Escola Sgperior ° ?%‘! ISSN 2029-7564 (online)
WMBD e g f of = SOCIALINES TECHNOLOGLIOS
liPsantarer] : J KU SOCIAL TECHNOLOGIES
2013, 3(1), p. 130-148

MYKOLO ROMERIO
UNIVERSITETAS

PREKIU ZENKLO KURIMAS IR STIPRINIMAS
ELEKTRONINES RINKODAROS PRIEMONEMIS

Tadas Limba

Mykolo Romerio universitetas, Lietuva, timba@mruni.eu

Virginija Jurkuté
Mykolo Romerio universitetas, Lietuva, jurkute.virginija@ymail.com

doi:10.13165/ST-13-3-1-09

Santrauka

Tikslas — isanalizavus prekiy Zenklo ypatumus elektroninéje erdvéje, pateikti projekting
prekiy Zenklo kirimo ir stiprinimo elektroninémis rinkodaros priemonémis modelj.

Metodologija — sisteminés, lyginamosios koncepcinés analizés bei dinaminio modelia-
vimo metodai leido nustatyti prekiy Zenklo vaidmeni elektroninés rinkodaros kontekste bei
sukurti konceptualy prekiy Zenklo kirimo ir stiprinimo elektroninés rinkodaros priemonémis
proceso modelj.

Rezultatai — arskleisti prekiy Zenklo koncepcineés idéjos saltiniai, prekiy Zenklo kom-
ponentai, prekiy Zenklui elektroninéje erdvéje jtakos turintys veiksniai bei nustatytos elek-
troninés rinkodaros priemonés, galincios sukurti teigiamq prekiy Zenklo patirtj, skatinanciaq
konversijq i pardavimus elektroninéje erdvéje.

Praktiné reiksmé — jmoniy vadovai ir rinkodaros specialistai gali pasinaudoti siilomu
prekiy Zenklo kitrimo ir stiprinimo elektroninés rinkodaros priemonémis proceso modeliu bei
parinkti efektyviausias elektroninés rinkodaros priemones, jgyvendinandias jy prekiy Zenklo
esmg ir kuriancias prekiy Zenklo patirt.

Originalumas — darbe pateikiama iSsami prekiy Zenklo kirimo ir stiprinimo koncep-
ciné analizé, leidusi nustatyti elektroninés rinkodaros priemoniy vietq ir panaudojimo tikslus
prekiy Zenklo kirimo ir stiprinimo procese.
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Raktazodziai: prekiy Zenklas, prekiy zZenklo komponentai, elektroninés rinkodaros
priemonés, prekiy Zenklo patirtis.

Tyrimo tipas: moksliniy darby apzvalga, prekiy Zenklo kirimo ir stiprinimo proceso
elektroninéje erdvéje projektinio modelio pristatymas.

1. Ivadas

Dabartiniame rinkodaros moksle prekiy zenklas jvardijamas kaip viena pagrindiniy
Jmoniy, organizacijy iSskirtinumo iSraiska, savo verte prilyginamas net ir materialiniam
turtui bei turintis platy funkcijy spektra. Taciau vis dar néra vieno prekiy zenklo apibu-
dinimo, priimtino visy sriciy atstovams — rinkodaros, viesyjy rysiy specialistams, verslo
imoniy vadovams, teisininkams (de Chernatony ir Dall’Olmo Riley, 1999). Prekiy Zen-
klas nevienareik§miskai vertinamas ir elektroninéje erdvéje, kvestionuojama jo pras-
me, esme, paskirtis ir jtaka jmonés veiklos sekmei (Sinha, 2000). Verslas elektroninéje
erdvéje egzistuoja jau keleta deSimtmeciy, taciau si erdvé kartu su vartotojy poreikiais
nuolat kinta. Keiciasi ir reikalavimai prekiy Zenklui. Jau nebepakanka stimimo metodo,
nes toks monologas nebeuztikrina interaktyvaus bendravimo poreikio (de Chernatony,
2000). Vartotojai nori ir patys kalbéti apie prekiy zenkla, dalintis patirtimi prekiy zenklo
bendruomenése, kuriomis labiau pasitiki nei prekiy zenklo oficialiais atstovais (Endel-
man, 2010). Kintantys vartotojy pirkimo jprociai ir tendencingai didéjantis perkanciy
internete gyventojy skai¢ius' skatina jmones perkelti savo veiklg ar dalj jos procesy j
elektroning erdve, dél ko kinta ir rinkodaros priemoniy taikymas. Elektroninés rinkoda-
ros naujumas vercia Sios srities specialistus ieSkoti naujy galimybiy ir budy patenkinti
esamy ir biisimy klienty poreikius bei ltkescius, kurie daznai susije su neap¢iuopiamo-
mis savybémis, tokiomis kaip prekiy Zzenklas, jo jvaizdis, saveika su jmonés jvaizdziu
ir reputacija.

Tyrimo problema. Perkélus verslo procesus i elektroning erdve, didéja integra-
cijos i tarptauting prekybg galimybés, verslas tampa globalus. Tokiame versle konku-
rencingo veikimo jrankiu tampa prekiy Zenklas. Nors $ia tema placiai diskutuojama
tarptautiniu mastu (tam daug jtakos turi kasmetiniai geriausiy pasaulio prekiy zenkly
rinkimai), taciau ypac pasigendama elektroninio verslo jmoniy vadovy démesio prekiy
zenklo reikSmeés jmonei klausimais. Jis dazniausiai apsiriboja parduodamy produkty ar
teikiamy paslaugy reklama ir tai yra tik viena i§ rinkodaros priemoniy elektroninéje
erdvéje. Vis dar truksta detalesniy jvairiapusiy moksliniy ir praktiniy analiziy, kokias
rinkodaros priemones reikty iSnaudoti prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo proceso metu
elektroningje erdvéje.

1 TNS duomenimis, 2011 m. perkanciy internete Lietuvos gyventojy iSaugo dvigubai, prane$imo metu Lietu-
voje daugiau nei penktadalis, t. y. 21 proc., Salies gyventojy bent karta pirko prekes ar paslaugas internete, o
daugelis perkanciyjy tradicinése parduotuvése informacijos apie prekes ar paslaugas ieSko internete (tns.lt,
2011).
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Tyrimo objektas — elektroninés rinkodaros priemonés, taikomos prekiy zenklo kii-
rimo ir stiprinimo procese.

Tyrimo tikslas — iSanalizavus prekiy zenklo ypatumus elektroningje erdvéje, su-
kurti projektinj-koncepcinj prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo elektroninémis rinkoda-
ros priemonémis proceso modelj.

Tyrimo uzZdaviniai:

1. Atlikus strateginio prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo analizg, nustatyti prekiy
zenklo idéjos Saltinius ir jos esme¢ jgyvendinancius prekiy Zenklo komponentus;

2. Nustatyti prekiy zenkla elektroninéje erdvéje veikiancius veiksnius;

3. Sukurti projektinj-koncepcinj prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo elektroninés
rinkodaros priemonémis proceso model;.

2. Strateginis prekiy zenklo karimo ir stiprinimo procesas, prekiy
zenklo idéjos $altiniai, prekiy Zenklo komponentai

Prekiy Zenklo kiirimas priklauso nuo kiirimo procese taikomos prekiy zenklo kon-
cepcijos suvokimo. Jei prekiy Zenklu jmonéje laikomas tik zymuo, identifikuojantis ir
atskiriantis vienos jmonés produktus ar paslaugas nuo kitos jmongs, jo kiirimas apsi-
riboja tik prekiy zenklo projektavimo principais, apimanciais grafing ir lingvisting is-
raiSkas, ties kuriomis dirba dizaino specialistai, parinkdami artimg tikslinei auditorijai
prekiy zenklo idéja, zymens kolorita ir verbaling prasme (Kuvykaité, 2001, p. 67). Ta-
¢iau jei prekiy zenklo ,,<k@irimo tikslas yra parengti turininga prekiy zenklo jvaizdziy
ar asociacijy sistema>“, jo reik§mé turéty buti atskleidziama per savybes, privalumus
(funkcinius ir emocinius), vertybes ir asmenybe (jei Sis Zenklas biity zmogus) (Kotler et
al., 2003, p. 471).

Prekiy zenklo samprata mokslinés literatiiros autoriy analizuojama jau daugelj
mety, taciau vis dar néra vienodo prekiy Zenklo apibiidinimo, priimtino visy sri¢iy atsto-
vams — rinkodaros, vieSyjy rysiy specialistams, verslo jmoniy vadovams, teisininkams.
Prekiy zenklo praktinés srities specialistai nesutaria su mokslininkais dél Sios savokos
reik§més ir skirtingai pateikia prekiy Zenklo sampratg (de Chernatony ir Dall’Olmo Ri-
ley, 1998; de Chernatony ir Dall’Olmo Riley, 1999). Vieni pabrézia teising $ios savo-
kos puse, naudojama kaip instrumentg prekiy ar paslaugy diferencijavimui ir apsaugai
(Doyle, 1990; Kolter et al., 2003; Praniulis et al., 2008), kiti Salia racionaliy savybiy
nurodo emocing prekiy Zzenklo reik§me bei turting ir neturting verte tiek jmonei, tiek
ir vartotojams (Kapferer J. 2012, 2004; de Chernatony ir McDonald, 2000; Hoeffler ir
Keller, 2003; Rowley, 2004; Vargo ir Lush, 2004; Brodie et al, 2006; Olins, 2006, de
Chernatony et al., 2011). Atskiro démésio reikalauja Vargo ir Lush (2004) i rinkodaros
koncepcija jvestas naujas poziiris — ,,paslaugy dominavimo logika® (angl. service—do-
minant (S—D) logic), kuriuo vadovaujantis visa rinkodaros veikla orientuojama j paslau-
gas, nes ,,rinkodara yra testinis socialiniy ir ekonominiy procesy rinkinys, kuriame dau-
giausia démesio yra skiriama iStekliams, jgalinantiems imones pateikti geresnj vertés
pasitlyma nei konkurentai® ir kad ,,<jmonés visada gali geriau aptarnauti vartotojus>*,
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todeél ,,démesys yra perkeliamas nuo materialumo j ne materialuma: jgudzius, informa-
cija ir Zinias, interaktyvumg ir sgveika bei nuolatinius santykius® (Vargo ir Lusch, 2004,
p. 5), suvokiamus kaip paslaugy teikimg vartotojams. Taigi, prekiy zenklo koncepcijos
atskleidimas turéty biiti pateikiamas per paslaugy prizme. Brodie et al. (2006) vadovau-
damiesi Siuo pozitriu prekiy zenkla nagrinéjo kaip paslaugy prekiy zenkla, jvardindami
ji santykiy kiirimo pagrindu ir tarpininku tarp visy Saliy, kuriy prekiy zenklo suvokimai
kuria bendraja prekiy zenklo vertg (zr. 1 pav.):

Klienty
suvokimai

INTERAKTYVI 1 ISORINE
RINKODARA PASLAUGU RINKODARA
Pazady jvykdymas PREKIU ZENKLAS Pazady davimas
- g S ~
-
Darbuotojy _ > Organizacijos
suvokimai VIDINE RINKODARA suvokimai

Pazady jvykdymo jgalinimas

Saltinis: Brodie et al., 2006, p. 372.

1 pav. Paslaugy prekiy zenklo — santykiy — vertés trikampis

Pazady davimas per iSorinés rinkodaros veiklg kuria prekiy zenklo ir jmonés jvaiz-
dj, asocijuotg su vertybémis, svarbiomis kiekvienai i§ suinteresuotyjy Saliy. Interaktyvi
rinkodara yra priklausoma nuo pasitikéjimo darbuotojais ir jmone, jgyjamo per vartoto-
Jjo prekiy Zenklo patirtj. Vidiné prekiy zenklo rinkodara orientuojasi j jmonés personala,
be kurio nejmanomas sékmingo prekiy Zenklo kiirimo procesas (Brodie et al., 2009, p.
347; de Chernatony ir Segal-Horn, 2003, p. 1115). Imong ir jos personalg jungia or-
ganizacinés kultliros formuojamos bendros vertybés, motyvuojancios darbuotojus bei
suteikiancios galimybe iSsiskirti unikaliu personalo elgesio stiliumi, prisidedancéiu prie
prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo (Simmons et al., 2011, p. 43). Tod¢l kuriant prekiy
zenklo koncepcing idéjg jos Saltiniais galéty biiti ne tik vartotojy, jmonés, kaip verslo
subjekto, bet ir joje dirbanciy darbuotojy vertybiy, kultiiriniy nuostaty visuma prekiy
zenklo atzvilgiu. Siy trijy prekiy Zenklo kiirimo proceso dalyviy poreikiai gali bati nu-
matyti ir jgyvendinti vadovaujantis de Chernatony (2001) pasiiilytu strateginiu prekiy
zenklo kiirimo ir stiprinimo procesu (Zr. 2 pav.):
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Saltinis: de Chernatony, 2001, p. 34.

2 pav. Strateginis prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo procesas

Sis kompleksinis prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo proceso modelis reikalauja
strateginio jmonés poziiirio. Procesas pradedamas prekiy Zzenklo vizijos, numatancios
ilgalaikius ketinimus ir tinkamai orientuojancios tolimesne¢ jmonés veikla prekiy zenklo
kiirimo klausimais, nustatymu. De Chernatony (2001) sitilo pazvelgti | galimg prekiy
zenklo aplinka po deSimties mety ir jvertinti, ar kuriamas prekiy zenklas vis dar bus
tinkamas tai aplinkai, taip pat nustatyti prekiy zenklo paskirtj, kuri turéty buti kur kas
daugiau nei pelningumo didinimas. Sitilomi Nike, The Body Shop ir Federalinés naci-
onalinés nekilnojamojo turto agentiiros pavyzdziai, kai prekiy Zenklu sickiama suteikti
naudos net ir visam pasauliui (de Chernatony, 2001, p. 35). Prekiy Zenklo vizijoje nu-
statytos prekiy Zenkly vertybés tampa diferencijavimo pagrindu bei tikslingai nukreipia
jmonés personalo veiklg. Taciau sitiloma numatyti ne tik bendrines (egzistuojancias rin-
koje, kurias turi atitikti prekiy Zenklas, kad jveikty j€jimo j rinka barjerus), bet ir unika-
lias vertybes, taciau vertybiy skaicius neturéty issiplésti, nes tuomet ne tik jmonés per-
sonalui bus sunku jas jgyvendinti, bet ir vartotojams prisiminti. Organizacijos kultira
gali tapti prekiy zenklo konkurenciniu pranasumu, jei bus orientuojamasi ne j ,,<kg gau-
na vartotojas, o kaip gauna>“ (de Chernatony, 2001, p. 37). Ji jgyvendina prekiy zenklo
vizijoje numatytas vertybes, o klientus pasiekia per prekiy Zenklo ir vartotojy salycio
taskus. Artefaktai (vizualiné prekiy Zenklo iSraiska, darbuotojy apranga, leidiniai ir kt.
materiallis jmonés jvaizdzio atributai) yra aiskiausiai matoma organizacinés kulttiros ir
vertybiy iSraiSka, padedanti susidaryti bendrg vaizda (Kucinskas ir Paulauskaite, 2006,
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p. 149). Organizacijos kulttiros vertybés yra priklausomos nuo pagrindiniy prielaidy,
apimanciy organizacijos nuostatas ir jsitikinimus, gliidin¢ius kiekvienos organizacijos
darbuotojo pasamongje (Kucinskas ir Paulauskaite, 2006, p. 149). Organizacijos kulti-
ros ir prekiy zenklo vizijos suderinamumas (nesupratimo ir konfrontacijos tasky identi-
fikavimas ir jy sprendimas) yra biitinas siekiant prekiy zenklo sékmés bei jtakoja prekiy
zenklo krypties nustatyma. Nustatyti ilgalaikiai prekiy zenklo tikslai skaidomi j trumpa-
laikius tikslus, neleidzian¢ius darbuotojams nukrypti nuo prekiy zenklo vizijos jgyven-
dinimo. Prekiy zenklo aplinkos analizés metu jvertinami organizacijos vidiniai rysiai,
balansas tarp organizacijos ir jos produkcijos platintojy, klienty sprendimy priémimo
procesas, konkurenciniai prekiy zenklai ir politiné, ekonominé, socialiné bei technolo-
giné aplinka. Prekiy zenklo esmé atskleidziama per prekiy zenklo pazadus vartotojams:
apimancius prekiy Zenklo atributus, informuojancius vartotojus apie nauda; teikian-
¢ius emocinj pasitenkinima, asocijuotg su vertybémis, simbolizuojanc¢iomis asmenybés
bruozus, savybes (de Chernatony, 2001, p. 40). Prekiy Zenklo esmés nagrinéjimas pade-
da apsispresti, kokios pozicionavimo bei prekiy Zenklo asmenybés kiirimo idéjos turéty
biti jgyvendintos organizacijos viduje bei iSoréje per prekiy zenklo komponentus (angl.
brand resourcing). Pasak de Chernatony (2001), prekiy zenklo komponentai, tokie kaip
prekiy zenklo iSskirtinis pavadinimas bei nuosavybés identifikavimas, yra tarpusavyje
susije ir identifikuoja, kokiu mastu prekiy zenklas yra priklausomas nuo jmonés bei
koks savarankiskumo laipsnis jam suteikiamas. Prekiy Zenklo funkciniai privalumai,
tokie kaip patikimumas, funkcinés savybés, estetika, atskleidzia prekiy zenklo esmés
funkciniy galimybiy jgyvendinima, po kuriy seka po pirkimo aptarnavimo stadija, pri-
sidedanti prie funkcinio tinkamumo, pasirinkimo laiko, socialinés ar finansinés rizikos
sumazinimo. Teisiné apsauga reikalinga iSvengti padirbinétojy rizikos, o kokybiskas in-
formacijos pateikimas uztikrina apsisprendimo pirkti sutrumpinimg. Simboliniy bruozy
komponentas, pasak de Chernatony (2001), apima prekiy Zenklo vertybiy, asocijuoty su
prekiy zenklo asmenybe, igyvendinima.

Atsizvelgiant | atliktag de Chernatony (2001) prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo
proceso analize, galimas toks jo adaptavimas ir grafinis atvaizdavimas (zr. 3 pav.).

Sis de Chernatony (2001) papildytas prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo procesas
yra tinkamas strateginis planas prekiy zenklo kiiréjams bei jgyvendintojams, padedantis
suprasti prekiy zenklo kiirimo etapus, nustatyti, kokie produktai turéty biiti sukuriami
kiekvieno i$ jy metu. Proceso metu nustatyti nuosekliis veiksmai jgalina prekiy zenklo
vizija paversti realybe, vartotojams matoma per prekiy zenklo komponentus, jgyvendi-
namus atitinkamomis rinkodaros priemonémis.
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Saltinis: adaptuota pagal de Chernatony (2001).

3 pav. Papildytas prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo procesas

2. Prekiy zenklui jtakos turintys veiksniai elektroninéje erdvéje

Kintanti aplinka reikalauja jmoniy lankstumo bei geb¢jimo tinkamai pritaikyti rin-
kodaros priemones, atskleidziancias tikrajg prekiy zenklo esmg (Christodoulides, 2009),
imoniy numatytg strateginio prekiy zenklo kiirimo proceso metu. Prekiy zenklui kelian-
tis j elektronine erdve iskyla nauji i§$uikiai. Neapsisprendziama dél esamo prekiy zenklo
plétimosi j elektroning erdve ar specialiai Siai erdvei naujo zenklo kiirimo veiksmingu-
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mo. Taip pat atsiranda gincy net dél prekiy zenklo elektroninéje erdvéje reikSmingu-
mo. Galima skirti dvi mokslines pozicijas prekiy Zenklo elektroningje erdvéje atzvilgiu:
pirmaja, teigiancia, kad prekiy zenklas nebeaktualus elektroningje erdvéje dél gerokai
palengvéjusiy paieskos, kainy palyginimo ir pasirinkimo galimybiy (Sinha, 2000, p. 43—
51); antraja, pabréziancia prekiy Zenklo svarbg elektroninéje erdvéje veikiancioms jmo-
néms (Carpenter, 2000; de Chernatony, 2000), kuriy atveju prekiy zenklas yra laikomas
pagrindine pasitikéjimo (Hoffman et al., 1999) bei pirkéjy lojalumo (Ibeh et al., 2005,
p. 356) skatinimo priemone. Taip pat néra sutariama dél prekiy zenklo esmés tapatumo
elektroningje ir tradicinéje erdvése (Christodoulides, 2009; Rowley, 2004). Taciau, kaip
teigia de Chernatony (2000), prekiy zenklo esmé tiek tradicingje, tiek ir elektroninéje
erdvéje islieka ta pati. Vieninteliu skirtumu jis jvardija Sios esmés jgyvendinimg. Taip
pat, oponuodamas pirmajai pozicijai, jis teigia, kad paieSkos optimizavimo galimybés
negali iSstumti prekiy zenklo, nes jos nepatenkina visy vartotojo poreikiy, kaip pavyzdi
pateikdamas pokalbj telefonu, kurio metu bendraujama ne vienu paieskos zodziu, o il-
gais sintaksiniais vienetais, padedanciais iSsiaiskinti vartotojy poreikius. Nagrinédamas
kainy palyginimo privalumus, pateikia Anon (2000) atlikty tyrimy rezultatus, nurodan-
Cius, kad tik 22 proc. visy transakcijy yra galutinai jvykdomos dél vartotojy patiriamo
nepasitenkinimo nepakankama komunikacija su pardavéju (de Chernatony, 2000, p. 2).

Atsizvelgdamas | prekiy Zenklo esme, Kapferer (2012) charakterizuoja prekiy
zenkla elektroninéje erdvéje kaip: turintj ne klientus, o vartotojus, kuriems reikalingas
santykis ,,vienas su vienu“; jrodoma per konversijy rodiklius; kaip nuolat adaptuojama ir
atnaujinamg; lengvai globalizuojama; padedantj jgyvendinti kainy lankstumg (Berthon
ir Pitt, 1996, p. 108). Jo esmés jgyvendinimo sékmé yra priklausoma nuo prekiy zenklo
vertés iSreiSkimo per interaktyvuma, vartotojo patirtj, pritaikomuma ir greita reakcijg i
vartotojy poreikius (Chaffey et al., 2000, p. 229, p. 301). Verté vartotojui uztikrina jo
lojalumg per griztamuosius vizitus, o kaina téra tik vartotojo vienkartinio pritraukimo
priemoné. D¢l padidéjusio informacijos srauto vartotojai turi dideles pasirinkimo gali-
mybes (Davis, 2000), taciau dél vis aktyvéjancio kasdieninio gyvenimo jiems nepakan-
ka laiko iSanalizuoti visas pasirinkimo galimybes. [monés, siekdamos prisitaikyti prie
kintancios aplinkos ir vartotojy poreikiy bei galimybiy, yra priverstos apsispresti dél
prekiy Zenklo krypties pasirinkimo?®. Siekiant jsitvirtinti elektronin¢je erdvéje dazniau-
siai pasirenkamas subendrintasis variantas, o prekiy zenklg siekiama jtvirtinti kaip elek-
troninés svetainés adresa (domeno varda) (pvz.: Walt Disney, Toyota, Virgin oro linijy
kompanija, Skype ir kt.) (Kiskis et al., 2006, p. 46). Daugelis mokslinés literatliros auto-
riy nagrinéja jmonés elektronines svetaines kaip pagrinding prekiy Zenklo elektroningje
erdveje kiirimo ir stiprinimo priemong. Todél ji, praktiskai tapdama prekiy zenklu (Merz
et al., 2009) (Amazon, Google, Facebook ir kt.), turi iSnaudoti visas Web 2.0 galimy-

2 Olins (2006) sitlo pasirinkti viena i$ trijy prekiy zenklo struktiiry: subendrintaja (,,<kai vienas pavadinimas
ir vizualiné idéja jvardija viska, kuo bendrové uzsiima: tai bendrovés zenklas, kaip ,,Nokia®, ,,Lego®, ,,Tes-
co“>"; _aprobavimo* struktiirg (,,<kai organizacija turi daug prekés zenkly, kiekvienas jy turi savo pavadi-
nimga ir tapatybe, bet drauge yra suvokiami kaip visumos dalis pavyzdziui, Beilio koledzas ir Saido verslo
mokykla yra Oksfordo universitete...>*; autonoming (,,<...prekés zenklas pristatomas vartotojui atskirai ir
suvokiamas kaip visiskai nepriklausomas...>“ (Olins, 2006, p. 183—184).
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bes: teisingai pateikti prekiy zZenklo pazadus (brositiriniai internetiniai jmoniy puslapiai
neatspindi prekiy zenklo pazado); kurti dialogus su rinka ir jos dalyviais per kokybiska
informacijos, didinancios atpazjstamuma, pateikima ir lengva puslapio navigacija; leisti
patiems vartotojams prisidéti prie prekiy zenklo vertybiy (iSreiksty per puslapio dizaina,
skleidziant] artimus vartotojui jausmus) kiirimo (atsisakant prekiy zenklo kontrolés ir
atliekant tik moderatoriaus funkcijas) (Christodoulides, 2009, p. 143) bei prisiimti dalj
atsakomybés uz patirtas nesékmes; telkti prekiy zenklo bendruomeng, diskutuojancia
atvirai ir besidalinancia patirtimi apie prekiy zenkla (de Chernatony, 2000). Prekiy Zen-
klo vertés samprata neprarado savo svarbos elektroninéje erdvéje (Olins, 2006, p. 209),
todél Silva ir Alwi (2008) iSskyré tris pagrindinius prekiy zenklo elektroninéje erdvéje
kiirimg jtakojancius faktorius — interaktyvuma, vartotojo supratima ir rysius (komunika-
cija) (Najmaei ir Sadeghinejad, 2009, 836 p.). Taciau Christodoulides ir de Chernatony
(2004) sitlo kur kas platesni prekiy zenklg elektroninéje erdvéje jtakojanciy veiksniy
sqrasq, 1 kurj jeina: prekiy zenklo patirtis (angl. brand experience), interaktyvumas,
pritaikomumas (personalizavimas), informacijos aktualumas, elektroninio puslapio di-
zainas (patrauklumo ir estetiniai aspektai), klienty aptarnavimo tarnyba (angl. custo-
mer online service), elektroniniy uzsakymy jvykdymas, prekiy zenklo santykiy kokybé,
bendruomenés, puslapio funkcionalumas bei vartotojy griztamumas ir perziiiros laikas
(Christodoulides ir de Chernatony, 2004, p. 170).

3. Prekiy zenklo karimas elektroninémis rinkodaros priemonémis

Prekiy zenklo esmé elektroningje erdvéje islieka nepakitusi nuo egzistuojancio tra-
dicinéje erdvéje, jos kiirimas lieka strateginiy sprendimy sarase, o igyvendinimas adap-
tuojamas aplinkai, kurioje egzistuoja prekiy zenklas, taip pat parenkamos tinkamiau-
sios rinkodaros priemonés, jgalinancios atskleisti tikraja jo prasm¢. Imonés veikloje jis
tampa kertiniu sékmes faktoriumi (Rettie, 2003, p. 4), kurianciu vertg ne tik jmonei bet
ir vartotojui. Verté vartotojui atskleidziama per patirtj su prekiy zenklu. Todél viena
svarbiausiy uzduociy Jevons et al. (2000) bei de Chernatony (2001, p. 40) laiko prekiy
zenklo patirties, jgyvendinamos per funkcines ir emocines vertes, vartotojui kiirima.
Teigiama vartotojy prekiy zenklo patirtis yra pagrindinis prekiy zenklo kiirimo ir sti-
prinimo tikslas. Jgyvendinus ji jmonés gali pasiekti aukSty konversijos j pardavimus
elektroningje erdvéje rodikliy (Chaffey et al., 2006, p. 365; Ryan ir Jones, 2009, p. 41).

Prekiy zenklo patirtis jgyjama visuose zenklo ir vartotojy salycio taskuose, prade-
dant prekiy zenklo paieska (kaip lengva ar sudétinga rasti), baigiant pirkimo sandoriu
bei aptarnavimu po pirkimo (Davidaviciené et al., 2009, p. 298). Sukaupta patirtis varto-
tojui leidzia suvokti bendrg vaizda bei dalintis juo su kitais, vartotojo aplinkoje veikian-
Ciais subjektais, ir taip prisidéti prie prekiy zenklo ktirimo ir stiprinimo. Vartotojy su-
pratimas, tinkami veiksmai kiekviename saly¢io taske bei efektyviy rinkodaros priemo-
niy taikymas gali padéti jmonéms sukurti prekiy zenklo patirtj, skatinancig konversijg i
pardavimus. Elektroninés rinkodaros priemoniy pasirinkimas yra salygojamas jmonés
prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo proceso, t. y. priklauso nuo prekiy zenklo idéjos, pa-
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sirinkty prekiy zenklo komponenty, jmonei svarbiy prekiy zenklo elektroningje erdveje
veiksniy. Todél jas biitina nagrinéti visame prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo proceso
kontekste. Prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo elektroninémis rinkodaros priemonémis
proceso modelis padeda atskleisti nuosekly prekiy Zenklo esmés jgyvendinimo procesa
bei elektroninés rinkodaros priemoniy vietg ir funkcijas Siame procese. Tod¢l atsizvel-
giant j Brodie et al. (2006, 2009) vartotojy nuostaty, imones kultiiros bei darbuotojy
vertybiy sinergijos prekiy zenkly atzvilgiu svarba, Christodoulides ir de Chernatony
(2004, p. 170) elektroninio prekiy zenklo veiksniy sarasa, Rowley (2004, p. 136) prekiy
zenklo vystymo strategija bei de Chernatony (2001) pateikta strateginio prekiy Zenklo
kiirimo procesa, sitilomas §is prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo elektroninémis rinko-
daros priemonémis proceso modelis (Zr. 4 pav.):

Prekiy Zenklo
idéja
Vartotojy

nuostatos, vertybés
Imongs kultira,

nuostatos, vertybés

Prekiy Zenklo
komponentai

Pavadinimas
Priklausomybe,
teisiné apsauga

sutrumpinimas
Paslaugy
komponentai

Prekiy Zenklo e.
erdvéje veiksniai

Interaktyvumas
Personalizavimas
Inform. aktualumas

vertybés Funkciné verté Dizainas
Imonés veiklos Emociné verté Funkcionalumas
strategija Rizikos sumazinimas Klienty aptarnavimas
Darbuotojy Pasirinkimo laiko Bendruomeneés

Vartotojy
griztamumas
Santykiy kokybé

E. rinkodaros priemonés

Prekiuy Zenklo patirtis

Prekiy Zenklo perZiiira ¢

Saltinis: sudaryta autoriy.

4 pav. Prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo elektroninémis rinkodaros priemonémis proceso modelis

Sis modelis vaizduoja cikliska prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo procesa. Procesas
pradedamas nuo prekiy zenklo konceptualios idéjos, kurios Saltiniai yra vartotojy nuos-
tatos ir vertybés, imonés kultlira, vertybés ir veiklos strategija bei darbuotojy nuostatos
ir vertybés. Prekiy zenklo idéja turéty apimti prekiy zenklo vizija, tikslus, reakcijg i
aplinkos vertinima bei nustatyti savo esme (funkcines ir emocines vertes). De Cher-
natony (2001) strateginis prekiy Zenklo kiirimo procesas yra tinkamas planas parinkti
prekiy zenklo komponentus, jgyvendinan¢ius numatyta prekiy zenklo idéja. Pasirink-
ti prekiy zenklo komponentai (pavadinimas, priklausomybg, teisiné apsauga, funkciné
verté, emociné verté, rizikos sumazinimas, pasirinkimo laiko sutrumpinimas, paslaugy
komponentai) jgyvendinami atsizvelgus j prekiy zenklg elektroninéje erdvéje jtakojan-
¢ius veiksnius (interaktyvuma, personalizavima, informacijos apie prekiy Zenklg aktu-
aluma, elektroninés svetainés dizaing, funkcionaluma, klienty aptarnavimg (apimantj ir
elektroniniy uzsakymy jvykdyma), virtualias prekiy Zenklo bendruomenes, vartotojy
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griztamuma, santykiy su prekiy zenklo vartotojais kokybe) bei pasirenkant tinkamas
elektroninés rinkodaros priemones. Kiekvienam komponentui atskleisti reikia suprasti,
kokj komponentg jtakoja atitinkami prekiy zenklo elektroningje erdvéje veiksniai bei
kokios elektroninés rinkodaros priemonés turéty biiti panaudojamos:
1. Prekiy zenklo pavadinimas, priklausomybés bei teisinés apsaugos aspektai gali
biiti nagrinéjami elektroninés svetainés pavadinimo kontekste (domeno vardo):
a.Domeno vardas, kaip ir prekiy zenklas, turi teising apsauga nuo intelektinés nuo-
savybés pazeidimy (taciau tai priklauso nuo Salies, kurioje veikia domenas, jsta-
tymy), nurodo, kokiais tikslais buvo sukurtas (.com — komercinés organizacijos,
.mil — karinés organizacijos, .gov — vyriausybinés organizacijos ir kt.) ir kokiai
geografine vieta apibidinamai rinkai yra skirtas (.1t, .Iv, .eu ir kt.). Taip pat jis
kaip prekiy zenklas yra naudojamas atskirti vienos jmonés produktus/paslaugas
nuo kity jmoniy produkty/paslaugy bei atlieka tokias prekiy zenklo funkcijas kaip:
»<prekés, paslaugos, informacijos kilmés (Saltinio) nustatymo...kokybés uztikri-
nimo>“ (Kiskis et al., 2006, p. 46-47).

b.Prekiy zenklas gali veikti kaip elektroninés paieskos raktazodis, kurj naudodami
vartotojai patenka j imonés elektroning svetaing (Rowley, 2004, p. 133). Varto-
tojai naudoja tokius ieskos modulius, kaip, pavyzdziui — ,,Google®, ,,Yahoo* ir
MSN. Lietuvoje populiariausia yra ,,Google™ paieskos sistema, 2012 m. III ke-
tvir¢io duomenimis, ja naudojosi 98,35 % Lietuvos interneto vartotojy (Gemius
Ranking, 2012), taip pat biitina pazyméti, kad ,,9 i§ 10 ,,Google* vartotojy perziiiri
tik pirma paieskos rezultaty puslapi“ (pozicijos.lt, 2012), todél butinas svetainés
optimizavimas paieskos sistemoms (seo-marketing.lt, 2012), kuris uztikrinty auks-
ta pozicija paieskos sistemy reitingy sarasuose. Reikia akcentuoti iSankstinj varto-
tojy nusistatyma, kad patikimiausi prekiy Zenklai yra auksc¢iau uz kitus, todél jei
nezinomas prekiy Zenklas atsiduria auksStesnéje pozicijoje nei Zinomas, jis labiau
atkreipia vartotojy démesj (Dou et al., 2010). Taip pat vartotojai jam suteikia pa-
nasias asociacijas kaip ir zinomam prekiy zenklui.

2. Funkciné verté — gali buti atskleidziama ne tik per produkty, kuriuos gauna var-
totojas, kokybe, bet ir per elektroninés svetainés funkcionalumg, lengva naudojimasi.
Naudojamos priemongs turi suteikti galimybe kuo patogiau rasti reikalinga produkcija
pagal vartotojo pasirinktas kategorijas ir atributus (dydj, spalva, kaing). Todél nagri-
néjant funkcinés vertés aspekta Constantinides (2004) sitilo jvertinti patogumg (angl.
usability) (Najmaei ir Sadeghinejad, 2009) (pasirinkti santykj tarp patogumo ir dizaino),
taip pat reikty vertinti ir rysio kanalo spartg (didesnio pralaidumo technologijy naudo-
jima), svetainés informacijos kokybe ir aktualumg. Net jei jimonés svetaing naudoja tik
kaip viziting kortele, joje pateikiama informacija turi biiti nuolat atnaujinama.

a.Patogumas — kokybiskas, nuolat atnaujinamas turinys, patogi navigacija, reika-

laujanti maziausiai pastangy ieskant aktualios informacijos. Svetainés turinys su-
grupuotas, padedantis grei¢iau rasti informacijg. ,,Atsako laikas* (angl. response
time) yra vienas i$ svarbiy patogumo faktoriy ir neturéty virSyti démesio islaiky-
mo laiko (5-8 s.).
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b.Puslapio dizainas — spalvos, linijos, grafika, formos skatina prekiy zenklo atpa-
zjstamuma. Taciau biitina atkreipti démesj | didelius grafikos ir judanc¢ios anima-
cijos kiekius, kurie uzgozia teksta, j kurj geriausiai reaguoja paieskos sistemos
(Berkley, 2007, p. 104). Grafiniai vaizdai, logotipai taip pat gali biiti naudojami
ir siekiant reprezentuoti prekiy Zzenklo vertybes, o tekstas — atskleisti asmenybe.

3. Emociné verté — yra vienas i§ pagrindiniy kriterijy, lemianciy vartotojy lojaluma,

griztamuma ir teigiamas rekomendacijas. Ji apima prekiy zenklo pazadus bei prekiy
zenklo vertybes, iSreikStas per internetinés svetainés dizaing, spinduliuojantj artimus
vartotojui jausmus, prekiy zenklo bendruomeng, diskutuojancig atvirai ir besidalinan-
¢ia patirtimi apie prekiy zenkla, personalizavima, prekiy Zenklo ir vartotojy santykiy
kokybe:

a.Personalizavimas — prekiy zenklo prisitaikymas prie kiekvieno vartotojo asme-
niskai (naudojamas vartotojo vardas, teikiami individualiis pasitilymai, pats pus-
lapis pritaikytas individualiems vartotojo poreikiams), gali sukurti individualiz-
mo iliuzija, teikian¢ig vartotojui emocinj pasitenkinimg. Ji jmanoma tik turint
duomenis apie kiekvienag vartotoja. Informaciniy sistemy technologijos jgalina
kurti duomeny bazes apie kiekvieng vartotoja, kurias jvairiais pjuviais gali pa-
naudoti rinkodaros specialistai. Siems duomenims rinkti daznai naudojama rysiy
su klientais valdymo informaciné sistema (angl. client relationship management)
(Simmons, 2007), kuri, be visy kity funkcijy, dar ir padeda identifikuoti salycio
taskus su vartotojais.

b. Prekiy Zenklo ir vartotojy santykiy kokybé neatsiejama nuo interaktyvumo, gali-
mybés bendrauti abipusiai vienas su vienu principu (Rowley, 2004, p. 134). Siun-
¢iamas praneSimas vartotojui yra individualizuojamas, parenkamas tinkamiau-
sias laikas ir forma. Tai jgalina kurti abipusj dialoga. Sio dialogo pagrindu tampa
duomeny bazés apie vartotojus. Elektroninio pasto iSnaudojimas gali padéti kurti
interaktyvuma (Strauss and Frost, 2011, p. 288), taciau bitina leisti vartotojui pa-
sirinkti tai, ka jis nori gauti, skaityti, zitiréti — tam tinkama priemoné — ,,sklaidos
kanalai* (pvz., RSS) (Simmons, 2007). Taip pat prie interaktyvumo jgyvendini-
mo galimybiy priskiriamos tokios elektroninés rinkodaros priemonés kaip po-
kalbiy kambariai (angl. chat rotoms), interaktyviis zaidimai, virusiné rinkodara,
vertinimy (angl. ratings), atsiliepimy, rekomendacijy skatinimo priemonés.

c. Bendruomenés kiirimas. 92 % interneto vartotojy lankosi internetinése bendruo-
menése (Berkley, 2007, p. 79). Jy patrauklumg galima paaiskinti suteikiama ga-
limybe pakeisti realig socialing aplinka bei i§ dalies patenkinti saviraiskos porei-
kius. Prekiy Zenklo virtualiose bendruomenése renkasi lojaliis vartotojai, kurie
dalinasi patirtimi, konsultuoja naujokus, skleidzia informacija apie prekiy zenkla,
kuri pritraukia naujus vartotojus. Sia galimybe i$naudoti skatinamos net ir smul-
kios jmonés. Sitiloma savo elektroninése svetainése jdiegti forumus ar skelbimy
lentas, kurie net padéty aptarnavimo srityje, kuomet patys vartotojai konsultuoty
kitus, darby ir jvykiy kalendorius, rengti konkursus, skatinancius pasidalinti jspii-
dziais, o jmonéms, neturin¢ioms galimybiy kurti virtualios bendruomenés savo
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elektroningje svetainéje, sitiloma diegti reklamg kity bendruomeniy tinkluose
(Berkley, 2007, p. 79-86). Taip pat prekiy zenklo bendruomeniy kirimui galima
panaudoti ir kitas socialinés ziniasklaidos (angl. media) priemones (Shao, 2009),
kurios tuo paciu neatsiejamos ir nuo interaktyvumo: internetinius dienorascius,
turinio dalijimosi priemones, socialinius tinklus. Nors sudétinga yra nustatyti $iy
priemoniy veiksmingumg, vertinant finansing graza, taciau efektyvumg galima
jvertinti vartotojy elgesiu, apimanciu vizity skaiciy, praleista laikg svetainéje, at-
siliepimus apie prekiy Zenklg jvairiuose socialiniuose tinkluose (pvz.: ,,Facebo-
ok*, ,, Twitter*).

4. Rizikos sumazinimo komponentas atspindi vartotojo pasitikéjima prekiy zenklu.
Pasitikéjimas remiasi j prekiy zenklo patikimuma (Christodoulides et al., 2006, p. 806).
Vartotojai tikisi transakcijy saugumo, kartu ir privatumo issaugojimo, todél labiau pa-
sitiki zinomais prekiy zenklais (Christodoulides et al., 2006, p. 806). Vertindamos §j
aspekta imonés turi uztikrinti surinkty duomeny apie vartotoja sauguma ir laviruoti tarp
duomeny kiekio, reikalingo atsiskaitymams uztikrinti (anonimiskumas pries transakcijy
patikimumg). Taip pat Salia rizikos sumazinimo komponento reikia paminéti uzsakymy
ivykdymo aspekta, kuris susieja realig erdve su elektronine ir sujungia interaktyvig ir tra-
dicing/fizing patirtis. Cia pagrindinius vaidmenis atlicka uzsakymo jvykdymo laikas ir
uzsakymo tikslumas, atitinkantis aprasyta elektroninéje svetainéje, t. y. vartotojas gauna
tai, ko tikéjosi (Christodoulides et al., 2006, p. 811). Uzsakymy jvykdymo veiksnys
savo funkcijomis ir reikSme neatsiejamas nuo vartotojy aptarnavimo veiksnio, todél to-
liau labiau nagriné¢jamas kaip vartotojy aptarnavimo dalis.

5. Pasirinkimo laiko sutrumpinimas gali buti siejamas su vartotojy griztamumu.
Remiantis vartotojo sprendimo priémimo procesu bei jgyta gera patirtimi vartotojai net
ir gaudami didelius informacijos kiekius apie prekiy zenklus, renkasi jiems girdétus, ma-
tytus ir Zinomus prekiy zenklus (Endelman, 2010). Dazniausiai jie naudojasi paieSkos
elektroninémis svetainémis, tokiomis kaip ,,Google* ar ,,Yahoo*, pasirinkdami prekiy
zenkla kaip raktazodj. Jei vartotojai turi patirties su prekiy zenklu ir yra jam lojalis, jie
grizta | elektronine svetaine, sutrumpindami savo pirkimo laikg. Taciau tam paskatinti
galima naudoti internetine reklamq, vedancia j jmonés elektronine svetaing, reklaminius
skydelius (angl. banner), reklamines juostas, specializuotas reklamas, reklamas pagal
paieska, media/videoreklamas, ,.isSokancius* langus. Rowley (2004, p. 136) prie varto-
tojy griztamumga skatinan¢iy priemoniy priskiria elektroninj pasta, pokalbiy kambarius,
atnaujinamg informacija, specialius pasitilymus bei virtualig prekiy Zenklo bendruome-
ne. Berkley (2007) imonéms, norin¢ioms sutrumpinti vartotojy pasirinkimo laika, sitilo
pasinaudoti prekiy zenkly partneryste. Pazymétina, kad visos nurodytos elektroninés
rinkodaros priemonés jgalina jmong fiksuoti vartotojy elgesj bei jvertinti naudojamy
priemoniy efektyvuma.

6. Pasak Chaffey et al. (2000), bene vienas svarbiausiy prekiy zenklo komponen-
ty — klienty aptarnavimas (paslaugy komponentas)(Chaffey et al., 2000, p. 805). Jis lai-
komas lemiamu sékmés ar nesékmés veiksniu, lojalumo skatinimo priemone bei verslo
kokybés pozymiu. Jo svarba kyla dél vartotojy suvokiamy paslaugy kokybés dimensijy,
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apimanciy elektroninés svetainés dizaing (naudinga ir patogy), patikimuma (teisinga
uzsakymy jvykdyma, pristatyma, asmeninés informacijos apsauga), reakcijg j vartotojo
poreikius, pasitikéjimg ir netgi personalizavimg (individualizuotg démesj kiekvienam
vartotojui, asmenines padékas bei sudarytas galimybes pateikti klausimus ar komen-
tarus) (Lee ir Lin, 2005). Daugelis Siy aspekty jgyvendinimo galimybiy buvo aptarta
anksciau. Siekiant parinkti elektronines rinkodaros priemones jgalinancias reaguoti |
vartotojy poreikius, galima isskirti ,,intuityvias® priemones, parenkamas atsizvelgiant
1 surinktus duomenis apie vartotoja i§ elgesio elektroningje svetainéje (paspaudimy),
atsiliepimy, rekomendacijy turinio, vertinimo ar pasisakymy socialiniuose tinkluose bei
tiesioginiy vartotojo reikalavimy pateikimo priemones, tokias kaip klausimy/atsakymy
skiltys, reakcija j vartotojo elektroninius laiskus, uzklausas. Pastarosios priemonés rei-
kalauja jmonés personalo darbo kokybés, jy tikéjimo jmonés prekiy zenklu, gebéjimo
komunikuoti zinutes, numatytas strateginiy sprendimy metu, bei jgyvendinti prekiy
zenklo pazadus. Taciau tai nejmanoma be efektyvios jmoniy vidinés rinkodaros, kuriai
igyvendinti pasitelkiamos informacinés technologijos ir elektroninés rinkodaros prie-
moneés (Brodie, 2009).

Apibendrinat prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo elektroninémis rinkodaros prie-
monémis procesa bei jo igyvendinimg realybéje, reikia pazymeéti, kad prekiy Zenklas
reikalauja strateginio jmoniy pozitirio i ji. Jo kiirimas bei stiprinimas turi biti prioritetu
strateginiy sprendimy sarase. Procesas turi prasidéti nuo prekiy zenklo id¢jos, salygo-
jamos vartotojy, imonés ir darbuotojy, ir ja jgyvendinanéiy prekiy Zenklo komponenty
parinkimo. Kiekvienas komponentas turéty buti atskleidziamas prekiy zenklo elektro-
ningje erdvéje veiksniy ir elektroninés rinkodaros priemoniy kontekste: prekiy zenklo
funkciné verté — jgyvendinama per elektroninés svetainés funkcionaluma (tinkamg san-
tykj tarp elektroninés svetainés patogumo ir dizaino); pavadinimas, priklausomybés bei
teisinés apsaugos klausimai sprendziami elektroninés svetainés pavadinimo (domeno
vardo) kontekste; emociné verté suteikiama per personalizavima, santykiy kokybe, in-
teraktyvuma, bendruomeniy telkimasi jgyvendinancias elektroninés rinkodaros priemo-
nes; rizikos sumazinimo komponentas neatsiejamas nuo transakcijy ir duomeny saugu-
ma uztikrinan¢iy rinkodaros sprendimy; pasirinkimo laiko sutrumpinimas vertinamas
vartotojy griztamumo per paieskos sistemas, internetines reklamas, vedancias j jmoniy
elektronines svetaines, kontekste. Visi prekiy zenklo komponentai, jgyvendinti per pre-
kiy zenklo elektroningje erdvéje veiksnius bei elektroninés rinkodaros priemones, padés
sukurti teigiama patirtj vartotojui. Prekiy zenklo idéja turi atsispindéti prekiy zenklo
patirtyje kaip siektiny efekty rezultatas. Visa tai jmanoma tik aisSkiai suprantant prekiy
zenklo kiirimo ir stiprinimo elektroninés rinkodaros priemonémis procesa bei jo etapy
ir veiksmy nuosekluma.

4. I$vados

1. Prekiy zenklo elektroningje erdvéje esmé ir reikSmé islieka tokia pati, kaip ir tra-
dicingje, taciau skiriasi jos jgyvendinimas. Jo idéja gimsta i$ organizacijos veiklos stra-
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tegijos, kultiiros ir puosel¢jamy vertybiy, suderinamy su darbuotojy nuostatomis ir ver-
tybémis, prekiy zenklo vartotojy nuostaty ir vertybiy. Prekiy Zenklo esmé elektroningéje
erdvéje igyvendinama per tokius prekiy zenklo komponentus, kai kad (i) prekiy zenklo
pavadinimas, priklausomybé, teisiné apsauga, (ii) funkciné ir (iii) emocin¢ vertés, (iv)
rizikos sumazinimas, (v) pasirinkimo laiko sutrumpinimas, (vi) paslaugos. Pats prekiy
zenklas yra salygojamas tokiy veiksniy kaip: (i) interaktyvumo, (ii) personalizavimo,
(iii) informacijos apie prekiy zenkla aktualumo, (iv) elektroninés svetainés dizaino ir (v)
funkcionalumo, (vi) klienty aptarnavimo, (vii) virtualiy prekiy Zenklo bendruomeniy,
(viii) vartotojy griztamumo, (ix) santykiy su vartotojais kokybés.

2. Remiantis mokslinés literatiiros analize, sukonstruotas teorinis modelis gali biiti
naudojamas cikliniam prekiy Zenklo kiirimo ir stiprinimo elektroninés rinkodaros prie-
monémis procesui jgyvendinti. Procesa sudaro 6 pagrindiniai etapai — prekiy zenklo
id¢jos Saltiniy analize ir prekiy zenklo idéjos identifikavimas, prekiy Zenklo komponen-
ty pasirinkimas, prekiy zenklg elektroningje erdvéje jtakojanciy veiksniy nustatymas,
elektroninés rinkodaros priemoniy pasirinkimas, prekiy Zenklo patirties kiirimas, prekiy
zenklo perziiiros, plétojimo, stiprinimo vykdymas. Sis procesas néra baigtinis, jgyven-
dinus cikla, procesas atnaujinamas ir taip sukuriama teigiama vartotojy prekiy zenklo
patirtis, kelianti prekiy Zenklo vertg. Taciau tai reikalauja jmoniy strateginio poziiirio j
prekiy zenklo kiirimo ir stiprinimo procesa.

3. Naujausios rinkodaros elektroninéje erdvéje tendencijos numato prekiy zenklo
patirties kiirimg kaip pagrindine prekiy zenklo vertés kiirimo priemong, todél jimonéms
rekomenduojama nustatyti visus prekiy zenklo su vartotoju salyCio taskus ir parink-
ti efektyvias elektroninés rinkodaros priemones, padésiancias sukurti teigiama patirt;.
Elektroninés rinkodaros priemonés, naudojamos prekiy zenklo patirties kiirime, skatina
konversija j pardavimus, kurios rodiklius galima gana tiksliai iSmatuoti. Imonéms reko-
menduojama iSnaudoti $iy rodikliy kitimo analiz¢ kaip naudojamy rinkodaros priemo-
niy efektyvumo vertinimo priemoneg.
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Summary. The changing buying habits of customers and the tendency of the growing
number of purchasers on the internet force companies to move their business or part of their
processes to the electronic environment, and this causes the need to evolve a marketing strategy
and its implementation measures. Electronic marketing has recently forced specialists in this
freld to look for new ways to satisfy the needs and expectations of customers, which often are
associated with intangible attributes, such as brand. However, the lack of e-business managers,
Jfocusing on brand meaning to the company, is obvious. Quite often it is limited only to
advertisement. But this is only one of the possible electronic marketing tools used in brand
building and its enhancement process. Still there is a lack of detailed analysis of electronic
marketing tools used in brand building and enhancement in the electronic environment.

So, the goal of this paper was to present brand building and enhancement with the
electronic marketing rools process model. It was done via analysis of brand peculiarities in
the electronic environment and the strategic brand building and enhancement process. The
suggested model helps to understand the electronic marketing tools position, objectives and
functions in brand building and enhancement context.

Detailed analysis of brand in the electronic environment showed that its essence and
significance remains the same as in the traditional environment, but differs in implementation.
Brand idea is developed not only considering consumer perceptions and values, but also
organization strategy, culture and values, which matches its employers’ perceptions and values
towards brand. Brand essence is implemented via such brand components as 1) brand name,
sign of ownership, legal protection; 2) functional capabilities; 3) emotional value; 4) risk
reducing; 5) shorthand notation; 6) service components. Brand in the electronic environment is
influenced by such factors as 1) interactivity; 2) personalization (customization); 3) relevance
of information about the brand; 4) website design and 5) functionality; 6) online service;
7) online brand communities; 8) customer revisits and 9) relationship with brand users.
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According o the findings above, the theoretical model was made to implement cyclic brand
building and enhancement of the electronic marketing tools process. The process consists of six
stages— 1) brand idea sources analysis and brand idea identification, 2) brand components
selection, 3) factors influencing brand in electronic environment evaluation, 4) electronic
marketing tools selection, 5) brand experience creation, 6) brand review, development and
enhancement. This process is endless; at the end of one cycle it has to be revised and adopted ro
the situation that the brand is in at that moment. This constant brand adoption will create
positive brand experience for customers and enhance the value of brand. But it will happen
only if the companies do so strategically with a comprehensive approach.

Keywords: brand, brand components, electronic marketing tools, brand experience.



