VILNIUS 24-osios Lietuvos jaunyjy mokslininky konferencijos ,Mokslas - Lietuvos ateitis” teminé konferencija
TECH Proceedings of the 24th Conference for Junior Researchers “Science - Future of Lithuania”

Vilnius Gediminas

W Technical University EKONOMIKA IR VADYBA / ECONOMICS AND MANAGEMENT

elSSN 2029-7149

2021 m. spalio 21 d., Vilnius, Lietuva elSBN 978-609-476-279-6
21 October 2021, Vilnius Lithuania Article Number: vvf.2021.022
Organizacijy plétros valdymo aktualijos / http://jimk.vvtvilniustech.lt

Actualities of Organisational Development Management

MAZMENINES PREKYBOS IMONIU PREKES ZENKLO MARKETINGO
KOMUNIKACIJOS PRIEMONIU VEIKSMINGUMAS SOCIALINESE
MEDIJOSE: APB ,, APRANGA®“ ATVE]JIS

Simona RACKAUSKAITE*, Vilma TAMULIENE

Vilniaus Gedimino technikos universitetas, Verslo vadybos fakultetas,
Vadybos katedra, Saulétekio al. 11, LT-10223 Vilnius, Lietuva
'El. pastas simona.rackauskaite@stud.vilniustech.lt

Santrauka. Siais laikais, kai konkurencija rinkoje yra labai arsi nebepakanka pateikti rinkai kokybiska preke ar paslau-
ga — ne maziau svarbu yra tinkamai bendrauti su esamais ir potencialiais vartotojais. Net ir geriausias produktas (pre-
keés zenklas) yra nieko vertas, jei vartotojai nezino apie jo egzistavima, pardavimo viets, kaina, poZymius. Tai yra aktu-
alu ir drabuziy pramonéje, kadangi ji yra viena didziausiy pasaulyje. Mazmeninés prekybos drabuziais lyderés Baltijos
Salyje APB ,,Apranga“ naudojami marketingo komunikacijos kanalai siekia informuoti ir priminti klientams apie savo
parduodamas prekes. Tik problema yra ta, kad ne visos marketingo komunikacijos priemonés yra veiksmingos arba
veiksmingos tik i§ dalies. Tikslas yra nustatyti marketingo komunikacijos kanaly ir juose naudojamy marketingo ko-
munikacijos priemoniy daroma jtaka klienty lojalumui drabuziy sektoriuje APB ,, Apranga“ atveju. Straipsnyje i$ana-
lizavus marketingo komunikacijos priemoniy sampratg ir kokios s komunikacijos priemonés yra naudojamos drabu-
ziy sektoriuje, sukuriamas teorinis marketingo komunikacijos priemoniy daromos jtakos klienty lojalumui drabuziy
sektoriuje modelis ir atliekamas ekspertinis vertinimas. Tyrime taikytas ekspertinio vertinimo metodas, kurio metu
gauti rezultatai parodé, kad veiksmingiausios marketingo komunikacijos priemonés yra tos, kurios yra naudojamos
socialinése medijose.

Reik$miniai ZodZiai: mazmeniné prekyba, prekés zenklas, marketingas, komunikacijos priemonés, socialinés medijos,
drabuziy sektorius.

Ivadas

Siais laikais, kai konkurencija rinkoje yra labai arsi nebepakanka pateikti rinkai kokybiska preke ar paslauga - ne
maziau svarbu yra tinkamai bendrauti su vartotojais. Anot Tamuliavi¢iaus (2006), jmoné norédama gauti geriausia
komunikacijos proceso rezultatg privalo tarpusavyje suderinti ne tik rémimo priemones, ta¢iau ir visa marketingo
kompleksa - rémimg ir preke bei kaing ir paskirstyma. Bakanauskas (2012) teigia, kad marketingo komunikacija
yra vienas pagrindiniy $iuolaikinio marketingo aspekty. Siais laikais socialiné Ziniasklaida zymiai pakei¢ia interneto
naudojima rinkodaros komunikacijoje. XXI amziaus pradzioje dauguma jmoniy, neprofesionaliy organizacijy ir vie-
tos valdzios vienety naudojo internetg vienpusiam bendravimui, panasiam j tradicinius reklaminius jrankius, tokius
kaip reklama (Pawlicz, 2015). Siuo metu marketingo komunikacijos priemonés yra pla¢iai naudojamos socialinése
medijose. Socialiné medija, pasak Fernando (2007), yra labai platus terminas, kuriuo dazniausiai apibidinama tai, kas
néra priskiriama tradicinei medijai ar Ziniasklaidai. Autoriaus teigimu, socialinés medijos turinj sudaro individualios
ir asmeninés vartotojy pazitiros, nuomonés bei vertinimai. Siandien socialiné Ziniasklaida yra bet kokia skaitmeniné
priemoné, leidzianti vartotojams greitai kurti ir dalintis turiniu su visuomene.

Temos aktualumas: Lietuvoje 2020 m. liepg, palyginus su 2019 m. liepa, pasalinus darbo dieny skaiciaus jtaka,
mazmeninés prekybos jmoniy apyvarta (be PVM) palyginamosiomis kainomis padidéjo 6,8 proc. Maisto prekémis
prekiaujanciy jmoniy apyvarta palyginamosiomis kainomis padidéjo 4,2 proc., ne maisto prekémis prekiaujanciy —

11,4 proc., automobiliy degaly mazmeninés prekybos jmoniy apyvarta — 3,9 proc. (Oficialios statistikos portalas,
2020). Tokio padidéjimo priezastimi gali bati vis labiau populiaréjancios socialinés medijos. Jos kasdien pritraukia
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vis daugiau vartotojy prisijungti prie jvairiy socialiniy tinklalapiy. Taigi galima teigti, kad naudojamos marketingo
komunikacijos priemonés néra veiksmingos visoms jmonéms vienodai. Vis dél to, kiekviena jmoné privalo atsargiai ir
atsakingai pasirinkti komunikacijos priemones, kurios naudojamos socialinése medijose, nes socialinés medijos kaip
internetinio marketingo dalis tampa vis svarbesniu jrankiu. Gebédamos tinkamai naudoti integruotas komunikacijos
priemones socialinése medijose, jmonés galéty pasiekti sau naudingy rezultaty.

Tyrimo problema: ne visos marketingo komunikacijos priemonés yra veiksmingos arba veiksmingos tik i§ dalies.
Imonés investuoja i jvairias komunikacijos priemones, ta¢iau ne visos jos duoda naudos, kurios tikisi jmoné — ne visos
geba uztikrinti klienty pritraukimg ir i§laikyma.

Tyrimo objektas: mazmeninés prekybos jmoniy prekés zenklo naudojamos marketingo komunikacijos priemonés
drabuziy sektoriuje.

Hipotezeé: ne visos socialinése medijose naudojamos marketingo komunikacijos priemonés yra veiksmingos
mazmeninés prekybos jmoniy prekiy Zenklams.

Straipsnio tikslas: nustatyti marketingo komunikacijos priemoniy veiksmingumg ir jy daromga jtaka klienty lojalu-
mui drabuziy sektoriuje APB ,, Apranga“ atveju. Tikslui pasiekti iskelti uzdaviniai:

1. Isanalizuoti marketingo komunikacijos priemones drabuziy sektoriuje teoriniu aspektu.

2. Aptarti marketingo komunikacijos priemones APB ,, Apranga“

3. Atlikti ekspertinj APB ,,Apranga“ marketingo komunikacijos kanaly vertinima.

Tyrimo metodai: darbui atlikti buvo pasirinkta literatiiros $altiniy apzvalga, juy analizé ir ekspertinis vertinimas.
Eksperty vertinimas yra naudojamas nagrinéjamos srities duomenims gauti, o vadinamojo tyrimo dalyvis yra ek-
spertas — tam tikros srities profesionalas, kuris remiasi specifinémis Ziniomis ir patirtimi, atsakinédamas j klausimus
(Riazanova ir Zilinskiené, 2019). Sis metodas buvo skirtas tam, kad baty gauta informacija apie marketingo komuni-
kacijos kanaly ir juose naudojamy priemoniy veiksminguma, ir siekiant i$siaigkinti, kurie i§ pateikty kanaly labiausiai
veikia lojaliy klienty pritraukima.

1. Marketingo komunikacijos priemoniy samprata

Marketingo komunikacija yra vienas i§ pagrindiniy $iuolaikinio marketingo aspekty (Bakanauskas, 2012). Siais laikais,
kai konkurencija rinkoje yra labai arsi, nebepakanka pateikti rinkai kokybiska preke ar paslaugg — ne maziau svarbu
yra tinkamai bendrauti su vartotojais. Siais laikais labai svarbu komunikuoti su esamais ir potencialiais vartotojais. Net
ir geriausias produktas (prekés zenklas) yra nieko vertas, jei vartotojai nezino apie jo egzistavimg, pardavimo vieta,
kaing, poZzymius ir pan. Jeigu jie apie tavo produkta neZino, vadinasi, esi niekas. Arba esi pirmas, arba tik vienas i$
daugelio (Bakanauskas, 2012).

Pasak Bakanausko (2012), organizacija turi uztikrinti veiksminga ir nuolatinj komunikavimg ne tik su esamais
ir potencialiais vartotojais, bet ir su didmenininkais bei mazmenininkais, tiekéjais, kitais mikroaplinkos veikéjais:
konkurentais, pacios organizacijos darbuotojais, kitomis organizacijomis. Uztikrinti sékme jmanoma tik tada, kai
organizacija pastoviai su jais komunikuoja, sukuria tarpusavio supratimo, atvirumo ir naudingo bendradarbiavimo
atmosfera. Organizacija turi suformuoti jspidj, kad ji nuolat riipinasi vartotojy ir suinteresuoty asmeny interesais. Tad
esminé marketingo komunikacijos uzduotis yra surasti atitinkamus komunikacijos biidus, kuriais buity galima pasiekti
vartotojus ir juos paveikti, tam pritaria ir Mihart (2012). Integruota marketingo komunikacija ne tik yra efektyviausias
procesas marketingo srityje, bet taip pat daro didziulj teigiamg poveikj prekés Zenklo Zinomumui ir jmonés finan-
siniams rodikliams (Laurie & Mortimer, 2019). Oancea (2015) nuomone, integruota marketingo komunikacija yra
strateginis verslo procesas, kuris kuria, plétoja, vykdo ir vertina koordinuotas, i$matuojamas ir jtikinamas marketingo
komunikacijas. Siame procese dalyvauja vartotojai, klientai, potencialis klientai ir kiti rinkos dalyviai.

Taigi i§ esmés visi autoriai sutaria, kad integruota marketingo komunikacija turi didziulj teigiama poveikj jmonei,
padeda didinti jos pelningumg, bet svarbiausia — palengvina ir uztikrina nuolatine komunikacijg tarp jmonés ir esamy
bei potencialiy klienty bei tarp jmonés ir tiekéjy, konkurenty, kity rinkos dalyviy. Trumpai tariant, marketingo ko-
munikacija yra sritis, kuri padeda jmonei paskleisti informacija apie save, o iSoriniam pasauliui - vartotojui ir kitiems
rinkos zaidéjams - isgirsti apie siilomas jmonés prekes ar paslaugas. Nenuostabu, jog pradéjusi vystytis prie§ gerus
dvidesimt mety, $iandieniniame informaciniy technologiju pasaulyje marketingo komunikacija yra viena labiausiai
besivystanciy ir ,parduodamy® sri¢iy.
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Oancea (2015) sitlo integruotos komunikacijos modelj, kurj sudaro (zr. 1 pav.):

— Sociologiniai kintamieji, tokie kaip Seima, etaloninés grupés, priklausomumas tam tikrai grupei, socialiné klasé,
kultara ir subkultara.

— Loriniai dirgikliai: kaina, kokybé, pakuoté, prekés zenklas, emociné verté, produkto savybés, pasitlymai.

— Integruota rinkodaros komunikacija — komunikacijos pranes$imai, priemoneés, tokios kaip reklama Ziniasklaidoje,
pardavimo skatinimas, tiesioginé rinkodara, viesieji ry$iai, prekybos atstovai, internetiné rinkodara.

o N ()

Sociologiniat kintamigji / N komunikacija
E Vartotojo
talonins grupés Kaina Priemonés: algesys
Kokybé Reklama Ziniasklaidoje
- Pakuoté Pardavimy skatinimas
Priklausomuma tam Prekes zeaklas Tiesioginé rinkodara I:> -
tikrai grupei Emociné verté VieSieji rySiai
Produkto savybés Prekybos atstovai
Pasitlymai [nlenmm: rinkodara
produkta
Kuitara
7'y
~ -
/ | T Atsiliepimas
| |

1 paveikslas. Integruota marketingo komunikacija (sudaryta autorés, remiantis Oancea, 2015)

Remiantis pateiktu modeliu matyti, jog jimonés vykdoma marketingo strategija daro jtaka pirkéjams, taciau ne ma-
ziau svarbuis aspektai yra ir vartotojo socialiné priklausomybé bei jj supanti aplinka ir pats prekés pateikimas. Viskas
kartu veikia vartotojo sprendimg jsigyti preke ar jos nejsigyti. Maza to, socialiné aplinka gali turéti didziausig jtaka
vartotojo sprendimui - tai, kokias rekomendacijas gaus vartotojas i$ savo socialinés aplinkos, gali padaryti tiesiogine
jtaka vartotojo sprendimui ir nulemti jo pasirinkima visiskai neatsizvelgiant j iSorinius dirgiklius bei jmonés vykdoma
marketingo komunikacijos strategija. Kaip tik vartotojo sprendimas, paremtas socialinés aplinkos jtaka, gali paveikti
ir jmonés marketingo komunikacija. Jeigu rekomendacija bus teigiama ir vartotojas jsigis preke, jis automatiskai taps
jmonés komunikacijos dalimi ir rekomenduos preke kitiems vartotojams. Ta¢iau jeigu socialinés aplinkos rekomen-
dacijos bus neigiamos, vartotojas, tikétina, nejsigis prekeés ir kitiems savo socialinés aplinkos dalyviams rekomenduos
prekés nejsigyti.

Taigi, nors daznai sakoma, jog bloga reklama vis tiek yra reklama, tikétina, jog neigiami vartotojy atsiliepimai
padarys neigiamg jtaka jmonés siilomy prekiy reklamai ir vartotojy sprendimui jsigyti batent $ios jmonés preke.

2. Marketingo komunikacijos priemonés drabuziy sektoriuje

Drabuziy pramoné yra viena didZiausiy pasaulyje. Pastaraisiais metais ji ne tik daznai analizuojama kaip viena i§
vartotojiskiausiy pramonés $aky, bet ir kaip viena i§ labiausiai kenkianciy aplinkai bei terSianc¢iy pasaulj. Visame
pasaulyje plinta tvarumo politika vartojimo atzvilgiu, vis dazniau pasigirsta raginimai drabuziy pramonei pereiti
prie ekologisky audiniy, gaminti maziau, bet kokybiskas prekes. Nenuostabu, jog drabuziy pramonés atstovai — tiek
gamintojai, tiek platintojai - jaucia didéjantj visuomenés spaudimg ir atitinkamai yra priversti koreguoti savo versle
taikomas marketingo strategijas.

Marketingo komunikacija gali $iek tiek skirtis priklausomai nuo $alies, kurioje preké yra reklamuojama, bei nuo
pacios prekés — drabuzio. Vieni komunikacijos kanalai veikia prabangos, dizaineriy rabams, kiti - masinei gamybai,
rabams, kuriuos perka didzioji visuomenés dalis. Lee-Greenwood (2013) analizuodama marketingo naudojamas ko-
munikacijos priemones drabuziy pramonei i$skiria keletg galimybiy. Autoré sako, jog prabangos prekéms, dizaineriy
kurtiems rabams bei jy reklamai puikiai pasitarnauja tarptautinés parodos, mady savaités, kur dizaineriai pristato
savo sukurtus gaminius ne tik kviestiniams pirkéjams - tikslinei auditorijai, bet taip pat patys pardavéjai turi galimy-
be pabendrauti ,,bussiness to bussiness“ (B2B) lygmenyje, kaip profesionalai su profesionalais. Kaip komunikacijos
priemones LeeGreenwood (2013) taip pat sialo laikyti mados Zurnalistus, renginius, spauda, nuomoniy formuotojus
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(influencer), socialinius tinklus ir kt. Batent socialinius tinklus autoré isskiria kaip efektyvig ir greitai auditorijg pasie-
kian¢ig komunikacijos priemone. Didelés drabuziy gamintojy ir platintojy kompanijos dazniausiai turi komunikacijos
departamentus, kuriy darbas bendrauti su Zurnalistais ar nuomonés formuotojais, aprasanciais jy sitlomg produkcija.
Seddik ir Abd El Megid (2015) teigimu, marketingo komunikacija drabuziy rinkoje yra santykis tarp marketingo ir
dizaino. Ypac tai aktualu aukstesnés kokybés gaminiams. Autoriy nuomone, marketingas mados rinkoje yra gana su-
détinga, nes daugelio Zmoniy nuomoné apie preke ir dizaing kei¢iasi neprognozuojamai greitai. Vieng dieng klientai
(pirkéjai) gali iSpeikti dizainerio pasialytus drabuzius, kita dieng - jau noréti juos jsigyti. Seddik ir Abd El Megid
(2015) sako, jog marketingo komunikacija turéty bati apibréziama kaip priemonés, kuriomis jmonés bando infor-
muoti, jtikinti ir priminti klientams - tiesiogiai ir netiesiogiai - apie jy parduodamus prekés zenklus. Komunikacijos
tikslas — uzmegzti ilgalaikius santykius tarp kompanijos ir vartotojo, suteikti kuo didesnj Zinomumg savo gaminamai
prekei. Imonés komunikacija turéty susidéti i§ $iy elementy: reklama, pardavimy skatinimas, asmeniniai pardavimai
ir vieSieji rysiai. Reklamos, kad ir kur ji bty skelbiama (ziniasklaida, reklaminiai skydai, plakatai, socialiniai tinklai
ir kt.), pagrindinis tikslas — pritraukti démesj ir sudominti klientg. Pardavimy skatinimas daznai glaudziai susijes su
reklama. Tam gali bati naudojami kuponai, loterijos, Zaidimai, konkursai, dovanos, nuolaidos. Skirtumg tarp reklamos
ir pardavimy skatinimo autoriai nurodo kaip skirtumg tarp priezasties pirkti (reklama) ir pirkti dabar (pardavimy
skatinimas). Viesieji rysiai, pasak autoriy, apima jmonés bendradarbiavima su tiekéjais, darbuotojais, klientais ar
valstybe. Palaikydama ir plétodama palankig ir aiskia vie$aja politika jmoné parodo savo stabilumg ir orientacija ne
tik j klientus, bet ir j atsakomybe, susijusig su jmonés siiloma produkcija.

Marketingo komunikacijos svarbai drabuziy rinkoje pritaria ir Zavr$nik bei Mumel (2000). Jy nuomone, komuni-
kacijos pagrindiné uzduotis sukurti tokig marketingo kompanija, kuri padéty tikslinei auditorijai suprasti ir patikéti
kompanijos siilomomis prekémis bei pranasumu prie§ konkurentus. Autoriy teigimu, mados arba ruby platinimo
atstovai turéty naudoti kompleksine komunikacija, susidedanciy i$ reklamos, asmeninio pardavimo, pardavimo skati-
nimo bei vieSyjy rysiy. Taigi autoriai pritaria anks¢iau aptartai Seddik ir Abd El Megid (2015) nuomonei, jog drabuziy
pramongje ir jos taikomai marketingo komunikacijai svarbus kuo didesnis matomumas ir kuo platesnis komunika-
cijos kanaly tinklas. Taip pat Zavr$nik ir Mumel (2000) laikosi nuomonés, jog kiekvienas komunikacijos kanalas yra
svarbus ir duoda atitinkamg naudg jmonei, taciau integruojant atskirus kanalus kartu ir sudarius teisingus derinius
pasiekiamas geriausias rezultatas.

Dar vienas pastaraisiais metais vis labiau naudojamas komunikacijos kanalas, apie kurj marketingo komunikacija
nagrinéjantys autoriai kol kas kalba mazai, yra prekés populiarinimas pasitelkiant garsius pasaulio asmenis (VIP) ir
nuomonés formuotojus (influencer). Kino aktoriai, mados pasaulio bei muzikos verslo atstovai, milijonus sekéjy so-
cialiniuose tinkluose turintys nuomoniy formuotojai pasitelkiami kaip efektyvi priemoné, padedanti greitai pasiekti
milijonus vartotojy visame pasaulyje. Siuolaikinés, nuolat tobuléjancios komunikacijos priemonés bei jy prieinamu-
mas sudaro puikias salygas plétotis Siam komunikacijos kanalui (Brownlees, 2020). Vienas i$ Zinomiausiy $io market-
ingo komunikacijos kanalo pavyzdziy yra Jungtinés Karalystés kunigaikstiené Kate Middleton ir vadinamasis ,,Kate
Effect”. Kunigaikstiené nevengia vieSumoje pasirodyti su masiniy drabuziy gamintojy, tokiy kaip ,,Zara“ parduotuviy
tinklo, riibais. Vos pasirodziusi vieSumoje su vienu ar kitu $io ar panasaus prekés zenklo ritbu jo pardavimus padidina
$imtus karty (Mackelden, 2020). Kitas puikus pavyzdys yra 2020 m. vasarg nuskambéjusi istorija, kai Meghan Markle
pasipuosé lietuviy dizaineriy Vitos ir Justino Murausky kurta linine suknele. Vos per kelias valandas daugybé pasaulio
motery noréjo jsigyti $ig suknele, Murausky jmonés pardavimai padidéjo keliasdesimt karty, nors prie§ pasirodant
nuotraukai lietuviy kuriami rabai buvo Zinomi tik mazai vartotojy daliai (Stanitinaité, 2020).

Zinoma, pasikliauti vien nuomonés formuotojy ir Zinomy asmeny reklama socialiniuose tinkluose ar spaudoje negalima,
bet nenuneigiama, kad toks marketingo komunikacijos btidas naudingas mados industrijai ir gali itin padidinti pardavimus
bei prekés zenklo Zinomuma. Kad ir kaip ten buty, svarbiausias marketingo komunikacijos uzdavinys yra padaryti preke
matoma ir paskleisti kuo platesne Zinig vartotojy auditorijai. Taigi Salia kity komunikacijos priemoniy, tokiy kaip reklama,
pardavimy skatinimas ar vie§oji nuomoné, socialiniai tinklai ir jy Zvaigzdés yra puikus bidas papildyti marketingo kanalus.
Juo labiau, kaip jau minéjome anksciau, kad tai yra gana paprastas ir efektyvus buidas, o nuolat tobuléjancios technologijos
leidZia vienu mygtuko paspaudimu paskleisti informacijg realiuoju laiku milijonams Zmoniy visame pasaulyje.

Tiamnara ir Inwang (2018) taip pat sako, jog skaitmeninés interneto priemonés $iandieniniame pasaulyje
turéty bati laikomos efektyvia marketingo komunikacijos priemone. Si priemoné leidZia marketingo specialistams
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pasinaudoti informacija realiuoju laiku bei kartu pasiekti vartotojus. Tinkamos visos priemonés: internetinés svetainés,
»You Tube elektroninis pastas bei socialiniai tinklai — svarbiausia, kad klientas buty informuotas apie sitilomg preke.
Kita vertus, informacijos perteklius internete gali buti laikomas ir virusiniu marketingu, kai gaunama informacija
yra pertekliné ir sukelia ne klienty susidoméjimg, bet susierzinima. D¢l Sios priezasties daugelis prekés zenkly jau
prie§ kelerius metus pradéjo prasyti vartotoju sutikimo siysti jiems informacija apie siilomas prekes. Viena vertus,
tai padeda iglaikyti pusiausvyra tarp naudingos informacijos ir jos pertekliaus, kita vertus, tai padeda kompanijoms
atsirinkti tikslinj vartotojy segmenta.

Drabuziy pramoné susiduria su didziule konkurencija, gamintojai, pardavéjai, atskiri prekés zenklai imasi visy
galimy marketingo komunikacijos priemoniy, norédamos i$platinti informacija apie save bei uzmegzti rysius su
esamais ar potencialais vartotojais. Reklamos spaudoje, internete, socialiniai tinklai, televizija, reklaminiai stendai,
nuomoniy formuotojai, vie$osios nuomonés formavimas — visos priemonés yra priimtinos, jei tik padeda pasiekti
tiksline auditorijg ir uztikrinti jmonei pelna. Didelés, tarptautinés kompanijos isleidzia milijonus reklaminéms kom-
panijoms, stengiasi pritraukti vartotojus, komunikuoti su jais. Zinoma, marketingo kanalai skiriasi priklausomai nuo
to, kokio lygio prekes jmoné ar prekés Zenklas stengiasi parduoti ir j kokig auditorija yra nukreipti, bet svarbiausias
visy jmoniy tikslas — sukurti kuo didesnj zZinomuma apie save ir pritraukti bei islaikyti klienty lojaluma, jgyti ju
pasitikéjima.

3. Marketingo komunikacijos priemonés APB ,, Apranga“

APB ,, Aprangos” grupé valdo Sesiy skirtingy tipy parduotuviy tinklus bei atskiras parduotuves ne tik Lietuvoje, bet
ir Latvijoje bei Estijoje. Visa jmonés produkcija pritaikyta atskiriems segmentams: ekonominio, jaunimo, verslo bei
prestizo (Apranga Group, 2019). Bendrg parduotuviy tinkla sudaro 183 parduotuvés, kuriose prekiaujama 200 prekiy
zenkly produkcija. ,,Aprangos® grupés apyvarta 2019 m. sieké 248 mln. eury.

Nenuostabu, jog bendradarbiaujanti su daugybe prekés Zenkly bei valdanti parduotuves trijose $alyse, ,, Aprangos*
grupé turi pasiraipinti ir atitinkama reklama, leidZiancia pasiekti tikslines auditorijas, islaikyti jas bei pritraukti naujus
klientus. Kaip skelbiama bendrovés metinése ataskaitose, 2019 m. reklamos ir rinkodaros sagnaudoms grupé isleido
2678 tukst. eury.

Imoniy grupé deklaruoja save kaip socialiai atsakingg organizacija, prisidedancia prie jaunosios kartos edukacijos,
pagalbos socialiai pazeidziamoms visuomenés grupéms, kultirinés veiklos skatinimo, sporto ir aktyvios gyvensenos
skatinimo. Skelbiamoje metinéje ataskaitoje pabréziamas bendradarbiavimas su Kauno ,,Zalgirio“ krepsinio komanda,
nuolatinis jos rémimas. ,,Aprangos® grupé traktuoja, jog remdama komanda ji prisideda prie Lietuvos vardo gars-
inimo, lietuvisky tradicijy puoseléjimo. Grupé 2019 m. bendradarbiavo su socialiniu projektu ,.Vaiky svajoné, rémé
»SOS vaiky kaimai Lietuvoje“ organizacija. Svarbiu laiméjimu jmoné laiko bendradarbiavimg su Vilniaus dizaino
kolegija. Bendradarbiaujant su jaunaisiais kiiréjais jiems buvo perduota brokuoty drabuziy, aksesuary ir baty, kurie,
uzuot virte atliekomis, buvo prikelti naujam gyvenimui, prisidéjo prie jaunyjy kiiréjy mokymo. Be viso to, ,, Aprangos®
grupé bendradarbiauja su ,Mados infekcija“ festivaliu, tokiu buadu prisidédama prie jauny ir dar nezinomy kuréjy
populiarinimo. Imoniy grupé 2019 m. paramai skyré 84 890 eury ir tai buvo tris kartus didesné suma, negu buvo
skirta 2018 metais.

Sprendziant i$ vie$yjy rysiy budu naudojamo marketingo galima daryti i$vadg, jog jmoné siekia bati matoma ne tik
tiesioginéje reklamoje, bet ir pasiekdama klientus per socialines iniciatyvas. Vis tik vien vie$yju rysiy nepakanka, nes jie
pasiekia ne visas tikslines auditorijas, néra tiek daug pastebimi. Daugiausiai démesio vizualinei reklamai jmoniy grupé
skiria reklamuodamasi spaudoje, moterims skirtuose zurnaluose, socialiniuose tinkluose, tokiuose kaip ,,Facebook® ir
»Instagram®, reklamos stenduose, stovin¢iuose didelio judéjimo vietose miestuose. Matomos, ryskios, j didesnes paja-
mas gaunancius vartotojus orientuotos vizualinés reklamos nelieka nepastebétos tiek jau esamy vartotojy, tiek naujy,
potencialiy klienty. Taip pat prie reklamy atpazinimo daug prisideda tiek pacios ,,Aprangos prekés zenklo, tiek jai
priklausanciy parduotuviy prekiy Zenkly Zinomumas ir patikimumas, tai skatina socialiniais rysiais — bendravimu i$
lapy i lapas perduodamg reklama tarp $eimos nariy, kolegy, draugy. Prekés zenkly Zinomumas jau savaime segmen-
tuoja klientus ir skatina juos rinktis vienus ar kitus prekés zenklus. Tarkime, j jaunimui skirtg ,,Bershka“ parduotuve,
tikétina, jog neis prestizo grupei priskiriamos ,,Burberry“ parduotuvés klientas, ir atvirks¢iai. Didelj démesj jmoniy

237



S. Rackauskaité, V. Tamuliené. Mazmeninés prekybos jmoniy prekeés zenklo marketingo komunikacijos priemoniy veiksmingumas
socialinése medijose: APB,Apranga” atvejis

grupé skiria personalui ir klienty aptarnavimo kokybei. Bendrai jmoniy grupéje dirba 2367 darbuotojai. Jmoné laiko,
jog darbuotojai yra butent ta priezastis, kuri lemia ilgalaike jmonés sékme. Butent dél $ios priezasties jmoné inves-
tuoja j darbuotojy mokymus, motyvacines programas, ripinimasi darbuotojy sveikatos uztikrinimu. Didelis démesys
skiriamas kolegy bendradarbiavimui, darbo grafiky pritaikymui, mokymuisi vienam is kito, karjeros galimybiy skatin-
imo programai, padedanciai ugdyti talentus jmonés viduje. Siekdama uztikrinti darbuotojy stabiluma ir mokymasi
bei jvedimo i darbg tobulinima, jmoné analizuoja ne tik dirbanciy, bet ir i§einanciy i$ darbo Zmoniy nuomones,
sprendimg veikiancias priezastis. Tokiu btidu siekiama tobulinti darbo aplinka, gerinti parduotuviy mikroklimata,
o kartu uztikrinti draugiska bei profesionaly klienty aptarnavima. Batent profesionaly klienty aptarnavima ,,Apran-
ga“ grupé laiko viena pagrindiniy priezasc¢iy, padedanciy islaikyti klienty lojalumg. Dar viena priemoné, padedanti
pritraukti naujus klientus ir i$laikyti esamy klienty lojalumg, yra pardavimy skatinimas. Kaip ir daugelis drabuziy
parduotuviy, jmoné vykdo sezoninius i§pardavimus, taip pat vykdo tam tikras akcijas, kuriy metu nuolaidos sialomos
vienoms ar kitoms prekéms arba atskiriems prekiy zZenklams. vairtis zaidimai, loterijos, specialios akcijos vilioja
klientus. Apie visas skelbiamas akcijas stengiamasi pranesti kuo platesnei auditorijai. Tam vélgi pasitelkiama vizualiné
reklama internete, televizijoje, spaudoje bei viesosiose erdvése (vieSojo transporto stotelése, reklaminiuose stenduose).
Nors pardavimy skatinimas jvairiomis akcijomis ir Zaidimais néra ilgalaikis marketingo sprendimas, tac¢iau jis skatina
klientus sugrjzti, taip pat pritraukia naujus potencialius klientus. Remiantis ianalizuota literatiira buvo sudarytas APB

socialiai atsakingos @

akeijos, rémimai

»Apranga“ klienty pritraukimo ir islaikymo modelis (zr. 2 pav.).

etaloginé grupé,
socialiné klasé,

Zeima/ bendradarbiai/

draugal Klienty
pri .'
ir i¥laiby
g ir iglaikymas
dirgikliat:
kaina, prekés Zenklas, reklama Ziniasklaidoje,
emociné verte, pasiiilymai, pardavimy skatinimas,
kokybe prekybos atstovai

2 paveikslas. APB ,,Apranga“ klienty pritraukimo ir islaikymo modelis (sudaryta autorés)

Modelyje pavaizduota, kokie veiksniai daro jtaka klienty pritraukimui ir iglaikymui. Visi veiksniai - socialiniai
kintamieji, i$oriniai dirgikliai, viesieji rysiai ir integruota komunikacija - yra susije ir priklausomi vienas nuo Kkito.
Tam, kad jmoné islaikyty savo lojalius klientus ir gebéty pritraukti naujy, turi gebéti sujungti visus veiksnius, o ne
orientuotis j kazkurj viena.

Apibendrinant APB ,,Apranga“ naudojamas marketingo komunikacijas, galima daryti iSvada, jog didziausig jtaka
zinomumui ir klienty lojalumui daro jmonés ir jos valdomy prekiy Zenkly Zinomumas tiek Europoje, tiek pasaulyje.
Taip pat prie pardavimy skatinimo itin prisideda reklama socialiniuose tinkluose, prekybos centruose, vie$osiose
erdvése, televizijoje. Pardavimy skatinimas, nors ir yra ne ilgalaikis komunikacijos biidas, bet itin prisideda prie
klienty pritraukimo ir motyvavimo pirkti ¢ia ir dabar.

Nors aptartose marketingo komunikacijos priemonése jmonés darbuotojai nebuvo paminéti nei vieno aptarto au-
toriaus, APB ,,Apranga“ savo parduotuviy ir administracijos darbuotojus laiko svaria priezastimi, dél ko klientai mielai
grizta j grupés valdomas parduotuves. Atidumas, profesionalumas ir atsidavimas darbui skatina klienty pasitikéjima
ir didina lojaluma.

Imoniy grupé gana aktyviai dalyvauja socialinio rémimo programose ir skiria parama socialiai pazeidziamoms
grupéms, o tai taip pat laikoma vienu i$ integruoto marketingo komunikacijos budy. Vis tik APB ,,Apranga“ nelaiko
socialiniy rémimy reik§minga marketingo komunikacija. Kaip jau buvo minéta, viena vertus, socialiniai projektai néra
taip placiai zinomi visuomenei ir retai pasiekia tikslines klienty auditorijas, kita vertus, tikétina, jog jmonés socialiniy
projekty nevie$inimas, bet nuolatinis skiriamy pajamy didinimas tokiems projektams taip pat prisideda prie tylios,
bet stabilios ir socialiai atsakingos kompanijos reklamos.
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4. Ekspertinis APB ,,Apranga“ marketingo komunikacijos kanaly vertinimas

Marketingo komunikacijos kanalams vertinti buvo pasirinktas ekspertinis vertinimas. Kaip jau buvo minéta, eksperty
vertinimas yra naudojamas nagrinéjamos srities duomenims gauti, o vadinamojo tyrimo dalyvis yra ekspertas — tam
tikros srities profesionalas, kuris remiasi specifinémis Ziniomis ir patirtimi, atsakinédamas j klausimus (Riazanova
ir Zilinskiené, 2019). Taigi, eksperty buvo pragoma jvertinti marketingo komunikacijos priemoniy sklaidos kanalus,
kurie, jy nuomone, yra veiksmingiausi ir padeda i$laikyti klienty lojaluma ar pritraukti naujy. Prie kanaly taip pat
buvo pateiktos ir juose naudojamos marketingo komunikacijos priemonés. Siekiant nustatyti, kokie marketingo ko-
munikacijos kanalai yra veiksmingiausi lojaliy vartotojy pritraukimui, buvo apklausti 5 APB ,,Apranga“ marketingo
skyriaus darbuotojai (ekspertai), kurie jmonéje dirba ilgiau kaip 3 metus. Ekspertai turéjo jvertinti 8 marketingo
komunikacijos sklaidos kanaly veiksminguma 1-10 baly skaléje (zr. 1 lentele).

Vertinimui buvo taikoma ranginé pasirinkimo skalé, kuri ekspertams buvo i$siysta elektroniniu pastu. Sioje skaléje
alternatyvos i§déliojamos didéjimo — mazéjimo ar stiprumo - silpnumo tvarka (Riazanova ir Zilinskiené, 2019). Pasak
minéty autoriy, eksperty pasirinkimas nulemia ekspertinio vertinimo metodo patikimuma. Tam, kad skai¢iavimai
baty patikimi, buvo taikyta aritmetinio vidurkio formulé (Skai¢iuokle, 2019):

()=(x; + ... + x,)/n. (1)

Aritmetinis vidurkis (matematinis vidurkis; angl. arithmetic mean) - tai vidurkis, skai¢iuojamas sudedant visas
kiekybinio kintamojo (atsitiktinio dydzio) reik§mes (x) ir padalijant $ig suma i§ reik$miy skaiciaus (n).

1 lentelé. Komunikacijos kanaly ekspertinis vertinimas (sudaryta autorés)

Ek t tini
Kanalai SperH vermas Vidutiné rodikliy
1 ekspertas | 2 ekspertas | 3 ekspertas | 4 ekspertas | 5 ekspertas | Vertinimo reikime

,,Fgcgbqok (.%o.dlnes, garsinés, 9 9 3 - 9 8.4
vaizdinés, misrios)
,,Ir}ste}gr.am .(VZ(?dmes, garsinés, 10 9 9 3 9 9
vaizdinés, misrios)
lef:s'to stendai (Zodinés, vaizdinés, 6 7 6 6 5 6
misrios)
Zodiné komunikacija 8 9 9 8 8 8,4
Te.lf:\fm)a (zodinés, garsinés, vaizdinés, 6 7 6 6 6 62
misrios)
Radijas (garsinés) 5 5 4 5 4 4,6
Zurnalai (zodinés, vaizdinés, misrios) 4 3 3 3 4 3.4
Inte?n.etlnes. rekle.imos'gz.odlnes, - 7 3 3 - 74
garsinés, vaizdinés, misrios)

Pagal gautus rezultatus yra matyti, kad, eksperty nuomone, veiksmingiausi marketingo komunikacijos kanalai
yra ,Facebook® (8,4) ir ,Instagram® (9). Siuose kanaluose yra naudojamos zodinés, vaizdinés, garsinés ir misrios
marketingo komunikacijos priemonés. Taip pat gerai ekspertai jvertino ir zodine komunikacija (8,4), kai marketingas
vyksta i$ lapy j lapas. Kaip neveiksmingiausius marketingo komunikacijos sklaidos kanalus ekspertai jvertino radija
(4,6) ir zurnalus (3,4).

Apibendrinant galima teigti, kad marketingo komunikacijos sklaidos kanaly veiksmingumui nemazai jtakos turi
ir juose naudojamos marketingo komunikacijos priemonés. Galima daryti i$vada, kad marketingo komunikacijos
veiksmingumas priklauso ne tik nuo komunikacijos sklaidos kanaly, bet ir nuo to, kokios marketingo komunikacijos
priemonés yra pasirenkamos ir juose naudojamos. Tam, kad marketingo komunikacijos priemonés bity veiksmingos,
APB ,, Apranga“ turéty atlikinéti rinkos analizes, klienty segmentavima, stiprinti savo konkurencine padétj, kurti tei-
giamus savo prekiy zenkly jvaizdZius ir tobulinti marketingo komunikacijos priemoniy naudojimo strategija.
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ISvados

1. Marketingo paskirtis — uztikrinti jmonés Zinomuma, pritraukti klientus ir skatinti pardavimus. Nors marketin-
gas, kaip ekonomikos $aka, pradéta tyrinéti kaip santykiai tarp gamintojo ir vartotojo, bet keic¢iantis ekonomikai
keiciasi ir marketingo suvokimas. Dabar tai yra ne gamintojo ir vartotojo, bet pardavéjo ir vartotojo santykis,
o tiksliau — budai, kuriais pardavéjas gali pritraukti ir iSlaikyti vartotoja. Naujausi tyrimai rodo, jog bitina at-
kreipti démesj j vartotojy poreikius, jvertinti ju besikei¢iancius lakescius, konkurenty daromus marketinginius
zingsnius, tik tokiu atveju marketingo priemonés duos norima rezultat. Bet vis délto pagrindiné marketingo
paskirtis vis tik lieka priemoniy, padedanciy didinti jmonés pelng, pasitelkimas. Marketingo komunikacijos
paskirtis — uzmegzti santykius ne tik su esamais bei potencialais klientais, bet ir su jmonés mikroklimato vei-
kéjais: konkurentais, darbuotojais, tiekéjais. Geri santykiai padeda jmonés zZinomumui bei daro teigiama jsptadj
vartotojy ir su organizacija susijusiy veikéjy akyse. Marketingo komunikacija yra sritis, kuri padeda jmonei
paskleisti informacija apie save, o iSoriniam pasauliui — vartotojui ir kitiems rinkos zaidéjams - isgirsti apie
sitilomas jmonés prekes ar paslaugas. Marketingo komunikacijos modelj sudaro socialiniai kintamieji, iSoriniai
dirgikliai, integruota rinkodaros komunikacija. Veikdami visi kartu jie padeda pasiekti vartotojus, uztikrina
jmonés zinomuma, pritraukia klientus, skatina jy lojalumg ir, Zinoma, uztikrina pelninga darbg paciai jmonei.

2. Marketingo komunikacijos taikymas drabuziy rinkoje i§ esmés vadovaujasi tais paciais principais, kaip ir kitose
pramonés $akose. Svarbiausia buti pastebétiems, matomiems, jsimintiniems, pritraukti klientus bei juos islaikyti.
Daugelis autoriy sutaria, jog tam butina taikyti kompleksinj marketingo komunikacijos kanaly panaudojima.
Naujas, ta¢iau gana efektyvus komunikacijos budas - naudojimasis nuomoniy formuotojy ar pasaulyje zZinomy
veidy paslaugomis. Atpazjstamas pasaulyje zmogus, socialiniuose tinkluose turintis takstancius sekéjy, vos per
pora minuciy gali padaryti didesne reklamg, matoma milijony vartotojuy, negu bet kokia kompanija sugebéty
ja padaryti dirbdama ménesius ir iSleisdama milijonus. Taigi, nors pasikliauti vien nuomoniy formuotojais
negalima, bet nereikéty pamirsti jy teikiamy galimybiy marketingo komunikacijos srityje.

3. APB ,,Apranga®, badama viena didZiausiy drabuziy pardavéjy ne tik Lietuvoje, bet ir Baltijos Salyse, taip pat
privalo rapintis marketingu ir nuolat islaikyti klienty susidoméjima. I$nagrinéjus jmonés naudojamus market-
ingo kanalus ir atlikus ekspertinj vertinima, kai buvo vertinamas marketingo komunikacijos sklaidos kanaly ir
juose naudojamy marketingo komunikacijos priemoniy veiksmingumas, galima daryti i$vada, jog didziausias
démesys yra skiriamas reklamai socialiniams tinklams, internetinéms reklamoms, televizijai ir reklaminiams
stendams. Jmoné skatina pardavimus naudodama palaikomg pardavima, t. y. organizuodama nuolaidas, akcijas,
zaidimus. Daug prisideda ir platinamy prekiy Zenkly Zinomumas bei patikimumas. Kaip vieng reik§mingiausiy
klienty pritraukimo bei jy lojalumo islaikymo aspekty ,, Aprangos® grupé i$skiria savo darbuotojy profesionaluma
ir malony klienty aptarnavima. Nors jmoné dalyvauja jvairiose socialinése akcijose, ta¢iau to nelaiko reikéminga
marketingo komunikacijos priemone, itin prisidedancia prie jmonés pardavimy ir klienty pritraukimo.
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EFFECTIVENESS OF BRAND MARKETING COMMUNICATION TOOLS
FOR RETAIL COMPANIES ON SOCIAL MEDIA: APB APRANGA CASE

Simona RACKAUSKAITE, Vilma TAMULIENE

Abstract. In our time, when the competition in the market is very fierce, it is no longer enough to bring a quality product or
service to the market - it is no less important to communicate properly with existing and potential consumers. Even the best
product (brand) is worth nothing if consumers do not know about its existence, point of sale, price, features. It is also relevant
in the clothing industry as it is one of the largest in the world. The marketing communication channels used by APB Apranga,
the leading retailer of clothing in the Baltic States, seek to inform and remind customers about the goods they sell. The only
problem is that not all marketing communication tools are effective or only partially effective. The aim is to determine the impact
of marketing communication channels and marketing communication tools used in them on customer loyalty in the clothing
sector in the case of APB APRANGA. After analyzing the concept of marketing communication tools and what marketing
communication tools are used in the clothing sector, a theoretical model of the impact of marketing communication tools on
customer loyalty in the clothing sector is created and expert evaluation is performed. The study used an expert evaluation method,
the results of which showed that the most effective marketing communication tools are those used on social media.

Keywords: retail, brand, marketing, communication tools, social media, clothing sector

241


https://research-journal.org/en/2015-en/survey-on-usingmarketing-promotion-by-pharmaceutical-producers-in-egypt/
https://research-journal.org/en/2015-en/survey-on-usingmarketing-promotion-by-pharmaceutical-producers-in-egypt/

	0_2021-051-K_Verslas Tituliniai
	1_Verslas JMK 2021 1 sekcija
	2_Verslas JMK 2021 2 sekcija
	3_Verslas JMK 2021 3 sekcija
	4_Verslas JMK 2021 4 sekcija
	Blank Page


