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SUMMARY

Theme relevance. Foreign researchers in marketing, branding, and similar topics, often use popular
brand term. A brand could be called product/service/organization which creates feelings, associations,
opinions for its consumer. Brand bring mutual benefits — for the consumer and for the market participant.
Not only the young, promising, innovative firms, but also many others, count children as a separate
segment of the market and addapt appropriate strategies. Children - future users. Their brand loyalty is
formed in the childhood, when everything is determined by emotions. Brand extension is a necessary
condition for the company's profitability and growth. It could lead to advantage over competitors
alternative goods, also it is easier because of ,,know-how* method.

Problematic question. Brand development depends on many factors:

e How to choose the right market segment;

e What are ways to stand out from competitors with alternative goods;
e Decide on the brand elements (logo, name, design, etc.) would be;

e Develop an optimal brand development model.

The final work object. Brand “Kaké Maké” — the possibility of it's extension

The final work aim. To identify extension oppotunities of the brand “Kaké Maké”.

The final work tasks.

1. Perform theoretical analysis of “Kaké Maké” brand identity;
2. Examine theoretical solutions for children brand development;
3. Evaluate the extension of “Kaké Maké” brand.

4. Develop “Kaké Maké” brand development model.

The final work research methods. Analysis of scientific literature, qualitative research (interview
with the creator of the brand, brand managers, and one of the companies producing “Kaké Maké” products
representative), quantitative study.

The final work results. Brand image is one of the most important and effective ways to

communicate with consumers. Companies pay more attention to analyse brand elements, which will help
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to develope brand and extend it. According to “Kaké Maké” brand identity analysis, visualization of the
brand may form the brand image and consumers perceptions, also associations about the brand value are
created. Furthermore, the identity of the brand transmits the message to the consumer about the company
itself.

Regarding children brand theoretical principles analysis, we see that children are becoming an
increasingly important market segment. It is strongly influenced by rapid changes and modernization
process. All this is very important for companies. Children in marketing are identified as - influencing
consumers or primary costumers or future users. This (children) market segment is strongly associated
with feelings and emotions, as compared with other (adults) segments. The brand image has an important
immaterial value to it, as costumer associate it with the producing company as well. With a positive brand
name, brand extension is an easier process. The main factors in this process are - brand reputation,
perceived risk and brand innovation.

The results of the research showed that, Kake Make success was influenced by the right timing and
creation of memorable unique character KaKa Make in the Lithuanian market. The influence of the brand
correlation and regression analysis showed that demographic factors have no significant effect on results.
There is an average correlation, based on children age and evaluation of KaKe Make service or product

quality.
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IVADAS

Temos aktualumas. Uzsienio mokslininkai savo darbuose gilindamiesi j marketingo, zenklodaros ir
panas$ias temas, prekés zenklui apibrézti naudoja populiaryji angliskaji “brand” terming. Jeigu prekés
zenklo apibrézimag galétume sutapatinti su angliskgja reikSme “brand”, tai brand’u galétume vadinti
produkta/paslauga/organizacija, keliancig vartotojui tam tikrus jausmus, asociacijas ar nuomon¢ apie jj.
Brand’o buvimas rinkoje duoda abipus¢ naudg — tiek vartotojui, tiek rinkos dalyviui. Brand’o teikiama
nauda vartotojui: lengvesnis ir greitesnis pasirinkimas, kuriamas asmeninis jvaizdis. Nauda
produktui/paslaugai/organizacijai: vartotojy lojalumas, auksStos kokybés jspiidis, nemokama reklama ir
pridetiné verté.

Vis dazniau ne tik jaunos, perspektyvios, inovatoriskos kompanijos, bet ir daugelis kity iSskiria
vaikus, kaip atskirg rinkos segmenta ir tam pritaiko atitinkamas strategijas. Vaikai — ateities vartotojai. Jy
lojalumas prekés Zenklams formuojasi vaikystéje, kai viska lemia emocijos. Todél, reklama ir prekés
zenklai skirti vaikams turéty bati ryskas, aiskis, Zaismingi.

Kompanijai, kuri jau turi zinomg prekés zenkla yra lengviau jj toliau plétoti, nei kurti nauja. Prekés
zenklo iSplétimas yra bitina sglyga kompanijos pelningumui ir augimui. ISplétimo proceso sékme gali
nulemti prekés pranaSumas prie$ alternatyvias konkurenty sitilomas prekes, taip pat nusistovéje ir jau
Zinomi procesai bei metodo ,,.know-how* panaudojimas kompanijoje.

Problema. Prekés zenklo plétra priklauso nuo daugelio sudedamyjy veiksniy:

e kaip teisingai parinkti rinkos segmenta;

e kokiu budais iSsiskirti i§ konkurenty turinciy alternatyvas;

e nuspresti dél prekés zenklo elementy (logotipas, pavadinimas, dizainas ir t.t.);
e parengti optimaly prekés zenklo vystymo modelj.

Siekiant, kad prekés zenklas “Kaké Make” islikty populiarus ir dar nevienus metus bty pardavimy
vir§tinése bitina identifikuoti prekés Zenklo iSplétimo galimybes, jvertinant visus faktorius, kurie
prisideda prie §io proceso.

Tyrimo objektas: prekés Zenklo “Kaké Maké” isplétimo galimybés.

Tyrimo tikslas: identifikuoti prekés Zenklo “Kaké Maké” iSplétimo galimybes.

UZdaviniai:

1. Atlikti prekés zenklo “Kaké Maké” identiteto teoring analizg;

2. I8nagrinéti prekés Zenklo vaikams plétros teorinius sprendimus;
3. Ivertinti prekés zenklo ,,Kaké Maké* iSplétima.
4

Parengti “Kaké Maké” prekés zenklo plétros modelj.
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Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizé, kokybinis tyrimas (interviu su prekés zenklo kiréja,
prekés zenklo valdytojais, bei vienos i$ jmoniy, gaminanc¢iy “Kaké Makée” produktus atstove), kiekybinis

tyrimas.
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1. PREKES ZENKLO VAIKAMS PLETROS SVARBA IR PROBLEMATIKA

Nuosekli ir ilgalaiké prekés zenklo plétros strategija, padeda kompanijoms auginti prekés zenklo
verte (Vaupsas ir Gubaité — Quintus, 2005).
Kompanijos, kurios ketina plésti jau turimus prekés Zenklus turi jvertinti rizikas, kurios gali kilti

1Splétimo procese (potencialiis konkurentai, tikslinis segmentas ir kt.).

1.1. Prekés Zenklo plétros problematika

Prekés zenklo iSplétimg galima jvardinti kaip procesa, kurio metu daugéjant vartotojy skaiciui, jau
esamas prekés Zenklas yra pritaikomas naujoms prekiy grupés ar naujoms rinkoms. Tam, kad prekes
zenklo plétra buty seékminga, daugelio kompanijy tikslai yra — sukurti patraukly, i$siskiriantj i§ kokurenty
pirminj prekés Zenklg. Pirminio prekés zenklo sékmé lemia prekés zenklo verte galutiniam vartotojui, kuri
susideda i:

e Prekés zenklo zinomumo;
e Prekés Zenklo jvaizdzio (Keller, 1993).

Kompanijos siekianc¢ios finansinio pelningumo, nepanaudojant daug kompanijos resursy dazniausia
imasi plano ne kurti nauja prekés Zenkla, o jj plésti.

Viena i§ problemy, kuri kyla pleciant prekés zenkla daznai uzmir§tama, kad asortimento i$plétimas
turi ribas. Nauji produktai turi bati artimai susij¢ su ankstesniaisiais. Prekés zenklas gali biiti netinkamas
naujam produktui ir dél to prekés Zenklas gali prarasti reikSme ar ji gali susilpnéti. Kompanijai, norin¢iai
iSvengti kéblumy ple¢iant prekés zenkla, reikia atidziai iStirti, ar prekés Zenklas tinka konkrefiam
produktui (Kotler, 2000).

Dar viena problema, kurig jZvelgia Kotler (2000) yra ta, kad pirminis prekés Zenklas yra toks
stiprus, jog prekés Zenklo asortimento iSplétimas ne tik neduoda finansinés naudos, bet kartais net ir
neatsiperka.

Pagrindiné priezastis, kurig jvardija mokslininkai tirdami prekés zenklo plétra yra — kaip nustatyti

ribas galimai prekes Zenklo plétrai, kad nebiity pakenkta pirminiam prekes Zenklo jvaizdziui.

1.2. VaikiSku prekés Zenkly problematika

Vaiky kaip vartotojy segmentas yra greiiausiai kintantis ir spar¢iai augantis rinkoje segmentas.
Informacijos prieinamumas leidzia jiems buti lygiateisiais vartotojais kartu su suaugusiais. Internetas,

televizija, Seima ir bendraamziai tai veiksniai, kurie turi jtakos vaiky pasirinkimui pirkti produkta ar
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paslaugg. Pagal 2016 metais ,,Telia“ kompanijos atliktg tyrima, Lietuvos vaikai vidutiniskai per dieng be
suaugusiyjy prieziiiros internete praleidzia tris valandas, kas suteikia jiems pasirinkimo laisve (prieiga per

http://sputniknews.lIt/society/20170315/2465064/tyrimas-lietuvos-vaikai-apie-interneto-pasauli.html).

Kompanijos, kurios gamina prekés zenklus skirtus vaikams turi nuolat stebéti rinkos pokyc¢ius, nes
Sis segmentas yra greitai kintantis. Labai svarbus kriterijus vaikiskiems prekés zenklams yra kokybé. Tad,
kaip iSgauti auksto lygio kokybe savo produktams bei pateikti juos pritraukiancius vaiky démesj — tai yra
sunkiausia uzduotis kompanijoms, kurios siekia plétoti savo prekés Zenklus vaiky segmente.

Kita problema, kurig galime jzvelgti vaikisky prekiy zenkly segmente yra: ar tikai skelbiamas prekés
zenklo pavadinimas, Siikis ar simbolis atitinka pacio produkto kokybe. Kaip pavyzdj galime paminéti
ekologiskus produktus. Parduotuviy lentynose gausu prekiy ant kuriy pakuotés yra zodis ,.eko®.
Dazniausiai tévai, norédami visapusiskos gerovés savo vaikams perka tokius produktus net nepaskaite
tikrosios jo sudéties. Apklausy duomenys rodo, kad vartotojai noréty buti neklaidinami ir tos prekeés,

kurios atitinka ekologiSky prekiy standartus biity Zenklinamos vienodai (prieiga per

http://www.respublika.lt/It/naujienos/mokslas/sveikata/eko zenklas naudingas gamintojams bet ne pirk

ejams/,print.1).

1.3. Globalaus prekés Zenklo skirty vaikams plétros pavyzdys

“Hello Kitty” personazas atsirado 1974 metais Japonijoje. Prekés Zenklo savininkas iki pat Siy dieny
yra kompanija Sanrio. Pirmoji preké buvo plastikiné piniginé. 1976 metais “Hello Kitty” personazas
atsiranda JAV, taip pradédamas savo populiarumo kelig. 2000 metais prekés su “Hello Kitty” logotipu
buvo tokios populiarios, kai kuriose Salyse buvo stebimas Zzaisly trikumas, kas sukelé pirkéjams
nepasitenkinimg. 2014 metais spaudoje buvo paskelbta, kad “Hello Kitty” prekés Zenklas uZdirba apie 7
(septynis) milijardus doleriy per metus. Siuo metu produkcija prekiaujama daugiau kaip 70
(septyniasdesimt) saliy, o skirtingy prekiy jvardijama apie 50 tikstanciy vienety.

Isskiriamos sékmingos Hello Kitty marketingos strategijos, kurios padéjo tapti populiariu prekés
zenklu:

1. Susieta su tiksline rinka — prekés skirtos mazoms mergaitéms, paaugléms;

2. Bendradarbiauti su kitais zinomais prekiy zenklais (batai, riibai, kosmetika) — jvaizdzio
gerinimas ir abipusé nauda;

3. Hello Kitty Zenklo plétra jvairiose srityse — prekés zenklo naudojimas ne tik parduodant
batus, Zaislus, bet ir jo panaudojimas ant l¢ktuvy, viesbuciuose;

4. Naujieny skelbimas saviems pirkéjams — apie tai kalba zmonés, taiga tai nemokama reklama.
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Visos $ios strategijos yra puikiai vykdomos, kas leidzia “Hello Kitty” prekés zenklui iSsilaikyti
populiariu jau daugiau nei 40 mety. Priezastys kurios 1émé, kad S$is zenklas tapty globalus ir mylimas
visame pasaulyje, daugeliui simbolizuoja Japonijos dvasig. Vienas Didziosios Britanijos kultliros ir
muzikos zinovy, Nick Currie teigia, kad “Hello Kitty simbolizuoja kai kurias esmines Japonijos dorybes:
malonumas, harmonija, bendravimas, mielumas, natiiralumas, vaisingumas ir turtai ir agresijos venimas.

“Hello Kitty” erai prasidéjus nuo mazutés, permatomos, plastiko piniginés, dabar $j zenkla galima
sutikti visur. Perka ne tik vaikai, norédami patenkinti savo uzgaidas, bet yra ir daugybe prekiy
suaugusiems, kurie jas perka dél mielo prekés zenklo jvaidzio. Oficialiame internetiniame ,,Hello Kitty*

puslapyje yra i$skiriamos Sios prekiy grupés: (1 lentelé)

1 lentelé. Hello Kitty produkcija

Prekiy grupés Gaminiai
o Kuprinés, kosmetinés, rankinés, piniginés, pirkiniy
Krepsiai o ) o
maisai, sauskelniy krepSiai
Aksesuarai Papuosalai, laikrodZiai, akiniai, skarelés, kojinés

o Kelioninés kédés, palapinés, miegmaisiai, lagaminai,
Kelionéms ir jvairlis prietaisai _ _ . o
Zadintuvai, ausinés, jranga mobiliesiams telefonams

o Namy dekoras, virtuviniai reikmenys, vonios reikmenys,
Namams ir biurui

kanceliarija
Apranga Riibai, avalyné
Zaislai Ivairiy rusiy

Be viso to, yra daug nelegaliy gamintojy, bei jmoniy, kurios turi jsigij¢ licenzijas, tam, kad naudoty
,Hello Kitty* Zenklg savo produkcijai. Legaliy licenzijy Siuo metu skai¢iuojama apie 3000 (trys
tukstanciai) visame pasaulyje. Taigi, tikriausia nebéra tokios srities, kur nebiity naudaujamas ,,Hello
Kitty* logotipas, nepaisant to ar tai bty legalu ar nelegalu.

Lietuviskas prekés zenklas ,,Kaké Makeé™ savo sékmes istorija lyginamas biitent su pasaulyje puikiai

zinomu prekés zenklo ,,Hello Kitty* atitikmeniu.

1.4. Prekés Zenklo ,,Kaké Maké* identiteto ir elementy analizé

Prekés Zenklo identiteta galima nagrinéti per SeSiy elementy prizm¢. Prizme¢ sudaro Sesi elementai:
fizinés savybés, asmenybé, rySiai, kultira, vartotojo atspindys, ir savegs suvokimas. Kartu Sie visi
elementai sudaro prekés zenklo identiteta, kuris gali biiti perduotas vartotojui (Kapferer, 2012).
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Fizinés
savvbeés

Asmenybé

Rysiai Kultiira
Vartotojuy Saves
atspindys suvokimas

1 pav. Identiteto prizmé (Kapferer, 2012)

Taigi, pagal $iuos elementus, remiantis naujais prekiy Zenklais vertinimo metodais besidomin¢iu
Kapferer, jvertinsim $iuo metu vienos populiariausiy vaiky produkty/paslaugy gamintojos ,,Kakés Makeés”
atvejj.

Fizinés savybés. Sj elementa nusako klausimai: kaip jis atrodo, koks jis (prekés Zenklas). Matant
»Kakeé Make” prekés Zenkla galime teigti, kad jis yra ryskus, aiSkus ir lengvai jsimenantis.

Asmenybé. Tai apibiidina personazg/asmenybe, jei jis biity realus zmogus, koks jis bity. ,,Kaké
Maké” atvaizdas — personazas su charakteriu, kuris skleidzia gerg nuotaikg. Asmenybés, kaip pacios
sgvokos suvokimas, apima fizinius ir psichologinius ypatumus. Tinka tiek berniukams, tick mergaitéms.

Rysiai. Tai prekés zenklo ir vartotojo rySys. Tam, kad turéti lojaliy vartotojy rata, reikia nuolat tuos
rySius stiprinti. Todél prekés Zenklas turi biiti matomas, kuomet tampa matomu yra lengvai atpazjstamas.
Siam rySiui sutvirtinti ir jprasminti pasitelkiamos skirtingos priemonés, kaip pavyzdziui, TV laidos,
spektakliai, ,,Kakes Makeés™ apsilankymas gimtadienyje.

Kultiira. Sis elementas susieja prekés zenkla su kiiréju/valdytoju ir turi jtakos perteikti i§skirtinuma
prie§ kitus prekés zenklus. ,,Kakés Makes” iSskirtinumas yra, Sio prekés Zenklo teigiamas jvaizdis
vaikams, o tai veliau turi jtakos vaiky norui pirkti ,,Kakés Makes” produktus.

Vartotojy atspindys. Tai atspindi, kokiam vartotojy segmentui yra skirtas prekés zenklas. ,,Kakeés
Makes” prekés Zenklas yra jsimenantis, zaismingas ryskus, todél rinkos segmentas yra vaikai.

Saves suvokimas. Vartotojo poziliris apie prekés zZenklg tam tikra prasme leidzia jam su juo
susitapatinti. Tarkim ,,Kakés Makés” personazas yra vaikas, padauza. Taigi, vaiko pasamonéje gali
kauptis tokia informacija, jeigu valgysiu ,,Kakés Makés” siirelj ar batong, busiu tokia/toks pat padauza
kaip ir tas personazas.

Taigi visi Sie elementai yra glaudziai susij¢. Vieno i§ jy pasikeitimas turés jtakos ir kitiems. Taigi

v —
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Prekés Zenklo sukiirimas apima sprendimus, susijusius su jo sudedamyjy daliy (vardo, simbolio,
spalvy, Srifto ir kt.) parinkimu, parinkimo kriterijy jvertinimu bei testavimu.
Pagal (Urbanskiené ir Vaitkiené, 2006) prekés zenklo elementy parinkimo kriterijai yra:
¢ Isimintinas (lengvai atpazjstamas ir jsimenamas);
e Prasmingas (aprasantis ir atvaizduojantis, jtikinantis);
e Me¢gstamas (jdomus, vaizdingas, estetiSkas);
e Perduodamas;
e Perkeliamas (pritaikomas produkto linijai);
e Pritaikomas (lakstus, atnaujinamas), apsaugotas (teisiskai nuo konkurencijos).
Taigi, pasitelkiant prekés Zenklo elementy parinkimo kriterijus jvertinome, kuom iSsiskiriantis i$

kity prekés zenkly yra ,,Kaké Make* prekés zenklas.

1.4.1. Prekés zenklo vardas

»Kake Make* prekés vardas atsirado 2010 metais, kaip vaikiSky knygeliy raSytoja ir dailininké Lina
Zutauté papra$yta savo siinaus pasekti jam pasaka apie mergaite vardu Kaké Maké. Zenklo kiiréja visa tai
sudeliojo 1 knyga, kuri sulauké netikéto populiarumo. Paveiksléliy knyga pavadinimu ,,Kaké Maké ir
Netvarkos nykStukas” sulauké didelio susidomejimo vaiky tarpe. Tais paciais metais knyga sulauke
pripazinimo i§ IBBY (Tarptautinés vaiky ir jaunimo literatiiros tarybos) kaip geriausia knyga maziausiems
skaitytojams.

Prekés zenklo savininké — leidykla ,,Alma Littera®.
Sparciai augant §io personazo susidoméjimui Lietuvoje, Jo autorines teises jau jsigijo kompanijos
esancios: Danijoje, Latvijoje, Estijoje, Lenkijoje, Graikijoje, Piety Koréjoje, Rusijoje, Izraelyje, Kinijoje.
,»Kaké Maké* prekés zenklas yra registruotas 2015 — 03 — 25 Lietuvos Respublikos valstybiniame
patenty biure.
Mokslininky, tirian¢iy prekeés zenklo vardus teigimu, vardai turi biiti parenkami pagal tam tikras
taisykles:
e (erai jsimenamas;
e Prekeés Zenklo vardas turi biiti kuo trumpesnis;
e Prekés vardas turi biiti skambus ir lengvai iStariamas;
e Prekés vardas turi buti i$skirtinis;
e Priminti paveikslg ar vaizdinj;

e Prekés vardas turi biiti paprastas (Urbanskiené ir Vaitkien¢, 2006).
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Visus Siuos elementus galimi pritaikyti ,,Kaké Makeé* prekés zenklo vardui. Tokio paprasto, aiSkiai

skambancio prekés Zenklo vardo Lietuvos rinkoje vaiky segmente néra.

2 pav. “Kaké Maké” prekés vardas
1.4.2. Prekés zenklo simbolis

Prekés simbolis yra vienas 1§ sudedamyjy prekés zenklo daliy. Jis lygiai taip pat svarbus norint
atkreipti démesj j kuriamg prekeés zenkla.
Pagrindiniai prekés simbolio privalumai:
e Suvokimas apie prekés zenklg nepriklauso nuo vartotojy mokamos kalbos. Tai svarbu
uzsienio Salyse;

e Simbolis yra greiCiau atpaZjstamas, nei perskaitomas vardas.

3 pav. ,,Kaké Maké“ prekés Zenklo simbolis

»Kake Make*“ prekés Zenklo simbolis pasizymi gero prekés Zenklo simboliais. Jis orginalus,

paprastas, jsimenantis, lengvai pastebimas parduotuviy lentynose.
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1.4.3. Prekés Zenklo spalvos ir dizainas

Pasak Simoliiino (2004), spalva ne tik sukelia emocijas, padaro vaizdesnj, efektyvesnj dizaina, bet
atlieka ir elemento akcentavimo funkcija. Rekomenduojamas paprastas, bet jsimintinas spalvy derinys,
kartu derancios spalvos.

,,Kaké Maké* atveju visus sprendimus dél spalvy parinkimo bei personazo dizaino priémé prekés
simbolio kiiréja Lina Zutauté. Pagrindinis akcentas — dryzuotos kelnés, kokias autoré pati turéjo
vaikystéje. Kadangi, ji yra vaikisky knygeliy dailininké, parinko tokias spalvas, kurios biity idomios ir
patrauklios vaiky akims. Remiantis Curtis ir Carter (2004) tyrimu apie mazy vaiky mokymg duomenimis
jie daugiausia vadovaujasi emocijomis. Personazas yra linksmas, todél keliamos asociacijos tik teigiamos

Ir pozityvios.

1.4.4 Prekés zenklo asociacijos ir ju kuriama verté

Prekés Zenklo asociacijos kuria tam tikrg prekés Zenklo jvaizdj. Kuo prekés zenklas kelia
vartotojams daugiau asociacijy, tuo jis patrauklesnis. Taigi prekés zenklo asociacijos padeda gauti ir
apdoroti informacija apie prekés zenkla, padeda jj iskirti i$ konkurenty bei sudaro pagrinda plésti prekés
zenklg (Urbanskiené ir Vaitkiené, 2006).

Asociacijos
* \

Sukuria teigiamus _ Padeda Sukuria
jausmus i8siskirti i$ priezastj pirkti
v
Padeda_ Sudaro pagrinda
_ apdoroti plésti prekeés

4 pav. Prekés Zenklo asociaciju kuriama verté (sudaryta pagal D. Aaker, 1995)

Cvv =

VW —

komunikacijos Zinute, kad ji nesiskirty su prekés Zenklo filosofija, vertybémis, ir visg tai siety edukacing,
gery jpro¢iy formavimo linija (prieiga per interneta http://vz.It/rinkodara/2017/03/22/kakes-makes-

fenomenas--tikra-istorija).
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Taip pat pateikiama informacija, kuria remiantis matomi ,,Kaké Maké“ atributy svarbumas ir

1Svystymo santykis.

Edukacija
Moko vertybiy
© s . . .
2 Supazindina su Padeda iSmokti
2 sveika gyvensena | naujy jgudziy
vooi lavin | Skatina mokytis
Supazindina su ! e avintl [ a P
soc. problemomis teudzius pradinukams alsminga
edukacija
ISvystymas

5 pav. ,,Kaké Maké“ atributai

(parengta pagal http://vz.It/rinkodara/2017/03/22/kakes-makes-fenomenas--tikra-istorija)

Taigi, remiantis skirtingais autoriais toliau pateikiamos apibendrintos asociacijos:

Leidzia i$skirti prekés Zenklg 1§ tos pacios rusies prekiy. ,,Kaké Makeé* atveju prekés Zenklo
simbolis bei Zinomas personazas parodo, kad prekés su Siuo logotipu yra skirtos vienam
segmentui — vaikams;

Prekés zenklo jvaizdis sukuria teigiamus jausmus, kas véliau turi jtakos sprendimui pirkiti;
Sprendimas pirkti atsiranda per vartotojo patirtj, iSbandzius kelis skirtingy grupiy bet to
pacio prekeés Zenklo produktus. ,,Kakée Make™ atveju, pavyzdys galéty biti aviziné kosé ir
vVonios putos;

Padeda apdoroti informacijg gautg reklamos metu;

Gali sudaryti pagrindg, produkto linijjos iSplétimui. ISplétimas — tai prekés Zenklo
pavadinimo, jsitvirtinusio vienoje produkto grupéje, naudojimas tam, kad biity galima jeiti |

nauja produkty grupe¢. (Urbanskiené ir Vaitkien¢, 2006).
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,Kaké Maké“ sékminga patirtis — atsiradus personazui ne tik knygose, bet ir teatre, véliau imta
gaminti produktus skirtus asmens higienai. Geri pardavimai turéjo jtakos ir kity jmoniy pasirinkimg ,,Kaké
Make*“ logotipa naudoti savo produktams. Taip atsirado gérimai, maisto produktai, kanceliarijos
reikmenys.

Zemiau pateiktoje lenteléje, pateikiami duomenys, kurie parodo ,Kaké Maké“ prekés Zenklo
asociacijy suderinamuma su kompanijy, kurios gamina ,,Kaké Maké* produktus.

2 lentelé. ,,Kaké Makeé* prekés zenklo asociacijy lentelé (sudaryta autorés, remiantis jmoniy internetinése
svetainése pateikiama informacija)

»Kaké Make S, - 4 « 2 |2 .
e = < © . c o & g |8 =
rekés zenklas o < o] 3 b= » < =) 3 -0 2 4| X
s | |E |8 |2 |2 5|3 |8 |=% [B 2|22
5 S S ) & |8 2|9 2 %t |8 RIS S
RS o 9 o n c R % — 2 > S ] o
« 8 < < o = = T — N m | D«
- ~ 0 S = 5 |> & | < S M |m 3|6 =2
Asociacijos < = o | = = < > = 8
o) > 2D
ISskirtinumas X X X X X
Teigiamas X X X X X
ivaizdis/reputacija
Reklama X X X
NovatoriSkumas X X X X X X X
Auksta kokybé X X X X X X X X X X X
Verslumas X X X X X X X X
Paprastumas X X X X
Démesys sveikai X X X X X X X X X
gyvensenai

Ivertinus ,,Kaké Makeé* prekeés zenklo asociacijy palyginimus su jmoniy gaminanciy ,,Kaké Maké*
produktus matome, kad visos jmonés didziausig démesj skiria aukstai kokybei. Taip pat didelis démesys,
gaminant produktus su ,,Kaké Maké* prekes zenklu skiriamas sveikai gyvensenai ir novatoriSkumui.

Apibendrinant perskaityta literatiirg biitina paminéti, kad prekés Zenklo identiteta reikia nagrinéti per
SeSiy elementy prizme, nes vieno i§ elementy eliminavimas ar nebuvimas turi jtakos tolimesniam prekeés
zenklo likimui. Prekés zenklas turi biiti jsimenamas, patrauklus, apsaugotas, lengvai pritaikomas ir
perkeliamas. Prekés zenklas, kuris vartotojy yra mégstamas, skatina juos isbandyti naujus, tuo paciu

logotipu sitilomus naujus produktus. Prekés zenklo kiiréjui, valdytojui ir gamintojui svarbu, kad keliamos
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asociacijos teigiamai veikty vartotoja. Teisingai parenkamas pagrindinis vartotojy segmentas leidzia
imonéms kryptingai dirbti ir taip siekti savo tiksly. Prekés zenklo plétra yra kompanijy strateginis
projektas. Teisingai jj sudéliojus ir gerai iSanalizavus rinka, galima pasiekti gery finansiniy rezultaty,

neisSnaudojus visy kompanijos turimy resursy.
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2. PREKES ZENKLU VAIKAMS ISPLETIMO TEORINIAI PRINCIPAI

Prekés zenklo sampratos apibrézimas mokslingje literatiiroje iSsiskiria autoriy poziliriy jvairove bei
prekés zenklo sampratai priskiriamy funkcijy iSsiskyrimu (ziaréti 5 prieda).

Remiantis visy paminéty mokslininky apibrézimais apie prekés Zzenklg, galima isskirti kelis
svarbiausius aspektus:

e Prekés zenklas, jtraukiantis apCiuopiamus elementus, tai atskiras grafinis Zymuo,
i8siskiriantis nuo kity Zymeny bei jo simbolis, pavadinimas, kuris padeda produktg ar
paslaugg i$skirti i§ konkurenty;

e Prekés Zenklas, jtraukiantis neap€iuopiamus elementus, tai vartotojo suvokiama kokybé ir
verté¢ apie produkta/paslauga, asociacijos ir sgsajos bei vartotojy poreikiy tenkinimo

rinkinys, jskaitant prekés Zenklos funkcinius ir emocinius elementus.

2.1. Vaiku ir prekés Zenklo santykio ypatybés

Baher ir Bass (2003) teigia, kad prekés Zenklas stipriai palie¢ia zmoniy gyvenima, formuodamas
jiems emocing verte. Tai ypa¢ svarbu vaikams, kurie kaip vartotojai, buisimieji pirkéjai vadovaujasi
emocijomis rinkdamiesi jiems patinkanéius prekés zenklus. Modernios technologijos, informacijos
prienamumas suteikia vaikams galimybe rinktis, o tai skatina jy savarankiSkumg patiems priimti
sprendimus. [vairiy kompanijy marketingo specialistai vis dazniau iSskiria vaikus, kaip atskirg rinkos
segmenta, ] kuriuos nukreipiamos marketingo strategijos, atliekami tyrimai.

Paskutinius keleta mety, vaikai visame pasaulyje yra smarkiai veikiami televizinés reklamos. Kaip
pavyzdys, JAV (Jungtinés Amerikos Valstijos) apie 80 % visy reklamy yra skirtos biitent vaikams.
Mokslininkai jvardija kelias priezastis, kodé¢l biitent vaikams yra skiriamas toks didelis démesys. Visy
pirma vaikai tapo nepriklausomais vartotojais, jie turi galimybe leisti pinigus dabar, todé¢l jie yra
potenciallis suauge vartotojai ateityje. Kita priezastis — tai pasirinkimo laisve, net jeigu ir jie néra
tiesiogiai susij¢ su pirkimu (automobilio pirkimas), taciau vaikai turi jtakos pirkimo procesui. (Arnas, Tas,
Ogul, 2016).

Lindstrom (2004) nauja vaiky kartg jvardina kaip labai orientuotg j prekés zenklus bei materialinius
dalykus ir i$skiria tris aspektus, kodél tai yra jdomu:

1. Finansiniu poziiiriu tai labai turtinga karta, jy iSlaidos kiekvienais metais didéja, tai daro
didele jtaka tévy pirkimo sprendimams;

2. Vaikai daro jtaka tévy pirkiniams, net jei tai yra prekeés skirtos suaugusiems;
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3. ,,Nuo gimimo iki mirties* fenomenas — vaiky lojalumas prekés Zenklams pradedamas kurti
nuo pat jy pirmyjy dieny.

Vaiky lojalumas prekés zenklams formuojasi ankstyvoje vaikystéje, kai viska lemia emocijos. Jie
tuomet yra imlesni reklamos sklaidai. Reklama, kaip ir prekés Zenklai turéty bati rySkas, aiSkas,
Zaismingi.

Mindy F. Ji (2002), analizuoja vaiky santykj su prekés Zenklais bei jy jtakg vaiky gyvenime.
Santykis su prekés zenklais vystosi tada, kai vaikas yra mazas. Tai yra nagrin¢jama tiek praktiniu, tiek ir
teoriniu aspektu. Tiriant vaiky prekés Zenklo santykiy fenomeng praktiniu poZiuriu galime iSskirti kelis
aspektus:

e Nuo kudikystés pirmiausia produktus parenka tévai;

e Augant vaikui pleéiasi akiratis, ir jis pats renkasi vienus ar kitus mégstamus produktus;

e Paauglystéje jo jtaka pirkti tam tikrus produktus ar paslaugas turi dar didesnj vaidmenj, kas
véliau nulemia jau suaugusio zmogaus pasirinkimus.

McNeal (1998), teigia, kad daugeliui kompanijy vaikai yra patrauklis taikiniai, nes jie yra lojals
dabartiniai ir biisimi vartotojai.

Teoriniu aspektu (Mindy F. Ji, 2002) studijuodama vaiky santykj su prekés zenklu iSskiria du
veiksnius:

e Vaiko vystymosi ir prekés Zenklo rysj;

e Socialiniy aplinkos veiksniy jtaka jo vystymuisi.

Taigi, vaiko vystymosi ir prekés zenklo rySio atveju straipsnio autoré, jvardija deSimt jy
apibudinimy:

1. ,Pirmoji meil¢” — taip apibiudinamas jvykis, kurio vaikas nepamir§ visg gyvenima.
Pavyzdziui: vaikas gimtadienio proga gavo dviratj, kuriuo kadaise vazin¢jo jo tétis. Tai jam
yra labia jsimintina, o kartu ir sentimentalu.

2. ,,Tikra meilé” — ilgalaikis prekés zenklo naudojimas/vartojimas, kuris kelia pasitenkinima.

3. ,.,Suorganizuota santuoka” — priverstiné sgjunga tarp vartotojo ir prekés zenklo. Pavyzdziui:
vaikas turi SONY firmos ausinukg ir Zadintuva, kurj jam padovanojo giminaitis. Tévai taip
pat naudojasi tos pacios firmos televizorium, kurj jie iSsirinko patys. Taigi Sis rySys yra
salygotas kity asmeny.

4. ,Slaptas gerb¢jas” — noras turéti daikta, taciau tam néra galimybes. Kaip pavyzdys galéty

biti per mazas léSy stygius, ar galimybé gauti branda.
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5. ,,Geras draugas” — artimas rySys su prekés Zenklu, taciau ne toks stiprus kaip buty ,.tikra
meilé” ar ,,pirma meilé”.

6. ,,.Drauguziai” — $is rySys vaikui reiSkia laime, linksmybes bei zaidimus.

7. ,,Seni drauguziai” — geras atsiminimas apie prekés zenkla, kuris buvo naudotas praeityje ir
jei leis galimybés bus naudojamas ateityje.

8. ,,Pazintis” — Zinomas prekés zenklas, taciau jgytos patirties apie ji néra.

9. ,,Vienos nakties nuotykis” — trumpalaikis naudojimas, neprisiriSant prie prekés zenklo.

10. ,,PriesiSkumas” — §i metafora apibiidina rysio tipa, kai vaikas nekencia to prekés zenklo,
turédamas bloga patirtj.

Socialiniy aplinkos veiksniy jtaka vaiko vystymuisi atveju autoré jvardija tris pagrindinius
veiksnius:

e Seimg (demografiniai veiksniai, tévy i3silavinimas, finansinés galimybés, padétis
visuomengéje);

e Bendraamzius (noras pritapti prie kity vaiky, bendry interesy buvimas);

e Ziniasklaidg (skleidziamos reklamos jtaka).

Nairn, Griffin, Wicks (2008) apraso prekés Zenklo simbolio atlickamg svarby vaidmen;j
kasdieniniuose vaiky socialiniuose santykiuose ir kultiiriniame gyvenime.

Arnas ir kt. (2016) jvardija kelis faktorius, kaip vaikai tampa vartotojais — tai pazintinis ir aplinkos
poveikio. Pazintinis faktorius jvardijimas kaip gebéjimas remiantis vaiko amziumi. Aplinkos poveikiui
itakos turi: Seima, bendraamziai ir Ziniasklaida.

Valkenburg ir Buijzen (2005) atliko reklamos poveikio vaikams tyrimg ir savo straipsnyje apra$é
veiksnius, kurie turi jtakos televizijos, tévy ir bendraamziy jtakg vaikams. Tyréjai vaiky prekiy zenkly
zinomumui tirti i§skyré du aspektus: prekeés zenklo paZinimas ir jsiminimas. Jiems jtakos turi televizijos
reklamos poveikis, tévy ir bendraamziy jtaka. Televizijos poveikis — pazintinis, emocinis ir elgesio. Tévy
poveikis turi dar vieng aspektag — socioekonominis. Kuo didesnis socioekonominis lygis Seimoje, tuo
vaikas, kaip ir tévai, daugiau Zinos apie prekés zenklus bei jy pasirinkimg. Bendraamziy jtaka pasireiskia
tuom, kad vaikai diskutuoja apie turimus produktus, taip sukeldami susidom¢jima bei norg jsigyti juos.

Keller (1993) nurodo, kad prekés zenklo pazintis paremta dviem aspektais:

1. Prekés Zenklo Zinomumas — vartotojas zino prekés Zenkla, atsimena jj ir gali pasakyti
pavadinima;
2. Prekés zenklo jvaizdis — susiformaves jvaizdis pasamonéje, leidzia vystyti daugiau

informacijos apie jj.
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R. Urbanskiené¢ ir R. Vaitkiené (2006) teigia, kad prekés Zenklo verté galutinio vartotojo atzvilgiu
susideda i§ dviejy pazinimo formy: prekés Zenklo jvaizdzio ir zinojimo. Taigi §j teiginj galima pritaikyti ir
vaiky segmentui. Prekés Zenklo jvaizdis atlieka pirming funkcija vaiky pasamonéje. Aplinkos, t.y. tévy,
draugy, mokyklos bei televizijos, interneto ar jZymybiy jtaka renkantis vieng ar kitg prekés zenklg yra
labai didelé auganc¢iam vaikui. Kuo remiantis formuojasi vaiky pozitiris, samprata atitinkamiems prekés
zenklams.

Nagrinédami teoring pus¢, kaip tévai veikia savo vaikus renkantis prekés zenklus galime iSskirti
Siuos aspektus:

¢ Komunikacija, formuojant vartotojiska elgsena;

e Mokyma teisingai pasirinkti ekonominiu bei socialiniu aspektu;
e Lojalumg produktui;

e Materialing atsakomybe.

Taigi, komunikacija Seimoje padeda vaikams suformuoti tam tikrg poziiirj j prekés zenklus, vertybes
bei vartotojiska elgseng. (Hsieh, Chiu, Lin, 2006)

Apie televizijos reklamy jtakg taip pat raso ir Tatlow — Golden, Hennessy, Dean, Hollywood (2014)
savo straipsnyje. Jie mini, kad reklama televizijoje netiesiogiai ugdo emocines asociacijas su prekés
zenklais, taip paveikdama vaikus ankstyvojoje vaikystéje bei palikdama pédsaka jy atmintyje.

Taigi, norint sukurti sékminga prekés zenklg orientuota j vaikus vartotojus, pirmiausia reikia sukurti
tokj, kuris biity lengvai jsimenantis. (Dammler ir Middelmann — Motz (2002))

Prekés Zzenklo personazas gali buti apibréztas kaip vaizdinis zenklas, kurio funkcija yra atstovauti
prekeés zenkla. (Aaker, 1991).

Personazas svarbus aspektas vaiky prekiy zenkly kiirime, jis prisideda prie jy vizualinés tapatybés
atskleidimo. (Garretson ir Niedrich, 2004).

Hemar — Nicolas ir Gollety (2012) nagrinédami prekés zenklo personazus teigia, kad prekés zenklo
simbolio naudojimas padeda nustatyti emocinius rySius su vaikais, kas turi jtakos kompanijom kuriant
strateginius uzdavinius. Taip pat pazymi, kad prekés Zenklo personazas sukuriamas tam, kad identifikuoty
produktus bei issiskirty i§ konkurenty. Neverbaliné prekés Zenklo reprezentacija turi jtakos geresniems
pardavimams, ypac jei ji yra vaizdiné.

Mokslininkai tyrinédami personazy svarbg prekés zenkluose bei jy jtaka vaikams iSskiria kelias
prieZastis kodéel tai yra svarbu:

1. Kompanijy rinkodaros specialistai kuria emocinius rySius su vaikais, taip stipridami

lojaluma prekeés Zenklui, kuris islieka ir jiems suaugus.
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2. Kompanijos, kurios turi personazus identifikuojancius prekés zenklus, yra orientuotos ]
vaiky poveikj, tam, kad bty didinami pardavimai bei prekés zenklo Zinomumas. (Kraak ir
Story, 2015).

2.2. Prekés Zenklo kuriama verté vaikams ir tévams

Prekés zenklo verté — pridétiné prekiy ir paslaugy verté, kurig atspindi vartotojy mintys, jausmai,
veiksmai, susij¢ su prekés Zenklu, jos kaina bei uzimta rinkos dalimi; taip pat uzdirbtas pelnas. Prekés
zenklo verté, kaip nematerialus turtas, teikia kompanijai finansinés ir psichologinés naudos. (Kotler ir
Keller, 2007).

Prekés zenklo verté samprata mokslingje literatiroje suvokiama kaip prekés zenklo gebéjimas
i8skirti preke i§ bendros prekiy masés. Dalis autoriy, pavyzdziui, Keller (1998), Wood (2000) ir Kiti
akcentuoja, jog prekés zenklas padeda vienoms prekéms iSsiskirti i§ kity prekiy, kurios neturi prekeés
zenkly arba jie néra efektyvis.

Jucaitytés, Mascinskienés, Kuvykaités (2002) teigimu, prekés Zenklo verté — tai teigiamy savybiy ir
isipareigojimy rinkinys, siejantis prekés zenkla, jos varda ir simbolj kurie padidina arba sumazina jmonés
prekeés ar teikiamos paslaugos verte.

Prekés Zenklo verté vartotojo atzvilgiu yra jvardijama kaip skirtingas efektas, kurj turi prekes
zenklas skirtingiems vartotojams (Kerin ir Sethuraman, 1998).

Keller (1998) teigimu, dauguma marketingo specialisty sutinka, kad prekés zenklo verté apibréZiama
tam tikru Zenklo poveikio vartotojams unikalumu. Sis poveikis pasireiskia tuo, jog prekés zenklas padeda
vienoms prekeéms i$siskirti i§ kity prekiy, kurios neturi prekés Zenkly arba jie néra efektyvis.

Kerin ir Sethuraman (1998) pabrézia, jog pagrindinis prekés Zenklo vertés rodiklis — jo gebéjimas
pritraukti vartotoja.

Studijuojant prekés zenklus ir jy verte suvokiama, jog prekés Zenklo vertei pasiekti yra daugybe
keliy, kurie grindziami marketingo strategijy jvairove ir gebéjimu jas pritaikyti konkrecioms situacijoms,
konkreciu laiku (Chen, 2001). Remiantis Siuo teiginiu, galima teigti, kad kiekvienu atveju prekés zenklo
vertés nustatymas yra individualizuotas.

Stebint kokiu budu yra suvokiama prekés Zenklo verté vaiky segmente, galime teigti, kad vaikai
verte supranta kitaip nei suaugusieji. Pirmiausia jie pastebi produkto dizaing, pastebi reklamine Zinute bei
jzvelgia ir savaip suvokia prekés Zenklo privalumus. Siuo atveju suaugusieji matydami jau Zinoma prekeés
zenkla 18 karto jZvelgia jo pridéting verte ir naudg sau.

Prekeés zenklo verté gali biiti suvokiama ir apibréziama keliais aspektais (Jucaityté ir kt., 2002):
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« Prekés Zenklo verté kaip vartotojy asociacijy visuma. Si samprata pagrjsta prekés Zenklo vertés
naudos analize, tarpusavio santykiais ir jgytais aspektais, tokiais kaip Zenklo iSplétimas.

« Prekés zenklo kaip kompanijos nematerialaus turto, veikianc¢io ekonominius ir finansinius
rezultatus, koncepcija. Siuo atveju prekés zenklas yra objektas, kuris gali bati perkamas ir
parduodamas, taip didindamas pelna, tiesiogiai palaikydamas grynasias pajamas ir trumpalaikj pelng.

Prekés zenklo verté klasifikuojama pagal tai, kokius vartotojy poreikius ji tenkina: (Vanagien¢ ir
Ramanauskiené, 2008)

e Funkciné nauda — zenklo kaip produkto specifiniy savybiy teikiama nauda, susijusi su vartotojy
tiesioginiu prekés vartojimu ar naudojimu;

e SaviraiSkos nauda — prekés zenklo patrauklumas vartotojy akimis bei troSkimas saves parodymo,
savo padéties visuomengje;

e Emociné¢ nauda — prekés zenklo kreipimasis j vartotojy malonumo jausma, jvairovés bei
pazinimo potyrius.

Paskutinis teiginys labiausiai tikty vaiky segmentui, kadangi produkty ir paslaugy pasirinkimas
paremtas vaiky emocijomis. Jy pasirinkimas pirkti paremtas poreikiy tenkinimu, o kartu ir emocine gerove
(nauda).

Taigi prekés zenklo asociacijos vartotojo samongje turi turéti pagrinda — sietis su tam tikra nauda
vartotojams — funkcine, savirai§kos ar emocine.

Prekeés zenklo verté vartotojo atZvilgiu laikoma teigiama tada, kai vartotojai atpaZing prekés Zenklg
vertina jg ir su ja susijusius marketingo sprendimus palankiau nei jos neatpazing. Neigiama verte,
vartotojy atzvilgiu galime jvardinti tada, kai atpaZing preke, vartotojai reaguoja nepalankiai. (Kotler ir
Keller, 2007).

Pastarieji autoriai jvardija ir tris pagrindines dalis, kurios sudaro prekés Zenklo vertés apibrézima:

e Prekiy zenklo verte formuoja vartotojy reakcijos skirtumai. Konkurencijg $iuo atveju lemia
kaina.

e Vartotojy reakcijos skirtumai kyla dél vartotojy Ziniy apie prekés Zenkla ir sukeliamy
jausmy, emocijy.

e Skirtinga vartotojy reakcija atspindi vartotojy suvokima, elgsena, kas ir sudaro prekés Zenklo
verte.

Zidrint i§ vartotojo pozicijos didziausig reikime prekés Zenklui turi trys pagrindiniai elementai:
(Keller, 1998)
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e Skirtingas efektas — skirtingiems vartotojams prekés zenklo poveikis yra nevienodas. Tas pats
prekeés zenklas gali turéti nevienoda poveikj skirtingiems vartotojams. Vieniems — prekés zenklo buvimas
(net ir to kurio jie nepazjsta) yra tam tikras prekés iSskirtinumo garantas, kitiems — prieSingai, nes jie
mano, kad prekés Zenklas salygoja didesn¢ kaing ir mazesnj démesj j gaminio kokybe, kurios trikuma
paslepia prekés zenklas. Pirmuoju atveju prekés Zenklas padidina pacios prekés verte pirkéjui, 0 antruoju
atveju sulaukiama priesingo rezultato — prekés zenklas sumazina prekés verte;

e Zenklo Zinojimas — jvardijamas kaip vienas pagrindiniy prekés vertés kriterijy. Tai reigkia, jog
kuo zinomesnis, priimtinesnis ir populiaresnis prekés zenklas, tuo didesné prekés verté. Juk daznai
pirkéjas moka ne uz prekeés fizines savybes ar prakting nauda, bet uz prekinj zenkla;

e Vartotojo atsakas | marketingg — skirtingi vartotojai nevienodai reaguoja ] naudojamas
marketingo priemones, vieniems jos daro jtakos apsisprendimui, kitiems — ne. Tai lemia ir pacios prekeés
vertés suvokimg. D¢l to labai svarbi yra tinkamas rémimas.

Taigi prekés zenklo verté kuriama vadovaujantis tam tikrais objektyviais kriterijais — marketingo
tyrimy rezultatais, leidZianciais daryti iSvadas apie tai, koks bus vartotojy (tikslinio segmento) atsakas ]
marketinga, kokie veiksmai gali greitai iSpopuliarinti prekés zenkla; vis tik kadangi prekés zenklo verte
kiekvieno vartotojo suvokiama gana subjektyviai, negalimas vienodas prekés zenklo vertés suvokimas.

Apibendrinant galima teigti, jog prekés zenklo verté — tai prekés Zenklo sugebéjimas atitikti
vartotojy poreikius ir suformuoti teigiamg vartotojy pozitrj j prekés zenklg ir lojalumg jam. Vaikali,
jaunieji vartotojai, kuriy suvokiama prekés Zenklo verté labai greitai kinta. Kompanijoms, kurios yra
orientuotos } vaiky segmentg labai svarbu stebéti rinkg ir prisitaikyti prie jos, norint neprarasti potencialiy
vartotojy. Prekés Zenklo verté kuriama jmonei atribojant prekés zenkla nuo kity prekés Zenkly, vykdant
aktyvius prekés zenklo populiarinimo veiksmus, formuojant jvaizdj. Taigi, svarbios aktyvios jmonés

pastangos bei vartotojo reakcijos 1 prekes zenklg i$Saukimas.

2.3. Teoriniai prekés Zenklo vystymo principai

Prekés zenklo vystymas mokslingje literatiiroje suvokiamas nevienareikSmiski, dél to ir pateikiami
skirtingi prekeés zenklo vystymo modeliai.

Clifton ir Ahmad (2009) teigimu, prekés zenklo vystymas vykdomas siekiant sustiprinti prekés
zenklg. Stiprus ir zinomas pirminis prekés Zenklas leidzia sékmingai atlikti prekés zenklo isplétima. Sie

autoriai sitilo tokius prekés zenklo vystymo proceso etapus. (6 pav.)
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Nuo to priklauso akcentuojami vertés

1. Identifikuoti rinkg ir tikslinj segmentg Sl

¥

2. Jvertinti ir identifikuoti galimybes

¥

3. Modeliuoti prekés zenklo pozicionavimo
teritoriia

4. Priimti prekés zenklo elementy sprendimag

¥

5. Igyvendinti prekés zenklo vystymo sprendima

¥

6. Vertinti prekés zenklo vystymo sprendimo
rezultatus

Veiksniai, lemiantys prekés pirkima;
vartotojy poreikiai; esamo prekés zenklo
vertinimas

Atskyrimas nuo konkurenty

Prekés zenklo elementy sprendimai:
vartotoiai turi suprasti. kokia tai preké

Prekés sprendimai
Komunikacijos sprendimai
Aplinka ir aptarnavimas
Darbuotojy elgsenos koregavimas

e Rezultatai jmonés darbuotojy aspektu
Rezultatai vartotojy aspektu;
e Rezultatai kompanijos aspektu

| I I N N

6 pav. Prekeés Zenklo vystymo proceso modelis (sudaryta autorés pagal Clifton, Ahmad, 2009: 73 — 83)

Pagal pateikta model] prekés Zenklo vystymo procesas pradedamas nuo tikslinio segmento
identifikavimo. Tai svarbu siekiant suvokti, kokie prekés zenklo vertés vartotojui elementai turi bati
jtraukiami ] prekés Zenkla. Antrajame etape jvertinamos galimybés — kokie veiksniai lemia vartotojy
pirkimo elgsena, kokie yra vartotojy poreikiai prekés atzvilgiu. Treciajame etape identifikuojami
elementai, kuriais prekés zenklas atskiriamas nuo konkurenciniy prekés zenkly. Ketvirtajame etape
priitmamas prekés Zenklo elementy sprendimas. Penktajame etape jgyvendinamas prekés zenklo vystymo
sprendimas: priimami atitinkami prekés sprendimai, komunikacijos sprendimai (jie yra svarbiausi), taip
pat pagal veiklos sritj gali biiti priimami aplinkos ir aptarnavimo sprendimai, suderinami su prekés zenklo
komunikacija; koreguojama darbuotojy elgsena, kad jie reprezentuoty prekés zenklg. Paskutiniame etape
atlieckamas prekes zenklo vystymo sprendimy rezultaty vertinimas.

Panasi logika jzvelgiama ir Jucaitytes ir kt. (2002) sitilomuose prekés zenklo vertés vystymo etapy

sekoje. (7 pav.)
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1. Svarbiausia artimiausiy penkeriy mety verslo strategija
Prekés Zenklo vizijos | 2. Tai, kaip prekeés Zenklas padés kompanijai jg
sukurimas " jigyvendinti,
3. Kokia prekés zenklo verté yra Siandien

4. Kokios prekés zenklo vertés vadovybeé tikisi ateityje

1. Prekés zenklas jvertinamas i$ patrauklumo pirkéjams
perspektyvos: koks yra pirkéjy lojalumo laipsnis, kokia
prekés Zenklo tapatybé ir kiek gali buti padidinta rinkos
dalis.

Prekés Zenklo
ivaizdzio suvokimas

1. Skirtumai tarp prekés zenklo Vvizijos ir supratimo, kiek
pirkéjai yra lojaliis prekés zenklui.

2. Sukuriama tokia prekés Zenklo strategija, kurioje biity
apibrézti kastai ir laiko terminai, reikalingi prekés zenklo

Prekés Zenklo
Strategijos plétojimas
ir jgyvendinimas

vizijai jgyvendinti.

1. Nustatyti ir taikyti investicijy j prekés zenklg vertinimo
Kriterijus.

2. Vertinimas uztikrina tiksly, numatyty prekés Zenklo
vizijoje, pasiekimag

Investicijy i prekés
Zenkla pelningumo
jvertinimas (ROBI)

7 pav. Prekeés Zenklo vertés vystymo modelis (sudaryta pagal Jucaityte ir kt., 2002)

Pirmasis etapas — preké Zenklo vizijos sukiirimas.

Formuojant prekés zenklo vizija, pirmajame etape kompanija turi aiSkiai numatyti, kokj prekeés
zenkla ji nori matyti po keletos mety. Si vizija turi apimti finansinius ir strateginius tikslus, kokia jos verté
Siandien ir kiek investicijy reikés ateityje, norint gauti planuojamas pajamas. Pradedant prekés Zenklo vertés
valdyma kompanijoje, jpareigota komanda turéty pereiti visus keturis etapus. Sioje komandoje turéty biti
atstovy i$ jmonés vadovybés, marketingo, finansy ir pardavimy padaliniy, kad kiekvienas jy panaudoty savo
funkcinés srities specifika, siekiant bendro tikslo. Visy pirma, pradedant tirti prekes Zenklo galima pozicija
rinkoje, kompanijos vadovybé turi sugebéti aiskiai idéstyti, kokia yra bendra ateities vizija. Si vizija turi
apimti ir finansinius, ir strateginius tikslus. Tik tada bus galima spresti, kokig pozicijg prekés Zenklas
atlicka dabar ir kokig jis gali atlikti ateityje. Ivardijant prekés Zenklo finansinius tikslus, prekés zenklo
verté turéty padéti suvokti, kokia yra Siandieniné prekes Zenklo verte, palyginti su pagrindiniy konkurenty

zenklo verte (Jucaityte ir kt., 2002).
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Antrasis etapas - prekés Zenklo jvaizdzio suvokimas.

Prekés zenklo jvaizdzio suvokimas yra biitinas, nustatant ilgalaike prekés zenklo strategija. To
nesuvokus, kompanija negalés numatyti, kg tas prekés zenklas yra pasiekegs arba ka jis gali pasiekti
ateityje. Sj svarby etapa lemia iSoriniai veiksniai, ir daugelis jmoniy, kurios, kurdamos strategija ji
praleidzia, daro didele strateging klaidg. Prekés Zenklo jvaizdis suvokiamas per sekancius veiksmus:
(Jucaityté ir kt., 2002).

1. Prekes Zenklo atpazinimo veiksniai. Siy veiksniy analizé padeda kompanijai suprasti savo
kompanijai suvokti, kokig pozicijg jy prekés Zenklas uzima rinkoje, palyginti su konkurentais.

2. Prekés zenklo vertés veiksniai. Sie veiksniai kompanijai padés pagrjsti skai¢ius, numatytus
pirmajame prekés zenklo vertés valdymo etape. Nustatant prekés Zenklo vertg jvertinama,
kiek vartotojas gali sau leisti mokéti uz vertinamg prekés zenkla, palyginti su konkurenty
prekés zenklu. Tuo tarpu vartotojas jtraukiamas j dirbting pirkimo situacijg, kur jis turi
nuspresti, kurj 1§ keleto pateikty prekés Zenkly pasirinkti ir jvardyti pagrinding priezastj,
nulémusig jo apsisprendima.

3. Prekés zZenklo isplétimo veiksniai. Jie padeda kompanijai suprasti jy prekés zenklo i$plétimo
i kitas sritis galimybes, leidzia suprasti jy prekés Zenklo trikumus. Tai kompanijai padeda
suvokti, kuria kryptimi galima iSplésti prekés zenkla, nepaveikus jvaizdzio (galima pasitelkti
apklausas).

Treciasis etapas — prekés Zenklo gyvavimo strategijos plétojimas ir jgyvendinimas.

Siame etape, priimami strateginiai veiksmai, susij¢ su prekés Zenklo ilgaamziskumu, susidoméjimu
juo, populiarumu ir isplétimu, reikia derinti vidinius tikslus ir uzdavinius (pirmojo etapo prekés Zenklo
vizijos sukiirimas) su iSorine tikrove (antrojo etapo - prekés zenklo jvaizdzio suvokimas). To
jgyvendinimui, turi biiti suformuluotos trys skirtingos strategijos su kiekvienai jy priderintais investavimo
sprendimais ir jsipareigojimais: esamy prekeés Zenkly augimui, esamy prekés zenkly iSplétimui,
kuriamoms naujiems prekés zenklams. Siame etape prekes Zenklo vertés valdymo komanda, sukurta
pirmajame etape, turi jsitraukti j $iy svarbiy strategijy parinkimg ir kiekvienos jy jgyvendinimg. Prekés
zenklo gyvavimo strategija turi susieti visos kompanijos tikslus ir uzdavinius su prekés Zenklo tikslais ir
uzdaviniais bei rinkos prekés Zenklo suvokimu. Prekés Zenklo vertinimo komanda turi grizti prie prekés
zenklo vizijos ir nustatyti, kurie strateginiai ir finansiniai tikslai gali buti jgyvendinti su esamu prekés

zenklu (Jucaityté ir kt., 2002).
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Ketvirtasis etapas — investicijy j prekés zZenklg pelningumo jvertinimas.

Sio etapo svarba ta, kad reikia nustatyti, ar i3 investicijy j prekés Zenkla bus gauta planuoty pajamy.
Visy prekés zenklo investicijy apskaiiavimas yra investicijy i prekés zenklg pelningumo jvertinimo
tikslas. ROBI (investicijy | prekés Zenklg jvertinimas) strategija prekés zenklo pasiekimus turi jvertinti
maziausiai kartg per pusmetj trimis aspektais (Jucaityté ir kt., 2002):

1. Investicijy j prekés zenklg pelningumo jvertinimo ir prekés Zenklo tikslai. Prekés Zenklo
tikslai ir strategijos jiems pasiekti, turi buti aiSkiai numatyti ir jvardinti. Be to, ple¢iant
esamg prekés zenklg ir kuriant naujg prekés Zenklg bei prekés zenklo jvertinimo sistemas,
turi buti iSskirti esminiai prekés zenklo vertés jvertinimo proceso etapai.

2. Investicijy j prekes zenklg pelningumo jvertinimo ir prekés Zenklo finansiniai tikslai.
Vystant prekés Zenklg reikia jvertinti ar investicijos 1 prekés zenklg atsipirks ir pagrijsti
prekés zenklo jvaizdzio suvokimui jtaka darancius veiksnius (lojaluma prekés zenklui,
prekés zenklo atpazinima, prekés zenklo verte, prekés zenklo iSplétima).

3. Investicijy | prekes zenklg pelningumo jvertinimo ir jmonés vadovybés jsipareigojimai.
Pagrindinis kompanijos vadovybés jsipareigojimas yra sékmingas strategijy kirimas,
laikantis numatytos prekés Zenklo vizijos.

Investicijy | prekeés Zenkla pelningumo jvertinimo etapas yra lemiamas veiksnys prekés zenklo
sekmei. Sios strategijos nebuvimas kompanijos vadovybei bus kaip investicija j vienkartinj projekta, 0 ne
kaip ilgalaiké vertybé. (Jucaityte ir kt., 2002).

Jucaityté ir kt. (2002) prekés zenklo strategijos plétojimo ir jgyvendinimo etape jtraukia prekés
zenklo plétojimo sprendimo priémimg ir jgyvendinima, Clifton ir Ahmad (2009) tai i$skiria j kelis etapus
— pradedant tre¢iuoju, baigiant penktuoju. Tiek Clifton ir Ahmad (2009), tiek Jucaityté ir kt. (2002)
akcentuoja priimty prekés zenklo vystymo sprendimy rezultaty vertinimo svarba. KompleksiSkesnj,
jvairiapusi$kesnj vertinimg sitilo Clifton ir Ahmad (2009);

Kapferer (2008) taip pat jvardino veiksmus, kurie atlickami vystant prekés Zenkla. Sis autorius

nurodo penkiy veiksmy seka (8 pav.).
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Kokia yra prekés zenklo verté esamuoju

1. Esamos prekées zenklo situacijos analizé laiku

Atsakoma j klausimus:

e ] ka orientuojamas prekés zenklas;

e kam prieSpastatomas (kokiems
konkurentams);

e kodél vystomas;

e kurlink vystomas

2. Prekés zenklo vystymo alternatyvy
paieska ir vertinimas

3. Scenarijy testavimas Atskiry idéjy testavimas; dar nevykdoma

kampanija

1

4. Sprendimy strateginé analizé

l

5. Igyvendinimas

SSGG; scenarijy metodas

Identifikuojama:
prioritetinis/vedantis linijos produktas;
e kainos lygis

e komunikacijos tipai

1 11 1 1

8 pav. Prekés Zenklo vystymo procesas (sudaryta autorés pagal Kapferer, 2008)

Kapferer (2008) pateiktas prekés Zenklo vystymo procesas antruoju — penktuoju etapu panasus j
auksciau pateiktus Clifton ir Ahmad (2009) ir Jucaitytés ir kt. (2002) modelius. Vienas i§ skirtumy tas, jog
Kapferer (2008) siiilo prekés Zenklo vystymo procesa pradéti nuo esamo prekés Zenklo verteés jvertinimo —
Sito etapo nenurodé Jucaityté ir kt. (2002) ir Clifton ir Ahmad (2009). Pradinis prekés zenklo vertés
vertinimas prie§ priimant prekés Zenklo vystymo sprendimo etapus yra labai svarbus. Kapferer (2008)
modelio iSskirtinumas — nenurodomas prekés Zenklo vystymo rezultaty vertinimo etapas, kurj pateikia ir
Clifton ir Ahmad (2009), ir Jucaityté ir kt. (2002). Vertinti prekés zenklo vystymo sprendimo rezultatus
Clifton ir Ahmad (2009) sitilo vertinant tris rezultaty grupes (9 pav.):
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Darbuotojai Vartotojai Jmonés veikla

e [vaizdis e Jvaizdis e Pardavimy pajamy augimas

e Advokatavimas » * Advokatavimas » ® Proceso efektyvumas

e Pasididziavimas e Ketinimas pirkti e Pelningumas

e [slaikymas atmintyje e Lojalumas e Prekés zenklo vertés
vertinimas

9 pav. Prekés Zenklo vystymo rezultaty vertinimo aspektai (Clifton ir Ahmad, 2009)

Taigi, pagal 9 paveikslg prekés zenklo vystymo sprendimy rezultaty vertinimas vykdomas
identifikuojant, koks yra prekés zenklo poveikis darbuotojams, vartotojams bei kokie rezultatai
kompanijos veiklai.

Apibendrinant iSnagrinétus Kapferer (2008), Clifton ir Ahmad (2009), Jucaitytés ir kt. (2002) prekés
zenklo vystymo proceso modelius galima teigti, jog iSsamiausig modelj pateikia Clifton ir Ahmad (2009).
Taciau nereikia pamirsti Kapferer (2008) nurodyto etapo — esamo prekés Zenklo vertés vertinimo — kaip
pirmo prekés Zenklo vystymo proceso modelio etapo. Remiantis visais Siais autoriais buvo sudarytas
prekés Zenklo vystymo proceso modelis:

1. Esamos prekeés Zenklo situacijos analizé;
Identifikuojama rinka ir tikslinis segmentas;

Ivertinamos ir identifikuojamos galimybés;

2
3
4. Modeliuojama prekés zenklo pozicionavimo teritorija;

5. Priimami prekés Zenklo elementy sprendimai,

6. Igyvendinami prekés Zenklo vystymo sprendimai;

7. Vertinami prekés Zenklo vystymo sprendimo rezultatai.

Detalios analizés reikalauja esamos prekés Zenklo situacijos analizés metody aspektai, prekés zenklo
vystymo Kkryptys. Prekés Zenklo vystymo turinys, nuo kurio priklauso tai, kaip taikomi 3 — 6 proceso
etapai. Tikslinés rinkos analizés metodika mokslinéje literatiroje yra placiai aptariama ne tik tematikos,
susijusios su prekés Zenklo vystymu kontekste, todél Siame darbe placiau tai neaptariama. Septintajam

etapui jgyvendinti sitiloma vadovautis Clifton ir Ahmad (2009) pateiktais prekés zenklo vystymo rezultaty
vertinimo aspektais (9 pav.).
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2.4. Prekés zZenklo architektiira

Kapferer (2008) teigimu, kai kompanija pradeda gaminti daug produkty ir turi daugiau nei vieng
prekés zenkla, buitina sukurti sistema, visam tam suvaldyti. Tai ir vadinama prekés zenklo architektiira.
Prekés Zenklo architekttira organizuoja ir struktiirizuoja prekés Zenklo visumg, nustato prekés Zenkly
vaidmenis bei rysius tarp jy ir jvairiy prekiy rinkos segmenty. Sis autorius nurodo, kad gerai apgalvota
prekés zenklo architekttira uztikrina aiSkuma, sinergija ir prekés zenklo vystyma.

Tuo tarpu Keller (2005) nurodo, kad prekés zenklo architektiira padeda spresti tokias problemas
kaip kompanijos prekés zenkly dubliavimasis ir neapibréztumas, prekés zenklo neapibrézta padétis rinkoje
ir prekes zenklo vystymo nuostoliai.

Architektura, kitaip dar mokslininky vadinama hierarchija, gali parodyti kaip paslaugos ar produktai
yra vienaip ar kitaip susije su jas gaminancia kompanija ar kitais prekés zenklais.

Petromilli, Morrison, Million (2002) pateikia tokig prekés Zenklo architekttiros struktiirg (6 pav.):

Korporatyvinis prekés Zenklas

¥

Kompanijos produkty/ paslaugy linijos

Vienas prekées zenklas Sub - prekeés zenklai

A
A 4

Asortimento prekés Zenklas Kombinuoti prekés Zenklai

A
Y

10 pav. Prekes Zenklo architektiiros struktiira (parengta pagal Petromilli ir kt. (2002))

Prekés zenklo architektiiros struktiirg sudaro dvi prekés zenkly kategorijos. Korporatyvinio prekés
zenklo kategorijai priskiriamas bendras visos kompanijos prekés zenklas. Stambiose kompanijose,
turinCios daug prekiy linijy ar teikianciy jvairias paslaugas, kuriami ir vystomi produkty/ paslaugy linijos
prekés Zenklai.

Kotler (2003) analizuodamas prekés zenklo architektiirg iSskiria tokias prekés zenkly kategorijas:
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e Palaikantieji prekés zenklai — Siy prekés Zenkly funkcija palaikyti pagrindinj kompanijos
prekés zenkla. Daugeliu atveju jie pristato kompanijas nei produktus, svarbios yra prekés
zenklo asociacijos su kompanija, jos inovacingumu, lyderyste ir pasitikéjimu.

e Susije prekés zenklai — tai prekés zenklai, kurie yra susije su pagrindiniu prekés zenklu. Jy
funkcija sustiprinti ar modifikuoti pirkéjy asociacijas su pagrindiniu prekés Zzenklu.
Pagrindinis prekés Zenklas yra pagrindiné referencija’, o susije prekés zenklai papildo ja.

e Skatinantys prekés zenklai — tai prekés zenklai, kurie stimuliuoja pirkéja pirkti pagrindinj
prekeés zenkla.

Taip pat autorius nagrinédamas prekés zenkly architekttirg nurodo, kad prekés Zenkly architektiiros
pagrinda sudaro prekés zenkly sgveika, kurioje yra pagrindinis prekés Zenklas ir prekés Zenklai, kurie
papildo pagrindinj prekés Zenkla. Taciau ne visi autoriai prekés zenklo architekttirg traktuoja vienodai.

Kapferer (1991) pateikia savo modelj ir i$skiria SeSis pagrindinius prekiy Zenkly architektiiros tipus
(7 pav.), kurie vertininami pagal du parametrus: produkty diferenciacijg ir prekés Zenklo kilmg. Prekés
zenklo kilmg¢ galime paaiSkinti taip: kuo rySys stipresnis su produkta gaminancia kompanija, tuo vartotojas

labiau priskiria prekés zenklg konkreciai kompanijai.

Patvirtinantis prekés Zenklas
Saltinio prekés Zenklas
Skétinis prekés Zenklas
Seimos prekeés zenklas
Linijos prekés Zzenklas

Konkrecios prekeés zenklas

Prekés zenklo funkcija: Prekés Zenklo kilmé

v

Prekés Zenklo funkcija: produkty diferenciacija

11 pav. Prekiy Zenkly hierarchijos modelis (Kapferer, 1991)

! refereficija [lot. referre — pranesti]: 1. rekomendacija, patvirtinanti, kad asmuo (organizacija) pajégus vykdyti savo
pasizadéjimus.
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Patvirtinantis prekés Zenklas sujungia tarpusavyje nesusietus prekiy Zenklus, sukuria prekiy
sasajas rinkoje, susiejant su patvirtinanciais prekés Zenklais.

Saltinio prekeés Zenklui svarbu pasirinkti tinkama prekiy linijy skaigiy ir prekiy skai¢iy linijoje.
Visos prekés zymimos tuo paciu prekés zenklu.

Skétiniui prekés Zenklui budinga tai, kad visos prekiy linijjos Zymimos tuo paciu prekés Zenklu,
nors tai apima skirtingy rasiy prekes, skirtingose rinkose. Kapferer (2004) teigimu pagrindinis privalumas
yra vieno prekés zenklo ekonominé nauda tarptautiniame lygyje ir kapitalizacija.

Seimos prekeés Zenklas naudojamas j rinka jvedant vis naujas viena kita papildanéias prekes. Sios
rusies prekés Zenklas veiksmingas norint priskirti bendras prekés Zenklo asociacijas skirtingoms prekéms.
(Keller, 2008). Ivedant nauja preke su Seimos prekés zenklu bus mazesné pristatymo kaina, ir tikétina
greitesnis prekés pripazinimas. Taciau, jei viena preké bus nesékminga, tikétina, kad bus neigiamy
padariniy ir kitoms prekéms.

Linijos prekés Zenklas skirtas prekéms, orientuotoms ] vieng rinkos segmentg. Keller (2008)
izvelgia Siuos pranasumus:

e Nereikalauja dideliy prekeés jvedimo i rinka kasty;

e Palengvina prekes linijos iSplétima;

e Sumazina naujos prekés jvedimo ] rinkg rizika, nes vartotojams jau yra paZjstamas prekés
zenklas.

Kapferer (2004) 1§ dalies pritaria Keller (2008) jvardintiems linijinio prekés Zenklo pranaSumams.
Prie viso to jis jvardija ir trikumus.

Pranasumai:

e Pakankamai lengvas kiekvienos linijos i§plétimas;
e SumaZinti pristatymo rinkai kaStai;
e Stiprus prekés zenklo jvaizdis ir prekés zenklo pardavimo galia.

Trikumai:

e Vienai prekei patyrus nesekme, tai gali pakenkti ir kity prekiy reputacijai;
e Kompanijy tendencija pamirsti, kad prekiy grupé turi limitus.

Konkrecios prekés Zenklas — tai pakankamai brangus ir rizikingas biidas. Suteikiant konkrety
prekés Zenkla, galima perteikti tos prekes iSskirtinuma, akcentuoti privalumus, jis gana maZzai siejamas su
kompanijos pavadinimu, todél nesékmés atveju kompanijos vardas daug nenukencia. Sékmés atveju,
konkretus prekés zenklas pasiteisina, nes preke renkasi ne tik gamintoja, bet ir kitas kompanijos prekes

mégstantys vartotojai.
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Pavyzdziui, Guoqun, Abunda, Qu (2009) prekés zenklo architektiirg suvokia kaip skirtingy
kategorijy prekés zenkly struktiirg. Autoriai i$skiria prekés zenklo tipus pagal jy struktiira:
1. Prekés Zenklai orientuoti j kaing — ,,premium®, ,,ekonominiai‘;
2. Korporacinis prekés zenklas — naudojamas jmonés vardas;
3. Seimos prekés Zenklas — kai vienas prekés Zenklas naudojamas keliems skirtingiems
gaminiams;
4. Individualus prekés Zenklas — suteikiamas konkreciai prekei;
5. Privatis arba parduotuviy prekés zenklai — tai Zenklai, kuriuos suteikia prekybininkai
prekéms jsigyjamoms i§ gamintojo.
Muzellec ir Lambkin (2009) pateikia prekés zenklo architektiiros valdymo modelj, kuris iliustruoja

saveika tarp kompanijos prekeés zenkly, produkty/paslaugy prekés zenkly ir jy atitinkamos auditorijos.

_Vyr_laus_?/be ir kt. Tiekéjai
|vn.st.|tucuo.s Platintojai
Zlmz.lsk.lal.da . Kompanijos Akcininkai
Placioji visuomené prekés zenklas Konkurentai

© i g

—_ jy >

z & 7

z £

k= o

2 x 3

s 5 e

X SN (5]

= 2 P

@) ) .

> G 2

Sy Sy
~

Potencialiis vartotojai Produkty prekés Esami vartotojai

zenklas

12 pav. Prekés Zenklo architektiiros valdymo dinaminis modelis (L. Muzellec ir M. C. Lambkin(2009))
Sis modelis iliustruoja dvi skirtingas pozicijas, kurios viena kitg papildo:
e Produkty prekés zenklai yra nukreipti j tikslinj segmentg — vartotojus (potencialius ir
esamus);
e Kompanijos prekés zenklui jtakos turi: visuomené, ziniasklaida, vyriausybé, tiekéjal,

platintojai, akcininkai, konkurentai.
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Apibendrinant aptartus prekés zenklo architekttros aspektus, daroma iSvada, kad prekés zenklo
architekttirg sudaro atskiri prekés zenkly tipai. Kiekvienas prekés zenklo tipas pasizymi individualia
specifika, kuri suteikia galimybe vystant prekés zenklo architektiirg sukurti prekés iSskirtinumg ir formuoti
papildoma jos verte vartotojui. Konkretaus prekés zenklo tipo pasirinkimas tiesiogiai priklauso nuo pacios
kompanijos ir jos keliamy tiksly. Kompanijoms siekianioms vystyti atskiras prekiy grupes rinkoje
tikslinga kurti individualius prekés Zenklus. Tarptautinéms kompanijoms siekianioms jsitvirtinti
globaliose rinkose su panasSiomis ar skirtingomis prekiy grupémis, tikslinga vystyti grupinj prekés zenkla.
Jeigu kalbétume apie kompanijas, kurios tikslingai renkasi vaiky segmenta, jy jdirbis turi bati labai geras.
Vaiky poreikiai nuolat kinta, todél suformuotos prekés zenklo architektiiros strategijos kompanijose nebus
ilgalaikés. Biutina atsizvelgti | produkty ir paslaugy vartojimo jprocius, konkurentus bei kokia yra
paklausa. Taigi, teisingai pasirinktas rinkos segmentas, aiski sudéliota prekés zenklo architekttira leidzia

kompanijai plésti prekés zenklg ir uztikrina aiskuma tiek vartotojui, tick kompanijai.

2.5. Prekés Zenklo iSplétimas

Kai kompanija naudoja gerai zinoma prekés zenkla naujai prekei pristatyti, tai vadinama prekés
zenklo iSplétimu (Kotler ir Keller, 2007).

Prekés Zenklo iSplétimas yra bitinas, norint pasiekti jo augimg ir pelningumg. Prekés Zenklo
iSplétimas priklauso nuo gebéjimo sukurti konkurencinj pranaSuma, iSreiskiant koks svarbus yra prekés
zenklo vardas. Kapferer (2008).

Prekés Zenklo augimas ir pelningumas yra vienas su kitu susij¢ faktoriai. Kompanijoms siekiant, kad
ju prekiy zenklai augty, reikia prisitaikyti prie nuolat bekintancios rinkos tiek lokaliai, tiek globaliai. Bene
svarbiausia vaidmenj kompanijoms siekiancios prekés Zenkly augimo daro technologijy naujumas ir
klienty lojalumas. Technologijy naujovés leidzia pasiekti produkty kokybés, i$skirtinumo, taip jgaunant
konkurencinj pranaSuma.

Kai esamas prekés zenklas yra plétojamas skirtingose produkty kategorijose, tai vadinama prekeés
zenklo plétra. Prekés Zzenklo plétra yra jvairiy tipy. Paprastai, produkty variacijos yra vadinamos linijos
plétra, bet kai produkty formos yra suvokiamos kaip visiSkai skirtingy Kategorijy, tai vadinama prekés

zenklo plétra( Chunawalla, 2008).
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13 pav. Prekés Zenklo vystymosi strategiju matrica (sudaryta autorés, remiantis moksliném publikacijom)

Konkurencingje aplinkoje kompanijos stengiasi jvairiais budais pritraukti naujus vartotojus, kad
bty didinama kompanijos ir jos produkty verté bei efektyviai augty pardavimy skai¢ius. Schema parodo
kaip prekés zenklo plétros strategija turi jtakos pirminio prekés Zenklo jéjimui j naujg produkto kategorija.
Lyginant su naujo prekés Zenklo pradzia, §is metodas padidina verte ir sumazina rizika bei i§laidas. Si
strategija yra labiausiai paplitusi tarp kompanijy, kuriy esamas prekés Zenklas yra vertinamas lojaliy
vartotojy ir kurie pakankamai teigiamai vertina naujas produkty kategorijas.

Heinrich, Sprott, Albrecht (2016) pateikia, kad nauji produktai yra linke zlugti, taigi Zinomo prekés
Zenklo naudojimas gali palengvinti naujo produkto pripazinima, taip sumazindamas vartotojy suvokiama
rizikg. Nemaziau svarbus faktorius naujam produktui yra aktyvi reklama ir i$laidy sumazinimas pristatant
nauja produktg j rinka.

Hem, Chenatony, lversen (2003) tyrinédami prekés Zenklo plétros sékmes apraso pagrindinius

veiksnius, turin¢ius jtakos Siam procesui.
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Suvokiamas
panasumas

Prekés zenklo
reputacija

\ 4

Suvokiama
rizika

Vartotojo
novatoriSkumas

Prekeés zenklo

Greito vartojimo
prekés

plétros sékmé

(Hem ir kt., 2003)

llgalaikio
naudojimo prekés

Paslaugos

14 pav. Prekés Zenklo sékmeés veiksniai plétros procese

Suvokiamas panasSumas yra svarbus veiksnys paslaugy prekés zenkly vertinimui.

Prekés Zenklo reputacija: pagrindiné prielaida yra ta, kad kuo didesnis pirminio prekés zenklo

reputacijos suvokimas, tuo kokybés suvokimas yra aukStesnis (buidinga greito vatojimo prekéms,

ilgalaikio naudojimo prekéms bei paslaugoms).

Prekés Zenklo reputacija apibiidinama kaip ankstesniy prekés Zenklo atributy papildinys, ar jau

naudojamy palyginimy, kai yra tikima, kad jie yra nepakankami, siekiant paaiSkinti prekés zenklo verte

kuriancius procesus. (Stern, 2006).

Tarptautinis Reputacijos institutas pateikia septyniy dimensijy reputacijos kokybés modelj, kuris

atitinka auks$ciausio lygio reputacijos vertinimus, Zinomiausiy pasaulyje kompanijy.

Reputacija (pulsas)

Reputacijos dimensijos

Produktai/paslaugos

Inovacijos

Darbo aplinka

Valdymas

PilietiSkumas

Vadovavimas

Atlikimas

(sudaryta autorés pagal https://www.reputationinstitute.com/reputation-measurement-services/reptrak-

(pulsas)

Pagarba

Reputacijos
kokybés modelio

sAsoAey

Pasitikéjimas

15 pav. Reputacijos dimensiju schema

framework)
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Trumpai aptarsiu kiekvieng reputacijos kokybés dimensijg.

e Produktai ir paslaugos: pasitikéjimas kompanijos produkty kokybe, jos verte bei vartotojy
poreikiy tenkinimas;

e Inovacijos: tik¢jimas, kad kompanija bus inovatyvi ir prisitaikanti prie naujoviy;

e Darbo aplinka: tikéjimas, kad darbuotojai, kurie dirba kompanijoje turi geras darbo sglygas,
jie yra vertinami;

e Valdymas: tikéjimas, kad kompanijos valdziai svarbu moralé, skaidrumas ir teisingumas;

e PilietiSkumas: tikéjimas, kad kompanija yra visuomeniska ir draugiska pilieCiams;

e Vadovavimas: kompanijos valdzia linki tik geriausio

o Atlikimas: tikéjimas, kad kompanija turi pakankamai resursy, 1€8y ir perspektyvy (priega per

https://www.reputationinstitute.com).

Kuo maZesnis bus skirtumas tarp kompanijos pateikiamos informacijos apie prekés zenklg ir
vartotojo pasagmonéje sukauptos informacijos, tuo bus efektyvesné prekés zenklo reputacijos kokybé.

Suvokiama rizika: iSskiriamos dvi dimensijos: neaiSkumas apie padaryty klaidy pasekmes ir
neaiSkumas apie rezultatus. Kuo labiau suvokiama rizika susijusi su plétra, tuo labiau teigiamai bus
vertinama prekés zenklo plétra. Tai biidinga ilgalaikio naudojimo prekéms ir paslaugoms.

Vartotojo novatoriSkumas — tai asmeninis bruozas, susijes su individualiais geb¢jimais, generuoti
naujas id¢jas ir norg iSbandyti naujus prekés Zenklus. Kuo aukStesnis vartotojo novatoriSkumas, tuo labiau
teigiamai veiks prekés zenklo plétra. Vartotojas yra svarbus dalyvis plétojant prekés Zenklo plétros
strategijas.

Marketingo specialistai ieSko budy kaip padidinti prekés Zenklo vert¢ subalansuojant Sig verte per
prekés Zenklo plétra ir kitas priemones. Straipsnio autoriai iSskiria kelis faktorius turinius jtakos
subalansavimui (by leveraging):

e Samoningumas, Zinios, poziiiris ir pagrindinio prekés Zenklo transformacija | naujo prekeés
zenklo plétra;

e Pagrindinio prekés zenklo perkélimas naujam produktui, nereikalauja dideliy iSlaidy, kaip tai
biinant visiskai naujam prekés zenklui (Martin, Stewart, Matta, 2005).

Visiskai naujo prekés zenklo jvedimas | rinkg yra kur kas brangesnis, nei jau esamo prekés zenklo
panaudojimas naujam produktui. Taigi, esamas stiprus prekés zenklas yra akivaizdziai naudingas
kiekvienai jj turin¢iai kompanijai.

Kapferer (2008) pateikia penkias lemiamas priclaidas, kurios turi jtakos prekés zenklo plétrai,
konkurencinéje aplinkoje:
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Prekés Zenklai yra stiprus jrankis teikiantis tiek materialing, tieck nematerialing nauda
vartotojui, keliantis pasitikéjima;

Sie prekés Zenklai yra panaudojami naujos kategorijos produkto plétroje, o §i asociacija ir
sukelia pasitikéjimg nauju produktu;

Naujo produkto plétra turéty biiti nukreipta j tikslinj segments, kas sukelty sunkumus
konkurentam:;

I$plétoti produktai/paslaugos pristatomi pirminiu prekés zenklo vardu yra vienodai
suprantami tiek vartotojui, tiek prekybai, tiek prekybos mainuose ir turi konkurencinj
pranasuma prie§ konkurentus;

ISplétoti nauji produktai norédami sékmingai islikti konkurencinéje aplinkoje, turi jsitvirtinti

lyderio pozicijoje ir veikti pelningai.

Remiantis mokslininky publikacijomis, nagrin¢jant prekés zenklo plétra galime iSskirti prekés

zenklo plétros privalumus ir trukumus. Gerai jgyvendinta prekés zZenklo plétra yra efektyvus

konkurencinis pranaSumas. I$skiriami Sie privalumai:

Aaker

Nauja preke gali sulaukti didesnés s¢kmés;

Mazesni pakavimo ir Zenklinimo kastai;

Ivedus nauja preke ir padidéjus jos paklausai tampa lengviau jtikinti maZzmenininkus pirkti ir
reklamuoti naujaja preke (Kotler ir Keller, 2007);

Pakankamai mazi j&jimo kastai;

Prekeés Zenklo plétra sumazina naujo prekés Zenklo rizika;

Jeigu pirminis prekés Zenklas yra gerai zinomas, tai naujam, uzémus atitinkamg rinkos dalj,
pirminis prekés Zenklas tampa dar labiau populiarus.

(1990) nurodé, kad prekés zenklo plétra gali atneSti rimtg zala kompanijos

orginaliems/pirminiams produktams ir sumazinti rezultaty augimg. Taigi iSskiriami tokie triikumai:

Prekés Zenklo plétra gali turéti neigiama jtaka pirminio prekes zenklo jvaizdziui;

Prekés Zenklo plétra gali sukelti pavojy asociacijoms, kurias véliau bus sunku i$spresti;
Sékme néra garantuota ir nusp¢jama;

Esant labai placiam produkty pasirinkimui yra painiojami vartotojai;

Nesekminga prekés Zenklo plétra gali salygoti neigiamg pirminio prekeés Zenklo jvaizdj,

sumazéja vartotojy lojalumas.

Nuosekli, ilgalaiké prekiy zenklo plétros strategija geriausiai padeda auginti prekés Zenklo verte.

(Vaupsas ir Gubaité — Quintus, 2005).
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Vijeikis (2003) isskiria pagrindines priezastis, kurios gali nulemti naujos prekés s¢kme:

Prekés pranasumas;

Verslumg skatinanti organizacijos aplinka;
Nusistoveéjes naujy prekiy vystymo procesas;
Imongs “know-how” panaudojimas;

Prekés atitikimo vartotojy poreikius laipsnis.

Apibendrinant galime jvardinti aStuonias prekés Zenklo plétros strategijas:

1.
2.

4
5.
6
7

8.

IS orginalaus pirminio produkto yra sukuriami panasis, tac¢iau skirtingy formy produktai;
Sukuriant naujg produkta naudojami tam tikri specifiniai, pirminio prekés Zenklo
komponentai (pavadinimas, teisiné apsauga, funkciné ir emociné verté);

Pries sukuriant naujg produkta, paslauga yra apgalvojama nauda, biisimos savybés ir
funkcijos;

Biisimo prekés zenklo daugiafunkcinis jvertinimas;

Seno ir naujo produkto suderinamumas;

Grjztamasis rySys paleidziant nauja produkta;

Tas pats vartotojy segmentas;

ISlaikomas prekes Zenklo jvaizdis.

Vienas 1§ svarbiausiy veiksmy yra numatyti kaip plétra paveiks vartotojo sgmong. Ar atsirad¢ nauji

prekés Zenklai per prekés Zenklo plétra pasirodys tinkami, priklauso nuo daug savybiy, kaip pavyzdys

galéty biiti prekes fizinés savybés ar vartotojy tipai.

ISanalizavus mokslinius prekés Zenklo vaikams iSplétimo teorinius principus galime daryti iSvadas:

1.

Prekés Zenklai vaikams tapo atskiru tiriamuoju objektu kompanijy marketingo specialistams.
Vaikai, kaip atskiras rinkos segmentas, tapo nepriklausomais vartotojais, turin¢iais savo
nuomone bei pasirinkimo laisve. Jy lojalumas prekés zenklams formuojasi vaikystéje.
Svarbiausias lemiamas veiksnys yra vaiko emocijos. Nemazesn¢ jtakg renkantis produktus ar
paslaugas turi prekés zenklo zinomumas ir jvaizdis.

Prekés Zenklo verté — tai nematerialus kompanijos turtas, geb&jimas iSsiskirti 1§ konkurenty.
Klasifikuojant prekés zenklo verte buvo pastebéta, kad vaiky segmente labiausia iSsisikiria
emociné prekeés Zenklo verté, kadangi vaiky pasirinkimai renkantis paslaugas ar produktus
dazniausiai yra paremti jausmais.

Apzvelgus iSnagrinétus Kapferer (2008), Clifton ir Ahmad (2009), Jucaitytés ir kt. (2002)

prekés zenklo vystymo modelius galima teigti, kad tinkamiausias prekés Zenklo vaikams

44



iSplétimui modelis yra Kapferer‘o (2008). Pakankamai aiSkiai struktiirizuotas ir nuoseklus
modelis, padés siekiant sustiprinti prekés Zenkla.

Sékminga prekés zenklo plétra kompanijai garantuoja finansing naudg ir pripazinima
vartotojy tarpe. Kartu tai yra efektyvus konkurencinis pranasumas. Labai svarbu koks yra

pirminio prekés zenklo jvaizdis, kas véliau nulemia rezultatg plétros procese.
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3.,, KAKE MAKE” PREKES ZENKLO ISPLETIMO GALIMYBES, TYRIMO
METODOLOGIJA IR REZULTATAI

Tyrimo tikslas: jvertinti prekés zenklo ,,Kaké Maké* isplétima.
Tyrimo metodai:

e antriniy duomeny analiz¢;

e internetiné apklausa;

e struktirizuotas interviu.

3.1. Tyrimo metodika

Antriniy Saltiniy analizés tyrimo charakteristika.
Valackienés (2006) teigimu, antriniai dokumentai apibiidinami kaip pirminiy S$altiniy duomeny
pagrindu gauti apdorojimo, apibendrinimo ar analizés rezultatai.
Antriniai Saltiniai tai — tinklapiai, laikraSc¢iy straipsniai, zurnaly straipsniai. Gali buti ir mokslinés
knygos, kritika, biografijos, vadovéliai ir kt.
Galime i8skirti teigiamas ir neigiamas antriniy Saltiniy savybes:
e teigiamos — nereikalauja dideliy sgnaudy, greitas gavimo budas, daznai tai vienintelis
pateikiamas Saltinis;
e neigiamos — patikimumas ir besikartojanti informacija gali biiti iSkraipoma
Taigi, vertinant antrinés informacijos patikimuma, vertéty atkreipti démesj ar patikimas konkretus
Saltinis 1§ kurio imama informacija.
Sis metodas buvo pasirinktas dél informacijos prieinamumo ir grei¢io. Informacija daugiausia
ieSkota www.google.lt interneto tinklapyje arba oficialiame prekés zenklo ,,Kaké Maké™ puslapyje

www.kakemake.lt.

Internetiné apklausa.
Apklausa tai tokia duomeny rinkimo technika, kai respondentai i§ esmés tuo paciu metu atsakinéja j
raStu ar zodziu pateiktus klausimus (Luobikiene, 2000).
Sia apklausa buvo siekta i3siaigkinti:
e prekés zenklo vaikams reputacija;
e produkty ir paslaugy vertinima;

e pirkimo daznj;
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e bei produkty/paslaugy novatoriskuma.

Apklausa leido rasti atsakymus vartotojy pasirinkimo procese. Gauti rezultatai parodé skirtinga
rezultatg pasiskirstyma, jie aptarti 3.3. Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé punkte.

Tyrimo populiacija: tévai, auginantys vaikus iki 12 mety Lietuvoje.

Tyrimo imtis. Pasak Kardelio (2007) imties dydis vienas i$§ svarbiausiy veiksniy, jtakojanc¢iy
statistinj tyrimo patikimumg. Tiriamoji visuma yra didelé, pagal Lietuvos statistikos departamento
pateikiama informacija 2017 mety pradziai vaiky iki 12 mety yra ~370 tikst. (priega per
http://osp.stat.gov.It/lietuvos-vaikai). Imties tiiris apskai¢iuojamas pagal formule:

n= 1
A*+1/N
n — imties dydis;
A — paklaidos dydis;
N — generalinés visumos dydis.

Kardelis (2007) pateikia lentele paklaidos dydziui nustatyti. Misy atveju bus taikoma 10 proc.

paklaida.

3 lentelé. Tyrimo imties nustatymo lentelé (Kardelis, 2007)

Imties tiiris, esant generalinei aibei
25 45 100 123 156 204 400 625
>5000
Paklaidos dydis (%), esant
20 15 10 9 8 7 5
atitinkamam imties tiriui

Tyrimo duomeny analizés metodas: atliktas kiekybinis tyrimas, pasitelkiant SPSS 22.0 programa.

Microsoft Office Excel programa buvo naudojama diagramy sudarymuli.

Tyrimo instrumentas. Anketa buvo sukurta ir patalpinta www.apklausa.lt. Ji sudarytas i§ 2 daliy:
kreipimosi | respondentg ir 11 klausimy. Visi klausimai yra uzdaryti. Klausimyng sudaro sociolinio-
demografinio tipo klausimai ir klausimai skirti surinkti informacijg apie ,,Kaké Maké*“ prekés zenkla.
Pirmojoje internetinés anketos dalyje buvo tirta kokig jtakg daro reputacijos dimensijos vaikiSky
produkty/paslaugy kokybei. Remtasi ,,Reputacijos Instituto pateikiama informacija. Toliau buvo pateikti
klausimai tiesiogiai susije su prekés zenklu ,,Kaké Maké*. Apklausta apie produkty kokybe, pirkimo daznj
bei prekés zenklo novatoriSkumg. Tam, kad patvirtinti arba paneigti rySius tarp klausimy buvo atlikta
tyrimo duomeny koreliacija.

Tyrimo laikotarpis: 2017 mety balandzio mén
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Struktiirizuotas interviu.
Pasak Kardelio (2007), struktiirizuotas interviu, tai kai klausimai ir visa procediira numatomi i$
anksto, ir inteviu eigoje mazai kas keiciama, Siuo atveju situacija yra apibrézta.
Sio interviu tipo stimulo — atsakymo prigimtis salygoja greiiau racionalius, nei emocianalius
atsakymus (Luobikieng, 2000).
Siekiant kokybisky tyrimy rezultaty buvo apklausiama prekés Zenklo ,,Kaké Make” kur¢ja, prekés
zenklo valdytojy atstové i$ ,,Alma Littera”; bei UAB ,,BIOK laboratorijos* atstové.
Siems trims asmenims buvo pateikti panasis, bet neidentiski klausimai. Klausimyno struktira gana
panasi. Siuo interviu siekta i3siaiskinti:
1. Koks yra ,,Kaké Make* prekés zenklo tikslas, vizija?
2. Kokia yra sékmés paslaptis?
3. Kokie lemiami veiksniai renkantis jmones, kurios gamins produktus su ,,Kaké Maké* logotipu?
4. Vertybes ir iSskirtinumas.
5. Plétros galimybés, kokie nauji produktai turéty atsirasti?
Tyrimo imtis: interviu dalyvavo prekés Zenklo ,,Kaké Maké™ kuréja, ,,Alma Littera™ atstové bei
BIOK laboratorijos atstove.
Tyrimo atrankos budas: tikimybinis, neatsitiktinis.
Duomenuy analizés metodas: kokybiné duomeny analize.
Tyrimo laikas: 2017 m. balandzio mén..
Taigi, pagal pateikta metodologija suformuosiu schema, kuria remiantis bus atliekamas tyrimas

prekes Zenklo ,,Kaké Makeé* i$plétimo galimybiy identifikavimui.

Tyrimo apribojimai. Norint, kad prekés Zenklo iSplétimo tyrimas buty tikslesnis, biity vertinga
apklausti didesnj skai¢iy respondenty. Tikslinga bty apklausg daryti ne tik internetinéje erdvéje, bet ir
pavyzdziui, knygynuose, kur yra parduodamos ,,Kaké Makeé* knygos ar parduotuvése, kur prekiaujama
,»Kaké Make* prekes zenklo produkcija. Tyrimas galéty biiti vystomas ir globaliai, kadangi ,,Kaké Maké*
prekés Zenklo teises yra jsigijusios ir uZsienio Saliy kompanijos. Taigi, buty galima apklausti ne tik
kompanijy atstovus, bet ir uzsienio $aliy vartotojus.

Dar vienas apribojimas, kuris atsirado vykdant tyrima, tai nenoras atskleisti informacija. ,,Alma
Littera® atstovai atsisaké pateikti bet kokig informacijg susijusig su ,,Kaké Maké*“ prekés Zenklu,

argumentuodami tuo, kad viskas yra konfidencialu.
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Tyrimo etika. Respondentams, dalyvavusiems internetinéje apklausoje buvo uZtikrintas

konfidencialumas.

3.2. ,,Kaké Makeé* veiklos charakteristikos ir kokybinio tyrimo rezultatai

Pirmoji ,,Kaké Make* knyga iSleista 2010 metais. Jg palankiai jvertino ir vaiky literaturos kritikai.
2010 metais pirmoji iSleista knyga, pavadinimu ,,Kaké Maké ir Netvarkos nykstukas® buvo pripazinta
geriausia mety knyga maziausiems skaitytojams, Tarptautinés vaiky ir jaunimo literatiiros tarybos (IBBY).

2014 metais ,,Kaké Maké“ personazas atsiranda teatre. Valstybiniame jaunimo teatre pasirodo
beveik valandos trukmés spektaklis vaikams, pavadinimu ,,Kaké Make*. Spektaklio rezisiere V. Kuklyté
teigia ,,Siekiu, kad spektaklis buty apie darnig Seima, kurioje tétis ir mama myli vienas kita, o svarbiausia,
nebijo savo santykiy parodyti prie vaiko, nebijo apsikabinti vienas kito ir vaiko $alia” (prieiga per

http://www.jaunimoteatras.lt/kake-make.html). 2015 mety gruodj sukuriamas dar vienas spektaklis,

pavadimu ,,Kaké Maké ir pavogtas laikas”.
2015 metais atsiranda edukaciné programélé mobiliesiams telefonams ,,Kakés Makés nuotykiai®,
kuri kasmet atnaujinama naujais zaidimais. Atsiranda personazai vaiky gimtadieniuose.
Pagrindiné auditorija, kurig jvardija ,,Kaké Maké* leid¢jai yra 25 — 45 mety tévai, auginantys vaikus
5 — 8 mety amziaus.
,»Kakeé Make* knygos skirstomos ] keturias grupes:
e paveiksleliy knygos (6 skirtingi leidimai);
e 7aislinés (5 skirtingi leidimai);
o veiklos (18 skirtingy leidimy);
e pazintinés (2 skirtingi leidimai).
Populiaréjantis personazas vis dazniau atsiranda ir parduotuviy lentynose jvairiuose pavidaluose.
Nezitrint ] tai, kad jau yra iSleista daugiau nei 30 knygy jvairiais pavadinimais, TV laidy (rodoma per
TVS8 kanalg), spektakliy, galima iSskirti ir kitas prekiy grupes, kurios naudoja ,,Kakée Makeé*“ personazo

atvaizdg sitilydamos savo produkcija (4 lentelé).
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4 lentelé. Kaké Maké produkcija (sudaryta autorés pagal http://kakemake.lt/It/produktai-ir-paslaugos)

Prekiy grupés Gaminami produktai
_ Javainiai, Sokoladas, ko§és, milty miSiniai,
Maistas . ) .
desrelés, varskytes, desra, duona, siireliai
Gérimai Arbata, negazuotas vanduo, gaivusis gérimas
Lipy piestukas, danty pasta, burnos skalavimo
Higienos prekeés skystis, vonios putos, muilas, kiino prausiklis,

Sampiinas

Balionai, gimtadienio atributika, kanceliarijos
Kiti produktai

reikmenys, délionés

I lentelés matome, kad daugiausia produkty turi maisto ir higienos prekiy grupé. Tai kasdieninés,
greito vartojimo prekeés, todél jy pasiiila ir yra didziausia.
Visa 8ig produkcijg kuria Lietuvos jmonés, kurios iki tol uzémeé maza dalj vaiky prekiy zenkly

rinkoje (5 lentelé).

5 lentelé. Imonés, kurios gamina Kaké Maké produkcija (sudaryta autorés pagal http://kakemake.lt/1t/produktai-ir-

paslaugos)
Prekiy grupés Imonés
Higienos prekeés UAB ,.Biok laboratorija“, Ecodenta, Margarita
AB ,,Kauno griidai“, UAB ,,Varénos pienelis“, AB
Maistas ,»Vilniaus paukstynas®“, UAB ,,Vilniaus duona“, UAB

,,Rimi Lietuva“, UAB , MeSkénas*

o UAB ,,Sven&ioniy vaistazolés®, Vichy-Utenos alaus
Gérimai

darykla

Pasirinkusios §j prekés zenklg savo produkcijai, jmonés dZiaugiasi auganciais pardavimais ir
didéjancia paklausa. Didzioji dauguma jy nebuvo pelningos vaiky segmente, todél stebédama rinka
leidykla ,,Alma Littera“ sulaukia jmoniy pasitlymy kurti vieng ar kitg produktg skirtg vaikams. Kai kuriy
Imoniy atstovai §j fenomeng lygina su uzsienio Salyse populiariu vaikisku prekés zenklu ,,Hello Kitty*.

Pagrindiniai tikslai, kuriuos akcentuoja ,,Kaké Maké™ kompanija yra:

1. Licenciaty pajamy augimas;

2. Edukacijos stiprinimas;
3. Rinkos informavimas;
4

Leidyklos ,,Alma Littera“ pajamy augimas.
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Atlikti rinkos tyrimai parodé, kad visi Sie tikslai buvo jgyvendinti, kai kurie net daugiau nei buvo
tikétgsi. Tyrimy rezultatai:
e Parinkta tikslinga komunikacija, atnaujintas internetinis ,,Kaké Maké“ puslapis, aktyvi
socialiné¢ komunikacija;
e Biudzetas — 62.000 EUR (be PVM), kurj dalinosi UAB ,,Alma Littera®“ ir 7 licenciatai.
(priega per http://vz.It/rinkodara/2017/03/22/kakes-makes-fenomenas--tikra-istorija).
Pagrindiné informacija apie ,Kaké Maké™ pateikiama internete, oficialiame puslapyje

www.kakemake.lt. Cia informacija pateikiama lietuviy ir angly kalbomis. Internetinis puslapis yra

pritaikytas Lietuvos rinkai, nes jame apraSomi Lietuvos rinkai skirti produktai ir paslaugos. ,,Kaké Make*
prekés Zenklas turi savo siekéjus Facebook ir Youtube. Facebook‘e jy — 23 028; Youtube — 231 (zitréta
2017 — 04 — 24).

Siais metais ,,Kaké Maké™ prekés Zenklas Verslo Ziniy organizuojamuose ,,Mety prekés Zenklo®
nominuota kaip — efektyviausia produkty/paslaugy jvedimo j rinkg didelio biudzeto rinkodaros kompanija.
Taigi, ,,Mety prekés zZenklo 2017” rinkimuose ,,Kaké Maké” gavo du apdovanojimus:

1. ,,Uz unikalig pozicija rinkoje*;

2. Efektyviausia mety rinkodaros kompanija.
Tyrime dalyvavo 106 respondentai, i jy 100 motery (94,3 proc.) ir 6 vyrai (5,7 proc.).

Pasiskirstymas pagal gyvenamajg vietg iSsidéliojo taip: Kaunas (78 proc.), Vilnius (6 proc.), Klaipéda (2
proc.), Siauliai (3 proc.). Tyrimui pasirinkta respondentai i§ socialinio tinkle facebook.com, nes tai

greiCiausias biidas ir nereikalaujantis papildomy kasty.

Interviu rezultatai. Interviu tikslas buvo surinkti kuo daugiau skirtingos informacijos i$ skirtingo
profilio atstovy, susijusiy su prekes zenklu.

,Kakeé Makeé* zenklo sumanytoja ir kiir¢ja apgailestavo, kad neturi kompetencijos atsakyti | visus
klausimus. Taciau atsakydama j klausimg apie produkty kokybe pamingjo, kad didzioji dauguma produkty
ir paslaugy yra geros kokybés, o tie, kurie vertinami vartotojy prasciau bus tobulinami arba bandomi
pakeisti kazkuom kitu.

UAB ,,BIOK laboratorijos* atstové sutiko, kad produkty ir paslaugy kokybé yra tikrai gera ir dar
papilde, kad jy prekeés Zenklai Margarita ir Ecodenta vertybés atitiko ,,Kakeé Make* skleidZziamas vertybes:
draugiSkas, natiiralus, tinkantis Seimai. Paklausus sekmes paslapties pasnekove ,,Kaké Make* personaza
jvardijo kaip herojy su charakteriumi. Lietuvos rinkoje iki ,,Kaké Maké* personazo atsiradimo praktiskai

nebuvo lietuvisko herojaus, kuris buity toks sékmingas. Pasirinkimas naudoti ,,Kaké Makeé* personazo
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atvaizdg savo produkcijai buvo priimtas, stebint koks populiarumas uzklupo knygy lentynas ir Zinoma
jmonés marketingo specialisty jausmas, kad verta imtis bendro projekto. Produktus, kurie galéty atsirasti
ateityje pasnekove jvardijo: indai, zaislai, patalyné, drabuziai, kanceliarinés priemonés.

Apibendrinant gautus interviu galime teigti, kad pasnekovém svarbus kriterijus yra kokybé. Kalbant
apie plétros galimybes, naujy produkty plétra vyksta bandymu keliu. Taip atsirenkant, kurios produkty

kategorijos pasiteisina ir ne$a pelng kompanijai bei kuria prekés verte.

3.3. Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé

Atliktas vartotojy nuomonés tyrimas apie ,,Kaké Makeé*“ prekés zenklo reputacijg, esamy
produkty/paslaugy padétj rinkoje bei plétros galimybes. Gauti tyrimo rezultatai yra analizuojami,

pateikiamos iSvados.

Prekeés zenklo reputacijos svarba

Geras prekés Zenklo vardas

Démesys vartotojy nuomonei ey .
Y I M visiSkai nesutinku

Produkty natdralumas .

M nesutinku
Prekés zenklo Zinomumas L . .
nei sutinku nei nesutinku
Démesys jmonés darbuotojui )
m sutinku
Produkty inovatiSkumas ir...
M visiskai sutinku
Kokybé ir poreikiy atitikimas

.0 200 40.0 60.0 80.0 100.0 120.0

16 pav. Produkto/paslaugos reputacijos svarba vartotojui

I$ rezultaty matome, kad didzioji dauguma (90 proc.) labiausiai vertina produkto/paslaugos kokybe
bei vaiko poreikiy patenkinimg. Toliau rikiuojasi démesys vartotojy nuomonei (65 proc.) ir produkty
natiiralumui (47 proc.). Tikrai nemazai Siuolaikiniy vartotojy ieSko produkty, kurie biity ekologiski, o jy
gamyba apseity be terSaly gamtai. Produkty naujovés bei nuolatinis tobuléjimas (44 proc.) dar vienas
kriterijus, kur] vartotojai jvardijo prie veiksniy formuojanc¢iy prekés zenklo reputacijos svarba. Maziau
svarbius veiksnius respondentai jvardina prekés zenklo Zinomumas (37 proc.), démesys kompanijos
darbuotojams (35 proc.) ir geras prekés zenklo vardas (34 proc.). I§ to galime daryti i§vada, kad bendra
vartotojy nuomoné apie prekés zenklo reputacijos kokybés dimensijy svarbg yra nuolatinis kokybés
gerinimas. Konkreciu atveju, kai kalbama apie vaiky gerove, tévams, t.y. apklausos respondentams labai

svarbu patenkinti mazyjy poreikius.
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Apklausa taip pat buvo siekta iSsiaiSkinti respondenty nuomong, kokig jtakg ,,Kaké Make*
personazas turi vaikams jy pasaulyje (ko moko, socialinio gyvenimo jtaka). Pagal pateikta paveiksla
mokytis (30 proc.). Teigiamai yra vertinami ir kiti keli elementai, tai naujy Ziniy jgijimas/iSmokimas (25,5
proc.) bei naujy jgudziy jsisavinimas (25,5 proc.). Respondentai sutinka ir su tuo, kad ,,Kaké Maké*
personazas skleidzia zaisminga edukacijg (27,4 proc.). Kitiems elementams respondentai neskyré didelio

démesio arba atsaké neutraliai, t.y. ,,nei sutinku,nei nesutinku*.

"Kaké Maké" vertybiy vertinimas

Moko vaikus
Skleidzia Zaismingg...

Jkvépia jsisavinti naujus... m Visitkai nesutinku

Moko vertybiy B Nesutinku

Skatina mokytis L . )
Nei sutinku, nei nesutinku
Tinka pradinukams
y M Sutinku
ISmoko naujy dalyky
- | Visiskai sutinku
Supazindina su soc....

Supazindina su sveika...

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0

17 pav. ,,Kaké Maké“ personazo jtaka vaikams
Taigi, apzvelgus respondenty nuomone apie ,,Kaké Maké® personazo jtaka vaiky lavinimui, labai
tvirtos vieningos nuomonés néra. Veiksniai su kuriais labiausiai sutiko:
o  Kakeé Make* personazas skatina mokytis;
o Kaké Maké* personaZas skleidZia zaismingg edukacija.
I 81 klausima neatsaké 45 respondentai, tikétina, kad jie ar jy vaikai neturi jokios patirties su ,,Kaké
Make* personazu.
Toliau nagrinéjant jtaka, lemiancia pirkti ,,Kaké Makeé*“ produktus apzvelgsime teiginius, kurie

nulemia tévy sprendima pirkti. | §j klausima taip pat neatsake 45 respondentai.
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"Kaké Maké" produktus/paslaugas perku savo vaikui,
nes:

B Kokybiska;

M Prieinama kaina:

M Geras kokybes ir kainos
santykis;

M Vaiko poreikiai;

H Aplinkiniu
rekomendacijos;

M Kita

18 pav. Veiksniai, turintys jtakos sprendimui pirkti

Gauti tyrimo rezultatai rodo, kad respondentams pagrindinis argumentas kodél jie perka ,,Kaké
Make* produktus yra vaiko poreikiai. Net (40 proc.) atsakiusiyjy sutinka su Siuo teiginiu, kas rodo, kad
»Kaké Make* yra vaiky segmentui skirtas produktas/paslauga. Toliau seka teiginys ,,geras kokybés ir
kainos santykis®, su juo sutinka (28 proc.) respondenty. Visi kiti veiksniai, vartotojams nekelia dideliy
asociacijy, jie jy nelaiko reikSmingais.

Apklausoje tirtas daznis, kaip daZznai yra jsigijami ,,Kaké Maké™ produktai/paslaugos. Pagal
apklausos duomenis matome, kad ,Kaké Maké“ produktai/paslaugos, néra labai daznas pirkinys
respondenty pirkiniy krepselyje. Kiekvieng savaitg perkanc¢iy daugiausia yra nemaisto prekiy kategorijoje
(4,7 proc.). Daznj ,,daugiau nei du kartus per ménesj“ pasirinko (12,3 proc.) respondenty, prekiy grupéje
maisto produktai. Vieng karta per ménesj, daugiausia renkasi (17 proc.) respondenty higienos kategorijoje.
Pasirinkusiyjy daznj ,,vieng karta per pusmetj“ yra (16 proc.) daugiausia nemaisto prekiy grupéje. Vieng
karta per metus daugiausia rinkosi vaiky Sventes (41,5 proc.) Tikétina, kad ,,Kaké Maké* personazas
dalyvauja vaiko gimtadienyje, arba jis sutinkamas dalyvaujant svetimoje Sventéje.

Taigi, tiriant daznio pasiskirstymg pagal produkty/paslaugy kategorijas matome, kad apklaustyjy
respondenty tarpe ,,Kaké Maké*“ produktai/paslaugos néra populiariis. Galime daryti prielaida, kad Siy

vartotojy tarpe tai néra labai mégstamas prekés zenklas.
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Pirkimo daznis pagal
produkty/paslaugy grupes

W 1 kartg per metus
Vaiky Sventeés II ap

Spektakliai B 1 kartg per pusmetj
Nemaisto prekés
|

1 kartg per ménes;j

Higiena
I

Gérimai B daugiau nei 2 kartus per
| meénes;j

Maistas -I

I m Kiekvieng savaite
0.0 20.0 40.0 60.0 80.0

19 pav. ,,Kaké Maké“ prekiuy grupiy pirkimo daZnis
Toliau aptarsime kaip respondentai jvertino ,,Kaké Maké* produkty/paslaugy kokybe. Tyrimu siekta
i$siaiskinti kaip respondentai vertina kiekvieng parduodamg produkta ar teikiamg paslaugg. Gauti tyrimo
rezultatai pateikti 20 pav. Blogiausiai yra vertinama pieniSkos desrelés (12,3 proc.) ir virta desra (13,2
proc.). Buvo atliktas pienisky desreliy rinkos tyrimas, kurio rezultatai skelbti vieSai portale www.delfi.lt

(http://www.delfi.lt/maistas/sveika/eksperimentas-isnagrinejus-lietuvisku-desreliu-sudeti-rezultatas-

sokiravo.d?id=74210878). Buvo tirtos 25 skirtingy rasiy pieniS$kos desrelés. Tarp jy pateko ir ,,Kaké
Maké* desrelés. Taciau jei reitinguotume kurig vietg blogiausiyjy sarase uzéme, ,,Kaké Maké* desreléms
atiteko 5 vieta (1 vieta — geriausios, 25 vieta — blogiausios). Respondentai, rinkdamiesi atsakymg ,,nei
bloga, nei gera“ produkto/paslaugos kokybé daugiausia balsy atidavé uz burnos skalavimo skysti (34
proc.), plauky balzamg (30,2 proc.) ir javainius (29,2 proc.). Geriausiy jvertinimy sulauké ,,Kaké Maké*
knygos (34,9 proc.) ir TV laida (23,6 proc.).

Taigi galime daryti iSvadas, kad apklaustieji vartotojai labiau linke rinktis ,,Kaké Make*
produktus/paslaugas, kurios vaikus moko naujy dalyky, lavina jy igiidzius, skatina tobuléjimg. Prastai
vertinamai ,,Kaké Maké*“ maisto produkty kokybei ir retam jos pirkimui jtakos gali turéti didele

konkurencija maisto rinkoje.
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vertinimas

Mobilioji programélée
Knygos
Spektaklis
"Kaké Make"...
TV laida
Balionai
PieSimo albumas
Gimtadienio...
Atvirukai
Sasiuviniai
Plauky balzamas
Kdno prausiklis
Sampinas
Vonios putos
Ranky muilas
Danty pasta
Burnos skalavimos...
Ldpy balzamas
Gaivusis gérimas
Negazuotas vanduo
Arbata
Glaistyti sareliai
Varskés kremas
PieniSkos desrelés
Virta desra
Sumustiniy duona
Milty miSiniai
Avizy kosé

Sokoladas

Javainiai

Produkty/paslaugy kokybés

M Labai bloga

M Bloga

= Nei bloga, nei gera
B Gera

M Labai gera

20 pav. ,,Kaké Maké* produkty/paslaugy kokybés jvertinimas
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Tyrime respondenty buvo papraSyta isreiksti savo nuomone, kokig ,,Kaké Makeé*

produkcija/paslaugas noréty matyti ateityje. Produktai ir paslaugos buvo suskirstyti i tris kategorijas:
e Greito vartojimo prekés;
e Ilgalaikio vartojimo prekes;
e Paslaugos.

Atsakiusiyjy pasiskirstyma matome 21 pav. Daugiausia apklaustyjy démesio sulaukeé ,,Kaké Make*
zaidimy kambarys (30 proc.). Toliau pagal populiaruma seka ,,Kaké Maké* mokyklele (20 proc.) ir ledai
(20 proc.). Matydami Siuos rezultatus galime teigti, kad respondentai, kaip ir prie§ tai buvusiame
klausime, labiau vertina ,,Kaké Make* skleidziama gerg nuotaika, vertybes i$ to tikédamiesi, kad tai

prisidés prie jy vaiky aukléjimo.

Nauji "Kaké Maké" produktai rinkoje

M Ledai;
M Sausainiai;
M Sausi pusryciai;

2% B Drabuziu linija;

B Kuprines ir penalai;

m CD su "Kake Make"
personazu dainom;

m "Kake Make" zaidimu
kambarys;

m "Kake Make" mokyklele.

21 pav. Respondenty nuomoné apie naujus ,,Kaké Maké“ produktus/paslaugas
3.4. Koreliaciné ir regresiné analizé

Norint iSanalizuoti rySius tarp kintamyjy, pirmiausia buvo atlikta koreliaciné analizé tam, kad
nustatytume ry$§j tarp kintamujy. Koreliacijos kintamieji buvo vertinti pagal Spearman‘o koreliacijos
koeficienta. Atliekant tyrimo rezultaty analiz¢ buvo matuotas rysys tarp Zemiau pateikty kintamyjy:

o  Kaké Make™ skleidziamy idéjy ir vaiko amziaus;

e  Produkty kategorijy pirkimo daznio ir vaiko amziaus;
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o Kaké Maké* produkty kokybés ir vaiko amziaus.

Koreliacijos analizés rezultatai jvertinti pagal Spearman‘o koreliacijos koeficiento reikSme bei p

reikSme, remiantis Burns (2000) pateikta metodika.

6 lentelé. Koreliacijos koeficienty reik§miy interpretavimas (Burns, 2000)

Koreliacijos koeficiento reik§mé

RySio interpretacija

Maziau nei 0,20 Rysys per silpnas, kad biity reikSmingas
0,20-0,40 Silpnas rysys

0,40 -0,70 Vidutinis rysys

0,70 -0,90 Stiprus rySys

0,90 -1,00 Labai stiprus rysSys

Jeigu p-reik§mé yra < 0,05 tai toks koreliacinis rySys laikomas statistiSkai reikSmingas, prieSingu

atveju, kai p-reikSmé > 0,05 koreliacinis rySys nereikSmingas.

7 lentelé. ,,Kaké Make* skleidziamy idéjy ir vaiko amziaus koreliacija

Vaiko
Kimtamieji Rodikliai amZius
Spearman's i
. . 416
"Kaké Maké iSmoko naujy rho
dalyky p-reikSmé .000
N 106
. Spearman's 425"
"Kaké Maké" tinka rho
pradinukams p-reikSmé .000
N 106
rShp(;earman S 413"
Kake Make" skatina mokytis o-reiksmé 000
N 106
rShp(;earman S 408"
Kaké Maké" moko vaikus D-reikime 000
N 106

Pirmiausia nustatéme ry$j tarp ,,Kake Maké* skleidziamy 1déjy ir vaiky amziaus. Vertinami tiek

atributai, kuriuos sieja vidutiné koreliacija. IS 7 lentelés matome, kad koreliacinis rySys yra statistiskai

reikSmingas (p-reik§mé <0,05). Didziausias koreliacijos koeficientas (0,425) uzfiksuotas tarp teiginio, kad

,Kakeé Makeé* tinka pradinukams ir vaiko amziaus.
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8 lentelé. Produkty grupiy pirkimo daznis ir vaiko amziaus koreliacija

Vaiko

Kimtamieji Rodikliai amZius
Spearman's a4

' . rho

Nemaisto prekeés o-reikéme 1000
N 106
N rShp(;earman S 412"
Spektakliai D-reikime 1000
N 106

Analizuojant koreliacinj rysj tarp produkty grupiy pirkimo daznio ir vaiko amziaus didZiausia koreliacija

pastebima nemaisto prekiy grupéje (0,424). Pagal 8 lentele matome, kad rySys yra statistiSkai reik§mingas.

Koreliacijos rysio interpretacija — vidutinis rysys, silpny rysiy nevertiname.

9 lentelé. ,,Kaké Make* produkty kokybés ir vaiko amziaus, Seimos pajamy koreliacija

Vaiko
Kimtamieji Rodikliai amzius
Spearman's a01”
e rho
Sumustiniy duona o-reikéme 000
N 106
Spearman's 410”
o rho
Varskés kremas o-reikimeé 000
N 106
Spearman's 426"
rho
Arbata p-reiksme 000
N 106
Spearman's e
B rho
Lupy balzamas o-reikimeé 000
N 106
Spearman's 3"
] . rho
Burnos skalavimo skystis o-reikime 000
N 106
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Spearman's

*k

405
- . rho
anty pasta p reikdmé 000
N 106
Spearman's 401
Vori . rho
onios putos b reiksme 000
N 106
Spearman's 409™
Sarmni rho
ampunas p reik§mé 000
N 106
Spearman's 426™
Ka i rho
uno prausiklis p reiksmé 000
N 106
Spearman's 432"
Plauky bal rho
auky balzamas p reiksmé 000
N 106
Spearman's 414"
"Kaké Makeé" personazas rho
gimtadienyje p reik§mé .000
N 106
Spearman's 441"
Spektakli rho
ektaklis VI
P p reik§meé 000
N 106
Spearman's 441
K rho
n VI
ygos p reik§mé 000
N 106
Spearman's a4
g . . . rho
Mobilioji programeélé p reiksme 000
N 106

Istyre ,,Kaké Maké* produkty/paslaugy kokybés ir vaiko amziaus koreliacijos rysj, vertiname tik

tuos rysius, kuriuos sieja vidutingé koreliacija. Matome, kad p-reikSmé yra <0,05, todél koreliaciniai rySiai

yra statistiSkai reikSmingi. DidZiausias koreliacinis rySys fiksuotas tarp ,,Kaké Makeé* personazo

gimtadienyje, spektaklio ir vaiko amziaus (0,441).
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Daugiau koreliaciniy rySiy neaptarsime, nes koreliaciniai rySiai tarp kity kintamyjy yra silpni arba
labai silpni, kad biity reikSmingi (pagal koreliacijos koeficienty reik§miy interpretavimo lentelg).

Toliau pasitelkdami tiesinés regresijos metodus: paprastoji tiesiné regresija (vienas nepriklausomas
kintamasis) ir daugialypé tiesiné regresija (keli nepriklausomi kintamieji) jvertinome kintamyjy tarpusavio
jtakas.

Pagal tiesinés regresijos metoda nustatéme tarpusavio jtakas tarp Siy kintamyjy:

o  Kaké Make™ skleidziamy idéjy jtaka vaiko amziui;
e  Produkty kategorijy pirkimo daznio jtaka vaiko amziui;
o  Kaké Make* produkty kokybeés jtaka vaiko amzZiui.

Minéty kinatamyjy tarpusavio jtaka buvo vertinta pagal determinacijos koeficiento (R square)
reikSmes. Determinacijos koeficiento reikSmeés ribos nuo 0 iki 1. Kuo aukStesnis determinacijos
koeficientas, tuo stipresné kintamyjy tiesiné priklausomybé. Rezultatai pateikiami 10 lenteléje.

10 lentelé. Paprastos tiesinés regresijos rezultatai

. . . Priklausomas | Determinacijos
Nepriklausomas kintamasis . . -
kintamasis koeficientas
"Kaké Makeé" skleidziamos idéjos Vaiko amzius 0,247
Produkty kategorijy pirkimo daznis | Vaiko amzius 0,195
"Kakeé Make" produkty/paslaugy
kokybé Vaiko amzius 0,338

Atsizvelgiant ] gautus paprastosios tiesinés regresijos rezultatus matome, kad skirtingiems
kintamiesiams priklausomybé nuo kintamojo dispersijos yra nevienoda. Rezultatai patvirtina:

o Kakéeé Make* skleidziamy idéjy skirtumai paaiskina 24,7 proc. vaiko amziaus dispersijos;
e Produkty kategorijy pirkimo daznis paaiSkina 19,5 proc. vaiko amZiaus dispersijos;
o Kaké Maké* produkty kokybe paaiskina 33,8 proc. vaiko amziaus.

I§ gauty rezultaty rezultaty matome,. Pasak CekanaviGiaus (2011), kad tiesinés regresijos modeliai
bty reikSmingi, determinacijos koeficientas turi virSyti 0,20. Taigi, ,,Kaké Make* skleidziamy idéjy ir
,,Kakeé Makeé* produkty/paslaugy kokybés jtaka vaiko amziui yra tinkami.

Siekdami placiau iSnagrinéti kintamyjy tarpusavio priklausomybe, aptarsime daugialypés tiesinés
regresijos rezultatus. Cia rezultatams yra svarbiis Beta koeficientas ir determinacijos koeficientas. Pasak
Pukéno (2009), Beta koeficiento reik§Smés parodo, kurie Kintamieji regresijos modelyje yra svarbas.
Rezultatai pateikiami 11 lenteléje.

61



11 lentelé. Daugialypés tiesinés regresijos rezultatai

. . . Priklausomas Beta Determinacijos
Nepriklausomas kintamasis . . - -
kintamasis | koeficientas koeficientas
"Kaké Make" skleidziamos idéjos Vaiko amzius -0,778 0,247
Produkty kategorijy pirkimo daZnis Vaiko amzius 0,266 0,195
"Kaké Makeé" produkty/paslaugy kokybé | Vaiko amzius - 0,736 0,338

Remiantis Beta koeficiento reikSmémis galime teigti, kad stipriausig jtakg vaiko amziui daro ,,Kake

Maké“ skleidziamoms idéjos (teiginys ,Kake Make™ moko vertybiy, Beta reiksmé -0,778; ziaréti 4

priedas). Toliau seka vaiko amzZiaus jtaka ,,Kaké Maké* produkty paslaugy kokybei (produktas Javainiai,

ziuréti 4 priedas; Beta reik§mé -0,736). Gauti neigiami Beta koeficientai parodo, jog tarpusavio kintamyjy

itaka yra atvirkstiné. Silpniausias i$ jvardinty Beta koeficienty (0,266) yra vaiko amziaus jtaka produkty

kategorijy pirkimo dazniui (prekiy grupé nemaisto prekes, zitureti 4 priedas).

Apibendrinant daugialypés ir paprastosios tiesinés regresinés analizés rezultatus galime teigti, jog du

nepriklausomi kintamieji ,,Kaké Maké* skleidziamos idé¢jos ir ,,Kaké Maké* produkty/paslaugy kokybé

daro jtaka priklausomam kintamajam — vaiko amzZiui.
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ISVADOS

1. Prekés Zenklo jvaizdis, vienas svarbiausiy ir efektyviausiy bidy komunikuojant su vartotojais. Vis
daugiau kompanijy didelj démesj skiria prekés zenklo elementy analizei, o tai gelbsti kuriant ir
pleciant prekés zenkla.

Remiantis ,,Kaké Maké” Zenklo identiteto analize, paaiSkéjo, kad prekes Zenklo vizualizacija
formuoja prekés zenklo jvaizdj ir vartotojy suvokimg bei asociacijas apie to Zenklo sukuriama
verte.

Taigi, pagrindiné informacija, kurig atskleidzia prekés Zenklo identitetas yra ta, kad kompanija
remdamasi ja perduoda zinig vartotojui apie save. Prekés zenklo identiteta reikia nagrinéti per Sesiy
elementy prizme (fizinés savybés, vartotojy atspindys, saves suvokimas, kultiira, asmenybe, rysiai)
tam, kad geriau suprastum identiteto prasm¢. Vieno i$ elementy eliminavimas ar nebuvimas turi
jtakos tolimesniam prekés zenklo likimui.

2. ISanalizavus prekés Zenklo vaikams teorinius principus matome, kad vaikai tampa vis svarbesniu
rinkos segmentu. Tam didele jtaka daro sparCiai besikei¢iantis ir modernéjantis kasdienis ritmas.
Visa tai yra labai aktualu kompanijoms.

Vaikai marketinge, traktuojant juos kaip atskirg rinkos segmenta, skirstomi j:
e Darancius jtaka vartotojus. Kai vaikai paveikia kity asmeny (pvz. tévy) sprendimg jsigyti
tam tikra preke ar paslauga;
e Pirminius vartotojus. Pats vaikas jsigija preke;
e Ateities vartotojus. Esamuoju metu preké/paslauga nejsigijama, bet suformuojamas
teigiamas poziiiris | ta prekés Zenkla, bei sukuriama galimybé tai padaryti ateityje.
Taip pat reikia atsizvelgti ] tai, kad Sios rinkos segmeto ypatybé yra ta, kad prekés Zenklo verté
daug stipriau formuojama per asociacija su jausmais ir emocijomis, lyginant su kitais (suaugusiyjy)
segmentais. Remiantis tais paciais faktoriais jgyjamas ir lojalumas tam tikram prekeés zenklui.
Kompanijoms prekes Zenklai tampa svarbiu nematerialiu turtu, dél to Sis jvaizdis, bei jo keliamos
asociacijos vartotojams ir yra toks svarbus. Jau turintis gera varda prekés zenklas, esant poreikiui,
daug lengviau jgyvendins ir to paties prekés Zenklo plétros procesus. Todél, kaip pagrindiniai
veiksniai Siame procese jvardijami — prekés zenklo reputacija, suvokiama rizika bei prekés zenklo
novatoriSkumas.

3. Siame darbe atlikti tyrimai parodé, kad ,Kaké Maké” sékme lémé tinkamu laiku atsirades

jsimintinas personazas Lietuvos rinkoje. Vaikai ir jiems kuriamos prekés ir paslaugos, kaip rinkos

segmentas, tuo metu neturéjo didelés konkurencijos, o tai taip pat prisidéjo prie Sio zenklo sékmés.
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Atlikta antriniy 3altiniy analizé parodé, kad gan didele prekés Zenklo ,.Kaké Makeé” pasiiila. Sis
prekés zenklas sutinkamas daugybéje skirtingy produkty kategorijy, taip uzimama nemaza
vaikiSky prekés Zenkly rinkos dalis.

Interviu rezultai nebuvo reprezentatyvis, susidurta su konfidencialumo apribojimais. Gauta
informacija patvirtino ir kiekybinio tyrimo rezultatus, kad didziausias démesys kuriant ir pleciant
,Kaké Maké“ prekés zenklag buvo skirtas kokybei ir skleidziamos ,,Kaké Make* idéjos
suderinamumuli.

Apklauso rezultatai parodé:

e Prekés Zenklo reputacijai daugiausia jtakos turi kokybé ir vaiko poreikiy tenkinimas;

e Ivertinus ,,Kaké Makeé™ skleidziamas vertybes labiausiai i$siskyré, kad personazas skatina

mokytis ir skleidZia Zaismingg edukacija;

e Dazniausia ,,Kaké Maké* produktai perkami 1 kartg per ménesj, tai néra pirmo butinumo

preké;

e Geriausig jvertinimg kokybés atzvilgiu gavo ,,Kaké Maké™ knygos;

e Pleciant rinka, respondentai pritar¢ ,,Kaké Maké* zaidimy kambario atsiradimo idéjai.
IStirta prekés zenklo koreliacing ir regresiné analizé parodé, kad demografiniai veiksniai neturi
didelés jtakos rezultatams. Veiksnys tur¢jes itakos, prekés zenklo vartojimui, buvo vaiko amzius.
Remiantis Siuo veiksniui buvo skirtingai vertinamos ,, Kaké Maké skleidziamos idéjos ir jy

paslaugy ar produkty kokybé. Abiem atvejais fiksuotas vidutinis koreliacinis rySys.

64



REKOMENDACIJOS

Apibendrinus moksline literatlira pateikiamos prekés zenklo iSplétimo proceso rekomendacijos.
Remiantis jomis, produktus ar paslaugas su ,,Kaké Maké” zenklu gaminancios ar teikiancios jmonés
galéty iSplésti savo veikla.

Kadangi prekés zenklas yra labai populiarus, atpazjstamas, sukurtas jo teigiamas jvaizdis, plétra
buty tikslinga. Rinkos identifikavimas, Siuo atveju gana paprastas procesas, imant kaip segmentg vaikus.
Ji dar galima skaidyti pagal amziaus grupes, lytis ir pan, norint pasiekti kokybiSkesniy ir tikslensiy
rezultaty. Taip pat plétros proceso sékmé atskirai kiekvienoje kompanijoje lemia ir jos pa¢ios galimybes
investuoti | naujg produkta ar paslauga, pvz. susikaupus papildomoms léSoms.

Identifikavus auks$ciau minétus galima apsibrézti naujai jvedamo produkto ar produkty grupés
veiklos teritorijg. Remiantis konkreciu ,,Kaké Make” prekés zenklu ir ji naudojanciomis kompanijomis,
galima teigti, kad teritorija apibrézta. UAB ,,Biok laboratorija“, Ecodenta, Margarita — orientuojasi i
kosmetikos ir higienos prekiy rinka; AB ,,Kauno griidai, UAB ,,Varénos pienelis, AB ,,Vilniaus
paukstynas“, UAB ,,Vilniaus duona“, UAB ,,Rimi Lietuva“, UAB ,,Meskénas“ — maisto produkty rinka;
UAB ,,Svencioniy vaistazolés®, Vichy-Utenos alaus darykla — gérimy rinka. Kaip ir anséiau minéta etapa
ji galima i8skaidyti j smulkesnius elementus, norint iSsigryninti tinkamy pirkéjy teritorija ir taip dar labiau
akcentuojant kokybe.

Tuomet pereinama prie etapo, kur nusprendziama, koks bus pats naujas produktas ar paslauga, ka
reikia jame keisti, ka palikti koks yra. Visus §iuos atsakymus pateikia auks¢iau jvardinti veiksmai. Esamas
prekés zenklas jau turi savo vartotojus, todél Siame procese taip pat reikty nuspresti ar bus orientuojamasi
tik | esamus vartotojus ar siekiama pritraukti ir naujy. Jeigu ieskoma galimybés pritraukti naujus
vartotujus, kuriems esamas prekés zenklas néra aktualus, taikomi nauji prekés zenklo elementy
sprendimai.

Susikiirus preliminary teorinj plang ir jam pasitvirtinus, pradedamas jgyvendinti praktinis naujo
produkto ar paslaugos jvedimo etapas. Praéjus pakankamam laiko tarpui, galima patikrinti ar pasiteisino
naujai jvestas produktas ar paslauga. Galiausiai, gavus teigiamg rezultata gali buti tgsiama gamyba ir
plétra, esant neigiamoms pasekméms ieSkoma plano jgyvendinimo klaidy pradedant nuo pirmo naujo

produkto ar paslaugos i$plétimo proceso punkto.
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PRIEDAI
1 PRIEDAS

INTERVIU SU PREKES ZENKLO KUREJA

Labas vakaras,

Esu KTU, Ekonomikos ir Verslo fakulteto 2 kurso magistranté. Siuo metu rasau baigiamajj darba,

kuriame ketinu atskleisti “Kaké Maké” prekés zenklo plétros galimybes.

Esu sukirusi apklausg apklausa.lt puslapyje, kurioje daugiausia apklausiamos mamos, auginan¢ios

vaikus iki 12 mety. Jeigu Jums bty jdomu galite pasizitiréti anketg ¢ia: http://apklausa.lt/f/-kake-make-

prekes-zenklo-pletros-galimybes-9rpbztg/answers/new.fullpage o kartu ir pasidalinti savo nuomone.

Taip pat ketinu atlikti interviu su Alma Littera leidyklos atstovais, bei ,,Kaké Maké* produktus

gaminanciy jmonés atstovais.

Klausimai, kuriuos noréc¢iau uzduoti Jums:

1.

2
3
4.
5

Koks yra prekés Zenklo tikslas ir vizija?
Kas suteikia prekés zenklui iSskirtinumo?
Kokia yra prekes zenklo verté?

Kokie yra pagrindiniai prekés zenklo atpazinimo bruozai?

. Kokie, Jiisu nuomone, nauji produktai/paslaugos turéty atsirasti su ,,Kake Make* prekés

zenklu?
Kaip Jus asmeniskai, kaip vartotoja vertinate prekés Zenklo ,,Kakeé Makeé* produkty/paslaugy
kokybe?

Jeigu Jums bus jdomu, galésiu pasidalinti savo tyrimo rezultatais bei magistro darbu.

Acit uz skirtg laika.

Gero vakaro

Laba diena, Migle,

DZiaugiuosi, kad Kakeé Make jkvépé Tave rasyti baigiamgqji magistro darbg. Deja, atsakyti j visus

Tavo klausimus man neuztenka kompetencijos, nes as uzsiimu kiiryba, o pati prekeés Zenklo plétra yra
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specialisty rankose. Galiu atsakyti tik j paskutinj klausimq: manau, kad kai kurios prekés ir paslaugos yra
tikrai geros kokybés, o keli produktai gal ir ne visai atitiko komandos litkescius. Taip nutiko dél to, kad
yra einama bandymy keliu, kai kur tritksta patirties, ir, aisku, suveiké zmogiskas faktorius.

Bty tikrai jdomu suzinoti tyrimo rezultatus ir paskaityti Tavo magistro darbq :)

Sekmes!

Lina Zutauté
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2 PRIEDAS

INTERVIU SU BIOK LABORATORIJOS ATSTOVE

Labas vakaras,

Esu KTU, Ekonomikos ir Verslo fakulteto 2 kurso magistranté. Siuo metu rasau baigiamajj darba,
kuriame ketinu atskleisti “Kaké Make” prekés zenklo plétros galimybes.

Esu suktrusi apklausg apklausa.lt puslapyje, kurioje daugiausia apklausiamos mamos, auginancios

vaikus iki 12 mety. Jeigu Jums biity jdomu galite pasizitréti anketa Cia: http://apklausa.lt/f/-kake-make-

prekes-zenklo-pletros-galimybes-9rpbzta/answers/new.fullpage. Taip pat ketinu atlikti interviu su prekeés

zenklo kiiréja Lina Zutaute, bei Alma Littera atstovais.
O ¢ia klausimai, kuriuos noréc¢iau uzduoti Jums:
1. Kaip Jus i8sirinkote “Kaké Make” prekés zenklg savo produkcijai? Kokie buvo lemiami veiksniai?
2. Kaip Jas jvardintuméte: kokia yra Sio prekés zenklo sékmés paslaptis?
3. Ar “Kaké Maké” skleidziamos vertybés turi sgsajy su Jiisy imonés vertybémis?
4. Kokie, Jusy nuomone, nauji produktai/paslaugos galéty atsirasti su “Kaké Maké” prekés zenklu?

Jeigu Jums bus jdomu, galésiu pasidalinti savo tyrimo rezultatais bei magistro darbu.

Acit uz skirtg laika.

Gero vakaro

Labas,

atsakysiu gana trumpai, nes labai triksta laiko, paskui galiu papildyti. Pries tai kelias dienas
atostogavau.

1. Pastebéjome, kadangi ieskojome sprendimo vaikisky produkty linijai. Neturéjom gery populiariy
produkty, o pasaulinése parodose vis patraukdavo akj tarptautiniai pavyzdziai su Disney herojais
ir pan.Zinomumas: Kakés Makés populiarumas nekélé klausimy. Knygyny perkamiausiy lentynos,
spektakliai kur nejmanoma gauti biliety...Subjektyviis veiksniai: turintiems vaiky buvo tiesiog
Jjausmas, kad cia verta kazkg daryti

2. Herojus su charakteriu, unisex Iytis, situacijos is gyvenimo (true story), néra konkurencijos
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3. Taip, atitiko prekiy zenkly Margarita ir Ecodenta vertybes: tinka visai Seimai, draugiskas,
natiralus

4. Zaislai, kanceliarinés priemonés, indai, patalyné, drabuziai

Romualda Stragiené|

Direktore; BIOK laboratorija
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3 PRIEDAS

INTERVIU SU ,,ALMA LITTERA” ATSTOVE

Labas vakaras,

Esu KTU, Ekonomikos ir Verslo fakulteto 2 kurso magistranté. Siuo metu radau baigiamajj darba,
kuriame ketinu atskleisti “Kaké Maké” prekés zenklo plétros galimybes.

Esu suktirusi apklausg apklausa.lt puslapyje, kurioje daugiausia apklausiamos mamos, auginancios

vaikus iki 12 mety. Jeigu Jums biity jdomu galite pasizitréti anketa Cia: http://apklausa.lt/f/-kake-make-

prekes-zenklo-pletros-galimybes-9rpbzta/answers/new.fullpage

Taip pat ketinu atlikti interviu su prekés zenklo kiiréja Lina Zutaute, bei “Kaké Maké” produktus
gaminanciy jmoniy atstovais.
O ¢ia klausimai, kuriuos noréc¢iau uzduoti Jums:
1. Koks yra pagrindinis prekés zenklo “Kaké Make” tikslas ir vizija?
2. Kokia yra prekés zenklo verte?
3. Kaip Jus iSsirinkote jmones, kurios gamina “Kaké Maké” prekés zenklo produktus? Kokie
atrankos Kriterijai?
4. Ar “Kaké Make” skleidziamos vertybés turi bendro su jmoniy, kurios gamina produktus,
vertybémis?
5. Kokie, Jisy nuomone, nauji produktai/paslaugos turéty atsirasti su “Kakeé Make” prekés zenklu?
Jeigu Jums bus jdomu, galésiu pasidalinti savo tyrimo rezultatais bei magistro darbu.
Acit uz skirtg laikg
Gero vakaro

P.S. Jeigu Jis negalite atsakyti ] Siuos klausimus, prasau perduokite tai atsakingui asmeniui.

Laba diena,
Dél konfidencialumo sutarties su partneriais, negalime Jums atsakyti j klausimus, dél Kakés Makés
prekinio Zenklo.

Sekmeés darbuose!

Eglé Bernotaité

Administratoré
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Regression 1

REGRESIJOS REZULTATAI

Model Summary

Model

R

R Square

Adjusted R
Square

Std. Error of the
Estimate

1

,497°

247

,176

,663

a. Predictors: (Constant), ?Kake Make? moko vaikus, ?Kake Make? tinka

pradinukams, ?Kake Make? supazindina su sveika gyvensena, ?Kake Make?

moko vertybiu, ?Kake Make? supazindina su socialinemis problemomis, ?Kake

Make? skleidzia zaisminga edukacija, ?Kake Make? padeda ismokti nauju

dalyku, "Kake Make? skatina mokytis, ?Kake Make? ikvepia isisavinti igudzius

4 PRIEDAS

ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 13,812 9 1,535 3,491 ,001°
Residual 42,198 96 ,440
Total 56,009 105

a. Dependent Variable: 9. Vaiko amzius, kuriam perkate/pirkote ?Kake Make? produktus?

b. Predictors: (Constant), ?Kake Make? moko vaikus, ?Kake Make? tinka pradinukams, ?Kake Make?

supazindina su sveika gyvensena, ?Kake Make? moko vertybiu, ?Kake Make? supazindina su socialinemis

problemomis, ?Kake Make? skleidzia zaisminga edukacija, ?Kake Make? padeda ismokti nauju dalyku, "Kake

Make? skatina mokytis, ?Kake Make? ikvepia isisavinti igudzius

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,832 ,098 8,484 ,000
?Kake Make? supazindina su
) ,005 ,141 ,013 ,034 ,973
sveika gyvensena
?Kake Make? supazindina su
o . ) ,080 174 ,207 ,462 ,645
socialinemis problemomis
?Kake Make? padeda ismokti
] ,070 ,162 ,203 ,428 ,670
nauju dalyku
?Kake Make? tinka
) ,143 ,102 ,399 1,400 ,165
pradinukams
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"Kake Make? skatina mokytis ,169 ,188 479 ,901 ,370
?Kake Make? moko vertybiu -,277 ,160 - 778 -1,729 ,087
?Kake Make? ikvepia isisavinti
qudzius ,052 ,205 ,140 ,253 ,801
?Kake Make? skleidzia
zaisminga edukaciia -,189 ,152 -,573 -1,245 ,216
?Kake Make? moko vaikus ,130 ,101 ,377 1,288 ,201
a. Dependent Variable: 9. Vaiko amzius, kuriam perkate/pirkote ?Kake Make? produktus?
Regression 2
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,442° ,195 ,146 675
a. Predictors: (Constant), Vaiku sventes., Gerimai;, Nemaisto prekes;, Maistas;,
Higiena;, Spektakliai;
ANOVA?®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 10,931 6 1,822 4,001 ,001°
Residual 45,078 99 ,455
Total 56,009 105
a. Dependent Variable: 9. Vaiko amzius, kuriam perkate/pirkote ?Kake Make? produktus?
b. Predictors: (Constant), Vaiku sventes., Gerimai;, Nemaisto prekes;, Maistas;, Higiena;, Spektakliai;
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,899 ,094 9,543 ,000
Maistas; ,048 ,088 ,100 ,539 ,591
Gerimai; -,009 ,076 -,017 -111 912
Higiena; ,002 111 ,003 ,016 ,987
Nemaisto prekes; ,126 ,085 ,266 1,491 ,139
Spektakliai; , 170 ,161 ,235 1,057 ,293
Vaiku sventes. -,075 , 179 -,095 -,419 ,676

a. Dependent Variable: 9. Vaiko amzius, kuriam perkate/pirkote ?Kake Make? produktus?
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Regression 3

Model Summary

Adjusted R

Square

Std. Error of the
Model R Estimate

1 ,582% ,338 ,073 ,703

R Square

a. Predictors: (Constant), Mobilioji programele., Pieniskos desreles;, Plauku
balzamas;, Avizu kose;, TV laida;, Dantu pasta;, Knygos;, Atvirukai;, Varskes
kremas;, Lupu balzamas;, Javainiai;, Gaivusis gerimas;, Spektaklis;,
Sampunas;, Negazuotas vanduo;, Arbata;, Virta desra;, Glaistyti sureliai;,
Burnos skalavimo skystis;, Sasiuviniai;, Miltu misiniai;, Ranku muilas;, Piesimo
albumas;, Sokoladas;, Sumustiniu duona;, "Kake Make" personazai

gimtadienyje;, Vonios putos;, Gimtadienio atributika;, Balionai;, Kuno prausiklis;

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 18,941 30 631 1,277 ,196°
Residual 37,069 75 ,494
Total 56,009 105

a. Dependent Variable: 9. Vaiko amzius, kuriam perkate/pirkote ?Kake Make? produktus?

b. Predictors: (Constant), Mobilioji programele., Pieniskos desreles;, Plauku balzamas;, Avizu kose;, TV laida;,
Dantu pasta;, Knygos;, Atvirukai;, Varskes kremas;, Lupu balzamas;, Javainiai;, Gaivusis gerimas;,
Spektaklis;, Sampunas;, Negazuotas vanduo;, Arbata;, Virta desra;, Glaistyti sureliai;, Burnos skalavimo
skystis;, Sasiuviniai;, Miltu misiniai;, Ranku muilas;, Piesimo albumas;, Sokoladas;, Sumustiniu duona;, "Kake

Make" personazai gimtadienyje;, Vonios putos;, Gimtadienio atributika;, Balionai;, Kuno prausiklis;

Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) ,853 , 105 8,148 ,000
Javainiai; -,305 ,303 -,736 -1,008 317
Sokoladas; -,071 ,280 -174 -,254 ,800
Avizu kose; -,004 ,136 -,010 -,029 977
Miltu misiniai; -,021 ,222 -,049 -,096 ,923
Sumustiniu duona; ,075 ,266 177 ,282 778
Pieniskos desreles; -,112 , 179 -,260 -,626 ,533
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Virta desra;

Varskes kremas;
Glaistyti sureliai;
Arbata;

Negazuotas vanduo;
Gaivusis gerimas;
Lupu balzamas;
Burnos skalavimo skystis;
Dantu pasta;

Ranku muilas;

Vonios putos;
Sampunas;

Kuno prausiklis;
Plauku balzamas;
Sasiuviniai;

Atvirukai;

Gimtadienio atributika;
Piesimo albumas;
Balionai;

TV laida;

"Kake Make" personazai
gimtadienyje;
Spektaklis;

Knygos;

Mobilioji programele.

117
134
163
027

-,164
022
,070
,089

-,044
147

-,092

-,104
143

-,006
,048

-,020
,036
,068

-,090

-,186

,158

,092
,170
-,137

191
160
181
185
174
181
176
206
236
193
261
277
391
245
218
277
285
274
335
133

,220

,176
,116
,186

260
322
423
,069

- 461
,055
168
210

-115
384

-,244

-,281
375

-,014
130

-,052
,098
189

-,245

-552

,430

,246
,535
-,372

,612
,837
,900
,145
-,940
,123
,399
431
-,187
,763
-,355
-,376
,365
-,023
,219
-,071
127
,248
-,268

1,405

, 719

,524
1,464
-, 735

542
,405
371
,885
,350
,903
,691
,667
,852
,448
724
,708
, 716
,981
,827
,944
,900
,805
,789
,164

474

,602
,147
,465

a. Dependent Variable: 9. Vaiko amzius, kuriam perkate/pirkote ?Kake Make? produktus?
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5 PRIEDAS

PREKES ZENKLO APIBREZIMU JVAIROVE

Autorius Samprata

Apciuopiamus elementus jtraukiantys prekés Zenklo apibréZimai

Kuvykaité (2001) Prekés Zenklas — tai grafiSkai pavaizduotas Zymuo, kurio paskirtis — atskirti

vienam asmeniui priklausancias prekes nuo priklausanc¢iy kitam asmeniui.

Pasaulio prekybos Pasaulio prekybos organizacijos intelektinés nuosavybés teisiy prekyboje

organizacijos sutartyje: prekés zenklas — tai kiekvienas zymuo ar Zymeny kombinacija, pagal

nuostatos (2002 ) kurig vienos organizacijos prekes ar paslaugas galima atskirti nuo kity
organizacijy produkty.

LR prekiy zenkly Prekés zenklas - kiekvienas zymuo, kurio paskirtis yra atskirti vieno asmens

jstatymas (2000 m. prekes arba paslaugas nuo kito asmens prekiy arba paslaugy ir kurj galima
spalio 10 d., Nr. VIII) | pavaizduoti grafiskai.

Pranulis ir kt. (2000) | Prekés Zenklas — tai prekés pavadinimas, sgvoka, Zenklas, simbolis,
dizainas arba jy derinys, skirti atpazinti vieno pardaveéjo ar jy grupés
sitilomas prekes arba paslaugas ir atskirti jas nuo konkurenty prekiy bei
paslaugy. Populiarts prekiy Zenklai turi vartotojy privilegija — tai reiskia,

jog vartotojai Siems zZenklams yra labai iStikimi.

Apciuopiamy elementy ir finansinés vertés imonei elemento prekés Zenklo apibrézimai

Hart ir Murphy Prekés Zenklas yra fiziniy, estetiniy, racionaliy ir emociniy elementy sintezé
(1998) (prekés vardas, logotipas, dizainas, pakuoté, reklama, jvaizdis), kuri iSskiria
produkta i§ kity. Gamintojo pozZiliriu atsiranda dar vienas sudedamasis

elementas — finansiné prekés zenklo verté.

Alelitinaité ir Prekés zenklas — tai racionalus, glaudziai tarpusavyje susijusiy ir orientuoty j

Urbanskiené vartotojus fiziniy, funkciniy, estetiniy ir emociniy elementy rinkinys, iSskiriantis

(2000) imones prekes i§ konkurenty prekiy ir kuriantis finansinj turtg imonei, didinantis
pardavimus

Neapciuopiamus elementus, sasaja su vartotojo poreikiais/ verte vartotojui apimantys prekés

Zenklo apibrézimai

RuZzevicius ir Prekeés Zenklas yra rinkos produkty intelektinés kokybés elementas ir vienas 18

Savkova (2003) svarbesniy prekybos simboliy.
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de Chernaton

Prekés Zenklas yra funkciniy ir emociniy elementy, tenkinanciy vartotojy

(1999) poreikius, rinkinys, glaudZziai susietas su jmonés kultira.
Dobni ir Zinkhan | Prekés Zenklas yra ir produkto suvokiamos vartojamosios vertés ir kokybés
(1999) sudedamoji dalis, ir atskirai perkamas bei parduodamas objektas.

Bhat ir Reddy
(1998)

Prekés zenklas turi tris dimensijas - yra reklaminis informacinis simbolis,
grafinio dizaino kiirinys ir jmonés nematerialus aktyvas -pramoninés intelektinés
nuosavybés objektas. Tai organizacijos turtas, kuriam reikia patikimos, visy pirma

teisinés apsaugos nuo visokiy imitacijy, padirbinéjimo ar falsifikavimo.

Aaker (1992)

Prekés Zenklas — tai derinys racionaliy ir emociniy atributy, kurie atspindi

vartotojy poreikius.

Vanagiené ir
Ramanauskiené

(2007)

Prekés zenklas — zymuo, nustatyta tvarka uzregistruotas ir teisiskai saugomas,
turintis pavadinima, fraze, zenkla, simbolj, zodj, pakuote, varda, emblema bei
deviza (spalva, forma, dizaing), kurj vartotojas mato, jaucia, suvokia ir savaip

interpretuoja jo verte.

Traskelys (2009)

Prekés zenklas — tai ir jspaudas vartotojo samonéje, kuris gali biiti padarytas
apc¢iuopiamomis ir neapciuopiamomis priemonémis. Tokiu atveju prekés zenklo
valdymas — to jspaudo kirimas ir palaikymas. Sis jspaudas kuriamas visos

imonés — nuo vadovo iki Zemiausio lygmens darbuotojo.
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