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Santrauka. Straipsnyje analizuojami prekés zenklo sampraty, elementy bei strategijos kiirimo ypatumy panasumai ir skirtu-
mai tradicinéje ir elektroningje erdvéje. Straipsnio tikslas — remiantis mokslinés literattiros analize ir sinteze suformuoti ir pa-
sitilyti prekés Zenklo strategijos taikymo elektroningje prekyboje modelj bei pateikti i§vadas ir pasitlymus prekés Zenklo
strategijos taikymui internete. Nustatyta, kad taikant prekés Zenklo strategija elektroninéje erdvéje be universaliy prekés zen-
klo elementy itin svarbu taikyti interaktyvius elementus: patikimumo, saugumo, patogumo uZztikrinima, individualizavima,
ry$iy su vartotojais bei internetiniy bendruomeniy kiirima ir kt. Tinkamas $iy elementy derinys kuria patikimuma, sauguma ir
patraukluma vartotoju samongje, tokiu biidu maZinant virtualigja ,,negaléjimo paliesti“ rizika. Nuoseklus veiksmy planas,
kaip taikyti prekeés Zenklo strategija elektroninéje prekyboje, pateikiamas strategijos modelio pavidalu.

Reik$miniai Zodziai: prekés Zenklas, prekés zenklo elementai, prekés Zenklo strategija, tradiciné ir elektroniné prekyba, pre-

kés zenklo strategijos modelis.

Ivadas

Prekés zenklo svarba aktyvia konkurencija pasiZymincios
rinkos salygomis sparciai auga. Vien techniniai geb¢jimai
nebegali imonéms garantuoti sékmés: kiekviena jmoné,
siekdama iSsikovoti pasitikéjima ir palankuma savo pre-
kéms, yra priversta kurti ir iSsaugoti juy skiriamuosius
pozymius, jvaizdi ar reputacija. Viena i§ galimybiy jvyk-
dyti Sias uzduotis — tai strateginis prekés zenklo valdymas
bei efektyvios prekés Zenklo strategijos idiegimas. Sék-
mingai taikoma prekés Zenklo strategija tampa placiai
naudojama ir viena svarbiausiy komercinés veiklos prie-
moniuy.

Siandieninis pasaulis tapo nebejsivaizduojamas be
virtualiy interneto erdviy ir elektroninio verslo, kuriame
taip pat galioja marketingo principai, vystomos ir diegia-
mos marketingo bei prekiy Zenkly strategijos. Lietuvos
statistikos departamento duomenimis, Lietuvoje naudo-
jimosi internetu rodikliai spar¢iai auga (nuo 2005 iki
2011 mety naudojimasis internetu padidéjo 29%), taciau
kur kas léciau vystosi elektroniné prekyba (nuo 2005 iki
2011 mety naudojimasis elektronine prekyba padidéjo
12%). Europos statistikos departamento duomenimis,
2011 m. Europos Sajungoje naudojimosi elektronine
prekyba rodiklis beveik 3 kartus virSija Lietuvos pirkimo
internetu rodiklj (atitinkamai 43% ir 16%). Todél galima
teigti, kad Lietuvos rinkoje elektroniné prekyba yra anks-
tyvoje stadijoje.

Turint omenyje, kad daugeliui imoniy prekiauti in-
ternetu kainuoja maziau nei tradiciniu budu (nereikia
mokeéti nuomos uz parduotuviy patalpas, uztenka maziau

darbuotojy ir t.t.), 1étas elektroninés prekybos vystymasis
Lietuvoje ir jos nepopuliarumas tampa aktualia Siuolaiki-
nio verslo problema.

Dazniausiai literatiiroje i$skiriama virtualioji rizika
— negaléjimas paliesti ar pasimatuoti — yra pagrindinis
elektroninés prekybos trikumas. Tinkamai parinkti pre-
kés Zenklo elementai elektroninégje prekyboje bei jais
paremta prekés zenklo strategija internete gali stipriai
sumazinti $ia rizika, kurdama patikimuma ir sauguma
vartotojy suvokime.

Todél tikslinga analizuoti prekés Zenklo strategiju
tradicingje ir elektroninéje prekyboje karimo specifika,
jas sudaranc¢iy elementy bei etapy panaSumus ir skirtu-
mus, siekiant paskatinti elektroninés prekybos efektyvu-
ma.

Prekés Zenklo samprata tradicinéje ir elektroninéje
prekyboje

Lietuvos Respublikos prekiu Zenkly istatymas (2000)
numato, kad prekés zenklu gali buti laikomas bet koks
Zymuo, kurio paskirtis — atskirti vieno asmens prekes ar
paslaugas nuo kito asmens prekiy ar paslaugy ir kuri ga-
lima pavaizduoti grafiskai.

Prekés zenklas — tai ne tik simbolis, o plati savoka,
kurig jvairiomis savybémis papildo skirtingi autoriai.

W. Olins (2006) zenklodaros esmg apibtidina kaip
pasitikéjimo sukiirima ir palaikyma. Autoriaus nuomone
tai padaryti galima tik tesint prekés Zenklo paZzadus.

M. Healey (2008) pateikia panasy apibidinima ir
prekés zenkla jvardija kaip pasitenkinimo preke ar pa-
slauga pazada. Autorius teigia, kad tai gali buti tam tikras



zenklas ar metafora, veikianti kaip nerasytinis susitarimas
tarp gamintojo ir vartotojo, pardavéjo ir pirkéjo, atlikéjo
ir publikos ir t.t. Autorius pateikia 3 skirtingus prekés
zenklo pavidalus: paties produkto ar paslaugos ivardiji-
ma, prekés zenkla kaip skiriamaja savybg bei pirkéjo
nuomong, isitikinimus apie produkta ar paslauga.

Autoriai Kevin I. N. Iben, Ying Luo bei Keith Din-
nie (2005) nurodo, kad prekés Zenklinimas yra susijes su
vertés kiirimu patenkinat vartotoja ir taip ,,priveréiant” ji
sugrizti vél ir vél. Autoriai pabrézia, kad stiprus prekinis
zenklas suteikia savininkui didesni konkurencinguma,
leidZia lengviau diferencijuoti produkty / paslaugy profilj,
didina kapitalg bei stiprina vartotojy lojaluma.

L. Bivainiené (2006) straipsnyje ,,Prekés Zenklas:
teorinés sampratos kai kurie aspektai* prekés zenkla trak-
tuoja ne vien kaip rasSytini ar simbolini uzrasa, o kaip
kompleksinj jvairiy elementy (fiziniy, emociniy, esteti-
niy, simboliniy ir pan.) junginj, formuojantj savita suvo-
kima vartotojo galvoje ir suteikianti jam papildoma verte.
Tai gamintojo sukurta idéja, idiegta vartotojui, naudojant
tam tikras marketingo priemones.

Prekés Zenklo sampratos ir teikiama nauda tradici-
n¢je ir elektroninéje prekyboje, anot analizuoty autoriy
darby, daugeliu atvejy yra tapacios savokos, taciau tam
tikrais aspektais skiriasi. [vairis autoriai pateikia detales-
nius prekés Zenklo sampraty tradicingje ir elektroninéje
prekyboje panasumus ir skirtumus.

L. de Chernatony (2000) straipsnyje ,,Succeeding
with brands on the internet” nurodo, kad prekés zenklus
internete ir tradicinéje prekyboje skiria tai, kaip pateikia-
ma juy esmé: zenklodara internete, prieSingai nei tradiciné-
je erdvéje, yra labiau orientuojama i naudos didinima
vartotojui. Tai siejama su didesnémis interaktyvumo ga-
limybémis internete, kurios leidzia palaikyti glaudesnius
ry$ius su vartotoju.

Pirkimas internetu reikalauja pateikti asmeninius
vartotojuy duomenis, 0 vartotojai, paprastai, bijo atskleisti
tokia informacija internete. Negaléjimas paliesti ar pasi-
matuoti internetu perkamo daikto taip pat yra supranta-
mas kaip rizika i§ vartotojo poziciju. Visus Siuos
elektroninés prekybos trikumus turi ,,iStaisyti“ interneti-
nis prekés Zenklas: jis turi teikti vartotojui pasitikéjima ir
sauguma (Cleland 2002).

J. Rowley (2004) straipsnyje ,,Online branding*
kalba apie tai, jog elektroninés prekybos aplinkoje, kur
fizinis bendravimas yra neimanomas, o produkto kokybé
ir privalumai sunkiau atpazjstami, internetinis prekeés
zenklas, kaip patikimumo garantas, tampa vis svarbesnis.

Kevin I. N. Iben, Ying Luo bei Keith Dinnie (2005)
straipsnyje ,,E-branding strategies of internet companies:

Some preliminary insights from the UK* cituojamas ne-
atskleidziamos imonés marketingo skyriaus direktorius,
kurio nuomone, svarbiausia s€kmingo internetinio marke-
tingo sudedamoji dalis yra prekés zenklas. Tai tikriausiai
kyla i$ virtualios rizikos ,,negali matyti, negali paliesti,
todél internetinio prekinio Zenklo stiprumas vaidina svar-
bu vaidmeni kuriant vartotojo pasitikéjima ir mazinant
minétq virtualig rizika.

Anot H. Treiblmaier (2006), elektroninis prekés
zenklas nekuria naujy Zenklodaros pagrindy, taciau keicia
bendravimo buda tarp pirkéjy ir pardavéju.

A. Bakanausko ir V. Lesionio (2008) teigimu, tiek
tradicingje, tiek elektroninéje prekyboje prekés zenklas
yra vartotojy samonéje susiformaves kompanijos / pro-
dukto ivaizdis. Taciau biuro dydis, vieta prestizinéje gat-
véje ir darbuotoju apranga internete netenka reikSmés.
Tai, kas formuoja kompanijos/produkto ivaizdj, anot
autoriy, dabar telpa ir kompiuterio ekrane. Viskas tinkla-
lapyje — pradedant dizainu, baigiant paslaugy kokybe —
formuoja vartotojo samonéje kompanijos ivaizdj.

Prekés Zenklas internete skiriasi nuo tradicinio pre-
kés zenklo keliais aspektais. Tai paprastesnis bendravi-
zenklo
»sutikimas” narSant internete, socialiniuose puslapiuose
(Clifton et al. 2009)

Apibendrinus autoriy nuomones, galima teigti, kad

mas su vartotojais bei daznesnis prekés

zenklodara internetinéje erdvéje remiasi tais paciais pa-
grindais kaip ir tradicinéje prekyboje, taciau tam tikromis
savybémis bei strategiju elementais skiriasi: didesnés
interaktyvumo galimybés internete leidzia palaikyti glau-
desnius rySius su vartotojais, tokiu budu prekés zenklas
elektroningje erdvéje keicia bendravimo biida tarp pirkéjy
ir pardavéjy.

Galima daryti iSvada, kad didziausia elektroninés
prekybos rizika — ,,negaléjimas paliesti ar pasimatuoti® —
yra pagrindiné problema, kuria prekés Zenklas internete
turi i8spresti, kurdamas vartotojy pasitikéjima ir uztikrin-
damas apsipirkimo elektroningje erdvéje sauguma. Vis-
kas tinklapyje — nuo dizaino iki teikiamy paslaugy
kokybés — formuoja imonés ivaizdj ir ,telpa“ i prekés
zenklo elektroningje prekyboje apibrézima.

Universaliis prekés Zenklo elementai

Prekés zenklas, kaip marketingo priemoné, susideda i$
atskiry elementy, kuriy visuma kuria prekés zenklo vertg,
ivaizdi bei asociacijas vartotojams.

J. N. Kapferer (2003) prekés zenklo elementus sie-
ja su prekeés Zenklo identiteto Saltiniais. Anot autoriaus,
pagrindiniai prekés Zenklo identiteto Saltiniai yra: preke,



vardas, simbolis ir logotipas, prekés zenklo komunikaci-
ja, ikuréjas bei personazas.

*Pagrindine prelees zenklo sudedamoji
dalig;

* ergonomiskoir estetisko dizaino
gajunga su funkcionalumu.

* Gali perduoti tiek delklaruojamas
prelcés savybes ar tam tikras
charakteristikas, tiek kurtinaujas
normas beiiggukiug nesusgiejant
pavadinimo su prekes funkcijomis.

*Identifikuoja prekes zenkla;

nrybiskai atskleidzia idéja
(parenkant spalvas, srifta, patraukly
vizualinj stiliyir £.t.).

*Kuria teigiama prekeés zenklo patirtj -
teigiamas asociacijas;

sperduodama per pakuotes,
reklaminemedziaggir t.t.

Komunikacija

*Kuria teigiama preles Zenklo patirt]
per aplinkosteikiamus p otyrius.

1 pav. Universalas prekés Zenklo elementai (sudaryta autoriaus)
Fig. 1. Universal elements of the brand (author’s compilation)

W. Olins (2006) prekés zenkla nagringja pagal ke-
turis vektorius, kurie apibrézia jo identiteta. Tai yra: pro-
duktas (tai, ka organizacija gamina), aplinka (kontekstas,
kuriame ji tai gamina ar parduoda), komunikacija (kaip
organizacija pasako Zmonéms, ivairioms auditorijoms
apie save ir ka ji daro) bei elgsena (kiekvieno atskiro
zmogaus, veikianéio to prekés zenklo sistemoje, elgsena
suderinta su bet kurio kito individo arba visos organizaci-
jos elgsena).

Pagrindiniai prekés Zenklo elementai — tai prekeés
vardas, simbolis, spalvos ir Sriftai bei prekés zenklo aso-
ciacijos (Urbanskiené et al 2006).

Ph. Kotler ir K. L. Keller (2007) teigia, kad prekés
zenklo elementai yra skiriamieji prekés zenklo bruozai,
ivardijantys ir i$skiriantys prekés zenkla i$ kity. Tai jvai-
rios prekés zenklo sudedamosios dalys: pavadinimas,
logotipai, simboliai, dizainas ir t.t.

Apibendrinant nagrinéty autoriy nuomones, galima
teigti, kad néra vieningos nuomonés, kokie elementai turi
sudaryti prekés zenkla, nes prekés zenklo kiirimas yra
kiirybinis procesas ir kiekvienas autorius papildo prekés
Zenklo sudéti skirtingais identiteto Saltiniais (elementais).
Taciau analizuotoje literatiiroje dominuoja keletas paciy
svarbiausiy prekés zenklo elementy, kurie pateikiami 6
pav. Tai: preke, vardas, simbolis/logotipas, komunikaci-
ja/asociacijos, aplinka (1 pav.).

Esminiai prekés Zenklo elementai elektroninéje
prekyboje

Anot analizuoty autoriy darby, prekés zenkla internete ir
tradicinéje prekyboje sieja ir panasis, ir skirtingi elemen-
tai, ta¢iau tam tikri elementai yra i$skirtinai badingi elek-
troniniam prekés zenklui.

J. Rowely (2004) teigia, kad tradicinio prekés zen-
klo elementai vienokia ar kitokia forma gali buti panau-
dojami ir elektroningje erdvéje. Tokie tradicinio prekés
zenklo elementai kaip draugiskas aptarnavimas, informa-
cija teikiantis personalas, patraukiancios démesj vitrinos,
spalvos, logotipai ir atpalaiduojanti atmosfera gali biti
perkelti i elektroninio prekés zenklo suvokima per tokius
elementus kaip aiski ir informatyvi internetiné svetainé ar
parduotuvé, aiSkus ir paprastas apsipirkimo procesas,
malonus ir greitas aptarnavimas elektroninio pasto, po-
kalbiy kanaly ar telefono pagalba, tokiy paciy spalvy bei
logotipy kaip ir tradicingje parduotuvéje vaizdavimas
elektroninéje parduotuvéje, démesi patraukianciy rekla-
miniy skelbimy talpinimas svetainéje ir t.t.

Kevin I. N. Iben, Ying Luo bei Keith Dinnie (2005)
pastebi, kad juy nagrinétos imonés savo internetingje veik-
loje yra idiegusios ir daugeli tradicinés prekybos metody:
stengiasi kurti kuo paprastesni apsipirkimo procesa inter-
nete, idiegti galimybe pasikonsultuoti iskilusiais klausi-
mais apsipirkimo internetu metu, kuria palankia
kainodara, taiko akcijy ir nuolaidy sistemas ir t.t. Be $iy
i§ tradicinés prekybos ,,pasiskolinty™ elementy, interneti-
né prekés Zenklo strategija apima ir placiai naudojamas
internetines priemones, tokias kaip reklaminiai naujien-
laiskiai ar reklaminés antra§tés (banners) ivairiose daznai
lankomose svetainése.

Anot R. Cleland (2002), esmé, ka turi sukurti elek-
troninis prekés Zenklas, yra pasitikéjimas ir saugumas.
Autoriaus nuomone, $iuos elementus prekés zenklas elek-
troninéje erdvéje gali jgyti suteikdamas vartotojui kuo
daugiau informacijos apsipirkimo internetu metu (infor-
macijos pateikimas aiSkiai matomoje svetainés / elektro-
ninés parduotuvés vietoje; budintis darbuotojas, kuris gali



atsakyti i kliento klausimus laiSku, pokalbio kanalais ar
telefonu). Tokiu badu informacija bei glaudis rySiai su
vartotojais tampa svarbia elektroninio prekés zenklo da-
limi.

R. Cleland (2002) nurodo, kad pagrindiniai kompo-
nentai, kurie kuria vert¢ ir atskiria elektronini prekés
zenkla nuo tradicinio, yra:

e Patogumas (svetainés / elektroninés parduotuvés

meniu ai§kumas, atsakymo gavimo greitis);

¢ Didesné pasiiila (beveik begaliné ekspoziciné erd-
vé, platesnis asortimentas, naujausios informacijos
pateikimas);

e Pritaikymas asmeniniams poreikiams / individua-
lizavimas (vartotojo ,,profilio* informacija ar pir-
kimy istorija, pagal kuria siunc¢iami specialiis
pasitlymai konkreciai tam vartotojui ar panaSiai
vartotojy grupei);

e Bendruomenés (prekés zenklo gerbéjy burimasis |
bendruomenes, kurios gauna specialius pasitly-
mus ir pan.);

e Bendradarbiavimas (bendradarbiavimas su kitais
elektroninés erdvés dalyviais, tokiu biidu reklama-
vimasis ju svetainése ar parduotuvése bei naujy
srauty pritraukimas);

e Kliento informavimas ir saugumo uZztikrinimas
(galimybé gauti informacija elektroniniu pastu, te-
lefonu ar pokalbiy kanalais, jvairiy atsiskaitymo
budy pasiiilymas, ivairios pristatymo ir grazinimo
galimybés);

e Komunikacija paremta ilgalaikiy santykiy karimu.

H. Treiblmaier (2006) straipsnyje ,,Determinants of
Electronic Branding: an Exploratory Study* pateikia
tyrimo, kurio metu buvo apklausta 13 Austrijos imoniy,
vykdan¢iy elektroninj versla arba veikianciy ir elektroni-
niu ir tradiciniu biidu, rezultatus: apklaustos imonés svar-
biausiais prekés zenklo elektroninéje  prekyboje
elementais jvardino turini kaip informacijos Saltini (in-
formatyvumas suteikia patikimuma ir sauguma), naudo-
jimosi internetine svetaine patoguma, komunikacija su
vartotojais, ripinimasi klientu (galimybé pasikonsultuoti
telefonu, elektroniniu pastu ir t.t.), rySiy plétojima (re-
klama Kitose internetinése svetainése, paiesky sistemy
optimizavimas ir t.t.), bendruomeniy kiirima bei vartotojo
suasmeninima (asmeniniy pasitlymy teikimas).

Rui Vinhas Da Silva ir kt. (2008) pateikia tokius
elektroniniam prekés zenklui ypatingai svarbius elemen-
tus:

e patikimumas (produkto grazinimas, pristatymo
procesas);

e naudojimosi / pirkimo paprastumas, aiskumas (di-
zainas, iSdéstymas);

e riipestis vartotoju, aptarnavimas (komunikacija);

¢ finansinis saugumas, informacijos privatumo uz-
tikrinimas;

e pritaikymas asmeniniams poreikiams, interakty-
vumas.

* Asmenines informacijos sangumo
uztikrinimas;

+ galimybe atsiskaityti ivairiais buidais
(el. bankininkyste, grynaisiais
pristaciuspreleir t.t.).

Saugumas ir

patikimumas

+» Aiskusir intuityvus el. parduotuves
meniu;

*informatyvus prekiy aprasymas,
kokybisky nuotrauky talpinimas.

*Vartotoju segmentavimas pagal ju
"profilio” informacija, pirlkimo
istorjjair t.t.;

+ specialiy pasinlymy atskiriems
gegmentams rengimas.

Individualizavimas

* Skubusatsakymasivartotoju
uzklausas, issamiosinformacijos
pateikimas, sugebéjimas patarti,
paslaugumas, detalusprekiu
asortimento iSmanymas.

Aptarnavimas

+ Internetiniy bendruomeniy kiirimas,
kurios vartotojamsnuolat primena
apieprekes zenkla, suteikia
privilegijas, kuria artimesni ry$i.

2 pav. Esminiai prekés Zenklo elementai elektroninéje prekybo-
je (sudaryta autoriaus)
Fig. 2. Key elements of the brand in electonic commerce (aut-

hor’s compilation)

Apibendrinant autoriy nuomones apie prekés zenkly
elementy tradicinéje ir elektroninéje prekyboje panaSu-
mus ir skirtumus, galima teigti, kad elektroninis prekes
zenklas jungia ir tradiciniam prekés zenklui budingus
elementus (pavadinima, simbolj / logotipa, aptarnavima,
aplinka, komunikacija ir t.t.), transformuodamas juos {
elektroning erdve (aplinka — tinklapio dizainas, meniu
patogumas; klienty aptarnavimas — aptarnavimas elektro-
ninio pastu, pokalbiy kanalais, telefonu; komunikacija —
naujienlaiskiy siuntimas, vartotoju grupiy kiirimas socia-



liniuose tinkluose ir pan.), ir elektroninei prekybai badin-
gus elementus.

Galima isskirti tokius pagrindinius prekés zenklui
elektroningje erdvéje budingus elementus (2 pav.): pirki-
mo elektroniniu biidu saugumas ir patikimumas, patogu-
mas, pritaikymas asmeniniams poreikiams
(individualizavimas), aptarnavimas ir ry$iy su vartotojais
kiirimas (komunikacija).

Prekés Zenklo strategija tradicinéje prekyboje

Analizuoti autoriai prekés zenklo strategija sieja su ben-
dro marketingo valdymo ir strateginio planavimo dalimi,
kuri apima prekés zenklo kiirima, tam tikry elementy
priskyrima bei ivaizdzio ir vertybiy formavima.

C. Phillips (2005) nuomone, svarbiausios prekés
zenklo strategijos dalys yra: prekés zenklo tikslai ir vizija,
tikslinés vartotojy rinkos atranka ir pozicionavimas, pre-
kés zenklo elementai ir pazadas.

Anot R. Urbanskienés bei R. Vaitkienés (2006) svar-
biausi prekés zenklo strategijos elementai yra:

o tiksliné auditorija;

e pazadas ar pasiiilymas, kuri reikia pateikti Siai au-

ditorijai;

e jrodymai, kuriuos bitina pateikti, siekiant jrodyti,

jog 8is pasiiilymas yra vertingas;

o galutinis ispudis, kurj reikia sukurti.

P. Kotler ir K. L. Keller (2007) apibrézdami prekés
zenklo strategija paZzymi, kad Siame procese itin svarbus
yra prekés zenklo atributy parinkimas ir priskyrimas imo-
nés parduodamoms prekéms ar teikiamoms paslaugoms.

G. Franzen ir S. Moriarty (2008) analizuoja prekés
zenklo strategijuy sudétines dalis ir teigia, kad prekés zen-
klo strategijos sprendimai turéty apimti tokius faktorius
kaip tiksliné auditorija, konkurencinis pranasumas, prekés
zenklo pozicionavimas bei pazadas ar pasitlymas. Minéti
autoriai sitilo tokia prekés Zenklo strategijos struktiira:

e vartotojy suvokimo tyrimas;

e prekés zenklo tiksly nustatymas;

e prekeés zenklo koncepcijos planavimas;

e prekes zenklo pozicionavimo planavimas;

e prekés zenklo komunikacijos planavimas;

o prekes zenklo architektiira;

o prekes zenklo strategijos jvertinimas.

Apibendrindami prekés zenklo strategijos sudedama-
sias dalis, G. Franzen ir S. Moriarty (2008) apibendrina ir
prekés zenklo strategijos savoka: tai tiksly ir uzdaviniy
siekimo, strateginiy sprengimy nustatymo be ju vykdymo
ivertinimo sisteminis kompleksas.

Prekés zenklo strategijos taikymas taip pat siejamas
su pozicionavimu. Strateginj prekés Zenklo taikyma suda-
ro 6 sékmingo prekés Zenklo pozicionavimo Zingsniai:

e nustatyti tiksling vartotojy rinka;

e istirti rinkos situacija ir identifikuoti potencialias

galimybes;

e formuoti potencialias prekés Zenklo pozicionavi-

mo teritorijas;

e tobulinti ir tikrinti prekés Zzenklo pozicionavimo

strategija;

e igyvendinti prekés zenklo pozicionavimo strategi-

ja

e jvertinti pozicionavimo rezultatus (Clifton et al.

2009).

Situacijosrinkojeir
konkurenty analize

Prekeés Zenklo
tiksly ir uzdaviniy
formulavimas

Prekeés Zzenklo
koncepcijos/
pazadokiurimas

Prekes Zzenklo
architektira /
elementy
parinkimas

3 pav. Prekés Zenklo strategijos taikymas tradicinéje prekyboje
(sudaryta autoriaus)

Fig. 3. The implementation of brand strategy in traditional
commerce (author’s compilation)

Autoriai pateikia skirtingas prekés zenklo strategijos
dalis bei etapus, nevienoda ju eiliSkuma. Apibendrinant
dazniausiai minimas sudedamasias strategijos dalis bei
seka, ryskéja tendencija, kad prekés zenklo strategija
turéty apimti 7 pagrindinius etapus (3 pav.): situacijos
rinkoje ir konkurenty analize; tikslinés auditorijos pasi-
rinkima; prekés zenklo pazado kiirima; prekés zenklo
tiksly ir uzdaviniy formulavima; prekés Zenklo pozicio-
navimo planavima; prekés zenklo elementy parinkima;
galutinio ispiidzio sukiirima ir strategijos jvertinima.



Prekés Zenklo strategija elektroninéje prekyboje:
paZangus modelis

Prekés Zenklo strategijos tradicingje ir elektroninéje erd-
véje, jvairiy autoriy teigimu, tarpusavyje siejasi tam tik-
rais panasiais etapais, taciau vien tradiciniy zenklodaros
metody interaktyvioje aplinkoje nepakanka. [vairiis auto-
riai pateikia prekés Zenklo tradicingje ir elektroninéje
erdvéje panasumus ir skirtumus.

M. Gommans ir kt. (2001) straipsnyje ,,From Brand
Loyalty to E-Loyalty: A Conceptual Framework® teigia,
kad kuriant elektroninio prekés zenklo strategija, labai
svarbu parinkti tinkamus prekés Zenklo elementus. Tai
sietina su pagrindiniu elektroninés prekybos trikumu bei
virtualiaja rizika ,,negaléjimu paliesti*: elektroninio pre-
kés zenklo elementai, tinkamas ju derinys ar sistema gali
labai sumazinti $ig rizika bei padéti kurti lojaluma elek-
troniniam prekés zenklui. Autoriai nurodo svarbiausias
savo sililomos strategijos dalis:

e Vertés suteikimas / pazado kiirimas;

e pasitikéjimo ir saugumo uztikrinimas;

o elektroninés parduotuvés dizainas ir parinkéiy
meniu;

e Klienty aptarnavimas.

R. Cleland (2002) taip pat sutinka, kad supazindi-
nant vartotoja su prekés Zenklu elektroningje erdvéje,
kuriant vartotojo lojaluma prekés Zenklui internete, labai
svarbus vaidmuo tenka interaktyvumui — prekés Zenklui
elektroninéje prekyboje buidingiems elementams, kuriuos
svarbu tinkamai parinkti ir panaudoti reikiamu momentu.

Kim Yu Jin bei Kwon E. Sook (2004) straipsnyje
»E-brand Design with 3C Strategy* teigia, jog prekés
zenklo kiirimas internete yra neatsiejamas nuo emocings
zenklodaros. Autoriai pateikia prekés Zenklo elektroniné-
je prekyboje strategijos modeli, kuris vadinamas 3C (4
pav.). 3C strategija apima 3 emocinius prekés Zenklo
elektroninéje erdvéje elementus: personalizavima, pritai-
kyma individualiems poreikiams (customization), komu-
nikacija (communication) ir  prekés Zenklo patirtj
(culture), kuri sukuriama saveikaujant prie$ tai minétiems
2 elementams (suasmeninimas, komunikacija). Anot mi-
néty autoriy, Sis strategijos modelis per emocing prizme
(rySius su vartotojais) kuria prekés zenklo Zinomuma ir
unikaly identiteta elektroningje erdvéje.

Pritailcymas
individualiems
poreikiams
Elektroninio TR
prekes zenklo .
patirtis kacija

4 pav. Prekes Zenklo elektroningje prekyboje 3C strategijos
modelis (sudaryta autoriaus)
Fig. 4. 3 C model of brand strategy in electronic commerce

(author’s compilation)

Kevin I. N. Iben, Ying Luo bei Keith Dinnie (2005)
i8skiria keleta svarbiy skirtumy tarp prekés Zenklo strate-
gijy tradicinéje prekyboje bei internete:

e Strategiju vykdymo / vystymo greitis. Siandiena,
internetinés prekés zenklo strategijos i§ pradinio
tasko pakyla per 6 savaites, kai tuo tarpu tradici-
nés prekés zenklo strategijos isibégéjimui papras-
tai prireikia apie pus¢ mety.

e Interaktyvumas. Internetinés prekés Zenklo strate-
gijos ne tik greitesnés uz tradicines, bet ir kur kas
interaktyvesnés.

e Rinkodaros ir pardavimy susiliejimas. Internetiné
erdvé apima ir rinkodarg ir pardavimy kanalus.

e Pasitikéjimo ir rySiy su vartotojais palaikymo
svarba. Pasitikéjimas internetinéje prekyboje yra
dar svarbesnis nei tradicinéje, nes nepriklauso nuo
tokiy tradicinés prekybos subtilybiy, kaip rankos
paspaudimas ar kiino kalba. Perkant internetu var-
totojas negali paliesti ar pasimatuoti norimos isi-
gyti  prekés, todél
kiirimas turi buti itraukiamas { internetinés prekés

stipriy  pasitikéjimo rySiy

zenklo strategijos formavima.

e Klienty lojalumo kiirimo i$Stkiai. Internetinés
prekés zenklo strategijos i$plecia tradicinj prekinio
zenklo suvokima, apimant{ pozicionavima, rekla-
ma, patraukianéius logotipus ar Stkius.

Atlikta lyginamoji prekés Zenklo strategiju tradiciné-
je ir elektroninéje prekyboje literatiiros analizé parodé,
kad strategijos siejasi pana$iais etapais, ta¢iau svarbiausia
vaidmeni elektroninio prekés zenklo strategijoje uzima
interaktyvis elektroninio prekés zenklo elementai. Ta-
Ciau, siekiant juos sékmingai pritaikyti, tikslinga neat-



mesti ir tradiciniam prekés zenklui biidingy pradiniy stra-
tegijos etapy: konkurencinés analizés, prekés zenklo tiks-
luy formavimo, pazado kiirimo, pozicionavimo planavimo
ir t.t. Tinkamas interaktyviu prekés zenklo elementy deri-
nys ar sistema gali labai sumazinti virtualiaja ,,negaléjimo
paliesti® rizika.

Situacijos ir konkurenty analizé

ve

Vartotojy rinkos segmentavimas

vy

Prekeés Zenklo tiksly ir uzdaviniy
formulavimas

vy

Prekés Zzenklo pazado kiirimas

vy

Prekés zenklo pozicionavimas

| |

4 . N 4 N
Universaliy prekés Esminiy prekés
zenklo elementy zenklo elementy el.
parinkimas prekyboje parinki-
\ J \ mas J
f- Vardas \ (. Saugumas \
e  Logotipas/ "1 e Patikimumas
simbolis e  Patogumas
e  Spalvos ir e  Personalizacija
dizainas e  Aptarnavimas
e  Komunikacija e  Garantijos ir
( Aplinka ir t.t. J k tt. )

A

Galutinis jspudis, tiksly pasiekimo
ivertinimas

5 pav. Prekés zenklo strategijos taikymo elektroninéje prekybo-
je modelis (sudaryta autoriaus)

Fig. 5. The implementation of brand strategy in electronic
commerce (author’s compilation)

Remiantis atlikta prekés zenklo strategiju taikymo
tradicinéje ir elektroninéje prekyboje teoriju lyginamaja
analize ir sinteze sudaromas universalus prekés Zenklo
strategijos modelis, skirtas jmonéms, plétojanéioms savo
veikla elektroningje erdvéje (5 pav.).

Strategijos modelis susideda i$ bendry prekés zen-
klo strategijos taikymo etapy tradicinéje ir elektroninéje

prekyboje (Zymima oranzine spalva) bei iSsiskiria | ele-
menty parinkimo etapus tradicingje (mélyna spalva) ir
elektroningje erdvéje (raudona spalva). Tradicinéje pre-
kyboje svarbiis prekés Zenklo elementai vadinami univer-
saliais, nes naudojami ir elektroninéje erdvéje (tai
simbolizuoja raudona rodyklé tarp elementy parinkimo
etapy). Galutiniame strategijy modelio etape ivertinamas
sukurtas ispudis vartotojui bei tikslo pasiekimas (etapas
zymimas Zalia spalva). Mélyna rodyklé strategijos mode-
lyje simbolizuoja prekés zenklo strategijos tradicinéje
erdvéje taikyma, raudona — elektroninéje erdvéje. Zalia
punktyriné linija vaizduoja griztamaji rysi.

ISvados

= Prekés zenklas tiek tradicingje, tieck elektroningje pre-
kyboje yra svarbi marketingo priemoné, kuri igalina
sukurti prielaidas iSskirtinumui ir konkurenciniam
pranasumui uztikrinti.

= Prekés zenklo tikslas elektroninéje erdvéje yra di-
dziausios virtualiosios rizikos — negaléjimo paliesti ar
pasimatuoti — mazinimas. Sia elektroninés prekybos
problema prekés zenklas gali spresti, kurdamas pati-
kimuma vartotojams ir uztikrindamas apsipirkimo
elektroningje erdvéje sauguma.

= Elektroninés prekybos aplinkoje, kur fizinis bendra-
vimas yra neimanomas, o produkto kokybé ir priva-
lumai sunkiau atpazistami, prekés zenklas, kaip
patikimumo garantas, tampa svarbesnis nei tradicinéje
erdvéje, kur prekés kokybe ir privalumus galima pa-
matyti ar pajausti.

= Elektroninis prekés Zenklas keiia tradicini bendravi-
mo biida tarp pirkéjy ir pardavéjy: didesnés interakty-
vumo  galimybés internete leidzia  palaikyti
glaudesnius rysius su vartotojais.

= Taikant prekés zenklo strategija elektroninéje erdvéje
be universaliy prekés Zzenklo elementy itin svarbu tai-
kyti interaktyvius prekés Zenklo elementus: patikimu-
ma, sauguma, patoguma, suasmeninima, rySiy su
vartotojais bei internetiniy bendruomeniy kiirima, is-
naudojant interneto teikiamas galimybes. Tinkamas
interaktyviy prekés zenklo elementy derinys kuria pa-
tikimuma, sauguma ir patraukluma vartotojy samoné-
je, tokiu biidu mazinant virtualigja ,negaléjimo
paliesti* rizika.

= Pateikiamas prekés Zenklo strategijos taikymo elektroni-
néje prekyboje modelis integruoja prekés zenklo strategi-
jos etapus tradicingje prekyboje, universalius prekés
zenklo elementus bei unikalius elektroninei prekybai itin
svarbius prekés zenklo elementus, kurdamas nuosekly



veiksmy plana, kaip taikyti prekés zenklo strategija pléto-
jant elektroning prekyba.
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BRAND STRATEGY IN DEVELOPING E-COMMERCE
V. Stagyté
Abstract

The article analyzes differences and similarities of branding
conceptions, elements and strategy development stages in tradi-
tional and electronic commerce. The aim of this article is to
offer the brand strategies of e-commerce model based on litera-
ture analysis and report its findings and recommendations of
brand strategies online. It was found out that when applying
brand strategy in electronic commerce it is necessary to include
interactive brand elements, such as: assurance of reliability,
safety and comfort, individualization, communication with users
and creation of online communities. The proper combination of
these elements assures reliability, safety and attractiveness in the
minds of consumers, thereby reducing the virtual risk of inabili-
ty to evaluate physical products prior buying them. Consistent
action plan on how to apply brand strategy in electronic com-
merce is provided in the form of a strategy model.

Keywords: brand, brand elements, brand strategy, traditional
and electronic commerce, brand strategy model.
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