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Santrauka. Konkurencingoje aplinkoje, kai vaiky maisto rinka auga, daugéja jvairiy prekiy Zenkly, kurie nuolat
konkuruoja tarpusavyje dél pirkéjy démesio. Prekés zenkly atstovai stengiasi padidinti jy Zzinomuma siekdami
konkurencinio pranasumo. Vaiky maisto prekiy Zenklams taikomi jvairtis marketingo komunikacijos kanalai,
siekiant pasiekti ir perduoti Zinute potencialiems ir esamiems vartotojams. Sio straipsnio tikslas yra nustatyti,
kurie marketingo komunikacijos kanalai yra efektyviausi vaiky maisto prekés Zenklo ,,SEMPER® Zinomumui
didinti tarp Pabaltijo $aliy. Analizuojant literatiira apibrézti Kenneth E. Clow ir Donald Baack (2018) integruoto
marketingo komunikacijos kanalai: tradiciniai, skaitmeninés erdves, socialinés medijos ir alternatyvas. Atlikto
Pabaltijo rinkoje tyrimai atskleide, kad efektyviausi marketingo komunikacijos kanalai yra ,,Akcijos prekybos
vietose®, ,,Zaidimai ir konkursai pardavimo vietose“ bei ,,Blog‘eriai ir influenceriai* vaiky maisto prekés Zenklo
»SEMPER* zinomumui didinti. Juos efektyviausiai panaudojo jmonés Lietuvoje, po jy seka Latvijos, o tretioje
vietoje lieko jmonés Estijoje.

ReikSminiai ZodZiai: prekés Zenklas, marketingo komunikacijos kanalai, skaitmeninio marketingo komunika-
cijos kanalai, socialinés medijos, alternatyvis marketingo komunikacijos kanalai.

Ivadas

Siandieniniame pasaulyje, kai kas dieng atsiranda naujy prekiy Zenkly, o parduotuviy lentynose gausu prekiy,
neuztenka tik pagaminti produktg ar sukurti paslaugg ir paleisti j rinka. Lygiai taip pat svarbu yra tapti stipriems ir
konkurencingiems rinkos dalyviams, bei sukurti verte prekés ar paslaugos vartotojams, todél gamintojai, prekiy ar
paslaugy tiekéjai stengiasi jtvirtinti prekés zenkla rinkoje, didindami jo Zinomuma. DéEl greitéjancio gyvenimo
tempo, vaiky maisto rinka nuolat auga, todél konkurencija tarp vaiky maisto prekiy zenkly vis didéja. Siekiant
padidinti savo zinomuma, prekiy Zenklai naudoja marketingo komunikacijos priemones, todél aktualu istirti jy
efektyvumg. Straipsnyje nagrinéjamas ir vertinamas konkretus vaiky maisto prekés zenklo ,,SEMPER Zinomumas
Pabaltijos rinkoje.

Tyrimo problema — kokius marketingo komunikacijos kanalus taiko jmonés vaiky maisto prekés zenklo
»SEMPER® Zinomumo didinimui Pabaltijo rinkoje?

Tyrimo objektas — marketingo komunikacijos kanalai prekés Zzenklo Zinomumui

Tyrimo tikslas — nustatyti, kurie marketingo komunikacijos kanalai yra efektyviausi vaiky maisto prekés
zenklo ,,SEMPER* Zinomumui didinti.

Tyrimo uzdaviniai: 1. ldentifikuoti ,,SEMPER* prekés Zenklo naudojamus marketingo komunikacijos kanalus
naudotus 2019 m. trijose Pabaltijos Saliy rinkose. 2. ]vertinti, kuri Pabaltijos $alis efektyviausiai panaudoja
marketingo komunikacijos kanalus prekés zenklo zinomumo didinimui.

Straipsnio pirmoje dalyje analizuojami marketingo komunikacijos kanalai, antroje dalyje apibréZiama tyrimo
metodika ir tre¢ioje dalyje jvertinami tyrimo rezultatai.

1. Prekés zenko Zinomumo reik§mé marketingo komunikacijos kanaluose

Siame straipsnyje prekés zenklo Zinomumo savoka apibréziama kaip aspektas, kuris parodo, kaip vartotojai
prisimena ir atpazjsta prekés zenkla. Siekiant paskatinti vartotojus jsiminti prekés zenkla yra naudojami marketingo
komunikacijos kanalai, kuriy pagalba prekés zenklas priartéja prie vartotojo, pasakoja arba primena apie save.
Marketingo komunikacijos yra prekés zenklo ,balsas — vienas i§ buidy dialogui su vartotojais uzmegzti ir
santykiams su jais palaikyti (Bakanauskas, 2012). Tai reiskia, kad marketingo komunikacijos kanaly pagalba,
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vartotojai susipazjsta su prekiy zenklais, o véliau ir prisirisa prie jy, tampa lojaltis. Tokiu biidu didéja ir pacio prekés
zenklo zinomumas. Anot Clow ir Baack (2018) integruoto marketingo komunikacijos kanalai pagal jy veikima
skirstyti j: tradicinis kanalas, skaitmeninio marketingo kanalas, socialinés medijos kanalas ir alternatyvus kanalas.
Remiantis $iuo skirstymu, straipsnyje pladiau nagrinéjama visi $ie keturi kanalai.

Greita ir placiam vartotojy ratui iSkomunikuojama prekés zenklo Zinuté yra viena i§ pagrindiniy priezaséiy,
kodeél tradicinis marketingo komunikacijos kanalas yra itin populiarios. Televizija ir radijas — pilni reklamy,
skatinanéiy atkreipti démesj | vieng ar kitg prekés Zenkla. Televizija pasiekia pladiausig auditorija, todél gali
pasitilyti itin mazg kaina uz vieng kontaktg (Clow ir Baack, 2018). Dar vienas $io kanalo privalumas yra galimybé
pasiekti geografiskai nutolusius vartotojus (Kotler ir Keller, 2007). Vertinat i$ kitos pusés, reklama televizijoje ar
radijuje ne visada gali buti nukreipta tiksliniams prekés Zenklo vartotojams, todél personalizuota reklama, gali biiti
efektyvesné (Schreiner et al., 2019). Kita $io marketingo kanalo priemoné yra lauko reklamos, kuriy privalumas
taip pat yra plati auditorija ir maza kaina laiko atzvilgiu, per kurj prekés Zenklo komunikacing Zinut¢ pamatys
didelis kiekis vartotojy. Lauko reklamos yra skirtos vairuotojams ar praciviams, todél vartotojai tik trumpa laiko
tarpa zvilgtelj j tokio tipo reklamas, kas ir yra didziausias $ios komunikacijos trikumas (Clow ir Baack, 2018). Kita
tradicinio kanalo priemoné yra spausdinta spauda: laikras¢iai, Zurnalai. Spausdintos spaudos privalumas yra tas, kad
skaitydami laikrastj ar Zurnalg, vartotojai reklamai skiria daugiau laiko, jdémiau ja apzitri. Taip pat spausdinta
spauda iSlieka ilgesnj laikotarpj (Clow ir Baack, 2018). Kita vertus, kaip ir televizijoje ir radijuje, spausdintoje
spaudoje prekeés Zenklo atstovai gali segmentuoti savo auditorija tik labai placiu aspektu (Clow ir Baack, 2018). Sis
trikumas neleidzia personalizuoti prekés Zzenklo marketingo komunikacijos zinutés. Tai gi, tradicinis marketingo
komunikacijos kanalas susideda i§ televizijos, radijo, lauko reklamos bei spaudos. Prekés Zenklo reik§mé Siame
kanale yra didziulé, nes jis gali save pozicioniuoti pladiai auditorijai ir dideliu mastu, tai reiskia, kad atsiranda
galimybé tiesiogiai didinti Zinomuma visuomengje. Kita vertus, tradicinis kanalas suteikia mazai galimybés
segmentavimui, todél ne visada komunikaciné zinuté gali pasiekti tikslinj prekés Zenklo vartotoja.

Atsiradus naujosioms technologijoms, pakito ir marketingo komunikacijos kanalai. Vartotojams vis daugiau
laiko praleidziant internete, prie tradicinio kanalo prisidéjo ir skaitmeninis marketingo komunikacijos kanalas, kuris
vienaip ar kitaip daro jtaka prekiy Zenkly zinomumo didinimui. Pagrindinés skaitmeninio marketingo kanalo
priemonés yra asmeniné interneto svetainé, e-prekyba, mobilusis marketingas, reklama internete, SEO optimi-
zavimas, reklama interneto svetainése ir kitos skaitmeninés marketingo strategijos (re-marketingas, naujienlaiskiai,
blogai ir kita) (Clow ir Baack, 2018). Vienas i§ didziausiy skaitmeninio marketingo kanalo privalumy yra
atskaitomybé. Prekés Zenklo atstovai jvairiy priemoniy pagalba gali stebéti kiekvienos kampanijos rezultatus, bei
kokie vartotojai domisi prekés Zenklu (Kannan ir Li, 2017). Sis aspektas palengvina prekés Zenklo Zinomumo
didinimo kampanijos valdymg. Kitas privalumas yra auditorijos segmentavimas, kurj galima panaudoti
skaitmeninio marketingo strategijose tokiose kaip SEO optimizavimas, reklama internete, re-marketingas ir kita, ko
akivaizdu, kad nepadarysi tradiciniame kanale (Clow ir Baack, 2018). Skaitmeninio marketingo kanale prekés
zenklo atstovai turi daug galimybiy segmentuoti auditorijg, todél pasirinkus tiksliné grupe, komunikacijos zinuté
gali suteikti didesne naudg prekés Zenklo zinomumui, nei tradiciniame kanale. Taip pat svarbu, kad $iame kanale
galima tiesiogiai stebéti prekés Zenklo zZinomumo strategijos rezultatus.

Interneto vartotojai vis daugiau laiko praleidzia socialiniuose tinkluose, todél prekiy zenklai lygiai taip pat
prisijungia prie socialiniy tinkly, bandydami padidinti savo Zinomuma per marketingo komunikacija socialinés
medijos kanale. Pagrindiniai komunikacijos budai socialiniuose tinkluose yra nuosavos paskyros turéjimas,
interaktyvios reklamos, video marketingas, nuomoniy formuotojy marketingas, interaktyviis blog‘ai, virusinis
marketingas (Clow ir Baack, 2018). Prie virusinio marketingo taip pat galima priskirti ir zaidimus bei konkursus
socialinés medijos kanaluose. Kadangi dazniausiai jie remiasi dalinimosi (virusinio plitimo) principu. Kaip ir
skaitmeninio marketingo kanalas, taip ir veikla socialinéje medijoje kaip didziausia privalumg turi auditorijos
segmentavimg. Internetiné partnerysté (pvz. bendradarbiavimas su daug sekéjy socialiniuose tinkluose turinéiu
asmeniu) skleidzia prekés Zenklo zinomumg atitinkamy prekés Zenklo vartotojy bendruomenéje, kurie savo ruoztu
kalbasi tarpusavyje ir gali skleisti virusines Zinutes savo asmeniniame rate (Chaffey ir Smith, 2017). Tai reiskia, kad
prekés zenklo Zinomumo sklaida vyksta tikslinéje auditorijoje. Taip pat, teigiama vartotojo reakcija j prekés Zenklg
socialingje medijoje (pvz. mygtuko ,patinka“ paspaudimas, tam tikros informacijos pasidalinimas), jo aplinkos
ratui parodo pasitikéjima prekés zenklu, kas gali paskatinti virusinj doméjimasi juo (Kim, 2018), kas §iuo atveju
gali reiksti zinomumo didéjima. Dar vienas §io marketingo komunikacijos kanalo teigiamas aspektas yra tas, kad
prekés zenklai socialingje erdvéje gali stebéti vartotojy nuomong apie jy prekés zenkla (Felix etal., 2017).
Siandieniniame pasaulyje, kai socialiniai tinklai tampa neatsiejama kasdienybés dalimi, prekés Zenklui ypa& svarbu
veikti socialinés medijos kanale, kuris, kaip ir skaitmeninio marketingo kanalas, leidzia segmentuoti auditorija. Taip
pat, socialinés medijos kanale yra galimybé tiesiogiai iSgirsti vartotojy nauomong apie prekés zenkla.

Marketingo komunikacijos priemonés, kurios nepatenka j prie$ tai i§vadintus kanalus yra priskiriamos prie
alternatyvaus marketingo kanalo. Vienos i§ daZniausiy alternatyviy marketingo kanalo priemoniy yra gandy,
partizaninis, gyvenimo bado, patirties marketingai, produkty pozicionavimas, prekiy zenkly renginiai ir pramogos
bei marketingas pardavimo vietose (Clow ir Baack, 2018). Gandy marketingas arba marketingas ,,i$ liipy j lpas*
yra apibréziamas kaip informacijos apie produkta keitimasis vartotojy ir jo draugy, pazjstamyjy tarpe. Si priemoné
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jvardijama kaip itin efektyvi dél mazy sanaudy ir greito plitimo (Zhang et al., 2019). Patirties marketingas susideda
i§ tiesioginio marketingo, asmeninio pardavimo ir i$pardavimo pasitlymo (Clow ir Baack, 2018). Patirties
marketingo pavyzdziai yra degustacijos prekybos vietose, prekiy pavyzdziy dalinimas vartotojams. Si alternatyvaus
marketingo priemoné siekia supazindinti vartotojus su prekés Zenklu ir pritraukti juos. Produkty pozicionavimas
daZniausiai vyksta per televizijos laidas ar filmus, kai produktas jsilicja j pasakojima (Gillespie etal., 2018).
Tinkamai paruosta istorija, kurioje be akivaizdzios reklamos prekés Zenklas jsilieja, gali prisidéti prie prekés Zenklo
7inomumo didinimo labiau nei reklama tradiciniame kanale (Gillespie et al., 2018). Siuo atveju, visada yra rizika
netinkamai pateikti prekés Zenkla atvaizduojant jj kaip reklama, kas gali sukelti maZiau palanky prekés Zenklo
vertinimg dél akivaizdaus noro daryti jtakg ziGrovams (Cowley ir Barron, 2008). Kotler ir Keller (2012)
analizuodami marketingo komunikacijos kanalus, renginius ir potyrius apibrézia kaip jmonés finansuojama veiklg ir
programas, skirtas prekés zenklui populiarinti. Tai reiskia, jmoné jau organizuodama ar prisidédama prie renginio
kaip uzsibrézta tiksla turi prekés Zenklo zinomumo didinimg. Kadangi renginio metu vartotojai patiria emocijas,
asmeniskai jsitraukia j tam tikra veikla, tai gali paskatinti lojalumo prekés Zenklui augima. Marketingas pardavimo
vietose viena i$ dazniausiy alternatyvaus marketingo priemoniy. Papildomi i$statymai parduotuvése, reklaminés
Zinutés parduotuviy leidiniuose, akcijos, konkursai pardavimo vietose, reklama lentynose yra tik keletas pavyzdziy,
kuriy imasi prekiy Zenkly atstovai, sieckdami paskatinti atkreipti démesj j juos lentynose. Tinkamai parinktos
marketingo priemonés pardavimo vietose daro teigiama jtaka prekés Zenklo pasirinkimui tarp klienty (Horstmann,
2017). Nors ir labai skirtingos, alternatyvios marketingo priemongés prekés Zenklui suteikia galimybe padidinti savo
Zinomuma tarp vartotojy per asmeninj rysj, patirti, emocija.

Prekiy Zenkly zinomumo didinimui naudojami keturi marketingo komunikacijos kanalai: tradicinis,
skaitmeninio marketingo, socialinés medijos bei alternatyvus. Sie kanalai daro skirtinga jtaka prekiy Zenkly
zinomumo didinimui, todél tik nusta¢ius prekés Zenklo tiksling auditorijg, galima sudélioti zinomumo didinimo
strategijg kuri tiks biitent konkre¢iam prekés zenklui.

2. Tyrimo metodologija

Tyrimas atliktas apklausus ekspertus. Eksperty apklausai atlikti pasitelktas analitinio hierarchijos proceso metodas
(AHP metodas), t. y. Libby ir Blashfield (1978) eksperty skaiCiaus ir tyrimo patikimumo priklausomybés grafikas
(Zr. 1 paveikslg).

Sprendinio patikimumas
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1 paveikslas. Libby ir Blashfield (1978) eksperty skaiiaus ir tyrimo patikimumo priklausomybés grafikas

I§ grafiko matoma, kad optimalus eksperty skai¢ius yra nuo 5 iki 9. Galima teigti, kad pasirinkus eksperty
skai¢iy nuo 1 iki 4, tyrimo patikimumas nebus procentaliai aukstas. Na o pasirinkus daugiau nei 9 ekspertus,
sprendinio patikimumas procentaliai mazai pasikeis. Tyrimui ekspertai buvo renkami pagal jy i$silavinima, pareigas
ir darbo trukme marketingo srityje. Pateiktoje lenteléje galima matyti eksperty charakteristikas (zr. 1 lentelg).

1 lentelé. Eksperty charakteristikos (sudaryta autoriy)

Ekspertai ISsilavinimas Pareigos Darb_o patirtis.
marketingo srityje
Ekspertas 1 | Verslo administravimo bakalauro laipsnis; | Prekiy zenkly vystymo skyriaus Daugiau nei 15
Rinkodaros magistro laipsnis vadovas mety
Ekspertas 2 | Verslo vadybos magistras Komercijos skyriaus vadovas 14 mety
Ekspertas 3 | Transporto inZinerinés ekonomikos ir Docentas
Lo 10 mety
vadybos daktaro laipsnis
Ekspertas 4 | Verslo vadybos magistro laipsnis Pardavimy ir marketingo vadovas 6 metai
Ekspertas 5 | Verslo vadybos magistro laipsnis Direktorius, atsakingas uz pardavima, 16 met
marketingg ir reklama 4
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Ekspertams anketoje pateikiami 8 kriterijai (,SEMPER* prekés zenklo 2019 m. vykdyti veiksmai marketingo
komunikacijos kanaluose), kuriuos jie vertino ir lygino tarpusavyje:

—Reklama pardavimo vietose, skrajutés lentynose ir jy kiekis tam tikra laikotarpi;

— Akcijos prekybos vietose ir jy kiekis tam tikrg laikotarpj;

— Zaidimai ir konkursai pardavimo vietose ir jy kiekis tam tikrg laikotarpj;

—Remiamy renginiy kiekis per tam tikra laikotarpj;

—Blog’eriy ir influenceriy kiekis, su kuriais bendradarbiauta per tam tikra laikotarpj;

—Facebook sekéjy skaicius asmeninéje paskyroje;

—Instagram sekéjy skaicius asmeninéje paskyroje;

—Konkursy ir zaidimy kiekis tam tikrg laikotarpi asmeninéje Facebook paskyroje.

Porinio palyginimo btidu ekspertai jvertino visus Kriterijus ir palygino tarpusavyje. Visy pirma, i§ gauty
eksperty rezultaty, apskaiGiuoti kriterijy svoriai, kurie ir nustato, kurie marketingo komunikacijos kanaluose vykdyti
veiksmai labiausiai prisideda prie prekiy Zenkly zinomumo didinimo. Antra, i§ gauty kriterijy svoriy, atliekama
suderinamo analizé, kuri parodo ar tyrimo duomenys suderinti. Tre¢ia, i§ gauty kriterijy svoriy, atliekama eksperty
kompetencijos analiz¢, kuri parodo ar ekspertai yra kompetetingi Siam tyrimui atlikti.

Kriterijy svoriai. 1§ eksperty anketose uZpildyty rezultaty sudarytos matricos. Siekiant apskaiciuoti kriterijy
svorius ir tuo pat metu jvertinti, kurie kriterijai labiausiai prisideda prie prekiy zenkly Zinomumo didinimo, buvo
naudojamas AHP metodas:

1. Normalizuojama eksperty palyginimy matrica:

C. Xy Xy
_ ij _ . . .
Xij _n—C - . . : . (1)
Zi,jzl | Xn1 Xon
2. Sugeneruojama svoriy matrica:
W,
n 11
X |
W; = ZinXo | ;| 2
n
VVln

dia: Xij — normalizuota kriterijaus reik§mé, C;; — kriterijaus reikSme, Wij —svoris, n — kriterijy kiekis.

ij
Suderinamumo analizé. Toliau, i§ gauty kriterijy svoriy atliekama suderinamumo analizé naudojantis Siomis
formulémis:

1. Apskai¢iuojamas suderinamumo matas:
Cy - Gy Wi, Cvpy
Cnl o Cr1n Wln Cvln

2. Apskai¢iuojama A (lamda) reik§mé:

r=—1 4)
3. Apskaiciuojamas suderinamumo indeksas:
cl=h-n. ®)
n—1
3. Apskai¢iuojamas suderinamumo santykis:
cr=Ct, (6)
RI

¢ia: Cvj — suderinamumo matas, A — lamda, CI — suderinamumo indeksas, RI — atsitiktinumo indeksas (ang.

Random index), CR — suderinamumo santykis

Apskai¢iuojant suderinamumo indeksa, buvo naudojamas atsitiktinumo indeksas (ang. Random index — RI).
Atsitiktinumo indeksas priklauso nuo alternatyvy kiekio (n) (zr. 2 lentele¢). Kadangi alternatyvy kiekis yra 8, tai Siuo
atveju Rl =1,41.
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2 lentelé. Random index (Saaty, 1987)

n

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

RI

0

0

0.58

0.9

1.12

1.24

1.34

1.41

1.45

1.49

Apskaiiavus kiekvieno eksperto suderinamumo reikSme (CR), buvo pastebéta, kad visos matricos yra
suderintos, kadangi CR < 0,2 (zr. 3 lentelé).

3 lentelé. Matricy suderinamumas (sudaryta autoriy)

Ekspertas:

Ekspertasl

Ekspertas2

Ekspertas3

Ekspertas4

Ekspertasb

CR reikSmé:

0,191

0,180

0,199

0,197

0,194

Eksperty kompetencijos analizé. Atlikus eksperty apklausg ir apskaiciavus kriterijy svorius AHP metodu, labai
svarbu istirti eksperty kompetencija. Eksperty kompetencijai jvertinti buvo apskai¢iuotas kompetencijos
koeficientas. Jam apskaiCiuoti buvo naudojami kiekvieno eksperto gauti kriterijy svoriai (zr. 4 lentelé).

4 lentelé. AHP metodu gauti alternatyvy svoriai (sudaryta autoriy)

Iternatyva Reklama | Akcijos Zkaldll(mal r i e Facebook | Instagram K c3n!< ursal
ardavimo | prekybos onkursal Rem_lam! _Blog eriai ir sekéjy sekejy ir zaidimai
pvietose vietose pardavimo | renginiai | influenceriai Kaici Kaici Facebook
Ekspertai vietose skaicius skaicius paskyroje
Ekspertasl 0,171 0,085 0,142 0,073 0,250 0,036 0,221 0,022
Ekspertas2 0,194 0,057 0,143 0,260 0,155 0,064 0,053 0,074
Ekspertas3 0,023 0,287 0,043 0,028 0,304 0,117 0,069 0,129
Ekspertas4 0,058 0,376 0,251 0,021 0,027 0,094 0,094 0,079
Ekspertas5 0,044 0,216 0,372 0,020 0,030 0,117 0,117 0,084
Eksperty kompetencijos analizé apskai¢iuojama formulémis:
1. Kiekvienam ekspertui prilyginamas vienodas kompetencijos koeficientas:
1
Ki==, j=1,..,m. )
m
2. Apskaiciuojamas X} rodiklis:
t 2 t—1 H
X; =>K; X, 1=1...,n (8)
i=1
3. Apskaiciuojama A (lamda) reik§mé:
n m
t t
SIRSES 9)
j=li=1
4. Apskaiciuojamas kompetencijos koeficientas:
-1 &
Kj _szj Xij - (10)
=
5. Palyginami kompetencijy koeficientai:
K!{-1,968 < K! < K} + 1,968, (11)

¢ia: K — kompetencijos koeficientas, m — eksperty skaicius, S — standartinis nuokrypis.

Gauti kiekvieno eksperto kompetencijos koeficientai (zr. 5lentelg) buvo palyginami. Apskai¢iavus
kompetencijy koeficienty vidurkj ir standartinj nuokripj (S), buvo apskaiciuotas koeficienty intervalas ir nustatyta ar
eksperty kompetencijos koeficientas jeina j tg intervalg, t.y. ar ekspertai kompetetingi atliekamam tyrimui. Siuo
atveju apskaiciavus buvo gautas [0,155;0,244] intervalas, kuris parodé, kad visi penki ekspertai yra kompetetingi,
nes jy kompetencijy koeficientas patenka j gauta intervala (Zr. 5 lentelg).
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5 lentelé. Eksperty kompetencijos koeficientai (autorés sudaryta)

Ekspertas:

Ekspertasl

Ekspertas2

Ekspertas3

Ekspertas4

Ekspertasb

Kompetencijos koeficientas (K):

0,188

0,167

0,204

0,225

0,216

Apskai¢iavus kompetencijos koeficientg ir palyginus eksperty kompetetinguma, toliau atliekama marketingo
komunikacijos kanaly analizé. Jai atlikti naudojama daugiakriterinis Saw metodas. Pirma, i§ UAB ,,EUGESTA*
pateikty prekés zenklo ,,SEMPER* duomeny, sudaroma matrica ir ,,SEMPER® prekés zenklo vykdytai veiklai
priskiriami apskai¢iuoti eksperty svoriy vidurkiai, bei nustatoma maksimizuojanti reik§mé. Toliau skai¢iavimams
naudojamos formulés:

1. Normalizuojama matrica;

k= . (12)
max r;
i
2. Apskaiciuojamas S rodiklis:
m -_—
i=1
Cia: Iy — kriterijaus reikSme, T; — normalizuota kriterijaus reik§me, m — kriterijy skaicius, w — kriterijaus svoris,
S —rodiklis.

3. Prekés Zenklas ,,SEMPER® ir jo Zinomumo vertinimas marketingo komunikacijos kanaluose

Imonés UAB ,,Eugesta“ pateiktais duomenimis, vaiky maisto prekés zenklo ,,SEMPER* tiksliniai vartotojai yra 0-3
mety amziaus vaikai. Prekés Zenklo ,,SEMPER® prekiy asortimentas susideda i$ pieno miSiniy, kos$iy, paruosty
vartoti patiekaly, vaisiy tyreliy ir uzkandziy. Pabaltijo rinkoje ,,SEMPER* prekés zenklas didziausig démesj skiria
jau paruoSto maisto ir uzkandziy kategorijai (patiekaly, kosiy bet vaisiy tyreléms spaudziamose pakuotése) todél ir
didzigjg dalj veiksmy marketingo komunikacijos kanaluose vykdo siekdami padidinti prekés Zenklo zinomumga per
$ig kategorija. Siuo atveju tikslinis §iy produkty pirkéjas yra 0-3 mety amziaus vaika turintis Vyras ar moteris,
gaunantys vidutines ar aukstesnes pajamas. Jmonés teigimu, prekés zenklo ,,SEMPER® pirkéjams aktualu sveikas,
visavertis, kokybiskas vaiky maistas, todél §i zinuté ir transliuojama tikslinei auditorijai. Kadangi $iuo metu itin
populiaru mazy vaiky tévams jungtis j bendruomenes socialinés medijos kanaluose, tai jmoné investuoja j
komunikacija juose. Taip pat nemazai démesio skiria alternatyvioms marketingo priemonéms (renginiams,
komunikacijai pardavimo vietose).

Siekant suranguoti Lietuva, Latvija ir Estija pagal jy efektyvuma vykdant veiksmus marketingo
komunikacijos kanaluose, siekant padidinti ,,SEMPER* prekés zenklo Zinomumg, buvo analizuojami duomenys su
daugiakriteriniu Saw metodu. Norint gauti bendra visy kriterijy svorj, buvo suskaiciuoti visy eksperty svoriy
vidurkiai (Zr. 6 lentele).

6 lentelé. IS eksperty ankety analizés gauti alternatyvy svoriai (sudaryta autoriy)

Iternatyva Reklama Akcijos Zaidimai - - , . .. | Facebook | Instagram K (3n!< ursal
- konkursai Remiami |Blog’eriai ir .. .. ir zaidimai
pardavimo | prekybos - R .. | sekéjy sekéjy

h ; pardavimo | renginiai |influenceriai Facebook

- vietose vietose - skaicius skaicius -

Ekspertai vietose paskyroje
Ekspertasl 0,171 0,085 0,142 0,073 0,250 0,036 0,221 0,022
Ekspertas2 0,194 0,057 0,143 0,260 0,155 0,064 0,053 0,074
Ekspertas3 0,023 0,287 0,043 0,028 0,304 0,117 0,069 0,129
Ekspertas4 0,058 0,376 0,251 0,021 0,027 0,094 0,094 0,079
Ekspertas5 0,044 0,216 0,372 0,020 0,030 0,117 0,117 0,084
Vidurkis: 0,098 0,204 0,190 0,080 0,153 0,086 0,111 0,077

IS iSvesty bendry kriterijy svoriy vidurkiy galima matyti, kad ekspertai kaip svarbiausia prekés zenklo
zinomumo didinimo kriterijy laiko ,,Akcijas prekybos vietose®, kadangi Siam kriterijui skyré didZiausig svori.
Toliau po $io kriterijaus seka ,,Zaidimai ir konkursai pardavimo vietose* bei ,,Blog’eriai ir influenceriai*. MaZiausig
svorj i§ visy alternatyvy gavo ,.Konkursai ir zaidimai Facebook paskyroje®, tai reiskia, kad ekspertai §j kriterijy
jvertino, kaip maziausiai darantj jtakg prekés zenklo Zinomumui i§ visy likusiy kriterijy.
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Imonei UAB ,,Eugesta” pateikus duomenis apie ,,SEMPER® prekés zenklo vykdyta veikla marketingo
komunikacijos kanaluose Lietuvoje, Latvijoje ir Estijoje, buvo sudaryta lentelé, kuri parodé kas buvo atlickama
2019 m. (Zr. 7 lentele).

7 lentelé. Imonés UAB ,,Eugesta“ pateikti duomenys apie ,,SEMPER® prekes Zenklo vykdytus veiksmus marketingo
komunikacijos kanaluose (sudaryta autoriy)

Salis Lietuva Latvija Estija
Kriterijai Reiksmé Reiksmé Reik§mé
Reklama pardavimo vietose 12 10 7
Akcijos prekyhos vietose 12 10 7
Zaidimai ir konkursai pardavimo vietose 5 1 4
Remiami renginiai 8 7 5
Blog’eriai ir influenceriai 4 2 0
Facebook sekéjy skaicius 1251 3554 0
Instagram sekéjy skaicius 248 446 0
Konkursai ir zaidimai Facebook paskyroje 4 6 0

Kadangi efektyvuma parodo didesné $iy kriterijy reik8mé, tai visiems Siems veiksmams buvo nustatytas
maksimizuojantis kriterijaus tipas. Visy pirma kriterijy reik§més buvo normalizuojamos. Tai buvo atlickama
kiekvieng reik§me padalinus i§ didziausios to kriterijaus reik§més. Normalizavus visas kriterijy reik§mes, ir paémus
visy eksperty kriterijy svoriy vidurkius, buvo apskai¢iuotas Sj rodiklis, kuris parodo kuri valstybé efektyviausiai
vykdé veikla marketingo komunikacijos kanaluose per nustatytg laikotarpj. Tai kiekvienos $alies Sj rodiklis buvo
gautas susumavus visy kriterijy reikSmes padauginus i$ to kriterijaus svorio (zZr. 8 lentelg).

8 lentelé. Sj rodiklis ir suranguotos valstybés (sudaryta autoriy)

Lietuva Latvija Estija
Sj 0,870 0,711 0,379
Rangas 1 2 3

I8 8 lentelés galima matyti, kad Lietuvoje 2019 m. buvo efektyviausiai naudojami tradiciniai, skaitmeninés
erdvés, socialinés medijos ir alternatyviis marketingo komunikacijos kanalai, prisidedantys prie ,,SEMPER* prekés
zenklo Zinomumo didinimo. Maziausias efektyvumas nustatytas Estijoje.

ISvados

1. Teorinés mokslinés literatiiros studijos atskleidé, kad marketingo komunikacijos kanalus galima
skirstyti j 4 raSis: tradiciniai, skaitmeninés erdvés, socialinés medijos ir alternatyvis. Tradiciniai
marketingo komunikacjos kanalai prisideda prie prekés zinomumo didinimo pladiai auditorijai, taciau
Sis kanalas negali suteikti placiy galimybiy segmentuoti auditorija. Skaitmeninés erdvés ir socialinés
medijos kanaly reikSmé yra didelé, kai prekés Zzenklas siekia padidinti Zinomuma tam tikroje
segmentuotoje auditorijoje, taip pat Sie kanalai suteikia galimybe stebéti komunikacijos Zinutés
rezultatus. Alternatyvios marketingo priemonés, nors ir labai skirtingos, bet turi pagrindinj jas jungiantj
elementg — prisideda prie prekés zenklo Zinomumo didinimo per asmeninj, patirties ar emocinj rysj su
vartotojais. Taigi, tik nustacius prekés Zenklo tikslinj vartotoja galima parinkti atitinkamus marketingo
komunikacijos kanalus, kurie geriausiai atitiks vartotojo lakesé¢ius, tuo paciu prisidedama prie prekés
zenklo zinomumo didinimo.

2. Prekés zinomumo vertinimas buvo atliktas apklausus ekspertus ir paskaiGiuotas taikant analitinio
hierarchinio proceso skai¢iavimo metodg. Nustatyta, kad ekspertai svarbiausiu prekés Zenklo zinomumo
didinimo kriterijumi laiko ,,Akcijas prekybos vietose®, toliau nemaza svorj suteiké Siems kriterijams:
,Zaidimai ir konkursai pardavimo vietose“ bei ,,Blog’eriai ir influenceriai®. MaZiausig svorj i§ visy
alternatyvy gavo ,,Konkursai ir zaidimai Facebook paskyroje®, tai reiskia, kad ekspertai §j kriterijy
jvertino, kaip maziausiai darantj jtaka prekés zenklo zinomumui i$ visy likusiy kriterijy.

3. I8nagrinéjus jmonés UAB ,Eugesta“ pateiktas ,,SEMPER* prekés Zenklo veiklas marketingo
komunikacijos kanaluose visose trijose Pabaltijo rinkose ir pritaikius daugiakriterinj Saw metoda,
nustatyta, kad Lietuva 2019 m. laikotarpiu efektyviausiai panaudojo marketingo komunikacijos kanalus
i§ visy Pabaltijo Saliy. Po Lietuvos seka Latvija. Nustatyta, kad Estija neefektyviai i$naudojo
marketingo komunikacijos kanalus rinkoje, siekiant padidinti ,,SEMPER* prekés Zenklo Zinomuma.
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EVALUATION OF AWARENESS OF CHILDREN’S FOOD BRAND “SEMPER”
IN PANBALTIC MARKET

Aina VAICIUVIENE, Vilma TAMULIENE

Abstract. In today's competitive environment with the growing market of children food, brands are constantly
competing with each other for customer attention and efforts to increase their awareness. For these reasons,
brands of children food use marketing communication channels, so it is important to research their effectiveness
and influence on raising awareness in the Panbaltic market. Kenneth E. Clow and Donald Baack‘s (2018)
integrated marketing communication channels defined in literature analysis: traditional channels, digital media,
social media and alternative channels. After analyzing them, the research of the ,,SEMPER* brand of children's
food was conducted. During the research, experts were interviewed to rank the marketing channels in terms of
effectiveness. According to an expert research and data about marketing communication channels in the
Panbaltic market used in 2019 obtained from the children's food brand ,,SEMPER*, a research was conducted
which country from Lithuania, Latvia and Estonia used marketing channels most effectively.

Keywords: brand awareness, Panbaltic market, brand, awareness assessment, marketing communication
channels, traditional marketing channels, digital marketing, social media marketing, alternative marketing
channels.
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