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IVADAS

Aktualumas. Aprangos gamybos pramdn Lietuvoje turi gilias, tradiciSkai
susiklogiusias vystymosi kryptis. Lengvosios pramsrsrityje dirba arti 30 % visdirbartiyju.
Pramors Saka pripagtama kaip viena iS prioritetini turinti sukaupt gamybos, kvalifikuotos
darbo ggos kapital. Temos aktualumpadiktavo vykstantys ass pokyiai siuvimo pramoas
srityje poistojimoi Europos gungos bendrg. Batent integraciniai proces@aiEuropos funga
ineSa disbalansuojém veiksni, kurie tués neigiama padarini Lietuvos siuvimoimonéems
gaminagioms aprangos produktus, atliekeoms siuvimo paslaugas uZsienio uzsakovams,
eksportuojatioms gaminius. Daugelis lietuvigksiuvimo jmoniy dar tik mégina prognozuoti
Sios verslo Sakos perspektyvas. Kai tuo tarpu grighkimo rinkoje strateginius sprendimus
reikia jau dabar. Pastaruoju metu tekstilr aprangos Sakéfe pramorje vyksta reikSmias
permainos. Prekybos rezimo su ¢tosiomis Salimis (yp& su Kinija) liberalizavimo
perspektyvos, t.y. nuo 2005 metausio 1 d. panaikinamos importo kvotos tekstil@prangai
turées neigiamy padarini Europos tekstilininkams. "Aprangoms bendimg aktualu surasti
alternatyvius drabugikolekcijy vystymo beiterpimo ldus, ieSkoti nawj galimybu.

Problema.lSskiriamos realios gsmes ir jZvalgosjvardijamos, kaip pigi Azijos gaming
antplidis kuris iSstums iS aprangos rinkos Europos gauimrodukcip. Pigiy siuviniy gaminiy
invazija apibézia eik problemy. VienareikSmiSkai ir Lietuvos gamintpjsituacija kebli dl
dideliy mokesiy, brangstatios darbo ¢gos, gamybos asaud;, nekonkurencing kainy,
negeldjimo adaptuoti savo kuriasmkolekcijy rinkoje. Analizuojant ekonomén bei politing
pacttj pastebta, kad net Europosafingoje @l susiklogiusiuy aplinkybiy, Salys na¥s skirtingai
vysto perspektyvines strategijas. Europos seégminSalyse dominuoja itin gass prekiniai
Zenklai, iSpétotos prekybos paslaugos su §phdeliais parduotuwi tinklais, to@l yra interesas
importuoti pigesnius gaminius iS #igju pasaulio Sali. Lietuvoje galima teigti nei viengmoné
neturi tvirto atpaistamo prekinio Zenklo Vakaruose, nors ir kelgtasniy vysto savo dizaino
produkt. Problema egzistuoja tai, kad Lietuvos gamintdjaiensyviai nevysto drabufi
kolekcijy arba mazai skiria dénesio drabuzi kolekcijy jterpimui i rinka. Drabuziy kolekciju
iterpimo | rinka modelis daugelyjemoniy neaiSkus, nenuoseklus, chaotiSkas. Akcentuotinas
pastebjimas tai, kad Lietuvoje neegzistuoja kolekcigkspoziciyy centrai, kuriuosgmonres
turéty galimyle reprezentuoti sukurtus naujus kolelcproduktus. Problemos iStyrimo lygis
menkas. Darbo naujumas aktualizuojamas, siekiakteadti drabuzi kolekcijy iterpimoj rinka
galimybes pasikeitus aplinkyims ES rinkoje bei ieSkant naupalimybiy tobulinti kolekcij
vystymo proces



Magistrinio darbo tikslas — atskleisti drabuii kolekcijy iterpimo i tarptautir rinka
galimybes, remiantis mados marketingo teoriniaipektais bei Europos afsingos rinkos
statistine analize.

ISkeliami pagrindiniadarbo uzdaviniai —
1.) aptarti iSstudijuojant mados marketingo tearsnaspektus;
2.) apzvelgti drabugikolekcijy vystymo tendencijas;
3.) atlikti drabuzj rinkos Europos gungoje analiz, iterpiant kolekcijag tarptautir rinka;
4.) remiantis analis ir apklausos duomenimis, parengti lietuviSkolekcijy jterpimo i
tarptautie  rinka galimybiy studip, nustatant kolekay modely atrankos kriterijus,
charakterizuojanizvalgas.

Darbo tyrimo objektas - kuriami drabuzj kolekcijy modeliai, kurie realizuojami bei
iterpiami tarptautiéje rinkoje.

Tyrimo metodai - taikomas apklausos metodas, atliekamas simiakibto interviu
pagalba. Keliamiklausimaiformuluojami sekatiai:

e koks tuety bati jmorés kuriamy kolekciju jterpimo i rinka modelis, padedantis
integruotisimoneij tarptautir rinka su savo dizainu;

e kaip ir kokiais kriterijais pasiekti pripazinimezultat; tarptautiniu masteliu bei koks
turéty bati pripazintas prioritetinis aprangos dizainas;

¢ kokios tugty biti jeinartios, ekonomiskai pagstos drabuzj kolekcijos;

¢ kokie alternatyus kolekciy iterpimo kanalai tutty biti, siekiant islikti rinkoje su savo
dizaino produktais.

Darbo struktira — teorirgje dalyje apzvelgiami mados rinkos marketingo atski
charakteristikos tarptautije ir globalioje erd¥je, drabuzi kolekcijy paskirstymo grandis
aspektas, teoriniai drabwzdizaino ir produki vystymo modeliai remiantis atskimoksliniy
autory straipsnip publikacijomis. Aptariamos Siuolaikipi perspektyvini drabuziy kolekcijy
apzvalgos, pramoninio dizaino tendendij vartotoy paklausos tendengijaspektai, remiantis
teoriniais duomenimis. Empiréfe dalyje atlikta Europosafiingos drabuij rinkos statistia ir
lyginamoji analiz, vertinant drabuzi rinkos suvartojimo rodiklius, aptariant drabwzinkos
Europos $jungoje segmentus, vartotojipologija pagal po4iri | mady ir gyvenimo lida,
segmentavimp pagal produkto tigp bei aktyvacijos rezultato tip Atlikto empirinio tyrimo
rezultaty analiz leidZia atskleisti bei apibiti drabuzy kolekcijy iterpimoi tarptautir rinka
galimybes, pateikiant model

Darbe pateikta - 3 dalys, 75 psl. apimtis, 16 |etf.pav., 5 priedai, 36 litetabs Saltiniai.

4 priede pateikta straipsnio publikacija leidin{ggaminiy technologijos ir dizainas”, KTU, 2005 m.



1. MADOS MARKETINGAS TARPTAUTIN EJE IR GLOBALIZACIJOS
ERDVEJE

1.1. Mados rinkos marketingas

Analizuojant pastajy met; aprangos rinkos tendencijas, pastebimas rySkusnsiu
pramores globalizacinis procesas. Mados marketingo charikikoje vienas iS bruazbatent
yra kuriamo mados produkto globalumas. Daugelisigarekiny zenkl; bendroviy kolekciju
karybinius dizaino padalinius bei pardawinvadybos specialistus balansuoja vienoje Salyje,
gaminip paruoSimo bei konstravimo padaliniikairia kitoje Salyje, o gamyba perkeliama dgar
treCigsias Salis, kuriose itin pigi darbégja bei gaminamos ir Zaliavos.

Mados marketingasiSsiskiria globalaus marketingo raiskos formomasnamiskai
kintarciomis Zmogaus tybos icjomis, technologigs, socialigs bei kultirinés aplinkos
veiksnuy sarySiais. Viena iS mados marketingo paradiggyvenimo - lities neiSvengiami
pokyciai, ytakojantys pirkimus. Mados marketingas éppat kolekcip vystymo veiklumo
aspektus, rinkos tyrimus, vartofojapklausas, bei klieat aptarnavim. Tiksliniu mados
marketingo objektgvardijama kolekciy dizaino koncepcijoggyvendinimas, pasiekiant drabuzio
dizaino kaip produkto/ prék pardavimus, kolekajj paklausos skatinimrinkoje. Pagrindiniu
aukgiausiu tikslu tampa aprangos kolekcgamyba su minimalia rizika ir maksimalia apyvarta.
Greitas reagavima®Q(ick responsg lankstus pijimas prie vartotojo, pastovus pateikimas bei
pastilymai inovatyviy produkt, vartotojams turi vystytis efektyvios veiklos pagiu. Produkt
ivedimasi rinka tampriai susietas su konkurencingomis kainomigolgeriodo sisteminio
keitimosi konstantomis. Mados marketingas iSsiakatskin kolekcijos modeli pardaviny
prognozmis (forecasting, kolekciju planavimu, marketingo rizika viename kompleks#éings,
2001, p.3

Globalinio marketingo strategijos— tai bendros prototipini strategijy klasifikacijos,
padedatios suprasti skirtingus globalizacijos aspektug. Ksincepcij plasiai naudojo verslo ir
korporacijos strategij autoriai, tarpy ir M.Porter (1990). Bendrosios strategijos, tokkazsp
diferenciacija, Zzemi kaStai, koncentracija, apiima pagrindinius konkurencinio pranasumo
pasiekimo kdus. Terminas “globali marketingo strategija” agomamas suimores veikla
beveik kiekvienoje pasaulio rinkoje ir panaSios ke#ingo strategijos naudojimu kiekvienoje i$
tu rinky. Tatiau globali marketingo strategija negaiitbprilyginama globalinei standartizacijai,
nors tam tikrose situacijose jos gaiitidabai panasios. Globali marketingo strategijgkia, kad

tam tikri strateginiai principai taikomi daugelymasaulio rink, o rinkai siilomos panaSios



prekes ar naudojami panas darbo principai. Standartizacija reiSkia gigRip galima labiau
suvienodinti jmonés marketingo strategij ir jos derinius jvairiose pasaulio rinkose.
Standartizacija galiiti taikoma bendrai verslo politikai @amores veiklai. Globalizacija susijusi
sujvairiy strategij integracija ir atitinkamos Salies strategijos gkiymu globaliniam modeliui.
Todkl visiSkai jmanoma, kad vienamore gali naudotis globalia marketingo strategija, bet
detales, susijusias su marketingo plano parengalikti savo bendrods vietiniams filialams.
Pagal autori J. Quelch (1986) tam tikro globalizacijos modetiotaikymas duat daugiau
naudos negu visiSkagmonés marketingo strategijos globalizavimas. Marketingeiklos
globalizacija gali bti keliy tipy. Pagrindiniai veiksniai turintygtakos marketingo veiklos
globalizacijai, yra verslo aplinkos skirtumai bkiringi globalinés logikos Saltiniai. Pagrindiniai
globalires logikos Saltiniai pagal J. Quelch (1986) gali lskirstomij “dvi pagrindines grupes:

Pirmoji grupe, i vartotojus orientuota globaknogika, kuri reiSkia kad vartotojas galiitb
globalus ir neglobalus] vartotojus orientuota globatinlogika dazniausiaiitakoja tokius
marketingo sistemos elementus, kaip psetlizainas, preds zenklas ir informacija apie prek

Antroji grupe, | pramor orientuota globalié logika. Traktuojama, kad pramoémali it
globali arba neglobali. Tai dazniausiai seisgu globaligs veiklos integracijos aspektais,
pradedant gamyba ir baigiant tyrimais, logistika frekiu paskirstymu. Tiek vartotop, tiek i
pramore orientuota globalialogika jtakoja globalizacijos procesKai i vartotop ir | pramor
orientuota globalié logika réra tokios svarbiosjmonés renkasi multivietia marketingo
strategip. Jeiguimorgje vyrauja stiprij vartotojus orientuota globaknlogika, beti pramor
orientuota globalié logika réra tokia stipri,imore gali rinktis marketingo komplekso element
strategijas. Kaj vartotop orientuota globalié logika rera stipri, bet stipri pramor orientuota
globalire logika imore gali rinktis globalir svert; sistemos strategij Jeigu stipriai iSreikStos
abi, tieki vartotop, tiek i pramor orientuotos globalis logikos,imore gali naudoti integruat
globalinio verslo strategif (1 pav.). (Virvilait, R., 2005, p. 49)

Globalus vartotojas Globalire marketingo Integruota globalaus
komplekso elememnt verslo strategija

I vartotop orientuota strategija

globalire logika Pastpta
Multivietine marketingo Globalinsvert globalizacija
strategija istamos strategija

Neglobalus vartotojas

Neglobali prama@n Globall pramén

I pramor orientuota globalin logika
Saltinis: QUELCH J. (1986 ustomizing Global MarketingHarvard Business Rewiew, May- June, p. 421

1 pav. Globali marketingo strategija



Kuometimore naudojasi globaline marketingo komplekso strategjjobalizuojami visi
tos marketingo strategijos elementai. Globalizaeippma ne tik prek prelkés zenky bet ir
reklamy, kainodas. Sk strategij rekomenduojama naudoiimorems, kurios orientuojasj
globalius vartotojus. ,Integruota globalaus verstpategija remiasi bendrés pozicija, kai
imore stipriai jtakoja tiekj vartotop, tiek ir { pramor orientuota globalié logika. Siuo atveju
globalizuojama ne tik marketingo strategija, betiios pagrindigs verslo funkcijosImorg turi
kelias integruotas globalaus verslo strategijosripggmo galimybes. Globalié svert; sistemos
strategija remiasi pozicija, kai bendeoatsizvelgia tikj tai, ar gats tugti kokios nors naudos
dirbdama tam tikroje rinkoje ir kokibttiny salygu reikia Sios strategijogyvendinimui.
Tarptautirgje rinkoje yra gana sutinga veikla, net ir stambiognonés negali iSnaudoti vis
galimybiy. Daugelio imoniy iStekliai riboti. Toal svarbu sukoncentruoti iSteklius irétd
pastangas tose srityse, kurios gali atnesti daagianaudos. Siuo atveju pagal J.P.Jeanet (1998)
galimi du veiklos variantai:
pirma, imoré pasirenka kelatrinkos segment tiek vidaus, tiek ir uzsienio rinkose ir juose
parduoda plat prekiy asortimeny;
antra, imore parduoda siagrprekiy asortiment pasirinktame rinkos segmente daugelyjeysali

Globalizuojamos ekonomikos awkoje jvertinamas tarptautinio produkto arfkmas,
paskirstymas, preks marketingas ir aptarnavimas®. (VirvilgitR., 2005, p. 50)

Globalizuojama aprangos ir tekssilpramon iSsiskiriapozymiais
e pramors mastas neturi signapribojimo, produktas nusakomas santykyje kaipap@ss
rinkos prek;
e investiciy mastas neribojamas, visuminis kapitalas investoagj siuvimo industrijos
perspektyviausius geografiSkai objektus;
¢ konkurencija apima pagrindiniuose regionuose &gamoniy proporcingai vertinant pajamas,
apyvartuna.
Pagal Ghoshal ir Bartlett (1998, p.18) pozidjuolaikiniais metodais dirbdias siuvimojmones
galima pagal marketingo strategijos veiksmingunkirsti i:
e multinacionalines, kurios orientuojasi griezfajutimini dalyvavimy vietinéje rinkoje bei
reaguoja nacionalinius rinkos skirtumus;
e tarptautiis imones eksportuoja pagrindinius produktus ir veiksnurskkeidziamas kitose
Salyse;
¢ globalires imores veikh vysto daugelyje Salj operaciy skak platiai paskirstyta.

leinanti globalirg rinka, bendro¢ turi pasirinkti rinkos agpimo prekmis strategi.

Skiriamos Sios globaliés rinkos ap¥pimo prekkmis strategijos: prels standartizacijos ir prék



modifikacijos strategija.Ghoshal ir Bartlett 1998, p.18). Standartizuota preke galima laitayti
kuri neketiant jos savyhi parduodama tiek vidaus, tiek globalioje rinkojeodifikuota prek
apibidinama kaip pritaikoma kiekvienai rinkai, tiek vida tiek globalinei rinkai. Levitt
nuomone,imorés kurios netaiko preds standartizacijos strategijos, nepasieks konkumgnc
pranasumo globalioje rinkoje. PrieSinga Siai pg@aicyra kai kuri marketingo specialigt
nuomoré dél standartizacijos ekonomia naudos, bei motyvavimas, kad wisnarketingo
komplekso element strategiji standartizuoti nenanoma. Veiksmi, jtakojartiu prekes
modifikavimag yra gan daug. Remiantis M.Czinkota (1994) manyndsgkiriami preks
modifikavima salygojartios veiksnip gruges: regiono, Salies, ir vidaus aplinkos veiksniakig
kaip vyriausybinis reguliavimas, mokes politika, kultira, ekonominio iSsivystymo lygis,
klimatas ir pan.), su prék savylmis susig veiksniai {pakavimas, preis zenklas, preis
kokybé, dizainas, popardaviminis aptarnavimas, kt.), imoniy galimybiy veiksniai
(pelningumas, turimi iStekliai, valdymo aptarnavankt.).

H.Chee (1994) iSskyr veiksnius, itakojartius preks strategy (standartizacijos ar
modifikacijos) skirstoj prekes prigimties, rinkos strulitos, rinkos pitros, infrastrukiros bei
kast; — pelno analigs grupes.

Prelkés modifikacijos strategija globalioje rinkoje pébia preks pritaikymo tikslinei
rinkai batinuma. Remiamasi pelno maksimizavimo, galimo geriau itegukt tiksliniy globalios
rinkos vartotoy poreikius, koncepcija. Tad prek modifikacijos strategijos esnyra prieSpriesSa
standartizacijos atstovo Levitt nuomonei, kad glabaijos slygomis preki bei paslaug
kokybés bei kainos magfimas tampa pagrindiniais vartotopasirinkimo kriterijais.
Modifikacija — tai preks modifikavimas, pritaikantajglobalinei rinkai. Dazniausiai atliekama
prekes jpakavimo ir preks zenklo modifikacija.

Pagal H.Chee (1998, 387 p.) nuomone, atliekantkgsrezenklo modifikavim, globalioje
rinkoje gali hiti panaudotogvairiosprekés Zenklo strategijas

e grupinis preks Zenklas visoje globalioje rinkoje;

e grupinis preks zenklas, modifikuojant ptskim Sali rinkose;

e individualus preks zenklas kiekvienos Salies rinkoje;

e dvigubas preés zenklas. (Virvilai, R., 2005, p. 53)

Grupinis preks Zenklagaikomas visoje globalioje rinkojégyvendinant & strategig, prekes

vardas yra susiejamas su gamintojo vardu. Stratédgslinga naudoti stambiomgnorems,
kurios gamina ir globalioje rinkoje pateikia viepreke ar gan stabil prekiy asortimerd. Sios
prekes zenklo strategijos pranaSumas yra greitaséprattentifikavimas vartotgj tarpe, kas

itakoja pardavimo apitiu didéjima (“Nike”, “Adidas”, “Zara”, “Gap”). Grupinis preks
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zenklas, modifikuojantj jatskin Saliy rinkose. Si preés Zenklo strategija paprastai yra taikoma
kai siekiamajeiti { naup rinka ir igyti kuo didesi konkurenciim pranasur Si preks Zenklo
strategija daznai naudojama Europ@pigos valstybse.

Individualus preks Zenklaskiekvienos $alies rinkoje. Siprekés Zenklo strategij tikslinga

naudoti, kai originalus prék pavadinimas yra netinkamas tiesioginiam vertimuieting
(uzsienio rinkos) kakp
Dvigubas preks zenklas Igyvendinant & prekes zenklo strategi prekes Zenklas yra

susiejamas simores vardu. Preds Zenklo strategijos naudojinitakoja ir orientacijamores
veiklosi rinkas iSsids¢iusias kaimynigse Salyse, pasizynjiakojartios charakteristikos tokios
kaip vartotoy iprociai, gyvensenos tradicijos, stilius.

Marketingo komplekso elementai yra tarpusavyje jeusoctl formuojant preks strategi,
reikia atsizvelgtii sarySi su kitais marketingo komplekso element#istoriaus Keegan (1989,

215 p.) siilymu prekés/ mimo globalioje rinkoje matricos modelis vaizduogsr(2 pav.):

Preke
Standartizuota Modifikuota Nauja
Prek prek prek
Standartizuota | Tiesjoginis Preles
remimo strategija plétojimas 1 modlflkacua 2 Preks
L inovacija
Rémimas Rémimo Dviguba
Modifikuota modifikacija 3 modifikacija 4
5
rémimo strategijal

Saltinis: KEEGAN, W.I. (1989) Global marketing maeanent. p. 215
2 pav. Preleés/remimo globalioje rinkoje matrica

1. Prekeés ir remimo tiesioginio pitojimo strategijaapima standartizugiprek ir standartizuat

rémima visoje globalioje rinkoje.

2. Prekés modifikacijos ir émimo standartizacijos strategijausako, kad tik modifikuojant

preke, gamintojai gali siekti iSlaikyti originalias prék savybes skirtingose rinkose. Rigk
modifikavimas skirtingoms globakms rinkoms gali bti atliekamas ir @ kultariniy
skirtumy ir prekeés vartojimoiprociu. Prekés modifikacip gali jtakoti ir gamtires aplinkos
salygos.

3. Réemimo modifikacijos ir prels standartizacijos strategijaapibéziama kaip rinkai

pateikiamos standartizuotos péskiorma, bet k€iamos tik jos émimo priemors. Taikoma

strategija tuomet, kai préektenkina skirtingus vartotgj poreikius, arba atlieka skirtingas
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funkcijas panaSiomis alygomis. Si preks standartizacijos strategija, &eint emimo
strategijas skirtingose rinkose yra p¥elkast poziiriu pigesi ir santykinai efektyvesnnei
paios prekks modifikavimas. Efektyviai modifikavusémima, kainos veiksnys tampa
konkurenciniu pranaSumu priggnones, dilancias specialiai Siai rinkai sukurt tatiau
brangesa prek:.

4. Prekes ir remimo modifikacijos strategijaliek £mimo, tiek preks modifikavimas yra labai

brangi strategija, bet daznaitima, siekiant skirtingais metodagmsiti { naup rinka.

5. Prekés inovacija Jei turima prek negali ti modifikuota naujai rinkai, ar negaliab

efektyviai panaudojamos jostmimo priemogs, imore turi sukurti nauj preke. Tai
dazniausiai globalioje rinkoje naudojama stratedi@ norimajeiti i maziau ekonomiskai
ISsivystiusiy Saliy rinkas.

Atsizvelgusi prekes mimo globalioje rinkoje elementus pagal Keegan @38ikoma mados

marketinge.

1.2. Drabuzm kolekciju paskirstymo grandine

Vienas iS esmimi kolekciju paskirstymo grandiés element traktuojamas laiko termin
formavimas. Siuo poiiiiu mados marketingeiomas taikyti greito reagavimo metodas.
« Greito reagavimo metoda@uick response — QRSis metodas buvo suformuluotas 1985 m.
A.Hunter, profesoriaus i§ JAV (Siasr Karolinos). Metodo koncepcija remiasi laiko intp
korekiiromis, apimant net modelio dizainairkbos proceso pradgiir baigiant kolekciy
pateikimu vartotojams mazmeniniuose prekybos tiogdu Laiko terminai appia kolekcij
perziiry mazinimo interval. Metodo taikymo privalumu tampa ypa&fektyvus naujos mados
informacijos pritaikymas optimaliai greitai, vampi aptarnavimo maksimizavimas, nauj
technologij greita adaptacija, gamybos termioptimizacija.
Anot Stevens (1989) kolekaijvystymo terminus apibendrina skaidydamas kolgkeyjstymo
procesus pagal laiksekasiai:
— bazire organizacija — fokusuojama trumpo periodo kolekcipagrindu, kai platinamos
efektyviai irjvertinant naSaus marketingo rezuitaflaidas;
— funkcionali integracija— trumpame periode patsiama kolekciy atsarga. Marketingo

démesio centru traktuojamas greiiZzsakyna procesas bei klientaptarnavimas;
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— vidiné integracija —vidutinio periodo laiko matavimo trukérkolekcijy vystymo procese, kai
kolekcija tampa metiniu tikslu. Marketingo elementaltiniai bei galimi keitimai numatomi,
yra planuojami svarbiausi vadybos procesai visojeKkcijy pristatymo grandigje;
— iSoriné integracija — ilgo periodo integralid strategija ir veika. Vadybos techniniai
sprendimai vystant kolekcijas numatomi iS ankst@ipk ir platformiSkai iSéstomos
funkcionalios kolekciy temos, planuojama gamybos procesai.
Paskirstymo grandiés rySiai skirstomi kategorinius tipus kurie apibéziami sekatiai:
1 lentek
Paskirstymo grandinés rySiai pagal kategorinius tipus

Bendrumo_strategija Operatyviné strategija Opurtunistin é strategija
Integruota  kiekvieno  partneripPartneryst kompetenciy esngs | Viena partneri grups yra aktyvesa
kompetencij esn¢ ir atliekamos| bazuojasi kaip vieno partnerjouz kita
aktyvacijos  kuriatios didesr | poveikis kitam partneriui
pridéting verte rySiuose
Paggumai nukreipti link vartotaj | Lygiateisiniai paggumai egzistuoja Nevienodi pajgumy rezultatai esant
ir lygiai diplomatiSkai partneriai vienoje vietoje paskirstymo didesnei paklausai, viena pguguri
atlieka vartotay aptarnavim grandires didesr atsakomyb

Patikimo vartotojams iSmatuojamaAbu partneriai turi naug t&iau ne| Vieno partnerio rezultatai gaunam
vert: nustatoma i$ bendrumo visada tolygiai kito iSlaidy saskaita

Informacijos analig yra atliekamal Rizika didesa vienam iS partneyi | Rizika visada didesrvienai pusei
kartu ir informacijos pasidalinimag
Bendri rezultatai daugiau efektys | Vartotojai gauna tik nedideldal | Vartotojai negauna dide&s verts

paskirstymo grandiie verts iS bendradarbiavimo kaip sutarimo rezultato
Informacija pasidalinama atrankodnformacija dalinamasi retai
bazje
Bendradarbiavimas turi kintéiy | 1Slaidos redukuojamos, jvedamos
iSlaidy efekh ir yra naSug nuolaidos, neveiksmingumas
paskirstymo grandisje ignoruojamas paskirstymo granéiia
< Kooperacija » Kontroé

Saltinis: STEVENS, G. C. (1989). Integrating thesly chain. 19 (8), p. 3-8

Aprangos ir tekstds pramogs srityje pastaruoju metu viena takingiausy ir jau
Zzinomy technologiy logistikoje naudojama lank®se gamybos strategijose yrast- in- timé
(JIT) gamyba. Koncentracija ir JIT gamyba glaud&asig. Tai liecia poreik subalansuoti
sprendimus tarp pajam gaunam iS sandliavimo iSlaidy ir vis didkjanciy transportavimo
iSlaidy siuvimo srityje. Ypa tampa skubu pristatytimazmeninius parduotuytinklus madingas
drabuzy prekes arba efektyviai reaguptartotoy; poreikius. Todl JIT metodas integruojamas
siuvimo pramons srityje vis aktyviau. Metodas apiina lankstesnius rySius su rinka,
pasiekiamus konkurencijostkh bei produkto gyvavimo ciklo sutrumpinimo atvekapitalo
1déto | atsargas sumazingn lankiais gamybos terminais. JIT panaikina procesusjekur
neprideda veés, bei gerina zaliaysrautus, sumazina uzsakymo atlikimo 4aigerina vartotaj

aptarnavim bei gaminip kokybe, svarbus siuvimo medziagir reikalingy siuvimo pried
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pagaminimo bei pristatymo laiko mazinimas kas pts&atiekimo grandigje suintensyvinti

logistinius pervezimo procesus. Prognozuojama tecige pagal Hines (2001) - daznesni

kolekcijy pristatymai, téiau mazesniais kiekiais. JIT sistema reiSkia ngtigtatymo lailg, beti

minéta sistem jeina ir technologijos, susijusios su greitu uzsakymémimu per informacinius

rysius, bei efektyvios technologijos, skirtpsiriy prekiy raSiy pagal specifinius uzsakymus

komplektavimui.

Pagal Alexander (2001) apraSomusnstno bei traukimo strateginio metodo faktorius (2r.

lent.), kuriejtakoja mazmeninkmotyvus pttojant kolekcijas aprangos ir teksslrinkoje.

2 lentek

Faktoriai jtakojantys tarptautin éje rinkoje mazmenos pétr

Faktoriai

Stamimo

Traukimo

Politiniai

Nestabili  strukiira, apribojanti
reguliavimo aplinka, vyrauja ant
verslo kultira, vartotoj kreditavimo
ribojimai

Pastovi strukira, laisvesa reguliavimo

-aplinka, vyrauja verslui palanki aplinka i

kultara, lanksts vartotoj kreditavimo
reguliatoriai

Ekonominiai

Blogos ekonomiés silygos, Zemas
potencialo augimas, aukStos openag
iSlaidos, subrendusi rinka, maz
prijaukintos rinkos

Geros ekonomigs silygos, aukStas augim
ijpotencialas, Zemos operaciglaidos, rinkos|
byystymasis, turto kapitalo investavin

potencialas, stambi rinka, palankus keitim

daZnis, sumaie dalinai kainos

O

DSi

Socialiniai

Negatyvi socialia aplinka,
negatyvios demografé#s kryptys,
populiacijos gstingis

Pozityvi socialig aplinka, pozityvios
demografigs kryptys, populiacijos augimas

D

Kult @iriniai

Nepaistamas kuitrinis  klimatas,
heterogenia kultariné aplinka

PaZstamos kuliros charakteringi pozymiay,

patraukli kultriné medziaga, inovatyvu
verslas, egzistuoja mazmenos 4t
imores verslo etika bei moréd principai,
homogenigs kultiros aplinka

[*2)

Mazmenos
strukt ara

PrieSiSka aplinka, auksts
koncentracijos lygis, prisotinim
rinkoje poludis, nepalanki operaqij

isTinkama vieta galimyéms, imonés sava
D materialie baz, pléetra, palanki operaaij
aplinka

aplinka

Saltinis: ALEXANDER, N. (1997)international RetailingLondon: Blackwell. p. 60

Mados versle dalyvaujavairiy sriciy specialistai, pradedant nuo dizaimerivadybininkg,

technolog, logistikos vadybininl, baigiant pardayjy funkcijomis.

1.3. Drabuzi dizaino ir produkty vystymo modeliai

Tekstiks dizaino procesas litefabje analizuojamas iS keleto pozigiyertinant teoriniais ir

empiriniais aspektais. DrabwZdizaino procesas traktuojamas kaip nesibaigiaotraciy seka.

Siame procese analizuojama mados tendersj krypiy informacija, rinkos bei pardavim

rezultatai,

formuojamos konceptualios originaliosolekciju

idéjos, kurios kirybiskai
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igyvendinamos medZziag spalvinio kolorito, stiliaus ir kainos derinio suimoje. Kolekcijos
atspindi istisig inovacij judéjimo grandirg tam tikrame laiko intervale. Teorinis modelis &wa
pastangas uzimtitkybinio dizaino procese daugiau aisSkias dizaingp¢ggwadybines pozicijas.
Pagal Carr ir Pomeroy (1992) pateikiamas drabudizaino ir produkto vystymo modelis

sekantiai:

Rinkos tyrimai
Originalus stilius <4— Dizaino koncepcija

Rinkos atranka

Lekal; prototipai
Pavyzdaj vystymas — | Pavyzdys- etalonas

Asortimento parinkimas

Lekal pritaikymas
Verslo objekto tobulinimas
Testavimas

Gamybiniai lekalai

Gradacija
Komercinio produkto gavimas <«———

Pazyrgjimai, pastabos
Gamybinis modelis
7 SpecifikacijO\

GriZtamasis ry8ys @tamasis rysys
iS5 gamybos rinkos vietos

Saltinis: CARR, H., POMERQY, J. (199Fashion Design and Product Development138
3 pav.Drabuziy dizaino ir produkto vystymo proceso teorinis modet

Kuriant naujus mados produktus rekomenduojama tigikyuoseklumo, inovatyvios vadybos
metodologijos princip. Atskiri marketingo veiklos valdymo elementairabuzi inovatyvaus
produkto vystyme analizuojami remiantis autoriausk&tt (1999) teorija.

Remiantis Sio autoriaus atliktomis anafias naujo produkto #imas susisteminamas ir

pateikiamas sekérai:

Krypéiy analize

Krypciy ikvépimo Saltiniai:
e Pirkiniai vietirgje rinkoje

e Pirkiniai tarptautigje rinkoje
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e Media (Zurnalai, televizija, elektroniniai uzsakynkatalogai)

e Mados informacijos servisas (tendencpristatymai, nawj medziag katalogai, stiky
informaciniai duomenys, spaj\servisas)

e Aplinkos Saltiniai

e Vidiniai Saltiniai (tarnautaj teikiama informacija, pardavipmanalitire informacija
e Konkurencija

Kryp¢iy Saltiniai susi su tarnautojais:

e Pirkimy sfera ( pirkjai, pagrindiniai mafandaizingo vadybininkai)

e Dizaino grupg

e Produkto vystymo vadybininkai

e Mados vadovas

e Administravimo grups vadovas

e Mercandaizingo vadybininkas

e Produkto vadybininkas

Plétros koncepcija

Kokie koncepcijos atsiradimo sprendimai:

e [Zvalgumo, pragisto suvokimo nauda iS keliapkitose rinkose

e Analiz¢ visos krygiy informacijos visumos

e Pastayju, paskutini ar prajusiy met; pardavimo tendengijjivertinimas
e Informacijos nauda iS mados konsultagiservis;

e [gimta/ instinktyvi nuojauta

Paletes atranka

Kokios sezono spalvparinkimo galimos sprendignversijos:
e Bazires informacijos nauda iS tendengcgnalizs
Spalw informacijos Saltiniai:

e Spalw servisas

e |storiniai spaly duomenm faktai

e Spalw testavimo rezultatai

e Naujai ,pasirodziusi spalvos favait

e Perkami gaminiai

e Tendencijos

e Verpaly pavyzdziai

e Spalw pavyzdziai / Pantone

e Spalw pristatymai



MedzZiaq; atranka

Kriterijai taikomi atrenkant produktui tinkaanmedziag:

e Strukiirinés medziag charakteristikos ( atlikimas, kokghiSvaizda, drapiravimosi geba,
svoris, orgonoleptinis lietimo paiis)

e Sezono tema pasirinktame laiko intervale

e Estetika

e Tendencijos konkkgoje rinkoje

e Dalin¢ pardaviny istorija

e MedZiag) kaina

e Pastebti vartotoy prioritetai

e Tekstiks iSdirbimo tinkamumas

Medziaq; dizainas

Medziag; dizaino Saltiniai:

e Originalus dizainas (marginimai/ raStai) kuriagmionsje

e PrieS vystymo etapturimas dizainas ir originalus dizainas
e IS medziag gamintoj; imoniy gauti dizainai pries vystym
Medziag; dizaino ickju Saltiniai:

e Zurnalai ir knygos

e Medziag servisas (medziagpavyzdziai bibliotekose, marginimo galinéd) prognozavimo
servisas)

e MedZiag pavyzdZziai

e Medziag; iSdirbimas

e Tendencijos rinkoje

e Tekstiks studijos

Silueto ir stiliy direktyvos

Siluety ir stiliy Saltiniai:

e Originalus dizainas

e Prekinio Zenklo me&andaizingas (plagijavimagnock-offs”)
e Keletas originali dizainy ir plagijavimas

Siluety ir stiliy inspiracijos inicijuojamos is:

e Rinkos vietos (vietiaérinka ir iSorire rinka)

e Einamos tendencijos

e |storija (pastarojo laikotarpiakme, turin¢iy baziny stiliy formos)
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Tarpiné perzura

Tarpinrgs perziiros meturegistruojama:

e Prototipy pavyzdziai

e Eskiz; pohudis

e Kompiuterinis vaizdavimas (techninis projektas)

e Pirminis etalonas/ maketas

e Koloritas

e Eskizai

e MedzZiag: skiauts

e Gamybos vietos aptarimas

Tarpirés perziiros sprendimai bazuojasi:

e Tinkamas iSbandymas

e Testavimo rezultatas

e Pastebta vartotoy reakcija

e Savikaina

e Pardavim duomenys/ faktai

e Koordinavimas/ derinimas su kitomis drabhugrupzmis
e Tendencijos rinkoje

e Kita (bendra visumagyairow, atkrovimo terminai, koky spalvos, instinktai)

Isiterpiantys faktoriai

Vidiniai faktoriai:

e Bitina charakteringa vartotippaz

e Pardavim kryptys

e Tarnautoj indeélis/ idirbis

e Atlikimo analiz

e Specifiny produkt; ypatumai

ISoriniai faktoriai:

e Mados tendenaijkryptys

e Vietiné ir uzsienio rinka

e Konkurencija

e Media, kiekiy apribojimai ir medziag paggumai.
Produkto vystymo (&imo) schema pagal Wickett (1999) sudaryta autsriaupateikiama

sustambintai bei apibendrinta forma (4 pav.):
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Krypéiu jkvéepimo Saltiniai

A 4

Kryp ¢iy analizé

Kryp¢iy Saltiniai susi su tarnautojais

Plétros koncepcija Paletés atranka

MedZiagy atranka

A 4

A 4
MedZiagy dizainas

!

Isiterpiantys faktoriai Silueto ir stiliy direktyvos
A A

Tarpiné perziira —

Vidiniai faktoriai

ISoriniai faktoriai

Saltinis: Sukurta autoriaus pagal WICKETT, J(11999) Clothing and Textile Research Journal, p321
4 pav. Mados produkto vystymo schema

Toliau apzvelgiant literatos Saltinius pastébn, kad inovacijos avoka papildo produkto
pridedamoji ve®, dizaino konceptualumas.

Produkto pridedamoji ve#t Lietuvos tekstié Europos gjungoje gali lati konkurencinga
kurdama ir itin greitai tiekdama rinkai pazangiontschnologijomis paremtus sttthgus
produktus, nes pigia darbégp konkuruoti su RytEuropos ar Piettyyy Azijos valstylgmis réra
galimybiy. Kuriamos drabuxni kolekcijos turi iSsiskirti jaujdiegtom krimo ir gamybos
technologijom, pasitelkus aukStspecialisi kompetenci. Pavyzdziu ga&ty bati AB
“Audimas”, kur diegiamos pazZangiausios lazésinultragarso ir klijavimo technologijos
paremtos besliy drabuzi gamyba.Imonei pradjus kurti didesas pridedamosios ved
gaminius, iki 2009 m. jos sukuriama priiché vere, palyginti su 2004 m., iSaugs apie 30
Nuosav; prekes zenkil gaminiy pardaviny metinis augimas vidutiniSkai gali sudaryti 20

Dizaino konceptualumasImoniy prioritu tampa say masires gamybos produkt

apjungiany i kolekcijas vystymas. &mé vietinéje ir tarptautigje rinkoje remiasi pramonds
kolekcijos ictjos originalumu, suformuluota savita koncepcija.mRntis UAB “Garlita”

pavyzdziu,idiegti nauji drabuzi modeliai, paklauss Vakan Europos Salyse,tltent yra paioje
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imorgje sukurti modeliai. Pramoninio dizaino kolekcpardavimai sudaro apie 92 eksporto.
Eksporto apimtigtakoja ir didziju prekybos tinkl uzsakymailmores dizaineriams keliami itin
dideli reikalavimai, siejami su aiSkiai susisteromis perspektyviés mados tendencijom,
prognostigm modeliavimo temom, api&ttu pagrindiniu kolekcijos charakteriu, koncentaist
skirtingais stiliais pagal vartotpsegmentus. Pramorés kolekcijos idjos tikslas traktuojamas —
surasti modeij sprendiny variantus tarp individualumo ir mas principy. Dizaineris privalo
turéti rySky psichologin nuovokuma, intuicija, iSskirtin intelekt, mados iSmanymsuderinti su
naujausiom technologijom, éghs adaptuoti techniniuose sprendimuose (pvieengimy
parinkimas, dekoro iSraiskosidai, siiliy tipai, kt.). Siame procese rekomenduojama kolakcij
orientuotasi tarptautie bei vietire rinka kurti sistemine metodologija kuri grindZiama
konkreiu atrinkimu:

e Naujovi;

e modeliavimo tem;

¢ aktuatis stiliai, siluetai, detas, furniiros poludis;

e medziag deriniai bei spalvinis koloritas,

e technologiy parinkimas.

Siekiant skmingo verslo tarptautije rinkoje autorius Gaskill (1993morems rekomenduoja

idiegtiinovatyvaus produkto vystymo mogelzr. 5 pav.)

MedZiagy atranka P

»
> <

v t v

\ 4
. P Siluety ir stili
Tendencijy | | Koncepcijos —> Spalvy paletés direkg/!vos !
analizé vystymas — atranka <« <
A
\ 4 \ 4
Medziagy dizainas Konstrukcip prototipai ir Tarpire perziira
analiz
A A
\ 4 \ 4
Vidiniai faktoriai: ISoriniai faktoriai:
Nustatyta planié rinka Vidaus prekyba
Meréandaizingo procesag UzZsienio prekyba

Saltinis: GASKILL, L.R. (1992). Clothing and TéetResearch Journal, 10 (4), p. 17-24.
5 pav.Drabuziy kolekcijy produkto vystymo modelis

Kolekcijos kuriamos sistemingai, remiantis tradiais sezonais: pavasaris, vasara, ruduo

ir Ziema. T&iau pastaruoju metu pasteéh, kad atsiranda tarpe sezono didesnio daznio
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pakeitimai. Spalvos, drabuZio formos, med#isgkstiros, etikets gyvuoja ekstremaliai trump
laikotarp.

Pasak Ljungberg (2003)¢laminga kolekcijy vystymy jtakoja jzvalgus medziag
parinkimas, dizaino patikrinimas bandomaisiais payais, mados tendengij greitas
isisamoninimas, estetikos bei techniparamety vientisumo prioritetai prognostinei vartaioj
grupei €arget group, kultiriniai aspektai globalioje rinkoje. Modelidéjos turi iSlaikyti mados
produkto funkcionalum laikmetio mastelyje. &mingas i@dju atrankos organizavimas
pasiekiamas: kai pripgta naujas igas pritye gebantys asmenys, kai kolekgcijdéjos
ivertinamos reguliariai skirtingprognostini grupiy atstow;, kai egzistuoja gétamasis rysSys
santykyje su uzsakovais, kai naujos magdaléjos adaptuojamos spigai.

Siuolaikires kolekcijy vystymo tendencijos orientuojamos — laikytis pautial kolekcijy
karimo daznio, pastoviai sistemingai atnaujinant patdviy tinkluose siloma asortimen.
Vienos kolekcijos &rimo/ jgyvendinimo procesas apibendrintai apima nuo dazaikjos
koncepcijos formulavimo iki kolekcijos gamybos baikrovimo i parduotuvi tinklus
pakankamai ilg laikotarg. VidutiniSkai nustatomas+® menesi; laikotarg. Tekstiks pramongs
srityje  naujo  produkto sukimas priklauso nuo daugelio veikgni mados
perspektyvini/prognostini kolekciju pristatymy tarptautiniame lygmenyje, tekssl inovacij,
tarptautinii mugiy, parod; grafiko, medziag bei siuvimo furnitiros tiekeju gamybiniy plany
uzimtumo. Remiantis mados marketinge iSskiriamaeskatavimais laiko intervalams,
rekomenduojama prét vystyti naup inovatyvia kolekcija iki jos pasirodymo beveik prieS 9
ménesius. (Zr. 5 prieg
Mados marketinge analizuojami autoriai \ienS svarbi kriteriju iSskiria optimalaus
kalendorinio plano sudarymo rezultaGreiti kintantys vartotaj prioritety performansaitakoja

kolekcijuy vystymo proceso eigos metodiSkam
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2. SIUOLAIKINIAI PERSPEKTYVINI U PRAMONINIO DIZAINO IR
PAKLAUSOS ASPEKTAI

2.1. Drabuzw kolekcijy apzvalgajvertinant tendencijas

Orientacines mados tendencijoPirmasis XX| am. deSimtmetis skelbia ekscentriSkas

mados tendencingumo tiesas, dizawpedéjas nukreipianti jau suformuotas modeliavimo
stilistikas tsoje su originaliom kuiiry sinteziy interpretacijom, moralimi vertybiy pabgzimu, o
visumg kurti “mikso” principais. Dizaineriai kurdami kdteijas stengiasi perteikti gyvenimo
kokybiskos nuotaikos vizij Siuolaikinio laikmeio planuose. Pasaulis globalizacijosjtaka
iSSaukia tendencinghipotez — atskleisti daugiaplanndividualizmo bei kulirinio mentaliteto
charakter. Filosofine prasme stengiamasi atskleisti indigidon — tai psichologin asmens
stabiluna, socialiai progresyvius gyvenimoudo stilius, madajformina lengvabdiSkuma,
personalius apastymus veikiant, geidZziamos linksmos nuotaikoskdtgrtios hities aistros
vizija. Filosofija koncentruojasi maksimaliai iSreikStiotars individualum, gyvenimo do
ekspresy, ikvéptai praleist laisvalailf iSreiksti originaliom idjom, nuotaiky kaita perteikti
transformizmu drabuziuose.uBnas kredo kuriant kolekcijas maiSyti kelis stdjunet remtis
chuliganiSkai dasiais sprendimais, fatistinem vizijom. PasakiSkas nematerialumas, anatominis
pabgéztinumas ir futiristiné odistja skiriama moterims dizaineri darbuose. Kaprizingas
romantizmas ir miestietiSkas dandizmas, koncep@yisitaikymas bei konstruktyvizmas
formuluojamas vyriSkam asortimentuli.

Perspektyviniai sezonai numato individo energijos bmpulso kokybiSkai veiklai
vibracijas. 2007/08 w4y sezonas kuria naujas mados nuostatas, iSreigkiateriSkumo korirus
— jvardinant idjas kaip himm moteriSkumui, ir tuo pau krastutiniSkai interpretuojant,
panaudojant gausiapdaih. Subtiliai susipina Siuolaikiis puoSeivos atsainumas ir savimi
pasitikintios karjeros moters stilingumas. Atsiranda Svelnimgos, neapkrauti detamis
siluetai, kuriems prabangumigpidi suteikia puoSis audiniai. Dizaineriai per savaityba
iSreiskia kredo — “Reikia puos#l misy sody’. Sioje vizijoje atsiranda fantazijos su augalais
fontanais, tarsi girdimas egzotiskpauk$iy ciulbéjimas. Tai - moteriSkumo pagerbimas;
“Laukinés” id¢jos virtualizavimas, kuriama jaurmergatiy mada. Téiau to nereikty painioti
su erotiSku Lolitosjvaizdziu: drabuziai ne tiesmukai sekdisal VienareikSmisSkas pozicijas
uzima “buduaro dvasia’ikvepianti ictjas kerintiems, lengvo pavidalo bet auksSto teclmnini
ISpildymo moterisSkiems apatiniams, principais modeliuojamas kitas asortimentas. Zdijoje

ryskiis — hipiy, ¢igonisko ir lieka atskiri folklorinio stiliaus eleemtai, elegantiSkosijeivés, Ryiy
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Saliy motyvai su slaviSkogtakos skoniu. Griovimo, neigimo bei paslaptingunmart@ikimas
budingas paaugl madai.

Perspektyvinis sezonas vadovaujasi XX am. madogrijed atskin deSimtmeiy
miksavimo ir silomy stilistiniy derinip koncepcijomis bei istorini epochy fragmentais.
Ekspresyvus 1960Qp kiarybos palikimas uzduoda naujumo paieSkas sinteatisjaekstremaliai
kerinciais 1980yjy modeliavimo braizais, vystomais X, A, H, T, |, @lpés” formos drabuzj
siluetais. Virs realj iSpildymo galimyby IS paziros kita sezol igaus prabangus asortimentas
su apdailos, fdirizmo, praSmatnaus dizaino simbioze. Pasaulyjeiaieg dominuoja skubus
gyvenimo ritmas, visgi laimi praktiski daiktai, kergali kiti dar ir elegantiski, patac.

Idéju gylis bei paieSkarientuojamaj patirties aspektus,ukyboje reikalaujamas gylis,
neprimityvis ieskojimai. Medziagos valdomos modeliavime tagi [ potyri prasngs, o
surinkta iSsaugota atmintis pri¢ea suklusti. Inspiracijomis tampa - pop ZvaiggdMadonnos
misteriniai turai, kur jogvaizdis ketiamas nuo seksualios Ledi iki dvasingos merginessiuio
metu Madonnogkvepiantis altruistinis, gyvenimo iSmintklamuojantis gyvenimoddlas. Kitos
zinomos favoritids zvaigzds — Britney Spears, David Beckham ir Victoria, Ed@avids
tampa sektini #rybiniai objektai. Atnaujinamos piligrimés keliores po tuos krastus, kurie turi
daug meditacini apmystymy bei galijtakoti naujas kolekcijagiia tampa svarbus ir kaimietikas
interjeras kaip i8jy objektas. Mada ieSko gylio egzistuajarose daiktuose. kos laipsniskai
eikvojamos, nors kartais atrodo kad labai greitaiciesi mada. Téau praeiy sezom
avangardistinj idéju dizaineriai tokie kaip Victo&k Rolf arba Hussein Chalayan propagavo
apibreztesnius klasikinio stiliaus sumodernintus madasdpktus: kostiumai, “jojiko” drabuzio
elementai, nawj silueyy marskiniai. Sios igos fstinai vystomos ir kit dizaineri
perspektyviniame sezone.

Mada siekia unikalumo, savito identiteto rodymateatiSkumo. Vaizdués fantazijose -
daug floristinio motyvo. Tai nenaujaéa vystymo linija. Bet personalizuoti mados produktai
ranky darbo imitacijos tampa savifdomia iSraiSka jau Siame amZziuje. Modernios alcBkos
idéjos tarsi lenktyniauja amgi laiko intervaluose. Radikalios versijos koncenfanwos
formuojant naujas mados siilisroves, t&au pagrindu Art Nouveau, Art Deco, Bauhaus,
kubizmo, konstruktyvizmo, abstraktaus ekspresionizitei momentai svarpidrabuzio form
iStaky inspiracip. Buatina atkreipti é@mes ir { Sih meno srovi motyvus, dekoravim
“Bloomsbury” grugs namy interjero dekoravimas transformuojagbu furnitaroje, apdailoje,
tvido panaudojime, o variaciniai elementai miksnajaMadoje ir toliau bus progresyvus retro
stilius, moderniai apiéziama klasikalnspiraciy iStakos nusakomos: klasika vyriSko garderobo,

50/60 wju variacijos, ¢siama 20/30 yu linija. Modernia kalba reiSkiami kolekaijmodeliai
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ekspresisSkai. Praeities atmosfera atvirai iSreild&gancija, trapumu. Pagal Fashion Trends

(2006)kirybiniy inspiracijy kryptysnumatomos:

¢ Masculine Elegance (vyriSka elegancija): vyriSkodgrobo klasika;

¢ Pretty Elegance (Zavi elegancija): modefivara, pedantiSkas bei skrupulingas drabuZi
modeliavimas 50/6Quy braizu;

+ Creative Elegance {kybinga elegancija): ekstravagancija, stilizavirg@s30 yju braizu.

Mados krygiy inspiracires iStakos silomos reikStkirybiniais formatais

¢ Stil (rimtis) — kolekcijy modely grynumas, minimalizmas, visiSka pusiausvyra;

¢ Nostalgic(nuostalgija) — perteikiamas jausmingumas, preipatvirtinimas;

¢ Playful (Zaismas) — ngrastas Zaismingumas, ironija modeliuose, derbediompleks;

¢ Extreme (ekstremalumas) — eksperimentavimas deyistorzieviSkumo tyrimas, modeli
perkrovimas.

Karybinius impulsus madoje lemia greitas, efektyvasijup informaciny technologiy
dominavimas, ieSkomakvépimo net ir kibernetikoje, tobulinamas eklektinmodifikuoty
kompoziciniy sisteny derinimas, siekiant sukurti bgiorminti naujas alternatyvias stilistines
sroves. Perspektyvinis sezonas nukreipia univerdalves taip pat iri menam pasaul
(parengta pagal Fashion Trends, 2006)

Vartotojiski_psichologiniai_efektai Tarpusavy lyginant amziaus grupes, zgsiki 30

mety, vykstargius teroro iSpuolius laiko rimta problema, ketudeSimtmeéiai — krize. Tai
siejama ir su asmengb krizés periodu. Tai kas @ioma vartotojams, kurie augo be konfiikio
Siuo metu egzistuojantis vartotopegmentas kaip dirglus bei nervingadtangaranto mados
verslo bendroégms tikétis, kad patenkina vartotpjporeikius. Jie konfrontuoja su svarbiais
pasirinkimais kaip socialinio gyvenimo, biologirsaialykais remiantis daugialymis ytakomis
(pvz.: media spaudaivai, draugai). Daznai vartotojai nezing fasirinkti, apibéziant faktorius
tokius kaip besikeiantys aplinkybi klausimai, bainds, kt., ir tai atrodo kaip paralyZuojantis
pardavimus efektas. Dideldalis vartotap nori dalyvauti apzvalgoje, pvz.: kai rengiami tibo
pasiilymai atsitiktiniams vartotojams, specializuojamasngti prieSpardavim atrankas. Kita
dalis vartotoj nori pasirodyti. IS vienos pés tai Zzmows, galintys patenkinti didelius
pasirinkimus, tusti pirkimo malonumus, o kita pés- tai zmois negalintys ar nenorintys Sio
reiSkinio priimti. Panasios elgsenos situacijosngjamos ir auksto techninio lygio elektronikos
srityje. Dabartids aprangos kompanijos, tigai privalo stilyti pasirinkimus. Pavyzdziu, gal
buti stipraus prekinio Zenklo bendress tokios kaip “H&M”, “Zara”, kt. kurios specializyasi,

pristato mados produktus daugeliui specialiai pianvartotoj; grupiy (target group.
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Siuolaikinig _mados_tendendii vertinimas ekonominiu _aspektu.Pastaruoju metu

sucttingos gyvenimo aplinkyds ytakoja vartotej paklausos polkjus. Egzistuojatios
visuomegje baimes, netikrumas, taikos nebuvimassitisi ir toliau globalioje pasaubije
erdweje. Pastebimi Zmoni jausmy nusivylimai kartais pridedamai paralyZuoja vystwino
poslinkius. Sekanti priezastis pasauliniame lygyjdlogejanti ekonomii situacija, stipis
pasikeitimai tarptautigje rinkoje (Europos valstybi atviros sienos, rinka libeigé,
nesustabdoma Kinijos produk&teinanti invazija), terorizmo baimTai veiksniai veikiantys
Europos aprangasnoniy veiklos perspektyvas. ISskiriama vienoje i$ pipakolekcijy vystymo
poziciju aprangos bendrése:e pirma - aiSki ekonominpatirtis neleidzia aprangos bendéms
priimti nepagistus sprendimus; antra - individualizuojamas konceptualumeadrecia —
nuolatinis lojalumas.

Kaip rezultatas traktuojamas realus vartotemocij proverzis, y vert bei reikSné
salygoja ekonomii augimy. Sie veiksniai pastebimi mados dizaino srityjeolmire patirtis
irodk, kad mados versle ypatingagniesys tenka sistemingai atnaujinamiems terminams.
Apciuopiamas tikrasétai suformuluotas fenomenas. Tainantis naujas tarpsnis, besireiSkiantis
nauja forma - emocinis marketingas, emécinka. Ekonomigs patirties pastejimai apima:

e kiekvieno Zmogausilis turi hati laimingacia ir dabar 100 %;

e viskas gali kti pagaminta (keliatios gesmes komfortabiliam laims pojiciui, moraliai
pasenusio produkto #jimas turi kiti ribojamas;

e turi tapti nesuétinga pasiektijsigyti mados prek kad patirti geras emocijas;

e iliuzijy iSlaikymas ir 8kmés demonstravimas media priergoms;

¢ svarbi heraqj, izymybiy ar aktuah; Zenkly sektinumo tendencija formuojant mados tendencij
kryptis, pvz.: David Beckham, Madonna, ChristinauAbjra.

Siuolaikiniai vartotojai patiria daug stresneigiamy emocijy, vargina atskiri aplinkiniai
prabangos objektai. I1Skyla i#§s pasilyti kazka kas atgaivina, teikia emogipasitenkinin.
Tai traktuojama ne kaip atradimas, oégmimai tenkinti psichofiziologinius poreikius.
Akcentuotina vartotaj elgsenoje — tai ir aktyvios vaizdéstnebuvimas, iSpuikimo reiskiniai,
apmaudo bei nepasitenkinimo rezultatai, atskiriyt&s revansai, nuobodulio proverziai. Kitas
efektas drabuni mados ekonomije patirtyje— vartotojams kazkouksta iStisai, nusivylimas
nesant teising pasirinkimo alternatyy, bei kartais vartotojo plate&m informacijos tujimas
apie mados tendencijas — kritiniu p@rdi mazina pirkimus. Nes vartotojas kelia itin dide
reikalavimus. Pasirinkimo laigvturi pegjimo prie isipareigojimo atspalvio. Kasdienyjb
egzistuoja uzsgpti pavojy momentai: vartotojas gali pasirinkti daug. IO tai atspindi vartotqj
“nepastovw bruzajima’. (parengta pagal Suzanne Piet, 2004)
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2.2.Vartotoj y paklausos tendencijos, remiantis teoriniais duomemis

Siuolaikires pakankamaiékmingai dirbadios kompanijos siekia lygiuotis bendroves
rinkos lyderes “Nike”, “Zara”, “Mango”, “Vero moda'Pagrindig veiklos grandis maksimaliai
orientuojama marketingo tyrimams, vartetgoreikiams tenkinti. Firmos lydes skiria dide]
démeg tiksliniy rinky vartotop naudai. Kuriant kolekcijas tina nustatyti vartotej tipus.
Egzistuoja marketingo rySiai tarp strateginio kaigés vystymo ir vartotaj, siekiant patenkinti
realius vartotaj poreikius. Pagal Eberle ir Hermeling (2002) agitamos konkré&os aprangos

rinkos vartotoy grupss socialiniame- ekonominiame aspekte:

a) pagal Seimos gmesio pajamas;

b) pagal amii;

c) pagal socialia packty;

d) pagal demografinius pozymius;

e) pagal vartotojo interesus, gyvenimadh bei pasauZiiira.

Vartotojy planinés grupes (target group¥ yra aiskiai nusakomos, atpstamos bei

skirstomos pagal ptéas, panaSias charakteristikas. ftakoja mados tendengisuvokimas, y

isismmonijimas, pirkimojproCiu pasireiSkimas, lankomprekybos tinky tipai, preking Zzenkiy

isimmonijimas, prekiniams Zenklams/etikeis lojalumas bei orientacija prestizams, keliami

reikalavimai bei poreikiai kokybei. Remiantis Elgerr Hermeling (2002) planés grugs

charakterizuojamos pagal sekars kriterijus (zr. 3 lent.):

3 lentek

Vartotoj y planinés grupés pagal marketinginius kriterijus

Vartotojo elgsena/

Gyvenimo Iadas

Mados suvokimas/

Laukiamos tikimylds

MOTERISKI
drabuziai

VYRISKI
drabuziai

MOTERISKI
drabuziai

VYRISKI
drabuziai

Nepaklausus poreikis
Anti- mada /neigimas

Mados tendenaij
Salininkas/ seijas

Avant-garde

Avant-garde

Nonkonformizmas /
Individualumas

Pasitikintis, reiklus,
jaunas /sunkus

Samoningai jadia
mados tendencijas

JaunatviSkai madingas

Orientacija prestizui /
kokybei

Jaunatviskai
netvarkingas

Ponegis dzinsams

Poégis dzinsams

Impulsyvus /
vilioja pagundos

Senoviskas, reiklus,
nepatenkintas mada

Profesires karjeros
moteris

Profesires karjeros vyras

Taupus atsargumas /
tikslus, nerafinuotas

Savitai neorientuotas

Moderni/Siuolaikin
moteris

Modernus/ Siuolaikinis vyras

Konservatyvumas /
grieZtas, praSmatnus

Konvencionalus/iprastai
tradicinis, nerafinuotas

Jaunatviska

Jaunatviskas

Ultra-modernus /
jaunas, stileiva, auka

AuksStos kuliiros

Verslininkas/ biznierius

PraSmatni, puoSeiva

Formaliai oficialus /
Taisyklingas

VidutiniSkas vartotoja

VidutiniSkas vartotojas

Nuolaid;-deryhy ieSkotoja

Nuolaid-deryh; ieSkotojas

Saltinis: EBERLE, H., HERMELING, H. (2002%lothing Technologyp. 210
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Tiriant paklaug itin reikSminga nustatyti vartot@j segmentus, vartotpjporeikiy Kriterijus,
susisteminti prognostinivartotoy tipus charakteringus tik aprangos ir tekstirityje.
Prognostinis vartotojas tipizuojamas, siekiant stirartimg bei aktuakh, modeliavimo krypt
Véliau dizainerio parenkamas stilistinis tipazas pvamei kolekcijai. Anot Fernie (2004) jau
keletas met tarptautids imores iSsiskiria, kaip naudojdims padidinto daznio kolekdij
iterpimo modadl i rinka. Lietuvos bendross netuéty atmesti turimo pranasSumo pries$ vis
didéjarcia Kinijos gamintoy; konkurenciy, - eksportuoti tarptautir rinka greitais pristatymais
pramonines kolekcijas, kur mazésrsiuntos dygsudarys 200- 500 vnt. gaminj privalo hiti
suformuoti drabuzi kolekciju atrankos ir paklausos kriterijai. Remiantis Eberlédermeling
(2002) vartotay paklaug lemia siilomo mados produkto kokyb

Kokybés lygiai yraijvardijami kaip veiksniai apiBgiantys ir nustatantys rinkos dal
kuria tiksliSkai nukreipiamos kuriamos kolekcijos. Kokghygis nustato produktklasifikacijos
rangus visame asortimento gruasiilymy rinkai bloke. Viena iS poziaij, kokykés sivoka
nusako modeli dizaino turin ir pasiuvimo kokybs sisajas (Z2r. 6 pav.). Pagal Hornberger
(2002) isskiriami sekantys faktoriai darantys pay&okybei:

1. mados tendenajjpritaikymas, esmini krypéiy turinio adaptacija;
stilius ir atitikimas zmogaus figos proporcijoms;
medZziagos kokyd
pasiuvimo kokyb, vertinant produkto vidines puses;

tikslus, preciziSkas produkto surinkimas, montazas;

o 0k w0 N

asortimento grugs dydziy skaks ir vienet; skatius.

aukstas
4 / Dizainas \
/ Auksta kokyla \

/ Aukstesr uz vidutirg kokybé

Ekskliuzyvas

Vidutiné
/ Zema, nuolaid orientacija \
v
< Kokyb é >

Zemas
Saltinis; HORNBERGER, M., EBERLE, H. (200&)lothing Technologyp. 210

6 pav. Drabuziy kokybés lygiy vertinimas
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Sie kokyles lygiai paprastgpasizymi

a)

b)

d)

dizaino kokylés charakteristikos apima vienintelius ir specifgidizaino iSskirtinumus:
etikeg, prekinis zenklas, kolekcijos modelidizaino i&ja, modelio kompozicijos
sprendimai. Si auk&iaush pakop kokybés vertinime atitinka suvokimas, Kunusako itin
auksto lygio, iSskirtinio dizaino sukurti produktdie paprastai vienetiniai arba tiraZzuojami
vieno stilistinio dizaino mazais kiekiais, gaminami brangi;, ekskliuzyviniy medziag.
Produktai kuriami mados namuose, studijose, madaso/lydeése bendroése arba tai gali
buti avangardinio dizaino modeliai.

aukstos kokybs arba pavyzdiniai sektini modeliai charakterizogj&aip aukSto pasiuvimo
gaminiai, iSskirtinio dizaino bei puoSybos, pradmiaf gaminami mazomis gamybos
serijomis, ribotomis dydaigrupgemis, skirti didesnes pajamas turintiems vartotojams
auksStesas uz vidutir kokybkeés lygyje naudojama geros koldg medziagos, numatomas
optimalus atitikimas vartotojo antropometriniamstmenims, siekiama produkto dizaino
sprendimais atsakyti paskutms mados tendencijoms orientuojantistiliy bei aktualias
spalvas.

vidutinis lygis turi apribojimus grieztai bei reilll nustatant produl¢tkainas, kainodaroje
remiamasi apribojimais bei spaudimais derybosenydmmas visapusiSkai platus dygzi
grupiy sialymas vartotaj rinkai, taip pat ribojamas stilikiekis kolekcijose.

Zemas lygis arba dar vadinamas nualamki nukainojimo orientacija apima gaminamus
produktus stambiom partijomis, mazas ar ribotas ehgdskatius paprasto dizaino
gaminamas dideliais kiekiais. MedZiglgokyhe ir siuvimo kokyte atitinka Zem kainos lyg.
Modeliy stiliy bei atitikmenys vartotgj ergonominiams reikalavimams palyginti

nereikSmingi produkto kokys reikalavimai.

2.3. Investicijy galimybeés drabuziy rinkoje

Esamos Lietuvos bei Europosajihgos tekstids ir aprangos gamintj situacijos

objektyvus vertinimas, kylanti problematika bylag@ie daugelioomoniy veiklos, strategijos,
restrukfirizavimo neiSvengiamum numato projektuojamus sprendimus. Netolimoje tyeei
daugelis Lietuvogmoniy vienareikSmiskai privak ieSkoti nauj veiklos formy rinkoje. Imoniy

produkcijositerpimoi tarptautir rinka galimybes apibéziamos gali bti taip pat sekatiai:
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Naujg institucijy steigimas. AB “Audimas” kuria tekstiés pramonin grupe, kuri
vienyty apie 60 Sakos smulkiir vidutiniy imoniy. Investuodama sudttingesreés produkcijos
gamyly bendro¥¢ siekia iSlaikyti konkurencinguaprie$ pigi importy iS Azijos Sah;. Europos
Parlamentas 8io pagrindin démeg skirti naujoems, skatinti smulki ir vidutiniy imoniy
vystymasi. Verslo projeki idéjos — integruoti§ pasaulinius sportéis aprangos ar funkcionali
medziag tiekéjy pramonines grupes. Tapus tokio verslo dalimi, idei funkcionuoi
pramoniré grupe Lietuvoje. Kol kas Salyje tokitekstiks pramonini grupiy néra. Realiausiai
geriausias galimybes funkcionuoti kaip prameéngmupe turi liny pramorgs imores, ta&iau jos
neina ta kryptimi. (Verslo Zinios, 2005)

Verslo pktros projeki rengimas. Europos Komisija, siekdama sustiprinti teléstil
pramores konkurencingum iSsaugoti jos pozicijas regione bei pasaulyjeariisuoja projektus,
skirtus imoniy inovatyvumo lygiui kelti, - diegiant naujausiash@ologijas tikimasi atsilaikyti
pries digjanti Azijos gamintoj spaudina. Dviem Europos Komisijos finansuojamais projektais
Fashion Net ir ITE @pinasi Lietuvos aprangos ir teksslimoniy asociacija (LATIA) bei
Lietuvos inovaciy centras. Projektais siekiama sutejktionéms informaciy apie ES remiamus
mokslo ir technologij plétros projektus, skatinant mokslinius tyrimimonése. ITE projekto
tikslas — uztikrintiimoniy inovatyvumo augim Tai intelektualios tekstis aplinkos sulrimas
Europoje. Projektai finansuojami iS ES 6-osios lesibs programosédy, vykdomi 17-oje
Europos Salj, tarp p ir Salyse kandidase — Turkijoje, Bulgarijoje, Rumunijoje. Mokslo ir
technologiji projektuose dalyvauti pritraukta 140 smulkir vidutiniy Europos tekstés ir
aprangogmoniy, iS ju 10 — Lietuvos. Naujos galimyb apibgZziamos kaippmoniy dalyvavimas
dviSaliuose seminaruose, uzsiregistravus parinesieskos duomenbazje. Planuojama, kad
bus atlikta 185 Europos tekssl ir aprangogmoniy lyginamoji analiz, tikimasi sukurti kely
deSintiu ekspent ir verslo paramos organizagijeuropoje tinkd, kuris teiks informacy ir
pagalla rengiant projektus. Tiesioginnauda fiksuojama kaip nauji partneggstrysiai,
konkurencingumo didinimagsisavinant naujas zinias, naudinga informacija &pdnologines
inovacijas ir esamas rinkos tendencijas.

Investicijos. Rinkos analitikai prognozuoja, kadores investuodamog galimybes vystyti
gamyly maz; sanaud; Salyje, pigios darba:gos rinkoje gali tusti gerus signalus akgijrinkoje.
Kai bendro¥¢ isigyja kita bendrog bei tikisi padidinti peln, jos akcij; kaina iSauga. Remiantis
AB “Utenos trikotazas” investiciniais pavyzdziaksir imore isigijo Ukrainoje kontrolifn fabriko
“Mrija” akciju paket. RysSkja tendencijajsigyti imones mai sanaud; Salyse, daugiausia —
NVS regione. Gamyba vystoma kitose Salyse leididantl uzsakymy apimtis, didinti apyvast
(Verslo zinios, 2005)
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Literatiros Saltiniuose rasta informacijos, kad vienasr@ddpkto inovacijos valdymo svaibi
imonei elementiSskiriamas preds Zenklo stiprinimas.

Prekés zenklo stiprinimas.LietuviSkosimonés savo strateginiuose planuose fmesti
korekiiras @&l numatony idirbiy, dedam pastang stiprinti savoimorés prekin Zenkh kitose
tarptautirtse rinkose. NeiSnaudotos eédvnet artimiausiose Pabaltijo $alrinkose, kitose
kaimyninése Salyse. Tik 2005 m. “Audimas” p&gal prekiauti sportiniais drabuziais Lenkijoje ir
Ukrainoje — kur rinkas téty pasiekti krepSinio apranga su predanlinijos vardiniu kodu
“Orange Virus”. Siuvimoimores Lietuvoje turi diddl potenciad sialyti karybines dizaino
paslaugas, inZinerinikonstravimo, technologijj paslaugas. T#au problema gidi tame, kad
lietuviSkas prekinis zenklas tarptautiniame konteksezinomas, lietuvisSkognores reklamai
skiria mazai investicini [éSy, reklama nepatraukli, nepakankamai iSvystyti uajtonuomors
tyrimai. Toctl drabuZzi kolekcijy jvedimasi rinka dar vis suétingas procesas.

Tekstilinky asociacija numato, kad skio Saka dabartimis silygomis Lietuvoje gali bti
vystoma keliomis kryptimis:

e gatav; drabuzi kuriamomis kolekcijomis;

e technires teksties vystymu remiantis medziagotyros moksliniais atreis;

e namy tekstiks vystomais produktais.

Prognozuojamas veiklos srities keitimasis iS siwvipaslaugos pardavimo, persiorientuojant
savo zenklo kolekay kiirima.

(Verslo Zinios, 2005)
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3. DRABUZI U RINKOS ANALIZ E IR KOLEKCIJ U JTERPIMO J RINK A
GALIMYB ES

3.1. Europos $jungos (ES) drabuzy rinkos statistiné ir lyginamoji analiz é

3.1.1. Lyginamoji drabuziy rinkos ES ir Lietuvos rinkos suvartojimo rodikli y analizé

Istojusi Europos &unga 10 nauy Saliy nari, vienas IS svarhi aspeki unifikuojant
procesus, kaip prekybos afektus, yra ESyS#disykliy bei normy harmonizavimas. Kaip
unifikacija traktuojamas laisvas kapitalo, prgkipaslaug ir Zmonu judéjimas, aplenkiant
tarptautinius apribojimus. Prék gaminamos ar importuojamos galitibi kitas Salis bei
apsikeitimas preknis tarpusavyje be apribojum Analizuojant Europos fungos rinkos dyd
jau apimagios 25 valstybes, drabugkaip produkto suvartojimas yra iSa&sgs,2% per 2001-
2004 period, bei 1,9% siekia iSaugimo dydis per 2003-2004 laikotamRinkos dydis sudaro
274 milijonai euw, iS kuriy 82 % arba 225 milijonai ewrapima virSutinius drabuzius. Aprangos
suvartojimas naujose 10-yje EuropogjuBgos Salyse (nuo 2004 m. ge@sizmen. 1 d.)
atskleidziamas kaip aktyviau stipresnio augimo62%, prieaugio dydis siekia per 2001-2004
periodh, kai tuo tarpu lyginant EuroposajBngos senbuise Salyse prieaugio dydis +4%.
Taciau suminis suvartojimas iSlieka gana zemas berglraartojime. Vokietija yra iki Siol
traktuojama kaip nejudama Salis¢ita itin svarbi ES valstybaprangos suvartojimo vertinime.
Nepaisant uzsisusio magjimo, lyginant su kitomis valstydmis vienam asmeniui tenkanti
iSleidziama pinig sumajisigijamiems drabugi kolekcijy modeliams iSlieka. Skirtumas tarp
Vokietijos ir Didziosios Britanijos, Italijos Sali drabuzy suvartojime yra nedidelis, éra
smarkaus atoikio. Penkios valstws (zr. 4 lent.): Vokietija, Didzioji Britanija, Itga,
Prandizija ir Ispanija sudaro pagriadt.y. 76% drabuzi suvartojimo apimant vis25 Europos
Sajungos Sali jvertinima.

4 lentek

Vartotoj y iSlaidos drabuziams, suvartojimas Europos gungos 25 Salyse,
apimant 2000-2004 period (milijonais eury )

Suvartojimas Viréutini '}
ES Zalys 2001 2002 2003 2004 | tenkantis drabuziy
vienam suvartojimas
vartotojuli 2004 m.
2004 m.
(EUR)
Vokietija 62,650 | 61,220 | 59,570 58,497 709 48,301
Didzioji Britanija 46,887 | 48521 | 50,587 53,158 880 | 43,641
ltalija 41,014 | 41,697 | 42,428 43,514 749 34,802
Prandizija 30,526 | 30917 | 31,262  31,70( 529 26,639
Ispanija 20,211 | 20,500] 21,637  22,28D 527 18,630
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4 lent. tsinys

Suvartojimas | VirSutini y
ES 3alys 2001 2002 2003 2004 | tenkantis drabuZiy

vienam suvartoumas

vartotojuli 2004 m.

2004 m.

(EUR)
Olandija 9,655 9,985 10,088 9,982 615 8,791
Belgija 7,726 7,882 7,785 7,913 764 6,665
Austrija 6,719 6,721 6,750 6,883 850 5,550
Svedija 5,356 5,783 5,999 6,139 682 5,045
Graikija 5,278 5,470 5,658 5,901 531 4,719
Portugalija 4,992 5,080 5,123 5,241 500 4,301
Danija 3,440 3,536 3,610 3,725 690 3,090
Suomija 2,570 2,663 2,699 2,713 522 2,222
Airija 2,998 2,965 3,123 3,240 805 2,656
Liuksemburgas 357 362 369 371 754 303
ES — 15 Sah 250,379 253,302 256,688 261,257 682 215,345
Lenkija 4,019 4,411 4,836 5,054 132 4,074
Cekija 1,498 1,640 1,756 1,842 181 1,490
Vengrija 1,104 1,259 1,421 1,471 146 1,148
Slovakija 585 598 628 662 123 585
Slownija 565 613 721 794 397 627
Estija 137 150 166 181 140 146
Latvija 312 329 362 401 174 322
Lietuva 378 401 418 445 131 358
Kipras 239 242 248 260 371 196
Malta 75 79 82 83 208 65
ES — 10 Sah 8,912 9,722 10,638 11,193 151 9,011
ES — 25 Sal 259,291 263,024 267,326 272,450 600 224,356

gggiSnis: Duomenys iS Euromonitor, mazmessiprekybos informacija ir Nacionadig Statistikos departamentas,
Vartotojai Didziojoje Britanijoje ir Austrijoje lymant su vartotojais iS kit Europos $ungos
Saliy jvardijami kaip daugiausiai iSleidziantys pinidali aprangos produktams. Svarbi angkz
dalis tenka Belgijos Salies vienam gyventojui, &upagal suvartojim mados produki
vertinamas auk$au nei vienam ltalijos ar Vokietijos Salies vadjpi tenkanti iSlaid dalis
drabuziams. Toki ES Saly kaip Olandija, Pranzija ir Ispanija Salj suvartojimas yra mazesnis
negu ES vidutinis suvartojimas drabuziams. NaupsiS Salys nas pagal suvartojim
drabuziams sudaro lygmernvienam vartotojui nuo 123 EUR (Slovakija) iki 39%%UR
(Slownija). Perspektyviniuose planuose naujosios Salgsesn traktuojamos kaip ateities
potencialas, ypatingaiekija, Vengrija, Sloénija ir Lenkija. DaZnai didess galimylés rinkos
augimo, vertinant iSlaid ir pajamy strukfira priargja prie europietiSk normy, net gi jei tai
prognozuojamaijvyks po keli met. Taip pat detalizuojant Portugalija, Graikija, 8um,
Ispanija ir Pran@zija suvartojimo aspektu iSlaiko siurpriziSkai ZdapaSlaidy dalies lyg,
tenkani vienam vartotojui. Nepaisant spms modernizacijos, Portugalija ir Graikija yra
ekonomiSkai skurdesa valstylés, lyginant su kitomis. Suomija priskiriama priekaio lygio
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Zenes wkio rinkos. Tuo tarpu Lietuvos rodikliai apsprermZzkad suvartojimas drabuzZiamaan
pakankamas. Savo tenk#n dalimi vienam asmeniui (131 EUR) Lietulenkia kaimynigs
Salys: Latvija (174 EUR) ir Estija (140 EUR). Rolik byloja, kad egzistuojanti Lietuvoje
pozicija tarp didaiju gamintoj;, jog neverta investuoiinaujas daznai kintéras ir atnaujinamas
kolekcijas, - pasiteisinactineauksto suvartojimo.

5 lentek

VirSutini y drabuziy pardavimy vertinimas segmentuose didziosiose ES Salyse 2004(%)

Motery Vyry Vaiky Viso
VirSutiniai drabuZiai VirSutiniai drabuZiai VirSutiniai drabuZiai

Vokietija 57,0 29,7 13,3 100
Didzioji Britanija 54,0 31,0 15,0 100
Italija 52,0 33,7 14,3 100
Prandizija 51,3 30,2 18,5 100
Ispanija 52,1 33,1 14,8 100
Olandija 52,5 33,5 14,0 100
Belgija 55,2 30,9 13,9 100
ES-15 53,8 31,2 15,0 100

Saltinis: Duomenys — Nacionalinis Statistikos désmmentas, 2005. Analizéje jvertinta drabuZiai sportui ir aksesuarai.

Pagal rinkos tyrim rezultatus (zr. 5 lent.) lyderiauj@io sektoriaus pozicijas drabwzrinkoje
uzima virSutiniai drabuziai moterims. 2004 m. padine verts dal sudaro drabuZiai moterims,
kur pardaviny rodikliai siekia nuo 51,836 Prandgzijoje iki 57,0% Vokietijoje. Moterys vertina
daugiau mados jautrugnkintamuna, iZvalgas ir aktyviau, daugiau impulsyviai perka neguy
segmentas. Daugelyje ES s§afporeikis tradiciniams drabuziams yra r&gaintis lyginant su
susidongjima turinCiais laisvalaikio ar kasdieniniais drabuziais, kureidzia spgsti apie

aukStesppardaviny auging vertinant pagal greitesnius pardaviapimties terminus.

3.1.2. Drabuzy rinkos Europos $jungoje (ES) segmenj analizé

Remiantis ES 2005 m. rinkos tyninstatistiniais duomenimis pagal drs. Jan P. Servaas
pagrindiniai virSutini drabuZzi, rinkos segmentavimo kriterijai yra:
e pagal amzj — kadikiy ir vaiky apranga, bei pilnaniai (15+), kur ¢liau dazniausiai amziaus
grupés dalijamog kelet grupi (kaip antai 16-24; 25-34; 35-54; 55-64; ir 65+ );
e pagal lytis = motery/ merginy ir vyry/ vaikiny;
e pagal produkto tip — vertinama pagal aktyvacijos rezultatoatgpecifinio rengimosi elgsenos
aspektu (kaip antai formalus-minimalus; kasdienaiginus; laisvalaikio ir aktyvaus sporto
apdarai);

e pagal pozirj j mad; — vertinamas gyvenimoao charakterizavimas;
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e pagal produkto kokwys santyk
Kiti kriterijai remiasi specialiaigvardijamais atvejais, pavyzdziui: vestuwirdrabuzy apranga,
vakagliy, bendrijos (Siuo atveju apranga vertinama kaim#tdi) arba kita ceremonjj néSCiuyju

apranga.

3.1.3. Segmentacija ES rinkos pagal demografinidaktorius

Populiacijos dydis ir amZiaus strika yra vienas iS pagrindipiveiksniy bylojantis kiek
bus iSleidZziama mados produktams. Nors gali pagiroapytikris rinkos charakterizavimo
metodas, &au dominantis:

e pagrinde apsprendzia tai, kad skirtingos amziaisdorijos turi skirting drabuzy dévéjimo
elgsen,;

e kolekcijy produkt; vystymas tarp skirtingamziaus kategotjjgali iSplaukti kaip lyginamasis
rezultatas su projektavimu.

ES populiacija turi vis mafanti gimstamumo lyg ir vadinama kaip sefanti populiacija.
Atrinktose ES Salyse Zemiau negu 20 unkategorija ma&anti. Amziaus kategorijoje 40 ir
vyresni stebimas zenklus prieaugis. Pagal 2000 umomeénis fiksuojama 406 iS bendrigs
populiacijos vyresni kaip 45 metai. Tokia kaip ‘ka@i sprogstamoji” generacija tampa
sergjancia, populiacijoje stebimas akivaizdus miestiesenjor prieaugis virSijantis 55 met
amzi. Populiacija ES Salyse laukiaméidi krenta zemyn.

Kitas svarbus demografinio vystymosi ypatumas apuneao ar dviej asmen Seimos
sucktti. Asmenys tokioje Seimoje neturi dauggbSeimynini jsipareigojimy, tockl turi daugiau
laisvo laiko. Be to tokiu du turi vartotojai daugiau pajamAbu faktoriai yra stimuliuojantys
drabuziy vartojima. Apibendrinant Siuo momentu stebima aktyvestinamika vartotaj
preferencijose. Kuiiriné kaita vyksta vis toliaregiSkai sgggau. Laisw laika vartotojai iSnaudoja
pirkdami, pastebimas greitas kitimas apsipirkimgsehoje. Minimi drs. Jan P. Servaas visi
ypatumai leidzia sudaryti prognozes apie ifmantrias, apgaulingas, sitihgas vartotaj
elgsenos plonybes. Nauja tendencija yra tai, kadotmgai perka skirtingus drabuzius
skirtingiems atvejams, progoms, aktyvacijoms.

Vaiky drabuzy pirkéjai Zinoma, jaunoms amziaus geémps daugiausiai yra motinosy J
mados suvokimas ir bendra pirkimo elgsena turii ikgankanf dominuojant poveili vaiky
drabuziy pirkime. Vaiky socialire pozicija atlieka vaidmanSiuose sprendimuose. Kryptingai

perka daugiau dirb&wos moterys. Mag Seimy dydis ir vyresa tévyste apsprendzia tai, kad
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daugelyje Seim yra auksStas iSlaid lygis vienam vaikui lyginant su ankstesniais peaiis.

Augant, vaikinai ir merginos aktyviau reiSkia nuamarabuzi kolekcijy dévéjimo klausimais.
Sis vystymas sudaro vietos &se, varijuojant iSoriniams poveikiams. DrabuZinados
isisamoninimas stipja tarp jaunimo. Beveik visi dizaineriai bei madgrgies mazmenininkai
gana ryztingai imasi vaikkultaros lavinimo. Pagrindinis stipruminis pirkimas pstas 9-14
mety amziaus gruge, kai daugiau atsiranda finangimepriklausomy® (apsprendzia turimi
kiSenpiningiai, kurie sukaupti iSleidziami drabunis).

Mados suvokim stipriai jtakoja pop kuliros garsenyds bei sporto Zenll izymykes.
Vartotojy prognozavimo po#riu vyry drabuzi rinka (15+) gali lati dalinamaj dvi plaias
grupes: jauni pirfjai, kurie turi polink dometis jvaizdziu ir mada, bei vyresni pisjai, kurie
ISsiskiria polinkiu vertinti kokyb, kaim, praktiSkum, patvarum. Tockl yra suctinga skirstymo
linij 3 apibezti tarp Su dvieju grupiy amziaus veiksnio aspektu. Mada yra svarbi begmikga
daugeliui vartotaj tarp 30 ir 40 met amziaus bei vienareikSmiskai svarbus kalsykriterijus
Siems jauniems vartotojams.

Moteny; drabuzi rinka yra pagrinde spdai judanti, kintama beijnoringa, turi
individualumo, savitumo kritiésse amziaus grége, apsprendziant mados rakto plonybesiala
skirtingai nuo vy iSlaidy drabuziams, moterislaidos drabuziams dighn¢io polidzio iki 60
mety amziaus. Sis tikriausiai nepertraukiamo metgirkimo rezultatas auksteamis kainomis ir
geresis kokyles drabuzi kolekcijy produkt; atsiranda vidutiniame amziuje. Tai atspindi spart
poreikiy augimy rinkoje. Moten drabuzy rinka réra didesg nei vymn drabuzi rinka, t&iau
daugiau dinamisSka ir beségaujargiai auganti daugelyje ES SalilS esnés moter segmentas

daugiau iSleidzia drabuziams nei vyrai, kurie e daugiau pastoviai visais atzvilgiais.

3.1.4.ES drabuziy rinkos segmentavimas pagal produkto tig bei aktyvacijos rezultato tipa

VirSutiniy drabuzy rinka gali lti dalijamaj kelets segment remiantis mados produkto
tipo santykiniu rySiu su aktyvacijos tipu, kurisilajdinamas kaip specifinio rengimosi elgsenos
rezultatas. ISskiriamos, remiantis statistiniaisrdanimis, sekatos tipy kategorijos: formais-
minimalis drabuziai; kasdieniniai-atsas drabuziai; pagrindin laisvalaikio apranga, ir
aktyvaus sporto apdarai.

Aktyvaus sporto segmentas ES Salyse ttiiuma poveikyje kasdienimi ir laisvalaikio
aprangos segmant Formatis drabuziai netenka pozigij Siame sektoriuje, bet ateities

perspektyvos prognozuojamos “protingos kasdigiinaprangos gmart casual textile
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apibkziamam segmentui, tudram poveik vartotojo darbo vietoje. Tai galiab iliustruojama,
kaip skmingai sukurtas medvilnini kelniy produktas, iskaitant atnaujimt populiaruna
dzinsiny kelniy pagrindu. Augantis poreikis produkiS megztini medziag, tokiy kaip T-
formos marskialiai, nertiniai, dZzemperiai, puloveriai, liem@&n iliustruoja vis populiagjant
augimy kasdienigs aprangos.

Remiantis ES statistikos informacija, pateikiamalalrziy kolekciju vystymo, itakojant
dévéjimo elgsenai pagrindiniai duomenys (zr. 6 lenAprangos ekspeagtnuomone teigiama,
kad ctvéjimo elgsena kinta nuo formalaus link kasdieninicnuo formalaus link laisvalaikio

aprangos segmento. Aktyvaus spottigirabuzi dévéjimas nedaug judantis, bei besiantis
link kitu perspektyvini met,.

6 lentele
DrabuZiy rinkos segmentavimas%) pagal devéjimo elgsery didZiausiose ES Salyse, 2004 m.
Form alas Kasdi eniniai | Laisva laikio Aktyv  aus Viso
sporto
Formal Casual Basic Active  sports
Vyrai Moter Vyrai |Moter |[Vyrai |Moter NMyrai Moter yr ai | Moter
Vokietija 40 43 33 32 22 21 5 4 10( 100
DidZioji Britanija 41 45 31 31 22 20 6 4 10( 100
Italija 43 47 30 29 20 19 7 5 100 100
Pranaizija 37 40 31 29 27 26 5 5 10( 100
Ispanija 43 47 30 30 21 19 6 4 10D 100
Olandija 34 37 35 37 25 21 6 5 100 100
Belgija 39 44 32 30 23 21 6 5 100 10D
ES - 15 40 44 33 31 21 20 6 5 100 100
Saltinis: ES Statistikos departamento duomeny8520
507
4017
30+
20 O Moterys
10+ B Vyrai
0- Moterys [

Sporto

n
=
[
=
P
o
L

Kasdieniniai
Laisvalaikio

Saltinis: ES Statistikos departamento duomenys5200
6 pav. Rinkos segmentacija ES pagakdéjimo elgsern; 2004 m.
IS pateikto paveikslo (zr. 6 pav.) pastebima, kadyvsegmentas 336 aktyvesnis
isigyjant kasdieninio stiliaus aprangos modeliugjigint su moter iSskirtinais prioritetais. Kai

tuo tarpu motar segmentas daugiasigyja formalius mados produktus %
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3.1.5.Vartotoj y tipologija pagal poziiri j mada ir gyvenimo biuda

Mados pagrindinius elementus sudaro: spalva; digairgskirtinumas ir stilius. Vakar
Europoje dabartimi vartotop norai ir poreikiai yra dti individualiai pastebimais, iSskirtiniais
savo gyvenimo iidu. Ypatingai mados segmente (aukSto kalygio), drabuzj produktai
privalo tugti individualumo funkcig. Taigi vartotoy poreikis vis daugiau specifinis.
Charakteris, iéjos ir poziiris i gyvenimy yra asmenwys iSrySkinimo kelias, perteikiant per
drabuzius. DrabuZiai yra viena i§ sriciu kuri perteikia asmenys ekspresy; bei mados
kombinacija yra ekspresyvi vartotojo raiSka jo indualaus stiliaus. Vis labiau individuali
socialire prigimtis atneSa iSkeliagrprekiy poreilf su ekspresyvia verte. Vartotojai iSleidzia savo
pinigu daf kai kurioms prekms, nepaisant produkto turimo maZzesnio priorite@miantis
Zemos kainos kriterijumi. Mados srityje iSskiriamagetas svarhikoncepciy.

Viena iS j1 mados _intelektualumagstraktuojama kaip vartotgj spartaus pripazinimo

laipsnis akceptuojant naujausias mados kryptikoBicepcija dalija vartotojus pagal produkt
dévéjima i: avangardistus, inovatorius, plauktars pasroviui, gerai Zingius, bei pasenusius.

Kita svarbi koncepcija mados suvokimo Y@tizros koncepcija Tai vartotoy poziiris i

kultaros strukiira. Vartotojai gali pasirinkti atitikim dominuojagtiai kultirai arba vartotojas gali
bati tiesiog opozicijoje (opozicija tradicinei kialai). Si koncepcija padeda iSskirti sekias
dévimy produkty rasis: ekstremails, skirtingi, juokingi, lakoniski, tvarkingi.

Galutiniame sprendime apiiinant kas yra einamuoju laikotarpiu grozio etalomazZiau
salygojantys makro ekonomikos faktoriai, tokie kaimaus, pajamos, profesija ir regionas,
atsiranda daugiawlygojantys faktoriai — mados suvokimas ir kué. Gyvenimo bdo jvairove
ir sub-kultiros (perduodamos) veda link vis auganskaidymo, skirstymo drabugirinkoje.
Prognozuojama gr&au skirtinga pirkju elgsena aprangos vartojime. Padariniai &iaks
minéty aspekdt vertinami kaip vartotojai tikisi iS mazmenipkuréti galimybe rinktis aiSk;
ivaizdi. Uzsakymuose tenkinti §artotoj; poreil, vienas is bdy didinant drabuzj atsargas, o iS
kitos pugs, mazmenink reikSne veiksmuose tai vykdant iSpardawjnoperacijas zem kainy
lygyje. Mados koncepcijoje svarbus tampa gyveniradobveiksnys, kai daugelis tigk plecia
greta kity aprangos produktkategoriji tiekima, smulkinantj kolekcijas pridedamus produktus:
aksesuarus, avalynakinius nuo sags, bei kitus panasSius produktus tiesiogiai licarggmus.
Remiantis publikacijomis (Europen Consumer Trer23)3 m. iSskiriama vartotgjtipologija
pagal vartotaj pirkimo jprocius, demografincharakterir gyvenimo ldo formuluot, susiejant

su ckvéjimu bei pirkimu. Vartotaoy tipologija grindZziama sek&rai ir pateikiama 7 lentéje.
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7 lenteke
Vartotoj gy tipologija, 2003 m.

Vartotoj y tipas Charakterizavimas
o Nusimanantis Vertybés Zaidzia, atsizvelgiantprekiy kokybe
o Etikeéiy ieSkotojas Dizaineriy prekinis Zenklas bei etiket pakelia asmenirivaizd
e Stilingas Vartotojas turi itin geg stiliaus pajautira
e Jaudiantis mada Vartotojo noras islaikyti paskutines mados tendesci
e Gerai atrodantis Prioritetas vartotojui — svarbu gerai atrodyti
o Nuolaidy ie3kotojas | Vartotojas nuolat ieSkantis ir medZiojantis pigpiskinius
o Nesusilaikantis Pirkéjas negalintis susilaikyti nepi¢k bei jadiantis pasitenkinir pirkdamas drabuZius
o PraktiSkas Vartotojas perkantis drabuzius komfortui, bet aestiliaus
¢ Sportiskas Vartotojas ndgstantis sporto formas, besitreniruojantis bemavlart savaitje
e Individualistas Vartotojas iSsiskiriantis i§ minios

Saltinis: Europos gungos Statistikos Departamentas, Europos Vartdtendencijos, 2003.

Pateikiant kelet iSvad; iS atlikty tyrimy, sudarigjamos jzvalgos vartotaj elgsenos pagal
tipologija. Vartotojai atskirose ES Salyse iSsiskiria skg#is poelgiais lyginant DidZiosios
Britanijos ir Vokietijos valstybes. Vokietijos vatbjai atspindi fakt kad tikisi tugti aukstos
produkto kokyks prek uz tai nemokant, o stengiantisigyti kokybiSkus produktus darant
mazmenininkams nuolaidas. Vartatdipologijos pasiskirstymas pateiktas 8 leggl

8 lentek
Vartotoj y tipologija didziausiose Europos $jungos Salyse, 2002 m.

Tipo pavadinimas Vokietija DidZzioji Britanija Pran cuzija Ispanija
Nusimanantis 42.4 70.4 58.9 62.7
Etike ¢iy ieSkotojas 18.7 10.7 13.9 21.1
Stilingas 39.1 42.8 57.0 51.6
Jaudiantis mada 28.5 22.7 38.5 28.8
Gerai atrodantis 54.1 55.2 61.9 47.3
Nuolaidy ieSkotojas 24.0 25.2 49.5 15.7
Nesusilaikantis 34.7 35.7 29.8 31.0
PraktiSkas 46.8 49.3 50.7 47.4
Sportiskas 37.1 45.6 43.3 34.3
Individualistas 25.1 14.3 23.8 17.5

Saltinis: TGl Europa — 2002/ Mintel

Etikeciy ieSkotojas daugiausiai iSry§ks vartotoy tipas Ispanijoje, 0 maziausiai domina
tai vartotojus Didziojoje Britanijoje. Tai yraédto, kad DidziosioSBritanijos vartotojai mieliau
mégsta rinktis didziuosiuose prekybos centruose derai prekiniy zenkly prekes. Pranzijos
vartotojai patenka tokias kategorijas, kaip vartotojas stilingas adesai atrodantis. Kai tuo
tarpu visiSkai svetima yra stilingo vartotojo katega VVokietijos rinkai, arba maziau populiarus
Ispanijoje vartotojo tipas — gerai atrodantis. R@aios bei Didziosios Britanijos vartotpj
lokacijai apildinti atsiranda tokios kategorijos kaip praktiSkartetojo, kur lyginant su

Vokietijos ir Ispanijos rinkomis Siek tiek skiriaSiuo aspektu. Panasi pasiskirstymo proporcija
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egzistuoja, apilidinant sportiSko vartotojo tipo populiaramkur aktyvesni Pramzijos ir

Didziosios Britanijos vartotojai.

3.1.6. ES drabuzy rinkos vertinimas pagal kainy lygi

Kokybés reikalavimas yra vienas iS esminidrabuzi rinkos aukStiems segmentams.

Pateikiami keletas aspektkokyhe privalo kiti patikima, neturi pasikeisti per trumpaikotarp,

glaudziai susijusi su servisu ir produktas turigtusavo prekifn Zenkh bei dizain. Kokybés

reikalavime turi svarly drabuzio atitikimas Zzmogaus ficai bei komfortabilumas. Prognese

atsispindi tai, kad aukSta kokybr brangus produktas pastebimai augs pastaraigi@sais,

taciau daugiau svarbi kryptis yra vartaidfainos suvokimas atsizvelgianprodukto itin aktuaj

madingunma, prekih medziag kokybe. Pirkimy kriterijais tampa esminiai segmentacijos

kriterijai, segmentacija pagal pa#i i mad ir bendras santykis su kainos ir kokgbsantykiu

kaip galutiniu rezultatu. Vidutinis kainsegmentas, kur rinkoje sudaroma dalis siekia kglidi

40% (zr. 9 lent.) turig¢stini dominavim,.

9 lentek

Segmentacija ES drabuaj rinkos pagal kaing lygio ir mados kriterijus

Segmento Rinkoje
pavadinimas Ugglfi‘:‘;‘a Produkto kriterijai Prekiniai Zenklai | Mados kriterijai
(J
Limituojamos kolekcijos, Dolce& Gabbana; | Aukdto madingumo
iSpildytos su specialiu atlikimu; | Prada; kolekcijos;
Auksty kainy ir 5 kartais naudojant rankimlarky; Georgio Armani; ISskirtinio dizaino
prabangos aukstos klass medziagos; Donna Karan medziagos ir
segmentas Dizaineriy ar prekiniy Zzenkly specialiai kuriami
vardai uzima isskirtie meniniai pieSiniai,
ekskliuzyvire pactti; drabuziai marginimai;
itin madingi Krypciuy
formavimas madoje
Aukstesniy negu Kolekcijos yra gaminamos po Max Mara; Chine; | Stiliy ir medziag
vidutin és kainos 15 pirminiy pardaviny; ypatingi Hugo Boss; didek jvairow;
segmentas reikalavimai drabuzi modeliy Blumarine; Stilizacija ir
atitikimo Zmogaus figrai; Marni; Strenesse; | konstravimas
gaminami aksesuarai; Marc Cain nepaprastai
Mados produktai turi prekin svarlis;
Zenkh; medZiagos geros kokys; Vystomos produkt
platus dizaino diapazonas linijos pasekoje
paskutiniy mados
tendencij
Vidutini y kainy Kolekcijos yra gaminamos po French Connection] Geras atitikimas
segmentas 30 pirminiy pardaviny,; preles is In-Wear; Esprit; Zmogaus figrai yra

vidutinés kokykes medziag;
Klasikinis asortimentas;
Tendencij sekjai;
Prekinio Zenklo produktai

United Colors of
Benetton;

s.Oliver; Mexx

svarbus;

Prekinis zenklas
atpaistamas,
sprendZiant i$
iSorinio matomumo
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9 lent. ¢sinys

Segmento Rinkoje
pavadinimas Ujirlf)a;\a Produkto kriterijai Prekiniai Zenklai Mados kriterijai
alls %
Zemesniy uz Gaminamos kolekcijos dideliais | Privaftis prekiniai Kolekcijos
vidutines kainas 40 kiekiais ir Zemomis kainomis; Zzenklai:  &A; kuriamos einamojo
segmentas Pagrindiniai stiliai; Promod; WE; laikotarpio mados
Nedideli pakeitimai Marks& Spencer; | aspektu.
konstrukcijose; Hema; Etam.
Baziniai antropometriniai okk
atitikmenys; Privafis prekiniai
Vidutiné medziag kokybg; Zenklai: Zara;
Zemesnis madingumas. Mango; ok
i Hennes& Mauritz; | Auksto
Gaminamos kolekcijos dideliais | Topshop. madingumo;
kiekiais ir Zemomis kainomis; glaudZiame gytyje
mazesnis éimesys su mados kryptimis
antropometriniams atitikmenims
bei konstravimui;
Bazire kokyhe; pakankamai
aukStas madingumas.
Zemy arba labai Bazire arba zema koky Neéra zinomas Standartiniai
Zemy kainy 10 Speciaiis pardavimai / prekinis Zenklas produktai be detali
segmentas pasiilymai; mados reikalavim
Nebrangis produktai;
Gaminama dideliais kiekiais

Saltinis: ES Statistikos departamento duomenys5200

Pastaruoju metu ES drabuazinkoje bene didziausipopuliaruma turi Zemesnj uz vidutines

kainy segmentas sudarantis 40 aprangos rinkos bei nedaug atsilieka vidutikainy lygio

segmentas sudarantis wWfd pakankamai didelprocentir dal 30 % aprangos rinkos. ISi§i

duomenm galima spegsti, kad Europos gungos didesé vartotoy dalis priskiriama kaip vidutinio

socialinio sluoksnio gyventg] populiacija. Dabartiniu laikné&u vartotop tarpe nemag

populiaruma turi tokios bendroés kaip “Zara” (Ispanija), “Mango” (Ispanija), “Heas &

Mauritz” (Svedija). Segmentavimo ypatumai pagahkdygi ir remima pateikti 10 lentefje.

10 lentek

Segmentacija ES drabuai rinkos pagal kaing lygij ir r émima

Segmento
pavadinimas

Pardavimo badai

Rémimas

Kainy kriterijai

AukSty kainy ir prabangos
segmentas

Dizaineri salonai;
Speciaiis departamentai
parduotuvi padaliniuose;
Ekskliuzyviniai mazmenink

Demonstravim ant
podiumo metu vykdoma
reklama;

Mady prestiZiniai

Kainos daugiau/
i maziau svarbios

parduotuw tinklai Zurnalai
AukStesniy negu vidutinés Nepriklausomos specializuotos Reklamavimas mados | Vartotoju
kainos segmentas parduotus; Zurnaluose pripazinimas kainos i

Gamintoj tiesiogires parduotuss;
Pardavimy departamentai

madingy kolekcijy bei
prekinio Zenklo
santykyje

Vidutini y kainy segmentas

Nepriklausomos specializuotos
parduotus;

Pardavinay departamentai;
Kompanijos besispecializuojéins
namy pirkimuose

Reklamavimas
gyvenimo tido ir
mados Zurnaluose

Ribinés kainos kaip
stekejimy objektas
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10 lent. ¢sinys

Segmento Pardavimo badai Rémimas Kainy kriterijai
pavadinimas
Zemesni! uz vidutines kainas | DrabuZi vienatips parduotugs; Reklamavimas Kainos svarbios
segmentas Didelés jvairowes atsarg tinklai gyvenimo tdo

Zurnaluose; Radijas ir
TV; laikragiai; afisy
lentos; proklamacijos
ant dun; skrajués

*kk *kk *kk
Drabuzi; vienatigss parduotuss: Reklar_nawmas Kainos svarbios
gyvenimo tdo

Didelés jvairoves atsarg tinklai;

MaZmenink; tinklai Zurnaluose; afiglentos

Zemy arba labai Zemy kainy | Parduotuvs, kuriose pardavijema | Reklamavimas Specialiai Zemos
segmentas su nuolaida; laikra&iuose ir kainos

Super- arba Hyper-marketai proklamacijos ant dur

Gatws parduotuss, turgus skrajugs

Saltinis: ES Statistikos departamento duomenys5200

Vartotojy prioritetai apiladinami kaip pastebimai skirtingi pagal vartojim@sdn ES
Salyse, ypé& salygojant skirtingoms kuitroms, tradicijoms ir skoniams, polinkiams. Bj@hti
tendencija vartotoj sertjimo leidzia spesti apie pinig leidima iS5 namy, individual
domgjimasi, taupym, laisvo laiko tuéjima, struktirini keitimasi mazmeninio pardavimo ES
rinkoje.

Dévéjimo vertinime ES rinkoje 2004 m. Seiniikiy iSlaidos drabuziams sudaro 48 kai tuo
tarpu 1990 m. tai sudal %. Analizuojant iSlaidas drabuziams 2004 m. beinggit vartotoj
iISlaidas bendrai tarp ES 3glaukstesnis vidurkis siekia Italijoje ir Belgijoje zemesnis vidurkis
yra Prandzijoje, Olandijoje. Italijos vartotojai skiria auleSre dal iSlaidy 2004 m. drabuziams,
kur apima 5,5% iSlaidy. Didziosios Britanijos statistika rodo, kad zymstebimas iSlaid
drabuziams augimas 2001-2004 m. laikotarpyje. Kiai tarpu Ispanijoje stebimas tik kuklus
iSlaidy augimas. Analige vienareikSmd svarky turi prekinio Zenklo Zinomumas vartoioj
sluoksniuose.

Pasikeitimai ir nesaugumas pasaulyjygoja prekiniy zenkly suteikiam ideologin
tikslinguma. Daugelis vartotej fundamentaliai konfliktuoja tarp pageidaujamo igskumo ir
reikiamo tinkamumo. Prekinis Zenklas identifikuejartotop visuomeje, didina kit asmen
pastabura. Prekinis Zenklas svarbusldiaugelio priezasu:

e pirkimy sprendimuose, prekinis Zenklas duoda vanopgsitikejima konkretiam produktui,
kas \éliau suteikia didesnes garantijad ®okybés. Vartotojai zino, kad nenusivils bei bus tikri
patvarumu bei pasiuvimo kokybe.

¢ keletas prekimi zenkly bruoz; yra susig su produktu. Vartotojai jata kas yra svarbu, kad
prekinis zenklas turi ne tik garantuoti kokybbet ir traktuojamas kaifvaizdzio projektas

nustatant ir vystant ry$am tikro gyvenimo tdo vartotoy; segmentui.
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e daugelis vartotaj Europoje ir JAV zino rySkausaizdzio prekinius zenklus gereésnkokyles

ir turi pretenzij moketi daugiau uz patinkaio prekinio Zenklo kolekcijos modelius, kuriais
kuriamas vartotaj jvaizdis, gyvenimo idas, kuriais pakziamas reklamavimasis.

e vartotojai neatskiria tiefo nuo prekinio Zzenklo mazmenininko. Kiti gali at$kriba tarp
prekiniy zenkly pasiilymy. Tiekéjai atidaro parduotuves takiprekiniy zenkly kaip “Nike”,
“Levi's”, “Mexx”, “Hugo Boss”, 0 mazmenininkai §lo produktus “Zara”, “Gap”, “&A”",
‘H&M”.

e prekiniy Zenkl poliarizacija koncentruojasi Europoje. Mazmenim@inkokietijoje, DidzZiojoje
Britanijoje, Prangzijoje ir kitose ES Salyse yra ry&ktaikiniai, siektini. Téiau prekiniai zenklai
ISstumia gamintaj prekinius zenklusyj identifikacija vidutinéje rinkoje, bei prekiniai zenklai

lieka net auk&au vidutireje rinkoje nei dizainet prekinis Zenklas.

3.2. Europos $jungos (ES) drabuzy gamintojy analizé

Europos $jungos 25 Salyse drabuzgamybos stebimas nuosmukis 54572004 m., o

ankstesniais 2003 m. nuosmukis s@daB %. Pastebimas paklausos nuosmukis bei stagnacija,
apimant vidin ir iSorini paklausos porejktuo tarpu gamybos iSlaidos auga o beridapyvarta
dravuziy sektoriuje smunka. Didziausias kritimas fiksuojanfaiomijoje (-29,2%), Danijoje (-
16,9 %), Slovakijoje (-15,6%), Prandzijoje (-12,4 %), Belgijoje (-10,9 %), Didziojoje
Britanijoje (-10,6 %), ir Lietuvoje nuosmukis siek(-10,1 %). Tuo tarpu Sios Salys iSlaiko
didesnius paklausos poreikio rodiklius: Ispanij¢i@,1 %), Latvijoje (+6,1%), Airijoje (+8,1
%) ir iSskirtinai Sloenijoje (+17,0%). Kity Saly rodikliai patvirtina regresyvius duomenis, kaip
antai Vokietijoje (-4,8%), bei ltalijoje (-1,4%).
Europos $jungoje ltalija uzima dominuoj&m pozicija tarp drabuii gamintoj. Tai sudaro 36
% visos ES apyvartos 2004 m., toliau Pra@a (12 %), Vokietija (11%), Ispanija (8%), visa
tai sudaro 74% bendrirts ES drabuii srities dal. Rezultate koncentracijgvardijama Siose
penkiose Salyse. PagrindirES aprangos bendravkoncentracija pateikta 11 lent.

Drabuziy gamintoj; bendroés ES skirstomog
e gamintojai turi prjima prie galutinio vartotojo, panaudojant savo mazmiaki; Strukfira
(vertikali bendrow, integracija);

e gamintojai besiorientuojantysavo dizaino ar prekinio zenklo vystym
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e gamintojai dirbantys kaip subkontraktoriai (dawgiai atliekamos paslaugos: sukirpimas,
siuvimas (CMT), paruoSimas, apdaila).
Daugelis ES gamintgjvysto ir politikos iStakas apildlina:
e mazi, skulas uzsakymai savimnonése panaudojant modernias technologijas;
e speciaiis produktai ir produktai su priderama nauda ar malizbant su subkontraktoriais bei
transportavim atliekant trumpais atstumais;
e dideliy kiekiy produkt; uzsakymai vykdomi dirbant su subkontraktoriaigngisis mazo darbo
uzmokesio Salyse.

Keletas maig drabuziy sektoryy iSlieka Vakan Europoje siekiant garantuoti geeit
iSpildyma  ir
automatizuotom sistemom arba seisy produkto gaminimu aukstesnpricktinés verts, lieka

uzsakyny lankstuma. Keletas sektow, kurie geba dirbti su aukStom
tose Vakay Europos Salyse kaip gamybosdogjmai. Analitiky prognozse ateityje numatoma,
kad Vakan Europos drabugi sektorius specializuosis rinkos segmentuose su kuriamu

auksteses pridttinés veres produktu.

11 lentek
ES drabuziy industrijos pagrindini y bendroviy apyvartos dalis 2002-2003 m. laikotarpyje
Rangas Bendroveé Salis Produkty grupés 2003 m. 2002 m. | 9% kitimas;
milijonais; milijonais; | 2003/ 2002
EUR EUR
1. Adidas- Salomon AG | Vokietija Sporto apranga 2,222 2,288 -2,9%
2. Benetton- Group Italija DrabuZiai Seimai 1,859 1,991 =Pl
3. LVMH- Group Prandizija | Mados/ odos prek 1,680 1,610 4,3%
4. Gruppo Marzatotto Italija Vyry ir moten drabuZiai 1,470 1,487 -1,1%
5. Esprit Europe Vokietija DrabuZiai Seimai ir aksesuarai 1,360 Bll| 222%
6. Giorgio Armani Italija Vyry ir moteng drabuZiai 1,250 1,300 -3,8%
7. Max Mara Fashion Italija Moten; apranga ir apatiniai 1,130 1,111 1,7%
8. Hugo Boss Vokietija Vyry drabuZziai 1,009 1,029 -1,9%
9. Nike Europe Olandija Sporto apranga 1,002 1,034| -32%
10. Levi Strauss Europe | Belgija DZinsiniai drabuZiai 931 1,034 | -10,0%
11. Multiline Textil Vokietija Marskirtliai ir apatiniai 871 803 8,5%
12. VF Europe Belgija Seimai ir sportui apranga 770 693 11,1%
13. Diesel SpA Italija DZinsire ir gatws apranga 750 683 9,8%
14. s.Oliver Group Vokietija DrabuZiai Seimai ir aksesuarai 700 655 6,9%
15. Bestseller Wholesale | Danija Vyn ir motery drabuZiai 670 635 5,5%
16. IT Holding Italija Apranga moterims 668 655 2,0%
17. Mexx Holding Olandija Vymy ir motery drabuZiai 634 539 17,6%
18. Escada- Gruppe Vokietija Apranga moterims ir 621 773 -19,7%
aksesuarai
19. Sixty Italija Dzinsire ir gatws apranga 620 570 8,8%
20. Ermengildo Zegna Italija Apranga vyrams ir sportui 601 661 -91%

Saltinis: Tyrimy duomenys pagal Textil Wirtschaft Nr. 51-2004

Analizuojant kuriose Salyse yra susitelkusios deablolekcijy bendroés, koncentracija

fiksuojama pagrindiése septyniose ES Salyse: Italijoje, Ispanijoje,nBraijoje, Vokietijoje,

Didziojoje Britanijoje, Portugalijoje ir LenkijojeES aprangos gamintojai gamybos procesus yra
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perkele pagrinde i kitas uZsienio valstybes, dirbant su kitomis bemémis kaip su
subkontraktoriais. Si gamybos restirktavimo politika vyksta apimant dvigjdeSimtmeiy
laikotarpg. Pagrindinis faktoriugtakojantis relokacinius procesus yra darbaasid; sugretinimas
pagal pragyvenimo lygSalyse. Aprangos Sakie srityje bendrogmores turi keleg veikos
formy. Nusistogjusi forma —imores perklimasi uzsienio valstyl Identifikuojamos Sioslvi
pagrindinés subkontraktorig koncepcijos
e CMT (Cut, Make and Triln— paslaug perklimas i kita Sal, kurioje uz Sias atliktas
operacijas apmakimas yra gerokai mazesnis. dfau pagrindinis subkontraktorius atlieka
medziagos, bejvairiy puoSybos pried pirkima, siekiant iSlaikyti efektyvum bei pakankam
kokybés lygi. Gaminam drabuzi kolekciju kokybés kontrok yra perkeliama ta Sal, kurioje
vyksta gamyba arba kontroliavimo veiksmus vykdoingantys specialistai-technologai.
e FOB (Free on Boar)l — gamintojas tiej§as uzsienyje gauna pirkomplekt specifikacijos
dizainui, medziag kokybei, aksesuarams bei kitiems priedamsgliad tiekéjas vykdo
savarankiSkai medziagpirkimus, atlieka reikaling medziag tiekimo procesus, vykdo ganyb
ir kokybés kontrok — tai yra subkontraktoriausipareigojimai. Dirbant Sioje koncepcijoje vyksta
tiesioginiai rySiai tarp pirgjo ir tiekéjo pilname reikalavim komplekte. Paprastai daugiau
esakiy - didmenininkas importuotojas ir importuojanti mamnininko organizacija perka is
maziau esaily bendroviy gamintoj;. Daznai pridtiniai produktai (pvz.: aksesuarai, papuosSalai,
galvos apdangalai), kurie papildo drabhukolekcijas yra uzsakomimorese, kuri tiksling
specializacija. Bendrag adaptuoja kaip veiklos fogm- steigti vietines ageitas tose Salyse,
kuriose vystoma gamyba, produlgaieska, tiekiami produktai.

CMT forma dazniau taikoma kaip samdomo darboapb Sh forma taiko apytiksliai
80 % Vakam Europos ir Skandinavijopgmoniy, kai tuo tarpu FOB forma tarpusavio
subkontraktonp atsiskaitymuose sudaro 2%. Uzsienio politika duoda ES gamintojams
galimyke iSlaikyti kontrok vadybos formomis ir kokyb pasiekti pradidse rySi operacijose,

taip pat reaguoti greitaibesiketiancius rinkos poreikius.

12 lentek
Drabuziy eksportas naujose ES Salyse 2001-2003 m. laikotgjg

Naujos ES naks 2001 2002 2003 % kitimas

min.; EUR min.; EUR min.; EUR 2003/ 2002
Lenkija 1,907 1,833 2,008 9,5%
Vengrija 1,163 1,205 1,365 13,3%
Slovakija 567 629 708 12,6%
Lietuva 519 567 655 15,5%
Cekija 584 601 645 7.3%
Slownija 279 314 332 5,7%
Estija 210 238 270 13,4%
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12 lent. ¢sinys

Naujos ES nags 2001 2002 2003 % kitimas
min.; EUR min.; EUR min.; EUR 2003/ 2002
Latvija 184 188 242 28,7%
Malta 149 174 182 4,6%
Kipras 31 26 25 -4,1%
Viso: 5,593 5,775 6,432 13,8%

Saltinis: Duomenys pagal Eurostat, Comext 2004.

Naujosios ES Salys, kuriose pakankamai gilios tiélsspramoas tradicijos, yra daugelio
Vakan Europos senbuyiSaly bendroviy subkontraktars. Analizuojant Lietuvos statistinius
rodiklius (Zr. 12 lent.), atspindiius eksportq ES senbuves Salis kiekybisantyk, galima teigti
kad Lietuvoje pagaminti produktai subkontrakigopagrindais iSlaiko 2001-2003 m. laikotarpyje
kylarcia tendency.

Analizuojant Latvijos eksporto dalies statistinrosliklius tame p&ame laikotarpyje pastebimas
Zenklesnis kitimas procentine iSraisSka, kuris sad8,7%. Latvijos eksporto rodiklis Siuo metu
aukgiausiasistojimo | Europos gjunga laikotarpyje. Tuo tarpu kitos Pabaltijo valstgb—
Estijos eksporto dalis sudaro 13/, kas leidZia spisti apie pakankamai nemaXykdomy
drabuzi; kolekciju gamybos uzsakymskatiy Pabaltijo Salyse.

3.3. Drabuziy kolekcijy ES prekybos ir paskirstymo kanaly struktira

Bendrovs kuriartios mados dizaino produktus susiduria su realiaacpaskirstymo
kanal; parinkimo problema. Kuriamas aprangos kolekcijearisu pristatyti tinkamai parinkus
laiko intervalus, atrinkus tinkamus paskirstymo &lais. Bazig funkcija teoriniu aspektu
analizuojant mados marketinge paskirstymo kanakirsama eksportuojantiems gamintojams,
importuojartioms bendrog¥ms, agentams, didmeninkams, mazmeninkams. Atsiavelg
pozicijas rinkoje, organizacijos funkcija iS&gdo kryptimi iS virSaus Zemyn einda kryptimi su
keletu specializaaij raSimis (7 pav.). Jan P.Servaas (2005) teigia, kaghroracijai yra
galimyhes priimti kelet funkciju véliau, nauj kolekcijy uzsakymais padidinti konkurencingam
(vertikali integracija). Gamintojai, agentai bei Znzenininkai gali igauti funkcijas kaip
importuotoj;, kuomet didmeninkas galiab kaip gamintojas (vertikali integracija). Kiekvia
grups turi skirtinga priargjima prie verslo rinkoje su specifine maiSymo interpoga

marketinge.
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Eksportuojantis gamintojas

v |

Importuojantisdidmeninkas Importuojantis gamintojas Agentas

\—¢ v v

Importuojantis mazmeninkas

Departa Vienati- Kompa- Pirkinmuy/ Kiti
mentas pés nijos pardavi mazmenin
ir parduo- namy my kai

atsarg tuves pardavi organiza

jvairove mams cijos

Neimportuojantys mazmeninkai

Saltinis: SERVAAS, Jan P. (2005). EU Market Syr@mpiled for CBI, p. 75.
7 pav. Aprangos kolekcig paskirstymo kanalp schema ES

Teoriniu vertinimu atskirose Salyse arba kaip esitsavitumas traktuojamas svarbus
iveZimas atliekamas tarp didmeninko ir importuotoffiuo atveju importuotojas pirkimus
reguliuoja kaip savo rizik tiesiogiai pereina uzsakovams, mazmeémis organizacijoms,
vienatipems parduotuéms (multipleg, pirkimy organizacijos, kol didmeninkagigyja savo
rizika i$ vietinio ar ES gamintojo arba importua@toj

Aprangos ir tekstds srityje pardavim tarpininkai globalioje rinkoje pirmiausia
iSskiriami agentai, kurie yra nepriklausomi tarpsiehio gamintojo ir mazmeninko, arba
mazmenos organizacijos, gaunantis komisinius agfmols nuo uzsakymo formuotojo.
Agentas uzima pakankamai apripgreografigs padties plot, kuriame dirba. Komisimi lygio
dydis priklauso nuo produkto apyvartos faktoir paprastai apskéuojamas 8-12 % nuo
apyvartos. Daugiausia agentreprezentuoja daugiau negu \gergamintos, net gi jei
konkurencijos lygis nedidelis. Agantveikla paprastai prasideda nuo kolekcpirkimy iS
gatavos produkcijos saéldy, kas klientus imponuoja itin trumpi atkrovimo tenai, jvertinus

paklaus.
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13 lentek

Mazmenos kanal tipy dalis rinkoje (%) pagrindinése Europos §jungos Salyse 2004 m.

Kanalo pavadinimas | Vokietija | Anglija ltalja  |Pranc azija | Ispanija | Olandija Belgija | ES-15
Aprangos vienati¢s 29 34 19 37 24 38 33 31
parduotus

Savarankiski 25 14 49 21 37 29 40 26
mazmenininkai

Departamentas/ jvairiy 12 28 8 7 14 10 7 14
atsarg

Pirkimas namuose 15 9 2 9 1 5 3 8
Hyper ir super marketai 7 5 12 15 13 2 5 10
Sporto parduotuis 3 6 4 6 5 5 6 4
Kitos, ijvertinant gatés 9 4 6 5 6 11 6 7
prekyby

Viso: 100 100 100 100 100 100 100 100

Saltinis: ES Statistikos Departamentas, Naciorsaftatistikos Departamentas, 2004.

Iterpiant drabuii kolekcijasi tarptautir rinka yra svarbu numatyti mazmenos kanal
tipu pasiskirstym Europos $§ungos Salyse, siekiant Lietuvognorems rasti optimal
pasirinkimo sprendim IS 13 lentels matyti, kad vienas iS populiariagghazmenos kanaltipy
realizuojant mados produktus yra aprangos vieéafarduotugs — Olandijoje sudaro 3% bei
Prandizijoje sudaro 3Po. Uzsakow luke<iai siejami tokiuose tinkluose su mazomis kainomis,
mazu kolekcijos gamini skatiaus laikymu sandiuose, konkurencijos rodiklio padipimu,
Zemomis nuolaidomis. ISskiriami kaip svastpirkimy elgsenos padariniai:

e keletas prieS sezoninuzsakynu;

e didesnis sk&ius kuriamy kolekcijy per sezox

e investicijai sezonifp planavin ir kontrok;

e koopercija su tieifais (greito atsako metodaluick respongeelektronires informacijos
mainai;

e keletas tiekjy.

Kaip sskmingos veiklos formus pavyzdys iSskiriamos bendisv,H&M* (Svedija),
.Zara“ (Ispanija), kuriosidieg: greita kolekciju judéjima, geba 8i bendrovi gaminiai gerai
konkuruoti rinkoje. ,Zara“ vienas is¢kmeés rodikliy yra geldjimas paruosti paskutinimados
tendenciy susistemirg informacip, bei naujus kolekaij modelius savo uzsakovams. ,Zara“
astresniu kampu pateikia mados koncepcijas lygirant,H&M", bei efektyviai reaguoja
igyvendinant naujas mados tendencijas. Magdikglekcijos nauj modeli; idiegimas “Zara”
imorgje apima nuo 7-30 dienir bendroe geba papildyti savo bestselerio kolekditervale 5
dieny. Tuo tarpu ,H&M* gali idiegti nauj kolekcija intervale 30-60 diap Sis palyginimas
reikSmingas, nes tipinis bg@rastinis laikotarpis apima nuo 40-50 s&ugiapimant nuo dizaino

karimo iki gamybos, bei kolekcijos atkrovimo mazmekams.
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3.4. Drabuziy kolekcijy jterpimo | tarptautines rinkas tyrimo organizavimas ir rezultatai
3.4.1. Tyrimo pagrindimas ir metodai

Tyrimo objektas — kuriami drabuzi kolekciju modeliai, kurie realizuojami bei
iterpiami tarptautiéje rinkoje.

Pasirinkta analizei tarptautini organizaciy, turinciy aprangos rinkoje atpgstamy
prekini Zenkh kuriamy drabuzy kolekciju modeliai, kurie realizuojami globalioje rinkoje.
Stelzjimo bei analizs parinktas vienetas traktuojamas kaip sukurtolektealaus krybinio
dizaino rezultatas — tai mados produkiteypiamij tarptautie drabuzi rinka. Mados dizaino
produktai globalioje rinkoje iSsiskiria kaip pa#intys itin astg konkurenciyg. Tuo tarpu
bendros kuriartios bei gaminatios drabuzi modelius susiduria su dideliu rizikos faktoriumi,
vystant nayj produkt, iterpianti tarptautir rinka. Aprangos sukurti modeliai iSgyvena trugnp
gyvavimo cikh, nesitakoja besikegiantys mel laiky sezonai, nuolat kint&ros perspektyviés
mados tendenaijkryptys.

Tiriamasis kontingentasapibgziamas, kaip tarptautés bendro¥s turirtios ilgamet patirt
drabuziy kolekcijy vystyme. Kai tuo tarpu lietuvisk imoniy parinkimg lémé numatomas
lyginamosios analis vertinimo aspektas tyrime. Parinktos gerai ggtamo prekinio zenklo
tarptautirgje rinkoje dvi bendroés bei keliogmones jsikarusios Lietuvoje.

14lentele

Tiriamojo kontingento parinkimas

Salis Bendrové

Vokietija ,S.Oliver”
4  padaliniai:
~Selection Women”

e ,Casual Women”

e Underwear”

e QS Pink by s.Oliver”
Danija ,2Jnited Clouthing Group” (UTG)
Lietuva/ Danija .Protex Invest Baltic”
Lietuva/ Belgija ,Ladies Clouthing Group” (LCG)
Lietuva UAB ,Omniteksas”
Lietuva AB ,Audimas”

Saltinis: sudaryta autoriaus

Tarptautires bendroés — tai Vokietijos aprangos bendéoys.Oliver, Danijos aprangos
bendro¢ ,United Clothing Group® (UTG),imore jsikarusi Lietuvoje ,Omniteksas” bei kita
lietuviSka imore ,,Audimas”, taip pat bendrgmore su belgais ,LCG" bei bendro kapitalo su
danaisimoré ,Protex Invest Baltic*. Tarptautés jmonées atrinktos tyrimui tos, kurios turi
ilgamet patirt rinkoje, realizuoja savo dizaino grgsukurtus produktus, nuolat vysto naujus

gaminius, turi prekinius zenklus.
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e Apibudinant kiekvieln imorg individualiai, Vokietijjos bendro¥ ,s.Oliver” jkurta prieS 30
mety, kurioje yra 8 atskiri departamentai, besisperiadjantys atskirose aprangos rinkos dalyse.
Tyrimo vykdymui parinkta apklausti ekspertus iS padiniy 4 departament Tai ,Selection
Women* padalinys, kuris orientuojasi kurti brandasy besidomiéioms elegancija moterims.
Kitas ekspertas numatomas pakviesti iS ,Casual Wirdepartamento, kur Siame padalinyje
kuriamos kolekcijos jaunatviSkoms moterims. Selsadépartamentas turi pavadinin®QS Pink
by s.Oliver®, egzistuoja kaip duktetiimore su savo prekiniu Zenklu. Sio padalinio kuriamos
kolekcijos orientuojamos iSlaikyti itin madingo dino koncepcy. Bei numatoma tyrime
apklausti padalinio ,Underwear* eksperSiame departamente kuriami drabuZiai skirti miegu
,S.Oliver* bendroes veikh sudaro aprangos kolekgikirimas, pardavim vadyba, produkt
reklama, logistika.

e Danijos aprangos bendrov,United Clothing Group* (UTG) egzistuoja apie 2B. Si
organizacija kuria mados produktus sekantiems piakis Zenklams: ,Bestseller; ,Vero
Moda“. Pagrindig aprangos dizainotkybing orientacij galima apibézti kaip mada kuriama
SiuolaikiSkiems, jauniems vartotojams.

e Lietuvos bendro¥ UAB ,Omniteksas” jkurta 2002 m. Siimore isikare, iSsiskaidZius
bendrovei ,Silvos trikotazas® Kaune. UAB ,OMNITEKS®- kuria, gamina ir parduoda
vairius tekstilinius bei trikotazo gaminius, siuyaairioms uzsienio kompanijoms. Bendéov
kuria savo kolekcijas Lietuvos rinkai, taip patitgamybos paruoSimo, eksporto vadybos
padalinius, siuvimo cechus, bei salavimo patalpas. Eksperto parinkimas iS lietuvigko
imores reikalingas, siekiant atlikti lyginaga analiz su tarptautiamis bendroemis, norint
iSaisSkinti skirtumusijdiegiant naujus dizaino produktystarptautir rinka. Vienas iS UAB
~OMNITEKSAS* politiniy tiksly yra ne tik kokybisly trikotazo ir tekstiés gamini, atitinkartiy
klienty poreikius, kirimas, gamyba ir pardavimas, bet ir uztikrinti kmazesinpoveilf aplinkos
apsaugai ir racionalgamtos iStekii naudojimna.

e Lietuvos bendro¥ AB ,Audimas” 1936 m.jsteigtaimore yra didziausia Baltijos Salyse sporto
aprangos gamintoja. Bendkogeba derinti tradicijas, kuria Siuolaikiniendenciy kolekcijas ne
tik Lietuvos rinkai bet ir kurti bei realizuoti pdoktus Vakay Europoje. AB ,Audimas”
produkcija eksportuojamiaBaltijos, Vakan Europos, Skandinavijos Salis bei Rasompanija
kuria ir siuva sportia aprang bei sudtingu technologiji gaminius garsioms uZsienio
kompanijoms. Si bendrévbene vienintel lietuviskaimore siekianti gamyboje adaptuoti itin
pazangias Klijuotinj sitliy technologijas, glaudziai bendradarbiauja su Liesuvi ekstits
Institutu. AB ,Audimo” iSskirtire drabuzy kolekcija ,Orange Virus“ sportis aprangos bei

laisvalaikio produki vystymu pl€iama jau kelird sezon.
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e Bendrajmore su belgais ,Ladies Clothing Group“ (LCG) egzigtutietuvoje apie 4 metus,
susiskaidzius stambiai siuvimo bendrovei ,EdmundasCo.” Naujai isikarusi Belgijos ir
Lietuvos kompanija savo veiklapibidina — nauj drabuziy kolekciju kirimas bei vystymas,
gamybos paruodimo vykdymas bei gamybos vadyba.eSdro dirba Siuolaikiniais mados
marketingo metodais bei savo darbo veikloje pradselgijos vartotaj rinkos tyrimus.

e Bendro kapitalo su danajmore ,Protex Invest Baltic“isteigta prieS 10 met Lietuvoje Si
bendro¢ kuria mazomis serijomis aprangos kolekcijas, kutrabuziy apdailos elementus
automatizuotomis projektavimo sistemomis, taip gamnybos paruoSimo vystymas, gamybos
vadyba.

Tyrimo metodikos parinkimas. Siame darbe parenkamas empirinis tyrimo metodas,
rengiant ir kaupiant konkéaus tyrimo duomenis iS realios naukolekcijy vystymo veiklos.
Empiriniams tyrimams priskiriamitbent konkreiis Zmoni; veiklos produktai, kas Siame tyrime
apibkziama — naujo dizaino sprendimo, Zmogaus inteldékisi&kirybos rezultatas — aprangos
kolekcijy modeliai. Atliekamame tyrime svarbus kolekcinodelyy jterpimo i rinka proces
analizavimas, kaip tiriamas teorinis naprodukt; iterpimo modelis.

Socialiniy tyrimy metodika ir technika turi paskirt registruoti ir apibendrinti socialinius faktus,
empirines Zinias, remiantis teogganalizs s;ivokomis. Empiriniais tyrimais gaunami socialiniai
faktai sudaro pagrind tolimesniems teoriniams apibendrinimams, urieisingumas
patikrinamas socialine praktika bei naujais empmigityrimais. Numatomame tyrime siektina
atskleisti ir surasti naujus reiskiniiskojartius nauj gamini jterpimg i tarptautir rinka, bei
pateikti produktgterpimo modellietuviSkomsimonems kaip rekomendacijas.

Siame darbe numatoma taikydimetodus:
1.) Statistires analizs metod;
2.) Lyginamosios analis metod,;
3.) Apklausos metaq] atliekant interviu.
¢ Numa&ius taikantstatistines analizs metog, iSanalizuoti Europosafiingos aprangos riak
remiantis naujausiais 2005 mestatistiniais duomenimis. Keliamas tikslas — niystaesama
drabuziy kolekciju vystymo, realizavimo ikle tarptautigje Europos $§ungos rinkoje,
iISsiaiskinti esamos situacijos lygoendroje visumoje. Statisinanaliz atlikta remiantis
naujausiais Europosafsingos drabuii rinkos atskirais pateiktais 3.1. skyriuje rodildiatin
atsizvelgiant { suvartojimy, vartotojy tipologija, kuri drabuzy rinkoje yra detaliai

iSsstruktirizuota.
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e Tyrime taikytalyginamosios analigs metodassiekiant nustatyti lietuviskkuriamy kolekcijy
packttj vertinant su tarptautéfe rinkojeiterptomis kit bendrowvi; kolekcijomis. Keliamas tikslas
buvo apibéziamas — iSaiskinti esanpackt;.

e Tyrimui atlikti parenkamas -apklausos metodasatliekamasinterviu pagalba. Metodas
taikomas Zodinei informacijai gauti, numatytai tga programoje. Interviu metodas parenkamas
dél konkretumo charakteristikos. Tai kokybinio tyrimeetodas. Interviu krypir turini salygoja
tyrimo programa bei parinktas tyrimo objektas. i tikslas apima — iSaisSkinti ekspert
nuomores vertinimus, kurie nukreipttolimesniam drabugi kolekciju vystymo beiiterpimo i
tarptautire rinka modelio tobulinimui. Interviu sudaromus klausinsgl/goja metodigje dalyje
analizuoti teoriniai modeliai. Numatoma interviu tody taikyti apklausiant ekspertus is
tarptautinig bendrowvi: ,s.Oliver”, ,United Clouthing Group®, ,Protex Irest Baltic*, “Ladies
Clothing Group“ (LCG) bei lietuviSkognores ,,Omniteksas".

Pagal interviu vedimoia ir forma parenkamas struktirizuotas interviu Sio metodo
ypatumas tai, kad paprastai pateikiami ekspertamiadayi“ klausimai, grieztai laikantis iS anksto
nustatytosy eilés ir formulavimo. Struktrizuoty interviu apklausiamiems ekspertams i$ anksto
pateikiami pagal numatytseky uzduodami klausimai, kuritaip pat bus sudaryti ir pateikti
atsakymai. ,Uzdari“ klausimai uzduoda mazo ar massvo poladzio pasirinkimo galimybes.
Taip pat tyrime numatoma interviu atlikti standaubt, nes visiems tarptautupibendroviy
ekspertams bus pateikiami tie patys klausimai,iate ta pa&ia seka, bei standartizuota forma.
Tyrimo vykdymui paruosti strulitizuoto interviu klausimai remiantis Galickij (20Q04&urie bus
pateikti pagrindiniams ekspertams. Vykdant tyrinmumatoma pateikti tiek tarptautini
bendrovip ekspertams, tiek lietuvigkimoniy ekspertams tokio paties patzio klausimus.
Koncentruoti vienodi klausimai interviu metu beiainuojant rezultatus geriau pedatskleisti
trakumus sutinkamus lietuviSkose bendisw,jterpiant ar vystant kolekcijas.

Interviu klausimymi sudaro 7 pagrindiniai klausimakr(§ priedg 1, 2

Interviu metodas aktualus kaip savarankiSkas metadsamesnei informacijai gauti kartu
pasitelkiant Zvalgybinio metodo aspektus, bei tiki tyrimo hipotezes.

Interviu metodo parinkim pagal tikslires paskirties vertinim galima apibézti kaip huomoni,
poziariy vertinima. Pagal apklausiampu subjekt; tipa interviu metodas Siame darbe priskiriamas
kaip ekspert, o pagal vykdonrpprocedira — telefoninis interviu.

Tyrimo imtis nustatoma pagal pasirinkto atlikti tarptautiniu stediu tyrimo poladi.
Interviu bus atliekamas tik numatant apklausti sagk&valifikacijos 7-8 ekspertus i$ tarptaudini
bendroviy bei lietuviSky organizaciy. Ekspertai gak suteikti kvalifikuog informacip apie
vertinany tyrimo objekt — naujo dizaino aprangos kolekcinodelius.
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3.4.2. Tyrimo organizavimas

Tyrimo pasirinktas metodas — strakizuotas interviu iSsiskiria jau iS anksto numatytu
turiniu ir apgalvota procaala. RuoSiant planklausimai buvgvardijami bei sudaryti i$ anksto.
Taip pat klausim uzdavimo e# svarbi kaip nuoseklaus minties vystymo eiga korkaeijos su
ekspertu procese. Vykdant strltuota interviu, tyrinttojui lieka mazai laisés
modifikacijoms, visi galimi nukrypimai nuo atsakyniormuluogs taip pat turi bti numatyti iS
anksto. Tai vadinama uzdara situacija. Sudg@mt strukfirizuoto interviu klausimus buvo
atsizvelgtaj iSkeltus tikslus, siekiant iSsiaisSkinti drabwolekciju iterpimoj tarptautire rinka
atskirus aspektus.

Struktirizuoto interviu 1 klausimas. Kaip vertinate lietuviSkus sukurtkolekcijy modelius
tarptautiniame kontekste?

Siuo klausimu norima nustatyti esampackti, apitidinartia kaip vertina ekspertai sukurt
Lietuvos bendrovwi drabuzi kolekciju dizaino lyg bei kaip lietuviski produktai atrodo greta
zinomy preking Zenkly sukurty kolekciju modeliy. Tikimasi jvertinimo, ar apskritai lietuviski
mados produktai galitdi sckmingi tarptautigje rinkoje, ar lietuviSkas mados dizainas turi savo
iSskirtinj jvaizd.

2 klausimas.Kokios prielaidos nulemia kolekaikiirimo terminus?

Siekiama aktualizuoti informacijos porgikkiek svarlnis dabartiniu laikotarpiu drabugi
kolekciju iterpim i rinka lemiantys laiko intervalai metuose. Ekonominiupsecesuose tampa
terminai itin reikSmingi, sudaréfant perspektyvini kolekcijy jterpimo planus.

3 klausimas Kokiais kriterijais vadovaujas atrenkant modelius petiti metu?

Sis klausimas pad atskleisti, drabuii kolekciy modely patekimoi rinkag argumentus,
apibezti vertinimo prioritetus. Atsakymai gai; nusakyti gairesj kokius ypatumus iidina
atkreipti ddmeg specialistams organizuojant kolekgcgerziiras.

4 klausimas.Kieno nuomoa lemia galutin sprendin perziiry metu, formuojant asortimert
Ivedant § klausiny i strukiirizuoto interviu visumip plar, norta iSsiaiskintijtakos sferas, bei
organizuojant drabuii kolekciju perziiras kiek lemia kolekcijos modeli atmetina arba
patvirtinima tolesnei eigai atskirsubjekt; asmeninis po#ris.

5 klausimas. Kokius iSskiria prioritetus uzsakovai, vartotojpio bandomju pavyzdziy
pardavimo forecasting ?

Sis klausimas leidZia nurodyti ir iSsiaiskinti rivk dalyviy — vartotoj; ar uzsakoy prioritetus.

Numatoma suzinoti, kiek vartotojams yra reikSmidgiaino sprendinp komponentai, kainos
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santykis su drabugikolekcijy modeliy kokybe, naujumagyvendinimo ir pateikimo iki pirkimo
proceso efektyvumas.
6 klausimas.Kokius iSskirtundte efektyvius kanalusterpiant kolekcijas?
Atsakymaii klausimus leis iSsiaiskinti, kokiais kanalais pdéua skmingai jterpti drabuai
kolekcijas. Interpretuojant Sio klausimo atsakymuonsanoma pats atskleisti lietuviSkoms
bendroems rekomendacijas kokiaisidhais efektyviai galima iy iterpti naujas kolekcijas
rinka.
7 klausimas.Kokius drabuzi kolekciju vystymo procesusiiina iSlaikyti?(pazynéti svarbumo
sekg. Formuluojamo klausimo atsakymai tikimasi, kaas sudaryti naajdrabuzi, kolekciju
iterpimo | tarptautim rinka mode]l. Kolekciju vystymo procesai reikSmingi nedalomais
strukiiriniais elementais, t#au siekiant rasti kolekaijj spartausdiegimo kanalus bei formas,
norima nustatyti esminius kolekgiyystymo procesus bei antraplanius.
Siekiant nepriekaiStingai atlikti strukizuota interviu, reikia pakankamai tiksliai numatyti
vykdomo interviu veiksm plam. Interviu atlikimo procesabuvo vykdomas sekaiai:
e Tyrimo tikslo nustatymas — pradedama formuluo® meorinio pagrindo, nustatant priezastis,
kodkl buvo pasirinktas interviu. Tikslas - iSaiSkintksperty nuomors vertinimus, kurie
nukreipty tolimesniam drabuii kolekciju vystymo beijterpimo i tarptautir rinka modelio
tobulinimui.
e Detaliy ir specifiSk; tyrimo tiksly nustatymas — Sioje tyrimo plano dalyje numatytal &varbu
atlikti Zvalgomyji tyrima. Zvalgomasis tyrimas leidZia suteikti informacijtyréjui apie
neapgalvotus tyrimo aspektus. Zvalgybinis tyrimasrisus tuo, kad gali parodyti atskiras
detaliosij kurias reikalingas atsakymas. Vykdant zZvalgprtyrima tiriamieji turi bati atrinkti is
tos p&ios populiacijos, kaip ir pagrindinio tyrimo tiridaji. Sioje dalyje buvo nuspsta atlikti
Zvalgonyji tyrima, pasirinkus ekspertus iS keliietuvisky imoniy arba bendro kapitalo su
uzsieniojmone. Apsisprendim jtakojo siekis atlikti sudaryt klausimy patikrinima, jvertinti
pirminiu poziiriu ar pakankamas klausinkiekis, ar klausim idéjos perspektyvios.
Zvalgomajame tyrime apklausta 4 ekspertai i3 AB ditwas” bei 1 ekspertas i UAB
“Omniteksas” (Lietuva). Zvalgybiniame tyrime buvastatyta, kad reikalingavesti, vykdant
strukiirizuoty interviu klausima apie drabuzj kolekcijy iterpimo kanalus. Apklausus keleto
ekspert, ka jie mano apie fidus, kaip integruoti lietuvisSkas kolekcijastarptautie rinka,
pasiro@ jog viena iS didziausi Lietuvos drabuji imoniy turi viem iS tiksly — jvesti savo
kuriamus produktug globalirg rinka. Atsirado smulkesnis detalizavimas pateikti ekigas
klausimo formulavim, kokie Hhity efektyvis ir gretiausi kolekcij iterpimo kanalai.
Zvalgybiniame tyrime buvo patikrinta ar tikrai visiidaryti klausimai reikalingi, ar pakankamas
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klausimy kiekis, ar klausim idéjos perspektyvios. Pirminiai interviu rezultatairpde, kad iS
pateikiy klausimy galima spgsti apie esam kolekcijy vystymo situacy, bei analizuojant
rezultatus bus galima gauti alternatyormuluctiy. Po Zvalgomojo tyrimo buvo nussta
atlikti struktirizuota interviu apklausiant ekspertus i$ tarptautinendrovi;, kuriy specializacija
drabuzi; kolekciju paruoSimas bei gamyba.

e Interviu plano parengimas — Siame etape atliekatiksdy performulavimasj klausimus.
Reikalinga formuluoti tiksliai, kad klausimai akity tai, ko siekiama iSsiaiskinti, paiati.

e Klausimy ir atsakymy formato nustatymas - tai priklauso nuo intervikstki, tyringjimo
objekto prigimties, ekspertiSsilavinimo ir pan. Baigiamajame darbe tyrimuispmkta, kad
ekspertai bus itin aukstos kvalifikacijos spectalisdirbantys teksits industrije srityje, bei
atstovaujantys tiek Lietuvos siuvinimones, tiek tarptautines aprangos bendroves, Bei@ing
drabuzi; rinkoje prekini Zenkl arba bendro kapitalo lietuviSkamores su uzsienigmone.
Pasirinkus klausimp ,uzdam” klausimy tipa, automatiSkai buvo nustatyta ir atsakymalimi
variantai.

.o Klausimyno sudarymas - kai kuriais atsakymaisngaligauti duoman ne vienai hipotezei
patikrinti. Sudaryti klausimai interviu pateikti gertams lietuwi ir angly kalbomis 1 bei 2
priede.

. Interviu atlikimas - pirmiausia apklausiamajam msui buvo iSaiSkintas tyrimo tikslas,
interviu atliktas telefonu, stengiantis iSlaikytiradgiSky ir pakankamai laisy atmosfes.
Tarptautiniy eksperny surinkti atsakymus nebuvo paprasth mentalinio pozirio skirtumo, @l
interviu atictliojimo terming. Tyrima buvo numatyta atlikti 2 savai; laikotarpyje, tdiau
strukfirizuoto interviu duomenys surinkti per vierméneg. Tyrimas atliktas tarptautiniu
masteliu, siekianfvykdyti uzsibgzta tiksla, iSsiaiSkinant lietuvisk sukurty drabuzi kolekcijy
vertinimg, svarbiausius atrankos kriterijus, ko pasekojeingal ity apibgzti jterpimo i
tarptautirg rinka galimybes.

Eksperty grup; sudaé atrinkti 14 kvalifikuot; specialist iS tarptautini bendrovi; bei
lietuviSky bendrovip dirbartiy su uZsienio rinkomis. Ekspertvertinimas pritaikius interviu
metody pactjo gauti aktuah, pakankamai iSsaminformacip, o kartu pasitelkiant zvalgybinio
metodo aspektus tyrimo eigoje leido pesilivestu klausimu galimyhivertinima. Zvalgomasis
tyrimas buvo atliktas, pasirinkus kelias lietuviSkdrabuai imones, kuriose yra kuriamos naujos
drabuzi; kolekcijos.

Po zvalgomojo tyrimo atliktas strukizuotas interviu, apklausiant ekspertus is
tarptautini bendrovip bei bendro kapitalo lietuviskir uzsienioimoniy, kuriy specializacija

drabuzi; kolekciju paruoSimas bei gamyba. Tolimesniame tyrime buktealgta:
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¢ 3 ekspertai iS Vokietijos bendréw (“s.Oliver”);

¢ 1 ekspertas iS Danijos ("UTG");

¢ 2 ekspertai i$ bendro kapitglmores su belgais (“LCG”);

¢ 3 ekspertai iS bendro kapitalmones su danais (“Protex Invest Baltic”).
e Duomem jvertinimas — pasirinkta vienas iS galirsprendimo bdy, imant interviu ekspeut
atsakymus priskirti tam tikrai iS anksto numatyagsakyny kategorijy grupei. Surinkd tyrimo

rezultat duomem suvestig pateikta 3 priede, o rezultatai analizuojami3.4kyriuje.

3.4.3. Tyrimo rezultatai

Atlikus tyrima, parinktu struldrizuoto interviu metodu, apklausta aukstos kvadifios
ekspertai iS tarptautini bendroviy bei lietuviSky organizaciy. Ekspertai tyrime sutedk
kvalifikuota informacip apie vertinam tyrimo objek.

1 klausimasKaip vertinate lietuviskus sukurty kolekcijy modelius tarptautiniame kontekste?

Tyrimo gautais rezultatais nustatyta esamasfatietuvisky drabuzy kolekcijy modeli,
ekspertai apitidina kaip vertina sukurtLietuvos bendrowi drabuzi, kolekcijy dizaino lyg bei
kaip lietuviski produktai atrodo greta zinanmprekinip zenkly sukurty kolekciju modeli;.
Tikétasi pradzioje isgirsti tiek iS lietuvigkbendrovi, tiek iS tarptautinj ekspeni nuomonr itin
neigiany apie niisy Salies siuvimo bendrége kuriamas kolekcijas. Nes ir statisnanalizs
rezultatai parogl kad Europos gungoje vedadiy aprangos bendrayiprekiniy Zenkl tarpe
néra nei vieno Lietuvogmonrés pavadinimo. Kai tuo tarpu Lietuvos valstyiinima kaip vienas
IS potencialy Saluy eksportuotaj variant;, apimant nauasias Salis nares. Analig Lietuvos

statistiniy rodikliy rezultatai (zr. 12 lente) paroc, kad Lietuvoje pagaminti produktai

Gerai 436

Ol.gerai

M gerai
OvidutiniSkai
O prastai

H blogai

VidutiniSkai 5046

Saltinis: sukurta autoriaus

8 pav. LietuviSky drabuziy kolekcijy modeliy vertinimas tarptautiniame kontekste
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subkontraktot pagrindais iSlaiko vis dar kylém tendency bei sudaro 15,%. Taiau sukurti
mados produktai dabartiniu laikgie Zzinomi tik vietires rinkos ribose ir kol kas neiSeina uz
Salies provincialumo rif

Rezultatai parogl kad ekspertai vertina lietuviskus mados produkidstiniSkai (50%;

7 nuomogs) arba gerai (430; 6 nuomogs), (zr. 8 pav.). T@au apklausti Danijos bendrés
“UTG” atstovai atsak kad jie neturi jokio vertinimo, negali apdati esamoje situacijoje
sukurty lietuviSky mados produkt nes jiems éra tele matyti lietuviSky kolekcijy. Taipogi
viena ekspeét (“s.Oliver”/ Vokietija) patvirtino hipoteg, kad Lietuvoje sukurti dizaino
produktai yra nezinomi, neatgafami Europos gungos ar JAV rinkoje.

Tai leidzia daryti iSvagl kad Lietuvosimonres neturi tvirtos integravimosi strategijos
tarptautie drabuzi rinka, nevysto savo kuriam kolekcijy uzsakovams, kurios thy
iSsiskiriartios ES drabuzi rinkoje. Ta pati ekspearipabezé, kad Lietuvos siuvim@mores gerai
Zzinomos kaip itin kokybisk CMT paslaug teikéjos. Ekspe# patvirtino, kad pagaminta
produkcija Lietuvoje yra aukStos kokddy lyginant su s.Oliver patalpinamais uzsakymais
Turkijoje ar Kinijoje.

Manyiau, tyrimo rezultatuose galimgardinti atskin jZvalg, jog artimiausioje ateityje,
pabrangus darboégai bei jvedus pinigin vienet — eun, Lietuvos siuvimo bendras
neiSvengiamai tés koreguoti savo strateginius tikslus. Tarp \ienareikSmiskai privab
atsirasti tikslai — drabugikolekciju prekinio zenklo sukrimas, turigiy pridéting verie kolekcijy
vystymas, iSskirtiniojvaizdzio sudarymas savitu lietuviSku mados dizaiawp ES vartotaj,
kolekcijy pardavimo kanal formavimas. Siame tyrime eksperfaertino lietuviskus sukurtus
kolekciju modelius pakankamai palankiai, t.y. vidutiniSkéli keleto prieza&y:

e bendro kapitalojmorés (pvz.: “Protex Invest Baltic”, “LCG” ) keletdrabuzi kolekcijy
vystymo proceso etapmtlieka Lietuvoje;

e tarptauties imores, kurios uzmeazgilgalaikius rySius su Lietuvoje eséais subkontraktoriais,
gamintojais ar atstovyimis remiantis tarpusavio bendradarbiavimo pagrsd&@i susitarimais,
atskirus Lietuvoje sukugtdrabuzi kolekciju modelius atsirenka kaip pakimuosius ir juos
itraukiaj savo kolekcijas.

Siuo mdu galima teigti yra tik vienpusis nauétnesantis i dizaino p#tinés verts
pusts prieigos kelias stambiajai tarptautinei bendrokegtuvosimores ineSa dizaino prigdinés
vertts efektyvum kitam, svetimam prekiniam Zzenklui, ojggamasis rySys lieka lietuviskai
bendrovei — tai gamybiniuzsakyny gavimas (CMT paslauga). s.Oliver bendm®wekspertai
pazynejo atsakymuose, kad jie vertina sukurtus kolekaijodeli; gerai, nes apie juos suzino is

esartiy atstovyby siurtiamy pasiilomyju pavyzdziy. Taip pat bendrayss “LCG” ekspertai
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atsak, kad kolekcij modeliai Belgijoje sutinkami palankiai, gerai. Giganizacija drabuii
kolekcijy karimo procesg yra perklusi i Lietuva ir puikiai atsiliepia apie esamspecialisi
auksto lygio kirybines kompetencijas.

Apibendrinant galima teigti, kad lietuviSkos kolgks tarptautigje rinkoje turi geras
perspektyvas. Perspektyviniuose projektuose neggaprai turi keistis Lietuvosimoniy
strateginiai tikslai, prekimi Zenkly karimas bei vystymas. Drabugikolekciju iterpimo
galimykés atsirast pilnai pasitelkiant Lietuvoje ruoSiam specialisi potenciad, dirbant
kolekciju vystymo Siuolaikiniais metodais.

2 klausimas Kokios prielaidos nulemia kolekcijy kiirimo terminus?

Atliekant tyrima ekspent buvo paklausta, kokios prielaidos nulemia kolekikirimo
terminus. Daugelis eksperipazyngéjo, kad pagrindinis kolekay kiirimo generavimas laiko
atzvilgiu yra sezoi kaita. Net 9 ekspertai atsakkad pagrindias kuriamos drabugikolekcijos

vartotop rinkai yra sezoniés ir jvardinamos kaip dvi: rudens-Ziemos bei pavasargaias.

teorin teigin patvirtino ekspertai iS Lietuvasmoniy. Rezultatai pateikti 9 paveiksle.

Greito atsako metodo taikymas

Temin és Svent és

Ménesiy kaita

b 1
Sezony kaita  |e——

Prioritetinis imponuojantis dizaino sprendimas

0 1 2 3 4 5 6

Eksperty skai¢ius

Saltinis: sukurta autoriaus
9 pav. Kolekcijy kirimo terminus lemianéios prielaidos

(melyna spalva Vokietija; bordo spalva Panija; geltona spalva Hetuva; Zalsva sp. Bendra jmong)

Taciau ekspertai iS Vokietijos drabwzibendroés “s.Oliver” teigia, kad tokio tipo
bendroks kaip j jau pastarajame deSimtmetyje yra adapt@abuzi kolekcijy kirimo bei tuo
paiu jvedimo i tarptautir rinka sistemiSkuma — kiekviery méneg, arba priklausomai nuo
departamento specifikos, vartaiopegmento charakteringos elgsenos kolekcijos kursam
ivedamos;j rinka, grupuojant gretutinius énesius po du. $inuomor iSsak 2 ekspertai i3
Vokietijos.

Alternatyviniu sprendimu tampa, ruoSiant dralguiolekcijy terminus, planavim— tai

greito atsako metodo taikymas (Quick response)pl&ikiniai intensywis gyvenimo tempai, bei
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astiis pokyiai mados tendenaijkitime, vartotoy nuolat kintanti pirkimo elgsena ar emociniai
marketingo veiksniai adygoja bendroves atkreiptiéthes i tai, kad kuriant kolekcijas, jas
iterpiantj rinka privaloma greitai reaguoti. Vienas ekspertas i&istjos pasisak itin aktyviai
uz § kolekciju ivedimo termim suspaudir bei taikona metody. Taip pat toki pozicija palailke
3 ekspertai iS bendro kapitaiononiy (“‘LCG”, “Protex Invest Baltic”). Galima teigti, lch
atsakymo variantas, jog gali uzduoti termkaita prioritetinis imponuojantis dizaino sprendimas
patvirtina greito atsako metodo taikymQuick responsetendenci. Nes stambios drabugi
imores itin seka konkurentveikla. Todkl gerai perkamas ar pasikgd patinkadio dizaino
mados produktas uzduoda pagkefektyviai koreguoti planuose, terminuose naujodpkto
ivedima. Sk pozicijp nusak 1 ekspertas i5 Vokietijos ir 1 ekspertas i “LC@&kspertas
atstovaujantismore bendro kapitalo su belgais apino, kad prielaidatakojanti kolekciy
karimo terminus yra ankstesnikolekciju pardavimo rezultatai parduoitse bei iSsiskyr
eksperto nuoman jvardinta alternatyva. Si nuomenapima perspektyy kurti drabuzij
kolekcijas ir papildyti pagrindines kolekcijas kamomis kolekcijomis pagal temines Sventes.
3 klausimas Kokiais kriterijais vadovaujat és atrenkant modelius perziiry metu?

Siuo klausimu buvo iSsiaiskinta, kokiais kriter§jaradovaujamasi, atrenkant kolekcij
modelius perdiry metu. Tyrimo rezultatai (Zr. 10 pav.) paép#tad Vokietijos ekspertai atramk

metu vertina medziagkokyl (2 ekspertai).

dizaino naujumas * I I I

vartotoj y segmento nustatytas poreikis T T T T |

spalvinis derinys E |

medziagos kokyb é

pasi alom uyjy pavyzdzi y jtaka

koordinavimas su kt. drabuzi y grup émis

autoritet g turin &iy prekini y zenkly jtaka Ve T T T

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5
Eksperty skaitius
Saltinis: sukurta autoriaus

10 pav. Drabuzi kolekcijy vertinimo kriterijai perzi iiry metu

(melyna spalva Vokietija; bordo spalva Panija; geltona spalva Hetuva; Zalsva sp. Bendra jmoné)

Vokietijos ekspertai mados produktus vieno asomimeyrugs perziry metu derina su kitomis
drabuziy grupcmis bei vykdo sisteminkoordinavimy. Vokietijos ekspertas iS “s.Oliver”, “QS

Pink” departamento padite, kad perziry metujtakoja modeli parinkimy i kolekcija prototipy
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pavyzdziai, pasiomuyjy pavyzdziy ijtaka (kurie gaunami i§vairiy Saltiniy: kitos Salys,
subkontraktoriai, agentai), autorgetturintiy prekiniy zenkly nuperkami pavyzdziai, uj
plagijavimas. Danijos ekspertas iS8akozicia, kad perziry metu ji drabuzi modely
vertinimo kriterijai: dizaino naujumas, spalvinigrahys, medziagos kokgb Bendro kapitalo
imoniy ekspertai nurodo sek&ns kriterijus: dizaino naujumas, vartaiofegmento nustatytas
poreikis, spalvinis derinys, autorigetturinciy prekinip Zenkly nuperkami pavyzdziai, yj
plagijavimas. Ekspegt nuomors iS Lietuvosimoniy patvirtino analogisSk pozicija kaip ir
ekspertai iS bendro kapitaimoniy.

Tyrime rezultatai patvirtino itin negatyv reiSkin drabuzi rinkoje. Tai gajus ir
nesustabdomas dizaino plagijavimo reiskinys fagiraus lygio bendroui Ekspertai patvirtino,
kad kolekcijj modely atrankos metu mados produldgalutin parinking apsprendzia autoritet
turinciy prekiny Zenkly nuperkami pavyzdziaiyjplagijavimas. Tai rodo, kad autoés teigs
pirminio dizaino sprendimo stipriai pazeidjamos, procesas nesustabdomas. Nes modelyje
pakeitus maziausielemen, toleruojamas kaip naujo dizaino sprendinys. Taap iS tyrimo
galima daryti iSvag, kad Danijos, Belgijos Salységerpiant naujus mados produktus, kolekcij
vertinime maziau konservatyvumo, nes svarbus aeamis kriterijus — dizaino naujumas.

4 klausimas Kieno nuomoné lemia galutinj sprendimg perZiary metu, formuojant asortimentg?

Atliekant tyrimg iSsiaiSkinta kokie asmenytakoja kolekciyy modeliyy vertinima, kieno

nuomoreé lemia galutin sprendina, formuojant asortimeat Rezultatai pateikti 11 pav.

B mados Zurnalistai

O atsitiktiniai vartotojai
[ [ B i3oriniai ekspertai
Lietuva - | Ovadovai

Bendra jmoné

B gamybininkai
Danija O prekybininkai didmenininkai
O prekybininkai mazmenininkai
o Evadybininkai
Vokietija m - - Odizaineriai

1 2 3 Eksperty skakius
Saltinis: sukurta autoriaus

11 pav. Specialisi nuomoniy pasiskirstymas, formuojant asortimeng

Analizuojant rezultatus past&gh, kad Vokietijos ekspertai (3 apklaustieji) platei
iSdestyta pozicija apie itin jdému isiklausym i vadybininky, prekybininky mazmeninl bei

didmeninky nuomor, formuojant asortimeat parduotuvi tinklams. Fiksuojantitakojartius
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asmenis, Sios Salies apklausti 2 ekspertaigidpjog svan bals perziiry metu turi padalinj
vadovai bei parduotuyivadovai.

Tuo tarpu ekspertai iS Lietuvamoniy teige, kad lemiagia reikSne sukurty kolekcijy
modely galutiniam sprendimui bei nukreipimui gaminti etitamus mados produktus turi
taipogi padalini vadovai bei parduotuyivadovai, beiimonés meno taryba (AB “Audimas” 1
ekspertas). Bendro kapitalmoniy ekspertai pazygjo veiksming prekybininky mazmeninlg
bei didmeninink ir dizaineri; jtakojartia pozicija sprendimuose.

Taciau apie perZiry metu kolekcijos modali vertinime dalyvaujatiy dizainery jtaka
pasisak Belgijos “LCG” ekspertai (2 apklaustieji) bei 1 Dipps ekspertas ir 1 Vokietijos
ekspertas. Siuo aspektu i3skau pastetjima, kad vis dlto perziiry metu atrenkant kolekcijos
modelius rinkai per mazas kreipiamasmesysi dizaineri nuomor. Dizaineriai kurdami
drabuziy kolekcijas turi didesnes kompetencijas informacijapie perspektyvino sezono
aktualijas, naujoves. Tai svarbus veiksnys, nesstaukrofesionalumo, talentingi dizaineriai
(dirbantys tarptautisse kompanijose) geba pateikti kolekcperziiroms inovatyviasizvalgas
rinkai. Pret-a-porter industrés linijjos kuriamy drabuzy kolekcijy modeliai yra paseka
aukstosios mados organizuojanpasirodym, kuriy misija uzduoti gaires tolimesniems
pramonini kolekciju vystymo procesams.

Tyrimas atskleid patvirtinimg, kad mados produktai turintys inovacirtruoz; i rinka
nepatenka & pernelyg didelio barjero peitiy metu, kui sudaro prekybinink bei vadow
iSsakomos nuomas. Teigtina, kadtia atsiranda nuomounisusikirtimas tarp dsia, inovaty\w,
didek iZzvalgys kompetency turin¢iy dizaineri; pozicijos bei tarp prekybinink vadow; pozicijos
besiremiatios praeito sezono pardavinrezultatais, pernelyg pet, hiperbolizuotu rizikos
faktoriaus suvokimu.

Siuo atveju, mano nuomone, galima teigti, kad Zwalasis i praeito sezono pardavim
rezultatus aéra teisingas sprendimas, kaip lemiantis. Maauy, turima praeito sezono pardavim
rezultat; suvesties duomen analiz gali turti tik rekomendacip polid;, bet ne lemiant
Tyrime apie lemiadia nuomor sprendimams turiiiy asmen kompromisin variant, pasisak
rySkiausiai pakiziamai Danijos ekspertas.

IS ¢ia akcentuojamai padittinas pastedlimas, kad galt del Sio faktoriaus drabuii
rinkoje Danijos bendrass turi pakankamp sckme, prekiniai zenklai rinkoje pastebimi. Atliekant
interviu rezultatai parag kad nei vienas ekspertas nepagymvarianto apibdinartio, kad
perziiry metu, formuojant asortimentgali jtakoti ir gamintoj nuomor. Tai rodo apie
komunikaciniy rySiy nebuvimy tarp atskin grandzi. Taiau apibendrinant magiau, kad

gamybininky huomors nepaisymas turi neigiamatspaly galutiniam rezultatui. Gamintgj

60



kompetencijos ieSkant naujechnologiy bei jasidiegiant, yra itin aukstos bei taipogi mados
srities iSmanymas yra aukstesnio lygio nei prekiyibip, vadybininky. Tockl bendradarbiavimas
su gamintojais gali atnesti teigiamezultat; sprendimams.

5 klausimas Kokius iSskiria prioritetus uzsakovai, vartotojai po bandomyjy pavyzdziy pardavimo
(forecasting ?

Bene aktyviausiai ir daugiausiai ekspenpasisak, kad drabuzj kolekciju atskin
modely idiegima i pramonirk masire gamyla apsprendzia kaina. Tai uzakcentavo net 9
ekspertai IS vig bendrovi lyginant geografiniu ypatumu (Vokietija, DanijagBija, Lietuva).
Tyrimo rezultatai (zr. 12 pav.) yra itifgomis, lyginant latent apklauijuy ekspeni nuomones,
perteiky patir pagal atstovaujamas bendroves i$ skittisgli.

Manyciau, imponuojadia prioritety herarchig turi Danijos eksperto iSsakyta nuonéon
Atsakymas rodo, kad uzsakovams bei vartotojanidargi drabuzi kolekcijy modelius,
rekomenduotina balansuoti tarp kainos ir dizaindgioalios icdtjos. Taip pat vienas IS
svarbiausi prioritety pazymimas 7 ekspeart(ekspertai iS tyrimui atrinkt bendrovi;, esadiy
skirtingose Salyse) yra prognozuojamardaviny duomenys, kurie surenkami, bei fiksuojami is
uzsakow patetiy, nuomoni. Siais bandongy pavyzdzi; susidongjimo duomenimis remiantis

numatomos prognostia tendencijos rinkoje, formuojami gamybiniai uzsalky.

Eksperty skai¢ius

451
4 -+ — —
35T
3 -+ — e
25T
2 -+
1,5+
1 -+
0’5 | H |7 H H H —‘
0 } } } } } } } } } } |
> > ,. e ©
\b\% \(& '\Q}{_ &9 \lp\{?r \{5\0 o (\fo ) 6\({0 ?o\o%
& o «® & S & \© S ¥ ¥
@ W \Y N ¥ & © > >
© & S S & & > & %
- v © 3 & N ©
N QA Q& ) O X O
N & N & N o R o
N oF 7 SRS & ® &
N &£ & S & N\
& A &
o N &
@ o A
] N
o @
/&
&
N

Saltinis: sukurta autoriaus

12 pav. Uzsakoy prioritet y pasiskirstymas po bandomjy pavyzdzy pardavimo
(mélyna spalva Vokietija; bordo spalva Panija; geltona spalva Hetuva; Zalsva sp. Bendra jmong)
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Vertinant prioritetus Vokietijos ekspertai pabt, jog greta jtakojartios drabuzi
kolekcijy iterpima uzsakow prioritety pozicijos kainos atzvilgiu, svaib veiksniai yra palaris
mados produkt atsiradimo terminai parduotése (2 ekspertai), medziagaujo\és ir kokyk: (3
ekspertai). Ekspertas iS “QS-Pink” departamento riokuorientacie mados filosofija
orientuojama kurti iridiegti atsakagius | mados kryptis modelius, pareéSkhuomor apie
dizaino originalios idjos, spalvinio kolorito, prekimi zenkly ijtakos, bei atitikim mados
tendencijoms.

Bendro kapitalojmoniy ekspertai kaip ir Lietuvogmoniy ekspertai atsakpanasSiai ir
iSskyr sekadius prioritetus: kaina, spalva ir koloritas, paritiay prognostiniai duomenys. Siuo
klausimu tyrimas atskleid pagrindinius 5 prioritetus; kuriuos Hhitina atkreipti @mesg,
formuluojant galutinius sprendimus kolekcijos madebarinkimui prieS gamyp Tai kaina,
pardavimy prognostiniai duomenys, spalvinis koloritas, kilitias mados tendencijoms, dizaino
idéja.

6 klausimas Kokius iSskirtum éte efektyvius kanalus jterpiant kolekcijas?

Ekspertai atsakkoki jie mano beijvardina efektyy kanah, iterpiant naujas drabugi

kolekcijas. Rezultatai (Zzr. 13 pav.) atskkeidkad 9 ekspertai mano esaoptimal; kolekcijy

iterpimo kana — tai kolekciji pavyzdziy demonstravimo paviljonai.

kolekcij y pavyzdzi y demonstravimo paviljonai

tiesioginiai rySiai su mazmenin  émis m————
parduotuv émis I T
agentai |

mady pristatymai

didmenininkai P—m—m

' O Vokietija
firmin és parduotuv és E ) .. :
) M Danija
mugés, parodos | .
O Lietuva

pardavim y-pirkim y organizacijos

OBendra jmoné

hyper/super marketai

universalin és parduotuv és

eskiz y pateikimas uzsakovui

komerciniai pasi @lymai internetu

l—

e-parduotuv és —

3 6 9 Eksperty skakius
Saltinis: sukurta autoriaus

13 pav. Kolekcijy jterpimo i rink g kanalai
Tarptautiniai ekspertai iS Vokietijos, Belgijos, ib@Zsienio kapitalojmoniy atstovai

ivardino kaip — vadinamieji “showroom”. Taip pat Bspertai teigia, jog vienas iS veiksming
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kanal; yra tiesioginiai rySiai su mazmesimis parduotu¥mis, su kuriomis palaikomi ilgalaikiai
partnerysts santykiai. Kaip antai “Omniteksaginorg atstovaujantis ekspertas apdindamas
bendradarbiavimo formpabgzé, kadi organizuojamus kolekejjpristatymus 2 kartus per metus
yra kvigtiami atstovai iS mazmenipi parduotuvi, su kuriomis dirbama. Danijogmorg
atstovaujantis ekspertas interviu metu iSékikad viena iS greito reagavimo formomis vystom
bei idiegiamy kolekcijy iterpimo kanalo versija yradkent vienatigs, firminés parduotugs
(multiples). Taip patiSterpimo kanaj pamirejo 6 ekspertai.

Tyrimo metu iSaiSgo itin jdomi detat, kai Danijos ("UTG"), bendro kapitalo su belgais
imoré bei su danaisimore (“LCG”, “Protex Invest Baltic”) iSreiSk nuomor apie itin
reikSming, agenyy darky bei jy veiklos jtaka jterpiant kolekch kitose Salyse. Kaip vian
perspektyvig alternatyy 3 ekspertai paméjo galimg greity efektyw, kolekcijy jterpimo kanaj
tai kolekcijos modelj eskiz; pateikimas uzsakovui. Tuo tarpu e-parduésukaip iterpimo
kanalo efektyw sprendim apibgzé tik Danijos ekspertas. Vienas Vokietijos ekspertas
uzakcentavo, kad naujas kolekcijas yra svatetpianti rinka reklamuoti mad Zurnaluose,
paruosti gey reklamos strategijsu originalia koncepcija.

Apklausos rezultatuose atsispindi, kad prarandépaz tokie kolekciy iterpimo kanalai
kaip organizuojami magdpristatymai, mugs bei parodos, kontaktavimas su pardayipirkimy
organizacijomis,jterpimas universaligse parduotusse. Kolekcij iterpimas tarpininkaujant
didmeninkams tyrimo rezultatuose uzima vidutinegigs ir Siuo aspektu 4 ekspertai mano
apie didmeninini svarbi reikSne Siame procese.

7 klausimas Kokius drabuziy kolekcijy vystymo procesus litina iSlaikyti? (pazynati svarbumo seka

Paskutinio pateikto klausimo atsakymais gauta m#mija pads sudaryti nawaj drabuziy
kolekcijy iterpimo i tarptautim rinka model. Tyrime beveik visi ekspertai, iSskyrus vien
eksperg savo patiit bei nuomons iSreisSké ranguodami atsakymus. Tokididu galima sudaryti
kolekciju vystymo proceso etapus, juos koreguojant, beitfzagi alternatyvas, atsizvelgus
atskirus reikSmingus strukinius elementus. ISranguotais ekspeatsakymais galima nustatyti
esminius kolekcij vystymo procesus bei antraplanius.

Analizuojant tyrimo rezultatus (Zr. 15 lenfgbei apibendrinant vistyrima, kur ekspertai
pazynejo svarbius bei neiSvengiamaiithus drabuii kolekciju vystymo etapus, iSskiriami
keletas pastefimuy. Ekspery nuomors skirtingos. Vieni ekspertai mano, kad 16 nurqdyt
kolekciju vystymo proceso etapyra visi svarids, o Kkiti racionaliu vertinimu teigia apie
imanom etam susisteminim ir netgi optimaliai kolekcij vystymo proceso etapus eliminuoti
iki 5-6 svarbiausi etam. Ekspery manymu taupantdirbio laika, bei siekiant paslyti
uzsakovams kuo greitesnius kolekciferpimoj rinka terminus, atskirus etapus jie fiksavo tuo
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pasiu etapo eiliskumo sk&iumi. Sie tyrimo rezultatai rodo, kad atsirandabdint Siuolaikiniais
metodais naujos galimyb kolekcip vystymo etapus glaustai apjungti, ieSkoti veiklos
efektyvumo tobulinant pakirybinj, produkto vystymo proces

Vienas Vokietijos ekspertas mano, kad pakanka wystaujas drabu#ikolekcijas Si
pagrindiniy etap;: mados tendendjj anali2, koncepcijos vystymas, spalyalets atranka,
kainy derinimas, bandoojy pardavimo pavyzdai SMS paruoSimas, pardavimo pavyzdzi
pristatymas resentatiop Danijos eksperto manymu kolekgiyystymo procese optimalus
etapm skatius 10 ir siloma apjungti tokius etapus kaip mados renginiaittkasu mados
tendenciy analize, bei spaly palets atranka kartu su silugtir stiliy parinkimas. Daugelis
ekspent mano, kad siekiant optimizuoti ir spartinti kolgkciterpimoi rinka vystyma reikia
vengti tarping perziiry organizavimo.

15lentele

Drabuziy kolekcijy vystymo proces etapy rangavimas

Kolekcijy vystymo procesai/ Ekspertai | 1. | 2. | 3. | 4| 5| 6| 7| 8/ 9 10. 11. 1p 1B 14

Mados renginiai; parodos-més 1 1 2 1 7 1 1
Mados tendenaijanaliz 2 1 1 2 2 1 1 2 2 1
Koncepcijos vystymas 1 3 2 2 | P 3 4 e 2
Medziag, atranka 2 4 4 3 4 5 1 1 2 5 5 e 4
Spalw palets atranka 2 5 3 3 4 3 4 Y D A 5 e 3
Siluety ir stiliy parinkimas 3 6 3 5 5 3 q 6 o 6
Tarpire perziira 7 7 4 7 6| o 5
Pirminio pavyzdzio paruoSim&ROTO 4 8 5 7 6 6 3 2 3 8 7 e 7
Kainy derinimas 5 9 4 6 6] 1 8 4 B ] ¢) 8 e 8
Bandomyjy pardavimo pavyzdii SMS 6 | 10| 5 7 8 9 5 4 1( g .
paruoSimas
Perziira (selection) 7|11 8 10 5 9
Pardavimo pavyzddipristatymasresentatioh 8 | 12| 6 8 9 9 11 11 10 11
Pardavimo pavyzdidi pardavimo laikotarpis 9 | 13 10| 14| 12 6 12 1p 1P
(sales perioyl
Pardavimo pavyzditi paklausos duomen| 10 | 14 15| 13 7 4 13 1B e 10
analiz (forecas}
Uzsakyny gamybai formavimas 11 15 9 11 11 15 |6 8 5 |14 |14 13
Gamybiniy pavyzdzi, paruoSimas 16 1 1 12 14 9 L5
Kt.- AnalogiSk gaminiy pardaviny analiz anksteniu 3
laikotarpiu

Salis:| V| V|V |D|B|B|B|B|B|L|L|L L L

Saltinis: sudaryta autoriaus.
PaaiskinimasV- Vokietijos ekspertaiD- Danijos ekspertaB- bendro kapitalo su uzsieniu ekspertaiLietuvos ekspertai.

Bendro kapitalojmorés su danais (“Protex Invest Baltic”) eksperto manykolekciy
vystyme Mitini proceso etapai: medziagtranka, spaly paletés atranka, pirminio pavyzdzio-

etalono paruoSimasPROTO, kainy derinimas, bandonju pardavimo pavyzdai SMS
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paruoSimas, uzsakymgamybai formavimas, gamybinipavyzdzy paruoSimas. T@#au Si
iISsakyta pozicija daugiau atspindi gamybinimuomor kai maziau dmesio tenka dizaineyiir
vadybininky indéliui. Lietuvos bendrowi apklausti ekspertai mano, kad vidutiniSkai kol@kci
vystymo proceso etapai sudaro 14 pomiclienas iS ekspeart (AB “Audimas”) mano, kad
reikalingajvesti kolekcijy vystymo eigoje - analogigkgaminiy pardavimy analiz anksteniu
laikotarpiu, t.y. jeigu nevykdomas bandgm pavyzdzi paruoSimas tuometibna remtis
panasSaus stiliaus modeglpraeito sezono pardavinduomenimis.

Apibendrinant atlikto tyrimo gautus rezultatus paskio klausimo ekspeut atsakymai
tyrime yra itin reikSmingi, siekiantigyvendinti vien iS tiksly pasiilant imorems drabuai
kolekciju optimalumu iSsiskirianitmados produkt vystymo proceso etapmodel. Paskutinio
klausimo gautiems rezultatams buvo skajamaskonkordacijos koeficientaKonkordacijos
koeficientas W apiiidina ekspert nuomors suderinamug sutarim, (konkordacija[lot.k.z] -

sutarimas). Konkordacijos koeficientas W apskejamas pagal pateiktas formules:

N
12 x R(n*-n) = NY T,
1 1)
¢ia  A* — nuokrypio kvdratas;
N — ekspeny skatius;
n — vertinamy rodikliy skatius;
T — vienody rang; faktorius.

Nuokrypio kvadratas apskaiojamas pagal formel
A% = (s-S) (2)
Rodikliy vidutiné rang; suma apska&iuojama sekatiai:

n

S_Y s/n=05N (n+1)

i=1 3)
éia S — i-tasis rodikliojvertinimas rangais;
N — ekspeny skatius;
n~—  vertinany rodikliy skatius.

Gauta konkordacijos koeficiento reik8nwW= 0,2; kuri rodo nepakankamekspen
nuomorés suderinamum Kuo konkordacijos koeficiento reik&martimesié 1, tuo ekspeut
sutarimas yra geresnis. Ekspemuomors sklaid, jtakojo:

e nemazas apklausoje dalyvawusekspeni pasiskirstrymas pagal Salis (Vokietija,
Danija, bendro kapitalomore su belgais bei danais, Lietuva);

e kiekvienoje bendradje taikomas skirtingas drabuwzikolekcijyu vystymo proceso

modelis;
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e taikoma skirtinga kolekaij vystymo praktika;

o apklaustieji ekspertai atstovauja skirtingpecializaciy darbuotojus (dizaineriali,
vadybininkai, paruoSimo vadovai, technologai).ci@a paskutinio klausimo gauti rezultatai
leidzia daryti apibendrinimus bei pakiti bendrovems patobulirg drabuzi kolekcijy vystymo

model, beijterpimoj tarptautir rinka galimybiy rekomendacijas.

3.5. Drabuziy kolekcijy jterpimo j tarptautin ¢ rink g galimybeés

Magistro baigiamajame darbe, atlikus empityrima, Europos §ungos drabuij rinkos
statistire-lyginamaja analiz, formuluojamos ir api@Ziamos drabu#i kolekcijy jterpimo i
tarptautirg rinka galimybés. Aprangos bendrés kurdamos naujas kolekcijas privalo atsizvelgti
pagrindinius virSutini drabuzy rinkos segmentavimo kriterijysagal amai, pagal lytis, pagal
produkto tim — vertinant pagal aktyvacijos rezultatodjspecifinio rengimosi elgsenos aspektu
(kaip antai formalus-minimalus; kasdieninis-atsainlaisvalaikio ir aktyvaus sporto apdarai);
pagal podiri i madi — vertinant vartotojo gyvenimoubo charakteristik, pagal produkto
kokybés santyk

Bendrows tuity atkreipti dmeg i tai, kad pagrindinis stipruminis pirkimas pastedsm
9-14 mety amziaus grugge, mados produktai yra svaidbei reikSmingi daugeliui vartotptarp
30 ir 40 mett amziaus bei vienareikSmiskai svarbus kalsykriterijus Sio segmento vartotojams.

Aprangos ekspartnuomorg atskleict, kad avéjimo elgsena kinta nuo formalaus link
kasdieninio ir nuo formalaus link laisvalaikio apgms segmento (zr. 14 pav.). Ebd
sudarigjamos jzvalgos kolekciy vystymo turi liti siejamos su vartotgj elgsena pagal
tipologija. Viena i$ prielaid yra iSskiriama vartotgjtipologija pagal vartotaj pirkimo jprocius,

demografin charakterir gyvenimo lido formuluog, susiejant su&véjimu bei pirkimu.

Formalus tipas > Kasdieninistipas

Formalus tipas > Laisvalaikio tipas

Saltinis: sukurta autoriaus
14 pav. Vartotojy elgsenos prognostinis kitimas pagal tipologij
Vystant naujas kolekcijas progrise atsispindi tai, kad daugiau svarbi kryptis yra

vartotopy kainos suvokimas atsizvelgianprodukto itin aktual madingum, prekiy medziag
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kokybe. Pirkimy kriterijais tampa esminiai segmentacijos kritefiegmentacija pagal paii i
mad ir bendras santykis su kainos ir kokglsantykiu kaip galutiniu rezultatu. Pastaruojuunet
ES drabuz rinkoje bene didziausipopuliaruma turi Zzemesnj uz vidutines kain segmentas
sudarantis 406 aprangos rinkos bei nedaug atsilieka vidutikainy lygio segmentas sudarantis
viscélto pakankamai didelprocentir dali 30 % aprangos rinkos bgivelgiama jog tuss testing
dominavimy. (zr. 9 lented). Sudarant naajmode] jtakojo atliktos Europosdfingos drabuzi
rinkos aptarti duomenys. Sudarytame modelyje (&.pav.) jvesta strukiriné dedamoji —

ekonominy rodikliy analizavimas.

Mados Tendencij analizé Ekonominiy rodikliy analizé
Medziagy/Gaminy muges; renginiai Praeito sezono pardavinvertinimas
Mados tendenaijinformacija Vartotoju tipologijos nustatymas
Kolekcijos koncepcijos vystymas Vartotoy apklausa  (Rinkos tyrimas)

Kolekcijos model dizainas
Produkt; idéjos eskizuose
Medziagy, spaly, stiliy, asortimentgarinkimas

!

Pirminis Pavyzdys — Etalonas (Proto)
A |

TAIP /\
Galimi keitimai

NE

A 4

Kainy derinimas

v
Bandomuyjy pardavimo pavyzdziy
paruoSimas(SMS

Perziara/ Atranka

Pardavimo

Bandomujy pavyzdZiy pardavimo kanalo
laikotarpis (showroom) parinkimas

Pardavimo pavyzdziy paklausos duomen |,
analize (forecast) -

UZsakymy gamybai formavimas

Saltinis: sukurta autoriaus

15 pav. Drabuziy kolekcijy vystymo proceso etap schema
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Analitiky prognozs rodo, kad Vakar Europos drabui#li sektorius specializuosis rinkos
segmentuose su kuriamu aukStsspricttinés verés produktu. AukStesis pricktinés veres
produkto vystymas apima itin specializuotas sfiofesionalus sportas, darboéagi specifires
Sakos), kur atsiranda naujos moksjirtekstiks medziagotyros atradimpritaikymo nisos,
Siuolaikinp moderni; technologiy taikymas (pvz.: Kklijuotias siilés, transparentini bei
gliteriniy marginimy technologijos).

Siekiant rinkai pasiyti iSpléstas naujas kolekcijas, kuriogeedami pridtiniai produktai
(pvz.: aksesuarai, papuoSalai, galvos apdangasgujldantys drabuii kolekcijas,imores turi
veikla vystyti su subkontraktoriais, kuritokio polidzio produktai yra tikslié specializacija.
Lietuvos imores turi galimybes islikti rinkoje, kurdamos savo maadprodukii kolekcijas,
pateikiant aprangos asortimento grupilna komplektacig, iSlaikant gamybos kontr@lhadybos
formomis ir kokyle pasiekiant pradise rySi operacijose, taip pat reaguojant greifai
besiketiancius rinkos poreikius.

Aprangos kuriamas kolekcijas svarbu pristatyti aininkamai parinkus laiko intervalus,
atrinkus tinkamusterpimo bei paskirstymo kanalus. Kolekciterpimo ir paskirstymo kanal
bazire perspektyvi funkcija, kusi nuroct atliktame tyrime ekspertai tenkigerpiant naujus
modelius - kolekciy bandomju pavyzdzi demonstravimo paviljonams, naujkolekcijy
ekspozicij centrams ghowroon). Lietuvoje Siuo metu éra tokio polidzio veikla uzsiimagiy
bendrovy arba lietuvisSk imoniy, kuriose laty steigiami panas analogai padaliniai.

Iterpiant drabuii kolekcijas;j tarptautir rinka, lizkesfiai siejami

e SU mazomis kainomis;

e mazu kolekcijos gaminiskatiaus laikymu sangiuose;

e konkurencijos rodiklio digfimu, Zemomis nuolaidomis.

ISskiriami kaip svaris pirkimg elgsenos padariniai

¢ keletas prieS sezoninuzsakynu;

e didesnis sk&ius kuriamy kolekciju per sezom

e investicijaj sezonim planaving ir kontrok;

e kooperacija su tigfais (greito atsako metodd3uick respongeelektronires informacijos
mainai;

e keletas tiekjy bendroje veikloje.

Remiantis atliktomis Europos drabuzinkos analizs duomenimis bei atlikto tyrimo
rezultatais galime teigti, kad drabuzkolekcijos turi Witi vystomos sistemingai. Tarptauts

bendroés bei Lietuvosimores, siekdamos islikti rinkoje arba iSlaikyti pozagj tuédamos
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tiksla iterpti vis naujus mados produktus neiSvengiamaiafits pereiti prie kolekcij karimo ir

vystymo kiekviem méneg. Staigus poreiki keitimasis drabuzi rinkoje reikSmingas faktorius.

Sparti drabuij rinkos dinamika kolekay kirimo ir idiegimo terminus nukreipia — itin greitai

keistis vartotaj preferencijomsjvesti daugiau sezarper metus. Pagrindirtendencija drabugi

srityje, reaguojant vartotoj poreikius, trumpinti tiekimo terminus ir mazintolekciju modeli

kieki uzsakymuose.

Nors masinei drabugi gamybai Lietuvoje éra efektyvu egzistuoti, &au nedidel

uzsakymy kiekiai, greitas nauwj kolekcijos modeli idiegimas isliky kaip stiprieji veiksniai.

Sudaromas Siame darbe koleldijirimo ir vystymo termin rekomendacinis planas, atsizvelgus

1 Siuolaikines tendencijas vartogojrinkoje. Padilomasis Sis kolekaij vystymo termim

rekomendacinis planas ypasvarbus, siekiant iSlaikyti terminus gamyboje, katsiranda

priklausomybini veiksniy nuo tiekjuy, gaunamos informacijos tikslumo lygio.

Taigi Siuolaikires kolekcip vystymo tendencijos orientuojamos — laikytis pattia

kolekciju kirimo daznio, pastoviai sistemingai atnaujinant patdviy tinkluose siloma

kolekcijy asortimery.

Drabuzi; kolekciju vystymo proceso termiitekomenduojamas planas pateiktas 16 |&jatel

16 lentelé

Drabuziy kolekcijy vystymo proceso termim rekomendacinis planas

Metai | Kolekcija/ | Dizaino Pirminis _ _ Kolekcijy

meénesiui idéjy = Pavyzdys/ Pardav[mq Atranka Par_dawmo Uisakynu Gamyba atkrowmp

paruoSimas pavyzdZiai periodas formavimas laikotarpis

Etalonas

2007 | Sausis 2006.05.25 2006.06.1( 2006.07.09 06.07.112006.07.15-| 2006.07.30 06.11.29 2006.12.2
2007 | Vasaris 2006.06.25 2006.07.1( 2006.08.09 070;%8 LEOg;5315— 2006.08.30 06.12.29 2007.01.2
2007 | Kovas 2006.07.25 2006.08.10  2006.09.09 080.2.%9. uzoc())gggls- 2006.09.30 07.01.29  2007.02.2
2007 | Balandis 2006.08.25 2006.09.10  2006.10.09 09().2.410. LJZOC())(ig.fC()).lS- 2006.10.30 07.02.29  2007.03.2
2007 Geguj'e 2006.09.25 2006.10.1( 2006.11.09 i:o%zll LEOOi(;:]z]ZIS— 2006.11.30 07.03.29 2007.04.2
2007 | Birzelis 2006.10.25 2006.11.10  2006.12.09 06.12.]112006.12.15-| 2006.12.30 07.04.29  2007.05.2
2007 | Liepa 2006.11.25 2006.12.10  2007.01.09 ;io%}l uzooz:ozlzls- 2007.01.30 07.05.29  2007.06.2
2007 Rugpjﬁtis 2006.12.25 2007.01.1( 2007.02.09 OZOL?Z LEO%?Z.%ZCJ.IS— 2007.02.30 07.06.29 2007.07.2
2007 Rugséjis 2007.01.25 2007.02.1( 2007.03.09 03(?12)3. l.:l20(())73..03%15— 2007.03.30 07.07.29 2007.08.2
2007 | Spalis 2007.02.25 2007.03.10  2007.04.09 021‘?4 LJZO%Z.%AE).ls- 2007.04.30 07.08.29  2007.09.2
2007 | Lapkritis 2007.03.25 2007.04.10  2007.05.09 050.1.‘?5. LJZOC())75..O3%15- 2007.05.30 07.09.29  2007.10.2
2007 | Gruodis 2007.04.25 2007.05.1( 2007.06.09 07.06.112007.06.15-| 2007.06.30 07.10.29 2007.11.2
2008 | Sausis 2007.05.25 2007.06.1( 2007.07.09 :j()%}? l.:l20(27j027z.15— 2007.07.30 07.11.29 2007.12.2

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Vienos kolekcijostkimo/ijgyvendinimo procesas apibendrintai apima nuo dazaié&os
koncepcijos formulavimo iki kolekcijos gamybos baikrovimo i parduotuvi tinklus
pakankamai ilg laikotarp. Kolekcijos vystymo laikotarpis vidutiniSkai nugtenas 89 meénesiy
intervale. (zr. 5 prieq). Naujo produkto sukimas priklauso nuo daugelio veikgnimados
perspektyvini/ prognosting kolekcijy pristatymy tarptautiniame lygmenyje, tekssl inovacij
tarptautinii mugy, tarptautini parod; grafiko, medziag bei siuvimo furnitiros tieléju
gamybinyy plany uzimtumo. Todl rekomenduojama prat vystyti naup kolekcija iki jos
pasirodymo pardavime beveik pries 8masius.

Tyrimas atskleid tendencingas gaires, kad ateityjeonés kurdamos kolekcijas tts
skirstyti jas pagaiterpimoi rinka terminus, taikyti greito atsako metpfQuick response)ypa
mading kolekcijos naup modely idiegima beijterpima i rinka orientuoti remiantis aprangos
bendrovi; rinkos lyderi; veiklos pavyzdziais, kur Sioje kolekgijterpimoi rinka laikotarpis
apima nuo 7-30 dienbei atsiranda poreikis gé&tbpapildyti sezono bestselerio kolekcij
intervale 5 dien.

IS tyrimo rezultai galima apibézti galimybes apitdinartius faktorius:

e mados produktai turidi tobulinami;

¢ sezoninj kolekciju koncepcija papildoma integruojant aktualius sgilis mados produktus;

¢ bazirg sezonir kolekcija optimizuoti parenkamu skaumi siekiargiu 20-40 modeli;

e perziiry skatius minimizuojamas, bei organizuojant péras kas ranes detaliai
rekomenduojama analizuoti pardavimezultat; informacij;

e atrankos metu tiinas nuomoni kompromisas tarp dizaingri pardavimo vadybinink
mazmeninink;

¢ pastovus dogjimasis esama patimi mazmeniniuose pardavimo tinkluose;

e optimizuojami prekinio Zenklo elementai;

¢ kolekciju mados produktai graduojamgrupes pagal vartotpjtipologijos specifily santykyje
su kaim grupemis;

e inovatyvus naujas mados produktas privaiti [iegiamas per trumapoptimizuot, laikotarg
bei punktualiai vykdoma gamyba.

Drabuziy kolekcijy vystymas &kmingas, iSlaikant nuosekliproceso etap eiga, suderinant
mados sro&s tendencijas su ekonominiais rodikliais, esanardpetkam bendradarbiavimui tarp

karybinio, pardavin ir techninio potencialo galimyti

70



ISVADOS IR PASIULYMAI

1. Mados marketingas iSsiskiria charakteriniais baigizgreito reagavimo metodo adaptavimu
(Quick responsge bitinu atlikti modeliy pardaviny prognozesforecasting, kolekciju racionaliu
planavimu, laiko periodo sisteminio keitimosi kasdiomis, produki jvedimu i rinka
konkurencingomis kainomis, pastoviu pateikimu ingvay produkt; vartotojams, globalaus
marketingo strategijos taikymu.

2. ISstudijuoti teoriniai drabu#ikolekciju dizaino ir produkto vystymo modeliai pagal autsriu
Carr ir Pomeroy (1992), Gaskill (1992), bei Wick¢it®99). Pastarojo autoriaus Wickett (1999)
teorija pasizymi iSsamia kolekgijvystymo eigos strukita, rekomenduojamu nuoseklumu,
inovatyviais vadybos metodologijos principais, gagnt atskirus marketingo veiklos valdymo
elementus.

3. Kolekciju vystymas remiasi mados tendencijZvalgomis — paliZiamas asmens
individualizmas, kulirinis mentalitetas, socialiai progresyvus gyvenintmdo stilius,
lengvaludiSkumas, romantizmas. Aktualuirgboje: XX am. mados istorijos atskir
deSimtmé&iy miksavimas, kontrasting stilistiniy derinp  koncepcijos, istorimi epochy
fragmentai (193Q4u, 1960yju karybos palikimas sintezuojamas su 1980- modeliavimo
braizais), kopijuojamos Zinomos favoris zvaigzds, stilizuojami floristiniai motyvai, meno
stiliy srows.

4. Atlikta Europos gjungos drabuzj rinkos atskig suvartojimo ekonomimi rodikliy statistire-
lyginamoiji anali2, kuri parod:

¢ Vokietijos drabuai rinka traktuojama iSlaigatzvilgiu kaip didziausia bet nejudama rinka tarp
ES Saly. Pastebimas digantis naudojimo augimas iS 15 senhu\ES Sali — DidZiojoje
Britanijoje ir Ispanijoje. Naujosiose 10 Europosgjudigos Salyse augimo uzmojus drabuzi
rinkoje turi tokios S3alys: Slawija, Vengrija, Cekija, Lenkija. Tikimasi, kad drabugi
suvartojimo rodikliai tukty kilti Vokietijoje, bei Olandijoje 2006/2007 m., o tarpu stipri
rinka tuety likti DidZiojoje Britanijoje ir Ispanijoje.

e vartotoj iSlaidy drabuziams tikimyés ir pirkimy prognozs vertinamos 2007 metperioduli
kaip nuosaikiai optimistiés, nors demografiniai vystymosi rodikliai byloja i@peuropi€iy
sergjimo procesus, mazsSeimy suckti, tatiau vartotoy iSlaidos drabuziams dighrcio pohbiadzio.

e poreikiy kaita prognozuojama perspektyviniams metams tadikainiy bei laisvalaikio
drabuzi, testinis pirkimy augimas, bet Siek tiek mazesniu laipsniu. Ypaititgidose Salyse kaip
Olandija, Vokietija, Italija stebima tendencija baiy pirkimy iS nafiraliy pluosty medziag

(medvilrg, linas, miSriapluogs medziagos sutyje turincios meadvilres).
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e kainy politika orientuojama — iSsivyaisiose Salyse auga poreikis aukStsskokyles ir
nedarantiems Zalos aplinkai ekologiSkiems produktaS rinkoje prioritetu pripagtama
drabuzi kolekcijos moterims kaip iSgdtinis sektorius; konkurendije kovoje triumfuojatia
pozicija iSlaiko perpildytas vidutimi ir zemy kainy segmentas (augimas prognozuojamas
einamiems penkiems metams).

¢ vyry drabuzy rinkoje patiriama auganti kainkonkurencija. Konkurencijos mastas vyxsk
drabuzi; rinkoje buvo didjancios permainos patdlzio link mados ir produlgt turinciu prekin
Zenkh Siame segmente. Laukiami vyriskirabuziy kolekcijy didéjantys pardavimai. Kai tuo
tarpu vaikiSk drabuzy kolekcijy perspektyvos nezada teigiangalimybiy dél demografiny
rodikliy, ilgu terminy, kur jtakoja mazas kiekio augimas, éiahti vere.

e mazmenids prekybos sektoriaus vystgm stebimas platus drabuzkonkurencing kaing
tinkamumas, digjanti koncentracija mazmenininkygmens, vadovaujanpohidi turi augantis
poreikis itin madingo produkto mazomis kainomigyguktas turi iSlaikyti aukSto dizaino tugin

5. Drabuzi kolekcijy iterpimoj tarptautir rinka politika grindziama:

e auksta drabuii rinkos dinamika, kuri dygoja terminus ir nukreipia — itin greitai keistis
vartotop preferencijoms,vesti daugiau kolekayj per metus, trumpinti tiekimo laikotarpr
mazinti kolekcij modelyy kiekj uzsakymuose;

e drabuzy kolekcijy karimo terming mazinimu;

e didele vartotaj tipologija, kur kiekvienai vartotqj grupei adaptuojama mados tendancij
kryptis, kirybiné koncepcija;

e aktyvi niq; paieSka nukreipia gamintojus issiskirti aukStokykes gaminamais mados
produktais, siekti dizaino prétinés vereés lygio, gelti pasiilyti uzsakovams pilip produkto
paruoSimo kompleks

6. Atliktas tyrimas, strukirizuotas interviu, apklausus 14 eksper$ tarptautini bendrovi
atskleic:

e lietuviSky drabuzi kolekciju modeliai vertinami vidutiniSkai tarptautiniu lygialternatyvus
greito atsako metodo taikymas¢mesio kolekcijos vystymas, optimizuota vystymo @®x eiga.
e kolekcijy vertinimo kriterijai: dizaino naujumas, vartaiojsegmento nustatytas poreikis,
spalvinis derinys, autoritetimgprekiniy Zenkl, itaka. Asortimento formavimo atrankojatimas
kompromisas tarp dizaingrir pardavimo vadybinink pozicijy.

e uzsakowy prioritetais jvardinama mados produkto kaina, pardayvisuomenys. Kolekaij
iterpimo optimalus kanalas — kolekcpavyzdzi ekspoziciy paviljonai.

7. Sukurtas naujas kolekgiyystymo proceso modelis, bei sudarytas kolgkejstymo proceso
terminy rekomendacinis planas aprangos benghrs:

72



Literat ara

1. HINES, Tony; BRUCE Margaret. (200Eashion marketingContemporary issues. Oxford:
Butterworth-Heinemann. 242 p. ISBN 0-7506-5243-8.

2. HINES, Tony. (2001) Globalization: an introductidn fachion markets and fashion
marketing.Fashion marketingOxford Butterworth-Heinemann. 4 p. ISBN 0-75064328.

3. PORTER Michael E. (1990Fompetitive Strategylechniques for Analyzing Industries and
CompetitorsNew York: Free Press. 394 p. ISBN 4563-25-456-7.

4. QUELCH J. (1986)Customizing Global MarketingHarvard Business Rewiew, May- June,-
421 p.

5. GHOSHAL, S., BARTLETT, C.A. (1998Managing Across Borders — The Transnational
Solution.London: Random House Business Books.

6. JEANET, J.P., HENNESY, H.D. (1998%lobal Marketing StrategiesHoughton Mifflin
Company, Boston, New York. 754 p.

7. BELCH, George E., BELCH Michael A. (200Rdvertising and promotionan integrated
marketing communications perspective. Boston, InMaGraw-Hill. 163 p.

8. CZINKOTA, M., RONKANEN, I. (1994) International businessHarcount Brace and
Company. 748 p.

9. CHEE, H., HARRIS, R. (1994)1arketing a global perspectiv&ngland: Clays Ltd.. 383 p.

10.CHEE, H., HARRIS, R. (1998%lobal marketing strategyPitman Publisching. 709 p.

11.KEEGAN, W. I. (1989)Global marketing managemertinglewood Clifts. 451 p.

12.STEVENS, G. C. (1989). Integrating the supply chamernational Journal of Physical
Distribution and Materials Managemerit9 (8), 3-8.

13.HINES, Tony. (2001) From analogue to digital supplyains: implications for fashion
marketing.Fashion marketingOxford Butterworth-Heinemann. 27 p. ISBN 0-750543-8.

14. ALEXANDER, N. (1997).International RetailingLondon: Blackwell.

15.CARR, H., POMEROQY, J. (1992Fashion Design and Product Developme@ixford:
Blackwell Scientific.

16. Le PECHOUX, B., LITTLE, T.J., ISTOOK, C.L. (2001pnovation management in creating
new fashionskFashion marketingOxford Butterworth-Heinemani.37 p. ISBN0-7506-5243-8.
17.WICKETT, J.L.,, GASKILL, L.R. and Damhorst, M.L. (29). Apparel retail product
development: model testing and expansiOlothing and Textile Research Journal7 (1),

21-35.

73



18.GASKILL, L.R. (1992). Toward a model of retail product development — gecatudy
analysis.Clothing and Textile Research Journal, 10 (4), 47-2

19. LJUNGBERG, L.Y., EDWARDS, K.L. (2003)Design, materials selection and marketing
of successful productMaterials& Design. Department of Engineering Science, Unityers
of Skovde, Sweden. Volume 24, Issue 7, 519-52%p54&1 28, DE22 1GB UK. Prieiga per
internety: http://www.sciencedirect.com/&e sort=dkview=c& acct=C00005022& version

20.EBERLE, H., HERMELING, H., HORNBERGER, M., KILGUX., MENZER, D., RING,
W. (2002).Clothing TechnologyVerlag- Europa- Lehrmittel, Nourney, Vollmer Gmidd

Co., Germany. 432 p.

21.FERNIE, John, SPARKS, Leig.(2004)ogistics and retail management: insights into
current practice and trends from leading expe@othing and Textile Research Journal, 9.

22.SERVAAS, Jan P. (20050uterwear including Leather GarmentEU Market Survey
Compiled for CBI, Centre for the Promotion of Imfgofrom deveping countries.

23.GALICKIJ, E.B. (2004). Metody marketingovyx issledovanijM.: Institut Fonda
“Obsestvennoe mnenije”, 398 p.

24.VIRVILAIT E, R. (2005) Strateginis marketingo valdymaéaunas: Technologija. 58 p.

25.KOTLER, F., ARMSTRONG, H. (2003).0Osnovy marketinga M.: Izdatelskij dom
“Viljams”, 1200 p., il.

Saltiniai

26. Fashion trends. The styling guide. Verlagsami$cbusseldorf, 2006.

27.PIET, Suzanne. (2004Emocire rinka. Seminaro medziaga. European Clothing Group.
Oxford.

28.LIUKAITYT E, G. (2005, sausio én. 4d.) Metas pasiiipinti tekstits kvotomis Verslo
zZinios. Nr. 2.

29.LIUKAITYT E, G. (2005, vasario ém. 1d.)Vokietijoje rasta receptnuo king. Verslo zinios.
Nr. 22.

30.LIUKAITYT E, G. (2005, vasario ém. 25d.)Ukraina brangins “Utenos trikotazo” akcijas
Verslo zinios. Nr. 45.

31.LIUKAITYT E, G.(2005, vasario am. 28d.)Skatina tekstils inovacijas Verslo Zinios.Nr. 48

32. www.innovation.|t/It/projects/innoprojectsitE; www.fashionnet.org

33. www.quarterlifecrisis.com

34. http://www.euratex.org

35. http://www.empirestores.co.uk

36. http://epp.eurostat.cec.eu.int

74



BALYNAIT E, Ingrida. (2006)The Possibilities of Collection Insertion to Intational Market.
MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Euitres, Vilnius University. 75 p.

SUMMARY

Objective of Master’'s work — to exhibit the poskilas of clothes collection insertion to
international market, with reference theoreticappects of fashion marketing and statisticaly
analysis of clothes market in European Union.

Object of Research — created fashion samples, varelsell and insert into international
market. Method of Research — apply inquiry methwds accomplished structure interview.
According to 14 expert opinion from internationangpanys the research was continued per 1
month.

Structure of work — theoritical part to pass iniegwthe fashion marketing characteristics
in international and globalization market, factbehind retailer internationalization, the process
of apparel design and product development, aa@witjuide for product development, described
the fashion trends, the target groups is an idabté sector of consumers.

In empirical part was accomplishatatisticaly analysis of clothes market in European
Union, the analysis of consumer clothing expenditihe rate of outerwear consumption, the
segmentation of the clothing market in major EU rdges, the consumer typologies,
segmentation by price/quality ratio, priorities @@nsumer choices, the clothing exports by
countries in terms of value, the trade channels.

Results of Research — the lithuanian collectiorgafments are on the middle level if
compare to standard international; alternative wabibf collection insertion to market are Quick
response; topical to create collection in each monhihe criterion of selection: new design idea,
regulation/ demand factor of consumer segment, amatibn of colours, favorite brand
company’s products; the plagiarize. The estimati@mve determine final judgement after
selection/presentation, when are formed assortméhbe the compromise between designers
and retailers, managers. The priority’s of consunadter forecasting are the price of garments,
sale information and trends in market. The insertmptimaly channel of collection are
showroom. In this work was created new model otess design and product development and
made the recommendatory plan of term collectioretiggment to sewing companys.

Structure of Master’s work: 3 parts, 16 tablespiddures, 5 appendix, 36 source of literature.
4 appendix are publicated the article in editionaf@ents Technology and Design”, KTU,
Kaunas Technology University, 2005.
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PRIEDU SARASAS

1 PRIEDAS - Strukitirizuoto interviu klausimai
2 PRIEDAS - Questionnaire

3 PRIEDAS - Strukfirizuoto interviu apklausos rezultasuvestig
4 PRIEDAS — Straipsnio “Kolekciy iterpimoj tarptautir rinka galimyhkes” publikacija
leidinyje “Gaminiy technologijos ir dizainas”, KTU, 2005.

5 PRIEDAS - “pret-a-porter” Kolekcijos planavimo sezonaibama
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1 PRIEDAS

Strukt arizuoto interviu klausimai

Dékojame iS anksto uZ iy iSsakyly nuomore.

Klausimas

Atsakymas

1.) Kaip vertinate lietuviSkus sukurty kolekcijy
modelius tarptautiniame kontekste?

1. gerai;

[ gerai;

[ vidutiniSkai;

[ prastai;

[ blogai.

L e e e e e firaSyti

2.) Kokios prielaidos nulemia kolekciip kirimo
terminus?

[ prioritetinis imponuojantis dizaino sprendimas;
[ sezom kaita;

[ ménesiy kaita;

[ temires Svents;

[ greito atsako metodo taikymas.

L = e e e e e e frasSyti

3.) Kokiais kriterijais vadovaujatés atrenkant
modelius perziary metu?

1 dizaino naujumas;

1 vartotoj segmento nustatytas poreikis;

[ spalvinis derinys;

[l medZiagos kokyh

[ pasiilomuju pavyzdZzi jtaka,prototipy pavyzdziai;
(1 koordinavimas/ derinimas su kitomis drabu?
grupemis;

[ autoritey turinciy prekiny Zenkli nuperkami
pavyzdZiai; y plagijavimas;

4.) Kieno nuomoré lemia galutin
perziary metu, formuojant asortimenta?

sprendima

(1 dizaineriai;

[ vadybininkai;

[l prekybininkai maZzmeninkai;

[ prekybininkai didmeninkai;

[ gamybininkai;

[ vadovai (padaliniojmonres, parduotuss);

[ iSoriniai ekspertai;

[ atsitiktiniai vartotojai;

[ mados Zurnalistai;

L e e e e e e frasSyti

5.) Kokius iSskiria prioritetus uzsakovai, vartotojai
po bandomyjy pavyzdZy pardavimo (forecasting ?

[ savikaina;

[ dizaino originali idja;

[ spalva, koloritas;

[ atitikimas mados tendencijoms, naujumas;

[ furnitiros, medZiag naujos ir kokyke;

[ pastebta vartotoj, reakcija;

[ pardavimy duomenys/ faktai; tendencijos rinkoje;
[ prekiniy Zenkly jtaka;

[ palankis preki atsiradimo terminai parduotése;

[ Kita (bendra visumajvairow, atkrovimo terminai,
kokybé, instinktai)
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6.) Kokius iSskirtuméte efektyvius kanalus jterpiant
kolekcijas?

1 kolekciju pavyzdzi demonstravimo paviljonai
(showroom);

[ tiesioginiai rySiai su mazmerdmis parduotugmis;
[ agentai;

[ mad, pristatymai;

1 didmeninkai;

[ vienatigs- firminés parduotugs (multiples);

[ muges, parodos;

() pardavimy/pirkimy organizacijos;

[ hyper/ super marketai;

[ universalirgs parduotugs (variety stores);

[ eskiz; pateikimas uzsakovui;

[ komerciniai pagilymai internetu;

) e-parduotugs (home shop);

7.) Kokius drabuZiy kolekcijy vystymo procesus
butina iSlaikyti ? (pazyn@ti svarbumo seka)

mados renginiai; parodos-migy

mados tendengcjjanaliz;

koncepcijos vystymas;

medZiag atranka;

[ spalw palets atranka;

O siluety ir stiliy parinkimas;

[ tarpire perziira;

1 pirminio pavyzdZio paruoSim&ROTQ

] kainy derinimas;

71 bandonajy pardavimo pavyzdii SMS

paruoSimas;

[ perziira (selectiop);

(1 pardavimo pavyzdgipristatymasgresentatioi

[ pardavimo pavyzd#i pardavimo laikotarpiss@les
period);

0 pardavimo pavyzdidi paklausos duomenanaliz
(forecasj;

[ uZsakymy gamybai formavimas;

(1 gamybiniy pavyzdZy paruoSimas

(optimalus skaiius -
L e e e firaSyti
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2 PRIEDAS

Questionnaire

Dear Expert,

Please kindly fill in a questionnaire Your answ&hanks a lot in advance for Your opinion gtk
reply.

Question Answer

1.) What do You think about the design of created 1 very well;
lithuanian collections in international context? | [ good;

1 middle;

1 low;

1 bad.

2.) What suggestion are determined the term of [ priority/ impose judgement of design;
collection creating ? ] season turnover;

[ month turnover;

[ thematic feast;

71 Quick response method

ST T T T PP / write

3.) What are criterions, when the samples are O new design;

selecting during the view (selection) ? "I regulation/ demand factor of consumer segment;
[ colour combination;
O fabric quality;
O influence of offers samples; prototype examples;
1 coordination/ mathing with another clouthing grpup
1 favorite brand company’s products; the plagiarize

T T T T | write

4.) Whose the estimation (opinion) have determine [] designers;
final judgement after selection/ presentation, 1 managers;
when are formed assortment ? " retailers;
[ wholesalers;
[ producers;
[ head/ chief (of department, company, shop);
[l outside experts;
[l casual consumers; costumers;
[l press agents/ journalists;
TP / write

5.) Which the priority’s are marking customers, | O price;
consumers after forecasting (salesman samples) 21 net cost;
[ original idea of design;
1 colour, colouring;
[ match to fashion trends, news;
(] accessories, new fabrics;
[ quality;
O remark reaction of consumers;
[ sale information/ facts; trends of market;
[ influence of brands;
) favourable term of delivery to shop;
[ others (felow completeness, variety, instincts and
emotions);
L o e e e e / write
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6.) Which are marking the effective channels of
trade, when are insertion of collections ?

[ showroom;

(1 direct contact with retailers;

1 agents;

(1 fashion show;

[ wholesaler;

[ clothing multiples (company shop);
[ fair; exposition;

[ selling/ or buying organisations;
[ hyper/ super markets;

[l variety stores;

(1 sketch presentment to costumer;
() commercial propose per e-mail;
1 home shop; e-shop;

e | write

7.) Which are need to keep the process of collectio
development ? (please kindly to write herarchy
level)

(1 analysis of fashion trends;

71 development of conception;

[ fabrics selection;

1 colours selection;

[ style and siluets selection;

O intermediate view/ selection;

1 first made samplePROTO)

[ price agreement;

) salesmansamples preparig@MS);

1 Selection;

[l presentation of salesmansamples;
[l sales periodof SMS;

[ analysis of samples sales - Forecast;
(1 formed orders;

[l size sets preparing; (optimaly -

)

[ write
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Strukt @rizuoto interviu apklausos rezultaty suvestiré

3 PRIEDAS

Klausimas

Atsakymas

Apklausty
eksperty
skaicius

1) Kaip vertinate lietuviSkus
sukurty kolekcijy modelius
tarptautiniame kontekste?

1. gerai;

[ gerai;

[J vidutiniskai;

[ prastai;

[ blogai.

L = e e firaSyti

OO NO O

1 komentaras

2.) Kokios prielaidos nulemia

kolekcijy karimo terminus?

[ prioritetinis imponuojantis dizaino sprendimas;
[J sezom kaita;

[ ménesi; kaita;

[]temires Svents;

[ greito atsako metodo taikymas.

L e frasyti

2 komentarai

3.) Kokiais kriterijais vadovaujat és
atrenkant  modelius  perZiary
metu?

[ dizaino naujumas;

[J vartotoj segmento nustatytas poreikis;

[ spalvinis derinys;

[0 medZiagos kokyh

[ pasiilomyjy pavyzdzi jtaka, prototip pavyzdZiai;

[ koordinavimas/ derinimas su kitomis drabugrupemis;

[1 autorite turinciy prekini Zenkly nuperkami pavyzdZiai;uyj
plagijavimas;

-b-bl\)O)\lOOCDB-bI—‘I\)(QI\)

L0 e e e e e e fradyti 2 komentarai
4.) Kieno nuomore lemia galutinj | U dizaineriai; 5
sprendima perziiiry metu, | [ vadybininkai; 5
formuojant asortimentg? U prekybininkai mazmeninkai; 3

[ prekybininkai didmeninkai; 5

[l gamybininkai; 0

[l vadovai (padaliniojmores, parduotuss); 5

[ iSoriniai ekspertai; 1

[ atsitiktiniai vartotojai; 0

1 mados zurnalistai; 0

L e frasyti 2 komentarai
5.) Kokius iSskiria prioritetus | U kaina;
uzsakovai, vartotojai po | O savikaina;

bandomyjy pavyzdZiy pardavimo
(forecasting ?

[ dizaino originali idja;

[ spalva, koloritas;

[ atitikimas mados tendencijoms, naujumas;

U furnitaros, medziag naujo\és ir kokyke;

[ pastebta vartotoy reakcija;

[ pardaviny duomenys/ faktai; tendencijos rinkoje;
0 prekiniy Zenkly jtaka;

[ palankis prekiy atsiradimo terminai parduotése;

[ Kita (bendra visumajvairow, atkrovimo terminai, kokyh
instinktai)

L o e e firaSyti

ORPLPNOTWOUIO U1 WO

1 komentaras
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6.) Kokius iSskirtuméte efektyvius
kanalus, jterpiant kolekcijas?

[ kolekcijy pavyzdzi demonstravimo paviljonai (showroom);

[ tiesioginiai rySiai su maZzmerémis parduotugmis;
) agentai;

[ mad; pristatymai;

(1 didmeninkai;

[ vienatipes- firminés parduotugs (multiples);
[ mugss, parodos;

[ pardavimy/pirkimuy organizacijos;

[ hyper/ super marketai;

[l universalis parduotugs (variety stores);

[ eskizy pateikimas uzsakovui;

L1 komerciniai pagilymai internetu;

(1 e-parduotuds (home shop);

PP WORFRPRORFRPROPRAELUIOO

1 komentaras

7.) Kokius drabuZiy kolekcijy
vystymo procesus litina iSlaikyti ?
(pazyneti svarbumo seka)

[ mados renginiai; parodos-misg

[0 mados tendencjjanaliz;

) koncepcijos vystymas;

[ medziag atranka;

[ spalw palets atranka;

U siluety ir stiliy parinkimas;

[ tarpire perziira,;

) pirminio pavyzdZio paruoSim&ROTQ

[J kainy derinimas;

) bandomajy pardavimo pavyzdéi SMS

paruoSimas;

[ perziira (selection);

[ pardavimo pavyzdiipristatymasresentatiot

[ pardavimo pavyzdiipardavimo laikotarpiss@les perioj
[l pardavimo pavyzd#ipaklausos duomaranaliz (forecas};
[ uZsakynmy gamybai formavimas;

[l gamybiniy pavyzdzi paruoSimas

(optimalus skaiius - ............ )

L = e e firaSyti

Rangavimas
pateiktas 3.4.3.
skyriuje
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