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Anotacija. Sio straipsnio aktualumas grindziamas rinkoje susiformavusiu poreikin ver-
tinti jmoniy nematerialy turtq — pamatuoti prekés Zenklo verte. Siame straipsnyje analizuo-
jami teoriniai prekés Zenklo vertés matavimo modeliai atspindi susiformavusiq koncepcijq,
jog prekés Zenklo verté apima finansing naudg jmonei bei emocing (suvoktos kokybés) naudg
vartotojui. Todél nagrinéjami modeliai atspindi tiek ekonominius, tiek psichografinius ir
vartotojy elgsenai jtakos turincius veiksnius arba jy derinius. Studijuojami populiariausi
BBDO grupés (1998), Aaker (1991), Semion (1998) ir ,Interbrand* kompanijos (1994)
modeliai. Siame straipsnyje taip pat siekiama jvertinti, kaip tarptautiné dimensija atsispin-
di jvairiuose prekés Zenklo vertés modeliuose, analizuojamos Lietuvos aktualijos vertinant
imoniy prekés Zenklus bei siekiama atskleisti problemiskiausias Lietuvos aukstyjy mokykly
reitingavimo vietas, remiantis teoriniais prekeés Zenklo vertinimo modeliais.

Reiksminiai 2odziai: prekés Zenklo verté, moksliniai prekés Zenklo vertés modeliai,
tarptautiné dimensija, Lietuvos aukstyjy mokykly reitingai.
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Jvadas

Globalioje rinkoje, kur internetas ir santykiy marketingas perkelia firmy konku-
rencijg j kitg kokybiska lygi, vis dazniau yra akcentuojami neapc¢ivopiami ir iSskirtiniai
produkto, prekés, paslaugos bruozai, vis dazniau kalbama apie vartotojy griztamaji rysi,
prekés zenklo pozicionavima, tarptautinés aplinkos jtaka. Siuolaikiné rinkodara apima
kur kas daugiau nei produkto, patenkinancio vartotojy poreikius, sukiirimg ir pardavima.
Tai pirmiausia sietina su rinkodaros dinamika ir interaktyvumu, kuris remiasi naujomis
technologijomis ir sudaro prielaidas vartotojui jsitraukti j aktyvaus bendradarbiavimo
procesg konkurencinéje kovoje. Vartotojy lojalumas ir prekés Zenklas konkurencingje
kovoje yra didZiausias ir vertingiausias turtas, kuriuo gali disponuoti jmoné. Stiprus
prekés zenklas turi solidzig savo vertg, kurig lemia vartotojo lojalumas prekés zenklui,
prekés pavadinimo paplitimas, suvokiama kokybé, su preke susijusios asociacijos ir ki-
tos vertybés. I8 kitos pusés Zzilirint, vartotojai vertg tiesiogiai sutapatina su kaina, tai
yra nusako verte kaip pasirinkimg tarp mokamos kainos ir gaunamos kokybés'. Taigi,
prekés Zenklas yra pats patvariausias bendrovés turtas, iSliekantis gerokai ilgiau negu
konkretiis produktai ar pati jmoné.

Prekés zenklo verté priklauso ne tik nuo ekonomikos sektoriaus, bet skiriasi ir tame
paciame sektoriuje. Pagal atliktag jmoniy apklausa, kai kuriose i§vystytos ekonomikos
Salyse prekés Zenkly verté pramonés sektoriuje sudaré daugiau kaip 10 proc., finansiniy
paslaugy ir automobiliy sektoriuje apie 40 proc., o maisto pramonés arba prabangos
prekiy nuo 70 iki 90 proc. bendros jmoné vertés. Taip pat prekés zenklo verté i$ esmés
skiriasi tik lokaliai arba globaliai veikian¢iy jmoniy 2.

Sio mokslinio straipsnio aktualumas grindziamas susiformavusia prekés Zenklo
vertés koncepcija, kurioje pabréziama, kad prekés zenklo verté apima tradicines dvi po-
zicijas: finansing nauda gamintojui (imonei) ir pasitenkinimo (suvoktos kokybés) nauda
vartotojui. Rinkodaros literatiiroje yra pabréziama, kad prekés zenklo vertés matavimo
modeliai skirstomi ] tris grupes: vartotojy elgsena, ekonominiai ir sudétiniai (vartotojy
elgsena ir ekonominiais skai¢iavimais paremti) modeliai®.

Straipsnio tikslas — iSnagrinéti prekés Zenklo vertés matavimo modelius ir pateikti
tarptautinés prekés zenklo dimensijos reikSme.

UZzdaviniai: 1. Pateikti prekeés Zenklo vertés teorinés sampratos apibrézimus. 2. Pa-
teikti prekes Zenklo verte matuojancius modelius. 3. I8skirti tarptauting modeliy dimen-
sija; 4. Pateikti Lietuvos aktualijas ir jvertinti universitety reitingavimo metodus prekés
zenklo vertés matavimo modeliy pozitriu.

Metodai: rengiant straipsnj taikyti mokslinés literatiiros analizés, apibendrinimo ir
lyginamosios analizés metodai.

1 Bivainiené, L. Prekés zenklas: teorinés sampratos kai kurie aspektai . Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir
perspektyvos. 2006, 1(6): 42—-46.

2 Gudaciauskas, D. Valuation of Brand as Intangible Assets. Daktaro disertacija. Socialiniai mokslai, ekono-
mika. Vilnius: Technika, 2004, p. 249.

3 Moisescu, O. I. A conceptual analysis of brand evaluation. Proceedings of the International Conference
“Competitiveness and European Integration”, Cluj-Napoca, October 26-27, 2007 [interaktyvus]. [ziGréta
2011-02-05]. <http://ssrn.com/abstract=1097748>.
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Prekés Zenklo vertinimo tyrimai gana populiariis tarp JAV, Jungtinés Karalystes
ir Australijos mokslininky. Sia tema paskelbta nemaza moksliniy darby, todél ji nuolat
plétojama, nagrinéjama bei tobulinama. Vartotojiskos prekés zenklo vertés koncepci-
jos pagrindus padéjo Aaker, (1991). Véliau Sio mokslininko idéjas plétojo Srivastava,
(1991), Farquhar (1990), Holden (1992), Kapferer (1992), Keller (1998), Hart, Murphy
(1999), Doyle (2000). Jy straipsniai, pasirod¢ mokslinéje literatiiroje, svariais elemen-
tais papildé vartotojiskos prekés zenklo vertés samprata. Pasak Kapferer (2005), Pride,
Ferell ir kt. (2000), prekés zenklas jgauna vis didesn¢ reik§Sme visuomenéje.

Prekés Zenklo svarba pasaulyje émé ryskéti apie 1990 m., kai net kasdieniams po-
reikiams tenkinti vartotojai éme rinktis Zinomus ir jiems teigiamas asociacijas kelian¢ius
prekés zenklus. Autoriai Armstrong (2005), Pride (2000), Aaker (1991), Urbanskiené
(2006) sutaria, jog prekés zenklas svarbus tiek jmonei, tick vartotojams. Ekonoming
prekés Zenklo verte analizavo tokie mokslininkai kaip Smith (1995), Simon (1998),
Haigh (2000), Hussey (2001), Gudaciauskas (2004) ir kiti. Pazymétina, kad $ie autoriai
analizavo jvairius ekonominés prekés zenklo vertés aspektus bei pateiké jvairius jos
kiekybinio jvertinimo budus*.

Reikia pasakyti, kad vis daugéja Lietuvos autoriy darby prekés zenklo ekonominés
vertés nustatymo klausimais. Konceptualy pozitrj j prekés zenklg ir jo vertg yra pa-
skelbe Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaité (2000), Auruskevicien¢, Kuvykaité
(2002), Maséinskiené, Jucaityte, Kuvykaité (2003), Gudaciauskas (2004), Sal¢iuviené
(2004), Stankeviciené (2004), Bivainiené (2006), Urbanskiené, Vaitkiené (2006), Bivai-
nieng¢, Sliburyté (2008) ir kiti.

Straipsnyje nagrinéjami mokslingje literatiiroje pateikti Aaker, Kapferer, Keller,
psichografiniai ir vartotojy elgsena paremti prekés zenklo vertés matavimo modeliai.
Nagrinéjant tradicinius ekonominius prekés zenklo vertés matavimo modelius, pateikia-
mi §io tipo modelius nagringjanciy mokslininky teoriniy ir empiriniy tyrimy rezultatai.
Autoriai Simon ir Sullivan (1993), Bekmeier-Feuerhahn (1998), Crimmins (1992) skiria
1 kapitalo rinka, rinkos verte, kastus, pelng ir vartotoja orientuotus prekés zenklo vertés
matavimo modelius. Sie modeliai jvertina tik materialia prekés zenklo vertés israiska ir
neatsizvelgia j tai, kokig jtaka prekés zenklo vertei daro vartotojas. Taip pat straipsnyje
nagrinéjami sudétiniai ekonominiai ir vartotojy elgsena paremti prekés zenklo vertés
matavimo modeliai, tai: ,Interbrand prekés Zenklo vertés matavimo modelis, Semion
prekés Zenklo vertés matavimo modelis ir Bekmeier-Feuerhahn (1998) j rinkg orientuo-
tas prekés zenklo vertés matavimo modelis.

1. Prekés Zenklo vertés apibrézimai

Mokslininkai prekés zenklo vertés savokos turinj apibrézia jvairiai: Fraquhar pre-
kés Zenklo verte supranta kaip pridéting verte jmonei ar vartotojui’. Aaker nuomone,

4 Bendoraityté Sinizbajeva, R. Prekeés Zenklo vertés valdymo strategijos. Magistratiros studijy baigiamasis
darbas. Kaunas: LZUB, 2005.

5 Farquar, P. H. Managing Brand Equity. Journal of Advertising Research. 1990, 6.



970

Migle Eleonora Cernikovaité. Prekés senklo vertés matavimo modeliai

prekes zZenklo verte — tai prekes zenklo aktyvy ir jsipareigojimy rinkinys, kuris papildo
arba sumazina prekés ar paslaugos jmonei ir vartotojams teikiamag verte®. Keller teigia,
jog prekés zenklo verté (angl. brand equity) yra prekéms ir paslaugoms suteikta pridétoji
verté. Si verté gali atsispindéti per tai, ka vartotojai mano, jauéia ir kaip elgiasi prekés
zenklo atzvilgiu, taip pat per kainas, rinkos dalj ir pelninguma, kurj prekés zenklas su-
kuria jmonei. Prekés Zenklo verté yra svarbus neap¢iuopiamas turtas, kuris jmonei teikia
psichologinés ir finansinés vertés’. Jucaityté, Mascinskiené, Kuvykaité prekés zenklo
verte apibrézia kaip teigiamy savybiy ir jsipareigojimy rinkinj, siejama su prekés zen-
klu®. Gudaciauskas teigia, jog prekés Zenklo verté — tai prekés zenklo vertybiy visuma,
sukurianti pridéting vert¢ vartotojams’. Taigi, apibendrinant jvairiy autoriy nuomone,
prekés zenklo verté — tai ilgalaikés marketingo veiklos rezultatas, prekés zenklo vertybiy
visuma, sukurianti pridétine vert¢ vartotojams ir apibrézianti jsipareigojimus, siejamus
su prekes zenklu. Prekés Zenklo verte atspindi tokios savybés kaip lojalumas, vardo at-
pazinimas, kokybés suvokimas, prekés zenklo tapatumas bei kitos vertybés.

Nagringjant prekés zenklo vartotojiskos vertés koncepcijas, pastebéta, jog daugelio
autoriy nuomonés, kokie parametrai apibuidina prekés Zenklo vartotojiska verte ir kaip
jie tarpusavyje susije, skiriasi. Srivastava ir Shocker pateikia didelg prekés zenklo var-
totojiskg verte apibtidinanciy veiksniy jvairove!?. Nors prekés zenklo koncepcija néra
nauja, taciau iki Siol akademiniuose ir verslo sluoksniuose nesutariama dél vieno prekeés
zenklo vartotojiskos vertés vertinimo modelio. Tai 1émé ne tik ekonominiai ir sociali-
niai veiksniai, bet ir egzistuojanti atskiry produkty kategorijy, Saky specifika. Dauguma
autoriy skiria Siuos pagrindinius prekés zenklo vartotojiskos vertés elementus: su pre-
kés zenklu susijusias asociacijas, zinomuma, lojaluma, suvokiama verte, patikimuma ir
preferencijas!!. Kiti autoriai prekés Zenklg vertina i§ nematerialaus turto, kuris didina
imonés finansinj turta, pozicijy.

2. Moksliniai prekés Zenklo vertés matavimo modeliai

Prekés zenklo vertés sampraty analizé atskleidzia jos jvairiapusiskumg. Skiriantis
nuomonéms dél prekés zenklo vertés traktavimo, prekés zenklo verté nagrinétina dviem
aspektais:

e Prekés zenklo vertés, kaip vartotojy asociacijy visumos, koncepcija.

6 Aaker, D. A. Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. New York: The Free
Press, 1991.

7 Keller, K. L. Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity. Prentice
Hall, New Jersey: Prentice Hall, 2003.

8 Jucaityte, 1.; Mascinskiené, J.; Kuvykaité, R. Prekés zenklo svarba ir jo valdymo paradigmos. InzZineriné
ekonomika. 2002, 3(34): 114-120.

9 Gudaciauskas, D., supra note 2.

10  Srivastava, R. K.; Shocker, A. D. Brand Equity: a perspective on its meaning and measurement. Cambridge,
U.K.: Marketing Science Institute, 1991.

11 Bivainiené, L., supra note 1.
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e Prekés zenklo, kaip imonés nematerialaus turto, veikiancio ekonominius ir fi-
nansinius jmonés rezultatus, koncepcija.

Todél, derint tarpusavyje vartotojy ir jmoniy poziurius, nagrinéjami tokie prekés

zenklo vertés matavimo modeliai:

* tradiciniai ekonominiai prekés Zenklo vertés matavimo modeliai;

e psichografiniai ir vartotojy elgsena paremti prekés Zenklo vertés matavimo mo-
deliai;

* sudétiniai ekonominiai ir vartotojy elgsena paremti prekés Zenklo vertés mata-
vimo modeliai.

2.1. Tradiciniai ekonominiai prekés Zenklo vertés matavimo modeliai

I kapitalo rinkq orientuoti zenklo vertés matavimo modeliai teigia, jog bet kuris
prekés zenklas maksimaliai yra vertas tiek, uz kiek vartotojas yra pasiruoses ji isigyti. /
rinkos verte orientuotas modelis teigia, jog prekés zenklo verté apskai¢iuojama remian-
tis panasiy prekés zenkly rinkos kainomis. O j kastus orientuotas prekés zenklo vertés
matavimo modelis remiasi grynosios turto vertés savoka, kuri daznai vartojama korpo-
racijy vertinimo srityje. Pagal tokj modelj, grynoji turto verté gaunama, sumuojant visg
jmonés turtg pagal kaStus ir atimant jsipareigojimus'?.

Tradiciniai prekés zenklo vertés nustatymo modeliai atrodo patrauklis, kadangi
naudojami nesudétingi skaic¢iavimai, nereikia dideliy darbo ir laiko sanaudy, galima is-
vengti neapibrézto prognozavimo ir pervertinimo sunkumy, nes démesys sutelkiamas j
grynaja turto verte. Nepaisant to, jie kelia daugybe problemy. Svarbiausia i$ jy yra prie-
laida, kad prekés zenklas bus tuo vertingesnis, kuo daugiau istekliy i ji bus investuota.
I8 tikryjy Si priklausomybé negalioja besglygiskai: kai kurie prekés Zenklai yra labai
stipriis, nepaisant to, kad i juos investuota labai nedaug, ir pagal nagrinéjama metoda
jie buty nepakankamai jvertinti. Taip pat modeliuose nenumatyta ateities perspektyva,
kadangi vertinami istoriniai duomenys.

BBDO prekés Zenklo vertés matavimo modelis. BBDO Consulting GmbH pasiii-
lytas kitas tradicinis prekés Zenklo vertés matavimo modelis (angl. Brand Equity Eva-
luation System, BEES)". Sio metodo privalumas yra tai, kad gana paprasta gauti analizei
reikiamus duomenis. Taip pat stipriai iSreiksta tarptautiné dimensija, kuri parodo prekés
zenklo pardavimus uZsienyje ir jy augimo potenciala. Pagrindinis jo trikumas — subjek-
tyvumas atrenkant ir lyginant veiksnius, turin¢ius jtakos prekés zenklo vertei. IS viso jy
yra astuoni:

1. prekiy zenklo pardavimai ir potencialios pajamos;

2. grynasis pelnas (skai¢iuojamas grynajj pelng procentais padalijus i$ pardavimo

pajamu);

12 Crimmins, J. C. Better measurement and management of brand value. Journal of Advertising Research.
1992, 4: 11-19.

13 Zimmermann, R.; Klein-Boltig, U.; Sander, B.; Murad-Aga, T. Brand Equity Review. 2001, 1. BBDO Group
Germany [interaktyvus]. [ziGiréta 2011-02-05]. <http://www.scribd.com/doc/25118435/Brand-Equity-Re-
view-e>.
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3. prekiy zenklo plétros perspektyvos (prekiy pardavimy potencialas atsizvelgiant j
galimus poky¢ius rinkoje);

4. tarptautiné prekiy zenklo orientacija (pajamos, gautos tarptautinése rinkose);

5. reklamos palaikymas (reklamai iSleista pelno dalis pries sumokant mokescius);

6. prekiy Zenklo pozicijy stiprumas (pardavimy rezultatai lyginami su konkuren-
tais);

7. prekés zenklo jvaizdis (prekiy patrauklumas skirtingoms tikslinéms ir interesy
grupems);

8. pelnas prie§ sumokant mokescius per paskutinius trejus metus (1 pav.).

Prekeés zenklo pardavimai ir Prekeés zenklo
potencialios pajamos grynasis pelningumas

Prekés zenklo iki mokestinis

in Prekes zenklo
pelnas per paskutinius 3 metus

veiklos perspektyvos

BBDO prekés zenklo
vertés nustatymo
sistema

Prekés zenklo

Prekeés zenklo jvaizdis S ..
tarptautin€ orientacija

Prekeés zenklo pozicijy rinkoje Prekeés zenklo
stiprumas reklaminis palaikymas

1 pav. BBDO prekeés Zenklo vertés nustatymas. Parengta pagal Ziemmermann (2001)™

Sis modelis padeda nustatyti, koks yra dabartinis prekiy Zenklo statusas ir kaip to-
liau formuoti jo pozicija. Prekiy zenklo verté laikui bégant gali kisti. Nuosekli, ilgalaiké
prekiy zenklo plétros strategija geriausiai padeda auginti jo verte'>.

2.2. Vartotojy elgsena paremti prekés zenklo vertés matavimo modeliai

Aaker prekés Zenklo vertés matavimo modelis — vienas i$ populiariausiy prekés
zenklo vertés matavimo modeliy, siekiantis akcentuoti veiksnius, kurie sukuria prekés
zenklo vertg vartotojui. Aaker pabrézia, kad prekés Zenklo verté suprantama kaip ver-
tybé ir atsakomybé, susijusi su prekés zenklu, jo pavadinimu ir simboliu, kuris yra su-
détine dalis arba dalis, kurig vartotojas gauna, vartodamas preke ar paslauga'®. Autorius
skiria penkis prekés zenklo vertés veiksnius — lojaluma prekés zenklui, prekés zenklo

14 Zimmermann, R.; Klein-Boltig, U.; Sander, B.; Murad-Aga, T., supra note 13.

15 Vaupsas, M.; Gubaité — Quintus, J. Kaip nustatyti prekiy zenklo vert¢? Reklamos ir marketingo idéjos. 2005,
10(20): 65-68.
16  Aaker, D. A., supra note 6.
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supratima, suvokiama kokybe, asociacijas su prekés Zenklu ir kitas vertybes, susijusias
su prekés zenklu (2 pav.).

Prekes
zenklo
asociacijos

Suvokta
prekés
kokybé

Prekés
zenklo
verteé

Prekés
zenklo
zinomumas

Kitos prekés
zenklo
vertybés

Lojalumas
prekeés
zenklui

2 pav. Aaker prekés Zenklo vertés matavimo modelis. Parengta pagal Aaker (1991)"7

Pagrindiné prekés zenklo vertybé, Aaker nuomone, — lojalumas prekeés Zenklui. Sis
lojalumas parodomas pakartotiniu vartotojy pirkimu, vadinasi, prekés Zenklo turétojui
uztikrinamos nuolatinés pajamos. Prekés zenklo Zinomumas gali bti prielaida pirkti
preke. Auksta prekes ar paslaugos kokybé skatina vartotojus pirkti, o gamintojui tai reis-
kia papildoma pelng. Prekés zenklo asociacijos yra tipiSkas vartotojo pozitris i prekés
zenklg, jmoné jas perteikia reklama. Tokios asociacijos gali praturtinti prekés zenkla
naujomis suvokiamomis savybémis, kuriant papildomg nauda, suteikiant vartotojams
teigiama poveikj, sauguma arba i§skirtinuma, kuris savo ruoztu padidina prekés Zenklo
verte. Kitos prekés zenklo vertybés — teisiné ir instituciné nauda, kurig valstybé gali
pasitlyti prekés zenklui ir taip apsaugoti jo vertg.

Aaker modelio trikumai pasireiskia tuo, jog vartotojo elgsenos veiksniai, darantys
jtaka prekeés zenklo vertei, sunkiai pervedami  objektyviaja piniging verte. KritiSkai
vertinama ir tai, jog nejvertinami verslo administravimo aspektai, konkurenty strategija,
rinkos poky¢iai bei tarptautiné dimensija. Taip pat nemazai subjektyvumo yra vertinant
veiksniy jtakos stiprumg, jy nepriklausomumga ir prekés zenklo vertés kiirimo procesa.
Taigi, atsizvelgiant i §iy modeliy trikumus buvo sukuti tre¢ios kartos matavimo mode-
liai, zinomi kaip sudétinai modeliai, susiejantys finansinius ir vartotojy elgsena parem-
tus modelius.

17 Aaker, D. A., supra note 6.
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2.3. Sudétiniai ekonominiai ir vartotojy elgsena paremti prekés zenklo
vertés modeliai

Semion prekés Zenklo vertés matavimo modelis (1998) remiasi ne tik ekonomi-
niais rodikliais, bet ir vartotojo elgsenos ir prekés Zzenklo jvaizdzio duomenimis. Broker
nurodo keturis veiksnius, darancius jtaka prekés Zzenklo vertei: finansiné jmonés verte,
prekés Zenklo stiprumas, prekés Zenklo apsaugojimas ir prekés Zenklo jvaizdis'® (3 pav.).

Finansiné jmonés verté Prekés Zenklo stiprumas

Darbo uzmokestis pries Rinkos dalis

mokescius Rinkos jtaka

Darbo uzmokescio Marketingo veiksmai

tendencijos Paskirstymo proporcijos
Pazinimo laipsnis

Semion prekés Atpazjstamumas ir
Zenklo verté potencialumas

Prekés Zenklo apsauga Prekés Zenklo jvaizdis

Prekiy klasifikavimas Vartotojo asociacijos

Prekeés zenklo aplinka Susiformaves jvaizdis tarp

Apsaugos praktika vartotojy rinkoje lyginant
tam tikra preke

3 pav. Semion prekeés Zenklo vertés matavimo modelis (Zimmermann, 2001)"

Sio modelio privalumas tas, kad labiau analizuojamas prekés jvaizdis bei vartotojo
poziiirio ir emocijy atitikmuo. O triikumai yra subjektyvumas pasirenkant jtaka daran-
Cius veiksnius, jy svarba ir nepriklausomumas. Modelis nevertina ir ateities vizijos, t. y.
nejtraukti veiksniai, nusakantys vystymosi potenciala, nei tarptautiné dimensija.

,Interbrand® prekés Zenklo vertés matavimo modelis®. Vienas i$ geriausiai Zi-
nomy prekeés zenklo vertinimo modeliy pagrjstas vertinimu balais. Sudarant §j modelj,
skiriami septyni veiksniai: prekés Zenklo lyderiavimas, prekés Zenklo pastovumas, rin-
ka, tarptautinis prekés zenklas (jo buvimas), prekés zenklo mada, réméjai ir teisinis pre-
kés zenklo aspektas. Sie veiksniai jvertinami balais ir kiekvienam suteikiamas jvertis.

Prekiy Zenklai j ,,Interbrand* sarasg atrenkami pagal du kriterijus:

* jie turi biiti pasauliniai, t. y. turéti ne maziau kaip 20 proc. pajamy tarptautinése

rinkose;

» rinkodaros ir finansiné informacija apie prekiy zenklus turi biiti viesai prieina-

ma.

Prekés zenklo verté apskai¢iuojama keliais etapais. Pirmajame etape skiriami pre-
kés zZenklo vertés kriterijai ir nustatomi septyniy veiksniy vertinimo balai. Antrajame
etape apskaiciuojama kiekvieno veiksnio reik§mé balais, o gauti rezultatai derinami

18  Zimmermann, R., Klein-Boltig, U., Sander, B., Murad-Aga, T., supra note 13.
19  Ibid.
20  Ibid.
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tarpusavyje, atsizvelgiant j jy svarba. Treciajame etape kiekvieno veiksnio reik§me,
apskaiciuota balais, paverCiama j koeficienta, naudojant pakeitimo funkcijas. Véliau
sudaroma S formos prekés zenklo indekso augimo kreivé, atvaizduojanti santykj tarp
prekés zenklo stiprumo ir indekso (4 pav.). Ketvirtajame etape parodomas ,,Interbrand*
modelio pritaikomumas.

Brendo vertés indeksas

50 100
Prekés Zenklo stiprumas

o O

4 pav. Prekeés zenklo stiprumo ir indekso priklausomybé¢ (Ziemmermann, 2001)'

Baigiamajame etape analizuojamas prekés zenklo pajégumas, siekiant i$siaiskinti
biisimo pelno, kurj uztikrins prekés zenklas, rizikinguma. Rizikos analize leidzia apskai-
¢iuoti grynaja dabarting prekeés zenklo verte. Manoma, kad pastarasis dydis geriausiai
atspindi tikraja prekés zenklo ekonomine vertg. Nustatyti tikraja prekinio zenklo vertg
yra sunku. Kadangi ja sudétinga iSmatuoti, bendrovés jos nejtraukdavo j savo balansines
ataskaitas. Neseniai priimti nauji apskaitos standartai jpareigoja bendroves balansinése
ataskaitose nurodyti jsigyty prekiniy zenkly verte. Prekiy zenkly apskaita turi prasme,
nes priverc¢ia vadovus susimastyti, kaip jie valdys jsigytus prekiy zenklus kaip turta, uz
kurj bendrové sumokéjo, daznai netgi labai dosniai?2.

Nors §is modelis labiausiai vertinamas ir taikomas tarptautiniy prekeés zenkly ver-
tei nustatyti, jis taip pat turi trikumy. Daugiausia kritikos susilaukia dél subjektyvios
veiksniy atrankos ir koeficienty dydzio nustatymo. Taip pat piniginei prekés zenklo ver-
tei nustatyti vertinamas darbo uzmokestis, kuris priklauso nuo mokesciy sistemos, yra
silpnasis kriterijus. Rezultatus iSkreipia ir tarpusavyje susij¢ veiksniai, nepakanka funk-
cinés hierarchijos tarp veiksniy ir koreliacijos tarp lemianc¢iy rodikliy. Todél apskaitoje
naudojamos pagal ,,Interbrand* modelj nustatytos prekiniy zenkly vertés yra apytikslés,
taskinés, be ateities perspektyvos.

21 Zimmermann, R., Klein-Boltig, U., Sander, B., Murad-Aga, T., supra note 13.
22 Ibid.
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Imonéms veikiant tarptautinése rinkose, pristatant savo prekeés zenklus pasauliniu
mastu, svarbu nustatyti prekés Zenklo verte, todél visi iki $iol nagrinéti modeliai lygina-
mi pasitelkus tai, ar modeliuose identifikuojama tarptautiné dimensija (1 lentelé). Sio-
je lenteléje pateikiami apibendrinti modeliy tarptautinés dimensijos, kuri yra skirtingo
svorio ir reikSmés, rezultatai.

1 lentele. Tarptautiné prekés zenkly vertinimo modeliy dimensija

Prekeés zenklo modelis Tarptautiné dimensija

Tradiciniai modeliai (orientacija j kapitalo -
rinka, rinkos verte ir kastus)

BBDO prekés zenklo vertinimo modelis | ISskirta tarptautiné prekiy zenklo orientacija
(tarptautinése rinkose gautos pajamos). Vienas
i§ 8 elementy

Aaker prekés zenklo vertinimo modelis -

Semion modelis -

Interbrand modelis Isskirta tarptautiné dimensija (tarptautinése
rinkose gautos pajamos). Vienas i§ 7 elementy.

3. Prekés zenklo vertés nustatymo Lietuvoje aktualijos bei Lietuvos
aukstujy mokykly reitingavimo pavyzdys

Lietuvai jstojus | Europos Sajungg, vienu i§ pagrindiniy Lietuvos verslo sékmés
garanty tampa lietuvisky prekiy ir paslaugy konkurentabilumas. Todél stipriy prekiy
zenkly sukiirimas yra bitina salyga siekiant konkurencinio pranasumo vietingje ir tarp-
tautinése rinkose. Be to, zinant, jog stipriis prekiy zenklai generuoja didesnes pelno nor-
mas, prekiy zenkly plétra ir jy stiprinimas yra sudedamoji jmonés vertés didinimo dalis.
Todé¢l svarbu atkreipti démesj | sprendimus, susijusius su prekés zenklo verte. Imoniy
vadovy sprendimai turi skatinti ir uztikrinti jmonés sugebéjimg sukurti didesng prekés
zenklo verte nei konkurenty, ja nuolat valdyti ir taip pasiekti didesnj pelninguma?.

Atliktas tyrimas parode, kad Lietuvoje prekés zenklo vertinimas Zengia pirmuo-
sius savo zingsnius. Bendros Lietuvos jmoniy vadovy Zinios apie prekés zenkly plétra
yra ribotos. Siy Ziniy gilinimas leisty sekmingiau kelti lietuvisky prekés Zenkly verte ir
palengvinty lietuvisky gaminiy pripazinima uzsienio rinkose. Todél §i sritis yra ypac
patraukli moksliniu poziiiriu. Srities kompleksiSkumas bei susipyn¢ kiekybiniai (ekono-
miniai) ir kokybiniai (psichologiniai) veiksniai daro Sios srities tyrimus gana sudétingus,

23 Jucaityte, I.; Maséinskieng, J.; Kuvykaiteé, R., supra note 8.
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taciau labai jdomius ir naudingus kuriant Lietuvos jmoniy vertg?*. Taciau, nepaisant tei-
giamy poslinkiy, reikia pasakyti, kad Lietuvos jmonés neturi parengtos monitoringo sis-
temos, leidziancios stebéti svarbiausius jmonés ekonoming verte bei vartotojy pasirinki-
mg lemiancius veiksnius, jvertinti prekés zenklo teikiamg naudg jmonés vertei. Keletas
kompanijy, kaip TNS Gallup, SIC ir ,,Nielsen®, sitilo adaptuotus Lietuvai ,,Interbrand*
ir BBDO prekés zenklo vertinimo modelius. Taciau tik nedaugelis jmoniy nuolat stebi
savo prekés zenklus. Antra vertus, perdavus prekés zenkly vertés nustatymo sistema |
specialisty rankas, jmonés susidurty su didziausia problema, jog informacija, susijusi
su prekes zenklu, Lietuvoje identifikuojama kaip konfidenciali ir visiSkai neskelbiama.

Todél pasirinktas aukstyjy mokykly reitingavimo pavyzdys leidzia nors i§ dalies
pazvelgti prekés zenklo vertés (Siuo atveju aukstosios mokyklos reitingo) nustatymo
problematika, kuris jgauna vis didesnj pagreitj Lietuvoje. Jei vertintume aukstyjy moky-
kly reitingus kaip auks$tyjy mokykly prekés zenklo vertés nustatyma, galime teigti, kad
savaitras$¢io ,,Veidas® nuo 1997 m.” ir Demokratinés politikos instituto nuo 2009 m.?
matuojami reitingai atitinka ,,Interbrand* koncepcija ir atitinka Sio modelio prekés zen-
klo vertés nustatymo principus. Savaitrastis ,,Veidas“ aukstyjy mokykly reitingg matuo-
ja pagal Sanchajaus universiteto ir ,,The Times Higer Education Supplement reitingy
metodikg. Tokias metodikas universitety reitingavimui naudojal5 saliy?’.

Aukstyjy mokykly reitingavimas Lietuvoje §iuo metu yra viena i$ labiausiai disku-
tuojamy problemy, susijusiy su aukstuoju mokslu. Reitingavimas turi didziulg reikSme
— aukstojo mokslo institucijos ir suinteresuotosios grupés (darbdaviai) jautriai reaguoja
1 vertinimg ir bet kokia kaina vaikosi geresniy rezultaty. Taciau reitinguojant aukstasias
mokyklas susiduriama su daugeliu konceptualiy ir metodologiniy problemy: neapsiei-
nama be subjektyvios vertintojy nuomonés, suvestiniai vertinimai neatskleidzia vertina-
mos institucijos ypatumy, egzistuojanciy skirtumy, néra informatyvils suinteresuotoms
grupéms (2 lentelé).

Siuo metu savaitrai¢io ,,Veidas“?® ir Demokratinés politikos instituto® sudaromy
aukStyjy mokykly reitingy nustatymui taikomos sistemos daugiausia vertina mokslo pa-
siekimus ir naudoja pernelyg mazai rodikliy, kurie neatitinka suinteresuotyjy grupiy
poreikiy. Reitingavimas daznai neapima studijy vertinimo, zinojimo perdavimo formy
Ivairoves, mokymosi visa gyvenima, inovacijy, universiteto regioninés reikSmeés. Lieka
neaisku, kokiu pagrindu nustatoma vieno ar kito rodiklio reikSmingumas galutiniame
vertinime.

24 Gudaciauskas, D., supra note 2.

25 Universitety reitingas [interaktyvus]. Veidas. 2010 [zitréta 2011-02-05]. <http://www.veidas.lt/veidas/uni-
versitetu-reitingai>.

26 Lietuvos valstybiniy universitety reitingas [intraktyvius]. Demokratinés politikos institutas, 2010 [ziGréta
2011-02-05]. <http://www.dpi.lt/index.php?id=478>.

27  Spurga, S. Tarptautiniy parametry jtvirtinimas MRU veikloje [interaktyvus]. 2010 [ziGiréta 2011-02-05].
<http://www.mruni.eu/mru_It dokumentai/apie _mru/reitingavimas/Reitingavimas.ppt>.

28  Universitety reitingas, supra note 25.

29  Lietuvos valstybiniy universitety reitingas, supra note 26.
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2 lentelé. Aukstyjy mokykly reitingavimo palyginimas

Savaitrascio ,,Veidas® aukstyjy mokykly
reitingas (,,Sanchajaus® metodologija)

Demokratinés politikos instituto
aukstyjy mokykly reitingas

8 kriterijai, skirtingo svorio

4 kriterijy grupés, skirtingo svorio

Maksimalus balas — 100

Maksimalus balas —100

Kriterijai:

Kriterijai:

1. Vykdoma mokslo ir meno veikla

1. Moksliné veikla (moksliné produkcija,
mokslinis produktyvumas, mokslo ir verslo
rysiai, akademinio personalo gausa)

2. Auksciausi veiklos vertinimai

3. Akademinio personalo kvalifikacija

2. Studijy kokybé (studijy programy pasiiila,
akademinis personalas, studenty motyvacija,
studijy salygos)

4. Studijy kryp¢iy jvairove

5. Studijy salygos

6. Studenty apklausa

3. Viesoji nuomoné (studenty poziiirio,
darbdaviy pozitirio, stojan¢iyjy pirmumo
vertinimas)

7. Darbo rinka

8. Finansavimo struktura

4. Finansiniy iStekliy valdymas

Sudaryta autorés pagal savaitras¢io ,,Veidas® ir Demokratinés politikos instituto duomenis.

Vertinant aukstyjy mokykly reitingavima prekiniy zenkly vertés matavimo modeliy
pozitriu, pagrindinis jy trikumas — mazas tarptautiSkumas (internacionalizacijos lygis)
bei ribota ziniy (ir technologijy) sklaida, mazas isitraukimas i regiono ir visuomeneés rei-
kalus. Kaip ir sudétiniai ekonominiai ir vartotojy elgsena paremti prekés zenklo vertés
matavimo modeliai, i§sprendé problema, suteikdami atitinkamg mokslinj svorj vartotojy
/ visuomenés nuomonei ir aukstosios mokyklos paslaugy kokybei, ta¢iau svorio reikSmé
kiekvienu atveju abejotina, nes néra moksliskai pagrjsta.

[$vados

Apibendrinus straipsnyje aptartus studijy rezultatus, galima pateikti Sias iSvadas:

* Prekés zenklo verté mokslinéje literatiiroje dazniausiai apibiidinama kaip ilga-
laikés rinkodaros veiklos rezultatas, prekés zenklo vertybiy visuma, sukurianti
pridétine verte vartotojams ir apibréZianti jsipareigojimus, sicjamus su prekés
zenklu. Dauguma autoriy pabrézia dvi tradicines prekés zenklo vertés pozicijas:
ekonoming nauda imonei ir suvoktos kokybés (pasitenkinimo) nauda vartotojui.
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Analizuojant prekeés zenklo sampratos teorinius aspektus, vieni modeliai jverti-
na tik vartotojo nuostatas (Aaker modelis), elgsena matuojant prekés zenklo ver-
te (psichografiniai ir vartotojy elgsena paremti prekés zenklo vertés matavimo
modeliai), kiti jvertina tik materialig prekés zenklo verte (ekonominiai prekeés
zenklo vertés modeliai) (tradiciniai j kapitalo rinkas, rinkas ir kastus orientuoti
modeliai bei BBDO modelis), treti — daugiausia matuoja materialig prekes zen-
klo verte, kartu atsizvelgiant j vartotojo elgseng prekeés zenklo vertés pozitiriu
(Semion ir ,,Interbrand* modeliai).

Pazymétina, kad daugelio reitingavimu pagrjsty modeliy problema — tarpusa-
vyje susij¢ parametrai, subjektyviai priskiriamas jy svoris bei nepakankamas
jtraukty rodikliy skaicius visapusiSkai apibiidinant situacijg. Tarptautiné prekés
zenklo vertés kiirimo dimensija iSskiriama BBDO modelyje ir ,,Interbrand* kon-
sultacinés grupés modelyje.

Lietuvoje prekés zenklo vertinimas zengia pirmuosius savo zingsnius. Taciau,
Lietuvos jmonés neturi vienos prekés zenkly vertinimo sistemos ir tik nedauge-
lis jmoniy nuolat stebi savo prekés Zenklus. Priezastys yra kelios, nes néra su-
kurta vienos matavimo metodikos, daugelio jmoniy vadovai yra priesiskai nusi-
teike pries iSoriniy specialisty nustatoma prekés zenklo verte, be to, informacija,
susijusi su imoniy prekés zenklais, laikoma konfidencialia.

Autorés pasirinktas aukstyjy mokykly reitingavimo pavyzdys, lyginant savait-
rascio ,,Veidas* ir Demokratijos politikos instituto sudaromy aukstyjy mokykly
reitingus, leidzia nors i§ dalies pazvelgti prekés zenklo vertés (Siuo atveju auks-
tosios mokyklos reitingo) nustatymo problematikg: nustatymui taikomos siste-
mos daugiausia vertina mokslo pasiekimus ir naudoja pernelyg mazai rodikliy.
Aukstyjy mokykly reitingavimas atsilieka nuo Siandienos realijy, nes neapima
studijy vertinimo, aukstyjy mokykly tarptautiSkumo aspekto (ERASMUS studi-
juy galimybiy, jungtiniy programy su uzsienio universitetais), zinojimo perdavi-
mo formy (nuotolinés studijos) jvairovés, mokymosi visg gyvenima, inovacijy,
universiteto regioninés reik§Smés, kurias reikéty i$ principo jtraukti. Todél, ver-
tinant i§ nagrinéty prekeés zenklo vertés nustatymo modeliy pozicijos, Lietuvos
aukstyjy mokykly reitingai i§ esmes turi buti tobulinami bei nerekomenduojama
jais vadovautis.
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BRAND EQUITY EVALUATION MODEL

Miglé Eleonora Cernikovaité

Mykolas Romeris University, Lithuania

Summary. The globalisation process, growing competition and influence of the internet
on everyday business, impacts companies to re-measure their intangible assets, aiming for
the most to the brand equity, especially then they operate in the global market. This article
analyzes the theoretical brand value measuring models, based on the concept that brand
equity includes both financial and emotional (perceived quality) benefits to the consumer.
This article aims to assess how the international dimension is reflected in the various models
of brand equity, analyze Lithuanian actualities in managing and evaluating brands, also to
reveal the problematic points of the theoretical models applied for evaluating global brands.

Despite the availability of numerous definitions of brand equity in the literature, there is
little consensus on what exactly brand equity means. It is generally described as the company’s
set of brand values (brand awareness, image, loyalty and perceived quality), which create
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added value for the consumers, and defining the obligations associated with the brand. Most
authors emphasize two traditional aspects of evaluating brand equity: the financial benefits
Jfor the company and the satisfaction of the consumer. It should be noted that in addition to a
number of brand evaluations models, Aaker’s (1991) is the most popular consumer-oriented
brand equity evaluation model. It has a simple approach, but measures only soft (consumer)
attitudes and opinions, that hardly can be put to money value. On the other hand, BBDO
Consulting Group (2001) is the most popular economic models of brand equity, which
measures the company, market and the other parameters that are most relevant to the brand
essence of value creation. Because of economic calculations and lots of internal information
needed, this model is difficult to apply. Taking into account all advantages and disadvantages
of theses model, the scientist developed composite brand equity evaluation model, “Interbrand”
(1994), which includes both the measurement of consumer behaviour and measuring brand
equity (economic calculations) using ranking system and less internal data needed.

1t should be noted, then companies are operating in global market, they should measure
their brand value the international impact (including global internet operations). The
international dimension is necessary to measure by evaluating not only economic or consumer
oriented factors. International brand value creation dimension is distinguished in different
weight and meaning just in a few models: BBDO model (2001), economic oriented and
Interbrand model (2006), complex customer oriented and economic model.

Lithuania’s major business success in the EU and global markets is its competitive
advantage of goods and services. Despite the global crisis that Lithuanian economics is facing
now, the creation of strong brands is a necessary condition for the competitive advantage in
the global market. But Lithuanian companies do not have the unique methodology to assess
the benefits of brand valuation. In particular, very few international capital companies,
operating in Lithuania, constantly monitor their own brand. It should be noted that
information related to the brand in Lithuania is identified as confidential and not published
in full, so it makes it more difficult. In summarizing, “Interbrand” brand equity evaluation
model is the most applicable model of Lithuanian companies, measuring its international
dimension and strength of the brand.

Keywords: brand equity evaluation models, international dimension, Lithuanian
business issues.
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