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[VADAS

Temos aktualumas. Prekés Zenklas yra ilgaamziskiausias imonés turtas, sukuriantis
pridéting vertg ir padedantis igyti konkurencini pranasuma rinkoje. Taciau sukurti sékminga prekes
zenkla néra lengva. Tam reikia ne tik originaliy idéjy, bet ir nemenky investicijy, kadangi prekés
zenklo stiprinimas yra nuolatinis procesas. Kitaip tariant, vien sukurti sékminga prekés zenkla
nebeuztenka. Nuolatiné konkurencija, vartotoju poreikiy pokyc¢iai ver¢ia nuolatos perzitiréti prekés
zenklo struktiirg ir priimti tam tikrus sprendimus dél prekés zenklo stiprinimo.

Siais laikais televizija, radijas, Zurnalai, internetas ir kt. masinés informacijos priemonés gali
apimti didelg auditorija vartotojy, taCiau reklaminés kampanijos kainuoja dideles pinigy sumas.
Taciau vis délto imonés nevisuomet sulaukia tokio griztamojo rezultato, kurio tik¢josi. Taigi, kyla
poreikis i$siaiSkinti kaip teisingai parengti prekés zenklo stiprinimo programa, skatinancia vartotoja
rinktis butent §i prekés Zenkla, bei kaip pasitelkti naujausiy informaciniy technologijy galimybes ir
taip minimaliomis i§laidomis pasiekti kuo didesng auditorija ir gauti norima rezultata.

Problemos iStyrimo lygis. Prekés Zzenklo samprata nagrin€jo daugelis autoriy, Siame darbe
aptartos sekanciy autoriy nuomonés: Kotler Ph., Tuner R.E (1985), Aaker D.A (1991), R.
Kuvykaite (2001), R. Urbanskiene; R. Vaitkiené (2006), V. Pranulis; A. Pajuodis; S. Urbonavicius;
R. Virvilaité¢ (2008), teisiniai prekés zenklo aspektai aptarti LR Prekiuy Zenkly istatyme (2000).
Prekés zenklo stiprinimo metodus ir strategijas pateikia L. de Chernatony ir M. Mcdonald knygoje
,Creating powerful brands“ (2003), John Grant (2007), K. Keller ir Ph., Kotler (2005). Daugiausia
démesio Siame darbe skirta butent K. Keller ir Ph., Kotler (2005) modeliui. Nagrin¢jant teorinius
integruoto marketingo komunikacijuy aspektus buvo remtasi sekan¢iy autoriy nuomone: Ph.Kotler,
G Armstrong; J. Saunders; V. Wong (2003), A. Pajuodis (2002), L. Bagdonien¢, R. Hopeniené
(pagal T.A. Shimp) (2004), M. Reid (2005), K. Raman, P. A. Naik (2004), A. Bakanauskas (2004).
Bagdonien¢, L; Hopeniené, R. (2009) nagrinéjo integruoto marketingo komunikacijy proceso
etapus. Analizuojant elektroninio marketingo realizavimo galimybes stiprinant prekés Zenkla buvo
remtasi J. Reedy,S.Schullo, K.Zimerman (2000), A.Kazlausko, E.K.Zavadsko (2002), J.Strauss
R.Frost (1999) ir K.Kalyanam S.Mclntyre (2002) nuomone. E- marketingo elementus placiau
aptaria Shelby Mclntyre, Kirthi Kalyanam (2002). Internetini marketinga, kaip e- marketingo dali
analizuoja J.Strauss, R.Frost (1999), J.O’Connour, E.Galvin (2001), R.Virsilaité, R.Belousova
(2004). Internetinio marketingo priemones nagrin¢jo V. Kersieng (2005), J. Kupinas (2004) ir kiti.
WEB 2.0 savokos kiir¢jas T. Oreilly (2004). Nagrin¢jant WEB 2.0 technologines galimybés prekés
zenklo siprinimui didZioji dalis duomeny pasitelkta i§ internetiniy Saltiniy, t.y. jvairiy naujausiy
technologiju puslapiy ir forumy. Socialiniy medijy struktiira pateiké Jungtiniy Amerikos Valstijuy
organizacija- Interactive Advertising Bureau (IAB) (2010).



Darbo objektas- prekés Zenklas socialiniuose tinklapiuose.
Darbo tikslas - iSnagrinéti ir {vertinti prekés Zenklo stiprinimo galimybes socialinése medijose.
Darbo tikslui pasiekti numatomi tokie uzZdaviniai:
1. ISanalizuoti prekés zenkla ir jo stiprinimo metodus.
ISnagrinéti integruotasias marketingo komunikacijas.
[Sanalizuoti socialiniy mediju galimybes prekés zenklo komunikacijoje.

Sukurti prekés Zenklo stiprinimo galimybiy socialinése medijose teorini modeli

A

Empiriskai patikrinti prekés zenklo stiprinimo galimybiy socialinése medijose teorini
modely, ,,Tuta* prekés zenklo pavyzdziu.

Tyrimo metodai: nagrin¢jant WEB 2.0 ir socialiniy medijy pritaikymo galimybes prekés
zenklo stiprinimui buvo atlikta Lietuvos ir uZsienio autoriy literatiros analizé. Darbe buvo
naudojami mokslinés literattiros sisteminimo, lyginimo ir apibendrinimo metodai. Atliekant tyrima
buvo atlikti kiekybiniai tyrimo metodai- anketinés apklausos bei kokybiniai tyrimo metodai-
interviu su ekspertais. Gautiems duomenims apdoroti buvo naudojama apraSomoji statistika,
duomeny analizé, sisteminimas.

Darbo struktira ir jos paaiSkinimas. Pirma dalis ,,Teoriniai prekés Zenklo stiprinimo

aspektai “skirta prekés zenklo suvokimui ir jo stiprinimo metody analizei. Analizuojami mokslinéje
literatiiroje pateikti prekés Zenklo elementai ir ju stiprinimo strategijos. Antroje dalyje ,, Tuta prekeés
zenklo stiprinimo galimybés socialinése medijose tyrimo metodologija” pateikiamas ir apraSomas
teorinis prekés zenklo socialinése medijose stiprinimo modelis. Taip pat pateikiama situacijos
analyizé ir tyrimo metodika. TreCioje dalyje “Prekés zenklo stiprinimo socialinése medijose tyrimo
analiz¢” pateikiama atlikty tyrimy duomeny analizé bei rezultatai.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai. RaSant apie prekés zenkla ir jo stiprinimo strategijas buvo
remtasi uzsienio ir Lietuvos mokslininky straipsniais, knygomis. Analizuojant socialiniy mediju
pritaikyma prekés zenklo stiprinimui daugiausia buvo naudojamasi internetiniais Saltiniais.

Praktiné ir teoriné darbo reikSmé. Buvo atlikta teoriné prekés zenklo ir jo stiprinimo
strategiju analizé bei elektroninio marketingo realizavimo galimybés stiprinant prekeés Zenkla.
Sujungus keleta modeliy su buvo pasitilytas prekés Zenklo stiprinimo socialinése medijose modelis.
Minétas modelis remiasi integruoty marketingo komunikacijy pritaikymu per e- marketingo
technologijas.

Darbo apribojimai. Pagrindinis sunkumas rengiant darba buvo temos formulavimas ir darbo
objekto parinkimas. Susidurta su problema, kadangi néra tinkslaus lietuvisko ZodZio ar Zodziy
junginio atitikmens angliSkam ZodZiui ,,.brand*“. Darbe priimtas sprendimas naudoti frazg “prekés
zenklas®, tac¢iau marketingo eksperty, prekeés Zenklas, gali bliti suprastas kaip paprasCiausias

logotipas. Antrasis sunkumas, su kuriuo buvo susidurta, tai kad WEB 2.0 ir socialiniy medijy tema
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buvo labai sunku rasti mokslinés literatiiros ar atlikty taikomyjy tyrimy. Nepaisant to, kad WEB 2.0
savoka pirma karta panaudota 2004 m., bet verslo pasaulyje $i savoka laikoma ganétinai nauja. Nors
socialinés medijos $iuo metu placiai naudojamos, taciau informacija vyrauja tik rekomendacinio
pobudzio. Kitas sunkumas su kuriuo buvo susidurta atliekant tyrima- zmoniy nenoras skirti laiko
ankety pildymui.

Darba sudaro: ivadas, trys dalys ir iSvados. Darbo apimtis 53 psl, pateikta 14 lenteliy, 26

paveikslai, 5 priedai.



1. TEORINIAI PREKES ZENKLO STIPRINIMO ASPEKTAI

XXI a. vykstant globalizacijos procesams, vis augant konkurencijai ir sparciai
tobuléjant technologijoms, rinkai nebeuztenka sukurti produkta, kuris tik tenkins vartotoju
poreikius. Vis didesnis démesys skiriamas neapCiuopiamoms, materialios formos neturin¢ioms
prekés savybéms ir bruozams. Kuriant pridéting prekés ar net pacios imonés vertg¢ ir norint ja
iSskirti 1§ konkuruojanéiy prekiy reikty turéti prekés Zenkla, kuris vartotojui sukelty teigiamas

asociacijas ir skatinty rinktis biitent $io gamintojo prekes.
1.1 Prekés Zenklo samprata
Prekés zenklas tai ne vien tam tikras zymuo, $ia savoka apima daugiau sudedamuyju daliy. Kad

geriau suprastume prekés Zenklo specifika, pirmiausia apzvelgime ivairiy autoriy pateiktus prekes

zenklo apibrézimus.

1 lentelé
Prekés Zenklo apibréZzimai
Autorius Metai ApibréZimas
Kotler Ph., Tuner R.E 1985 Prekés zenklas — tai vardas, terminas, Zenklas, simbolis, dizainas

ar jy kombinacija, kurios tikslas identifikuoti prekes ar paslaugas
i$§ pardavéjy grupés, isskirti ja i§ konkurenty.

Aaker D.A 1991 Prekés Zenklas apima apciuopiamas, realias prekés savybes, t.y.
fizines prekés savybes, pakuotg, taip pat garantijas bei
papildomas, paslaugas, o taip pat ir neapCiuopiamas — tai
vartotojo isitikinimai ir pozitiriai.

LR Prekiy Zenkly istatymas Prekiy Zenklas — bet koks zymuo, kurio paskirtis — atskirti vieno
asmens prekes arba paslaugas nuo kito asmens prekiy arba

2000 . L . . o

paslaugy ir kuri galima pavaizduoti grafiskai.

Kuvykaité R. 2001 Prekés Zenklas — tai grafiskai pavaizduotas Zymuo, kurio
paskirtis — atskirti vienam asmeniui priklausancias prekes nuo
kitam asmeniui priklausanciy prekiy.

R. Urbanskiené; R. Vaitkiené 2006 Prekés Zenklas — tai pavadinimas, simbolis, dizainas, i$skirtinis
spalvingumas, tam tikras element iSdéstymas ar kita prekés
identifikavimo informacija.

V. Pranulis; A. Pajuodis; S. 2008 Prekés Zenklas — tai zymuo, kuriuo vienos imonés prekés
Urbonavicius; R. Virvilaité i$skiriamos i§ konkuruojanciy prekiy visumos.
Vikipedija, Laisvoji enciklopedija 2009 Prekés Zenklas- grafiskai pavaizduotas Zenklas, zymintis ir

atskiriantis vienam asmeniui/imonei priklausancias prekes nuo
kito asmens/imonés priklausanciy prekiy.

Saltinis: sudaryta autoriaus

ISnagrinéjus jvairiy autoriy pateikiamus prekés Zenklo apibréZimus, galima padaryti iSvada,
jog prekes Zenklas susideda i§ keleto jungiamuyjy elementy — prekés vardo, simbolio, pakuotés ir

dizaino. Prekeés zenklo atliekamos funkcijos — gamintojo prekiy identifikacija ir iSskirtinumas i§ kity



prekiy, esan¢iy rinkoje. Taciau kiek kitoki prekés zenklo apibrézima pateikia H. Pringle ir Peter
Field (2008) (1 pav).

Pazado Pazado Pazado
karimas perteikimas iSlaikymas

Prekiy Prekiy
demonstravi lyginimas su
mas konkurentais

Racionali
nauda

Sukurtas
vartotojo
ivaizdis

Apklausos ir
kiti tyrimai

Emociné
nauda

Etiné ir Socialiné Pirkéju
auksStesné atsakomybé pasitikéjimo
nauda ir jmonés

Saltinis: H. Pringle ir Peter Field, Brand Immortality (2008)
1 pav. Prekés Zenklo “pazado” sistema
Autoriai prekés zenkla apibudina kaip tam tikra “pazado” davima pirkéjui, kuri
reikia tinkamai perteikti ir iSlaikyti vartotoju pasamon¢je. Taip pat, tas “pazadas” pirkéjams

turi teikti racionalia, emocing ir eting (ar kita aukStesnio lygmens) nauda.

Vardas

Reputacija ir
asociacijos

Prekés zenklas

,,Pazadas“

Saltinis: sudaryta autoriaus
2 pav. Prekés Zenklo elementai

Apibendrinus autoriy nuomong¢ galima teigti, kad prekés Zenklas susideda i§ daugybes
tarpusavyje susijusiy element: vardo, simboliy, Siikio, “pazado” pirkéjui, dizaino, reputacijos ir

keliamy asociacijy (2 pav).
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1.2 Prekés Zenklo stiprinimo metodai

Prekés Zenklas yra ilgalaikis imonés turtas, padedantis konkuruoti rinkoje. Taciau net ir
stiprus prekés zenklas turéty buti nuolat perzitirimas ir tobulinamas atsizvelgiant i Siuolaikiniy
technologiju ir rinkos poky¢ius.

Knygoje ,,Creating powerful brands* (2003), autoriai L. de Chernatony ir M. Mcdonald,

pateikia autoriaus Berry (1988) pozitri i prekés zenklo stiprinima (3 pav.).

Priimtinumas, kokybé, ivaizdis

\4

Pagrindiniy vertybiy suvokimas

N4

Santykiy su klientais valdymas

4

[$skirtiniy bruozy buvimas

N

Naujo prekés zenklo pristatymo
koordinavimas

NV

Pilnas prekés zenklo atnaujinimas

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Berry (1988)

3 pav. Prekés Zenklo atnaujinimo Zingsniai

Pirmasis zingsnis apima klienty apklausa, kuri padeda suzinoti kaip klientai vertina
nagrinéjamo prekés zenklo priimtinuma, kokybe bei kaip suvokia prekés zenklo ivaizdi. Esme, jog
klientai iuos aspektus lygina su kitais prekés zenklais, kuriuos naudoja. Si apklausa leidzia suzinoti
kaip klientai priima fizines prekiy savybes, tokias kaip ipakavimas, kaina, prieinamumas ir pan.
Taip pat tiriamos ir emocinés asociacijos, kurios leidZia suZinoti ar preké netapo ,,senamadiSka‘ ir
ka reikéty tobulinti prekés Zenklo pozicionavime.

Taip pat labai svarbu suvokti prekés Zenklo pagrindines vertybes. Prekés zenklo
vertybes turi suvokti ne tik pirkéjas, bet ir pati organizacija, kiekvienas darbuotojas prisidedantis
prie prekés Zenklo populiarinimo. Jos negali prieStarauti viena kitai ir privalo iSlaikyti visuma.
Taigi, pakeitus viena vertybg, jos pozicionavima, svarbu jog nebiity paZeistas prekés zenklo
vientisumas. Treciasis labai svarbus etapas yra santykiy su klientais valdymas. Marketingo skyrius

11



turi nuspresti kokia forma Sie santykiai bus palaikomi. Daznai tai susij¢ su informacijos skleidimu
apie prekés zenkla.
ISskirtiniy savybiy buvimas leidzia prekés zenklui konkuruoti rinkoje. Stiprinant prekés zenkla
reikéty 1§ naujo perzitiréti $iy savybiy pozicionavima, naujas galimybes. Kita alternatyva- prekéje
idiegti naujas savybes ir stengtis jas pabrézti.
Tikriausiai pats svarbiausias zingsnis, stiprinant prekés Zenkla, yra visy veiksmy, susijusiuy su
prekés zenklo pristatymu, koordinavimas. Kaip buvo minéta anksciau, labai svarbu islaikyti prekés
zenklo vientisuma. Taigi, pristatant prekés zenklo atnaujinima, visos marketingo komunikacijos
turéty palaikyti naujaja pozicija.
Pilnas prekés Zenklo atnaujinimas apima (vairiais kanalais Zinutés paskleidima apie prekés Zenklo
pokycius.

VisiSkai kitoki prekes Zenklo stiprinimo model; siiilo John Grant (2007).

Simboliai
zodziai

Gyvenimo
budas,
paprociai

Vertybés,
tikéjimo
sistema

Institucijos,
organizacij
os,

taisyklés

Priklausym
05
susibyrimo
modeliai

Menai,
pramogos

Technolog
ijos

Paprociai,
mada

Santykiai:
poros,
Seima

Padétis,
chierarchija,
siekiai

Gyvenimo
etapai, raida

Religija,
Politika, dvasingumas
pilietiSkumas , pagarba

Normos,
isitikinimai,
sveikas protas

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal John Gant (2007). Zenklodara mir¢, tegyvuoja Zenklodara 90 p.
4 pav. Prekés Zenklo molekulé

Autorius pateikia molekulés modelj, pagal kurj prekés Zenklai sudaryti i§ kultiiriniy idéjy.

Siame modelyje naujos kultiirinés idéjos prikabinamos prie jau esamy. Sio modelio esmé- prekés
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zenklo stiprinimas atsizvelgiant | kultiirinius pokyc€ius, taciau iSlaikant prekés Zenklo tgstinuma.
Kultiira yra labai plati savoka, apimanti ivairiausius dalykus. Autorius kultira suskirsto i 16
veiksniy, 1 kuriy pokyc€ius kultiiroje reikéty atsizvelgti stiprinant prekés zenkla (4 pav).
Mano manymu, pati iSsamiausia prekés zenklo stiprinimo modelj pateikia Keller ir
Kotler (2005). Pasak autoriy, yra du biidai, padedantys atgaivinti senuosius prekés zenklus:
e iSplésti prekés zenklo zinomumo giluma arba ploti, pagerinant prekés Zenklo
isiminimg ir pripazinima tarp vartotojy perkant ir vartojant;
e sustiprinti prekés zenklo ivaizdzio sukeliamuy asociacijy stipruma, palankuma ir
unikaluma.

5 paveiksle pateiktas apibendrintas prekés Zenklo stiprinimo strategijos modelis.

Marketingo
Prekés fenklo pne mgmq
Zinomumas: sudetinamimas
® Lolkias prekes
] atetovaja preleés Prekes dizaino, Prelés Zenklo
Zetiklas; gamyhos bei reikEmeés testinmas
® Lokiasz naudas jis paskirstyrmo bei marketingo
suteilia; pakedtimmal priemoniy keitimas
Frekes Zenklo » Lokius poreikiug jis
stiprinimo patenkina o
strategijos -< }
K ot Prekés Zenklo vertés
naliimas 3 altiry
Prekés enldo rartotojui Saltiniy apsauga
praizdis
® kaip prekés Zenllas
| Padgrq preke i Aktyrviog

i§skirtine, matketingo
® kokios stiprias, prietronés, siekdant
i#gkirtities, palatikiaz padidinti prekés
asociacijas prekés Fenklo verte
Zenklas suloria
vattotojatms.

5 pav. Prekés Zenklo stiprinimo strategijos pagal Keller (2003)

Prekés Zzenklo Zinomumas yra placiai naudojamas prekés Zzenklo vertinimo metodas
rinkodaros komunikacijos efektyvumui nustatyti. Pasak Dave Dolak (2009), prekés zenklo
zinomumas — tai tikimybé, kad vartotojas Zino apie tam tikry imonés prekiy egzistavima ir ju
prieinamuma.

Pasak R. Urbanskienés ir R.Vaitkienés (2006) prekés zenklo Zinomumo vaidmuo prekés
zenklo identifikavime priklausys nuo to, kuris Zinomumo lygis yra pasiektas. I§skiriami sekantys
lygiai :

Nezinojimas- pats zemiausias lygis, kuomet vartotojas néra nieko girdéjgs apie prekés

zenkla.
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Atpazinimas- pagristas padedamuoju prisiminimo testu. Prekés zenklo atpazinimas yra
minimalus suvokimo lygis, jis identifikuojamas, paprasius vartotojy iSvardinti girdétus anksciau
prekiy Zenklus.

Prisiminimas- susijes su stipresne prekés Zenklo pozicija. Prisiminimas pagristas prasymu,
kad asmuo nurodyty prekiy zenklus produkty klaséje, nepateikiant pavadinimy.

Visiskas pripazinimas- budingas prekés zenklui, kuri pirma pamingjo vartotojas be jokio
prisiminimo. Sis prekés Zenklas turés didelj konkurencini pranasuma, kai vartotojas spres kurj
zenkla pasirinkti.

Daugiau prekés Zenklo Zinomumo lygiy iSskiria Shore (1999). Prie jau paminéty lygiy,
autorius pamini penktaji- dominavimq. Tai reiskia, jog prekés Zenklo pavadinimas dominuoja tam
tikroje produkty kategorijoje.

Prekés Zenklo asociacijos arba prekés Zenklo vertybiy visuma, kuria tam tikra prekés zenklo
ivaizdi. Asociacijos lemia vartotojo sprendima pirkti bei lojaluma prekés Zenklui. Zemiau pateikta

platesné prekes zenklo asociacijy kuriama verte.

Prekés Zenklo

asociacijos
| |
Sukuria teigiamus Padeda apdoroti Padeda issiskirti i$ Sudaro pagrinda Sukuria priezastj
jausmus (gauti) informacija konkurenty plésti prekeés zenkla pirkti

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Urbanskien¢, R. (2006) Prekés Zenklo valdymas

6 pav. Prekés Zenklo kuriamos asociacijos

Kai kurios ascociacijos yra susijusios ir stimuliuoja teigiamus jausmus, kurie perkeliami
zenklui. Daznai §ias asociacijos kuria vartojimo patyrimas. Asociacijos taip pat gali padéti
apibendrinti reklamos metu pateikta informacija ir faktus. Kaip buvo minéta anksciau, asociacijos
vartotojui padeda iSskirti prekés Zenkla i§ tos pacios risies prekiy. Jos dazniausiai apima
atitinkamas prekiy savybes ar siiloma nauda vartotojui. Tai sukuria priezasti pirkti bei naudoti §i
prekés Zenkla, kitaip tariant, padeda formuotis prekés Zenklo lojalumui. Stiprus prekés Zenklas gali
pasitarnauti ir naujy produkty ivedimui { rinka. Vartotojai yra linkg teigiamas asociacijas priskirti to

paties prekés Zenklo naujam produktui.
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Imonés visuomet stengiasi savo prekés zenkla pozicionuoti teigiamai, taciau jy siun¢iama
zinutg kiekvienas suprantame kitaip. Kitaip tariant, prekés zenklo kuriamos asociacijos daugumai
vartotojy yra skirtingos. Tai priklauso nuo lyties, amziaus grupés, iSsilavinimo, demografiniy fakty,
moralés vertybiy ir pan. D. Aaker siiilo prekés zenklo asociacijy skaidyma i vienuolika tipu (7

pav.).

Produkto
savybés

Neapciuopia
mi dalykai

Salis, geograf.
teritorija

Nauda
klientui

Prekés Zenklo
pavadinimas ir
simbolis

Salyginé
kaina

Produkto
klasé

Tinkamumas,
naudingumas

Gyv. budas,
asmenybé

Vartotojas,
klientas

Saltinis: URBANSKIENE, R. ir VAITKIENE, R. (2006) Prekés Zenklo valdymas, p. 105 — cit. pagal D.Aaker, 1995.

7 pav. Asociacijy tipai

Prekés dizaino, gamybos, paskirstymo pakeitima ir aktualuma vartotojui tiesiogiai
itakoja prekés zenklo zinomumas ir jvaizdis. Norint iSsiaiskinti ar Siuos veiksnius reikia keisti,
modifikuoti, bitina atlikti rinkos apzvalga, kuri leis nustatyti kokie pakeitimai yra reikalingi ir
aktualiis. Tolimesniems prekés zZenklo stiprinimo Zzingsniams priskiriama marketingo priemoniy
suderinamumas, prekés zenklo reikSmeés testinumas bei marketingo priemoniy keitimas, aktyvios
marketingo priemonés, kitaip tariant prie§ tai minétus Zingsnius apjungia marketingo komplekso
elementy tgstinumas ir suderinamumas. Marketingo komplekso priemones pladiau nagrinésime
kituose skyriuose.

Kiti autoriai kaip H. Pringle (2008), M. Lindstrom (2005) bei R. Urbanskien¢ ir R.
Vaitkiené¢ (2006) jokiy sudétiniy prekés zenklo stiprinimo modeliy neiSskiria. Taciau vieningai
teigia jog be investicijy | marketingg ir prekés Zenklo komunikacija tai néra ymanoma. Taip pat
pabréZiama, jog marketingo komplekso nuolatiné perZitira ir tobulinimas, atsizvelgiant { rinkos
pokyCius, yra bitini.  Toliau Siame darbe placiau aptarsime prekés zenklo stiprinimo

sudedamuosius elementus.
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1.3. Teoriniai integruoto marketingo komunikacijy aspektai

Siuolaiking jmoné norédama nepraziiti verslo dziunglése privalo igyti konkurencinj
pranasuma- iSlaikyti esamus ir pritraukti naujus klientus. Tai pasiekti padeda integruotosios

rinkodaros (marketingo) komunikacijos (IRK).

2 lentelé
Integruoto marketingo komunikacijy apibrézimai
Autorius Metai Savoka

Kotler, Ph.; 2003, | Integruotoji rinkodaros komunikacija — aiSkaus, nuoseklaus, itikinamo
Armstrong, p. 632 | bendrovés ir jos gaminamy produkty ivaizdzio pateikimas, integruojant ir
G.;Saunders, J.; koordinuojant visas komunikacijos grandines.

Wong, V

A. Pajuodis (pagal 2002, | Integruotoji rinkodaros komunikacija — tai marketingo komunikacijuy
Amerikos reklamos p- 278 | planavimo koncepcija, kuri atsizvelgia { butinuma jvertinti atskiry
agentiiry asociacija) komunikacijos kryp¢iy (reklamos, pardavimo skatinimo, rySiy su

visuomene ir kt.) strategini vaidmeni ir rasti optimalig ju derme, kad visy
atskiry  praneSimy neprieStaringa  integracija  buty uZztikrinta
komunikaciniy ~ programy  poveikio  darna, nuoseklumas ir

maksimizavimas.
L. Bagdoniené, R. 2004, | Integruotoji rinkodaros komunikacija — tai procesas, kai su esamais ir
Hopeniené (pagal p- 397 | potencialiais vartotojais komunikacija vyksta jvairiomis formomis,
T.A. Shimp) siekiant daryti jtaka ir veikti tikslinés grupés elgesi.
M. Reid (pagal 2005, | Integruotoji rinkodaros komunikacija — tai organizuojamas procesas,
Zahay, Debra, J. 41(14) | ivertinantis jvairiy komunikacijy strateging ir sinergeting (saveikaujancia)
Peltier, D.E. Schultz, rolg ir nusprendzianti, kaip geriausiai ja igyvendinti atsizvelgiant | tam
A. Griffin) tikra bendrove.
K. Raman, P. A. 2004, | Integruotoji rinkodaros komunikacija — tai koncepcija, apibrézianti
Naik. vol. 2 | sinergijos vaidmenj, kuri teikia rezultaty, kai naudojamy priemoniy
bendros pastangos tampa didesnés, virsija individualiy pastangy suma.
A. Bakanauskas 2004, | Integruota marketingo komunikacija — tai procesas, kuris jtraukia
p- 11- | vadovybe bei kitus organizacijos narius | analizg, planavima,
12 organizavima, valdyma ir kontrolg visy marketingo komunikacijos rysiu,

nesikliy, pranesimy ir rémimo priemoniy nukreipty | pasirinkta tiksling
auditorija tokiu biidu, kad bty pasiektas didziausias marketingo
komunikacijy pastangy efektyvumas, veiksmingumas, ekonomiskumas ir
darnumas siekiant nustatyty kompanijos marketingo komunikacijos tiksly

Saltinis: sudaryta autoriaus

Pateiktoje lentel¢je visi autoriai vieningai tvirtina, kad marketingo komunikacijas sudarantys
elementai organizacijos turi biti jungiami { visuma, kad bty pasiekiama sinergija t.y. bendras
veikimas. Saveikos vaidmuo yra itin svarbus, kad bendrové galéty nuspresti, kaip jgyvendinti savo
siekius.

Taigi, apibendrintai biity galima teigti, jog integruotoji rinkodaros komunikacija - tai tvirtais
saitais sujungti rémimo komplekso elementai sudarantys visuma, kuriy pagalba organizacija gali
siekti savo tiksly norédama pakeisti vartotojy elgsena. Toliau placiau aptarsime rémimo komplekso
elementus.

P. Kotler (2001) iSskiria penkis rémimo komplekso elementus.
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3 lentele

Rémimo kompleksas

Priemoné

ApraSymas

Reklama

uzsakovo bet kokia forma apmokamas neasmeniSkas informacijos apie idéjas,

gaminius ar paslaugas skleidimas.

Asmeninis pardavimas

prekés pristatymas potencialiems vartotojams, siekiant padidinti pardavima ir

palaikyti gerus santykius su vartotojais.

Pardavimy skatinimas

trumpalaikis produkty ar paslaugy pirkimo arba pardavimo skatinimas.

Rysiai su visuomene

gery rySiy su visuomene palaikymas, sukuriant teigiama bendrovés ivaizdi, jai

nepalankiy gandy, paskaly ir incidenty valdymas.

Tiesioginé rinkodara

rinkodara pasitelkiant jvairias reklamos priemones, padedancias uzmegzti tiesiogini
dialoga su vartotojais ir paprastai siekiancias tiesioginio vartotoju atsako.
bendravimui su vartotojais naudojamas telefonas, pastas, el. pastas, faksas ir kt.

priemoneés.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Kotler “Principles of marketing”, 2001, p.620-621

Lietuviy autoriai tiek A. Pajuodis, tiek V. Pranulis pateikia keturis rémimo komplekso

elementus. Pasak Pranulio, visos keturios rémimo priemonés — reklama, pardavimo skatinimas,

rySiai su visuomene ir asmeninis pardavimas — drauge sudaro marketingo komplekso elementa

rémima. Taciau tai jau nuo ymonés priklausys, kuriy rémimo elementy naudoti daugiau, o kuriems

démesio skirti maziau. Visi jmoniy naudojamy rémimo priemoniy savitumai iSryskéja lyginant ju

taikyma vartojimo prekiy ir gamybiniy prekiy marketinge.

David Pickton ir Amanda Broderick knygoje ,Integrated marketing communications

integruoto marketingo komunikacijos sudedamasias dalis vadina elementais. Autoriai iSskiria 4

elementus ir braizo ,,persidengiancia“ schema, teikdami, kad Sios dalys yra glaudziai susijusios ir

kai kuri bendroviu vykdoma veikla gali buti priskirta tiek vienai, tiek kitai grupei.

Rysiai su
visuomene

Reklama Pardavimy Asmeniniai
pardavimai

skatinimas

Saltinis: Pickton, D.; Broderick, A., Integrated marketing communications, 2001, p. 7.

8 pav. Pereinancios marketingo komunikacijy komplekso kategorijos
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Nors reklama yra pagrindinis elementas, kaip teigia K.L. Keller ir Kotler knygoje
,Marketing management*, taciau iSskiria marketingo komunikacijos kompleksa, kuris susideda i$

SeSiy elementy.

Reklama

Pardavimy
skatinimas

Ivykiai ir Marketingo
igyta patirtis komunikacijos
e kompleksas

Rysiai su
visuomene

Asmeninis
pardavimas

Tiesioginé
rinkodara

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Kotler, P.; Keller, K., Marketing management, 2006, p. 537.

9 pav. Marketingo komunikacijy kompleksas

Apibendrintai galima teigti, jog marketingo komunikacijos kompleksas susideda i§ rinkinio
priemoniy, kurios gali biiti naudojamos skirtingomis kombinacijomis ir skirtingu intensyvumu
priklausomai su kokia tiksline rinka vyksta komunikacija. Apibendrintas IMK pateiktas 10

paveiksle.
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Reklama

Pardavimy
skatinimas

Asmeninis
pardavimas

Tiesioginé
rinkodara

Rysiai su
visuomene

Saltinis: sudaryta autoriaus.

10 pav. Integruotos rinkodaros komunikacijos kompleksas

Aptarus IRK kompleksa ir remiantis Kotlerio pateikiamu modeliu, kuri sudaro penki
elementai: reklama, asmeninis pardavimas, pardavimy skatinimas, rySiai su visuomene, tiesioginé
rinkodara, apzvelgsime kokiomis priemonémis tai gali biiti igyvendinama. Apibendrintos autoriy
siilomos priemonés pateikiamos 1 priede.

Svarbu paminéti, jog integruotos marketingo komunikacijos dar yra skirstomos i du
modelius:

1. Makro modelis;
2. Mikro modelis.

Kotleris (2001, p.537) isskiria 9 elementus. Du 1§ jy yra dalyvaujancios Salys- siuntéjas ir
gavéjas, du pagrindiniai komunikacijos irankiai- reklamos pranesimas ir Ziniasklaida bei keturios
pagrindinés komunikacijos funkcijos- wuZkodavimas, issifravimas, atsakas ir griZtamasis rysys.
Paskutinis Sios sistemos elementas yra frukdziai. (4 lentelé;11 pav.)

4 lentelé

Macro modelio elementai

Elementas Apibiidinimas
Siuntéjas Salis (jmong), siunianti reklamos pranesima kitai $aliai.
Gavéjas Salis, kuri gauna kitos $alies siun¢iama pranesima.
Reklamos pranesimas Zodziy, vaizdy, ir simboliy visuma, kuria perduoda siuntéjas.
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4 lentelés tgsinys

ne ta reklamos pranesima, kurj iSsiunté siuntéjas.

Elementas Apibiidinimas

Ziniasklaida Komunikacijos grandinés, kuriomis siuntéjas perduoda reklamos praneSima gavéjui.

Uzkodavimas Reklamos pranesimo pavertimas | simboling forma, kuri perduos norima reklamos
pranesima.

Issifravimas Procesas, kai gavéjas siuntéjo uzkoduotiems simboliams priskiria reik§Sme
(interpretuoja reklama).

Atsakas Gavéjo reakcija perskaicius reklamos pranesima.

Griztamasis rysys Gavéjo atsako dalis, kuri pasiekia siuntéja.

Trukdziai Neplanuotas duomeny iSkraipymas komunikacijos proceso metu, kai gavéjas gauna

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Kotler “Principles of marketing”, 2001, p.633-634

Gavejas

Siuntéjas .| Uzkodavimas .| Reklamos | IsSifravimas -~
praneSimas

A !
' !
. 1
! i
! i
! !
! ~ Trukdziai R ;
1 < » M
i |

|
1 l i
! i
' |

1
; i
! o . 1
e 2 GrthamaSIS 4 - mm s em s mm e s e s et em s em = -] Atsakas 4_ ....... _l

rysSys

Saltinis: Kotler “Principles of marketing”, 2001, p. 534

11 pav. IMK macro modelis 1

Tiek V. Pranulis (2000), tiek Perreault W. ir McCarthy (2002) pateikia adekvacius makro

modelius. IMK Micro modelis koncentruojasi ties pirkéjy reakcija i komunikacija. Knygoje

,Principles of marketing* yra iSskiriami keturi klasikiniai ,,reakcijos hierarchijos* modelio atvejai.

Visi modelio atvejai yra pagristi idéja, jog prie§ isigyjant prek¢ vartotojas pereina tris

stadijas (11 pav.):

1.  pazinimo;
2. emocing;
3. elgesio.
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ATDA Hierarchy-of- Innovation- Communications
Stadijos Model Effects model Adoption Model Model
Supratimas Demonstravimas
Démesys l
l Supratimas
Pazinimo Suvokimas
Zinojimas l
PaZinimb atsalkas
| |
Susidoméjimas .Slonis® Susidomeéjimas l
MNuomaoné
Emocing l l
Pinmumas
::N:ra = Ivertinimas Keﬁnjr&as noras
[sitikinimas |
v
Y l Itbandymas v
Elgezio Veiksmas Elgesvys
Pirkimas
Pasinnkimas

Saltinis: Kotler “Principles of marketing”, 2001, p.540

12 pav. IMK apibendrintas Micro modelis

Tradicinis reklamos ar komunikacijos kiirimo modelis yra AIDA: (angl.) get Attention

(démesys), hold Interest (susidoméjimas) , arouse Desire (noras) , and then obtain Action (

pirkimas). John

Caples

(http://www.davedolak.com/advtg.htm):

perteikia

AIDA

Get attention (atkreipk démesj);

Hold attention (iSsaugok démesj);

Create desire (sukurk nora);

modelio

Make it believable (padaryk ji igyvendinamu);,

Prove it’s a bargain (parodyk, kad tai sandéris);

Make it easy to buy (padaryk lengvai prieinama);

principus

(esmg)

Give a reason to buy now (sukurk priezasti nusipirkti tai dabar).

Taciau daugelis autoriy klasikiniu integruoto marketingo komunikacijos modeliu laiko

macro modeli, o micro modelio net nenagrinéja.

Norint sukurti sékminga integruoty marketingo komunikacijy procesa reikia susidaryti

programa, kuria remiantis bus jgyvendinami uZsibréZzti tikslai. Kotleris (2003) iSskiria sekancius

programos etapus.
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5 lentelé

Integruoty marketingo komunikacijy programa

Eil.
Nr.

Etapas

ApraSymas

Tikslinés auditorijos
nustatymas

Auditorija gali biiti potencialls pirkéjai arba dabartiniai
vartotojai, kurie priima sprendima pirkti arba kurie paskatina
pirkti kitus.

Komunikacijos tiksly apibrézimas

Rinkodaros komunikacijos specialistas turi nuspresti, kokio
atsako galima laukti i§ pasirinktos tikslinés auditorijos. Zinoma
tokiu atveju tikimasi prekés ar paslaugos pirkimo. Taciau
pirkimas gali buti ilgo wvartotojo apsisprendimo proceso
rezultatas. Svarbu suzinoti, kokiame pirkimo proceso etape yra
jo pasirinkta tiksliné auditorija ir i koki kita etapa reikia ja
paskatinti, taip pat iSsiaiSkinti, ar vartotojas yra pasirenggs
pirkti.

Reklamos pranesimo kuirimas

Reklamos pranesimas turi patraukti démesj (attention), islaikyti
susidoméjima (interest), suzadinti troSkima(desire) ir paskatinti
vartotoja veiksmui (action).

Ziniasklaidos parinkimas

Turi biiti parenkami tinkami komunikacijos kanalai:
e Asmeniniai- tai informacijos pateikimas, kai
tiesiogiai bendrauja du ar daugiau Zmoniy;
e Neasmeniniai- naudojami tokie informacijos
perteikimo kanalai kaip ziniasklaida ir reklamos
renginiai.

Griztamojo rys$io duomeny rinkimas

Labai svarbu istirti, koki poveiki, efekta davé praneSimo
iSsiuntimas tikslinei auditorijai. Dél to, tikslinei auditorijai yra
uzduodami klausimai, ar jie prisimena reklama, kiek karty ja
maté, ka apie ja mano, ar pasikeité poziiris | produkta. Tokiu
biidu jvertinama vartotoju elgsena, kuriag sukélé reklamos
pranesimas.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis P. Kotler, 2003, p.635-644

Ramanauskiené (2008, p. 247) dar iSskiria ir griztamojo rySio nustatyma, kas reiSkia

tikslinés auditorijos nariy apklausa, siekiant suzinoti ar jie atsimena teksta, kiek karty ji maté,

kokius momentus atsimena, kokj paliko ispiidi. Taip pat, ju poziiiri i reklamuojama objekta pries

praneSima ir po jo. O Bagdoniené ir Hopeniené (2009, p. 394 — 398) pateikia Siek tiek kitokius

integruoto marketingo komunikacijos proceso etapus (13 pav.):

1. Apibrézti tiksling rinka;

2. Nustatyti vartojimo etapa;

3. Numatyti vartojimo vertg;

4. Apibrézti komunikacijos tikslus;

5. Apibrézti vartotojui formuojama ivaizdi;

6. Suformuoti praneSima;

7. Numatyti rémimo veiksmy kompleksa;

8. iSmatuoti efektyvuma.

13 pav. Integruoto marketingo komunikacijy proceso etapai
Saltinis: Bagdonien¢, L; Hopeniené, R. (2009, p. 395)
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Kaip galima pastebéti, autorés pasitlo platesni pozitiri i marketingo elementus, kas

salygoja didesni démesi i tikslini klienta, jo poreikius ir prisitaikyma prie ju.

1.4. Elektroninio marketingo realizavimo galimybés stiprinant prekés Zenkla

Pastaruoju metu prekiniai Zenklai sparciai keliasi i socialinius tinklus. Taip pat visi

pastebime kaip kompanijos pradeda vis labiau iSnaudoti WEB 2.0 technologijas, kas apima ne tik

socialinius tinklus, bet pati pozitri i verslo procesus, komunikacija su vartotojais, suinteresuotais

rinkos dalyviais. Norint geriau suvokti ir nustatyti WEB 2.0 realizavimo galimybes prekés zenklo

komunikacijoje aptarsime elektroninio marketingo teorinius aspektus. Elektroninio marketingo

apibréZimai yra pateikti 6 lentel¢je.

6 lentelé

Elektroninio marketingo apibrézimai

K.Zimerman

Autorius Metai, knygos psl. E- marketingo apibrézimas
J. Reedy 2000m, 4psl. Tai visos tinklo ar kitos elektroninés operacijos,
S.Schullo palengvinancios prekiy ir paslaugy gamyba tam, kad

patenkinty vartotojo norus ir poreikius. Elektroninis
marketingas stipriai remiasi tinklo technologijomis
koordinuojant rinkos tyrimus, tobulinant produkcija,
strategija, skatina vartotojg pirkti, palaiko vartotoju
apskaita, tvarko vartotojy atsiliepimy katalogus ir renka
griztamojo rySio duomenis. Elektroninis marketingas
remia visa marketingo programa, kas savo ruoztu palaiko
bendra elektroninés prekés zenklo tiksla.

A.Kazlauskas
E.K.Zavadskas

2002m, 55psl.

Tai visy marketingo koncepciju 4P pateikimas
elektroninémis priemonémis, kai svarbiausias démesys
tenka vartotojo démesio atkreipimui | reklama(
potencialaus pirkéjo paieska, rySio palaikymas) ir
informacijos pateikimas siekiant privilioti klientus jas
pirkti. E- marketingas jgalina efektyviau panaudoti
tiesioginiy pardavimy kanalus, o tai sudaro salygas
gerokai sumazinti sandéliavimo, pardavimo ir Kitas
iSlaidas. Dél to mazéja prekiy ir paslaugy kainos.

J.Strauss
R .Frost

1999m, 454psl.

Tai naudojimas elektroniniy duomeny planuojant ir
igyvendinant idéjy, paslaugy ir prekiy suvokima,
pasiskirstyma, rémima ir kainodara, tam, kad sukurty
pasikeitimus, kurie patenkinty individualius vartotojus ir
organizacijas.

K.Kalyanam
S.Mclntyre

2002m,

Tai marketingas, kurio priemonés jgalina saveika su
vartotojais skaitmeningje ir sgveikaujancioje aplinkoje.
Tai sudaro dialogini bendravima naudojant skaitmenines
priemones. Visos tinklo sgveikos yra skaitmeninés
aplinkos formos. Trys e-marketingo pozymiai:
Skaitmeniné aplinka- 0,1 uzkoduotos medziagos, kuri gali
biti prkelta internetu;

Tinklas(on line)- bet kuriuo metu, bet kurioje vietoje,
ry$inis pri¢jimas;

Interaktyvumas- sinchroniski ir  nesinchroniski
reagavimai i komunikacija.

Saltinis: sudaryta autoriaus
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Laiko atzvilgiu elektroninio marketingo savoka dar yra visai nauja, taciau kiekvienas
autorius Siek tiek kitaip isivaizduoja §i procesa. Nors pagrindinis dalykas, siejantis Siuos
apibrézimus yra marketingo programos rémimas, 4P komplekso taikymas elektoningje erdveje.
Taip pat autoriai sutaria d¢l galimybeés greitai ir efektyviai reaguoti { vartotoju norus ir poreikius.
Pazymimas tamprus abipusis rySys tarp kliento ir pardavéjo, galimybé vesti tikslia vartotoju
apskaita, griztamojo rySio rezultatus. Kiek kitaip Siuo klausimu kalba  A.Kazlauskas ir
E.K.Zavadskas, ju nuomone, pagrindinis elektroninio marketingo tikslas- patraukti pirkéjo démesi
ir taip paskatinti ji isigyti imonés produkcijos. Kiti autoriai labiau laikosi santykiy marketingo
pozicijos, kad vartotojas pats turi pasirinkti, nereikia daryti jam spaudimo.

Dar vienas svarbus dalykas, kuri akcentuoja pastarieji autoriai yra produkcijos kasty
sumazéjimas, kaip efektyviai panaudoty tiesioginiy pardavimo kanaly pasekme. K.Kalyanam,
S.Mclntyre teigia, jog svarbiausias e- marketingo akcentas yra saveikaujantis bendravimas, pirkéjo
ir pardavéjo dialogas. Taip pat labai racionalus jy savokos iSskyrimas i sudedamgsias dalis:
skaitmening aplinka, interaktyvuma ir “on- line” pasiekiamuma.

Elektroninis marketingas, kaip ir integruodos marketingo komunikacijos sudaro tam tikra

kompleksa ir yra skirstomos i tam tikrus elementus (14 paveikslas, 7 lentel¢).

Pagrindinis Situacinis

Produkias KEaina

Rémimas Vieta
4P

Visuomene

Da- Personalizacija E-marke-

k- p: Privatumas tingo kom-

his —— pleksas
Pirkém

C:  apitarmavimas

IEzidéstymasivieta) Pardaviny

- Saugumas skatinimas

Saltinis: Shelby McIntyre, Kirthi Kalyanam, 2002

14 pav. E- marketingo elementai

Zemiau esandioje lenteléje pateikti e-marketingo komplekso elementy aprasymai.

7 lentele
E- marketingo komplekso elementai ir jy apraSymai
Elementas Aprasymas
Place Tai yra “palengvinimo” funkcija, kuri Zymi operacijos vieta. Si
(Vieta) vieta gali buti ir gamintojo internetinis puslapis. Tai suteikia
galimybg gamintojo ir vartotojo tiesioginiams kontaktams, be
Hireciyjy Salig®.
Price Tai yra vertés nustatymo funkcija. Ka vartotojas sutinka duodi uz
(Kaina) galimybg naudotis paslauga ar produktu, ar tgsia rySius. Tai gali
biiti pinigai, laikas, pastangos ir t.t.
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7 lentelés tgsinys

Elementas Aprasymas
Product Atlieka konfigiiracijos funkcija. Vartotojui yra labai didelé prekiy
(Produktas) pasirinkimo galimybé (muzika, video medziaga, pokstai,

zemeélapiai, nuotraukos, bilietai ir t.t.), pagrindiné konfiguracijos
ypatybé yra kompiuterinés irangos galimybés (procesoriaus
greitis, disko talpa, operaciné sistema ir t.t.). visa tai leidzia veikti
tiesiogiai, be tarpininky, todél galima sutaupyti kasty, o vartotojai
gali patenkinti savo poreikius ir gauti naudos bet kada ir bet kur.
Promotion Atlieka “simbolinio vaizdavimo” funkcija. Tiesioginé “online”
(Rémimas) reklama yra netiesioginés reklamos pratgsimas. Kai kurios
naujausios technologijos apima réméju rysius, pvz. elektronini
pasta ar virusini marketinga.

Personalization Pagrindiné funkcija yra individualiy vartotojy identifikavimas ir
(Asmeniniy poreikiy pritaikymas) informacijos apie juos kaupimas. Personalizacija yra bet kokia
“gamybos pagal individualius uZzsakymus” forma, §i sistema
leidzia patiems vartotojams pateikti savo pirmenybes.

Privacy Pagrindiniai sprendimai yra kaip bus panaudota surinkta
(privatumas) informacija apie vartotojus ir kas turés priéjima prie S$ios
informacijos.

Privatuma reglamentuoja daugybé teisés akty, kurie apsunkina Sio
elemento valdyma tarptautiniu mastu.

Customer service Tai yra palaikanti funkcija, kad ivykty sandoris. Vartotojams
(Klienty aptarnavimas) pagalba turi bti suteikta dar “prie§ laika”, kuri apima produkto
teikiama nauda, reklama ir kainy politika.

Tai yra pagrindiné funkcija mazmeniniuose pardavimuose.

Community Santykiai, pagristi suinteresuotyjy bendravimu, kartu tenkina ir ty
(Bendruomené) nariy poreikius, kurie negali buti pasiekti individualiai. Vartotojai
yra bendruomenés nariai tada, kai tarpusavyje bendrauja.
Bendravimo ypatybé— informacijos apie produktus apsikeitimas.

Site Informacija, kuri skaitmeniniy technologiju pagalba gali biti
(Tinklapis, i§déstymas) pasiekiama bet kuriuo metu ir i$ bet kur.

Security Yra du saugumo aspektai:

(Apsauga) 1. saugumas vykstant sandoriams;

2. asmeninés informacijos slaptumo uztikrinimas.
Abiem atvejais siekiama apsisaugotio nuo “treCiyjy” asmeny.
Sales promotion Tam tikra veikla, skirta padéti vartotojams nugaléti natiiraly
(Pardavimy skatinimas) polinki delsti pirkti. [gyvendinama pasitelkiant jvairias naujas
technologijas ir kuriant naujas strategijas.
Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Shelby McIntyre, Kirthi Kalyanam, 2002

Daugelis autoriy pateikia adekvacius elektroninio marketingo kompleksus. Taciau
mazai démesio skiria tradicinio marketingo komplekso elementams (4P). Lyginamoji e-marketingo

ir tradicinio marketingo komplekso analize pateikta 8 lenteléje.
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8 lentelé

E — marketingo ir tradicinio marketingo kompleksy palyginimas

E- marketingo kompleksas | Tradicinis marketingo kompleksas
— e Abu kompleksai yra sudaryti i§ kombinuoty marketingo veiksmy tam, kad uZztikrinty
g produkto pelninguma ir patenkinty vartotoju norus.
o e Abicjuose kompleksuose, kaip sudedamosios dalys ieina 4P‘s elementai.
<
S
A
e Kompleksas sudarytas veikti e Tai bendrasis variantas, veikiantis

elektroningje aplinkoje. bendromis, iprastinémis salygomis, ne
‘S | e Be pagrindiniy komplekso elementy, interaktyviu biidu.
§ kompleksa sudaro ir tik elektroninei e Kompleksa sudaro 4P‘s (5P‘s, 6P‘s ir t.t)
,E aplinkai badingieji. — pagrindiniai elementai.
n | ® Elektroninéje aplinkoje operaciju

vyksmas keiciasi sparciau, todél ir pacios

funkcijos dinamiskesnés.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Taigi, kaip matyti 1§ e- marketingo komplekso analizés, e-marketingas jgyvendinamas

interaktyvioje erdvéje per tam tikras technologijas. Sios technologijos pateiktos 9 lenteléje.

9 lentele
E-marketingo technologijos
Technologija ApraSymas
Internetas Tai yra pasalinio masto tinklas(www), vieSai prieinama sistema susieta

tarpusavyje kompiuteriniu tinklu, kuris perduoda duomenis per IP
(standartinis internetinis protokolas). Tai susideda i§ daugybés
mazesniy biznio, moksliniy, vietiniy ir vyriausybiniy tinkly, kurie turi
kartu jvairia informacijg ir teikia paslaugas tokias kaip: electronic
mail, online chat, Web pages ir kt.

elektroniné pasto dézuté E- mail‘as leidZias kurti, siysti, saugoti ir gauti zinutes per elektroninés
(e-mail) komunikacijos sistemas.
Duomeny bazés Tai organizuotas duomeny, protokoly, dokumenty rinkinys, saugomas

sistemingu btdu, taigi kompiuterio programa gali padéti atsakyti |
klausimus remiantis duomeny bazémis.

Elektroninés knygos Tai knygos elektroniné versija. Terminas yra naudojamas apibrézti
tarkim individualy darba skaitmeniniame formate arba , Hardwere*
irenginys naudojamas skaityti knygas skaitmeniniu pavidalu.

Mobilus telefonas Tai yra elektroninés telekomunikacijos prietaisas. Visos maZosios
telefono linijos jungiasi i didelius tinklus, kurie yra sujungti su vietiniu
tinklu( PSTN) i$skyrus satelines telefony linijas. Telefonu pagalba
galima prisijungti prie interneto per WAP, GPRS, GSM, UMTS, 3G ir
kt.

Saltinis- sudaryta autoriaus

Kitoje dalyje internetini marketinga aptarsime placiau.

1.4.1. Internetinio marketingo pritaikymas prekés Zenklo stiprinimui

Kaip buvo minéta anksc¢iau, internetinis marketingas yra e- marketingo atmaina. Taigi

Zemiau pateikti internetinio marketingo apibréZimai yra labai panasts e- marketingo apibréZimams.
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10 lentele

Internetinio marketingo apibrézimai

Autorius Metai, knygos psl. Internetinio marketingo apibrézimas
J.Strauss 1999m, 458psl. Tai Interneto ir kity tinklo sistemy panaudojimas
R.Frost stiprinant firmos produkcijos reklama ir apskritai

marketinga. Internetinio marketingo savoka gali
pakeisti e-marketingo savoka, nes ji apima platesng

technologiju grupg.
J.O’Connour 2001m, 28psl. Tai marketingo procesas naudojant interneto
E.Galvin galimybes, ivedant tiesiogini marketingg ir palaikant

tamprius santykius su vartotoju, sieckiant pagelbéti
vartotojui isigyti reikiama preke¢ jo pasirinktomis

salygomis.
R.Virsilaité 2004m, 73psl. Tai procesas, kurio metu interaktyviu biidu (on-line)
R.Belousova kuriami ir palaikomi santykiai su vartotojais,

siekiant spar¢iau ir kokybiskiau keistis idéjomis,
produktais bei paslaugomis, kurios patenkina tiek
pirkéjy, tiek ir pardavéjy tikslus.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Apibendrinant, internetinis marketingas, tai e- marketingo sudedamoji dalis, kurios veikimo
teritorija yra tinklo aplinka, kurioje pardavéjas gali pladiai ir iSsamiai pateikti informacija apie
teikiamus produktus, kainas, ir kontaktus, kaip vartotojas galéty lengvai susirasti sau dominanciy
prekiy ir jas isigyti jam patogiausiu buidu. Pardavéjas turi galimybe suzinoti vartotojo nuomong,
griztamaji rySi. Toliau aptarsime internetinio marketingo priemones ir technologijas.

V. Kersiené¢ (2005) iSskyré keturias internetinio marketingo priemones (15 pav).

[mones
tinklapis

Reklaminiai
skydeliai

Internetinio
marketingo
priemonés

Diskusijy
tinklapiai

Elektroninis
pastas

Saltinis : sudaryta autoriaus pagal Kersieng V. 2005
15 pav. Internetinio marketingo priemonés
Pasak autores, tinklalapio pagalba galima sukurti savo reklaminius leidinius ir patalpinti juos
Internete. Kokybiskas, informatyvus ir patogus tinklalapis pasitarnauja gero imonés ivaizdZio

sukiirimui. Kaip ir bet kuri kita reklamos priemoné, tinklalapis Internete atlieka dvi funkcijas:

27



e Reprezentacing. Tode¢l puslapiai turi biiti kruopsc€iai paruosti, tekstai be klaidy, iSsamis,
dizainas kokybiskas, puslapio struktiira logiska ir vartotojui suprantama. Daznu atveju
geriau neturéti jokio WWW puslapio, negu prasta, bet kaip pagaminta ir pamirsta.

e Informacing. Gerai suprojektuotas, aktyviai priziirimas ir atnaujinamas WWW puslapis
teikia potencialiems pirkéjams ir uzsakovams naujienas apie firmos gaminius, prekes,
paslaugas. Be to, jame netiesiogiai primenamas imonés vardas ar zenklas. Taigi, net ir

nereklamuodamas prekiy, tinklalapis reklamuoja pacia imong.

Reklaminiai skydeliai (arba reklaminés antrastés) (banner)- nedideli paveiksléliai (dazniausiai gif

ar jpg formato), kurie atlicka démesio patraukimo ir nukreipimo i informacijos Saltinius funkcija.

Diskusijy tinklapiai- kuriami informacijos apsikeitimui, klausimy kokia nors tema svarstymui.
Prisijungus prie diskusiju grupiy galima atrasti ir partnerius ir klientus, tik reikia surasti grupe,

kurios tema artima reklamuojamam verslui. Lietuvoje aktyviausios nuomoniy apsikeitimo diskusijuy

grupés sujungtos i bendra sistema “Forumas Internete” (http://www.forum.lt).
Elektroninis pastas- elektroninis pastas labai operatyvus,- pasiekia adresata per keleta sekundziy.
Tai jgalina lengvai susisiekti su potencialiais klientais ir partneriais, su reikalingais specialistais,
gauti ir perduoti einamaja informacija.

Jonas Kupinas (2003) prie iSvardinty priemoniuy papildomai dar iSskiria sekancias :
Paieskos sistemos- paieskos sistema nuo interneto nuorody katalogo skiriasi tuo, kad ji pati
nusprendzia, kokias interneto svetaines ir kokia eilés tvarka pateikti ieSkanciajam pagal tam tikrus
raktinius ZodZius.
Nuorody katalogai- Lietuvoje populiariausi lietuviskieji nuorodu katalogai- Delfi, Lithuania On
Line, Search.lt ir kt. Registracija juose yra vienkartin¢, nemokama, taciau rezultatyvi.
Skelbimy lentos- tarptautiniu mastu tai yra itin veiksmingas reklamos biidas. Pagrindinis
efektyvumo rodiklis yra nukreipty | imonés svetain¢ lankytoju skaicius, kuri rodo svetainés
statistika.
Kitos marketingo priemonés- Imonés informacinis biuletenis ( newsletter), siunciamas el. pastu,
praneSimas spaudai spaudos interneto svetainése, straipsniai specializuotose svetainése, registracija

ivairiuose imoniy kataloguose ir t.t.

1.4.2. WEB 2.0 technologinés galimybés prekés Zenklo stiprinimui

WEB 2.0 marketingo savoka atsirado 2004 m. taciau yra laikoma ganétinai nauja verslo
pasaulyje. Antrosios kartos ziniatinklis (WEB 2.0), antrosios kartos internetas — specifinis
bendradarbiavimas tarp ziniatinklio vartotoju (pvz. keitimasis informacija), kuriam biidingos
sparciai besikei¢ianCios komunikacijos internete bei Ziniatinklio technologijos, specifinis dizainas,
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http://www.forum.lt/
http://lt.wikipedia.org/wiki/%C5%BDiniatinklis
http://lt.wikipedia.org/wiki/Informacija

atitinkamos tendencijos, ,.internetinis* kiirybiSkumas. Antrosios kartos ziniatinklis prisidéjo prie
ivairiy svetainiy bendruomeniy bei socialiniy paslaugy vystymosi. Biidinga socialiniai bendravimo
tinklai (interneto bendruomenés), tinklarasciai (internetiniai dienoras¢iai), RSS prenumerata, wiki
svetainés (MediaWiki programiné iranga), interneto ,,iskiepiai“ ir kt. WEB 2.0 terminas kartais yra
klaidingai suprantamas kaip ,,nauja* Ziniatinklio ,,versija“. I$ tikryju savoka néra siejama su nauju
techniniy tinklo specifikacijy idiegimu. Antrosios kartos ziniatinklis apibtidina tik naujus budus,
kuriais programinés jrangos kuir¢jai ir galutiniai vartotojai tobulina, ple¢ia ir kiirybingai panaudoja
pladias ziniatinklio galimybes. Taigi, platforma ant kurios yra sukurtas WEB 2.0 yra WEB 1.0
(paprastasis internetas). TipiSkas WEB 2.0 pavyzdys yra socialiniai tinklalapiai tokie kaip
Facebook, One.lt, youtube, my space ir kt.

Iki Siol Lietuvos ir uZsienio imonés marketingo tikslais naudojosi paprastais savo imoniy

vardiniais internetiniais puslapiais pvz. www.tuta.lt arba ,blogais* pvz. www.navikauskas.It. Sie

internetiniai puslapiai yra priskiriami WEB 1.0 kategorijai, taciau tai reikSmingo konkurencinio
pranasumo nesuteikia, kadangi néra tiesioginio rysio su klientu ir puslapio funkcijos yra ribotos.
Web 2.0 platformos sparéiai plinta. Sios platformos suteikia keleta privalumy jy naudotojams:
Patogumas ir personalizacija — vietoj to, kad d¢l vartotojo buty konkuruojama kaina, yra siekiama
iSlaikyti vartotojus, didinti ju lojaluma. Lojalumas gali buti sukuriamas leidZiant vartotojams
susikurti patogias aplinkas, jas personalizuoti.

Modeliavimas — individualiy vartotojo moduliy kiirimas. Naudojama moderni programiné jranga,
kuri leidzia kurti personalizuotas aplikacijas.

Neribojimas komunikavimas ir faily dalijimasis — daugelis vartotoju dalijasi failais, bendrauja
internetu ir siekia tai daryti jiems patogiu biidu, patogiu metu. Vartotojai jungiasi | jvairius
bendraminciy tinklus ir informacijos sklaida nuolat intensyvéja.

Pajamos is netiesioginiy pajamy Saltiniy — daugelis WEB 2.0 platformy yra nemokamos, todél ju
pagrindiniu pajamy Saltiniy tampa netiesioginés iplaukos, pvz., tiriant vartotojuy veiksmus ir kuriant
individualizuotus pasitilymus.

Iprastiniy web puslapiu principas remiasi tuo, kad mazas skaiCius dizaineriy kuria
puslapius dideliam skaiCiui vartotojy. Vartotojai turi patekti tiesiogiai i tuos puslapius, pvz.
www.tuta.lt . WEB 2.0 technologija leidzia skaidyti turini { smulkias dalis ir jas platinti per daugeli
vairiy kanaly.

Tradicinis marketingas yra kontroliuojamas procesas, kuriame norimas perduoti Zinias kontroliuoja
marketingo ir rinkodaros padalinys ar darbuotojas. Web 2.0 technologijoje Sios itakos néra, nes
informacija perduodama interaktyviai vieno vartotojo kitam. Toks informacijos perdavimo buidas
sukuria tam tikra uztikrintuma, t.y. kai vartotojas perduoda informacija kitam vartotojui, $i zinia

neatrodo melaginga ar neobjektyvi. Edelman’s Trust Barometer studija parodé, kad informacijos,
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kuri perduodama tokio pacio lygio vartotoju, pvz., draugas draugui, pasitikéjimas iSaugo nuo 20
proc. iki 68 proc. WEB 2.0 technologijos daro didelg itaka prekiy zenklo komunikavimui, t.y. kaip
yra perduodamos zinios vartotojams apie prekes, prekiy zenklus. Tai jtakoja tiek prekinio Zenklo
informacijos perdavima, tiek priémimo biida. [prastiniy puslapiy kontekste elektroninis marketingas
buvo suprantamas kaip vienas i§ daugelio marketingo kanaly. Buvo imanoma sukurti marketingo
planus, nustatyti rinkas, vartotojus ir pasirinkti atitinkamas priemones jiems pasiekti: baneriali,
tiesioginiai e-mail‘ai, naujienlaiskiai ir t.t. WEB 2.0 aplinkoje marketingo specialistams reikia
sukurti ne tik naujas marketingo priemones, kad pasiektume savo klientus, bet suprasti socialinio
marketingo formavimasi internetinéje erdvéje. Tradicinés marketingo priemonés yra labai stipriai
kontroliuojamos ir vienakrypties, t.y. perduodamos tik B2C ar B2B kryptimi. WEB 2.0 aplinkoje
perduodamos zinios apie savo prekini zenkla neiSeina kontroliuoti ir norima perduoti zinia gali
1gauti labai jvairia forma ir turini, nes kiekvienas vartotojas ja savaip interpretaves gali pateikti savo
socialinéje aplinkoje per ivairius socialinius tinklus.

Aptaréme kas yra WEB 2.0 ir kokie jo privalumai. Taciau kaip matyti, WEB 2.0 savoka apima
labai platy apibrézima. Interactive Advertising Bureau (IAB) — Jungtiniy Amerikos Valstiju
organizacija apjungianti jvairias reklamos ir technologijy kompanijas, nustatanti rinkos standartus ir
teisinius rinkos veikimo pagrindus — socialing medija skirsto i tris kategorijas:

1. Socialinius tinklapius;
2. Tinklarascius;
3. Socialinés medijos aplikacijas.

Apibendrinantis socialiniy medijy apibrézimo modelis pateiktas 16 paveiksle.

Socialiniai

/ tinklapiai

Tinklaras$ciai

A 4

WEB 2.0 Socialinés
l:> medijos

Socialinés
medijos
aplikacijos

Saltinis: sudaryta autoriaus, pagal Interactive Advertising Bureau (IAB) 2010

16 pav. Socialiniy medijy struktara

Socialiniai tinklapiai yra vienas i§ suprantamiausiy socialinés medijos elementy. Tai tinklapiai,

kuriuose ju lankytojai bendrauja, dalinasi jiems svarbia informacija, diskutuoja. Siuo metu
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Lietuvoje galima suskaiciuoti apie 10 socialiniy tinklapiy, kiekvienas ju turi tam tikra paskirti ir
auditorija.

Interneto tinklara$ciai (angl. blogs), tai tam tikros formos internetiniai dienorasciai, kuriuos gali

raSyti ir skaityti kiekvienas panoréjgs. Interneto tinklarasciai gali biiti raSomi tiek grupiy, tiek
atskiry individy, temos neribojamos.
Socialinés medijos aplikacijos, tai tam tikra interneto programa — aplikacija, kurios panaudojimo
aplinka gali bati tiek asmeninio kompiuterio darbalaukis, tiek mobilusis telefonas. Tokios
aplikacijos internete esanti turinj (renginiai, datos ir t.t.) pernesa i kita vartotojui patogia aplinka:
kompiuterj, telefona ar specialiai tam skirta vieta socialiniame portale. Paprastai reklamuotojai arba
remia jau sukurtg aplikacija, arba sukuria aplikacija patys.

Taigi, ka reikty daryti marketingo specialistui, kai Zmonés aptarin¢ja produktus ir prekes
labai placiai? Vartotojai ne tik giria, taciau ir kritikuoja prekes ar paslaugas, o ju nuomones gali
perskaityti tikstanciai kity vartotoju. Visy pirma, marketingo specialistai yra daug labiau itraukti |
komunikavima apie prekés zenkla. Jie turi dalyvauti jvairiose diskusijose, kur minimas jy prekés
zenklas, stengtis pateikti ji kuo tinkamiau, taciau reikia prisiminti, kad WEB 2.0 aplinkoje
neimanoma kontroliuoti informacijos apie produkta, galima ja tik paveikti.

Kaip minéta, WEB 2.0 savoka yra labai plati, tod¢l Siame darbe toliau nagrinésime prekeés

zenklo stiprinimo galimybes socialiniuose tinklapiuose.
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2.TUTA PREKES ZENKLO STIPRINIMO GALIMYBES SOCIALINESE
MEDIJOSE TYRIMO METODOLOGIJA

Ankstesniame skyriuje iSsiaiSkinome, jog prekés zenklas imonei ir vartotojui gali
suteikti pridéting verte. Taciau sukiirus sékminga prekés zenkla darbas tuo nesibaigia. Vykstant
pokyciams rinkoje, keiCiantis vartotoju interesams prekés zenkla biitina nuolat tobulinti ir stiprinti,
kad iSlaikyty esama ar iSsikovoty didesng vieta rinkoje.

Siame skyriuje aptarsime konkrety ,, Tiita* prekés Zenklo stiprinimo tyrimo modelj,

metodika bei pateiksime paties tyrimo apraSyma.

2.1 Teorinis prekés Zenklo stiprinimo socialinése medijose modelis

Kaip buvo minéta anksCiau, kuriant ar stiprinant prekés Zenkla visur turi biiti
iSlaikytas nuoseklumas. Prekés Zenklas, jo esmé- tai vartotojui sitilomas prekés Zenklo ,,pazadas‘
(angl. brand promise). Sio ,,pazado* kirime, perteikime bei palaikyme turi biiti i§laikomas
nuoseklumas ir priemonés negali priestarauti viena kitai. PrieSingu atveju, prekés Zenklas neturés
identiteto, o tai reiskia, kad vartotojui bus sunku suvokti prekés Zenklo visuma ir toks prekés
zenklas neturés didelio pasisekimo.

Tolimesni Zingsniai stiprinant prekés zenkla yra prekés Zenklo jvaizdzio gerinimas ir
zinomumo didinimas (zr. 17 paveiksla). I[vaizdis gerinamas vartotojams kuriant ir stiprinant
teigiamas asociacijas apie prekés Zenkla. Zinomumas didinamas suaktyvinus reklama ir/arba
iSplétus prekes zenkla. ISpleciant prekés zenkla, galimi keli pasirinkimai:

e linijinis iSplétimas- | rinka jvedant visiskai nauju prekiy su esamu prekeés
zenklu;

e grupinis iSplétimas- tam tikros kategorijos iSplétimas pvz. naujo skonio
suktrimas;

o prekés zenklo iSplétimas- 1 rinka naujo prekés Zenklo ivedimas.

Prekés zenklo stiprinimui galima naudoti Sias priemones kombinuotai bei atskirai,
svarbu kad visa tai atitikty prekés Zenklo esme (identiteta) ir biity integruotos. Siam tikslui
pasitelkiamos integruotos marketingo komunikacijos, kuriy tikslas aiSkaus, nuoseklaus, itikinamo
imonés ir jos gaminamy produkty jvaizdzio pateikimas, integruojant ir koordinuojant visas

komunikacijos grandines.
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17 pav. Prekés Zenklo stiprinimo socialinése medijose modelis



Kaip buvo aptarta teorin¢je darbo dalyje ir matyti i§ pateikto paveikslo, integruotas
marketingo komunikacijas sudaro ry$iai su visuomene, asmeninis pardavimas, reklama, pardavimy
skatinimas, tiesioginé rinkodara. Kadangi prekés zenklo stiprinimo tyrimu bus siekiama nustatyti
kaip socialinés medijos gali itakoti prekés zenklo Zinomuma ir ivaizdi, tai visas rémimo kompleksas
(reklama, asmeninis pardavimas, rysiai su visuomene, pardavimy skatinimas, tiesioginé rinkodara)
bus orientuoti { WEB 2.0 sitilomas priemones, kitaip tariant jgyvendinamas per e-marketinga.
Taciau Siame modelyje interneta sitilau laikyti ne tik kaip vieng i§ e- marketingo technologiju,
taciau kaip atskira IMK elementa. Kadangi rémimo komplekso elementy paskirtis perduoti
vartotojui tam tikra Zinutg, taCiau Zinut¢ galima perduoti ir per interneta. Nagrinéjant modelj
smulkiau matyti, kad WEB 2.0 formos yra imonés tinklapis, socialinés medijos, reklaminiai
skydeliai bei kitos priemonés. Socialines medijas sudaro tinklara$¢iai, socialiniai tinklapiai ir
socialiniu medijy apilikacijos. Sio darbo tinkslas yra i3siaiskinti kaip socialinés medijos gali
prisidéti prie prekés zenklo stiprinimo, tyrimas bus jgyvendinamas tiriant prekés zenkla

socialiniuose tinklapiuose.

2.2 Situacijos analizé

Apie prekes zenkla Lietuvoje ir uzsienyje atlikta nemazai tyrimy. Taciau kaip buvo
minéta anksc¢iau, WEB 2.0 savoka verslo pasaulyje, o ypac¢ Lietuvoje yra ganétinai nauja.
Ziniasklaidoje vis daugiau pasirodo straipsniy apie tai kaip socialinés medijos (ir kt. WEB 2.0
atmainos) nedideliais kastais padeda didinti imonés populiaruma, pritraukti nauju klienty ir
padidinti savo pardavimus (dauguma atvejy). Dauguma reklamos agentiiry, pamaciusios kokios
efektyvios gali buti socialinés medijos, sitilo sukurti jmoniy profilius socialiniuose tinklapiuose.
Taip pat vis pasirodo patariamyjy straipsniy imonéms, kaip valdyti savo anketa ir elgtis
socialiniuose tinklapiuose, nes vien tik profilio sukiirimas tikrai neduos pageidaujamy rezultaty.

»luta“ savo prekés Zenklo ir pardavimy tema buvo atlikusi nemazai tyrimy. 2010 m.
buvo apklausta vir§ 200 esamuy ir potencialiy klienty siekiant iSsiaisSkinti stipriasias bei silpnasias
siilomy produkty vietas. I$ turimy duomeny jau galima daryti i§vadas jog sportinése aprangose
klientams svarbiausia kokybé¢ ir dizainas, o silpnoji ,,Tiita® vieta yra ilgas gamybos procesas.
Anketose taip pat buvo klausimy apie tai kas komandoje priima sprendimus pirkti aprangas bei kur
klientai yra linkg ieSkoti informacijos apie sportines aprangas. 49 % respondenty atsake, jog
informacijos daZniausiai ieSko internete. Taigi, galima daryti prielaida, jog ,,Ttta* anketa viename
1§ populiariausiy socialiniy tinklapiy Lietuvoje leisty padidinti prekés Zenklo Zinomuma ir pagerinti

vaizdi.



Kaip skelbia informacinis tinjklapis alfa.lt, tyrima apie lankomiausius socialinius
tinklus Lietuvoje 2010 m. atliko SIC “Gallup Media*/TNS. 2010 m. birZelio- rugpjicio ménesiais
buvo apklausta 1596 Lietuvos gyventojai 15-74 mety amziaus. Tyrimo rezultatai atskleidé jog
socialiniy tinkly svetainémis naudojasi didzioji dalis — beveik 60 % — $alies interneto vartotojy, t.
y. daugiau nei trecdalis arba 35 % visy 15-74 m. Lietuvos gyventoju. Net 13 % socialiniy tinkly
vartotoju Lietuvoje pasitelkia juos populiarindami tam tikra produkta, paslauga, imong¢ ir pan.
Kaip buvo minéta ankséiau, tolimesniam tyrimui bus pasirinktas populiariausias socialinis
tinklapis Lietuvoje. Nustatyti kuris socialinis tinklapis Siuo metu Lietuvoje yra populiariausias
buvo rengiami du etapai. Pirmajame etape populiariausi socialiniai tinklapiai Lietuvoje buvo
i8rinkti subjektyvia darbo autoriaus nuomone:

e facebook.com;

e one.lt;

e Kklase.lt.
Antrajame etape buvo pasitelkta ,,google trend* funkcija, kuri leidzia palyginti pasirinkty tinklapiu
lankomuma. Triju Lietuvoje placiausiai zZinomy socialiniy tinklapiy populiarumo palyginimai

pateikti 18 paveiksle.
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Saltinis: sudaryta autoriaus
18 pav. Socialiniy tinklapiy populiarumo palygimas

Kaip matyti i§ pateikto paveikslo, socialinis tinklapis ,,facebook® savo lankomumu
zymiai lenkia kitus paminétus tinklapius. Pagal Alexa.com interneto svetainés, teikianCios srauty
stebéjimo rezultatus, duomenis tarp populiariausiy tinklalapiy Lietuvoje facebook.com uzima 3
vieta, one.lt 13 vieta, o klase.lt tik 80. Taigi apibendrinant, pats populiariausias socialinis tinklapis

Lietuvoje yra facebook.com.
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Toliau dar Siek tiek panagrinésime socialiniy tinklapiy statistika. 19 paveiksle pateikta

kiek vidutiniskai laiko vartotojai uztrunka anks¢iau minétuose tinklapiuose.
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Saltinis: sudaryta autoriaus

19 pav. Vidutiné vartotojy trukmé socialiniuose tinklapiuose

Taigi, kaip matyti 1§ paveikslo, vartotojai facebook.com vidutiniskai uZtrunka po 35
min., t.y. ilgiausiai, lyginant su kitais minétais tinklapiais. Kitas svarbus veiksnys besirenkant
socialin tinklapi yra jo teikiamos techninés galimybés. Kadangi §is darbas néra informatikos, todél
techninius parametrus aptarsime trumpai. Facebook.com tinklapyje galima talpinti praktiskai
neribota skai¢iy nuotrauky, sukurtas profilis yra viesai prieinamas, galimas bendravimas esamuoju
laiku (angl. online), reklama baneriuose, aplikacijos. Apibendrinant, facebook.com pranasumai
pries kitus paminétus socialinius tinklapius buvo nustatyti atsizvelgiant i sekancCius parametrus:

1. DidZiausia populiaruma/lankomuma;
2. llgiausiai vartotoju praleidziama laika tinklapyje;
3. Techninius parametrus.

Taigi, tolimesniam tyrimui buvo pasirinktas Sis socialinis tinklapis.

2.3 Tyrimo metodika

Tyrimo tikslas — IStirti socialinés medijos itaka ,,Tuta* prekés zenklo zinomumui ir
vaizdziui.
Tyrimo uzdaviniai:
1. Surinkti duomenis apie dabartinio ,,Tuta* prekés Zenklo Zinomuma ir ivaizdi;
2. Istirti ar esami bei potencialls ,, Tuta™ prekeés Zenklo vartotojai naudojasi socialinémis
medijomis;
3. I8nagrinéti socialiniy medijy priemones ,,Tuta* prekés zenklo Zinomumo didinimui;

4. Remiantis gauta informacija, atrinkti tyrimo instrumentus;
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5. Nustatyti ar yra rySis tarp gauty rezultaty ir respondenty nuomoneés.

Pirmajam uzdaviniui i$spresti bus sudarytos anketos su atvirais, uzdarais bei kombinuotais
klausimais, kurie leis suzinoti ar ,,Tuta® prekés Zenklas yra placiai Zinomas bei kokia nuomoné
vyrauja apie §i prekés zenkla tarp sportuojanciy ir aktyvy laisvalaiki mégstanéiy Zmoniy, t.y. tarp
esamy ir potencialiy klienty. Anketose taip pat bus klausimy, ar esami ir potencialts ,,Ttuta* prekés
zenklo vartotojai naudojasi socialinémis medijomis. Tai padés iSspresti antraji uzdavini. [vertinti
prekés zenklo zinomumui taip pat bus pasitelkti statistiniai duomenys apie ,,Tuta* internetinio
puslapio lankomuma. ISsiaiSkinti socialiniy mediju lankomumui bus pasitelkti turimi klienty
duomeny bazés duomenys.

Sprendziant treCiaji ir ketvirtaji uzdavinius bus siekiama iSsiaiSkinti kokiomis priemonémis
socialinés medijos gali prisidéti prie prekés Zenklo Zinomumo didinimo. Siems uzdavinams bus
naudojami statistiniai duomenys apie tai, kokie populiariausi socialiniai tinklapiai yra Lietuvoje bei
kokios yra techninés galimybés juose reklamuoti prekés Zenkla. Atsizvelgiant i gautus rezultatus
bus pasirinktas socialinis tinklapis, kuriame bus bandoma didinti ,, TGita* prekés Zenklo Zinomuma
bei gerinti jvaizdi.

Sprendziant penktaji uzdavini bus siekiama nustatyti ry$j tarp gauty tyrimo rezultaty ir
gautos respondenty nuomonés. Gautas i§vadas bus galima panaudoti praktikoje, stiprinant ,,Ttta*
prekés Zenklo Zinomuma.

Tyrimo prielaidos:

1. Naujos informacijos apie ,,Ttta* prekés zenkla platinimas socialinése medijose yra
tiesiogiai proporcingas prekés Zenklo Zinomumo didinimui ir tiesiogiai proporcingas
prekybos apimtims.

2. Komunikacija su vartotojais ir naujieny platinimas apie ,Tuta“ prekés zenkla
socialiniame tinklapyje stiprina sukurta prekés zenklo jvaizdi.

Tyrimo metodai. Siekiant jgyvendinti tyrime iSkelto tikslo bus naudojami tiek kokybiniai
tiek kiekybiniai tyrimo metodai. Bus atlikti keturi tyrimai- du kokybiniai, du kiekybiniai.
Kokybiniam tyrimui atlikti planuojami du interviu bei sekantys kokybiniai duomeny apdorojimo
metodai:

e Duomeny sintezé- tam tikry elementy jungimas { visuma;

e Duomeny abstrachavimas — atmetimas nereikalingy duomenu;

e Duomeny sisteminimas- tam tikry elementy jungimas i visuma, sukuriant tam tikrus
tarpusavio rysius, apjungiant { didesng visuma;

e Duomeny klasifikacija- jvairiy duomeny skirstymas pagal bendrus poZymius { tam tikras

grupes;
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Interviu respondentai buvo renkami pagal du kriterijus:

1. Darbo patirtis marketingo srityje ne trumpesné nei 3 m.;
2. Turi turéti tam tikry Ziniy apie ,, Ttita™.

Pirmasis interviu planuojamas su ilgameciu UAB ,Tuta”“ vadovu ir savininku Valentinu
Navikausku (toliau T1), kuris yra ne tik imonés vadovas, bet ir atsakingas uz imonés marketinga bei
pozicionavima. Antrasis interviu numatytas su Linu Simoniu (toliau T2). Linas Simonis yra
marketingo strategijos ir pozicionavimo konsultantas, keliy elektroniniy marketingo knygu autorius,
Bussiness Week eksperty grupés narys bei buves UAB ,,Tuta* konsultantas. Interviu (T1) tikslas
i8siaiSkinti kokia nagrinéjamo prekés Zenklo istorija, koki prekés Zenklo jvaizdi norima kurti bei
kokiomis marketingo priemonémis ir kanalais tai daroma. Interviu su Linu Simoniu (T2) skirtas
i8siaiSkinti kaip ekspertai vertina esama ,,Tuta“ prekés Zenklo ivaizdi, Zinomuma bei kokiomis
marketingo priemonémis ir kanalais biity galima padidinti prekés Zenklo Zinomuma ir pagerinti
[vaizdj.

Kiekybiniam tyrimui atlikti ir hipotezéms pagristi arba paneigti pasirinktas vienas 1§
populiariausiy kiekybiniy tyrimo metodu - anketiné apklausa. Bus sudaromos dvi anketos:
esamiems klientams (toliau T3) ir potencialiems , Tuta*“ pirkéjams ( toliau T4 ) . Anketose
planuojama naudoti Siuos klausimy tipus:

e Uzdarus klausimus- neturin¢ius atsakymuy pasirinkimo;

e Atvirus klausimus- turin¢ius atsakymy pasirinkimus;

e Kombinuotus klausimus- sujungiancius pirmy dvieju klausimy savybes.

Anketa pasirinkta dél tyrimo duomeny patikimo bei dél didelés tyrimo imties. Sis tyrimo
tipas leidzia palyginti nedidelémis laiko sanaudomis gauti patikimus bei visapusiSkus duomenis.

Atsizvelgiant | ankety klausimuy tipus, jie turi biiti grupuojami pagal tam tikras skales:

nominali skal¢ — tai objektyviy duomeny apie respondenta nustatymas;

ranginé skalé — kai atsakymai eina grieztai didéjanc¢ia arba mazéjancia tvarka.

Likerto skalé — tai nuostaty skalé, kai atsakymo numeris atitinka tam tikra ranga;

Intervaliné skalé¢ — padeda iSmatuoti ir palyginti kai kuriuos pozymius, turincius
skaitmening iSraiska.

Anketavimo tikslas- iSsiaiSkinti ar ,,Tuta* prekés Zenklas yra placiai Zinomas, koks
vyrauja jo jvaizdis, ar esami ir potenciallis klientai yra linkg¢ naudotis socialinémis medijomis ir ar
komunikacija per socialines medijas jtakoty prekés Zenklo jvaizdj ir skatinty pirkéjus tapti ,, Thta*
klientais. Tyrimo duomenims apdoroti taip pat bus naudojama apraSomoji statistika. Darbe bus
analizuojami jau turimi statistiniai duomenys apie ,, Tita* tinklalapio lankomuma.

Apibendrinta tyrimy detalizacija pateikta 20 paveiksle.
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Tyrimai

/

Kokybiniai Kiekybiniai
tyrimai tyrimai
v \ 4 v A\ 4
Tyrimas  TI - Tyrimas T2 - Tyrimas T3- Tyrimas
interviu su jmonés interviu su ekspertu anketavimas anketavimas
vadovu esamiems klientams potencialiems klientams
A\ 4 v v v
Tyrimo T1 tikslas- Tyrimo T2 tikslas- Tyrimy T3 ir T4 tikslas- isSsiaiskinti ar ,,Ttta“
i$siaiskinti ,tata*“ PZ i$siaiskinti kaip ,,Tuta“ prekés zenklas yra placiai Zinomas, koks
istorija, esme, prekés zenklas matomas vyrauja jo jvaizdis, ar esami ir potenciallis
naudojamas eksperto poziliriu, klientai yra linkg¢ naudotis socialinémis
marketingo kokiomis marketingo medijomis ir ar komunikacija per socialines
priemones PZ priemonémis galima medijas jtakoty  prekés zenklo jvaizdi ir
ivaizdZio stiprinimui pagerinti PZ jvaizdi. skatinty pirkéjus tapti ,,Ttuta* klientais.
bei PZ perspektyvas.
v v \ 4

Tyrimo tikslas- istirti socialinés medijos itaka ,,TtGta* prekés Zenklo Zinomumui ir jvaizdziui.

Saltinis: sudaryta autoriaus

20 pav. Tyrimo detalizacija

Tyrimo imtis. Kaip zinia, tiriamosios grupés dydis, kitaip tariant tyrimo imtis, priklauso
nuo tyrimo tikslo ir pacios tiriamosios populiacijos dydzio bei kity savybiy. Matematinés statistikos
metodai mums padeda jvertinti tyrimo duomeny patikimuma bei jy tiksluma. Vertinant imties dydi

buvo pasirinktas sekantis imties nustatymo metodas.

n — imties dydis;
N — generalinés visumos dydis;
A - leidZiamos imties paklaidos dydis.
Kaip buvo minéta anksc¢iau, imtis susidés i§ dvieju grupiy: esamy bei potencialiy imonés
klienty. Kiekvienu atveju nustatyti generaling imties visuma yra labai sunku ir galbiit net

neimanoma. Imoné dar neturi pilnai sutvarkytos klienty duomeny bazés, kuri leisty nustatyti kiek
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imoné $iuo metu turi klienty. Be to ¢ia susiduriama su dilema ar vienetinius pirkéjus laikyti
klientais ar nuo ju atsiriboti. Taip pat pagrindiniai jmonés gaminiy pirkéjai yra profesionalts ar
mégéju komandos, kurios susideda i$ keletos nariy, taciau sprendima pirkti gaminius i§ imonés
dauguma atvejy priima komandos treneris, taigi ¢ia vél iSkyla klausimas ar klientais laikyti visa
komanda ar tik uz sprendima koki prekés Zenkla pirkti atsakinga asmeni.

Su dar didesnémis problemomis susiduriama norint nustatyti potencialiy klienty visuma.
Potencialtis ,Tata® klientai yra sportuojantys arba aktyvu laisvalaiki mégstantys Zzmonés. Ne
paslaptis, kad didziaja dali asortimento ,,Tiitoje* sudaro butent krepSinio aprangos. Lietuva daznai
vadinama krepSinio Salimi, taigi galima daryti prielaida, jog potencialiu , Tuta* prekés zenklo
pirkéju galima laikyti visus 3 miIn. Lietuvos gyventojuy.

Aptarus imties nustatymo sunkumus pasinaudosime K. Kardelio (2007) sitlymu naudotis
specialiomis lentelémis. Imties nustatymo salygos:

1. Generalinés visumos dydis yra kintantis;
2. Imties paklaidos dydis 5-10 %.
Imties skaiCiavimas pavaizduotas 11 lenteléje.
11 lentelé

Imties skai¢iavimo variacijos

Paklaidos ribos
Imties
tiris 5% 8% 10%
100 80 61 50
500 222 119 83
1.000 286 135 91
2.000 333 145 95
3.000 350 149 97
4.000 360 150 98
10.000< 400 154 99

Saltinis: sudaryta autoriaus

Remiantis gautais duomenimis buvo nusprgsta laikyti jog visuma yra vir§ 10.000 bei taikyti
5% paklaida. Taigi bus apklausti 400 respondentai.

Kaip minéta, nustatant imti susidurta su nemazai klausimy ir sunkumy. Sudarytose anketose
dauguma klausimy vienodi, nes skirti iSsiaiSkinti tai paciai informacijai, todeél dél tyrimo
efektyvumo nuspresta nustatyta imtj, t.y. 400 respondenty pagal logiSkumo Kkriterijuy nustatytas
proporcijas padalinti { dvi grupes : esamus klientus ir potencialius pirkéjus.

Tyrimo vykdymo planas. Sitloma tyrima planuojama atlikti per 3 ménesius (12 savaiciy).

Nustatomas detalus tyrimo vykdymo planas, numatomi darby eiliSkumo etapai bei darby

tarpusavio priklausomybé. Tyrimo vykdymo planas pateikiamas 12 lentel¢je.
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12 lentele
Tyrimo vykdymo planas

Eil. Tyrimo etapas

1 ménuo 2 ménuo 3 ménuo

Nr. (konkreti uzduotis)

Pasiruosimas tyrimui
(interviu su Tuta vadovu)

Tyrimo imties
nustatymas

3 | Ankety ruoSimas

Duomeny rinkimas
(ankety platinimas)

Duomeny apdorojimas

6 | Duomeny analizé

7 | ISvady formulavimas

Tyrimo rezultaty

8 pateikimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

Pirmasis zingsnis- pasiruoSimas tyrimui, kitaip tariant, tai pirminés informacijos apie
»luta®“ prekés Zenklo istorija, veiklos specifika, vizija ir misija rinkimas bei turimy marketingo
duomeny apzvalga. Interviu su ilgameciu imonés vadovu padés lengviau suvokti ,, Tutos* prekés
7enkla i§ ,vidaus“ ir leis priimti efektyvesnius sprendimus tyrimo eigoje. Siam Zingsniui
igyvendinti reikés apytikriai dvieju savaiciy.

Antrasis zingsnis tai tyrimo imties nustatymas. Kaip buvo minéta anksc¢iau, tyrimo imciai
pasirinkta apklausti 400 respondenty. ,,Tiita® tiksliné rinka yra sportininkai profesionalai bei
aktyvaus laisvalaikio mégéjai. Taigi respondentais pasirinkti jau esami ,,Tita” prekés zenklo

klientai bei potencialiis imonés pirkéjai, kurie atitinka tikslinés rinkos poZzymius.

Surinkus pirming informacija apie ,, Tlita” bei nustacius tyrimo imti bus ruoSiamos anketos,
kurios padés atskleisti Sio prekés Zenklo Zinomuma, ivaizdi bei atsakyti i klausimus, kurie leis
nustatyti ar esami ir potencialtis prekés Zenklo vartotojai yra linke naudotis socialinémis medijomis.
Anketos ruoSimas yra sudétingas ir labai atsakingas Zingsnis, nuo kurio gali priklausyti tyrimo
efektyvumas, kokybé bei trukmé. Siam Zingsniui skirtos dvi savaités.

Kaip matyti i§ tyrimo vykdymo plano, ankety platinimui ir surinkimui skirtos trys
savaités, tai yra ketvirtasis tyrimo etapas. Ankety platinimas vyks keliais etapais:

1. Anketas bus praSoma uZpildyti | biura- pas vadybininkus, atéjusiy klienty, kitaip

tariant jau esamy klienty. Planuojama jog esami klientai sudarys 40 % tyrimo
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imties, t.y. 160 esami klientai bus apklausti. Manoma, jog ankety griztamumas
Siame etape bus 99 %.

2. Antrasis ankety platinimo ir rinkimo etapas numatomas potencialiems, praeityje
buvusiems arba vienkartiniams klientams. Anketos platinimo laikas yra
derinamas su vyksianciais sporto renginiais (pvz. LKL Zvaigzdziy diena, MKL
zvaigzdziy diena, Treneriy seminaras), kuriuose ,,Tuta” dalyvauja kaip dalyvis ar
sveCio statusu. Antrajame etape planuojama apklausti 240 respondentus.
Numatomas ankety griztamumas 70%.

Penktasis etapas, tai ankety pagalba gauty duomeny apdorojimas ir pasiruoSimas jy
analizei. Duomenims apdoroti bus pasitelktos ivairios skaiCiuokles, lenteles, grafikai bei kiti
duomeny apdorojimo metodai.

Surinkti ir apdoroti duomenys bus analizuojami SeStajame etape, kitaip tariant aStuntaja-
deSimtaja tyrimo savaitg.

Atlikus duomeny analize septintajame etape bus formuluojamos tyrimo i§vados.

Paskutinis tyrimo Zingsnis tai tyrimo rezultaty pateikimas. Gauti rezultatai leis pagristi arba
paneigti iSkeltas tyrimo hipotezes.

Visus minétus tyrimo veiksmus, kitaip tariant, nuo pasiruo$Simo tyrimui iki rezultaty
pateikimo, atliks §io tiriamojo darbo autorius.

Tyrimo rezultatai. IS tyrimo metu gauty duomeny bus siekiama pagristi arba paneigti
tyrimo eigoje iSkeltas prielaidas:

P1. Naujos informacijos apie ,, Tita* prekés Zenkla platinimas socialinése medijose
yra tiesiogiai proporcingas prekés zenklo zinomumo didinimui ir tiesiogiai proporcingas prekybos
apimtims.

P2. Komunikacija su vartotojais socialinése medijose gerina ,,Tuta” prekés Zenklo
[vaizdj.

Duomenys bus analizuojami remiantis kiekybiniais ir kokybiniais tyrimo metodais.
Kitaip tariant, ankety ir interviu pagalba gauta informacija bus sisteminama, klasifikuojama.
Gautiems rezultatams vizualizuoti bus naudojamos {vairios lentelés, grafikai bei kita vaizdiné

informacija.
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3. PREKES ZENKLO STIPRINIMO SOCIALINESE MEDIJOSE TYRIMO
ANALIZE

Tyrimo objektu, kaip minéta, pasirinktas ,, Tuta“ prekés zenklas. Siekiant iSsiaiskinti ,, Tuta*
prekés zenklo stiprinimo galimybes socialinése medijose buvo atlikti 4 tyrimai ( 2 interviu, bei 2
anketinés apklausos). Nagrin¢jamo prekés zenklo istorija, esama situacija, minéty tyrimy analizé bei

antroje dalyje sukurto empirinio modelio patikrinimas aptariami Siame skyriuje.

3.1. ,,Tuta* prekés Zenklo apraSymas

UAB “Tiita” ikurta 1991 metais AnykS¢iuose, véliau persikéle | Kaung. Dabar §is prekés
zenklas Zinomas kaip profesionalios sportinés aprangos gamintojas Lietuvoje. Imoné specializuojasi
kokybiSky sporto aprangy kiirime ir gamyboje. Taciau ikirimo pradzioje imoné specializavosi
tekstilés medziagy gamyboje ir apdirbime. Pasak jmonés vadovo Valentino Navikausko, netikétas
susitikimas su FBK Kaunas 1996 m. i§ esmés pakeité¢ imonés veiklos krypti. Tuomet FBK Kaunas
kreipési pagalbos 1 imon¢ praSydamas greitai pasitti futbolo aprangas. Po kokybiskai atliktos
paslaugos imoné¢ gavo ir daugiau panaSiy uzsakymy. 1997 m. UAB ,Tita* tapo sunkmecio
kamuojamo krepsinio klubo ,,Zalgiris* réméja ir pamazu isitvirtino profesionaliy krep$inio aprangy
gamintojy gretose.

Kaip skelbiama imonés internetiniame tinklapyje, Siuo metu imoné turi keturis prekés
zenklus: ,Tuta®, ,,Team uniform*, ,Hot Ice®, ,Tiuta individual®. Kadangi ,Tuta*“ vardas tapo
siejamas tik su krepSinio aprangomis ir isitvirtinti kity sporto sriCiy aprangy kiirime tapo sudétinga,
imonés vadovai 2007 m. nusprend¢ sukurti nauja prekés Zenkla ,,Hot Ice* — orientuota i dailiojo
&iuozimo ir laisvalaikio vartotojy rinkas. Sio prekinio Zenklo reklaminiais veidais tapo Margarita
Drobiazko ir Povilas Vanagas. 2008 m. nujausdama artéjanti ekonominj sunkmetj, jmoné sukiiré
dar du prekés zenklus: “Team uniform”, orientuota i kitas sporto Sakas (futbola, tinklini, imtynes ir
tt) ir “Tuta individual” orientuota i vartotojus, norinfius iSsiskirti originaliais, vienetiniais
laisvalaikio ir sporto ribais. Taciau Sis darbas bus orientuotas i pati seniausia ir geriausiai Zinoma
imonés prekeés zenkla- ,, Tuta“.

Kaip nagrinéjome teorin¢je dalyje, prekeés Zenklas susideda i§ logotipo, dizaino, asociacijy,
simbolio, asociacijy ir kity daliy. Toliau trumpai aptarsime ,,Ttta“ prekés Zenklo kitimus, kadangi

nuo 1991 m. imoné¢ pakeité keturis logotipus. 13 lentel¢je pateikta logotipy kitimas.
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»luta“ prekés Zenklo kitimas

13 lentelé

Metai Simbolis Spalva Dizainas
1991 m. Néra Mélyna; Imonés pavadinimas-
Sviesiai didziosiomis raidémis,
mélyna; balta; | raidés stilizuotos
elektriné
1996 m. Logotipas susideda | Mélyna; balta | Logotipas ovalo
8 dviejy daliy- formos. Imonés
imonés pavadinimo pavadinimas-
ir simbolinio mazosiomis raidémis,
zmogaus  silueto. raidés stilizuotos
Atsiranda
kamuoliukas  ant
,, U raidés
2003 m. Pateikta stilizuota Balta, juoda Logotipas be rémelio.
. I raidé. I8liko Imonés pavadinimas-
kamuoliukas ant mazosiomis raidémis,
,, U raidés. raidés stilizuotos
2004 m. Isliko kamuoliukas | Balta, juoda Logotipo forma-
ant ,,U" raidés. stilizuotas
keturkampis.  Imonés
pavadinimas-
mazosiomis raidémis,

raidés stilizuotos

Saltinis: sudaryta autoriaus

Apibendrintai galima teigti, jog imonés prekés zenklas yra jmonés pavadinimas ir

zinomas nuo 1991 m. Pirmasis jo pasikeitimas 1996 m. buvo salygotas imonés veiklos pasikeitimo.

Sekantys pokyciai buvo skirti prekés zenklo isimintinumui didinti. Taigi nuo 2004 m. imonés

prekés zZenklas yra jmonés pavadinimas stilizuotame keturkampyje. Rutuliukas ant ,,u‘ raidés

simbolizuoja krepsSinio kamuoli. Logotipo spalvos- balta, juoda ir kamuoliukas Zalios spalvos.

Sis prekeés Zenklas nuo 2004 m. liko nepakites ir matomas visose ,, Tita“ reklamose.

Toliau nagrinésime biitent §i prekés Zenkla.

3.2. Kokybinio Tyrimo T1 ir T2 analizé ir rezultatai

Kaip buvo minéta antroje darbo dalyje, norint i$siaiSkinti kas yra ,Tuta“, kokia Sio prekes

zenklo esme, kokios marketingo ir reklamos priemonés naudojamos prekés Zenklo jvaizdziui

kurti/palaikyti bei kokios ,,Tuta* prekés Zenklo perspektyvos numatomos ateityje, interviu buvo

paimtas 1§ imonés ikiiréjo ir ilgameCio vadovo Valentino Navikausko. Siekiant jvertinti

nagrinéjamo prekeés Zenklo {vaizdj eksperto pozitiriu bei i$siaiSkinti kokiomis priemonémis galima
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padidinti prekés zenklo Zinomuma, pagerinti jo ivaizdi bei kaip socialinés medijos gali prisidéti prie
$iy tiksly igyvendinimo - interviu buvo paimtas i§ marketingo specialisto Lino Simonio. Toliau
placiau aptarsime eksperty nuomones bei pasiiilymus prekés zenklo Zinomumo didinimui ir
ivaizdzio gerinimui.

Paklaustas kas yra ,Tuta“ V. Navikauskas atsaké, kad tai auksStos kokybés
profesionaliy krepSinio aprangy gamintoja, turinti savo istorija ir platy rata gerai zinomy klienty.
Rinkoje stengiamasi §i prekés zenkla butent taip ir pozicionuoti, kaip aukstos kokybés krepSinio
aprangy gamintoja. Vertinant ,,Tuta“ prekés zenklo Zinomuma biity galima teigti, jog Sis prekés
zenklas Lietuvoje yra gerai Zinomas. Kadangi nuo 2006 m. iki 2009 m. ,,Tuta* buvo legendinio
Kauno Zalgirio komandos réméja, sékmingai bendradarbiaujant su krepsinio legenda Arvydu
Saboniu imoné¢ igijo teisg 1 profesionaliy krepSinio aprangy kokybés zenkla ,,Approved by Sabonis*.
Todél nenuostabu, kad daugeliui ,, Tuta® asocijuojasi biitent su A. Sabonio ir ,,Zalgirio“ vardu.
Uzsienio rinkose- Pranciizijoje, Rusijoje, Baltarusijoje Sis prekés zenklas labiau Zinomas kaip
moteriSky krepSinio aprangy gamintoja. [moné jau kelerius metus bendradarbiauja su FIBA Europe
siekiant jtvirtinti naujas moteriSkas aprangas- sukneles, taip pat Sio stiliaus aprangomis remia
Rusijos ir Baltarusijos motery krepSinio rinktines.

Paklaustas, kas vartotojui sukuria pridéting verte ir ar tokia verte siiilo ,,Ttta®, respondentas
iSskyré, jog verte sukuria patenkinti vartotoju lukesCiai, 1 kuriuos jeina ir aukSta kokyb¢, ir
i8skirtinis dizainas, ir auksta aptarnavimo kokybé. Tiesa, silpnoji vieta yra prailges gamybos laikas,
tai savo ruoztu daro neigiama itaka prekés zenklo ivaizdziui. Taciau didzioji dalis pirkéju yra
lojaliis, todé¢l galima daryti prielaida, jog ,, Ttuta“ prekés zenklas vartotojui suteikia pridétinés vertés
renkantis rinkoje. Atsakyti i klausima kuo ,,Tata“ yra ypatinga, galima i§ dalies. Sis prekés Zenklas
sitilo nestandartinius sprendimus (krepSinio suknelés) bei klientui suteikia maksimaly démes;i,
kadangi kiekviena apranga gaminama pagal individualius iSmatavimus ir iSskirtini dizaina, kitos
priezastys, kaip juokavo respondentas, tvyro ore.

Siuo metu ,,Tiita“ prekés Zenklo reklama galima pamatyti per televizija LKL varzybu metu,
taip pat stenduose krepS$inio aikstelése, internetiniame imonés puslapyje. Taciau vienareik§miai pati
efektyviausia reklama yra prekés Zenklas ant profesionaliy krepSinio komandy aprangy. Imoné savo
produkcija remia tokius gerai zZinomus krepSinio klubus kaip ,,Laisve®, ,,Dnepr®, MO ,,Spartak*,
Baltarusijos rinktine, Ukrainos rinktiné bei kt. Netolimoje ateityje jmoné Zada pasinaudoti ne tik
uzsienyje bet ir Lietuvoje placiai tatkoma reklamos taktika- prekés veidu pasirinkti placiai zinoma
zvaigzde. Sios reklamos tikslas bty stiprinti moteriska linija, kadangi Lietuvoje motery krepsinis
dar néra toks populiarus kaip vyry. Paklaustas ar neketina labiau iSnaudoti interneto teikiamy
privalumy reklamai socialiniuose tinklapiuose ir pan. respondentas buvo skeptiSkas ir atsake ,,ne®.

Argumentuodamas jog pagrindinis pirkéjas, arba tiksliau apibuidinant- sprendimo pirkti priémejgs,
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yra vartotojas vir§ 30 m., o socialiniy tinklapiy vartotojai, jo manymu, yra Zymiai jaunesni. Taip pat
respondentas pabrézé, jog socialiniuose tinklapiuose tinka reklamuotis kasdienéms, masinio
vartojimo prekéms, tuo tarpu Siuo metu ,,Tutos* produkcijos parduotuvéje nenusipirksi, gaminiai
gaminami pagal individualius uzsakymus, o gamybos laikas trunka nuo poros savai¢iy iki ménesio
ar net ilgiau jei uzsakymo kiekis didelis. Netolimoje ateityje imoné ketina savo produkcija
pardavinéti ir sporto prekiy parduotuvése, taciau reklama socialiniame tinklapyje néranumatyta.
Taigi, apibendrinant ar jmonés komunikacija su vartotojais socialiniuose tinklapiuose gali padidinti
pardavimus respondentas atsaké netikintis, tuo tarpu prekés Zenklo zinomumas padidéti gali, taciau
tai nebiitinai turi jtakoti pardavimo apimtis.

Interviu su marketingo ir pozicionavimo ekspertu Linu Simoniu tikslas buvo Siek tiek
kitoks. Buvo siekta iSsiaiSkinti kaip vertinamas esamas prekés Zenklo jvaizdis, asociacijos bei kaip
komunikacija socialiniuose tinklapiuose gali tai jtakoti.

Respondentas kalbant apie ,,Ttuta* prekés Zzenklo dabartinj ivaizdi buvo skeptiSkas. Pasak jo,
didzioji dalis vartotojy ,,Ttuta* mato kaip siuvimo imong, o intelektualioji dalis, t.y. iSskirtinio
dizaino kiirimas, nestandartiniy sprendimy paieska ir jgyvendinimas lieka nepastebimi, bent jau
Lietuvoje. Kaip buvo minéta anksc¢iau, ,, Tita* prekés ivaizdis Lietuvoje ir uzsienyje Siek tiek
skiriasi- Lietuvoje vartotojams asocijuojasi su A. Saboniu ir vyry krepSiniu, tuo tarpu Pranctzijoje,
Rusijoje, Ukrainoje ,,TTita* asocijuojasi su naujos kartos motery krepSinio aprangomis- suknelémis,
ir tuo padiu- standarty lauzimu. Linas Simonis, taip pat pabrézé, kad dabartinis vadovo sprendimas
,»11tg* pozicionuoti kaip motery krepSinio prekés Zenkla yra geras sprendimas, taciau iki jo
igyvendinimo dar liko daug zingsniy. Argumentuodamas savo iSsakyta nuomong, respondentas
paminéjo, jog vyry krepSinyje vyrauja labai didelé¢ konkurencija ir kovoti su pasaulinio masto
imonémis, tokiomis kaip ,,adidas“ ar ,nike* yra labai sunku, Sios imonés per metus iSleidzia
milijonus eury reklamai, tuo tarpu ,,Tiita” savo produkcija remia keleta kluby. Ekspertas taip pat
pabréze, jog kartais didelis skaiCius keliamy asociaciju neduoda jokios naudos, o atvirksc¢iai-
vartotojy galvoje sukelia sumaisti. Todé¢l jo nuomone, geriausia kad prekés zenklas sukelty vieng-
dvi asociacijas. Toliau kalbant apie ,,Tuta™ ekspertas rekomenduoja susiaurinti sitiloma imonés
prekiy asortimentg arba ,, Tuta“ prekés zenkla priskirti moteriSkoms aprangoms, o vyriskoms sukurti
nauja prekés Zenkla. Tokiu atveju, vartotojams taps paprasCiau identifikuoti prekés Zenkla ir jo
keliamas asociacijas. Paklaustas ar prie nagrin¢jamo prekés Zenklo populiarumo ir pardavimy
didinimo galéty prisideti efektyvi komunikacija su vartotojais socialiniame tinklapyje, respondentas
vieningo atsakymo netur¢jo. Jo nuomone, jeigu tiksliné¢ auditorija lankosi tame socialiniame
tinklapyje, Siuo atveju facebook.com, tuomet tai gali prisidéti prie pardavimy didinimo, juolab, kad
greitu metu ,,T0ta* planuoja {Zengti { maZzmena. Kitaip tariant, ,,Tutos” produkcijos bus galima

isigyti parduotuvéje i$ karto, o ne pateikiant individualy uzsakyma. Tuo tarpu, Zinomumo didinimas
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ir jvaizdzio gerinimas, respondento nuomone, ne visuomet itakos pardavimy did¢jima. Kas yra
teigiama asociacija yra subjektyvus dalykas- vienam auksta kaina gali simbolizuoti auksta kokybe,
kitam- neiperkama daikta. Dar karta paklaustas apie prekés zenklo komunikacija socialiniame
tinklapyje respondentas pamingjo, kad viskas priklauso nuo pasirinktos imonés strategijos, jeigu ji
nori pigiai pasiekti placia auditorija vartotojy, tuomet socialiniai tinklapiai tinka idealiai, taciau
vienintelis patikimas biidas padidinti pardavimams- tapti kitokiu nei konkurentai.

Apibendrinant interviu su imonés vadovu ir marketingo specialistu, galima teigti, jog ,, Tuta“
prekés zenklas vartotojams tam tikras asociacijas sukelia ir yra zinomas. Tacéiau Lietuvoje ir
uzsienyje formuojamas imonés jvaizdis skiriasi. Reklamos rezultatai socialiniame tinklapyje, abieju
respondenty nuomone, priklauso nuo to ar pasiekta tikslin¢ auditorija. Prekés zenklo komunikacija
ir reklama socialiniame tinklapyje gali padidinti prekés Zenklo Zinomuma, ir suformuoti tam tikras

asociacijas, taciau tai nebiitinai turi jtakoti pardavimy apimtis.

3.3. Tyrimy T3 ir T4 analizé ir rezultatai

Tyrimas T3 — anketiné apklausa esamiems ,,Tuta* klientams, kurioje sudalyvavo 160
respondenty. Apklausa buvo atlikta internetinés apklausos pagalba bei anketas dalinant | biura
atéjusiems klientams. Anketa sudaré 18 klausimuy (2 priedas). Tyrimas T - 4 anketiné¢ apklausa
potencialiems ,,Ttta* klientams, kurioje buvo apklausti 240 respondentai. Potencialtis klientai buvo
apklausti ne tik internetinés apklausos biidu, bet ir anketas dalinant vieny LKL varzybuy metu.
Anketa sudaré¢ 18 klausimy (3 priedas). Ankety pagalba bandoma iSsiaiskinti, ar ,, Tiita* prekés
zenklas yra placiai zinomas, koks vyrauja jo ivaizdis, ar esami ir potencialiis klientai yra linke
naudotis socialinémis medijomis, ar komunikacija per socialines medijas jtakoty prekés zenklo
tvaizdj ir skatinty pirkéjus rinktis biitent $i prekés Zenkla.

Paklausti 1§ kur zino prekés Zenkla ,, Tuta* didzioji dalis respondenty (39% esamy ir 38 %
potencialiy klienty) atsaké jog i$ televizijos reklamy, Siek tiek maziau- 28 % esamy ir 23 %
potencialiy klienty teigé, jog Sis prekés Zenklas jiems yra zinomas i§ logotipo ant sportiniy aprangy,
kurias maté varzyby metu. Keliamy asociacijy apzvalga i§ daug kintamyjy nesusid¢jo. Tiek esamuy,
tiek potencialiy klienty atsakymuose dominavo pagrindinés trys asociacijos: krepS$inis, A. Sabonis,

KK ,,Zalgiris“. Procentinis keliamy asociacijy pasiskirstymas pateiktas 21 paveiksle.
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Keliamy asociacijy
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8%

Saltinis: sudaryta autoriaus

21 pav. Prekés Zenklo keliamy asociacijy pasiskirstymas

Net 65 % esamy ir 78 % potencialiy klienty atsaké, jog renkantis sporting apranga prekés
zenklo {vaizdis yra svarbus. Anketose buvo klausimas, kas vartotoju manymu, gaminiui suteikia
pridétinés vertés. Siuo klausimu buvo siekiama i$siaiskinti ar , Tata“ prekés Zenklas sugeba
konkuruoti rinkoje, kurias vietas reikéty sustiprinti. Esamuy klienty buvo praSoma jvertinti ar
siiloma ,,Tita* prekés zenklo verté atitinka realiai gauta. 22 paveiksle pateikti elementai, kurie

esamy vartotoju manymu gaminiui suteikia pridétinés vertes.
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Saltinis: sudaryta autoriaus

22 pav. Elementai, suteikiantys pridétinés vertés (esamy vartotojuy apklausa)
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Kaip matyti i§ paveikslo, respondentai svarbiausiais veiksniais, sukurianciais gaminiui
vertés, laiko kokybe, iSskirtini dizaina, prekés zenklo ivaizdi ir Zinomuma. Tuo tarpu trumpas
gamybos laikas respondentams pasirodé visiSkai nesvarbus. Kaip gery santykiy palaikyma su
imonés darbuotojais vertina respondentai, pasakyti gan sunku. Dominavo ,,nezinau* atsakymas.

Analogiskas potencialiy klienty vertinimas pateiktas sekan¢iame paveiksle.

Elementai, suteikiantys pridétinés
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Saltinis: sudaryta autoriaus

23 pav. Elementai, suteikiantys pridétinés vertés (potencialiy vartotojy apklausa)

Prioritetai praktiskai nesikei¢ia. Potencialiems klientams taip pat svarbiausia yra kokybe,
prekés zenklo ijvaizdis, iSskirtinis dizainas bei prekés zenklo zinomumas. Santykiai su jmonés
darbuotojais svarbiis 29 % apklausty respondenty. Potencialiy klienty taip pat buvo prasoma
iSvardinti kokiy gamintojy aprangas ir kodél renkasi. Dauguma pamin¢jo ,,Nike* ir ,,Adidas* prekés
zenklus, priezastis paming€jo tas pacias- auksta kokybe ir iSskirtinj dizaina.

Net 88 % respondenty atsake, jog nusipirke ,,Tttos* produkcijos gavo tokia verte, kokia
sitillo prekés zenklas, t.y. kokybiSka, iSskirtinio dizaino sporting apranga. Atsakymai taip pat parode,
kad didzioji dalis respondenty ,,Tiita™ rekomenduoty savo artimiesiems. Anketa taip pat buvo
siekiama i$siaiSkinti kokio tipo reklama itakoja vartotojus priimti sprendima pirkti. Diagrama,

iliustruojanti atsakymus, pateikta 24 paveiksle.
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Saltinis: sudaryta autoriaus
24 pav. Respondenty iSskirti veiksniai, jtakojantys pirkti

Esamiems ir potencialiems klientams svarbiausia asmeninés rekomendacijos. Antroje
vietoje esami klientai i$skiria televizijos reklama, o potencialiis klientai asmening patirtj ir kitus
veiksnius. Kalbant apie interneting reklama, esami klientai Siam reklamos tipui priskyré treciaja, o
potencialiis klientai ketvirtaja vieta. 24 % esamy ir 29 % potencialiy klienty naudojasi socialiniais
tinklapiais. Populiariausias yra facebook.com. Dauguma respondenty atsaké, jog jie aktyvis
socialiniy tinklapiy dalyviai yra tik draugy tarpe, taiau tapti ‘Tuta” gerbéjais sutikty net 60 %
esamy klienty, o 37 % potencialiy klienty sutikty, jeigu i§ to turéty tam tikros naudos. Respondentu
buvo klausiama ar juos domintuy “neoficiali” informacija apie “Tita”’- kolektyvo nuotraukos,
komentarai, gamybos procesas ir pan. Didzioji dalis respondenty atsaké teigiamai ir sutiko su
teiginiais, jog glaudaus rySio su imonés darbuotojais palaikymas skatina lojaluma imonei, o i$
reklamos socialiniuose tinklapiuose vartotojai irgi gali turéti naudos.

Anketoje buvo klausimas, kuriuo siekiama issiaiskinti ko vartotojai tikisi i§ “Ttta” anketos
viename i$ socialiniy tinklapiy. Vartotojai iSskyreé:

e Gauti naujausia informacija apie naujas kolekcijas, akcijas ir pan.- 86 %;

e Uzduoti dominancius klausimus- 79 %;

e Dalyvauti jvairiuose konkursuose- 75 %;

e Pateikti gaminiy uzsakyma- 42 %.

Didzioji dalis apklausty respondenty buvo vyrai nuo 25 iki 30 m. Taigi galima daryti prielaida,
jog apklausta tiksliné auditorija. Apibendrinant ankety rezultatus galima teigti, kad efektyviausia
reklama, kuri didina prekés Zenklo Zinomuma yra televizijos reklama ir logotipas ant sportiniy
aprangy. Prekés zenklas esamiems ir potencialiems pirkéjams asocijuojasi su krepSiniu, A. Saboniu
ir krepinio klubu “Zalgiris”. Ankety rezultatai taip pat parodé, jog “Tiita” suteikia vartotojams
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pridétinés vertés, o reali prekés zenklo verté atitinka reklamoje siiloma verte, taip pat didzioji dalis
respondenty “Tita” rekomenduoty savo artimiesiems. Didziausia itaka pirkti daro asmeninés
rekomendacijos ir televizinés reklamos, internetas yra treCioje vietoje tarp esamy ir ketvirtoje
vietoje tarp potencialiy klienty. Didzioji dalis respondenty naudojasi socialiniais tinklapiais,
populiariausias yra facebook.com. Respondentai sutinka, jog i§ reklamos socialiniuose tinklapiuose
vartotojai taip pat gali turéti naudos, o glaudziy rySiy su imonés darbuotojais palaikymas skatina
lojaluma imonei. Dauguma apklausty esamy klienty sutikty tapti ‘Ttta” gerbéju, taciau potencialtis
klientai noréty gauti i$ to kokios nors naudos- paskatinimo. Respondentai socialiuose tinklapiuose
noréty ne tik gauti naujausia informacija, uZduoti dominancius klausimus, bet ir gauti “neoficialia”

informacija apie ‘Tuta” kolektyva, gamybos procesa ir pan.

3.4. Prekés Zenklo stiprinimo socialinése medijose modelio empirinis patikrinimas

Viename populiariausiy socialiniy tinklapiy Lietuvoje- facebook.com, sausio mén.
pradzioje ,, Tuta* sukiiré profilio anketa. Antroje dalyje sukurto empirinio modelio prekés Zenklo
stiprinimui socialinése medijose patikrinimas bei i8kelty prielaidy patvirtinimas arba paneigimas
tiesiogiai susij¢ su imonés veiksmais socialiniame tinklapyje.

Atlikus anketavima ir interviu su ekspertais nagrinéjamas modelis buvo Siek tiek
patobulintas ir pritaikytas konkre¢iam ,,Ttuta* atvejui. Pirmoji korekcija atlikta po interviu su Linu
Simoniu. Teorin¢je dalyje aptarus autoriy pateikiamus prekés Zenklo modelius buvo nustatyta, kad
prekés zenklas gali biiti stiprinimas dviem metodais: didinant jo Zinomuma ir gerinant jvaizdi-
stiprinant teigiamas asociacijas. Tadiau interviu metu su Linu Simoniu pri¢jome iSvada, jog
nustatyti kas yra teigiamos asociacijos yra labai sunku, kadangi tai yra kiekvieno miisy labai
subjektyvus dalykas. Vienam auksta kaina gali simbolizuoti gera kokybe, kitam nejperkama daikta
ir tokiu atveju tai jau reikS neigiama asociacija, kitas pavyzdys gali biiti greitis- vienam tai reiks
laisve, kitam nesauguma. Sprendimas buvo priimtas, jog kuriama ivaizdi reikia negerinti, bet
stiprinti (25 paveikslas). Savaime aiSku, kad i rinka ivedamas prekés Zenklas nekurs neigiamo
tvaizdZio, o stengsis iSsiskirti i§ konkurenty ir sitlyti rinkai kazka unikalaus. Taigi, stiprinant
i8skirtini prekés Zenklo pazada rinkai ir didinant Sio prekés zenklo zinomuma galima pasiekti
konkurencini pranaSuma. Teorin¢je dalyje taip pat buvo aptarta, kad s¢kme rinkoje galima pasiekti
iSlaikant, prekés Zenklo kuriama paZada ir kuriamas vertybes vartotojui, vientisuma. Nagrinéty
autoriy nuomone, visi marketingo elementai turi biiti jungiami | visuma ir iSlaikyti bendra
vientisuma. Integruotos marketingo komunikacijos ir yra ta jungiamoji grandis, kuri jungia rémimo

komplekso elementus i visuma, kuriy pagalba imoné gali pasiekti savo tikslus.

51



Zinomumo . PZ Ivaizdzio
e stiprinimas C
didinimas stiprinimas
L Integruotosios marketingo komunikacijos ¥
v ve .
A Rysiai su
i; visuomene
E- marketingas
Asmeninis
> Internetas pardavimas
(WEB 2.0)
Reklama
iL Pardavimy
skatinimas
A\ 4 v \
Socialinés [monés \ Tiesioginé
medijos tinklapis rinkodara
v
Socialiniai
tnklapiai

v

Facebook.com
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25 pav. ,, Tuta“ prekeés Zenklo stiprinimo socialiniame tinklapyje modelis

Kaip Zinia, daugelis autoriy teigia, kad integruotos marketingo komunikacijos
susideda i$ rySiy su visuomene, asmeninio pardavimo, reklamos, pardavimy skatinimo, tiesioginés
rinkodaros. Sukurtame modelyje IMK buvo jgyvendinamos per e- marketingo priemones/
technologijas, konkreciai- interneta. Taciau atlikus jau aptartus tyrimus, mano manymu, interneta
(WEB 2.0) buty galima iSskirti kaip nauja IMK elementa. Rémimo komplekso elementy paskirtis
perduoti vartotojui tam tikra zinutg, taCiau zinut¢ galima perduoti ir per interneta. Internetinéje
erdvéje technologijos yra placiau pazenge, rémimo komplekso elementai perduoda vienakrypte
zinutg, nukreipta | vartotoja, tuo tarpu interneto pagalba komunikacija galima keliomis kryptimis.
Taigi, pateiktame modelyje internetas (WEB 2.0) yra tiek viena i§ e- marketingo technologiju, tiek
atskiras IMK elementas, kurio pagalba ijgyvendinami kiti IMK elementai (rySiai su visuomene,
asmeninis pardavimas, reklama, pardavimy skatinimas, tiesioginé rinkodara). Biitent dél to, lyginant

su pirminiu modeliu rodykliy kryptys buvo pakoreguotos, t.y. nukreiptos i ,interneta®, o ne
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atvirksCiai. Marketingo tikslais nagrinéjama imoné naudojasi keliomis interneto priemonémis -
imonés internetiniu puslapiu ir socialinémis medijomis. Nagrin¢jant socialines medijas placiau
viena i§ juy formy yra socialiniai tinklapiai. Savo tyrimo pagrindu ir laikéme viena i§ populiariausiy
tinklapiy facebook, kurio pagalba siekéme patvirtinti arba paneigti antroje dalyje iSkeltas prielaidas.
Sioms prielaidoms patvirtinti arba paneigti naudosime jau aptartus ir ,, Google Analytics* pagalba
gautus duomenis.

Pirmoji prielaida skamba taip- naujos informacijos apie , Tuta™ prekés Zzenkla
platinimas socialinése medijose yra tiesiogiai proporcingas prekés zenklo zZinomumo didinimui ir
tiesiogiai proporcingas prekybos apimtims. Patvirtinti arba paneigti Siai prielaidai naudosime
statistinius duomenis apie , Tita*“ internetinio puslapio lankomuma, pasinaudojant ,,Google
Analytics* funkcija, ir pardavimus pries ir po sukuriant imonés anketa facebook.com tinklalapyje.

Kadangi imonés veikla yra sezoniné, tod¢l lankomumui palyginti buvo pasiimti
atitinkami 2010-2011 m. ménesiai, t.y. sausio- balandzio mén. duomenys apie apsilankymus ,,Tiita“

internetiniame puslapyje. 26 paveiksle pateikta apsilankymy dinamika nagrinéjamiems periodams.
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Saltinis: sudaryta autoriaus

26 pav. ,,Tuta“ internetinio puslapio lankokumo palyginimas

Kaip matyti i§ paveikslo, 2011 m. imonés internetini tinklapi aplanké daugiau zmoniy. Pagal
,»Google Analytics® pateikiamus duomenis, lankomumas paaugo 4 %, Salys, 1§ kuriy daugiausia
apsilankyta puslapyje yra Lietuva, Ukraina, Anglija. Raktiniai ZodZiai pagal kuriuos buvo ieskota
puslapio: ,,Tuta” sudaro net 75%, krepsinio apranga- 20 %, kita sudaro 5%. Taigi, galima daryti
prielaida, jog pirmoji hipotezés dalis, kad anketa sukurta socialiniame tinklapyje leidzia padidinti
prekés Zenklo Zinomuma pasitvirtino. Nustatyti ar Zinomumo didéjimas yra tiesiogiai proporcingas

pardavimy didé¢jimui, buvo pasitelkta jmonés pardavimy statistika tiems patiems periodams: 2010-
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2011 m. sausio — balandZio ménesiais. Kadangi imonés vadovas pardavimy apimtis laiko kaip

konfidencialia informacija, tuomet toliau aptarsime tik procentinius pokycius, kurie pateikti 14

lenteléje.
14 lentelé
Pardavimy procentiniai pokyciai
Sausis Vasaris Kovas Balandis Vidurkis
Pokytis % 3 5 5 6 4,75

Saltinis: sudaryta autoriaus

Kaip matyti i§ pateiktos lentelés, vidutiniSkai per keturis nagrinéjamus 2010-2011 m.
meénesius UAB ,,Tuta* pardavimai 2011 m. padid¢jo apytiksliai 5 %. Taciau remiantis interviu su
imonés vadovu ir marketingo ekspertu, galima teigti, kad pardavimy padidéjimas buvo salygotas
atsigaunancios ekonomikos, jmonés veiklos optimizavimo ir bisimo Europos krepSinio
Gempionato, o ne anketos socialiniame tinklapyje. Siam teiginiui pagristi galima paminéti, kad iki
Siol ,, Tuta* nesuteiké vartotojams galimybés pateikti uzsakymus socialiniame tinklapyje, taip pat
tam itakos turéjo ir tai, kad ,,Tiita” produkcija gaminama pagal individualius uzsakymus, kitaip
tariant, neparduodama i§ sandélio. Socialiame tinklapyje iki Siol buvo talpinami tik praneSimai
spaudai, o ne komunikuojama su vartotojais.

Apibendrinant iSkelta prielaida, prielaida galima teigti, kad naujos informacijos apie
»luta“ prekés zenkla platinimas socialinése medijose yra tiesiogiai proporcingas prekeés zenklo
zinomumo didinimui, ta¢iau néra tiesiogiai proporcingas prekybos apim¢iy didinimui.

Antroji iSkelta prielaida teigé, kad komunikacija su vartotojais ir naujieny platinimas
socialiniame tinklapyje stiprina sukurta prekés Zenklo jvaizdi. Sia prielaida patvirtinti arba
paneigti d¢l duomeny trukumo buvo Siek tiek sunkiau. Mano manymu, geriausiai $ia prielaida
patvirtinty arba paneigty vartotojy anketavimas po tam tikro laiko tarpo, kuomet anketa
socialiniame tinklapyje bus isitvirtinusi, t.y. labai aktyvi ir turinti daug gerbéju. Kaip buvo minéta
anksciau, $iuo metu socialiniame tinklapyje platinami tik praneSimai spaudai ir naujos kolekcijos
informacija. Per interviu, imonés vadovas, pasaké, kad ,, Tita* norima pozicionuoti kaip aukstos
kokybés krepSinio aprangy gamintoja. Aptariant atlikty ankety rezultatus, jau minéjome, kad tiek
esamiems, tiek potencialiems klientams Sis prekés zenklas asocijuojasi butent su krepSiniu,
sekancios asociacijos buvo paminétos kaip A. Sabonis ir KK ,,Zalgiris“, kurios kaip, galima teigti
yra antrinés krepSinio asociacijos. Duomenys, gauti i§ ,,Google Analytics* funkcijos parodé, kad
raktiniai ZodZiai, pagal kuriuos buvo ieskota jmoneés yra: ,,Tuta” 75%, krepSinio apranga- 20 %.
Sie skai¢iai dar kartelj patvirtina, kad $iuo metu jmonés ivaizdis siejamas su krepsiniu, o prekés

zenklo populiarumas parodo, kad vartotojy likesciai ir prioritetai, kuriuos respondentai paminéjo
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anketose, t.y. auksta kokyb¢, iSskirtinis dizainas, yra patenkinti. Anketos taip pat parodé, kad 95 %
esamy vartotojy ,,Tuta” rekomenduoty savo artimiesiems. Taigi apibendrintai galima teigti, jog $io
prekés Zenklo ivaizdis vyrauja kaip profesionalaus krepSinio aprangy gamintojo. Atsizvelgiant {
ankety duomenis, dauguma respondenty tapty nagrin¢jamo prekés zenklo gerbéjais socialiniame
tinklapyje, dauguma juy yra aktyvis socialiniy tinklapiy dalyviai. Interviu respondentai taip pat
atskleidé, kad ,,Tuta“ didesni démesi ketina skirti motery krepSiniui. Atsizvelgiant | anksCiau
aptartus duomenis, galima teigti, jog nuolatinis naujieny skleidimas, komunikacija su socialiniy
tinklapiy vartotojais apie motery/vyru krepsSini, naujos kolekcijos pristatyma ir t.t. socialiniame
tinklapyje, prisidéty prie esamo ar naujai kuriamo jvaizdZio stiprinimo. Tolimesné (vaizdzio
stiprinimo kryptis priklauso nuo pasirinktos tolimesnés imonés strategijos- vyry ar motery
krepSinio rinkos.

Taigi, antraja prielaida apie tai, kad komunikacija su vartotojais ir naujieny platinimas
socialiniame tinklapyje stiprina sukurta prekés zenklo ivaizdi, galima patvirtinti i§ dalies. Tikslesni
tyrimo rezultatai bty atlikus anketavima po tam tikro laiko, kuomet imoné¢ imsis aktyvios

socialinio tinklapio anketos veiklos bei pasirinks tolimesng imonés jvaizdzio kiirimo strategija.
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ISVADOS

Atlikti teoriniai ir praktiniai tyrimai leido suformuluoti Sias iSvadas ir pasitilymus.

ISvados:

1.

Prekés Zzenklas susideda iS keleto jungiamyju elementy — prekés vardo, kuriamo ,,pazado*
vartotojui, simbolio, pakuotés, dizaino, reputacijos ir kuriamy asociaciju. Prekés zenklo
atlieckamos funkcijos — gamintojo prekiu identifikacija ir iSskirtinumas i§ kity prekiy,
esanCiy rinkoje. Prekés Zenklo stiprinimas yra nuolatinis ir daugiaetapis procesas.
Apimantis vartotojy nuomongs apie prekés zenkla tyrimus, kultiirinius pokyc€ius,
konkurenty veiksmus. Apibendrintai prekés zenklas gali biiti stiprinamas didinant prekés
zenklo Zinomuma ir/ar stiprinant tam tikra jvaizdi.

Integruotos marketingo komunikacijos- tai tvirtais saitais sujungti rémimo komplekso
elementai sudarantys visuma, kuriy pagalba organizacija gali siekti savo tam tikry tiksly.
Rémimo kompleksa sudaro: rySiai su visuomene, asmeninis pardavimas, reklama,
tiesioginé rinkodara ir pardavimu skatinimas. Atlikti tyrimai rodo, jog interneta galima
laikyti dar vienu IMK elementu.

Elektroninis marketingas- tai elektroniniy duomeny panaudojimas jgyvendinant
marketingo programos rémima, 4P komplekso taikyma elektonin¢je erdvéje. E-
marketingo technologijas apima internetas, el.paSto dézutés, duomeny bazes, elektroninés
knygos, mobilieji telefonai. Analizuojant elektroninio marketingo galimybes prekés
zenklo komunikacijoje, tikslinga iSskirti internetinis marketinga, tai e- marketingo
sudedamoji dalis, kurios veikimo teritorija yra tinklo aplinka. Pagrindinés internetinio
marketingo priemonés yra imonés tinklapis, socialinés medijos, reklaminiai skydeliai,
nuorody katalogai.

WEB 2.0 savoka pirma karta panaudota 2004 m. Tai antrosios kartos internetas —
specifinis bendradarbiavimas tarp Zziniatinklio vartotoju (pvz. keitimasis informacija),
kuriam budingos sparciai besikeiiancios komunikacijos internete bei Ziniatinklio
technologijos, specifinis dizainas, atitinkamos tendencijos, ,.internetinis* kiirybiSkumas.
Ryskiausias WEB 2.0 elementas yra socialinés medijos, kurios savo ruoztu skirstosi 1
socialinius tinklapius, tinklaraS¢ius ir socialiniy medijy aplikacijas. Svarbiausias
socialiniy medijy bruoZas- nevienakryptés Zinutés siuntimas. Taciau susiduriama ir su
sunkumais, kadangi Zinu¢iy turinio praktiS§kai nejmanoma valdyti.

Sukurtas teorinis prekés Zenklo stiprinimo socialinése medijose modelis apima dvi

strategijas: prekés zenklo zinomumo didinima ir tam tikry asociaciaju stiprinima. Sios
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strategijos igyvendinamos pasitelkiant integruotas marketingo komunikacijas, kurios
igyvendinamos per e- marketingo technologijas. Internetas (WEB 2.0) yra sudedamoji e-
marketingo dalis, taCiau ja sitloma laikyti kaip atskira IMK elementa. Modelyje
internetas skirstomas | imonés tinklapius, socialines medijas, reklaminius skydelius bei
kt.priemones. Teorinis modelio igyvendinimas paremtas komunikacija socialiniuose
tiklapiuose.

6. Atlikti tyrimai parodé, kad nagrinéjamo prekés Zenklo tiksliné auditorija naudojasi
socialiniais tinklapiais ir yra aktyvis dalyviai. Vienas i§ respondenty dazniausiai
paminéty tinklapiy yra ,,Facebook®. Anketavimas taip pat parod¢, kad dauguma
respondenty tapty nagrinéjamo prekés Zenklo gerbéjais ir ji rekomenduoty savo
artimiesiems. Apibendrinant atliktus kokybinius ir kiekybinius tyrimus matyti, kad
sukurta ir aktyviai palaikoma anketa socialiniame tinklapyje prisidéty prie prekés Zenklo
zinomumo padidinimo ir sustiprinty kuriama prekés zenklo jvaizdi, taciau tai nebtinai

itakoty pardavimy apimtis.

Pasiilymai:

1. Atlikti tyrimai parodé, kad pirkéjus dominty ,,neoficiali informacija apie imonés
kolektyva, gamybos procesa ir pan. Todé¢l tikslinga biity socialiniame tinklapyje talpinti ne

tik praneSimus spaudai, bet ir vartotojus dominancia informacija.

2. Anketavimas parod¢, kad vartotojai taip pat pasinaudoty galimybe socialiniame
tinklapyje uzduoti dominancius klausimus, pirkti ar pateikti uzsakyma. Pasinaudojant

socialiniy medijy teikiamais privalumais biity galima sumazinti klienty aptarnavimo kastus.

3. Apklausti respondentai teige, kad santykiy palaikymas su jmonés darbuotojais juos
skatina tapti lojaliais imonei. Taigi, aktyvus bendravimas per socialinius tinklapius su
vartotojais leisty ne tik igyvendinti rémimo komplekso elementus mazesniais kastais, bet ir

kurti ilgalaikius santykius su klientais.

4. Socialiniy medijy technologijos padéty ne tik pazinti vartotoju poreikius ir gauti
griztamaji rySi, bet suteikty galimybes atlikti naujus rinkos tyrimus mazais kaStais. Rinkos

tyrimai prisidéty prie imonés strategijos kiirimo ir tiksly siekimo.

SIMONYTE, Vilma. (2011) Prekeés Zenklo stiprinimo galimybés socialinése medijose. Magistro

baigiamasis darbas. Kaunas: Vilniaus universiteto Kauno humanitarinis fakultetas.
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SIMONYTE, VILMA. (2011) PREKES ZENKLO STIPRINIMO GALIMYBES
SOCIALINESE MEDIJOSE. GRADUATION PAPER. KAUNAS: KAUNAS
FACULTY OF HUMANITIES, VILNIUS UNIVERSITY. 53 P.

SUMMARY

KEYWORDS: Brand, integrated marketing comunication, e-marketing, WEB 2.0, social

media., social networks.

The Relevance of the paper. The brand name is the most durable of company‘s assets
creating added value and helping to gain a competitive advantage in the market. Though creating a
successful brand is not as easy as it seems. This requires not only original ideas but also a
considerable investment because the brand-building is a continuous process. In other words, it is not
enough only to create a brand name of the product. Constant competition and changes in consumer
demands force the analysis of brand name structure and makes it take certain decisions on the
enforcement of the brand building.

Nowadays television, radio, magazines, the internet and other mass media can cover a large
audience of consumers, though commercial campaigns cost a fortune. However companies do not
ussually receive an expected feedback. Thus, there is an increasing demand to find out the right way
of brand name building program which encourages choosing exactly this brand name for the
consumer and also how to use the opportunities of new infomational technologies and in this way to
reach as wider audience as possible with minimal cost and to acquire desired rezults.

The object of the paper- the brand name in social networks.
The aim of the paper- to examine and evaluate the opportunities of brand name strengthening in
social media.
Set goals in order to achieve the aim of the paper:
1. To analyze the brand and the methods of the brand strengthening.
2. To analyze the communications of the integrated marketing.
3. To analyze the possibilities of social media in the brand communication.
4. To create a theoretical model of the brand strengthening opportunities using social
media.
5. Empirical testing of the theoretical model of the brand strengthening opportunities
using social media based on example of ,, Tiita* brand name.
The main results of the investigation. The survey of the questionnaire indicates that the choices
of sportswear is influenced by the evaluation of the quality and exclusive desigh. The decision to

make a purchase is highly influenced by television commercials, personal recommendations and
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advertisements on the internet. The survey of the questionnaire shows that TUTA provides
customers with added value and the actual brand name value complies with the proposed in the
commercials, as well as the majority of respondents recommends TUTA for their close relatives.
The majority of the respondents use social networks where they would like to get the current
information, ask relevant questions, as well as get “informal” information about the staff, the
process of manufacture, etc. According to the opinion of experts, the rezults of the commercial in
social networks depend on the achieved target audience. The communication and advertising of the
brand name in the social network can increase the brand name awareness and form certain
associations, though it has not necessarily influence the scale of the sales.

The paper consists of introduction, three major parts and conclusions. The main material is

described in 53 pages, including 14 tables and 26 pictures. There are also 5 annexes presented.
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1 PRIEDAS

Integruoto marketingo komplekso priemoniy elementai

Integruoto marketingo
komplekso elementai

Rysiai su Asmeninis
visuomene pardavimas
K Rysiai su 2iniasklaida;\ f- Pristatymai, muggs, \
e  Produkto vieSumas; parodos;
Informacijos apie e Pardavimy skatinimo
produkta skleidimas; programos;
e  [vairiy seminary ® Pavyzdziy dalinimas ;
rengimas; ® Personaliniy
®  Profesionaliy pasifilymy teikimas.
patarimy teikimas; k j
® Renginiy rémimas ir

k organizavimas. /

A 4

[ Reklama ]
Tiesiogine K Radijo, televizijos \

i Pardavim
rinkodara tran.sli‘aclijos; . skatinimalsl
/ \ e  [Sorinis jpakavimas;
e Katalogai; e  Brosiiiros ir / ) ) \
e  Telerinkodara; lankstinukai; * SFendal pardavimo
e Reklama faksu; e  Plakatai, vietose;
e Reklama internetu; proklamacija; *  Premijos, nuolaidos,
e Reklama mobiliuoju * Reklamos kupopal, zaidimai;
telefonu, sms ar balso atnaujinimas; *  Prekés pristatymai;
zinutés; e  Skelbimy lentos; ® Pavyzdiniy prekiy
e Reklama pastu . e Parody dalinimas.

k j . organizavimas; k /

Savo kompanijos

k zenklo garsinimas. j
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2 PRIEDAS
TYRIMO ANKETA ESAMIEMS KLIENTAMS

Gerbiamas respondente,
Si anketa skirta jvertinti “Ttta” prekés Zenklo ivaizdi, Zinomuma bei galimybes prekés zenklo stiprinimui
socialiniuose tinklapiuose. Kiekvieno Jiisy nuosirdus atsakymas yra labai svarbus ir prisidés prie tyrimo rezultaty.

1. I$ kur suzinojote apie ,, Tuta* prekés zenkla“ ?

2. Su kuo Jums asocijuojasi $is prekés Zenklas? Kodél?

3. Ar Jums svarbus prekés zenklo {vaizdis renkantis sporting apranga?

1121345
Nesvarbus Labai svarbus

4. Ar manote, kad nusipirkes ,, Tata® gaminj gavote tokia pacia verte, kokia siiilo prekés zenklas?
O taip
O daugiau taip nei ne
O daugiau ne nei taip

O ne

5. Kas Jasy manymu gaminiui suteikia pridétinés vertés?

Visiskai Nesvarbu Nezinau Svarbu Labai svarbu
nesvarbu

Kokybé

I8skirtinis

dizainas

Trumpas

gamybos laikas

Prekés  Zenklo
vaizdis

Prekés  Zenklo
Zinomumas

Santykiai su
imonés
darbuotojais

6.Ar rekomenduotuméte ‘Tiitos” produkcijg kitiems?
O Taip;
O  Ne, kodél? ((jrasykite)

7. Kokio tipo informacija Jus itakojo priimti sprendima pirkti?
O  radijo reklamos

O TV reklamos
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interneto reklamos
asmeninés rekomendacijos
laikra$¢iw/ Zurnaly reklama

ivairts lankstinukai

o o o g g

kita ((jrasykite)

8. Kokiomis interneto priemonémis naudojatés?
socialiniais tinklapiais
elektroniniu pastu

ivairiomis duomeny bazémis

O o o od

naujieny portalais

O  kita (jrasykite)

9. Kokiuose socialiniuose tinklapiuose dazniausiai lankotés?

10. Ar perziirite reklamas, esancias socialiniuose tinklapiuose?
O taip
O ne

11. Ar esate aktyvus socialiniy tinklapiy dalyvis?

O taip, visada

O tik tarp draugy

O nickada
12. Ar sutinkate su teiginiu, kad i$ reklamos socialiniuose tinklapiuose vartotojas irgi gali turéti naudos?

1123|415
Nesutinku Sutinku

13. Ar sutinkate su teiginiu, jog glaudaus rysio su imone palaikymas skatina lojalumg jmonei?

11213415
Nesutinku Sutinku

14. Ar taptuméte ,, TTta* gerbéju socialiniuose tinklapiuose?
O taip
O ne
O nezinau
|

taip, jeigu gauciau i$ to naudos

15. Ar dominty ,,neoficiali* informacija apie ,, Tita“ kolektyva, gamybos procesa, akcijas ir pan.?
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16. Kokiomis, zemiau pateiktomis, galimybémis pasinaudotuméte per socialinius tinklapius?

Labai dominty

Visai nedominty

Taip

Ne

UzZduoti dominancius klausimus

Pateikti gaminiy uzsakyma

Gauti naujausia informacija

Dalyvauti konkursuose/akcijose

17. Koks Jiisy amzius? 18. Jusy lytis?

O

O o o g gd

iki 25

26-30
31-35
36-40
41-45
46-50

vir§ 50

Dékojame uZ atsakymus !

69



TYRIMO ANKETA POTENCIALIEMS KLIENTAMS

Gerbiamas respondente,
Si anketa skirta jvertinti “Tata” prekés zenklo ivaizdi, zinomuma bei galimybes prekés
zenklo stiprinimui socialiniuose tinklapiuose. Kiekvieno Jusu nuoSirdus atsakymas yra labai

svarbus ir prisidés prie tyrimo rezultaty.

1. Ar zinote prekés Zenkla ,, Ttta™ ?

O taip

O ne

2. I8 kur suZinojote apie ,, Ttta* prekés zenkla“?

3 PRIEDAS

3. Su kuo Jums asocijuojasi §is prekés Zenklas? Kodél?

4. Ar Jums svarbus prekés zenklo jvaizdis renkantis sporting apranga?

1

2134

5

Nesvarbus

Labai svarbus

5. Kas Jusy manymu gaminiui suteikia pridétinés vertés?

Visiskai
nesvarbu

Nesvarbu

NezZinau Svarbu

Labai
svarbu

Kokybé

I8skirtinis dizainas

Trumpas gamybos laikas

Prekés Zenklo jvaizdis

Prekés Zenklo Zinomumas

Santykiai su
darbuotojais

imonés

6. Kokiam sportiniy aprangy gamintojui teikiate pirmenybe?

O Adidas
O Nike

O Puma

O kita (jrasykite)

Kodel?

O auksta kokybé

O iSskirtinis dizainas

O priimtina kaina
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O gerai zinomas prekés Zenklas

O Kkita (jrasykite)

7. Kokio tipo informacija Jus itakojo priimti sprendima pirkti?
O radijo reklamos
O TV reklamos

interneto reklamos

asmeninés rekomendacijos

laikra$¢iw/ Zurnaly reklama

{vairts lankstinukai

O o o o od

diskusijos socialiniuose tinklalapiuose

O Kkita (jrasykite)

8. Kokiomis interneto priemonémis naudojatés?
O socialiniais tinklapiais
O elektroniniu pastu
O jvairiomis duomeny bazémis
O naujieny portalais

O kita (jrasykite)

9. Kokiuose socialiniuose tinklapiuose dazniausiai lankotés?

10. Ar perzitrite reklamas, esancias socialiniuose tinklapiuose?
O taip
O ne
11. Ar esate aktyvus socialiniy tinklapiy dalyvis?
O taip, visada
O tik tarp draugy

O niekada

12. Ar sutinkate su teiginiu, kad i§ reklamos socialiniuose tinklapiuose vartotojas irgi gali turéti naudingos informacijos
(pvz. Nuolaidos, akcijos, naujy kolekcijy pristatymas ir pan.)?

1{2(3(4]|5
Nesutinku Sutinku

13. Ar sutinkate su teiginiu, jog glaudaus rysio su imonés darbuotojais palaikymas skatina lojaluma imonei?

1{2(3(4]|5
Nesutinku Sutinku
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14. Ar taptuméte ,,Tuita* gerbéju socialiniuose tinklapiuose?

(|
(|
(|
(|

15. Ar dominty ,,neoficiali“ informacija apie ,, Ttta“ kolektyva, gamybos procesa, akcijas ir pan.?

16. Kokiomis, Zemiau pateiktomis, galimybémis pasinaudotuméte per socialinius tinklapius?

17. Koks Jisy amzius?

O

O oo o g

taip
ne

nezinau

taip, jeigu gauciau i$ to naudos

iki 25
26-30
31-35
36-40
41-45
46-50

virs 50

1123

4

5

Labai dominty

Visai nedominty

Taip Ne

UzZduoti dominancius klausimus

Pateikti gaminiy uzsakyma

Gauti naujausia informacija

Dalyvauti konkursuose/akcijose

18. Jasy lytis?

Dékojame uZ atsakymus !
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10.

1.

12.

13.

14.

4 PRIEDAS
INTERVIU KLAUSIMAI UAB “TUTA” VADOVUI

Kas yra ,, Tuta*?

Kokia $io prekés zenklo istorija?

Kaip ,, Tuta* prekés Zenklas pozicionuojamas rinkoje?

Kas Jisy manymu, sukuria pridéting verte pirkéjui?

Ar ,,Tuta“ sitilo pridéting vertg?

Ar Jusy manymu, ,, Tuta* gerai Zinomas prekés zZenklas?

Ar imateés kokiy nors priemoniy didinti prekés zenklo Zinomumui? Kokiy?
Koks Jusy manymu, vyrauja ,, Ttita* prekés zenklo jvaizdis?

Ar stengiatés §j jvaizdi paneigti, sustiprinti? Kaip?

Jisy manymu, ar vyrauja atrotrukis tarp kuriamo prekés zenklo jvaizdzio ir realiai sitilomos

vertes?

Kokias marketingo priemones naudojate pardavimams didinti?
Kokiais marketingo kanalais bandote pasiekti savo tikslinj pirkéja?
Ar gaunate atgalinj rysj apie Siy priemoniy ir kanaly efektyvuma?

Ar planuojate idiegti kokiy nors naujoviy prekés zenklo Zinomumo ir pardavimy didinimui?

Kokiy?
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A e

S PRIEDAS
INTERVIU KLAUSIMAI MARKETINGO EKSPERTUI

Kas Jiisy manymu, sukuria pridéting vertg pirkéjui?

Ar ,,Tuta“ sitilo pridéting vertg?

Kaip vertinate dabartinj “Tuta” prekés zenklo jvaizdi ir Zinomuma?

Kokiomis marketingo priemonémis biity galima padidinti Sio prekés zenklo
zinomuma?

Kokiomis marketingo priemonémis biity galima sustiprinti/paneigti vyraujanti §io
prekés Zenklo {vaizdi?

Kokia Jusy nuomoné apie imonés reklama socialinése medijose (socialiniuose
tinklapiuose)?

Ar Jasyu manymu, “Tuata” turéty reklamuotis socialiniuose tinklapiuose? Ar tai

padidinty prekés zenklo populiaruma ir pardavimy apimtis?
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