo pasirinko būtent šią mokymosi 

instituciją buvo kokybiškas mokslas, įdomios paskaitos bei kompetentingi ir motyvuojantys 

dėstytojai (25 pav.) 

Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

25 pav. Viltys stojant į VU KHF 

Kokybiškas mokslas buvo nurodytas kaip pagrindinis kriterijus, kurio tikėjosi asmenys 

stodami į VU KHF. Gavę tvirtus ţinių pagrindus kiekvienas baigęs studijas gali tikėtis nesunkiai 

susirasti darbą ir būti patrauklus darbdaviams darbo rinkoje. Tad išlaikius šį kriterijų stiprų, galima 

tikėtis, jog gera nuomonė, suvokimas apie aukštąją mokyklą suteiks tvirtą prekės ţenklo identitetą.  

Būtina paminėti, jog daugelis respondentų nurodė, jog šiuo metu studijų programos 

sudarytos taip, jog ne visada atitinka darbo rinkos poreikių ir tik dalis įgautų ţinių yra panaudojama  

darbo metu (26 pav.). Tai įrodo, jog šį prekės ţenklo elementą būtina perpozicionuoti. 

Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

26 pav. Studijų metu įgytų ţinių pritaikymas darbo rinkoje 
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Ar esate patenkintas studijų kokybe?

50%50%

Taip;

Ne.

Perpozicionavimo poreikį, taip pat įrodė tai, kad didelė dalis studijuojančiųjų nėra patenkinti 

studijų kokybe, kuri nulemia jų suvokimą apie VU KHF, kaip apie tvirtą ţinių ir įgūdţių duodančią 

aukštąją mokyklą. Net 50% apklaustųjų nurodė, jog jiems nėra pakankamai suteikiamas kokybiškas 

mokslas (27 pav.). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

27 pav. Studijų kokybė 

Pagrindinės prieţastis, kodėl studentai nėra patenkinti studijomis, nurodytos kaip: 

- Neįdomios paskaitos, pasenę mokymo metodai, literatūra; 

- Dalis nekompetentingų ir nemotyvuojančių dėstytojų;  

- Studijuojami dalykai daţnai neatitinka studijų programų, perkrauta įvairiais 

nesusijusiais dalykais; 

- Studijų programos neatitinka darbo rinkos poreikių;  

- Trūksta praktinių uţsiėmimų, per daug teorinių paskaitų. 

Norint padidinti organizacijos kaip prekės ţenklo vertę, šiuo atveju VU KHF, respondentai 

nurodė, jog reiktų tobulinti kai kurias sritis. Atsiţvelgiant į tai, kad  vienos iš pagrindinių prieţasčių, 

kodėl studijuojantys nėra patenkinti studijų kokybe, nurodė, kad studijų programos neatitinka darbo 

rinkos poreikių, taip pat trūksta praktinių uţsiėmimų, kurių pagalba įgautų ne tik teorinių ţinių, bet 

ir būtų pasiruošę lengvai integruotis į darbo rinką, organizaciją (šiuo atveju VU KHF) kaip prekės 

ţenklą reiktų perpozicionuoti. Kaip vienas iš pasiūlymų, kuris padėtų atnaujinti bei susitirpinti 

prekės ţenklo pozicijas rinkoje, įvairiais būdais stiprinti studijų programas (28 pav.). Didţioji dalis 

net 85% nurodė, jog reiktų stiprinti bendradarbiavimą su verslo įmonėmis, kurios studentams 

suteiktų galimybę atlikti realią praktiką jose, teiktų pasiūlymus, kokius dalykus reiktų įtraukti į 

programas, kad baigęs studijas asmuo būtų patrauklus darbo rinkoje. Tuo pačiu didţioji dalis 

atsakiusiųjų (152 respondentai) palaikė nuomonę, jog fakulteto kaip prekės ţenklo vertę didintų 

studijų programos, kurios atitiktų darbo rinkos poreikius.  
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Pagal fakulteto internetiniame puslapyje pateikta informacija, šiuo metu VU KHF nurodo 

turintis 17 uţsienio partnerių Didţiojoje Britanijoje, Izraelyje, Čekijoje, Danijoje, Prancūzijoje, 

Rusijoje, Suomijoje, Vokietijoje, Olandijoje, Norvegijoje ir Estijoje..  

Nuo 2003 metų fakultete prasidėjo Erasmus studentų mainai. Erasmus mainų programos 

studentams suteikia puikias galimybes susipaţinti su kitų Europos šalių universitetų studijų 

modeliais, įgyti studijų uţsienio kalbomis bei įvairiapusės socialinės patirties. Fakultetas yra 

sudaręs 36 dvišales Erasmus mainų sutartis su Europos šalių universitetais ir kitomis aukštosiomis 

mokyklomis. Siekiantys įgyti studijų uţsienyje patirties gali vykti į Austriją, Vokietiją, Suomiją, 

Daniją, Belgiją, Graikiją, Italiją, Ispaniją, Prancūziją, Čekiją, Slovakiją, Lenkiją, Vengriją, Estiją, 

Latviją, Turkiją ir kt. O nuo 2007 metų Kauno humanitarinio fakulteto studentams suteikiama 

galimybė atlikti praktiką Europos Sąjungos valstybėse pagal Erasmus studentų praktikos mainų 

programą. 

Tačiau nepaisant šių faktų, jog fakultetas suteikia galimybę mokytis uţsienio 

universitetuose, net 98 respondentai nurodė, jog didesnis tarptautinis bendradarbiavimas su uţsienio 

universitetais sustiprintų VU KHF kaip prekės ţenklą. Šiuo atveju studijuojantiems norėtųsi 

didesnio kiekio paskaitų, kurias vestų iš uţsienio universitetų atvykę dėstytojai, kurie suteiktų 

galimybę, gyvenant ir mokantis Lietuvoje, susipaţintu su kitų šalių kultūra ir patirtimi.    

Priemonės stiprinančios VU KHF kaip prekės ženklą
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Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

28 pav. Priemonės, kuriomis perpozicionuojamas VU KHF kaip prekės ţenklas 
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Ar rekomenduotumėte VU KHF?

78%

22%

Taip;

Ne.

Nuo 2009 metų rugsėjo 1 d. Švietimo ir mokslo ministerijai patvirtinus naują reformą, 

ţymiai padidėjo kainos uţ studijas. Tad didelė dalis respondentų nurodė, jog fakultetas taip pat būtų 

patrauklesnis, jei kainos uţ studijas būtų maţesnės. Kitos išskirtos priemonės, kurios atnaujintų VU 

KHF prekės ţenklą, buvo paminėtos kaip nuotolinio mokymosi galimybė bei stipresnis įvaizdis ir 

ţinomumas. 

Net ir didţiajai daliai respondentų nurodţius, jog jie nėra patenkinti studijų kokybe, kuri 

tiesiogiai yra susijusi su asmenine nuomone apie VU KHF, 78% studentų rekomenduotų VU KHF 

kitiems stojantiesiems (29 pav.).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

28 pav. Priemonės, kuriomis perpozicionuojamas VU KHF kaip prekės ţenklas 

Taigi atsiţvelgiant į tai, galima teigti, jog VU KHF prekės ţenklo įvaizdis (nuomonė, 

įsivaizdavimas, suvokimas ir jausmai) yra pakankamai stiprus ir gali būti perpozicionuojamas 

tokiomis priemonėmis, kurios pagerintų nuomonę apie studijų kokybę. Kaip tinkamos priemonės 

išskirtos: didesnis bendradarbiavimas su verslo įmonėmis, kurios suteiktų realią praktiką ir padėtų 

sudarytų studijų programas, atitinkančias darbo rinkos poreikius, didesnis tarptautinis 

bendradarbiavimas su uţsienio universitetais, kurių pagalba studijuojantis įgautų tarptautinių ţinių, 

susipaţintų su kitų šalių kultūromis. 

Nagrinėjant VU KHF kaip prekės ţenklą iš identiteto pusės, išsiaiškinta, jog didelė dalis 

studijuojančių asmenų nebuvo paveikti reklamos ir daţniausiai ji įtakos nedaro pasirenkant 

mokymosi instituciją. Tad VU KHF kaip prekės ţenklui nėra reikalinga perpozicionuoti prekės 

ţenklą iš identiteto pusės, remiantis fakulteto studentų nuomone. 

3.4. Tyrimo T3 analizė ir rezultatai 
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Respondentų pasiskirstymas pagal gyvenamąjį miestą

19%

40%

18%

23%

Klaipėda;

Kaunas;

Vilnius;

Kita.

Ar žinote Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinį fakultetą?

68%

32%

Taip;

Ne.

Tyrimu T3, kaip ir tyrimu T2, buvo pasirinkta anketinė apklausa. Tyrimais T1 ir T2 

nustačius, jog VU KHF kaip prekės ţenklas yra gyvavimo ciklo brandos etape, tyrimu T3 siekiama 

išsiaiškinti, kokie elementai lemia aukštosios mokyklos pasirinkimą, bei kokiomis priemonėmis, 

VU KHF gali perpozicionuoti savo prekės ţenklą.  

Į anketinę apklausą, paskelbtą internetiniame puslapyje, atsakė 97 respondentai iš skirtingų 

Lietuvos miestų. Kadangi Vilniaus Universitetas Kauno humanitarinis fakultetas siekia prisitraukti 

kuo daugiau stojančiųjų asmenų iš visų Lietuvos miestų, tad respondentai, dalyvavę apklausoje 

buvo iš įvairių Lietuvos miestų. Didţioji dauguma 40% apklaustųjų gyvena Kaune, 19% 

Klaipėdoje, 18% Vilniuje ir 23% iš maţesnių Lietuvos miestų (29 pav.).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

29 pav. Respondentų pasiskirstymas pagal gyvenamąjį miestą 

Nors ir didţioji dauguma respondentų buvo Kaune gyvenantys asmenys, tačiau tik 32% 

atsakiusiųjų ţinojo VU KHF, likusi dalis 68% neţinojo, jog Vilniaus Universitetas turi savo 

padalinį Kaune (30 pav.). Tai įtakojo tai, jog apklaustieji buvo paskutiniųjų (11-12) klasių mokiniai, 

kurie šiuo metu tik domisi apie aukštąsias mokyklas.  

 

Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

30 pav. VU KHF ţinomumas moksleivių tarpe 
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Apklausa buvo atlikta 2011 kovo – balandţio mėnesiais, tad tikėtina, jog apklausiant 

moksleivius, besibaigiant baigiamųjų egzaminų sesijai ir prieš prasidedant prašymų pateikimui į 

aukštąsias mokyklas, VU KHF ţinotų didesnė dalis respondentų. Remiantis šiais duomenimis, 

galima teigti, jog didelė dalis stojančiųjų iki stojimo į aukštąsias mokyklas neturi informacijos apie 

Kaune esantį Vilniaus Universiteto fakultetą, o jo ţinomumas tarp potencialių stojančiųjų yra 

nedidelis. 

Kadangi didelė dauguma respondentų (net 82%) atsakė, jog jiems aukštosios mokyklos 

įvaizdis turi reikšmės, taigi norint didinti VU KHF kaip prekės ţenklo ţinomumą, reikia stiprinti jo 

įvaizdį (nuomonę, suvokimą, įsivaizdavimą ir jausmus, kurie susiję su VU KHF). Tai būtų galima 

padaryti gerinant vyraujančią studijuojančių nuomonę apie fakultetą, taip pat atsiţvelgiant į 

būsimųjų studentų poreikį atnaujinti identitetą (reklama, pavadinimas, dizainas, spalvos).  

Vienas iš identiteto elementų – pavadinimas. VU KHF pavadinime vyrauja ţodis 

„humanitarinis“, kuris, atlikus apklausą, parodė, jog net 52 respondentams siaurina suvokimą apie 

VU KHF. Šiuo atveju, jog šiame fakultete galima mokytis tik humanitarinius mokslus. 26 

respondentai nurodė, jog jie neţino, kad VU KHF galima mokytis humanitarinius, socialinius ir 

fizinius mokslus, dėl to, jog nesidomėjo šia mokymosi institucija ir tik 19 stojančiųjų nurodė, kad 

tai įtakojo maţas fakulteto ţinomumas (31 pav.). 

Kodėl susidarė įspūdis, jog VU KHF nėra ir kitų studijų programų? 
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Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

31 pav. Respondentų nuomonė apie VU KHF 

Remiantis apklaustųjų nuomone, galima teigti, jog Vilniaus Universiteto Kauno 

humanitarinio fakulteto pavadinime esantis ţodis „humanitarinis“, siaurina suvokimą apie VU 

KHF, kuris atitinkamai silpnina VU KHF įvaizdį tarp kitų aukštųjų mokyklų. Kadangi 53 

respondentai nurodė (32 pav.), jog jiems sprendimą stoti į vieną ar kitą aukštąją mokyklą nulemia 
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studijų programos, tad galima teigti, jog perpozicionavus VU KHF kaip prekės ţenklo pavadinimą, 

kuris šiuo metu siaurina suvokimą, sustiprėtų VU KHF identitetas. 

Universiteto ţinomumą ir įvaizdį, kaip kriterijų, įtakojantį pasirinkimą stoti į vieną ar kitą 

aukštąją mokyklą, nurodė 38 respondentai. Tad sustiprinus VU KHF identitetą, kuris atitinkamai 

sustiprintų prekės ţenklą, galima tikėtis, jog tai padidintų stojančiųjų skaičių į VU KHF.  

Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

32 pav. Kriterijai, įtakojantys pasirinkimą stoti į aukštąją mokyklą 

Kiti nurodyti kriterijai, išskyrus miestą, kuriame yra aukštoji mokykla (40 respondentų) ir 

studijų kaina (37 respondentai), nestipriai įtakoja stojančiųjų pasirinkimą. Didelė dalis stojančiųjų 

nurodo, jog stodami į universitetą, norėtų kokybiško mokslo, įdomių paskaitų ir kompetentingų ir 

motyvuojančių dėstytojų (33 pav.), tai padidintų jų galimybes būti paklausiais darbo rinkoje.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

33 pav. Viltys, stojant į universitetą 
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Tačiau net ir universitete įgautos ţinios, respondentų nuomone, ne visada yra pritaikomos 

darbo situacijose. Tad remiantis tuo, net 37 respondentai pasisakė (34 pav.), jog jų sprendimą stotį į 

VU KHF padidintų bendradarbiavimas su įmonėmis, kurios suteiktų realią praktiką studijų metu, 

didesnis studijų programų pasirinkimas (35 respondentai).  

Kriterijai įtakojantys stojimą į VU KHF
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Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

34 pav. Kriterijai įtakojantys stojimą į VU KHF 

Kiti išvardinti kriterijai kartojosi kaip ir tyrime T2 – tai maţesnės studijų kainos, galimybė 

mokytis nuotoliniu būdu, stipresnis VU KHF įvaizdis. 

Remiantis T3 tyrimu, galima teigti, jog fakultetas nėra toks ţinomas tarp stojančiųjų, tad 

būtina didinti jo ţinomumą bei stiprinti nuomonę apie jį, kas įtakotų konkurencinį pranašumą prieš 

kitus universitetus. Tai būtų galima padaryti iš dalies perpozicionavus VU KHF kaip prekės ţenklą. 

Silpnosios vietos, kurias nurodė respondentai, tai pavadinimas, kuris susiaurina suvokimą, 

kad VU KHF galima mokytis tik humanitarinių mokslų bei nuomonė, jog universitetas 

nesuteikiama pakankamai ţinių, reikalingų būti paklausiems darbo rinkoje. Remiantis šiomis 

išvadomis, prekės ţenklas gali būti perpozicionuojamas šiais būdais: 

- Realiu perpozicionavimu. Kadangi prekės ţenklo elementas pavadinimas siaurina 

suvokimą apie VU KHF, tad atsiţvelgiant į esamą situaciją, jį reikia atnaujinti. 

- Vertybių akcentavimu, preferencijų pakeitimu, kurių pagalba įdiegus didesnį 

bendradarbiavimą su verslo įmonėmis, programų pakoregavimą pagal darbo rinkos 

poreikius, mokslas aukštojoje mokykloje būtų įdomesnis bei suteiktų realios 

praktikos, kuri būtų naudinga įsitraukiant į darbo rinką.  
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- Prekės ţenklo sustiprinimu. Šiuo būdu organizacijos kaip prekės ţenklo 

perpozicionavimas būtų vykdomas suteikiant papildomas paslaugas, tokias kaip 

nuotolinį mokymąsi ir pan. 

Šiais būdais perpozicionavus organizaciją kaip prekės ţenklą, sustiprėtų jos įvaizdis ir 

identitetas. Atitinkamai didintų ţinomumą ir konkurencinį pranašumą prieš kitas aukštąsias 

mokyklas.  

Remiantis atliktais kiekybiniais tyrimais, organizacijos kaip prekės ţenklo 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Šaltinis: sudaryta autoriaus. 

35 pav. Kiekybinių tyrimų rezultatai organizacijos kaip prekės ţenklo perpozicionavimo 

modelyje 

Kaip matyti pateiktame modelyje, VU KHF kaip prekės ţenklo perpozicionavimas turėtų 

būti atliekamas dalinai, koreguojant tik silpnus prekės ţenklo elementus. Tiek kokybiniu tyrimu, 

tiek kiekybiniais tyrimais gauta, jog identitetas atnaujinamas remiantis realiu perpozicionavimu, o 

įvaizdis stiprinamas produktų vertybių akcentavimu, preferencijų pakeitimu ir prekės ţenklo 

stiprinimu. 

Apibendrinant kiekybinius ir kokybinį tyrimus, galima teigti, jog silpni VU KHF kaip 

prekės ţenklo elementai iš identiteto pusės yra pavadinimas, kuris siaurina suvokimą apie fakultete 

esamas studijų programas. Iš įvaizdţio pusės reiktų perpozicionuoti suvokimą, nuomonę, 

įsivaizdavimą ir jausmus, kuriuos sukelia VU KHF prekės ţenklas.  
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Neperpozicinuojami VU KHF kaip prekės ţenklo identiteto elementai: 

- Reklama. Kauno humanitarinis fakultetas naudoja pakankamai efektyvią reklamą. 

Dalyvauja studijų mugėse, naudojasi reklama ţurnaluose, turi savo internetinį 

puslapį, kuriame pateikiama visa reikalinga informacija. 

- Dizainas. Spalvos. Organizacijos atveju, šiems elementams gali būti priskiriamas 

universiteto pastatų ansamblis, kuris yra viename iš seniausių Kauno senamiesčio 

kvartalų, išsiskiria iš kitų aukštųjų mokyklų savo unikalumu.  

Perpozicionuojamas VU KHF kaip prekės ţenklo identiteto elementas – pavadinimas, 

kuriame šiuo metu vyraujant ţodţiui „humanitarinis“ susiaurinamas poţiūris, jog šiame fakultete 

galima pasirinkti tik humanitarinius mokslus. Atnaujinus arba pakeitus jį kitu pavadinimu, tikėtina, 

jog padidės stojančiųjų skaičius bei sustiprės VU KHF kaip prekės ţenklo identitetas. 

Nagrinėjant įvaizdį, reiktų perpozicionuoti visus įvaizdţio elementus. Suvokimas, jausmai, 

įsivaizdavimas  ir nuomonė apie VU KHF gali būti perpozicionuojamas stiprinant studijų 

programas, parenkant dalykus, kurie atitiktų darbo rinkos poreikius. Suteikiant studentams 

universitete įgyti ne tik teorinių, bet ir praktinių ţinių, kurios padidina galimybę, baigus 

universitetą, būti patraukliu darbdaviams.  

Kaip viena iš pagrindinių prieţasčių, silpninanti VU KHF įvaizdį – nuomonė apie studijų 

kokybę. Didelė dalis besimokančių studentų nurodė, jog studijų kokybė šiame fakultete nėra stipri, 

tad siekiant išlaikyti fakultetui lyderio pozicijas (studentų skaičiumi) tarp kitų Vilniaus Universiteto 

fakultetų, reikia gerinti kokybę.  

Naudojamos VU KHF kaip prekės ţenklo perpozicionavimo strategijos: 

- Realus perpzicionavimas, 

- Produktų vertybių akcentavimas, preferencijų pakeitimas, 

- Prekės ţenklo stiprinimas. 

Taigi, perpozicionavus šiuos elementus, VU KHF kaip prekės ţenklas gyvavimo cikle 

nepereis į kitą – smukimo stadiją ir toliau išlaikys didelį studijuojančių studentų skaičių bei stiprų 

įvaizdį tarp kitų Kaune esančių aukštųjų mokyklų. 

3.5. Organizacijos kaip prekės ţenklo perpozicionavimo modelio korekcija 

Atlikus kokybinį ir kiekybinius tyrimus, organizacijos kaip prekės ţenklo perpozicionavimo 

modelis gali būti šiek tiek koreguojamas. Kadangi prekės ţenklui išskirti 8 elementai, įtakojantys 

identitetą ir įvaizdį, tad organizacija kaip prekės ţenklas gali būti perpozicionuojamas ne tik 

smukimo stadijoje. Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto atveju, prekės ţenklas yra 

brandos etape, tačiau esant silpnai įvaizdţiui prekės ţenklas gali pereiti į smukimo stadiją, kurioje 

nesiėmus veiksmų – prekės ţenklas gali nunykti.  
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Tad tuo remiantis šiek tiek koreguojamas modelis, pabrėţiant tai, jog prekės ţenklas, 

susilpnėjus vienam ar keliems elementams, gali būti perpozicionuojamas bet kuriame gyvavimo 

ciklo etape (36 pav.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Šaltinis: sudaryta autoriaus 

36 pav. Organizacijos kaip prekės ţenklo perpozicionavimo modelis 

Taip pat koreguojama jog perpozicionavimo alternatyvos nepriskiriamos nei vienam iš 

prekės ţenklo elementų (įvaizdţiui ar identitetui), nes perpozicionavimo strategija gali būti 

pritaikoma tiek įvaizdţiui atnaujinti, tiek identitetui.  
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Šaltinis: sudaryta autoriaus 

37 pav. Prielaidų patvirtinimas 

Taigi darbo pradţioje išsikelta prielaida (37 pav.), jog organizacijai kaip prekės ţenklui 

pasiekus gyvavimo cikle brandos ar smukimo stadijas, reikalingas prekės ţenklo atnaujinimas, 

teisinga tik iš dalies. Kaip minėta, prekės ţenklo perpozicionavimas gali būti vykdomas ir kitose 

gyvavimo ciklo stadijose, jei tam yra būtinybė. Antroji prielaida, jog prekės ţenklo atnaujinimas 

padidina organizacijos ţinomumą, bei padeda išlaikyti pozicijas rinkoje intensyvios konkurencijos 

sąlygomis patvirtinta, nes organizacija bus tol populiari, kol jos prekės ţenklas bus stiprus iš 

įvaizdţio ir identiteto pusių. Jo ţinomumas padeda įgauti konkurencinį pranašumą prieš kitas 

organizacijas. 
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IŠVADOS IR PASIŪLYMAI 

1. Išnagrinėjus teoriją, galima teigti, jog prekės ţenklas– vardas, ţodis, ţymuo, simbolis, 

dizainas, reklama, įvaizdis arba visų šių elementų derinys, skirtas identifikuoti vieno 

pardavėjo ar pardavėjų grupės prekes ar tenkinti vartotojų poreikius, išskirti įmonės 

produktą iš kitų produktų ir sukurti papildomą finansinį turtą įmonei. O organizaciją kaip 

prekės ţenklą, sudaro organizacijos kontroliuojamas identitetas (organizacijos pavadinimas, 

dizainas, spalvos, reklama), kuriuo sukuriamas jos įvaizdis (suvokimai, jausmai, 

įsivaizdavimai ir nuomonė). 

2. Remiantis Doyle (1994), galima išskirti penkis prekės ţenklo perpozicionavimo 

alternatyvas: realų perpozicionavimą, psichologinį perpozicionavimą, konkurencinį 

perpozicionavimą, konkurencinį perpozicionavimą, produkto vertybių akcentavimą, 

preferencijų pakeitimą, prekės ţenklo stiprinimą. Atitinkamai pagal reikiamą poreikį, 

kiekvienas prekės ţenklo elementas gali būti perpozicionuojamas atskirai, nepriklausomai 

nuo to, kokiame gyvavimo etape yra prekės ţenklas. 

3. Išsikelta prielaida, jog organizacijai kaip prekės ţenklui pasiekus gyvavimo cikle brandos ar 

smukimo stadijas, reikalingas prekės ţenklo atnaujinimas, teisinga tik iš dalies. Prekės 

ţenklo perpozicionavimas gali būti vykdomas ir kitose gyvavimo ciklo stadijose, jei tam yra 

būtinybė. Antroji prielaida, jog prekės ţenklo atnaujinimas padidina organizacijos 

ţinomumą, bei padeda išlaikyti pozicijas rinkoje intensyvios konkurencijos sąlygomis 

patvirtinta, nes organizacija bus tol populiari, kol jos prekės ţenklas bus stiprus iš įvaizdţio 

ir identiteto pusių. Jo ţinomumas padeda įgauti konkurencinį pranašumą prieš kitas 

organizacijas. 

4. Atlikus interviu tyrimą, išsiaiškinta, jog Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinis 

fakultetas kaip prekės ţenklas yra brandos stadijoje, tačiau siekiant stiprinti organizacijos 

įvaizdį ir identitetą , reiktų jį iš dalies perpozicionuoti, naudojantis perpozicionavimo 

alternatyvomis: 

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

technikos laimėjimais įdiegti tokias naujoves kaip interaktyvus mokymasis ir pan.); 

- Produkto vertybių akcentavimu; preferencijų pakeitimu (tęsiama pasirinkta strategija 

puoselėti fakulteto vertybes, istoriją, skatinami stojantieji pasirinkti VU KHF, 

naudojant įvairias reklamos priemones); 

- Prekės ţenklo sustiprinimu (suteikiant didesnę laisvę studentams rinktis studijų 

programų dalykus, kuris sukurtų gerą nuomonę apie fakultetą). 

5. Išnagrinėjus kiekybinių ir kokybinių tyrimų rezultatus, galima teigti, jog silpni VU KHF 

kaip prekės ţenklo elementai iš identiteto pusės yra pavadinimas, kuris siaurina suvokimą 
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apie fakultete esamas studijų programas. Iš įvaizdţio pusės reiktų perpozicionuoti suvokimą, 

nuomonę, įsivaizdavimą ir jausmus, kuriuos sukelia VU KHF prekės ţenklas.  

6. Perpozicionuojamas VU KHF kaip prekės ţenklo identiteto elementas – pavadinimas, 

kuriame šiuo metu vyraujant ţodţiui „humanitarinis“ susiaurinamas poţiūris, jog šiame 

fakultete galima pasirinkti tik humanitarinius mokslus. Atnaujinus arba pakeitus jį kitu 

pavadinimu, tikėtina, jog padidės stojančiųjų skaičius bei sustiprės VU KHF kaip prekės 

ţenklo identitetas. 

7. Išnagrinėjus organizaciją (VU KHF) kaip prekės ţenklą, reiktų perpozicionuoti visus 

įvaizdţio elementus. Suvokimas, jausmai, įsivaizdavimas ir nuomonė apie VU KHF gali 

būti perpozicionuojamas stiprinant studijų programas, parenkant dalykus, kurie atitiktų 

darbo rinkos poreikius. Suteikiant studentams universitete įgyti ne tik teorinių, bet ir 

praktinių ţinių, kurios padidina galimybę, baigus universitetą, būti patraukliu darbdaviams.  

8. Kaip viena iš pagrindinių prieţasčių, silpninanti VU KHF įvaizdį – nuomonė apie studijų 

kokybę. Didelė dalis besimokančių studentų nurodė, jog studijų kokybė šiame fakultete nėra 

stipri, tad siekiant išlaikyti fakultetui lyderio pozicijas (studentų skaičiumi) tarp kitų 

Vilniaus Universiteto fakultetų, reikia gerinti kokybę.  

9. Perpozicionavus pavadinimą ir visus įvaizdţio elementus, VU KHF kaip prekės ţenklas 

gyvavimo cikle nepereis į kitą – smukimo stadiją ir toliau išlaikys didelį studijuojančių 

studentų skaičių bei stiprų įvaizdį tarp kitų Kaune esančių aukštųjų mokyklų. 
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SURBLYTĖ, 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, 

Šia anketa siekiama įvertinti Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto kuriamą 

įvaizdį, vyraujančią nuomonę bei kriterijus įtakojančius aukštosios mokyklos pasirinkimą. Jūsų 

nuoširdūs atsakymai yra labai svarbūs, tikiuosi, jog skirsite šiek tiek laiko ir atsakysite į klausimus. 

 

1. Paţymėkite kriterijus, kurie įtakoja Jūsų pasirinkimą stoti į vieną ar kitą aukštąją 

mokyklą: 

 Gimtasis miestas; 

 Miestas, kuriame yra universitetas; 

 Studijų programos; 

 Paskaitas vedantys dėstytojai; 

 Universiteto ţinomumas ir įvaizdis; 

 Draugų nuomonė; 

 Reklama; 

 Studijų kaina; 

 Kita______________________ 

2. Kiek Jums svarbu aukštosios mokyklos, į kurią planuojate stoti, įvaizdis? 

 1 2 3 4 5 6 7  

Nesvarbu        Labai svarbu 

  

3. Ar esate girdėję, jog Vilniaus Universitetas Kaune turi filialą? 

 Taip 

 Ne 

4. Ar ţinote, jog Vilniaus Universitete Kauno humanitariniame fakultete galima 

studijuoti ne tik humanitarinius mokslus? 

 Taip (jei paţymėjote, atsakinėkite į 5 klausimą, praleidţiant 6 klausimą) 

 Ne (jei paţymėjote, atsakinėkite iškart į 6 klausimą) 

5. Iš kur suţinojote, jog VU KHF galima studijuoti ne tik humanitarinius mokslus? 

 Aukštųjų mokyklų mugėse; 

 Vilniaus Universiteto internetinėje svetainėje; 

 Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio internetiniame puslapyje; 

 Aukštųjų mokyklų ţurnale „Kur stoti?“; 

 Iš draugų/ giminių; 

 Reklamos kitose priemonėse. 
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6. Kodėl Jums susidarė įspūdis, jog Vilniaus Universitete Kauno humanitariniame 

fakultete nėra ir kitų studijų krypčių? 

 Pavadinimas; 

 Nesidomėjau šiuo VU fakultetu. 

7. Ko tikitės įstojęs į universitetą? 

 Kokybiško mokslo; 

 Įdomių paskaitų; 

 Kompetetingų ir motyvuojančių dėstytojų; 

 Gerai praleisto laiko studijų metu; 

 Kuo greičiau gauti diplomą.  

8. Kaip manote, ar studijų metu įgytos ţinios ir įgūdţiai yra pritaikomi realiose darbo 

situacijose? 

 1 2 3 4 5 6 7  

Nesutinku        Sutinku 

 

9. Kokie kriterijai įtakotų pasirinkti studijuoti VU KHF? 

 Galimybė mokytis nuotoliniu būdu; 

 Maţesnės studijų kainos; 

 Stipresnis VU KHF įvaizdis (didesnis ţinomumas, palankesni atsilepimai); 

 Didesnis studijų programų pasirinkimas; 

 VU KHF bendradarbiavimas su įmonėmis, kurios suteiktų realią praktiką studijų 

metu;  

 Kita______________ 

10. Kokiame mieste gyvenate? 

 Kaunas; 

 Klaipėda; 

 Vilnius; 

 Kita________________; 

 

Nuoširdţiai dėkoju uţ atsakymus. 

 



 65 

2 PRIEDAS 

Gerbiamas respondente, 

Šia anketa siekiama įvertinti Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto kuriamą 

įvaizdį, vyraujančią nuomonę bei kriterijus įtakojančius aukštosios mokyklos pasirinkimą. Taip pat 

Jūsų nuomonė apie VU KHF. Jūsų nuoširdūs atsakymai yra labai svarbūs, tikiuosi, jog skirsite šiek 

tiek laiko ir atsakysite į klausimus. 

 

1. Paţymėkite kriterijus, kurie įtakojo Jūsų pasirinkimą stoti į VU KHF: 

 Gimtasis miestas; 

 Miestas, kuriame yra universitetas; 

 Studijų programos; 

 Paskaitas vedantys dėstytojai; 

 Universiteto ţinomumas ir įvaizdis; 

 Draugų nuomonė; 

 Reklama; 

 Studijų kaina; 

 Kita______________________ 

2. Iš kur suţinojote apie VU KHF? 

 Aukštųjų mokyklų mugėse; 

 Vilniaus Universiteto internetinėje svetainėje; 

 Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio internetiniame puslapyje; 

 Aukštųjų mokyklų ţurnale „Kur stoti?“; 

 Iš draugų/ giminių; 

 Reklamos kitose priemonėse 

3. Ką studijuojate VU KHF? 

 Fizinius mokslus (verslo informatiką); 

 Socialinius mokslus; 

 Humanitarinius mokslus. 

4. Iš kur suţinojote, jog VU KHF galima studijuoti ne tik humanitarinius mokslus? 

 Aukštųjų mokyklų mugėse; 

 Vilniaus Universiteto internetinėje svetainėje; 

 Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio internetiniame puslapyje; 

 Aukštųjų mokyklų ţurnale „Kur stoti?“; 

 Iš draugų/ giminių; 
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 Reklamos kitose priemonėse. 

5. Ar Jums svarbus VU KHF įvaizdis tarp kitų universitetų?  

 1 2 3 4 5 6 7  

Nesvarbus        Labai svarbus 

6. Ko tikėjotės įstojęs į universitetą? 

 Kokybiško mokslo; 

 Įdomių paskaitų; 

 Kompetentingų ir motyvuojančių dėstytojų; 

 Gerai praleisto laiko studijų metu; 

 Kuo greičiau gauti diplomą.  

7. Ar šiuo metu studijuodami Jūsų norai nėra pasikeitę? 

 Taip; 

 Ne; 

8. Kaip manote, ar studijų metu įgytos ţinios ir įgūdţiai yra pritaikomi realiose darbo 

situacijose? 

 1 2 3 4 5 6 7  

Nesutinku        Sutinku 

 

9. Kaip manote, ar baigę studijas lengvai integruositės į darbo rinką? 

 1 2 3 4 5 6 7  

Nesutinku        Sutinku 

 

10. Ar rekomenduotumėte savo artimiesiems/ draugams studijuoti VU KHF? 

 Taip; 

 Ne, kodėl?______________________ 

11. Kaip manote, ar dabartinis Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakulteto 

pavadinimas atitinka šiuo metu fakultete teikiamas paslaugas? 

 Taip; 

 Ne. 

12. Ar esate patenkintas VU KHF studijų kokybe? 

 Taip; 

 Ne, kodėl?______________________ 

13. Ką pakeistumėte VU KHF? 

 Įvestumėte galimybė mokytis nuotoliniu būdu; 
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 Patvirtintumėte maţesnės studijų kainas; 

 Sukurtumėte stipresnį VU KHF įvaizdį (didesnė ţinomumą, palankesnius 

atsilepimus); 

 Kiekvienais metais patobulintumėte studijų programas, kurios atiktų darbo rinkos 

poreikius; 

 Stiprintumėte VU KHF bendradarbiavimą su verslo įmonėmis, kurios suteiktų 

realią praktiką studijų metu;  

 Stiprintumėte didesnį tarptautinį bendradarbiavimą su kitais uţsienio 

universitetais; 

 Kita______________ 

 

Nuoširdţiai dėkoju uţ atsakymus. 
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 3 PRIEDAS 

Šaltinis: VU KHF fakulteto struktūra, prieiga per internetą: http://www.khf.vu.lt/lt/struktura 

http://www.khf.vu.lt/lt/struktura
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4 PRIEDAS 

Konferencijos sertifikatas 
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4 PRIEDAS (tęsinys) 

Konferencijos skanuota medţiaga 
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4 PRIEDAS (tęsinys) 

Konferencijos skanuota medţiaga 
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4 PRIEDAS (tęsinys) 

Konferencijos skanuota medţiaga 
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4 PRIEDAS (tęsinys) 

Konferencijos skanuota medţiaga 
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4 PRIEDAS (tęsinys) 

Konferencijos skanuota medţiaga 
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4 PRIEDAS (tęsinys) 

Konferencijos skanuota medţiaga 
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4 PRIEDAS (tęsinys) 

Konferencijos skanuota medţiaga 
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4 PRIEDAS (tęsinys) 

Konferencijos skanuota medţiaga 
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4 PRIEDAS (tęsinys) 

Konferencijos skanuota medţiaga 
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4 PRIEDAS (tęsinys) 

Konferencijos skanuota medţiaga 

 


