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Santrauka. Straipsnyje analizuojama organizacijos prekés Zenklas ir jo rinkodaros sprendimai socialiniuose tinkluose. Si ana-
lizé sudaro prielaidas sukurti patobulintg prekés Zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose modelj, kuris padéty organizacijai
sparciau ir pigiau populiarinti prekés Zzenkla, didinti konkurencinj pranasuma bei stiprinti vartotojy lojaluma. Prekés Zenklo
koncepcija bei socialiniy tinkly jvairové ir svarba formuojant prekés Zenklo rinkodaros modelj tampa aktuali tyrimy sritis.
Sékmingiausiy pasaulio prekés Zenklo rinkodaros modeliy analizé ir Zvalgomojo vienkartinio atvejo tyrimo rezultatai atskleidé
prekeés zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose priemones, kurios veikia vartotojus labiausiai. Remiantis informacinés litera-
tiros analize bei metodiniy tyrimy rezultatais, siekiama suformuoti prekés zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose model;.

ReikSminiai ZodZiai: prekés Zenklas, socialiniai tinklai, organizacija, vartotojai, rinkodaros modelis, reputacija, jvaizdis.

Ivadas

Temos aktualumas. Globaléjancioje pasaulio rinkoje, kur
konkurencijos vaidmuo labai svarbus, o tinkamas organiza-
cijos jvaizdzio ir reputacijos suformavimas turi vis didesne
jtaka visuomenés nuomonei, jmonés organizacijos prekés
zenklas tapo labai reik§mingas. Imonés jvaizdj dauguma
autoriy (Driiteikiené 2004; Buzzel, Gale 1987 ir kt.) api-
brézia kaip nematerialy jmonés turta. Jis, sunkiai suku-
riamas ir nukopijuojamas, padeda kurti pridéting jmonés
verte. Vienas i§ pagrindiniy jmonés jvaizdzio formavimo
priemoniy yra prekés Zenklas. Straipsnyje prekés zenklas
traktuojamas kaip kompleksinis jvairiy elementy (fiziniy,
emociniy, estetiniy, simboliniy ir pan.) junginys, formuo-
jantis savitg vartotojo suvokimg ir suteikiantis papildoma
verte (Bivainiené 2006). Jis skatina konkurencinj pranasu-
ma bei klienty lojaluma, tai taip pat labai svarbu. Prekés
zenklo reik§mingumu niidienos verslo pasaulyje jau nebe-
abejojama, taciau tyrimy, ne tik prekés zenklo rinkodaros
modelio, bet ir jo akcentavimo socialiniuose tinkluose, ku-
rie tapo labai reikSmingi verslo pasaulyje, pasigendama.
Sios temos naujumas — prekés Zenklo rinkodaros modelio
socialiniuose tinkluose analizé. Siekiama atsakyti, kaip
organizacijai uztikrinti sekminga prekés zenklo rinkodara
socialiniuose tinkluose.

Straipsnio tikslas — suformuoti prekés Zenklo rinko-
daros socialiniuose tinkluose model;.

UZdaviniai:

1. ISanalizuoti prekés zenklo rinkodaros sociali-

niuose tinkluose teorinius aspektus.

2. Atlikti tyrimus, sickiant identifikuoti sékmin-
giausius prekés Zenkly rinkodaros socialiniuose
tinkluose modelius ir nustatyti prekés Zenklo rin-
kodaros socialiniuose tinkluose priemones, kurios
labiausiai veikia vartotojus.

3. Suformuoti tobulesnj prekés zenklo rinkodaros
socialiniuose tinkluose model;.

Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analizé, lygi-

namoji analiz¢, atvejo tyrimas, apklausa.

Prekés Zenklo samprata informacinéje
visuomenéje

Prekés zenklas (angl. brand) apibiidinamas jvairiai. Pasak
R. D. Buzzel ir B. T. Gale (1987), prekés zenklas yra
patikimas pazadas vartotojui, uztikrinantis, kad $is nenu-
sivils jmonés veikla. Tam i$ dalies pritaria J. N. Kapferer
(1992), teigiantis, jog prekés Zenklas néra tik produk-
to Zzenklas, kitoks grafinis ar techninis sprendimas. Tai
produkto reik§meé, Saltinis ir blidas biiti zinomam rinkoje.
Autorius akcentuoja prekés zenklo kultiirine verte, todél,
kuriant prekés Zenkla, svarbu tam tikras dizainas, simbo-
liai ir kt. Labai svarbu atsizvelgti j aplinkos kultiirg, nes
prekés zenklas neegzistuos, jei nebus uztikrintas komuni-
kavimas su aplinka. Imon¢, pasinaudodama savo prekés
zenklu, kartu atskleidzia ir savo vertybes. Su §iuo teiginiu
galima sutikti tik i§ dalies, nes prekés zenklui didelg jta-
ka daro aplinka, taciau jis negarantuoja prekés kokybés.
Anot S. Hart, J. Murphy (1998) ir L. Chernatony (1999),
prekés zenklas yra fiziniy, estetiniy, racionaliy ir emoci-
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niy elementy sintezé (prekés vardas, logotipas, dizainas,
pakuoté, reklama, jvaizdis), i§skirianti produkta i$ kity.
Gamintojo poziiiriu atsiranda dar vienas sudedamasis
elementas — finansiné prekés zenklo verté. Autoriai pre-
kés zenkla jvertina kaip veiksnj, skatinantj pelno augima.
Kiti, kaip antai: V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius
ir R. Virsilaité (2000), — priduria, kad populiartis prekiy
zenklai turi vartotojy privilegija — tai reiskia, jog varto-
tojai Siems Zenklams yra labai lojaliis. Klienty lojalumas,
pasak P. Athanasopoulou (2009), yra labai svarbu, nes jis
skatina ilgalaikius santykius tarp jmonés ir vartotojy bei
didina jmonés pelninguma. Taigi pabréziama prekés zenklo
klienty lojalumo skatinimo verté. L. Bivainiené (2006)
prekés zenkla apibtidino kaip kompleksinj jvairiy elementy
(fiziniy, emociniy, estetiniy, simboliniy ir pan.) junginj,
formuojantj savita vartotojo suvokimga ir suteikiantj ob-
jektui papildomos vertés. Tai gamintojo sukurta idéja, tam
tikromis rinkodaros priemonémis jdiegta vartotojui. Autoré
akcentuoja prekeés Zenklo verte, pasireiskiancia emociniais
psichologiniais elementais. O A. R. Mehrazeen, O. Froutan
ir N. Attaran (2012) teigia, kad prekés zenklas yra ne tik
jmonés efektyvesnio pristatymo simbolis. Jis suteikia jmo-
nei daugiau privalumy ir gali apsaugoti jos iSskirtinuma.
Prekés zenkla galima uzpatentuoti, todél dviejy vienody
zenkly negali biiti (Pangan 2012). Taip pat autoriai pabré-
zia, kad prekés zenklas svarbus ne tik vartotojams, bet ir
imonés darbuotojams, kreditoriams bei akcininkams, ka-
dangi jis atspindi jmonés veiklg bei vertybes, o palankiai
isimintas — kelia pasitikéjimg pacia jmone ir jos finansais.
Autoriai pabrézia prekés zenklo reprezantatyvumo, finansine
ir apsaugine verte. Galima pritarti Siems autoriams, nes jie
akcentavo prekés zenklo svarbg abiem puséms — ir vartoto-
jams, ir organizacijoms. Sio poZitirio laikomasi §iame darbe.

Apibendrinant, galima teigti, jog prekés Zenklas —
tai vizuali jmonés priemoné, susidedanti is materialiy ir
nematerialiy veiksniy, reprezentuojanti jmone vartotojams,
suteikianti iSskirtinumgq tarp konkurenty ir didinanti jos ver-
te kreditoriams (akcininkams ir pan.). Sia priemone jmoné
gali i8reiksti savo vertybes ir tikslus. Taip pat tai efektyvi
pelno augimo skatinimo priemonég.

Socialiniy tinkly samprata ir rasys

Niidienos organizacijoms internetas tapo ne tik masinés
reklamos, bet ir komunikacijos su vartotojais priemone.
Pasak M. Castells (2006), prasidéjusi nauja epocha yra
kapitalizmo ir informacinés revoliucijos susiliejimo pa-
darinys. Socialiniai tinklai tapo labai svarbis ir verslui,
nes tai labai tinkama terpé pateikti savo prekés zenkla bei
komunikuoti su vartotojais.
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Remiantis M. Fraser ir S. Dutta (2010), socialiniy
tinkly i$populiaréjima reikéty sieti su Web 2.0 atsiradimu.
Autoriai teigia, jog, atsiradus Web 2.0, internetas nustojo
buti ,,mygtukine®, skirta tik informacijai skelbti, elektroni-
niams laiSkams siysti bei knygoms parduoti. Kaip teigia
M. Fraseris ir S. Dutta (2010), internetas tapo dinamisku
tinklu, jtraukianc¢iu kiirybiskuma bei kolektyvinj prota. Jei
prekés zenklas turi pasisekima, ir uzmezgamas rySys su
vartotojais, pati visuomené savaime ima skleisti zoding
reklama i§ liipy | ldpas, o juk tai — pati geriausia reklama.
Pasak M. Haataja (2010), socialiniai tinklai yra interak-
tyvios komunikacijos priemoné. Tai nauja rinkodaros ko-
munikacijos priemone, kuri siejasi su veikla, praktika ir
elgesiu tarp Zzmoniy bendruomeniy, internete besidalijanéiy
informacija, Ziniomis ar nuomonémis pokalbio priemoné-
mis. Anot L. Safko ir D. K. Brake (2009), pokalbiy priemo-
niy pagrindas yra tinklalapis, biitent jis palengvina turinio
(vaizdinés ir garsinés medziagos) perdavima.

Kalbant apie pasaulinj socialiniy tinkly pasiskirstyma,
pasak K. Purcell (2011), aiskiai matyti Facebook vyravimo
tendencija. Jis uzgozé tokius dar vos pries keleta mety eg-
zistavusius gana didelius elektroninius socialinius tinklus,
kaip Maktoob (vartotus visoje Saudo Arabijoje, Libijoje,
esancioje Afrikos Siauréje, bei mazoje Turkijos dalyje), taip
pat HIS (dar 2009 m. pradzioje egzistavusius Mongolijoje
bei Piety Amerikoje — Peru).

Organizacijoms tapo labai aktualu tinkamai naudotis
socialiniy tinkly teikiamomis galimybémis tinkamai komu-
nikacijai su vartotojais uztikrinti. Kaip pabrézia J. Davis
(2010), egzistuoja daugybé socialiniy tinklalapiy, besiski-
rianc¢iy tiek savo architektiira, tiek ir paskirtimi ar tikslais.
Todél organizacijai labai svarbu tinkamai pasirinkti, ko-
kiuose socialiniuose tinkluose ji nori pateikti savo prekés
zenkla. Informacinéje visuomenéje socialiniy tinkly tipai
i§skiriami jvairiai.

N. Tuten ir L. Tracy (2008) teigia, jog pagal pobiuidj
socialiniai tinklai skirstomi j tris rusis:

1. Bendrieji — bendrojo pobudzio svetainés, kuriy
pagrindinis tikslas — palaikyti socialinius santykius
tarp zmoniy (pvz., Facebook, MySpace).

2. Sujungti su portalais — yra tik viena i$ ty portaly

teikiamy paslaugy (pvz., Yahoo! MSN Spaces).

. Vertikalieji — skirti konkrec¢iy interesy ar pomeégiy
turintiems zmonéms (pvz., Dogster — socialinis tink-
las tiems, kas domisi Sunimis, Xanga — socialinis
tinklas paaugliams).

Autoriai teigia, jog pasaulyje sukurta daugybé vir-
tualiy socialiniy tinkly, taciau tik nedaugeliu susidomima
labiau, ir nedaugelis yra populiaris tarp vartotojy.



Galima teigti, jog socialiniai tinklai — tai komunikaci-
Jjos israiska virtualioje erdvéje, kurioje vartotojai gali ne tik
skaityti bei dalytis informacija, komunikuoti su kitais var-
totojais bei organizacijoms, bet ir susikurti ,, naujus gyve-
nimus “. Socialiniai tinklai gali buti klasifikuojami pagal
jvairius kriterijus. Pastebima, kad ,,bendrieji* socialiniai
tinklai, kuriuose vartotojai gali nevarZomai komunikuoti
vieni su kitais ir tarsi susikurti savo interneting svetaing
jame, yra populiaresni nei ,,sujungtieji su portalu* ar ,,ver-
tikalieji socialiniai tinklai.

Prekeés Zenklo rinkodara socialiniuose tinkluose

Siuolaikinés technologijos suteikia daug galimybiy organi-
zacijoms populiarinti savo prekés zenklg bei kurti palanky
savo jvaizdj. Prie to prisideda jmonés kiirybiskos idéjos
bei mokéjimas disponuoti savo prekés zenklu socialiniuose
tinkluose.

Anot G. Simmons (2008), interneto revoliucija pa-
veiké prekés zenklo strategija. Prekés zenklo kiréjai,
reaguodami | vartotojus, gali prekés zenklu dispnuoti
socialiniuose tinkluose. Pavyzdziui, ,,Google* kompa-
nija trumpam buvo pamégdziojusi ,,Yahoo!* kompani-
jos prekés zenkla, taciau véliau atsisaké Sio skiriamojo
zenklo. Pasak Y. K. Jin ir K. E. Sook (2004), prekés Zenklo
kiirimas socialiniuose tinkluose yra neatsicjamas nuo
emocinés zenklodaros. Autoriai pateikia prekés Zenklo
socialiniuose tinkluose rinkodaros modelj, jvardydami
ji 3C. 3C rinkodaros modelis apima tris emocinius prekés
zenklo socialiniuose tinkluose elementus: personalizavima,
pritaikyma individualiems poreikiams (angl. customiza-
tion), komunikacija (angl. communication) ir prekés Zenklo
taikymo patirtj (angl. culture), kuri sukuriama saveikaujant
minétiems dviems elementams (suasmeninimas, komuni-
kacija). Anot Y. K. Jin ir K. E. Sook (2004), §is strategijos
modelis per emocing prizme (rysius su vartotojais) sociali-
niuose tinkluose kuria prekés Zenklo zinomumag ir unikaly
identiteta.

Pasak R. J. Brodie et al. (2009), prekés zenklo rinko-
daros modelis elektroninéje erdvéje yra cikliskas procesas
(1 pav.).

Anot R. J. Brodie ir bendraautoriy (Brodie et al.
2009), sis prekés zenklo rinkodaros modelis socialiniuose
tinkluose pradedamas nuo prekiy Zenklo konceptualios
idéjos, kurios Saltiniai yra vartotojy nuostatos, vertybés
ir sprendimo priémimo procesas, organizacijos kultira,
vertybés ir veiklos strategija bei darbuotojy nuostatos ir
vertybés (funkciné ir emocing verté). Tokiai idéjai jgyven-
dinti pasirinkti prekés zenklo komponentai (pavadinimas,
priklausomybeé ir kt.) atsizvelgiant j prekés zenklo sociali-
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Prekés zenklo perzitira

1 pav. Prekés zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose modelis
(Brodie et al. 2009)

Fig. 1. Brand marketing model on social networks
(Brodie et al. 2009)

niuose tinkluose veiksnius (interaktyvuma, personalizavima
ir kt.), pasirinktos tinkamas elektroninés rinkodaros priemo-
nés, sukuriancios prekiy zenklo istorijg kiekviename prekés
zenklo susidiirimo su vartotoju taske, ir taip skatinanéios
konversija j pardavimus. Veiksmy rezultatyvumas jvertina-
mas prekés zenklo perzitiros metu, priimami sprendimai
dél tolesnio plétojimo ir stiprinimo. Visi procese numatyti
etapai nuolat perzitrimi.

Galima teigti, jog prekeés zenklo rinkodaros socia-
liniuose tinkluose modelis yra nenutriikstamas procesas,
kuris prasideda nuo prekés Zenklo identiteto kiirimo ir bai-
giasi jo rinkodaros modelio tikrinimu, véliau ciklas kartoja-
si. Svarbu paminéti, jog prekés zenklo rinkodaros modelj
socialiniuose tinkluose bitina tikrinti, nes tik taip galima
suzinoti ir taisyti jo silpngsias vietas. Rinkodaros procesas
nuolat tobulinamas, atkreipiant démesj j komunikacijg su
vartotojais, nes prekés zenklas socialiniuose tinkluose ne
tik greiciau iSpopuliarinamas, bet ir sunkiau uzsitarnauti
vartotojy pasitikéjima.

Sékmingiausiy prekés Zenkly rinkodaros
socialiniuose tinkluose lyginamoji analizé

Sékmingas prekés zenklas verslo pasaulyje kartu yra ir
placiai zinomas bei palankiai priimamamas prekés zen-
klas. Kitas labai svarbus veiksnys yra organizacijos kii-
rybiskos idéjos bei mokéjimas disponuoti savo prekés
zenklu socialiniuose tinkluose. Prekiy zenkly agenttiros
»Millward Brown* kasmec¢io tyrimo ,,BrandZ* rezultatai
parod¢, kad 2013 m. ,,Apple” prekés Zenklo verté sieké
185,071 mlrd. JAV doleriy. O $tai ,,Google* prekés zenklo
verté — 113,699 mlrd. JAV doleriy, IBM — 107,857 mlrd.
JAV doleriy (Millward Brown 2013) (1 lentelé).



1 lentelé. 2013 m. vertingiausi pasaulio prekés zenklai
(Brown 2013)

Table 1. The most successful global brands in 2013 (Brown 2013)

Vieta| Prekés Zenklas Pavadinimas (mir d'V;:\é/ dol.) 28/;?;'
]
1B Apple Apple 185,071 1
2 GO i;g[e Google 113,699 3
3 IBM 107,857 2

»Apple“ prekés zenklo rinkodaros modelis sociali-
niuose tinkluose remiasi prekés Zenklo forma, prie kurios
yra prisiriS¢ vartotojai, bei iSskirtiniais produktais. ,,Apple®
sustiprino savo populiaruma socialiniuose tinkluose panau-
dodama interneting parduotuve, kurioje vartotojai ne tik gali
isigyti organizacijos produkcijos, bet ir rasyti komentarus
bei sekti organizacijos naujoves. Todél pirmenybé teikiama
vertikaliesiems socialiniams tinklams, taciau Sis prekés Zen-
klas turi savo profilj ir bendriniuose socialiniuose tinkluose.
Jis atitinka prekés kokybe. Preké turi atskirg interneting
svetaine, zenklas komunikuoja su vartotojais socialiniuose
tinkluose per savo prekes.

Kitais principais grjsta ,,Google” prekés Zenklo rin-
kodara socialiniuose tinkluose. Skiriama daug démesio
vartotojui ir kokybiskam paslaugy asortimentui, nes pre-
kés Zenklas atitinka pacig preke. ,,Google prekés zenklas
yra puikus pavyzdys, kaip nenaudojant brangiy rinkodaros
priemoniy (pvz., reklamos televizijoje) iSpopuliarinti prekés
zenkla internetinéje erdvéje, kurioje spar€iai plinta vartoto-
jy komentarai, pagyrimai ir atsiliepimai. Sio prekés Zzenklo
rinkodara socialiniuose tinkluose buvo sékminga ne tik dél
taiklaus prekés Zenklo dizaino, kuris atspindi organizacijos
misija, bet ir dél pagarbos klientui — jam paciam leidziama
pasirinkti (neapkraunant jo), kokios paslaugos nori konkre-
¢iam veiksmui atlikti. Taip pat ,,Google* prekés Zenklas
turi interneting svetaing, bendraji socialinj tinkla bei teikia
informacijos paieskos bei kitas paslaugas, todél Zinomumui
didinti jam nebiitini kiti bendrieji socialiniai tinklai.

IBM prekés zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose
modelis yra orientuotas j sparta, dinamiskuma, intelek-
tualuma ir svarbiausia — patikimuma. Sio prekés Zenklo
prekiy kokybés vertinimas yra pagristas teigiama vartoto-
ju patirtimi. Tai patvirtina mokslinéje literattiroje pateikta
teiginj, kad socialiniuose tinkluose labai svarbi yra prekés
zenklo reputacija. Reikia pripazinti ir tai, kad trumpas ir
aiSkus prekés Zenklas vartotojy greitai jsimenamas, tai dar
labiau lemia jo sékme. Sis prekés Zenklas tolygus paciai
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organizacijai. Organizacija, sukiirusi savajj socialinj tinkla,
teikia tokig paslaugg ir kitoms organizacijoms, o tai tampa
nemokama prekés zenklo reklama internete. Taciau Sis pre-
kés zenklas neturi atskiros svetainés, turi tik organizacija. Jo
zinomumas labiau remiasi bendraisiais socialiniais tinklais.

Galima teigti, jog ,,Google®, ,,Apple* ir IBM prekés
zenklo rinkodarai socialiniuose tinkluose biidinga dina-
miSkumas, prekés kokybés patvirtinimas bei démesys var-
totojams. O tikslus ir aiSkus prekés zenklo dizainas, daug
pasakantis apie pacia preke, dar labiau sustiprina vartotojy
lojaluma.

Prekés Zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose
priemoniy poveikis vartotojams

Siekiant i$siaiskinti, kokios prekés Zzenklo rinkodaros so-
cialiniuose tinkluose priemonés turi didziausia poveikj
vartotojams, buvo atliktas tyrimas. Tyrimo tiksliné grupé —
socialiniy tinkly vartotojai. Jiems skirtas klausimynas
buvo jkeltas j virtualig erdve. Respondenty skaicius — 100
(pasiekus §j skaiciy vartotojy apklausa buvo nutraukta).
Daugiausia apklaustyjy yra i§ Lietuvos (92 proc.), kiti
respondentai — Anglijos (4 proc.), Vokietijos (3 proc.) ir
Skandinavijos $aliy (1 proc.). | Sio klausimyno klausimus
atsaké net 79 proc. motery ir tik 21 proc. vyry. Respondenty
amzius: iki 20 m. (16 proc.), 21-30 m. (62 proc.), 31-40 m.
(8 proc.), 41-50 m. (10 proc.), 51-60 m. (2 proc.), daugiau
nei 60 m. (2 proc.). Kai kurie klausimyno klausimai ver-
tinti pagal verciy skalg nuo 1 iki 5. Taigi, dalijant verciy
skales perpus, buvo laikoma, jog atspirties taskas skirstant
teiginius | grupes, yra vidurkis, lygus 3. Teiginiai, kuriy
reik§mingumo vidurkis maziau nei 3, buvo priskirti ,,nesu-
tinku® kategorijai; daugiau arba lygu 3 — , linkes sutikti
kategorijai; daugiau arba lygu 4 — ,,sutinku* kategorijai.

Analizuojant gautus duomenis pastebéta, jog dauguma
respondenty naudojasi bendraisiais socialiniais tinklais
(59,9 proc.) nei sujungtais su portalais (28,3 proc.) ar ver-
tikaliaisiais (911,8 proc.) (2 pav.).

M Bendrieji, 59,9 %

M Sujungti
su portalais, 28,3 %

Vertikalieji, 11,8 %

2 pav. Socialiniy tinkly rasiy populiarumas tarp vartotojy
(sudaryta autoriy)
Fig. 2. Popularity of social networking types among customers
(compiled by the authors)



Taip pat apklausos rezultatai parodé, jog dauguma
vartotojy socialiniuose tinkluose apsilanko daugiau nei kar-
ta per dieng (58 proc.). Galima daryti prielaida, jog grei-
Ciausiai prekés zenklo rinkodaros sprendimai iSpopuliarés
bendruosiuose socialiniuose tinkluose.

Dauguma vartotojy (52 proc.) pasitiki informacija apie
prekés zenkla, kurig gauna socialiniuose tinkluose, taciau
daugiausia pasitiki ta informacija, kurig gauna oficialiose
prekes zenklo svetainése/portaluose (24 proc.). Galima teig-
ti, jog organizacijai naudinga sukurti atskirg prekés zenklo
svetaing, nes tai didina vartotojy pasitikéjima.

Apklausos rezultatai parode, jog vartotojai neigiamai
vertina per daZnas reklamines priemones (pvz., netikétai
pasirodancius reklamy skydelius internetiniuose portaluose)
(moterys — 2,78, vyrai — 2,67), todél galima patvirtinti mok-
slinéje literatiiroje iSsakyta teiginj, jog nereikia apkrauti
vartotojy, nes per dazna reklama juos erzina. Ir vyrai, ir mo-
terys nesureikSmina konkurenty stebéjimo (moterys — 3,93,
vyrai — 3,73), taciau labai teigiamai vertina prekés Zenklo
rinkodaros modelio inovatyvumg bei tobuléjima (mote-
rys — 4,37, vyrai — 4,33). Reikia pabrézti, jog moterys labiau
nei vyrai vertina grjztamojo atsako i§ vartotojy didinima
(moterys — 4,37, vyrai — 3,87) bei prekés zenklo ir jo sve-
tainés dizaing (moterys — 4,26, vyrai — 3,60). | tai turéty
atkreipti démesj organizacijos, nes dauguma respondety,
uzpilde Sig anketa, yra moterys. O tai reiskia, kad jos yra
aktyvesnés socialiniy tinkly (atitinkamai ir prekés zenkly)
vartotojos.

Kalbant apie prekés Zenklo rinkodaros socialiniuose
tinkluose dinamiSkuma, dauguma vartotojy pritaria tei-
giniui, jog prekés Zenklo rinkodara turi biiti dinamiska
(67 proc.) (2 lentelé).

Teigiamai vartotojai vertina ir galimybe iSreiksti savo
nuomone (4,24) bei iSsiskiriantj paties prekés Zenklo ir/ar
jo svetainés dizaing (4,13). Taigi patvirtinamas mokslingje
literatliroje minimas teiginys, jog vartotojus reikia jtraukti
] prekés zenklo rinkodaros modelio socialiniuose tinkluose
kiirima bei didinti griztamajj rysj tarp jy. Tai padéty ne tik
lengviau sukurti iSskirtinj prekés zenklo ir/ar jo svetainés
dizaing, kuris jtikty vartotojams, bet ir didinti jmonés kon-
kurencinj pranasuma.

Prekés Zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose
modelis

Atlikty tyrimy pagrindu, atsizvelgiant j informacinés visuo-
menés bei globaléjanciy rinky specifika, sudarytas prekés
zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose modelis, kuris
remiasi (Jin, Sook 2004; Stasyté 2012) cikliSkumo principu.
6 dalys suformuotos atsizvelgiant j geros praktikos atve-
jus bei dabartinius vartotojy poreikius ir elgseng internete

(3 pav.).

PREKES ZENKLO IDENTITETO KURIMAS
(prekeés zenklo dizainas = informacija vartotojui)

DI

Sujungti
su portalais
socialiniai tinklai

Vertikalieji
socialiniai tinklai

Bendrieji
socialiniai tinklai

Prekés zenklo apsauga, pristatymas «acp

2 lentelé. Vartotojy nuomoné apie prekés zenklo rinkodaros mo- ir populiarinimas -?
delio socialiniuose tinkluose dinamiskuma (sudaryta autoriy) U !
Table 2. Customers perception of the dynamics of brand marketing i
model on social networks (compiled by the authors) Komunikacija su vartotojais !
1
Ar prekés zenklo rinkodara !
socialiniuose tinkluose Moterys Vyrai U 1
turi biti dinamiska? i
Taip 51 (64 %) 16 (76 %) Prekés Zenklo aplinkos stebéjimas i
Ne 3(5%) 3 (14 %) !
Negaliu atsakyti 25 (31 %) 2 (10 %) U 1
1
Prekés zenklo teigiamos reputacijos palaikymas ’!

Kaip pagrindines respondentai jvardijo Sias prieiastis: bei rinkodaros priemoniy poveikio vartotojams vertinimas

vartotojy nuolatinio démesio palaikymas, konkurencinio
pranaSumo didinimas, inovatyvumo palaikymas reaguojant
1 aplinka bei teigiamos reputacijos palaikymas. Taigi galima
teigti, jog buvo patvirtintas mokslinéje literatiroje mini-
mas teiginys, kad prekés zenklo rinkodara socialiniuose
tinkluose turi biiti dinamiska.

3 pav. Prekés Zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose modelis
(sudaryta autoriy)

Fig. 3. Brand marketing model on social networks
(compiled by the authors)
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Prekés zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose
modelis prasideda prekés Zenklo identiteto bei jvaizdZio
kiirimu. Pasak D. Gudaciausko (2004), norint sukurti pre-
kés zenkla, kurj teisingai suprasty vartotojai ir kuris kelty
vartotojui reik§mingas, pozityvias bei unikalias asociacijas,
reikia investuoti gana daug intelektiniy ir finansiniy istekliy.
Todeél tai svarbiausioji dalis —formuoti ne tik prekés zenklo
grafing, spalving, Zoding iSraiska, bet ir tikslus, vertybes bei
kas norima pasakyti vartotojui. Siuo etapu turi pasireiksti
prekeés zenklo unikalumas.

Antrasis etapas yra tinkamas socialiniy tinkly
pasirinkimas. Labai svarbu, kad organizacija nuodugniai
iStirty socialiniy tinkly pasiiilg. Atlikus §io darbo tyrimus
akivaizdziai jsitikinta, jog geriausia prekés Zenkla popu-
liarinti bendruose socialiniuose tinkluose, nes jie pritraukia
daugiausia vartotojy. Antras variantas gali biiti kurti atskirag
prekés zenklo socialinj tinklg (pvz., google+ sukiirimas),
nes tai didina vartotojy pasitikéjimg. Taip pat organizaci-
jos gali rinktis populiarinti savo prekés zenkla keliy ra-
Siy socialiniuose tinkluose (pvz., Microsoft prekés zenkla
populiarina facebook (bendriniai) ir youtub (sujungti su
portalais) bei turi atskirg interneting svetaing.

Trecias etapas yra prekés Zenklo apsauga, pristaty-
mas bei populiarinimas. Organizacija, sukiirusi savo
prekés zenkla, turi jj apsaugoti, kad nenukopijuoty konku-
rentai, — biitina jj patentuoti. Netinkamoje vietoje pateik-
tas prekés zenklas gali patirti nesékmeg, nes bus suprastas
klaidingai. Todél svarbu jj tinkamai pristatyti vartotojams.
Prekés zenklui populiarinti socialiniuose tinkluose naudo-
jamos jvairios rinkodaros priemonés (pvz., kai¢iosios rekla-
mos socialiniuose tinkluose (tik jos neturi biti per daznos),
reklaminiai prane§imai ir informacijos atnaujinimas prekés
zenklo svetainéje bei pan.).

Ketvirtas etapas yra komunikacija su vartotojais.
Siuolaikiniai socialiniai tinklai suteikia visas galimybes
bendrauti su vartotojais bei labiau juos jtraukti j prekés
kiirimo procesa. Socialiniuose tinkluose sparciau plinta
reklama ,,i$ lipy ] lupas®, taigi prekés Zenklo populiarumas
bei verté padidéty. Pasak K. S. Danaicio ir A. Usovaités
(2012), prekés Zenklas jkiinija vizualing komunikacija re-
klamoje, kurios vienintelis tikslas — prikaustyti vartotojy
démesj. Taip pat organizacijos gali komunikuoti su var-
totojais skelbdamos konkursus (pvz., ,.like and share®),
suteikdamos galimybe isreiksti savo nuomong, reaguojant
1 komentarus socialiniuose tinkluose.

Penktas etapas yra prekés Zenklo aplinkos stebéji-
mas. Organizacija privalo nuolat dométis aplinka, ne tik
reaguodama j vartotojy komentarus apie prekés zenkla,
bet stebédama konkurenty prekés Zenklus socialiniuose
tinkluose. Taip pat organizacija privalo nuolat stebéti at-
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sirandancias inovacijas, kurias biity galima pritaikyti savo
prekés Zenklo rinkodaros modelyje, bei naujausias visame
pasaulyje tendencijas.

Sestas etapas yra prekés Zenklo teigiamos reputaci-
jos palaikymas bei rinkodaros priemoniy poveikio var-
totojams vertinimas. Teigiama prekés Zenklo reputacija
labai priklauso nuo jo jvaizdzio, todél organizacija ne tik
nuolat turi tikrinti savo prekiy kokybe, bet ir vertinti savo
prekés zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose model;.

Prag¢jus Siems Sesiems prekés zenklo rinkodaros
modelio etapams, toliau vél visi etapai vyksta cikliskai,
taciau sulig kiekvienu nauju ciklu prekés Zenklo rinkodaros
socialiniuose tinkluose priemonés turi buti nuolat vertina-
mos ir tobulinamos.

Prekés zenklo rinkodara informacinéje visuomenéje
turi biiti orientuota j sgsajg su vartotojais, o socialiniai tink-
lai yra puiki priemoné $iam procesui palaikyti. Suformuotas
modelis sudaro prielaidas prekés Zenklo rinkodarai tinkamai
igyvendinti, atsizvelgiant j specifinius rinkos bei vartotojy
elgsenos pokyc¢ius. Taip pat organizuojant prekés Zenklo
rinkodarg socialiniuose tinkluose biitina atkreipti démes;j |
socialiniy tinkly rusis bei konkurenty rinkodaros sprendi-
mus §ioje erdvéje.

ISvados

1. Prekés zenklas — tai vizuali organizacijos priemo-
né, susidedanti i§ materialiy ir nematerialiy veiksniy,
reprezentuojanti organizacijg vartotojams, suteikianti
i$skirtinuma tarp konkurenty ir didinanti jos verte
kreditoriams (akcininkams ir pan.). Sia priemone jmo-
né gali isreikiti savo vertybes ir tikslus. Siuolaikinés
organizacijos, norédamos padidinti savo prekés zenklo
verte, turi sukurti ir plétoti sékminga rinkodara, labiau
komunikuodamos su vartotojais per jvairiy rii§iy socia-
linius tinklus.

ISanalizavus geros praktikos atvejus nustatyta, kad,
sickdamos IT srities (,,Apple®, ,,Google*, ,,IBM*) pre-
kés zenkly vertés didéjimo, kompanijos, reguodamos
1 aplinka, ne kartg keité tiek prekeés zenklo stiliy, tiek
komunikavimo principus. Socialiniy tinkly vartotojy
apklausos rezultatai atskleidé, jog vartotojams labai
svarbu ne tik socialiniuose tinkluose pateikta oficiali
informacija apie prekés zenkla, bet ir jo dizainas,
svetainés atnaujinimas, tobuléjimas, démesys klientui.
Vartotojai nenoréty, jog pats prekés zenklo dizainas
daznai keistysi, nes prekés zenklas turi tapti jsimintinas
ir greitai atpazjstamas. Beje, jie sutinka, kad prekés
zenklo rinkodara socialiniuose tinkluose turi biti dina-
miska, kad neatsilikty nuo konkurenty.



3. Prekés zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose mode-
lis turi biti cikliskas ir tgstinis procesas, naudojantis
rinkodaros priemonémis bei taikant inovatyvias techno-
logijas. Suformuotas prekés zenklo rinkodaros modelis
susideda i$ $esiy etapy: pradedant prekés Zenklo identi-
teto kiirimu, baigiant prekés zenklo reputacijos bei jo
rinkodaros priemoniy poveikio vartotojams vertinimu.
Véliau vél visi etapai vyksta cikliskai. Sis modelis
i§skirtinis tuo, jog pabréziami socialiniy tinkly rasiy
skirtumai, inovatyvumas bei stipri abipusé sasaja su
vartotojais. Pazymétina, jog ir juos reikia jtraukti j
prekés Zenklo rinkodaros socialiniuose tinkluose spren-
dimus. Taip pat akcentuojami $io modelio nauji ciklai,
galintys prasidéti nuo skirtingy etapy, atsizvelgiant j
pasirinkty rinkodaros priemoniy poveikio vartotojams
vertinima. Sio prekés Zenklo rinkodaros socialiniuose
tinkluose modelio ribotumas yra tai, jog rinkodaros
priemonés parinktos subjektyviai, todél triiksta tikslu-
mo. Taip pat Sis modelis orientuotas labiau j Lietuvos
vartotojus, trikksta globalaus vertinimo. Galima teigti,
jog triikksta prekés zenklo rinkodaros socialiniuose
tinkluose modeliy tyrimy, ir Lietuvos organizacijos vis
dar mazai populiarina savo prekés zenkla Sioje erdvéje.
Todél Sis tyrimas turéty ne tik paskatinti tolesnius ir
iSsamesnius tyrimus Sia tema, bet ir atkreipti organi-
zacijy, formuojanciy savo prekés Zenklo rinkodaros
strategija, démesj.
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BRAND MARKETING MODEL
ON SOCIAL NETWORKS

J. Jezukevidiiité, V. Davidaviciené

Abstract

The paper analyzes the brand and its marketing solutions on
social networks. This analysis led to the creation of improved
brand marketing model on social networks, which will contribute
to the rapid and cheap organization brand recognition, increase
competitive advantage and enhance consumer loyalty. Therefore,
the brand and a variety of social networks are becoming a hot
research area for brand marketing model on social networks.
The world‘s most successful brand marketing models explorat-
ory analysis of a single case study revealed a brand marketing
social networking tools that affect consumers the most. Based
on information analysis and methodological studies, develop a
brand marketing model on social networks.

Keywords: brand, social networks, organizations, consumers,
marketing model, image, reputation.
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