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Santrauka. Prekés Zenklo valdymas bei strategijos kirimas yra sudétingas ir dinamiskas procesas, vaidinantis svarby vaidmenj
imoniy konkurencingumui. Prekés Zenklo Zinomumas ir vartotojo lojalumas yra veiksniai, labiausiai susije su vartotojy su-
vokimu apie prekés Zenkla. Prekés zenklo sékmeé tiesiogiai priklauso nuo prekés zenklo zinomumo, prekés Zenklo asociaci-
jos, suvokiamos kokybés ir vartotojo lojalumo prekés zenklui. Straipsnyje apzvelgiama prekés Zenklo svarba bei Zenklodaros
strategijy sistematika ir jvairové. Straipsnyje taip pat nagrinéjama, Zenklodaros strategija, kaip vartotojai asocijuoja naujg
prekeés zenklo jvaizd] lyginant su ankstesniu prekés zenklo identitetu. Siekiama nustatyti kokie rodikliai lemia prekés Zenklo
keitimg i§ vartotojo bei jmonés pusés buvo pasitelkta kiekybiné vartotojy apklausa bei ekspertinis vertinimas bei naudojant
TOPSIS metoda parengta svarbiausiy aspekty vertinimo sistema kaip rekomendacija.

Reik$miniai Zodziai: prekés Zenklas, jvaizdzio pasikeitimas, strategija, vartotojy vertinimas, Zenklodaros asociacijos,
prekeés zenklo jvaizdis.

Ivadas

Svarbu nustatyti parduodamo produkto ar teikiamos paslaugos prekés zenklo fakotrius, kurie viekia tiek i§ vartotojo
tiek i§ jmonés pusés. Tinkamas strategijos pasirinkimas itin svarbus jmonei, kadangi tai turi tiesioginés jtakos jos
gaunamam pelnui, taip pat svarbus jmoniy konkurencijai bei prekés zenkly rinkai, kadangi skirtingos kainy poli-
tikos ir jy nustatymo metodai gali turéti tiesioginés jtakos pasikeitimams prekiy ir paslaugy rinkoje (Santos, 2018).
Profesionalai pastebi, kad modernus prekés zenklas egzistuoja tik tada, kai vartotojas zino apie jj ir jo verte (Pries-
ter et al., 2022). Galima teigti, kad siekiant uztikrinti konkurencingg produkta rinkoje, reikalinga prekés zenklo
strategija, kuri yra gana sudétingas reiskinys, todél jj perprasti reikia daug ir jvairiy zZiniy bei gebéjimy. Norédamos
uztikrinti konkuravimo strategijas jmonés turi pasitelkti naujas zinias, naujus valdymo metodus, atskleisti ir pasitelkti
darbuotojy karybinius potencialus, atsizvelgti j jmonés bei vartotojy nuomone ir interesus (Rostami & Rezaei, 2021).
Nors kiekviena prekés zenklo keitimo strategija yra unikali, taciau yra tam tikri désningumai, kurie i§ esmés yra
panasus bei padeda uztikrinti efektyvy prekés zenklo pasikeitimg. Visgi, naudojamos strategijos efektyvumas priklauso
nuo daug faktoriy (Mréz-Gorgon & Haenlein, 2021). Reminatis prekés zeklodara bei prekés zenklo konkuravimo
strategija pastebima, kad abi konstrukcijos yra itin panasios pagal keturis pagrindinius elementus: prekés Zenklo
valdymo strategija, prekiy zenkly skaiciy, konkurencijg ir prekés zenklo pozicija (Santos, 2018). Prekés zenklo sékmé
tiesiogiai priklauso nuo prekés zenklo zinomumo, prekés zenklo asociacijos, prekés zenklo naudos vartotojui, su-
vokiamos kokybés ir vartotojo lojalumo prekés zenklui, o pats inovacijos naudojimas atveria naujas galimybes su
nauju jvaizdziu patobulinti ir jvairias prekés Zenklo pakopas. Svarbu jvertinti kaip $iuos faktorius vertina jmonés
ekspertai bei vartotojai. Tyrimo problema — prekeés Zenklo keitimas vertinant skirtingus aspektus suteikia ne vienoda
proceso poveikio privaciy prekiy zenkly veiklos rezultatams, t. y. prekés Zenklo nuosavybei. Tyrimu siekiama istirti
prekés zenklo nuosavybés konstrukeijy veikimg pries ir po prekés zenklo keitimo (prekés zenklo zinomumo, prekés
zenklo asociacijy, prekés zenklo naudos vartotojui, suvokiamos kokybés ir prekés zenklo vartotojy lojalumo) bei
jvertinti prekés Zenklo keitimo aspekty svarba, pateikiant sistemg padedancig sprendimy priémimui. Prekés Zenklas
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turi pasizymeti stabilumu: klientas turi bati tikras, kad jo nenuvils ar nei$duos (Fedyunin et al., 2021). Tyrimo objek-
tas — prekés Zenklo faktoriy vertinimas i$ vartotojo bei jmonés pusés.

1. Prekés zenklo ir Zenklodaros strategijos samprata ir jvairové
1.1. Prekés zenklas ir jo svarba

Prekeés Zenklas tradiciskai vartojamas kaip bendrinis prekés Zenklo terminas, prekés Zenklas — prekéms apibuadinti, o
prekeés zenklas — paslaugoms apibadinti. Pagrindiné prekés zenklo paskirtis — atskirti vieno asmens prekes ar paslaugas
nuo kity. Prekés zenklo jvaizdis yra vienas pagrindiniy konkurencinio pranasumo elementy, todél apie ji daznai disku-
tuoja daugybé autoriy visame pasaulyje. Pastarasis atkreipia démesj, kad prekés Zenklas - tai ne tik jmonés logotipas,
bet ir jo vizualinis identitetas, reklama, o daugeliu atvejy - rinkodara (Ryan & Mathieu, 2021). Personalizavimas,
privatumas, klienty aptarnavimas, bendruomeng, svetainé, saugumas, akcijos. Sie elementai gali sistemingai skatinti
prekeés Zenklo pokycius ir yra atrenkami kaip prekés zenklo konkurencijos rodikliai.

Prekés zenklo valdymas yra sudétingas ir dinamiskas procesas, kuris atlieka svarby vaidmenj jmonés konkurencing-
umui (Zr. 1 lentele). Siandien prekeés Zenklas laikomas vienu i§ svarbiausiy, nes biitent santykiai tarp kliento ir jmonés
padeda sukurti prisiri§img ir susidoméjima jmonés pristatomais produktais (Polat & Cetinsoz, 2021). Pasak Karanges
(2018), pasamonés asociacijos ir emocinis prisiriSimas sukuria ypatinga ry$j su prekés zenklais, o lojalumas prekés
zenklui yra galutinis gilaus emocinio prisiri$§imo, turin¢io jtakos klienty lojalumui, rezultatas (Fedyunin et al., 2021;
Yu, 2018). Nuoseklus prekeés Zenklo vystymas uztikrina vartotojy lojalumg ir pasitenkinimg (Karanges et al., 2018).
Vartotojy jsipareigojimas prekés zenklui yra pasamonés, emocinio prisirisimo ir emocinio jsitraukimo derinys (Ru-
bio et al., 2017). Taigi, prekés Zenklas jmonei — vienas svarbiausiy jmonés veiklos rezultatams pasiekti, sisteminis
bei nuoseklus prekés Zenklo vystymas leidzia vartotojui prisiristi prie prekés zenklo. Vienas svarbiausiy - emocinis
prisiriSimas apima gily norg jaustis saugiai rySium su prekés zenklu ir su juo aktyviai vengti perjungimo elgesio.

1 lentelé. Autoriy apibrézimai apie prekés zenklinimga literataroje

Autorius Apibrézimas

Gebéjimas kurti prekeés zenklg ir jo konkuravimo strategijas — optimaliausias jy jgyvendinimas jmonés veikloje
leis karéjo prekés zenklui i$siskirti, lyginant su konkurentais ir padés uzmegzti pasitikéjimo santykius su lojaliais
vartotojais ir Ziniasklaida.

Fedyunin
et al. (2021)

et al. (2018)

P‘)l*?t a{ld Tikslingas prekés Zenklo panaudojimas leidzia uzsitikrinti vietg rinkoje bei apima tiek naujy vartotojy jtraukim
Cetinsoz gas p p ] 3 ) p 4 L 3
(2021) tiek seny vartotojy lojalumo strategijos vystima.
Bendrovés prekés zenklo kirimas yra neatskiriama sékmingos organizacijos veiklos dalis. Efektyvi prekés
p y g g ) yvip
Vrtana and zenklo strategija apima bendravimo su vartotoju rezultatus — patikimos informacijos apie prekés zenklg ir jo
Krizanova pranasumus pristatymas tikslinei auditorijai, pasitikéjimo santykiy su vartotojais ir kitomis suinteresuotosiomis
(2020) grupémis plétojimas, lojalumo jtvirtinimas ir teigiamas auditorijos pozitiris i prekeés Zenklg ir prekés zenklo
produkty reklamg rinkoje. Kaip ir bet kurioje srityje, kuriant prekés zenklg kyla keletas problemy, taciau juos
subalansuoja jvairas galimi sprendimai.
Karanges Nuoseklus prekés zenklo vystymas uztikrina klienty pasitenkinimg ir lojaluma, o galiausiai — prekeés zenklo

konkurencingumg ir pelninguma.

Optimalus prekeés Zenklas paremtas jmonés veiklos rezultaty vie$inimu, daro tiesioginj poveikj siekiant

et al. (2017)

Yu (2018) sudominti tiesioginj vartotoja.
Tinkamas prekeés zenklodaros naudojimas suteikia vartotojui suvokima apie labai funkcionalius prekes Zenklus,
Mohan kurie gali pagerinti ju kompetencija atlikti uzduotj bei pateisinti vartotjo lukescius. Sis rei$kinys yra pazymétas

prekés zenklo jguidziu ir apibréziamas kaip tai, kokiu mastu vartotojai suvokia savo nasuma dél to, kad jie
naudoja tam tikra prekés Zenkla.

Rubio et al.
(2017)

Vartotojo jsipareigojimas prekés zenklui yra pasgmoningas, emocinio prisiri§imo derinys ir afektinis
jsitraukimas.

Prekés zenklas apibréziamas kaip iSsamaus pasakojimo karimo procesas, kad kiti galéty lengvai suprasti parduo-
damo produkto tapatybe. Prekés zenklo Zinomumas yra pagrindinis vartotojo pasirinkimo veiksnys. Naujo prekés
zenklo pristatymo jtaka pirkimo sprendimams yra svarbus veiksnys. Vardo jvaizdzio keitimas yra vienas i$ budy
susigrazinti arba iSlaikyti konkurencinj pranasuma. Prekés Zenklo keitimas — efektyvus sprendimas, turintis teigia-
mos jtakos prekés zenklo jvaizdziui, padedantis jmonei i$siskirti i§ konkurenty ir didinti prekés Zenklo Zinomuma.
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Prekés zenklo poky¢iai turi buti suderinti su jmonés strategija ir misija. Dominique-Ferreira ir bendraautoriai (2021)
pazymi, kad pakeisti prekés Zenkla, tai ne tik daryti jtaka vartotojy poziarj j jmone, bet tai svarbesnis veiksnys — pak-
eisti vartotojy suvokimg apie jmone, jgauti pasitikéjima, uztikrinti vartotojo lojaluma, priklausomybe ir sustiprinti
saugumo jausma. Prekiy Zenklas turi tiesioginés jtakos jmonés potencialui ir jgalina pasiekti norimus klientus.

Prekés zenklai sukuria pasgmoninga reputacija klienty galvose ir sukuria pridétine produkty verte. Kuo geresne
reputacija vartotojams sukurs jmoné, tuo jmoné bus matomesné ir Zinomesné, o prekés zenklas bus jtakingesnis.
Jmonés prekeés zenklas turi atspindéti jmonés parduodamus produktus, jmonés misijg ir vertybes, kad sukelty teigia-
mus vartotojy jausmus. Vien tik produkto reputacija nesukuria stipraus jvaizdzio, todél svarbu atsizvelgti i $iuos
veiksnius: Zinomumg ir pripazinima, jie gali sukurti stipresnj prekés jvaizdj ir geresne reputacija, todél gali pabrézti
imonés vizualinio identiteto svarba.

Alvarado-Karste ir Guzman (2020), apibrézdami jmonés ir prekés Zenklo identiteta, i$skiria jvaizdj ir reputacija,
bei nurodo sgsajas. Apibréziama, kad jmoné vartotojy akyse jgauna gera reputacija, jei vartotojy jsitikinimai ir jausmai
apie jmone atitinka vartotojy vertybes (1 paveikslas). Organizacijos jvaizdis priklauso nuo jos santykiy su visomis
suinteresuotomis $alimis.

| Organizacijos identitetas [

I Reprezentavimas I

Ivaizdis e Ivaizdis Ivaizdis Ivaizdis
) Ivaizdis | . : o ]
vartotojy . .| investuotojy tiekéjy darbuotojy Ir kt.
X visuomenéje i . i
mintyse mintyse mintyse mintyse
l Reputacija ]

1 paveikslas. Imonés identiteto samprata (Alvarado-Karste & Guzméan, 2020)

Mazoms jmonéms augant j dideles, jy produktai turi buti atnaujinami, kad atitikty platesnés auditorijos poreikius.
Daznai $ios jmonés dél biudzeto suvarzymo pradeda nuo mazesniy firminiy pasialymy, nors butent ¢ia reikia pak-
eisti prekés zenkla. Prekés Zenklo keitimas gali bati naudojamas, kad sumazinti verslo plétrg ir veiklos islaidas arba
kovojant su mazéjanciu pelningumu ir vartotojy pasitikéjimu. Jis taip pat gali buti naudojamas sudétingiems ir kartais
nesuderinamiems produkty portfeliams, kurie dazniausiai kenkia jmonés prekés zenklui, maisyti (Reddy et al., 2016).
Teisinés problemos, dél kuriy bendrové turi pakeisti savo prekiy Zenkla, varda. Tai gali bati gincas dél pavadinimo ir
dizaino panasumy ar bankroto byla. Kai jmoné turi demoralizuoty darbuotojy arba blogos reputacijos klienty, kurie
kenkia jmonés prekinio zenklo jvaizdziui, reikalingas pokytis. Kruopstus prekinio Zenklo keitimo procesas gali padéti
i§spresti Sias problemas, kurias reikia spresti per pagrindinius poky¢ius - visiskai naujg isvaizda organizacijai. Siuo
atveju prekinis zenklas gali pagerinti prekiy Zenklo konkurencinguma, kuriant bendrg tiksla ir vieningg tapatybe,
darbuotojy morale ir pasididziavima. O taip pat atsirasty galimybé pritraukti naujy klienty, sustiprinti santykius su
esamais lojaliais klientais bei padéty surasti geriausius talentus verslui (Reddy et al., 2016).

1.2. Zenklodaros strategijos sistematika ir jvairové

Imonés prekés zenklo valdymas yra sudétingas procesas, reikalaujantis strateginio valdymo, o pastarasis turéty buti
valdomas atsargiai, ta¢iau svarbu atminti, kad stiprus jmonés prekés zenklas gali buti butinas verslo sékmei (Domi-
nique-Ferreira et al., 2021). Taciau norint pasiekti sékminga prekés zZenklo gyvenima, reikia strategijos, kuri taip pat
apibrézia poky¢ius, kurie keicia ir transformuoja jmonés prekés zenkla (Jacobs, 2020). Atidziau pazvelgus j prekés
zenklo keitimo koncepcijg, greitai paaiskéja, kad prekés zenklo keitimo proceso intensyvumas gali skirtis. Pavyzdziui,
ne visi prekés zenklo keitimo proceso pokyciai jvyksta i§ karto, o patys pokyciai turi atsizvelgti i jmonés norus ir
vartotojy jprocius ir lakescius.

Vartotojai linke susikurti savo suvokimg apie prekiy Zenklus, uzuot pasyviai priéme prekés zenklo Zinutes. Labiau
nei bet kada anksciau $is suvokimas kuriamas naudojant gaminiy patirtj, todél jie tvirtai atsiduria prekés zenklo pat-
irties centre (Duesterhaus, 2018). Produkty bendrovei efektyvi prekés Zenklo strategija turi numatyti besikei¢iancia
vartotojy elgsena, kad buty sukurta diferencijuota ir patvari produkto patirtis bei uztikrinamas vartotojo lojalumas
(Ryan & Mathieu, 2021). Taciau uzuot atsizvelge j vartotoja, kai jie planuoja ateities naujoves, per daug prekiy zenkly
reaguoja j skirtingas ateities perspektyvas (Sovacool et al., 2022). Vietoj to, jmonés gali panaudoti projektavimo ir
inovacijy strategijos metodus ir metodus - discipling, kuri sujungia verslo strategija su vartotojy jzvalgomis, kad
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galéty numatyti ir kurti tvirtas strategijas, pagristas prasminga, i ateitj orientuota patirtimi. Megatrendai, auksto lygio
tendencijos, atspindincios besikei¢ianc¢ius klienty lukesc¢ius, nusako, ko vartotojai iesko prekés Zenklo patirtyje - ir
ko jie toliau ieskos per ateinancius penkerius ar desimt mety (Malik et al., 2019). Siy tendencijy analizé kartu su
naujy technologijy supratimu, kaip jos tuo paciu metu keicia vartotojy poziirj j gaminius, yra svarbiis j vartotoja bei
i produkto ateitj orientuoto pozitirio varikliai, kurie naudoja tokias priemones kaip prognozavimas, ateities scenarijai,
griztamasis rysys ir ateities vizijas (Korsakiené et al., 2017).

Prekeés Zenklo pokytis turéty buti vertinamas kaip testinumas nuo revoliucinio iki evoliucinio prekés Zenklo
pasikeitimo (Daly & Moloney, 2004). PavyzdzZiui, revoliuci$kai kei¢iant prekés zenkla poky¢iai yra labai radikalas.
Lengviau pastebimi ir lengviau atpazjstami poky¢iai leidzia jmonei jgyti nauja tapatybe, ta¢iau nesukuriamas naujas
kapitalas. Prekés Zenklas gali buti atnaujintas jvairiais badais, jskaitant produkto savybes. Be to, naujo pavadinimo
suteikimas — pervadinimas, daznai laikomas reik§mingu revoliucinio prekés zenklo keitimo procesu (Dominique-
Ferreira et al., 2021).

Vienas i§ prekés Zenklo keitimo proceso pavyzdziy - ,Statoil®, pasikeitus akcininkams, tapo pasaulinio kuro
ir maisto mazmeninés prekybos tinklo dalimi. Siekiant i$laikyti klienty lojaluma ir uztikrinti, kad prekés Zenklas
baty jiems atpazjstamas ir siejamas su jiems Zinomy prekiy, paslaugy ir paslaugy kokybe, buvo nuspresta naudoti
vienoda pavadinimg ir jmonés logotipg. Stai kodél 2016 m. balandZio 1 d. ,Statoil Fuel & Retail“ pakeité pavadinima
i »Circle K 0 2017 m. ,,Statoil“ degalinés visoje Lietuvoje taip pat pakeité prekés pavadinima i ,,Circle K ne tik pa-
vadinimu, bet ir visas logotipas, spalvos koloritas ir kt.

Jmonés, kurios pasirenka mazy sanaudy arba geriausios vertés strategija, turi jgyti konkurencinj pranasuma.
Prana$umas yra unikalus, jo negali dubliuoti ar prilygti konkurentai. Jei konkurentams yra palyginti nebrangu arba
lengva imituoti pigiausiy jmoniy praktika, pirmaujanti jmoné negalés islaikyti savo pranasumo (Korsakiené et al.,
2017). Kalbant apie tyrimy isteklius, iStekliai turi bati vertingi, reti, neatkuriami ir nepakei¢iami. Pirmaujancios jmonés
siekia sumazinti iSlaidas ir sutelkti démesj j pagrinding ir pagalbing veikla (Ryan & Mathieu, 2021). Eksploatacinés ir
papildomos sgnaudos turi bati mazesnés nei konkurenty.

Pasak tyréjy, rinkodaros specialistai gali pasirinkti vieng i$ $iy Sesiy strateginiy varianty arba jy derinio: laipsnisko
jvedimo/atsiémimo strategija, prekiy zenkly, sujungimo strategija, skaidraus perspéjimo strategija, staigaus pasalinimo
strategija, strategija uzkirsti kelig jsigijimams, prekés Zenklo keitimo strategija (Mréz-Gorgon & Haenlein, 2021).
Prekeés zenklo transformacija gali sukelti tokius pavojus kaip galimybés rinktis produktus, lojaliy klienty ir rinkos
daliy praradimus (Jacobs, 2020). Abbrand modifikavimo strategija (rebranding) vis dar placiai taikoma ir pamazu
populiaréjo, taciau yra moksliniy prane$imy, kuriuose minimi ir sékmingi, ir nesékmingi tokios veiklos pavyzdziai
(Zhao et al., 2019).

Strategijos sékmei uztikrinti batina i$analizuoti vartotojy poreikius ir prioritetus, apibrézti atitinkamas prekes
ir paslaugos charakteristikas bei jas integruoti taip, kad buty uztikrintas prekés ar paslaugos i$skirtinumas. Todél
sékminga diferenciacijos strategija leidzia jmonei nustatyti didesne prekés ar paslaugos kaing ir uztikrinti klienty
lojaluma. Imonés gaminiai issiskiria $iomis savybémis: i$skirtinis klienty aptarnavimas, lengvai prieinamos atsarginés
dalys, inzineriniai sprendimai, pazangios technologijos, jvairais skoniai ir kt. Pavyzdziui, jmoné gali kurti socialiai
atsakingos gamintojos reputacija, todél socialinés atsakomybés veikla yra taip pat yra diferenciacijos strategijos dalis
(Asadi et al., 2021).

Prekeés zenklo keitimo, atnaujinimo priezastys pagal Reddy ir bendraautorius (2016) apibréziami kaip: aktualumas,
konkurencija, globalizacija, susijungimas ir jsigyjimas, inovacijos, pertvarkymas, racionalizavimas, iSaugimas, teisiniy
reikalavimy apibréztumas ir vykdymas bei svarbiausias — moralé ir reputacija. Prekiy zenklai turi likti svarbas jy tik-
slinei rinkai, i$silaikyti jvaizdzio ir klienty besikei¢ian¢iy poreikiy tendencijose, t. y. paslaugy/prekiy prieinamumo,
patogumo, pasirinkimo, keitimo tendencijos ir technologijos. Todél kurdamos strategijas jmonés privalo vadovautis
jau esamais modeliais, vienas tokiy principinis Zirkliy modelis (2 paveikslas). Sis modelis padeda jvertintinti jmonés
produkto paklausa, pasitla, konkurencija, produkto kaing (Mréz-Gorgon & Haenlein, 2021). Tik jsivertinus Siuos
rodiklius galima pasirinkti tinkamg strategija.

Prekiy Zenklas, tapes senamadisku savo vartotojy akyse yra stagnacijos ir rinky praradimo pavojuje laike ir erdvéje
(Zhao et al., 2019). Sparciai besikei¢iancioje agresyvios konkurencijos aplinkoje, gali atsirasti poreikis prekés zenklo
keitimui, siekiant pakeisti prekiu/paslaugy pasitilymus rinkai, kad bty pateikta labiau jtikinanti priezastis pirkti klienty
protuose. [monés vardo, jvaizdzio, logotipo keitimas, atnaujinimas gali buti naudojamas kaip priemoné blokuoti ar
pasalinti konkurentus bei padidinti jmonés konkurencinguma. Imonés pavadinimo keitimas gali bati reikalingas dél
globalizacijos, kai tas pats produktas parduodamas keliose rinkose ir yra nenuoseklus (Reddy et al., 2016).
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Konkurencija - Kainy vir$utiné riba Konjunktiira
(rinkose) (laike ir erdvéje) (visuomenés poreikis)

Produktas
' auksciausio lygio
I Produktas '
Zemiausio lygio =

Paklausa Kainy Zemutiné riba Pasiila (butinybé)
(kokybé) (laike ir erdvéje) (rémimas)
Produkto
kaina

Principinis rinkos ,,zirkliy“ modelis

2 paveikslas. Principinis rinkos ,,zirkliy“ modelis (Mr6z-Gorgon & Haenlein, 2021)

Miller ir bendraautoriai (2014) isskyré dar du prekés Zenklo keitimo tipus: skuby ir neskubig ir taip nurodé dar
vieng prekeés zenklo keitimo reiskinio aspekta — susijusj su proceso jgyvendinimu. Skubiais atvejais yra nustatomas
terminas naujo prekés Zenklo jvedimui, kaip ir didelés telekomunikacijy jmonés atveju, kurios vadovai sieké naujo
prekés zenklo jdiegimo dar prie$ paverciant jmone akcine bendrove. Taip pat egzistuoja ir neskubis atvejai, kurie
neturi jgyvendinimo terminy, pavyzdziui, Pierre’o Smirnoffo prekés zenklo keitimas truko $eSerius metus (Mréz-
Gorgon & Haenlein, 2021).

Kai kartu sujungiami du subjektai, pavyzdziui, siekiant i$laikyti vartotojy lojaluma bei sukuriantprekés Zenklo
suvokiama kokybe. Paprastai sukuriamos unikalios veiklos kompanijos, kurios pasitelkiamos kai prireikia pakartotinai
reklamuoti arba atnaujinti vizualinj identiteta.

Technologijos nuolat vystosi beprotisku grei¢iu, o poky¢iai daznai buna bauginantys. Jei prekiy zenklas yra susijes
su technologijomis (pvz.: internetas, programiné jranga, techniné jranga), nuolat sitilantis naujoves, jis privalo prisi-
taikyti prie technologiniy poky¢iy (Dominique-Ferreira et al., 2021). Prekiy Zenklo jvedimas j naujg pozicija. Tai
pakilimas i§ ekonomikos kainy kovotojo iki aukséiausios pozicijos, $iuo atveju kompanijos prekés zenklo keitimas
buty signalas tikslinéje rinkoje apie pasikeitusia kryptj, pozitrj ir strategija, bei priemoné blokuoti konkurentus,
valdyti konkurencinguma.

Imonés vis dazniau taiko prekés zenklo keitimo strategija siekdamos didinti prekés zenklo atpazjstamuma ir
pagerinti efektyvia marketingo komunikacijg. Taciau tai rizikinga strategija daznai reikalaujanti papildomy investicijy,
neturint garantijy, kad jos atsipirks. Todél ypac svarbu suprasti ir jvertinti pagrindines galimybes ir grésmes, kad
strategija buty kuo efektyviau realizuota. Svarbu jvertinti prekés zenklo tiksline auditorijg, jvertinti vartotojo pozitrj
i prekés zenkla, prekés zenklo sukuriamg verte bei nauda vartotojui, reikia jvertinti prekés zenklg jvairiais faktoriais
i$ imonés bei vartotojo pusés.

2. Tyrimo metodai

Prekés zenklo keitimas itin svarbus prekés vizualinio identiteto aspektas. Siekiant gerinti prekés zenklo nauda,
atpazjstamuma, efektyvig marketingo komunikacija jmonés daznai nejvertinusios pagrindiniy galimybiy ir grésmiy,
kad prekeés zZenklo keitimo strategija atnestu naudos tiek vartotjui, tiek jmonei. Svarbu jvertinti prekés zZenklo tiksling
auditorijg, jvertinti vartotojo poziarj j prekés Zenkla, taip pat reikia jvertinti prekés zenklg jvairiais aspektais i§ jmonés
bei vartotojo pusés bei vadovautis sukurta faktoriy vertinimo sistema.

Tyrime buvo naudojami du metodai. Pirmajam metodui pasitelktas eksperty vertinimo metodas, kuris skirtas ne
tik duomeny pritaikymui, bet ir duomeny vertinimui i§ jmonés pusés. Sio metodo duomeny surinkimui pasitelk-
tas inteviu badas, buvo apklausti 7 ekspertai. Ekspertams keliami reikalavimai: asmeniné informacija, i$silavinimas,
uzimamos pareigos (zr. 2 lentele). Atlikus eksperty apklausg - skaic¢iuojamas kompetencijy koeficiento skaiciavimas,
tikrinama, ar tarp apklausty eksperty yra i$skiréiy: prekés Zenklo Zinomumo, prekés zenklo asociacijos, suvokiamos
kokybés ir vartotojo lojalumo prekés Zenklui.

Skai¢iuojant daroma prielaida, kad visy eksperty kompetencijos koeficiantas yra lygus, vienetas dalinamas i$
eksperty skaiciaus.

m
x;’:ZKgil'xij) j:L'--)n; (1)
i=1
l n m
KtZZZxE Kij+ (2)
j=li=1
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2 lentelé. Duomeny apie eksperty nuomong pateikimas

Eksperto nr.

Prekés zenklo

Prekés zenklo

Prekés zenklo

Prekés zenklo

Prekés zenklo

asociacijos nauda vartotojui | vartotojy lojalumas zinumumas suvokiama kokybé
1 1 2 4 5 3
2 3 1 5 4 2
3 2 1 3 5 4
4 5 2 4 3 1
5 3 2 5 4 1

Naudojant 3ig lygtj apskai¢iuojama lambda - 1!, kuri yra visos matricos - x

i=1
m — eksperty skaiius; n - alternatyvy skaicius; A" - lambda, naujos matricos reik§miy suma.

1 L
K =St St
A= i1

m
cia: x; - naujos matricos reik§més; z K f’l - grupiniai jverciai; Xijj - i-ojo eksperto j-osios alternatyvos rangas;

t.
J

reik§miy suma:

©)

Ekspertinio vertinimo adekvatumas apskai¢iuojamas pagal 4 lygtj, tikrinama, ar visi pajégumy koeficientai yra
gautame intervale. Jei koeficientai nejtraukti j kompetencijy diapazona, ekspertinis vertinimas negali biiti naudojamas
tolesniam vertinimui. Norint apskai¢iuoti galutinj Kendall eksperto gebéjimy koeficienta, kiekvienos matricos eilutés
suma yra padalinta i§ lambda. Pasirinkimy suma apskai¢iuojama kaip 14, 8, 21, 21 ir 11. Grupiniai alternatyvy jver¢iai
gaunami sumg padauginus i$ kompetencijos koeficiento:

— Prekés zenklo asociacijos — 14 x 0,2 = 2,8;

— Prekés zenklo nauda vartotojui - 8 x 0,2 = 1,6;

— Prekés zenklo vartotojy lojalumas — 21 x 0,2 = 4,2;

— Prekeés zenklo zinumumas — 21 x 0,2 = 4,2;
— Prekés zenklo suvokiama kokybé - 11 x 0,2 = 2,2.

3 lentelé. Eksperty jvertinimo ir grupiniy jverciy sandauga

2,8 32 16,8 21 6,6
8,4 1,6 21 16,8 4,4
5,6 1,6 12,6 21 8,8
14 32 16,8 12,6 2,2
8,4 32 21 16,8 2,2

Padaugintas eksperty vertinimus i§ grupés jverc¢iy, kad biity gauta nauja matrica (Zr. 3 lentele). Pakartotinai sudéjus
jver¢ius gaunama lambda — 252,6. Zinodami lambda, galime apskai¢iuojamas kiekvieno eksperto tinkamumo koefi-

cientas.

K —196S<!

< Kf +1,968,

¢ia: K - eksperty kompetencija; S — standartinis nuokrypis.

(4)

Grupiniai jver¢iai padauginami i§ pradinés matricos eilu¢iy ir susumuojami. Gautos sumos padalinamos i$
lambdos ir gaunami kompetencijos koeficiento jverciai (zr. 4 lentele).

4 lentelé. Iverc¢iy suma ir kompetencijos koeficientas

Suma Kompetencijos koeficientas
53,2 0,211

52,2 0,207

49,6 0,196

48,8 0,193

51,6 0,204
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Turint kompetencijos koeficientus galima surasti jy vidurkj — 0,202 bei standartinj nuokrypj - 0,007. Zinant $iuos
skai¢ius galima jiems pritaikyti tre¢iajg formule ir palyginti intervalus. Kairusis intervalo galas (vidurkis) atimamas i$
1,96 ir padauginamas i$ standartinio nuokrypio. Kitas intervalo galas yra skai¢iuojamas — vidurkj sudéjus su 1,96 ir
padauginus i$ standartinio nuokrypio.

0,2 - 1,96 x 0,007 = 0,186;
0,2 + 1,96 x 0,007 = 0,214.
Gavus skaicius patikrinama, ar gauti koeficientai yra diapazone. Kadangi koeficientai yra $iame diapazone, galima
daryti iSvada, kad ekspertai yra kompetentingi ir jy jverciai gali bati naudojami tyrimuose.
Siekdami i$samiau i$nagrinéti jvairius prekés zenklo keitimo aspektus i$ vartotojo perspektyvos, atlikta kiekybiné
apklausa — anketiné apklausa (Zr. 5 lentele). Apklausoje dalyvavo 43 respondentai. Anketoje uzduodami klausimai,
siekiant surinkti informacija apie prekeés zenklo aspekty, lemianciy prekés zenklo poky¢ius, svarbg, i§ vartotojo puseés.

5 lentelé. Duomeny apie kiekybinés apklausos respondenty nuomoniy pateikimas

Respondenty Prekeés Zenklo Prekeés zenklo Prekeés Zenklo Prekés zenklo Prekeés Zenklo
amziaus grupé asociacijos nauda vartotojui | vartotojy lojalumas Zinumumas suvokiama kokybé
18-30 m. 1 2 5 3
31-40 m. 2 1 5 4 3
41-50 m. 1 5 2 4 3
51 m. ir daugiau 3 1 5 2 4

TOPSIS metodas, kuris skirtas varianty racionalumo nustatymy artumo idialiam tagkui metodu, kurio metodika
pagrista, kai optimali alternatyva yra maziausiu atstumu nutolusi nuo idealaus sprendimo ir didziausiu atstumu nu-
tolusi nuo neigiamo idialaus sprendimo (Simonavi¢iené, 2016).

y
=, (5)

Zszizj

Cia: n; - normalizuota reik§meé; x;; — kriterijaus dydis.

Sudaroma normalizuota svertiné matrica, kurioje atsispindi kriterijy svoriai. Naudojamos gautos reik§més:
Vij = W] Nij» (6)
Cia: v;; — svertiné reikSmé; w; - j kriterijaus svoris.
Sudaroma geriausios ir blogiausios reikémés alternatyvos modeliai, kurie naudojami siekiant rasti idealy teigiama
ir neigiama sprendimus:
+_(+ + +) ; : : .
v =Wihvdhesvy) = ((maxy;| je€ D), (miny; | j€)); )
1 1
V7 = (VI)VE)-")V;) = ((manU | J € I)a(maxvlj | _] € ]))7 (8)
1 1
¢ia: v - geriausias teigiamas sprendimas; v~ — geriausias neigiamas sprendimas; /] - maksimalizuojantis kriterijus;

I - minimalizuojantis kriterijus.
Apskaic¢iuojami teigiami ir neigiami sprendimai:

)

(10)

¢ia: §f - idealus teigiamas sprendimas; S; - idealus neigiamas sprendimas.
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Apskai¢iuojami kiekvienos alternatyvos i-osios santykinis atstumas iki blogiausios jmanomos alternatyvos, nau-
dojant TOPSIS metoda, racionalaus varianto nustatymas — racionalus variantas tas, kurio reik§mé yra didZiausia:

P; :_S—i+, (11)
Si +8i

v + . - . = . I . . . o
¢ia: Si - idealus teigiamas sprendimas; Si - idealus neigiamas sprendimas; Pi - i-osios alternatyvos santykinis
atstumas.

6 lentelé. Prekés zenklo aspekty eksperty vertinimo rangavimas TOPSIS metodu

St Si P; Rank
Prekeés zenklo asociacijos 0,111 0,173 0,608302
Prekeés zenklo nauda vartotojui 0,193 0,089 0,317136 5
Prekés zenklo vartotojy lojalumas 0,101 0,183 0,644464 1
Prekeés zenklo Zinumumas 0,126 0,166 0,567896 3
Prekeés zenklo suvokiama kokybé 0,183 0,101 0,355536 4

7 lentelé. Prekés Zenklo aspekty vartotojy vertinimo rangavimas TOPSIS metodu

Si Si P; Rank
Prekeés zenklo asociacijos 0,166 0,066 0,284365 5
Prekés zenklo nauda vartotojui 0,153 0,153 0,5 3
Prekeés Zenklo vartotojy lojalumas 0,085 0,175 0,672066 1
Prekeés zenklo Zinumumas 0,140 0,118 0,456188 4
Prekeés zenklo suvokiama kokybé 0,097 0,124 0,559661 2

TOPSIS metodu renguojami tiriamieji aspektai ir daromos i§vados pagal pasitlytus kriterijus. Pritaikius TOPSIS
metodg turimiems duomenims, rezultatai pateikti 6 ir 7 lentelése. Suskirste eksperty ir vartotojy vertinimus pagal
veiksnius, galime pastebéti, kad veiksniy vertinimai néra vienodi, taciau ekspertams ir vartotojams svarbiausias aspek-
tas yra prekeés zenklo-vartotojo lojalumas.

3. Tyrimo rezultatai

Prekés Zenklo atnaujinimas padeda pritraukti ir ilaikyti vartotojus. Pirmasis jvaizdis daznai yra svarbus, o tolesnis
lojalumas priklauso nuo pastarojo. Klientai taip pat perka pakartotinai, jei jy poreikiai ir likesciai patenkinami per
pirmajj pirkima, stiprindami ry$ius su jmone. Po pakartotiniy pirkimy vartotojai jau gali bati laikomi klientais. Jis
yra jsigijes ne vieng prekés zenklo produkta, o produkto jsigijimas kartojasi. Po keliy pirkimy, kai pirkiniai tampa
norma, galime laikyti klientus lojaliais. Lojalumas yra labai svarbus bet kuriai organizacijai. Veiksniai, formuojantys
lojalius klientus, daro jtaka organizacijos valdymo sprendimams, susijusiems su tinkamos aplinkos karimu, siekiant
sukurti pasitikéjimg, klausantis klienty ir kuriant tarpasmeninius, veiksmingus vidinius procesus. Lojalumas yra tra-
pus reiskinys ir pakankamai nepastovus. Visgi $is reiskinys daznai teikia realia nauda organizacijai: pastovias pajamas,
sumazéjusias marketingo i$laidas, rekomendacijas galimiems ir esamiems vartotojams, naujy klienty pritraukima,
didesnj konkurencinguma ir mazesnj jautruma kainos svyravimames.

Atlikus du tyrimus (jvertinus eksperty nuomones ir i$analizavus vartotojams pateiktus kriterijus), galime daryti
iSvada, kad ekspertai yra kompetentingi. Svarbiausi eksperty isskirti aspektai, lemiantys prekés zenklo atnaujinima —
prekeés zenklo vartotojy lojalumas ir prekés zenklo asociacijos. Kadangi koeficientai yra $iame diapazone, galime daryti
iSvada, kad ekspertai yra kompetentingi ir jy jverciai gali buti naudojami tyrimuose. Jei kuris nors ekspertas nepatenka
j taikymo sritj, jy atsakymai turéty bati i$trinti ir tyrimas tesiamas be vertinimo. Atlikus vartotojy apklausa, vartotojai
i$skyré prekés zenklo vartotojui nauda, prekés zenklo suvokiama kokybe ir prekés zenklo lojaluma, kaip svarbiausius
vertinimo aspektus. Atsizvelgiant i gautus rezultatus ir juos palyginus, planuojant organizacine veikla galima atlikti
tam tikrus veiksmus. Apklausus 5 ekspertus, ju kompetencijos rodikliai buvo apskaiciuoti pagal jy suvokima, kas
yra svarbiausia siekiant islaikyti klienty lojalumg (Zr. 8 lentele). Buvo atlikti skai¢iavimai, siekiant parodyti, ar tarp
eksperty néra i§im¢iy. Vertinant jmonés eksperty ir vartotojy nuomone sitiloma jmonei remtis $iy aspekty eiliskumo
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prekés zenklo aspekty vertinimu: prekés zenklo lojalumas, prekés zenklo suvokiama kokybé, prekés zenklo vartotojy
zinomumas, prekés Zenklo asociacijos, prekés Zenklo nauda vartotojui.

8 lentelé. Eksperty ir vartotojy vertinimo sugretinimas (kur 1 max., o 5 min. reik§mé)

Prekés Zenklo Prekés Zenklo Prekés zenklo Prekés zenklo Prekés zenklo
asociacijos nauda vartotojui | vartotojy lojalumas Zinumumas suvokiama kokybé
Eksperty vertinimas 2 5 1 3 4
Vartotojy vertinimas 5 3 1 4 2

ISvados

Prekeés zenklo keitimas gali padéti i$vengti priesisky reakcijy j poky¢ius, taip pat prekés zenklo atnaujinimas padeda
i$vengti prekés Zenklo senamadiskumo ir senéjimo. Pastaraisiais metais jmoniy prekiy Zenklai jvardijami kaip strate-
giniai iStekliai, kurie gali bati ne tik geresniy rezultaty pagrindas, bet ir akcentuoti didesnj susidoméjimg verslo lyg-
menyje, butent todél versle jiems turi bati skirtas ypatingas démesys. Prekés zenklo sukuriama nauja tapatybé suteikia
galimybe siekti jmonés produkto unikalumo, ta¢iau batina suprasti ir jvertinti kada jmonei reikalingas prekés zenklo
atnaujinimas. Pastarasis formuojamas ne tik technologijomis ar inovacijomis, bet ir i$skiriant produkto identitety
lyginant su kity ypatinga imoniy produkto atpazjstamumu, lojalumu. Tai leidzia vartotojams patirti psichologinj
pasitenkinima bei didina tikimybe uztikrinti vartotojo lojaluma. Nors prekés Zenklo keitimas daznai gali bati
sékmingas, taip pat svarbu pripazinti, kad tai gali bati sudétinga ir rizikinga. Todél svarbu jvertinti jimonés vizualinio
identiteto samprata ir populiaruma tarp vartotojy ir jmoniy, naudojant faktoriy sistema. Sistemingai valdydami prekeés
zenkla, didindami prekés zenklo zinomuma ir pripazinimg bei pozicionuodami jj taip, kad sulauktuméte vartotojy
atsako: vartotojai moka daugiau uz preke, pazymeétyg prekés zenklu, perka produkty pakartotinai ir uzsitikrinama
prekeés zenklo ateitis.
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BRANDING STRATEGY FACTOR EVALUATION FRAMEWORK FOR BRAND RENEWAL

Austéja GARBINCIUTE, Eigirdas ZEMAITIS

Summary. Brand management and strategy development is a complex and dynamic process that plays an important role in the
competitiveness of companies. Brand awareness and consumer loyalty are the factors most closely related to consumer perception
of a brand. The success of a brand is directly related to brand awareness, brand association, perceived quality and consumer loyalty
to the brand. The article reviews the importance of the brand and the systematics and variety of branding strategies. The article
also examines branding strategy, how consumers associate the new brand image compared to the previous brand identity. In
order to determine which indicators determine the brand change from the side of the consumer and the company, a quantitative
consumer survey and expert evaluation were used, and an evaluation system of the most important aspects was prepared as a
recommendation using the TOPSIS method.

Keywords: brand, image change, strategy, consumer evaluation, branding associations, brand image.
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