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Ivadas

Tyrimo aktualumas:

Europos Komisijos duomenimis net 99 proc. visy Europos Sajungos jmoniy yra priskiriamos prie
labai mazy, mazy ir vidutiniy jmoniy®. DidZiausig dalj i$ jy tiek bendrai Europoje, tick Lietuvoje sudaro
labai maZos jmonés. Pagrindinis labai maZos jmonés kriterijus, pagal Lietuvos Respublikos smulkiojo
ir vidutinio verslo plétros jstatyma, yra darbuotojy skaicius, kuris neturi vir§yti 102, Remiantis Lietuvos
Statistikos departamento duomenimis®, Lietuvoje 2015 metais labai mazy jmoniy priskai¢iuota 73 559,
tai sudaro 79 proc. visy Salyje veikian¢iy tikio subjekty (zr. 1 priedas).

Viena esminiy labai mazy jmoniy problemy — ribotas biudzetas, kurio nepakanka tradicinei
reklamai, kaip televizija, spauda, radijas. Kita vertus, $i tradiciné reklama nebeturi tokio didelio poveikio
vartotojams kaip anks¢iau. Anot Lee (2012), tradicinis marketingas nebeveikia, nes Zmoniy
apsisprendima pirkti lemia nauji veiksniai, daugiausiai susij¢ su internetu. Pirkéjai tiesiog nebepastebi
marketingas dabar yra biitinas tiek dideléms, tick mazoms jmonéms. Neretai kiirybinis sprendimas biina
svarbesnis faktorius nei biudZetas, tad mazos jmonés turi galimybe konkuruoti, prieSingai nei tradicinés

reklamos atveju.

Bene labiausiai iSpopuliaréjes netradicinio marketingo tipas — partizaninis marketingas. Nors
sgvoka atsirado prie§ daugiau nei tris deSimtmecius daugybé autoriy iki $iol analizuoja ir pateikia vis
naujy partizaninio marketingo jzvalgy. Savoka kildinama i§ Jungtiniy Amerikos Valstijy, tac¢iau nemazai
darby parasSyta Europos bei Azijos mokslininky. Daugelis jy savo darbuose jvardija tuos pacius esminius
partizaninio marketingo sampratos aspektus. Vis délto, gilesné analiz¢ atskleidzia ir daug nesutapimy,
prieStaraujanciy nuomoniy.

Pagrindinis sékmingo partizaninio marketingo efektas — padidéjes vartotojy susidoméjimas
(Hutter ir Hoffmann, 2011). Tai yra bitinas veiksnys labai maZzoms jmonéms siekiant jsitvirtinti
konkurencingoje verslo aplinkoje. Taigi siekiant pristatyti savo jmong ar produkta rinkai, labai mazos
Jmonés turi ieSkoti kiirybiniy marketingo sprendimy. D¢l Sios prieZasties svarbu apibrézti partizaninio

marketingo principus, konkreciy priemoniy parinkimo ir jy rezultaty vertinimo metodus.

! http://ec.europa.eu/
2 http://www3.Irs.It/
3 www.stat.gov.It


http://ec.europa.eu/

Tyrimo problema:

Kaip galima nustatyti partizaninio marketingo priemoniy dedamasias ir kokios pasirinkimo priemonés

yra svarbiausios?

Tyrimo objektas:

Partizaninio marketingo taikymas
Tyrimo tikslas:

Identifikavus partizaninio marketingo priemoniy dedamgsias, parengti modelj, pritaikant jmonés
Keturios Kédutés atvejj.
Tyrimo uZdaviniai:
1. Atskleisti skirtingy autoriy partizaninio marketingo samprata, identifikuojant partizaninio
marketingo dedamasias ir priemones;
2. Sukurti partizaninio marketingo priemoniy taikymo modelj, isrySkinant partizaninio marketingo
efektyvumo vertinimo ypatumus.
3. Pritaikyti sukurta modelj jmonés Keturios Kédutés atveju ir jvertinti naudotiny partizaninio
marketingo priemoniy efektyvuma.

Tyrimo metodai:

e Mokslinés literatiiros analize;
e Statistiniy duomeny analizé;
e Lyginamoji analize;

e Ekspertinis vertinimas;

Darbo struktira:
1. Teorin¢ dalis
Metodiné dalis
Analitine dalis

ISvados

2

3

4

5. Literatiros sgrasas

6. Anotacijos lietuviy ir angly kalbomis
7. Santrauka lietuviy ir angly kalba
8. Priedai

9

Darbo apimtis 65 psl.
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1. PARTIZANINIO MARKETINGO TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Partizaninio marketingo samprata

Partizaninis marketingas atsirado kaip atsvara tradiciniam marketingui. D¢l reklamos gausos,
nemaza dalis jos tampa nepastebima vartotojy. Informacijos gausa, perteikiama tradiciniais biidais, kaip
reklaminé spauda, radijo ar televizijos praneSimai, vargina vartotojus, todé¢l yra ignoruojama. Jeigu
vartotojas mano, kad reklama yra nevertinga (pavyzdziui per ilga ar sudétinga), jis bus linkes jos vengti
(Wanner, 2011). Butent todé¢l imta ieSkoti vartotojui priimtiny reklamy, kurios nesukurty neigiamy
emocijy, atvirk§ciai — jtraukty ir sukelty malonius jausmus. Démesio centre atsiranda klientas, o ne preke
ar paslauga. Esminis uzdavinys — identifikuoti, kas yra jmonés klientas, kokie jo poreikiai, kaip uzmegzti
su juo rysj ir sukurti verte (Zr. pav. 1).

Poreikiai

4I\'\_

e Klenta
= Poreikius

Imone turi Jmoné turi

f * Rysius
A = \Verte

Poreikiai

identifikuoti sukurti

:

Poreikiai

Paveikslas 1. Siandieninio marketingo uzdaviniai.
Saltinis: sudaryta pagal Kotler (2014), Godin ir Chaston (2014)

Partizaninj marketingg galima laikyti alternatyvia marketingo forma, atsvara tradiciniam
marketingui. Partizaninis marketingas anot sgvokos pradininko Levinson (2008) yra reklamos strategija,
paremta mazu biudzetu, netradicine forma ir didele grgza. Nors Levinson isskiria 3 dedamasias, Kiti

autoriai sampratg gerokai praplecia.

Kiran, Jose (2013) teigimu, partizaninis marketingas apibuidina netradicing reklamg, paremtg mazu
biudzetu, energija, vaizduote ir neretai agresyvia strategija. Agresyvumas kity autoriy minimas retai.
Didesnis démesys skiriamas rySiui su vartotoju. Wanner (2011) nuomone, partizaninis marketingas yra
kirybiSka, netradicing, nebrangi interaktyvi marketingo riisis. Jam pritaria Levinson (2009), teigdamas,
kad viena svarbesniy partizaninio marketingo taisykliy — jtraukti vartotojus. Tai leidzia uzmegzti

artimesnj rysj, iSsiaiskinti poreikius. Daug didesné tikimybé, kad vartotojas isigys produkta, jeigu jo



10

reklama bus itraukianti, t.y. skatins vartotojg atlikti tam tikrus veiksmus, uzduotis ar pan. Taigi rysys su

klientu daugelio autoriy i$skiriamas, kaip svarbus partizaninio marketingo veiksnys.

Isitraukimas ir rysys su klientais i$skiriamas ir Ali, Goriparthi (2012), kurie teigia, kad partizaninis
marketingas yra efektyvus komunikacinis praneSimas netradiciniu badu ir apibiidinamas kaip jtraukianti
marketingo priemone, nereikalaujanti dideliy iSlaidy. Partizaniniame marketinge praneSimas yra
gaunamas asmeniskai, tam, kad pasiekty vartotoja ir pelnyty jo palankumg. Autoriai stipriai akcentuoja
vartotojo palankuma, kurj pasiekti tradicinémis priemonés labai sunku. Kaip isskiria Ali, Goriparthi
(2012), pagrindinis skirtumas tarp tradicinio ir partizaninio marketingo yra tai, kaip (kokias biidais ir
kanalais) tam tikra Zinuté vartotojui yra pateikiama. Partizaninis marketingas dazniau remiasi
asmeniniais (angl. personal) reklaminiais kanalais, kai tuo tarpu tradicinis — neasmeniniais (angl. non-

personal), kaip televizijas, radijas.

Neretai partizaninis marketingas jvardijamas abstrak¢iomis mintimis. Hutter, Hoffmann (2011)
teigia, kad visa, kas sukausto zmogaus démesj yra partizaninio marketingo dalis. Sia mint]j palaiko ir
ISoraité (2013): ,,Partizaninis marketingas yra idéja, kuri privercia klientus nustebti.“ (p.3). Autoriai
nevardija atskiry partizaninio marketingo dedamuyjy, o tiesiog i$skiria tiksla — pelnyti vartotojy démes;.
Tuo tarpu Tam, Khuong (2015) jvardija konkreéias septynias dedamasias, kurios sietinos su partizaniniu

marketingu: naujumas, staigmena, emocijos, aktualumas, humoras, estetika, aiskumas.

Bendradarbiavimas daugelio autoriy minimas kaip neatsiejama partizaninio marketingo dalis, ypa¢
labai mazoms jmonéms. Anot Kotler, Keller (2007): ,,Partneriy iStekliy erdvé — tai partnerystés rysiai,
kuriuos siekia uzmegzti jmoné, norédama iSnaudoti rinkos galimybes ir kurti verte (p. 45). Kaip raso
Levinson (2007), strategija ,laimétojas pasiima viska“ nebeefektyvi. Labai maZoms jmonéms
partizaninis marketingas gali atneSti daugiau naudos pasitelkus kitas jmones. Tai gali biiti papildancias
prekes ar paslaugas sitilan¢ios jmonés. Sio bendradarbiavimo formos, anot Kawasaki (2010), gali biti
kelios. Pirmiausia — vienas kito reklaminiy priemoniy sklaida socialiniuose tinkluose (angl. cross-

promote), antra — bendri projektai.

Anot Nufer (2013), partizaninis marketingas siilo naujas ir nejprastas priemones leidZianCias
pasiekti vartotoja, pavargusj nuo tradicinés reklamos ir jos nebepastebintj. Tai koncepcija, kurios tikslas
pasiekti didziausig galima poveikj su minimaliomis investicijomis. Taigi labai rySkus démesys skiriamas
kontrastingoms tradicinei reklamai priemonéms, kurios buty efektyvios ir priecinamos mazoms
pradedanéioms jmonéms, siekianCioms jsitvirtinti rinkoje. Mazq biudzetq partizaninio marketingo
apibrézime naudoja bene visi autoriai. Partizaninis marketingas — tai lyg jmoniy su mazu biudZetu

marketingo filosofija.

Siomis dienomis partizaniniu marketingu naudojasi ne tik mazos, bet ir didelés jmoneés, tokios kaip

Microsoft, McDonalds, Apple ir kt. Vis délto, labai mazoms jmonéms tai bene vienintelis budas
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pritraukti klienty démesj. Tai salygoja labai mazy jmoniy, ypa¢ naujy, ribotas biudzetas. Kaip raso
Kawasaki: ,,Mazo kapitalo jmonés, turinc¢ios gery idéjy ieSkojo kiirybiniy budy jeiti j rinka be dideliy
i8laidy ar personalo. Partizaninis marketingas patenkino §j poreikj.* (2010, p. 12).

Kirybiskumas autoriy minimas ne veltui, juk kaskart reikia pranokti anks¢iau naudotas priemones
ir sugalvoti naujas. Partizaninio marketingo veiksmai, anot Kraus et al (2009), retai kartojami. Tai lemia
partizaniniam marketingui taikomas naujumo, karybiskumo reikalavimas: antrg karta pamatgs tuos
pacius partizaninio marketingo veiksmus, vartotojas, tikétina, nebebus labai susidoméjes. Tai yra didelis
marketingo priemones. Sia nuomone palaiko ir Adeniyi (2013). Autorius rekomenduoja nekartoti ty
paciy partizaninio marketingo priemoniy , nes jos sukels ne nuostaba, o susierzinima.

Tam, kad buty galima geriau jsivaizduoti esminius partizaninio marketingo bruozus ir skirtumus
lyginant su tradiciniu marketingu, pateikta palyginamoji lentelé (zr. lent. 1). Joje aiskiai i$skirti tradicinio

ir partizaninio marketingo sampratos skirtumai reikiamy investicijy, vartotojy, tiksly, priemoniy ir kt.

aspektais.

Lentelé 1. Tradicinio ir partizaninio marketingo palyginimas

Lyginamas aspektas

Tradicinis marketingas

Partizaninis marketingas

Investicijos

Norint, kad preke biity pardavinéjama
tinkamai, reikia investuoti pinigus

Investuoti pinigus néra biitina,
geriau investuoti laika,
energija, vaizduotg ir

informacija
Vartotojy vertinimas Pagrijstas patirtimi ir vertinimais Remiasi psichologija
Priéjimas prie Ne asmeninis Asmeninis
vartotojo
Verslo plétojimas Vadovaujasi pozitriu, kad versla reikia | Versla reikia plétoti

plétoti aritmetine progresija — kaskart
pridéti po vieng nauja klienta

geometrine progresija — didinti
kiekvieno sandorio apimtis

Grjztamasis rysys

Veiksmai skirti pardavimui ir pagrjsti
prielaida, kad marketingo procesas
baigiamas, kai preké yra parduota

Propaguoja griztamajj rysj —
nuolat bendrauja su klientais,
isiklauso j jy nuomong

Siekiamas tikslas

Pinigai

Nauji rySiai bei pelnas

Priemonés

Pripazjstamos galingos tradicinés
priemonés: radijas, televizija,
laikraSciai, zurnalai, reklaminés
medZziagos siuntimas pastu, internetas

Egzistuoja du Simtai kity
marketingo priemoniy ir
dauguma jy yra nemokamos

Reklamos vieta

Tradicinése reklamos priemonése

Priklauso nuo aplinkos

Kaina

Reklamos kaina paprastai didele

Reklamos kaina paprastai
nedidelé

Poziiiris | kitus verslus

Konkurentai: gali nuvilioti klientus

Sajungininkai: dirbant kartu
galima pasiekti geresniy
rezultaty

Saltinis: sudaryta pagal ISoraité (2013), Levinson (2008), Ali, Goriparthi (2012)
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Kaip matyti auksciau pateiktoje lenteléje, partizaninis marketingas, lyginant su tradiciniu, yra
zymiai lankstesnis, vadovaujasi rySio su klientais ir partneriais kiirimu, bei didesnj démes;j skiria naujy,
kiirybisky priemoniy paieskai, atmeta pinigus, kaip vienintel; investicijy Saltin;.

Apibendrinus visus aptartus pozitrius, lenteléje (zr. lent. 2), pateikta astuoniy skirtingy autoriy
samprata apie partizanin] marketingg. Mokslinés literatiiros analizé atskleid¢ /1 skirtingy partizaninio
marketingo dedamyjy. Keturi autoriai i§ aStuoniy mano, kad mazZas biudzetas yra neatsiejama
partizaninio marketingo dedamoji. Atsizvelgiant j anksciau aptartas partizaninio marketingo atsiradimo

prielaidas, galima teigti, kad svarbus atspirties taSkas licka efektyvus riboty finansiniy resursy

panaudojimas.

Lentelé 2. Partizaninio marketingo dedamosios

Partizaninio marketingo dedamosios
=3
>
2 | E )
2 |5 4 o @ | €
e o g . N e | S 3 &
£ |52884 S| |3|2 |E |8 |E z
" 52222 |0 = |2 a = S = g g
] £Ee253 |z (S |82 |E |= |8 | B g
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g Hoffmann +
(2011)
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(2013)
Tam,
Khuong + + + + +
(2015)
Nufer +
(2013)
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Esmine partizaninio marketingo dedamaja visi astuoni autoriai iSskiria kirybiskumg, Kuriam
apibudinti naudoja jvairius sinonimus: netradiciné forma, vaizduoté. Tam, Khuong (2015) vartojamos

sgvokos staigmena ir emocijos taip pat gali biiti priskirtos prie kiirybiSkumo, nes, partizaninio
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marketingo priemonémis siekiant nustebinti arba i$Saukti emocijas, biitina pasitelkti kirybiSkuma.

Kirybiskas pozitris biitinas, siekiant efektyviai panaudoti ribotus finansinius resursus.

Taip pat svarbios partizaninio marketingo dedamosios, pasikartojancios skirtingy autoriy
sampratose — rysys su vartotoju ir jsitraukimas. Kadangi kitos dedamosios néra pasikartojancios, galima
teigti, kad partizaninio marketingo samprata néra galutinai suformuota. Skirtingi autoriai nagrinéja
partizaninj marketinga skirtingais lygmenimis, kelia skirtingus reikalavimus. Keturios i§ vienuolikos

dedamyjy minimos visy autoriy, gali biiti laikomos atspirties tasku nagrin¢jant partizaninj marketinga.

Siejant keturias partizaninio marketingo dedamasias su interneto atsiradimu, matomas akivaizdus
rySys: internetinéms priemonéms uztenka nedidelio biudzeto, pasinaudojus kurybiskumu per socialinius
tinklus nesunku pasiekti vartotojy jsitraukimo ir sukurti su jais rysius. Taigi didele¢ jtaka partizaninio
marketingo populiarumui padar¢ interneto atsiradimas. D¢l prekiy bei paslaugy ir pacios reklamos
gausos, pirkéjui vis sunkiau pasirinkti, tod¢l bene esminiu liiziu Siandieninéje rinkoje Lee (2012) laiko
internetg, ypa¢ socialinius tinklus, leidzian¢ius kaupti ir dalintis j bendruomene/ klienta orientuota
pirkimo patirtimi. Tai yra galimybé i$saugoti pirkéjo jspudzius apie preke, ar paslauga, kaip tarkim
komentary skiltis internetiniame puslapyje, pirkéjy keliamos nuotraukos socialiniuose tinkluose ir pan.
Teigiama pirkéjy patirtis sukuria patikimo prekés Zenklo jvaizdj. Partizaninis marketingas, pasak Hutter
ir Hoffmann (2011), taip pat prisitaiké prie naujy aplinkybiy: nuo konkurenty orientacijos pereita prie
klienty, t.y. svarbiausiu tikslu tampa laiméti naujo kliento démesj ir palankumq.

Akivaizdu, kad esminis partizaninio marketingo taikinys — vartotojas ir jo démesys. Tad, Zvelgiant |
marketingo teorija, galima teigti, jog partizaninis marketingas labiau orientuotas j rémimg. Remiantis
Nufer (2013), partizaninio marketingo kiirybiskas ir nejprastas pozitiris gali patobulinti visus keturis
marketingo komplekso elementus. Vis délto, labiausiai taikytinas rémimui, nes laikomas komunikacijos
su klientais priemone. Siai dienai marketingo kompleksas prapléstas iki 7 elementy, i§ kuriy net 70 proc.
partizaninio marketingo priemoniy taikoma rémimui, o lik¢ 30 proc. kitiems SeSiems elementams (zr.
pav. 2). Levinson (2007) pabrézia, kad partizaninis marketingas Siomis dienomis daznai naudojamas
atskiroms reklaminéms kampanijoms, tai néra visa apimanti verslo filosofija. Pasak Klepek (2014),
partizaninis marketingas yra komunikaciné taktika, bet ne kompleksine verslo strategija, nes taikoma
rémimui, o ne visam marketingo miksui. Tam pritaria ir ISoraité: “Partizaninis marketingas yra

marketingo strategija, kuri Siomis dienomis taikoma kaip marketingo komplekso elementas — rémimas.”
(2013, p.4).
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|
§

Paveikslas 2 Partizaninio marketingo taikymas marketingo kompleksui.
Saltinis: pagal Nufer, 2013

Apibendrinus galima teigti, kad néra vieningo poziiirio | partizaninj marketingg. Partizaninis
marketingas néra modelis, kurj biity galima i$studijuoti knygose, ar universaliai pritaikomas marketingo
metodas. Tai 1§ esmés yra mastymo biidas: kiirybiskas ir atviras naujovéms. Mokslinés literatiiros analizé
atskleidé nemazai skirtingy partizaninio marketingo sampratos interpretacijy. Néra vieningo apibrézimo,
skirtingi autoriai partizaninj marketinga nagringja skirtingais aspektais, akcentuoja skirtingas
dedamasias. Vis délto, visi autoriai aiskiai i$siskiria $ias esmines partizaninio marketingo dedamasias:
kiirybiskumas, mazas biudZetas, rySys su vartotoju ir jsitraukimas. Sios keturios dedamosios gali biiti

laikomos partizaninio marketingo sampratos atspirties tasku ir naudojamos kuriant rémimo strategija.

1.2. Partizaninio marketingo dedamyjy apibréztis

1.2.1. Kurybiskumo dedamosios samprata partizaniniame marketinge

Egan (2007) teigimu, kiirybiSkumas — tai gebé¢jimas pritraukti ir iSlaikyti auditorijos démes;.
Autorius pabrézia, kad kirybisSkumas yra menas, bet ne mokslas, tad sunku tiksliai apibrézti
kiirybiskumo dedamaja. Vis délto autorius sitilo vertinti, ar priemoné yra kiirybisSka pagal generuojamus
finansinius rezultatus. Sitiloma sgvoka efektyvus kiirybiskumas — kiirybiskumas, kurio déka pasiekiami
imonés komerciniai tikslai.

Kurybiskumas gali pasireiksti daugelyje gyvenimo sri¢iy: versle, buityje, mene ir kitur. Bendraja
prasme, kiirybiskumas — tai gebéjimas generuoti naujas ir tinkamas idéjas (Lebuda et al, 2015, Baack et
al, 2015). Autoriai sitilo Zmogaus kiirybiSkumg matuoti testu, kurio metu reikia i§vardinti kuo daugiau

jprasto daikto panaudojimo galimybiy. Tai siejasi su Robert et al (2013) nuomone, Kkurie teigia, kad
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kiirybisSkumas — tai seno suvokimo sunaikinimas tam, kad biity sukurta kazkas naujo. Taigi kiirybiSka
tai — kas nauja. Robert et al (2013) prieStarauja Egan (2007) nuomonei, sakydami, kad kurybiskumas
yra jgudis, kurio galima iSmokti. Nors autoriai neiSskiria, kas yra kiirybisSka, o kas ne, taciau pasiiilo
daug konkreciy praktiky, kuriomis skatinamas darbuotojy kiirybiSkumas. Autoriy teigimu, Siy dieny
konkurencingoje aplinkoje kurybiskumas tampa esminiu jmoniy pranaSumu ir yra biitinas siekiant
sukurti inovacing strategija.

Svarbu tai, kad kiirybiskos priemonés siejamos SU pozityvesniu poziiriu 1 pacig reklamg ir prekés
zenklg (Baack et al, 2015). KarybiSkos rémimo priemonés nevargina vartotojo, atvirk§¢iai — jtraukia,
sudomina, pralinksmina. Autoriai teigia, kad kurybiskos reklamos efektyvumas gali pasireiksti per du
aspektus: vartotojui yra Zymiai lengviau jsigilinti j siunciamgq Zinute; vartotojui sukeliamos teigiamos
emocijos. Svarbu sukurti ne tik kiirybiska, bet ir vartotojui aktualig Zinute.

Kotler, Keller (2007) kalbédami apie kiirybing strategija, kurig jvardija kaip kiirybiska pranesimy
perdavimg vartotojams, sitilo skirstyti kiirybiskumg j informacinius kreipinius ir emocinius kreipinius

(zr. lent. 3)

Lentelé 3. Kurybiskas pranesimy perdavimas
Perdavimo tipas Aprasymas

Informaciniai kreipiniai Plecia vartotojy zinias apie prekés savybes ir jy
teikiama naudga. Naudojami manant, kad
vartotojas vertina gautg informacijg labai
racionaliai

Emociniai kreipiniai AtskleidZia su preke nesusijusig naudg ar prekés
jvaizdj. Akcentuojami pojuciai, emocijos,
jausmai. Svarbiausia nustebinti

Saltinis: pagal Kotler, Keller, 2007

Anot Shim, Siegel (2005), kiirybiskumg galima apibidinti kaip démesio pritraukima per spalvas,
dydj, iSdestyma. Kiti svarbiis elementai: vieta ir laikas. Robert et al (2013) teigia, kad kurybiskumui
pasiekti reikia jsiklausyti j klientus, nes jy nuomoné sukuria naujas jzvalgas, kuriy negali sukurti
statistiniai duomenys.

Rosenkrans (2009) teigia, kad kirybiskumg apibiidina originalumas ir naujumas, kuriy déka
pasiekiamas vartotojy démesys. Autorius, tirdamas kiirybiSkuma elektroninéje erdveje, pastebejo, kad
kiirybiskos priemonés sugeneruoja gerokai daugiau paspaudimy internetiniuose portaluose. Tai galima
sutapatinti su partizaninio marketingo efektu, t.y. didele nauda mazomis sagnaudomis, kuomet pasitelkus

kiirybiskuma pasiekiama masto ekonomija.

Baack et al (2015) atlikty tyrimy rezultatai parodé, kad, kiirybisky rémimo priemoniy déka

vartotojai tampa atviresni (angl. open-mindedness), smalsesni, pozityviau nusiteik¢. Nustatyta, kad
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kiirybiskos reklamos priemonés turi ilgalaikj poveikj, t.y. vartotojai kognityviniame lygmenyje jas
jsimena ilgam, o tai daro jtakg prekés zenklo zinomumui (Rosenkrans, 2009).

Apibendrinant galima teigti, kad karybiskumas — tai kazkas naujo ir aktualaus, kas sukuria
pozityvius jausmus vartotojams ir sukelia susidoméjima. Svarbiausia kiirybiSkumo nauda — lengvesnis
siunciamos zinutés priémimas ir jos ilgalaikis jsiminimas, kuris didina prekés zenklo zinomuma.
Patikimiausias biidas pamatuoti, ar priemoné yra kiirybiska — jvertinti, jos jtaka imonés finansiniams

rodikliams.

1.2.2. Mazas biudzetas Kaip partizaninio marketingo dedamoji

Samaraweera, Gelb (2011) teigia, kad bet kokios marketingo priemonés visy pirmiausia turi biiti
orientuotos j vartotojo pasitenkinimg. Tam pasiekti svarbu sukurti vertingg prekés Zenklg, kurj vartotojai
i§skirty 1§ konkurenty ir buity pasiruo$¢ moketi didesne kaing. Autoriy nuomone, reklamos biudzetas,
skirtas prekés zenklo Zinomumo ir vertés didinimui ateityje sukurs didele finansing graza. Lojalumas
prekés zenklui sumazina rizika, kad klientas pereis pas konkurenta, o tai yra svarbus reklamos kampanijy
uzdavinys.

Anot West, Prendergast (2009), rémimo biudZeto sudarymas yra butinas, siekiant optimizuoti
imong¢s i8laidas. Kalbant apie partizanin] marketingg, esminis naudojamy priemoniy bruozas — mazas
biudzetas (angl. low budget). Partizaninio marketingo literatiiroje nepateikiama metodika, leidzianti
konkreciai numatyti, koks yra mazas biudzetas, ar jis fiksuotas, ar kinta priklausomai nuo jmonés dydzio,
kt. veiksniy. Shim, Siegel (2005) teigimu, didzioji dalis marketingo biudZeto skiriama rémimui. Vis
délto, autoriai nejvardija, kiek konkreciai 1Sy rémimui jmonés turéty skirti.

Marketingo teorijoje Kotler, Keller (2007) sitlo keturis biudzeto parinkimo metodus (zr. lent. 4)

Lentelé 4. Rémimo biudZeto parinkimo metodai pagal Kotler, Keller

Metodas ApraSymas

Riboto rémimo metodas Rémimo biudZetas nustatomas pagal vadovy
nuomong. Ignoruojamas tiesioginis rémimo
poveikis pardavimo apimtims

Procentinés dalies nuo pardavimo apimciy | Rémimui skiriama procentiné apyvartos arba

metodas kainos dalis

Konkurencinés lygybés metodas Rémimui skiriama tiek pat 1éSy, kiek skiria
konkurentai

Tiksly ir uzduoc¢iy metodas Rémimo biudZetas nustatomas pagal keliamus

tikslus ir jy jvykdymo sgnaudas

Saltinis: pagal Kotler, Keller (2007)
Baidya, Basu (2011) ir Miller, Pazgal (2007) i$skiria du rémimo biudzeto parinkimo metodus, kurie

siejasi su Kotler, Keller (2007): procentiné dalis nuo pajamuy; tikslui jgyvendinti reikalingas biudzetas.
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Autoriai nepateikia gilesnés metody analizés. Shim, Siegel (2005) pateikia tris rémimo biudZeto

nustatymo metodus (Zr. lent. 5)

Lentelé 5. Rémimo biudZeto parinkimo metodai pagal Shim, Siegel

Metodas ApraSymas

Procentinés dalies nuo pardavimo apim¢iy arba | Rémimui  skiriama procentiné suma nuo
pelno metodas ankstesniy mety pardavimy arba pelno

Vieneto pardavimo metodas Kiekvienam prekés vienetui skiriama fiksuota

rémimo suma, kuri nustatoma remiantis
ankstesniy mety rémimo iSlaidy patirtimi.
Rémimo biudZetas paskaiciuojamas padauginus
ketinamga parduoti kiekj prekiy ir prekés vienetui
skiriamg rémimo sumg

Tiksly metodas Rémimui skiriama tokia suma, kuri reikalinga
pasiekti jmonés ilgalaikius tikslus

Saltinis: pagal Shim, Siegel, 2005

Anot Pun, Heese (2015), jmonés turincios ribotus finansinius iSteklius, paprastai skiria fiksuotg
biudZetg rinkodarai. Vis délto, galima teigti, kad partizaninio marketingo priemoniy biudzetas gali biiti
labai individualus. Marketingo teorija ne visada remiasi kairybisSkumu, kuris i$skiria partizaninio

marketingo priemones, tad marketingo biudZeto sudarymo teoriniai aspektai ne visuomet pritaikomi.

Riboto rémimo biudzetas, procentinés dalies nuo pardavimy ar konkurencinés lygybés biudZeto
parinkimo metodai prieStarauja partizaninio marketingo sampratai. Kadangi partizaninis marketingas
turi aiSku tikslg — pelna, vadinasi turi buti vadovaujamasi tiksly metodu. Nors marketingo teorijoje Sis
metodas apibréziamas, kaip vienas brangesniy, kiirybiskumo déka partizaninio marketingo priemonés
gali padéti pasiekti uzsibrézty tiksly ir mazomis sgnaudomis, kuriy dydj kiekviena jmoné turi jvardinti

individualiai.

1.2.3. RyS8ys su vartotoju partizaniniame marketinge

Marketingo teorijoje vartotoju ryS$iu marketingas (angl. customer relationship marketing), kurj
galima jvardinti kaip rySio su vartotojais kiirimg, pateikiamas kaip atskira marketingo raisis. Tai parodo
rySio su vartotojais svarbg. Patsioura (2009) teigia, kad ry$iy marketingas remiasi priemonémis, kurios
padeda iSlaikyti klientus: komunikacijos gerinimas, duomeny apie vartotojus rinkimas ir jos
panaudojimas, klienty aptarnavimo kokybés gerinimas. Buttle (2009) ivardija vartotojy rySiy marketinga
kaip atskirg marketingo kultiira, kurios tikslas laiméti ir islaikyti vartotojus siiilant didesng verte nei
konkurentai. Huang (2015) teigimu, investicijos j ryS$iy marketingg padeda pasiekti vartotojy
pasitikéjimgq, prisirisimg, pasitenkinimg, o visa tai sukuria griztamajj rys;.

Anot Huang (2015), investicijos ] marketingo priemones sukuriancias ry$j su vartotojais, kaip

tarkim: apciuopiami apdovanojimai (angl. rewards), asmeninis bendravimas (angl. interpersonal



18

communication), i$skirtinis démesys (angl. preferential treatment), ilgainiui sukuria vartotojy lojalumq.
Autoriaus minimos priemongs atitinka partizaninio marketingo dedamasias, todé¢l galima daryti iSvada,
kad partizaninio marketingo priemonés padeda suformuoti lojalius klientus. Svarbu pabrézti, kad
vartotojas, perkantis atsitiktinai ir neturintis intencijos grizti pakartoti pirkimo, néra lojalus, su juo néra
sukurtas rySys. RySys su vartotoju — tai ilgalaikiai, tendencingai pasikartojantys santykiai, paremti
vartotojo pasitenkinimu ir i8 to sekanciu noru sugrjzti (Buttle, 2009).

Anot Morales (2005) jvairios dovanos ar kitaip iSreikStas démesys vartotojui sukuria dékinguma
(angl. gratitude), kurj autorius jvardijg kaip kliento motyvacijq pirkti, sukeliama pareigos jausmo atsakyti
] pardavéjo teikiamg naudg. Autorius i$skiria tris vartotojy rysiy marketingo lygius (zr. lent. 6). Visuose
lygmenyse galima pasitelkti partizaninio marketingo priemones.

Lentelé 6. Vartotojy rySiy marketingo lygiai

Lygis Aprasymas

Stimuliuojama kainomis arba ap¢iuopiama nauda Akcijos, nuolaidos, dovanos

Stimuliuojama per socialinius aspektus Nuolatinis bendravimas su klientais

Stimuliuojama per kokybiska aptarnavima ir kliento | Démesys skiriamas kliento problemoms ir
problemy sprendima efektyviausio sprendimo paieskoms

Saltinis: pagal Morales, 2005

Kotler, Keller (2007) teigimu, rySys su vartotojais pasiekiamas per saly¢io taskus, kuriuos autoriai
jvardija kaip: ,,<...> aplinkybes, kuriomis vartotojas susiduria su prekés Zenklu ar preke — pradedant
atsitiktiniu pastebéjimu ir baigiant komunikacinémis priemonémis* (p. 99). Nors autoriai kalbédami apie
santykius su vartotojais daugiausiai mini aptarnavimo aspektus, saly¢io tasko apibrézime aiSkiai
jvardintos ir komunikacinés priemonés, tad apibrézimg galima panaudoti ir kalbant apie ry$i su
vartotojais taikant partizaninio marketingo priemones.

Buttle (2009) pateikia penkis rysio su vartotojais kiirimo etapus (Zr. pav. 3). Pirmiausia svarbu
informuoti vartotojus apie jmonés egzistavima, sitilomus produktus. Tyrinéjimas itin svarbus etapas,
nulemiantis, ar vartotojg tenkina siilomas produktas ir ar jis norés dazniau jj jsigyti. Plétros etape
vartotojas pasitiki jmone ir yra patenkintas jos sitilomu produktu, kas veda i isipareigojima, kity autoriy
jvardijamg kaip lojaluma, t.y. kuomet to paties produkto pirkimas vartotojui tampa jprociu.
Konkurencingoje aplinkoje neabejotinai atsiranda naujy zaidé€jy, kurie gali pervilioti klientus, tuomet

1vyksta penktasis — santykiy nutraukimo etapas.
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1.Zinojimas 2.Tyrinéjimas 3. Plétra 4 Jsipareigojimas 5.Nut|:aukim_as
angl. awareness (angl. exploration) ~ (angl. expansion) (angl. commitment) (angl. dissolution)

Paveikslas 3. Rysio su vartotojais kiirimo etapai
Saltinis: Buttle, 2009

Siekiant jgyvendinti Buttle (2009) sitilomus pirmus keturis rySio su vartotojais kiirimo etapus,
galima pasitelkti Kotler, Keller (2007) sitilomg tiesioginj marketingg, paremtg santykiy su vartotojais
ktrimu ir palaikymu. Tiesioginio uzsakymo marketingas remiasi tiesioginiu kontaktu su vartotoju,
atsisakant tarpininky. Autorius teigia, kad tokios priemonés kaip atviruky gimtadienio proga siuntimas,
aktualios informacijos pateikimas, klienty pamaloninimas dovanomis yra puikus budas sukurti
ilgalaikius santykius su vartotojais. Anot Kotler, Keller (2007), sukurti ry§j su vartotoju galima tik

pazinus vartotojo kognityviaja erdve, supratus vartotojo esamus ir pasléptus poreikius.

Berry, Parasuraman A. (2004) siiilo tris vertés kiirimo metodus (zr. lent. 7), j kuriuos reikia atkreipti
démes] siekiant uzmegzti rySius su vartotojais: finansinés naudos didinimas, socialinés naudos
didinimas, strukttriniy santykiy stiprinimas.

Lentelé 7. Vertés kiirimo metodai siekiant uzmegzti ry$ius su vartotojais

Metodas ApraSymas

Finansinés naudos didinimas Dazno pirkimo programos apdovanojancios
daznai perkancius vartotojus (nuolaidos, tasky
kaupimo kortelés)

Socialinés naudos didinimas Imonés personalo santykiy su vartotojais
stiprinimas, kuriant individualius socialinius
santykius (ypatingas kliento aptarnavimas)

Struktiiriniy santykiy stiprinimas Polinkio pirkti dar karta kiirimas (maZesnés
kainos nuolatiniams klientams, ilgalaikiy
sutarciy sudarymas)

Saltinis: pagal Berry, Parasuraman, 2004, Kotler, Keller, 2007

Pasak Kotler, Keller (2007), bene visos jmonés stengiasi uzmegzti ry$j su vartotojais. Tam
pasitelkiamas santykiy su vartotojais valdymas — informacijos apie vartotojus valdymas siekiant
lojalumo. Galima teigti, kad lojalumas yra rySio su vartotojais palaikymo tikslas (Mascarenhas et al,
2006). Samaraweera, Gelb (2011) teigimu galima jzvelgti stipria sasaja tarp rySio su vartotojais ir
isitraukimo. Autoriy atlikti tyrimai parodé, kad rySys su vartotojais tiesiogiai susijgs su pastaryjy
jsitraukimu — Kita svarbia partizaninio marketingo dedamaja.

Apibendrinant galima teigti, kad imonés siekimg uzmegzti rysj su vartotoju lemia noras ji islaikyti.
Ta padaryti galima pasiilant vartotojui didesn¢ verte nei konkurentas, gerinant komunikacijg ir

aptarnavimg. Partizaninio marketingo priemonés turi apimti finansinés, socialinés, bei struktiiriniy



20

santykiy naudos didinimg vartotojo atzvilgiu. RySio su vartotojais kiirimo rezultatas — pastaryjy

dékingumas ir lojalumas, uztikrinantis grjztantj vartotoja, literatiiroje jvardijama, kaip jsipareigojusj.

1.2.4. Isitraukimo reik§mé partizaniniame marketinge

Itraukti vartotojus atlikti tam tikrus veiksmus ir taip pagilinti partizaninio marketingo priemoniy
efektyvumg sudétinga. Chen, Tsai (2008) apibtidina jsitraukima (angl. involvement) kaip susidoméjimo
lygi arba objekto svarba vartotojui. Asmeninis susidoméjimas kaip ijsitraukimo kertinis akmuo

iSskiriamas ir Bearden et al (2007).

Howcroft (2007) teigimu, vyksta aktyvi diskusija tarp skirtingy autoriy kaip jvardinti ir iSmatuoti
vartotojy jsitraukimg. Autorius pabrézia, kad tai ypac svarbu kalbant apie pasitenkinimg teikiamomis
paslaugomis, apsisprendimg pirkti, o ypa¢ — reklamg. Autoriaus nuomone, nebiitinas fiziSkas vartotojo
dalyvavimas, jsitraukimu gali biiti laitkomas jmonés lankstinuko skaitymas ar reklamos per televizija
zitréjimas. Howcroft (2007) apibendrindamas kity autoriy nuomones, i$skiria tris jsitraukimo lygius (Zr.

lent. 8)

Lentelé 8. Isitraukimo lygiai

Lygmuo Apibudinimas

Asmeninis (angl. personal) Itraukiami pomégiai, vertybés, poreikiai, kurie
motyvuoja vartotoja dométis sitilomu objektu

Fizinis (angl. physical) Pabréziamos iSskirtinés objekto charakteristikos,
kurios sukuria susidoméjima

Situacinis (angl. situational) Viskas, kas sukuria laiking susidoméjima

Saltinis: pagal Howcroft, 2007

Dar 1985 metais Kapferer, Lauren sukiiré vartotojy jsitraukimo profilj (angl. customer involvement
profile, CIP), kuris remiasi penkiomis dimensijomis (Zr. lent. 9). Jos siejasi su Bearden et al (2007)
teigimu, kad jsitraukimg lemia tai, ar produktas klientui yra asmeniskai svarbus (susidoméjimo
dimensija). Autoriy nuomone jsitraukimas padeda vartotojams lengviau apdoroti ir jsiminti informacija
(angl. consumer information processing). Didesnis jsitraukimas tikétinas skatinant vartotojus dovanomis
arba per socialinj spaudimg (angl. social pressure), kas atitinka malonumo dimensijg. Autoriai taip pat
18skiria, kad maZzesnis jsitraukimas tikétinas tokiu atveju, jei vartotojui visiSkai nejdomus produktas, nes
tuomet jis linkgs sunkiau jsisavinti informacija. Howcroft (2007) aptaria rizikos svarbg kalbant apie
jsitraukimg. Autorius teigia, kad neigiamo apsipirkimo pasekmé gali biiti vartotojo nenoras jsitraukti

sitilant naujus to paties prekés zenklo produktus.
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Lentelé 9. Vartotojy jsitraukimo profilis: penkios dimensijos

Dimensija Apibiuidinimas

Susidome¢jimas (angl. interest) Asmeninis vartotojo susidoméjimas objektu

Malonumas (angl. pleasure) Objekto sukuriamos emocijos vartotojui

Zenklo verté (angl. sign value) Objekto pagalba sukuriamas vartotojo
individualumas/isskirtinumas

Svarbos rizika (angl. importane risk) Neigiamy pasekmiy suvokimas, jei objektas laikomas
blogu pirkiniu

Rizikos tikimybé¢ (angl. risk probability) Blogo pirkinio galimybé

Saltinis: pagal Kapfener, Lauren, 1985

Chen, Tsai (2008) pabrézia, kad vartotojy jsitraukimq lemia trys veiksniai: pasitenkinimas (angl.
satisfaction), lojalumas (angl. loyalty), gaunama verté (perceived value). Pasitenkinimas anot autoriy tai
vartotojo suvokimas apie laukiamg ir gautg realig naudg. Remiantis AIDAS modeliu (zZr. pav. 4),
pasitenkinimas yra reklaminés zinutés sukuriamy veiksmy paskutiné grandis, t.y. rezultatas to, kaip
tinkamai reklaminé zinuté pritrauké vartotojo démesj, vedantj j susidoméjima, norg iSbandyti/pirkti bei
po pirkimo sekantj gautos naudos vertinimg. Lojalumas — tai vartotojo noras testi santykius su produkto
tiekéju, gaunama verté — tai vartotojo suvokiama nauda lyginant su i§laidomis produktui jsigyti (Chen,
Tsai, 2008). Autoriy teigimu S$ie trys veiksniai, nors ir sunkiai pasiekiami bei reikalaujantys laiko,
neabejotinai leidzia jtraukti vartotojg, kas palengvina apsisprendimo pirkti priémima. Suh, Yi (2006)
teigia, kad Sie veiksniai néra atskirti, o lemia vienas kita. Autoriai teigia, kad gaunama teigiama verté
sukuria vartotojy pasitenkinima, o tai nulemia pastaryjy lojaluma palengvinantj vartotojy jtraukima.

Trappey, Woodside (2006), pritaria, teigdami, kad pagrindinis lojalumo veiksnys — jsitraukimas.

Démesys Pasitenkinimas
(Angl.

satisfaction)

Susidomeéjimas Noras Veiksmas
(angl. interest) (Angl. desire) (Angl. action)

(Angl.
attention)

Paveikslas 4. AIDAS modelis
Saltinis: Kotler et al., 2008

Suh, Yi (2006) taip pat i$skiria asmeninj susidoméjimg, Kaip jsitraukimo veiksnj, kurj sitilo skirstyti
1 ilgalaikj ir situacinj. Prie pastaryjy priskiriama: nuolaidos, kuponai, kiti iSorés stimulai, leidziantys
manipuliuoti ir skatinti tos akimirkos jsitraukimg. llgalaikis jsitraukimas, anot autoriy, dazniau nulemtas
teigiama ankstesniy pirkimy patirtimi. Galima teigti, kad siekiant naujy klienty ilgalaikio jsitraukimo,
pirmiausia reikia sukurti situacinj jsitraukima, kurio metu svarbu pasiiilyti kokybiska, vartotojo

lukescius atitinkanti produkta, kuris ateityje nulemty ilgalaikj jsitraukima.
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Chen, Tsai (2008) teigimu, jsitraukimo lygis nulemia sprendima pirkti, nes vartotojai yra linke rodyti
didesnj lojaluma jtraukiantiems objektams ar prekés zenklams. Todél galima daryti iSvada, kad
partizaninio marketingo priemonés, kurios jtraukia vartotoja, t.y. sukelia jo susidoméjimg, sukuria
malonius jausmus ir suteikiama naudg, prisideda prie tikslo parduoti. Suh, Yi (2006) priduria, kad
aukstas jsitraukimo lygis motyvuoja vartotojus skirti daugiau laiko ir pastangy jsigilinti j produkto

savybes ir teikiamg naudg.

Apibendrinant, autoriai, nagrinéjantys pardavimus bei marketinga, akcentuoja vartotojy jsitraukima,
kaip svarby veiksnj, darantj didele jtakg apsisprendimo pirkti procese. Vartotojy jsitraukima stipriai
lemia tai, ar produktas yra asmeniskai svarbus/jdomus, nes tuomet yra lengviau apdoroti ir jsiminti
informacija. Isitraukimo galima pasiekti naudojant trumpalaikes skatinimo priemones ir uZztikrinant
siilomo produkto kokybe, kas sukuria vartotojy pasitenkinimg gaunama verte, o tai salygoja lojalumo

didinima.

1.3. Partizaninio marketingo efektas

Kuriant rinkodaros kampanija, svarbiausia aiSkiai nustatyti keliamus tikslus. Partizaninio
marketingo sgvokos pradininko Levinson teigimu pagrindinis tikslas yra pelnas. Vis délto, nemaza dalis
priemoniy neturi momentinio efekto, skatinanc¢io pirkti ¢ia ir dabar, tad sunku jvertinti tiksliy pelng, nes
Ji pasiskirsto laike. Nagrinéjamoje literatiiroje didesnis démesys, kalbant apie partizaninio marketingo
tikslus, skiriamas emocijoms, kurias sukuria kiirybiskos priemonés. Partizaninio marketingo tikslas, anot
Yuksekbilgili (2014), yra sukelti maksimaly visuomenés susidoméjimg jmonés sitlomu produktu, kartu
minimizuojant islaidas reklamai. Kudryavtseva (2012) teigimu, esminis partizaninio marketingo tikslas
— nustebinti, tuo siekiant kuo ilgiau uzfiksuoti siun¢iamg zinute vartotojui. Patil et al (2014) nuomone
partizaninio marketingo priemonés turi priversti visuomeng sustoti ir jsiminti. Anot Adeniyi (2013),
partizaninis marketingas turi ne tik sukurti neiStrinama jspudj bet ir sukelti visuomenés Surmulj.

Nustebimas, produkto ar prekés Zenklo jsiminimas laike teoriskai turéty vesti prie produkto jsigijimo.

Hutter, Hoffmann (2011) sitiloma partizaninio marketingo efekto sgvoka apibendrina skirtingy
autoriy nuomones apie keliamus tikslus. Modelyje i$skiriami trys svarbiausi partizaninio marketingo
efektai: netikétumas (angl. surprise effect), sklaida (angl. diffusion effect), maza kaina (angl. low cost
effect).

Pirmiausia, partizaninio marketingo priemoné turi atkreipti démesj ir sukelti netikétumg. Ar ji bus
paskleista labiausiai priklauso nuo reklamos formos, greiciausia ir placiausia sklaida pastebima
internete. Netikétumo efektas, anot Hutter, Hoffmann (2011) unikalus tuo, kad priver¢ia zmogy

sustabdyti atliekamus veiksmus ir sukoncentruoti démesj i netikétumo efekta sukeliancig priemong.
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Sklaidos efektas labiausiai pasireiskia per socialinius tinklus, pagrinde per nuotraukas ar vaizding
medziagg, kurioje matoma arba pazymima vieta, preké, paslauga. Sklaidos efektui pasiekti reikia
pasitlyti vartotojui tokig zinutg, kuria jis noréty pasidalinti su aplinkiniais (Levinson, 2009). Pasak
Kraus et al (2009), partizaninio marketingo priemonés turi stimuliuoti vartotojy norg platinti gauta zinutg
toliau. Zinutés sklaida yra svarbus veiksnys, dél masto ekonomijos maZinantis partizaninio marketingo
priemonés kastus vienam pasiektam vartotojui. Siai nuomonei pritaria ir Ahuja et al (2007). Patil et al
(2014) teigia, kad sugebéjimas paskatinti vartotojus perduoti Zinute kitiems nemokamai yra menas.

Reakcija sukelian€ios partizaninio marketingo priemonés lemia sklaidg: ,,i§ ldpy 1 lapas®,
socialiniuose tinkluose keliant nuotraukas, vaizdo medziagg ir pan., o tai atitinkamai sukuria mazos
kainos efektg. Reklamos kaina turi tiesing (neigiama) priklausomybe¢ nuo Zmoniy, pastebéjusiy reklama,
skaiGiaus. (Zr. 2 priedas). Sj procesa (Zr. pav. 5) autoriai vadina Partizaninio marketingo efektu (Hutter,
Hoffmann, 2011).

netikétumo
efektas
Partizaninio
marketingo
efektas (daug
efektas demesio
maZomis

Partizaninio
marketingo
priemones

sgnaudomis)

mazos kainos

efektas

Paveikslas 5. Partizaninio marketingo efektas.
Saltinis: pagal Hutter ir Hoffmann, 2011

Galima teigti, kad daugelis autoriy mini atskirus partizaninio marketingo priemoniy tikslus,
nepasitilydami universaliai pritaikomy modeliy. Vis délto, aptartas partizaninio marketingo efekto
modelis yra konkretus, apibendrina esminius tikslus, vadinamus efektais. Svarbiausi — emociniai:
susidoméjimas, nustebimas, kurie jvardijami kaip netikétumo efektas. Kiti susije su sklaida, noru platinti
zinute, autoriy modelyje jvardijami kaip sklaidos efektas. Sie, veikdami paeiliui, automatiskai sukuria

mazos kainos efekta: ar tai biity i§laidos konkreciai priemonei, ar skiriamas laikas.



24

2. PARTIZANINIO MARKETINGO PRIEMONIU TAIKYMO YPATUMAI

2.1. Partizaninio marketingo priemoniy identifikavimas ir jy taikymo modelis

Renkantis konkrecias partizaninio marketingo priemones, svarbu nustatyti, kam jos bus skirtos.
Marketingo specialistai Kotler, Keller (2007) sitlo skirstyti vartotojus j esamus ir potencialius. Sj
skirstyma praplecia Patil et al (2014), pateikdami dar ir tre¢ig segmenta — platesne rinkg. Autoriai sitilo
skirstyti vartotojus j tris kategorijas pagal taisykle 60/30/10 (Zr. lent. 10). Daugiausiai, 60 proc.
rinkodaros pastangy autoriai sitilo skirti esamy klienty islaikymui. Potencialiy klienty pritraukimui

rekomenduojama skirti 30 proc., o platesnei rinkai — 10 proc. partizaninio marketingo priemoniy.

Lentelé 10. Vartotojy kategorijos

Klientai Procentiné dalis Apibudinimas
Esami Klientai 60 % Maziausia grupé, ta¢iau atneSanti daugiausiai pelno jmonei
Potencialiis klientai | 30 % Imonés klienty profilj atitinkantys vartotojai, kurie gali

tapti realiais klientais

Platesné rinka 10 % Visi kiti, kuriy neapima pirmos dvi grupés.

Saltinis: pagal Kotler, Keller, 2007, Patil et al., 2014

Nors kiti autoriai neakcentuoja vartotojy grupiy, nepateikia skirstymo metodikos, darbo temos
analizei tai yra svarbus aspektas, leidziantis sukonkretizuoti galutinj partizaninio marketingo

priemonémis ketinamg pasiekti vartotoja.

Renkantis konkrecias partizaninio marketingo priemones susiduriama su mokslinés literattiros
stoka. Adeniyi (2013) pastebi, kad literatiiroje yra sitiloma daug partizaninio marketingo priemoniy. Vis
délto, kokias konkrecias priemones taikyti konkre¢ioms verslo sritims néra pateikiama. Autorius teigia,
kad verta eksperimentuoti, ieskoti idealiai tinkan¢iy priemoniy, nepamirstant partizaninio marketingo
sampratos dedamyjy (Zr. lent. 2). Autorius pateikia keletg konkrec¢iy partizaninio marketingo priemoniy

(zr. lent. 11).

Lentelé 11. Partizaninio marketingo priemonés pagal Adeniyi

Priemoné Veiksmingumas

Straipsniai apie marketinga Straipsnj gali pastebéti redaktoriai ir pasiiilyti nemokama leidima
zurnale. Tai leis pasiekti didele zmoniy auditorija

Verslo tinklarastis Siekiamiems pritraukti vartotojams parinktas turinys, pateikiamas
tinklarastyje, leidZia optimizuoti paieska per paieskos sistemas

Apsikeitimas kuponais Apsikeiciant nuolaidy kuponais su kitais nekonkurencingais prekés
zenklais, kuriy auditorija panasi, galima prisitraukti naujy tiksliniy
klienty

Lankstinukai Lankstinuky dalinimas skirtingose vietose leidZia iSplatinti informacija

apie produkta/jmong.
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Dalyvavimas forumuose Forumai, pritraukiantys daug vartotojy, gali buiti gera vieta skleisti
informacijg apie jmong¢. Svarbu pateikti aktualig ir naudingg
informacija diskusijy tema, o Salia reklama.

Dalyvavimas verslininky Biivimas verZliy ir kiirybisky Zzmoniy aplinkoje skatina kurti ir dalintis
draugijose naujomis idéjomis
Saltinis: pagal Adeniyi (2013)

Patil et al (2014) taip pat pateikia konkrec¢iy priemoniy, taciau jy nedetalizuoja: prekiy prezentacijos,
dovanos skirtos iSmeéginti produkta, padékos kortelés, vieSyjy rySiy programos, elektroniniai
naujienlaiskiai, bendradarbiavimas su kitais prekés Zenklais, marskinéliy nesiojimas su reklama vieSose
vietose, konkursai socialiniuose tinkluose, bendruomenés jtraukimas, atsiliepimai, nemokami straipsniai
apie jmong¢/produkta/jkiiréjg, 100 proc. pinigy grazinimo garantija.

Kiti autoriai bando sugrupuoti partizaninio marketingo priemones. Tarkim Nufer (2013) i$skiria 3
partizaninio marketingo grupes: viruso marketingas (angl. infection/viral marketing), nuostabos
marketingas (angl. surprise guerrilla marketing) ir pasalos marketingas (ambush marketing),

pavaizduotas lenteléje (zr. lent. 12).

Lentelé 12. Partizaninio marketingo priemoniy skirstymas pagal Nufer

Priemoné Apibudinimas

Viruso Paremtas placiu paplitimu per Zoding (i$ ltpy j lapas) ir skaitmenine (dalinimasis internetu)
iSraiskas

Nuostabos Nuostabos marketingas paremtas jprasta vartotojui erdve (parduotuvé, parkas, namai),

kurioje, naudojantis netradicinémis partizaninio marketingo priemonémis, Sukuriamas
netikétumo efektas

Pasalos Pasalos marketingas apima dvi anks¢iau aptartas grupes: siekiama masiSkumo naudojant
netradicines reklamos priemones (daZniausiai dideliuose renginiuose)

Saltinis: pagal Nufer (2013)

Overbeek (2012), apibendrindamas keliy autoriy siilomus partizaninio marketingo apibrézimus,
teigia, jog pasalos, slaptumo, Surmulio bei viruso marketingg galima laikyti partizaninio marketingo

dalimi. Autorius pateikia visy grupiy priemoniy pavyzdziy (zr. lent. 13).

Lentelé 13. Partizaninio marketingo priemonés pagal Overbeek

Priemoné Apibudinimas

Pasalos Isigyti bilietus sporto varzybose daznai filmuojamose vietose (tarkim uz Zzaidéjy) ir
apsirengti marskinéliais su reklama.

Slaptumo Sumokéti Zinomiems zmonéms, kad jie naudotysi jmonés produktu matomose vietose,
dalintysi socialiniuose tinkluose

Surmulio Paskleisti intriguojancia paskalg apie produkta, kas sukelty susidomeéjimg ir sklaidos efekts.

Viruso Sukurti tokig zinute, kuria vartotojai noréty dalintis socialiniuose tinkluose (jvairtis video

klipai, zaidimai)




26

Remiantis autoriy silomomis konkreciomis priemonémis, galima apibendrinti partizaninio
marketingo priemoniy grupes, Kurios leis susisteminti naudotinas priemones. Kadangi skirtingi autoriai,
vartodami panaSias sgvokas, jas skirtingai interpretuoja, geriausia parinkti naujas sgvokas,

apibendrinancias atskiras grupes (zr. pav.6).

Papildomos
vertés

Partizaninio
marketingo Bendradar

priemoniy biavimo
grupés

Pasléptos
reklamos

Paveikslas 6. Partizaninio marketingo priemoniy grupés

Nemokami straipsniai, geras turinys tinklaraStyje mainais j paieSkos optimizavimg, dovanos,
padékos, pinigy grazinimo garantija gali biti apibiidinami kaip papildoma verté. Bendri projektai su
kitais, nekonkurencingais prekés Zenklais, dalinimasis kuponais ir kita bendra keliy jmoniy veikla
priskiriama prie bendradarbiavimo. Reklaminés atribucijos neSiojimas dideliuose renginiuose, zymiy
zmoniy samdymas vieSose vietose netiesiogiai reklamuoti produktg ir bet kokia kita pasala, netikétas
priemonés pristatymas vartotojui — paslépta reklama. Tokios priemonés, kurios sukuria norg dalintis
(tiek per socialinius tinklus, tiek zodziu), gali biti apibendrintos kaip sklaidos grupé, autoriy jvardijami

kaip Ssurmulio arba viruso marketingas.
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Toliau, remiantis tre¢iuoju tyrimo uzdaviniu, sujungus partizaninio marketingo skirstyma j grupes
ir konkreéiy priemoniy parinkimo dedamasias, bei jvardijus siekiamg pritraukti klienta, gausime
apibendrintg partizaninio marketingo priemoniy taikymo modelj, Kuriuo vadovaujantis labai mazos

imonés gali parinkti ir taikyti partizaninio marketingo priemones (zr. pav. 7).

Partizaninio marketingo priemoniy parinkimo eiga

Pagrindings Papildomos
* Esamas * Papildomos vertés * MaZas biudietas * Didelé graia
s Potencialus s Bendradarbiavimas s Kurybitkumas * Energija
s Platesné s Pasléptos reklamos *  RyZys su vartotoju s Agresyvumas
rinka s Sklaidos *  [nteraktyvumas s  Maujumas
s Aktualumas
s  Estetika
*  Aitkumas

Paveikslas 7. Partizaninio marketingo priemoniy taikymo modelis

Kadangi partizaninio marketingo priemonés turi biiti kuriamos klientams pagal taisykle 60/30/10,
pirmiausia svarbu jvardinti, kiek viso priemoniy ketinama taikyti. Pagal tai paskaiciuoti, kiek laiko,
investicijy ir pastangy bus skiriama esamiems, potencialiems klientams ir platesnei rinkai. Nustacius
konkrecius klientus, pereinama prie partizaninio marketingo grupés, kuria bus naudojamasi. Tuomet
reikia patikrinti, ar konkreti priemoné tenkina partizaninio marketingo dedamasias. Kiekviena priemoneé

turi sukelti partizaninio marketingo efekta.

2.2. Partizaninio marketingo priemoniy efektyvumo vertinimas

Efektyvumo vertinimas — svarbus bet kokios veiklos uzdavinys. Tad, siekiant jvertinti partizaninio
marketingo priemoniy taikymo naudg, svarbu jvertinti jy efektyvumg. Truksta literattros,

analizuojancios partizaninio marketingo veiksmy/priemoniy parinkimo metodus. Ta pati problema
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iSkyla analizuojant ir priemoniy efektyvuma. Anot Abbsasi (2009), sunku jvertinti partizaninio
marketingo priemoniy rezultatus, nes literatiiroje néra apibrézta sqvoka efektyvumas. Taigi triikksta

konkrecios metodikos, leidziancios jvertinti partizaninio marketingo priemoniy efektyvuma.

Nagrin¢jamoje literatiiroje paprastai pateikiamos konkrec€ios priemonés ir jy rezultatai. Vis délto,
néra jvardijami kriterijai, kuriais remiantis buity galima jvertinti rezultatus arba palyginti skirtingy
priemoniy rezultaty efektyvumg. Jauciama didel¢ empiriniy duomeny stoka, dél kurios sudétinga
iSmatuoti partizaninio marketingo priemoniy efektyvuma. Efektyvumo vertinimo metodika leisty

pasirinkti pacias naudingiausias partizaninio marketingo priemones.

Kotler, Keller (2007) teigia: ,,Jmonés uzduotis — analizuoti kiekvienos verte kuriancios veiklos
sgnaudas ir efektyvuma® (p. 43). Vis délto, autoriai pripazjsta, kad galimybés istirti rémimo efektyvuma
gana ribotos. Skirtingi autoriai daznai mini efektyvumga kalbant apie partizaninj marketinga. Vis délto,
triksta konkretaus apibrézimo. Tarkim Ferguson (2008) studijos apie reklamos priemonés ,,i§ liipy |
lopas iSmatavimo galimybes parodé, kad reklamos kampanija, kuriai tinkamai pasiruosta, kuri yra
provokuojanti, pristatyta tinkamoje vietoje gali buti efektyvi net ir ilga laika. Vis délto, autorius
nejvardija, kas yra efektyvumas. ISoraité (2013) teigia, kad efektyvumas pasiekiamas, turint gerai
suplanuota marketingo strategija, taciau, kas yra efektyvumas taip pat nejvardija, nors partizaninio
marketingo priemoniy efektyvumas autorés iSskirtas tyrimo objektu. Kiran, Jose (2013) efektyvuma Siek
tiek konkretizuoja, isskaidydami j i§laidy bei laiko efektyvuma, taciau autoriai neaptaria kiekvieno is jy
atskirai. Nuffer G. (2013) taip pat abstrak¢iai i$skiria i$laidy efektyvuma.

Anot Ghauri, Cateora (2009), efektyvumas yra tai, kaip vartotojai priima, vertina ir jsimena
marketingo priemone. Panasiai interpretuoja ir Kotler (2014), kurio teigimu, svarbu jvertinti, ar gerai
iStransliuojama komunikaciné Zinuté, t.y. ar vartotojas sudominamas produktu. Nors autoriai yra
marketingo atstovai, atsizvelgiant j ankstesn¢ analize, Sias nuostatas galima taikyti ir partizaninio
marketingo priemonéms. Taigi viena nuomoné, kalbant apie partizaninio marketingo priemoniy
efektyvumo vertinimo kriterijus - tai vartotojy susidoméjimas pristatomu produktu. Sia nuostata galima
sieti su partizaninio marketingo kurybiskumo dedamaja, kurios tikslas taip pat pritraukti vartotojo
démes;.

Kotler, Keller (2007) taip pat sitilo konkretesne efektyvumo vertinimo metodikg - marketingo plano
atskiry priemoniy efektyvuma vertinti keturiais biidais: per pardavimus, rinkos dalj, i§laidy ir pardavimo
santykj ir finansine analize (Zr. lent. 14). Sis efektyvumo vertinimas gerokai konkretesnis, nes remiasi

skaidiais.
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Lentelé 14. Marketingo priemoniy efektyvumo vertinimo btidai

Biidas AprasSymas

Pardavimy analizé Esamy pardavimo apiméiy lyginimas su
nustatytais tikslais

Rinkos dalies analizé Pardavimo apim¢iy lyginimas su bendra

pardavimo rinka, aptarnaujama rinka arba
didZiausiu konkurentu

I8laidy ir pardavimo apim¢iy santykio analizé ISlaidy ir pardavimo apiméiy santykio
nustatymas
Finansing analizé ISlaidy ir pardavimo apim¢iy santykio bendrame

finansiniame kontekste nustatymas

Saltinis: pagal Kotler, Keller, 2007

Weber (2002) teigimu, rémimo kompanijy efektyvumqg galima jvertinti nustacius jmonés tikslus, kaip
tarkim Zinomumas (angl. awareness), jvaizdis (angl. image), pardavimas (angl. sale). Vis délto autorius
pabrézia, kad zinomumas ir jvaizdis sunkiai pamatuojami, todél rekomenduoja remtis finansiniais
rodikliais. Siai nuomonei pritaria ir Shim, Siegal (2005) teigdami, kad rémimo efektyvuma galima
jvertinti perziiirint pardavimus bei pelng prie§ pradedant taikyti rémimo priemonés, joms jpuséjus ir
igyvendinus. Finansiniai rodikliai yra esminiai vertinant efektyvumg ir Egan (2007) nuomone. Autorius
teigia, kad didziausia klaida kurti kiirybiskas rémimo priemones dél paties kiirybisSkumo, apdovanojimy
ir pan. Svarbiausia, kad kiirybiskos priemonés padéty generuoty pardavimus.

Taigi tiksliausiai jvertinti partizaninio marketingo priemoniy efektyvumg galima remiantis
finansiniais jmonés rodikliais, kadangi jie gali buti kiekybiskai palyginami, priesingai nei vartotojy
susidoméjimas, zinomumo didinimas, jvaizdzio gerinimas ar kiti aspektai. Buvo sukurtas partizaninio
marketingo priemoniy taikymo modelis, kuriuo remiantis galima parinkti konkre€ias partizaninio
marketingo priemones: pirmiausia jvardyti siekiamg pritraukti klienta, paskui - taikytinos priemonés
grupe, bei atsizvelgti | keturias esmines ir septynias papildomas partizaninio marketingo sampratos
dedamasias. Partizaninio marketingo priemoniy taikymas turi sukelti partizaninio marketingo efekta,
kuris, per galutinj mazos kainos efekta, padeda pasiekti efektyvuma, jvardijama kaip teigiamg finansiniy

jmonés rodikliy pokytj pries ir po partizaninio marketingo priemoniy taikymo.
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3. PARTIZANINIO MARKETINGO PRIEMONIU PARINKIMAS: IMONES KETURIOS
KEDUTES ATVEJIS

3.1. Imongés pristatymas

Imon¢ Keturios Kédutés (MB ,,Mikim*) kuria ranky darbo tekstilés gaminius vaikams. Pagrindinis
asortimentas susijes su vaiko miego zona: patalynés uzvalkalai, lovos apsaugélés, kiSenés, pledai,
dekoratyvinés pagalveles, kramtukai. Taip pat sitilomos ir su vaiko priezitira kelionése susijusios prekeés:
kidikio vystymo paklotai, i§vyky krepsiai, papliidimio chalatai.

Veikla Keturios Kédutés pradéjo 2013 m. spalj sukiirus Facebook paskyra: facebook.com/4kedutes.
Siekiant optimizuoti ir standartizuoti uzsakymus reikéjo susisteminto prekiy katalogo, tad 2014 m. sausj
atidaryta el. parduotuvé www.4kedutes.lt. Ple¢iant jmon¢ atsirado poreikis turéti patalpas darbui beli
produkcijos sandéliavimui, demonstravimui, todél 2015 m. vasarj atidarytos dirbtuvés/parduotuvé
Kaune.

Didzioji dalis Keturiy Kéduciy generuojamy pajamy investuojama j jmonés plétra ir naujy projekty
igyvendinima. Vis tik susiduriama su esmine labai mazy jmoniy (jmon¢ sudaro 3 nuolatiniai ir 2 laisvai
samdomi darbuotojai) problema — mazu reklamos biudzetu. Dél $ios priezasties nuspresta imtis
nebrangiy, bet kiirybisky reklamos priemoniy — taikyti partizaninj marketingg.

Vertinant 2014 mety veiklos rezultatus, pastebéta, kad vidutinés ménesio reklamos islaidos siekia
net 40 proc. pajamy. Naudotos tradicinés reklamos priemonés kaip reklama Zurnaluose, televizijoje (Zr.

3 priedas) pasirodé neefektyvios, todél nuspresta ieskoti efektyvesniy reklamos priemoniy.

3.2. Partizaninio marketingo priemoniy tyrimo metodika

Darbo tyrima sudarys trys dalys: sukurto partizaninio marketingo priemoniy taikymo modelio
panaudojimas, ekspertinis vertinimas ir finansiniy duomeny pokyc¢iy vertinimas jmonés Keturios

Keédutes atveju.

Tyrimo tikslas: pritaikyti partizaninio marketingo priemoniy taikymo modelj jmonés Keturios Kédutés
atveju ir jvertinti priemoniy efektyvuma.
Tyrimo uZdaviniai:

1. Pritaikius partizaninio marketingo priemoniy taikymo modelio dalj jmonés Keturios Kédutés

atveju, jvertinti naudoty priemoniy atitikimg i$skirtoms dedamosioms;
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2. [ISskirti, kurias partizaninio marketingo priemoniy dedamasias ekspertai laiko esminémis,
palyginti jas su mokslinés literatiiros analizés metu iSskirtomis dedamosiomis ir nustatyti, kurias
— partizaninio ar tradicinio marketingo priemones ekspertai laiko efektyvesnémis.

3. Nustatyti jmonés Keturios Kédutés naudoty partizaninio marketingo priemoniy efektyvuma,
jvertinus finansiniy rodikliy pokyCius 2015 metais, kuomet buvo naudotos partizaninio

marketingo priemonés su 2014 metais, kai naudotos tradicinio marketingo priemonés.

Magistro baigiamajame darbe buvo sukurtas partizaninio marketingo priemoniy taikymo modelis.
Siekiant jj jvertinti, pirmiausia pasirinktoje jmon¢je Keturios Kédutés pagal sukurta modelj bus
jgyvendintos devynios priemonés. Priemonés bus renkamos pildant modelio dalj (zr. lent. 15),
atsizvelgiant j siekiamg pritraukti klienta, parenkant grupg, bei 4 esmines partizaninio marketingo

priemoniy dedamasias.

Lentelé 15. Partizaninio marketingo priemoniy parinkimo lentelé

Dedamosios
=
a ) RY
o s S] &
>N E R E
: | 2|8 |E
Priemoné Klientas Grupé | 5 | Z Z §
gl 2|« |E
N 1=} > n
‘23 NA >§ —
[a7
Priemoné Nr. 1
Priemoné Nr. 2 ir t.t.

Paskui seks ekspertinis vertinimas. Sis tyrimo metodas yra taikomas jvairiy iikio $aky tyrimuose
(Burinskiené, 2009). Egzistuojant skirtingoms ir visuotinai neapibréztoms mokslininky nuomonéms dél
partizaninio marketingo sampratos, buvo prieita prie iSvados remtis eksperty vertinimu. Kokybinio tipo
vertinimas leis palyginti, ar jmonés Keturios Kédutés darbuotojy nuomoné dél pagrindiniy partizaninio
marketingo priemoniy dedamyjy sutampa tarpusavyje ir su dazniausiai literatiiroje jvardijamomis
dedamosiomis. Taip pat sickiama jvertinti, ar jmonés darbuotojai efektyvesnémis priemonémis laiko

tradicinio ar partizaninio marketingo priemones.

Ekspertai. Ekspertinis vertinimas padeda pagerinti sprendimo priémimo kokybeg ir racionaluma, nes
vertinimga atlieka profesionaliis savo sritj i§manantys ekspertai. Siam vertinimui reikalingos specialios
ekspertinés zinios ir ekspertinis patyrimas. Todél ekspertais atrinkti penki jmonés Keturios Kédutés
darbuotojai, kurie dalyvauja rémimo strategijy kiirime, turi patirties kuriant ir jgyvendinant tradicinio ir

partizaninio marketingo priemones.
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Anketos klausimai ekspertams (Zr. priedas 4). Tyrimo metu siekiant i$siaiskinti eksperty nuomone

nagrinéjama tema, eksperty buvo praSoma:

1. Ivertinti balais nuo 1 iki 11 mokslinés literatiiros analizés metu i$skirtas partizaninio marketingo
priemoniy dedamasias pagal svarba: mazas biudzetas, kiirybiSkumas, didelé¢ graza, energija,
agresyvumas, rySys su vartotoju, jsitraukimas, naujumas, aktualumas, estetika, aiSkumas.
Svarbiausia — 1, maziausiai svarbi — 11.

2. lvertinti balais nuo 1 iki 4 jmoné¢je Keturios Kédutés naudotas tradicinio ir partizaninio
marketingo priemones pagal efektyvuma: reklaminis straipsnis ir nuotraukos zurnale ,,Namas ir
a8“, reklaminis siuzetas laidoje ,,Padékime augti“, dekoratyvinés pagalvélés Mamos dienos
proga, Lietuvisky prekés zenkly vaikams jungtinis projektas. Efektyviausia — 1, maziausiai
efektyvu — 4.

Siekiant jvertinti eksperty nuomoniy vieninguma bus naudojamas Kendall konkordancijos

koeficientas. Naudojamos formulés:
Vidurkio formulé (1)
a=05xmx(k+1) (1)
Cia:
@ - vidurkis;
K — pasirinkimy alternatyvos;,

m — eksperty skaicius.

Nuokrypio kvadraty sumos apskai¢iavimo formulé (2)
S?=(a—d)’+(@a—dp)* ++(a—d)? (2

Cia:

S? — nuokrypio kvadraty suma;

@ -vidurkis;

d — eksperty vertinimy Siai alternatyvai bendra tasky suma,

K — pasirinkimy alternatyvos.

Kendall konkordancijos koeficiento formulé (3):

12 x S? (
m? x (k3—-K)

3)
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Cia:
W — Kendall konkordancijos koeficientas;
K — pasirinkimy alternatyvos;
m — eksperty skaicius,
S? — nuokrypio kvadraty suma.

Skaic¢iavimuose bus naudojamas standartinis reikSmingumo lygmuo ¢ = 0,05. Konkordancijos

koeficientas W kinta nuo 0 iki 1 (0<W<1); 0 reiskia visiS$ka nesuderinamuma; 1- pilng suderinamuma

Eksperty nuomoneés vieningumo koeficiento formulé (4):
z=Wxmx(k—1) (4)
Cia:
Z — eksperty nuomonés vieningumo koeficientas;
W — Kendall konkordancijos koeficientas;
K — pasirinkimy alternatyvos;

m — eksperty skaicius.

Jeigu z > X "2”“ => tai eksperty nuomon¢ laikytina vieninga.

Remiantis atliktais skai¢iavimais bus galima jvertinti, ar jmonés ,,Keturios Kédutés* darbuotojy
nuomonés sutampa tarpusavyje ir palyginti jy pasirinktas svarbiausias partizaninio marketingo
priemoniy dedamagsias su dazniausiai i$skiriamomis mokslininky. Taip pat, rezultatai atskleis kurios i$
jmonés naudoty tradicinio ir partizaninio marketingo priemoniy darbuotojy nuomone yra efektyviausios.

Toliau bus atlikta jmonés Keturios Kédutés finansiniy duomeny analizé, kuria siekiama jvertinti
naudoty partizaninio marketingo priemoniy efektyvuma. Siam tikslui jgyvendinti remsiuosi antriniais
duomenimis, konkreé¢iai — Keturiy Kéduciy 2014 — 2015 mety sausio — rugséjo ménesio rodikliais:
uzsakymy skaicius, uzsakyty prekiy skaicius, apyvarta, iSlaidos reklamai. Antriniai duomenys yra tie,
kurie skirti kitoms problemoms spresti, taciau gali biiti naudingi sprendziant ir §ig problemg (Dickus,
2006). Partizaninio marketingo priemoniy efektyvumas bus matuojamas remiantis horizontalia analize.
Mackevicius at al (2011) sitilo formulg (5).

AA% = 222 x 100 (5)

0
Cia: AA% — procentinis rodiklio pokytis
A, — ataskaitinio laikotarpio duomenys

A, — praéjusio (bazinio) laikotarpio duomenys
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3.3. Keturiy Kéduciy partizaninio marketingo priemoniy planas 2015 metams

2015 metais, remiantis partizaninio marketingo priemoniy taikymo modeliu, buvo nutarta
igyvendinti 9 priemones. Jy tikslas — sukelti partizaninio marketingo efekta, t.y. didel¢ sklaida mazu
biudzetu.

Pirmoji priemoneg, atitinkanti papildomos vertés grupe ir skirta esamiems klientams — dekoratyvinés
pagalvélés kaip dovana Mamos dienos proga (Zr. pav. 8). DidZioji dalis Keturiy Kéduciy pirkéjy yra
mamos, todél norint jas nustebinti buvo pagaminta 30 zvaigzdelés formos pagalvéliy su uzrasu ,,Mamyte
biti gera“. Savaite iki Mamos dienos $ios pagalvélés atsitiktine tvarka buvo iSsiystos Keturiose Kédutése

bent kartg pirkusioms mamoms.
Atitikimas partizaninio marketingo dedamosioms:

e Priemonés biudzetas. 30 vnt. pagalvéliy savikaina, siuntimo islaidos.

e Kirybiskumas. Priemoné nauja, aktuali tikslinei grupei, sukelia pozityvius jausmus ir
susidomejima.

e Rysys su vartotojais. Suteikta papildoma socialiné verté.

e [sitraukimas. Pasiektas vartotojy pasitenkinimas.

Paveikslas 8. Pirmoji priemoné — dekoratyvinés pagalvélés Mamos dienos proga

Antroji priemoné, atitinkanti bendradarbiavimo grupe ir skirta esamiems bei potencialiems
klientams — lietuvisky prekés zenkly vaikams jungtinis projektas (zr. pav. 9). Projektu siekta dar didesnés
sklaidos ir mazesniy sgnaudy. Esmé: norintys laiméti rinkinj prizy, dalyviai turi pamégti visy prizy
steigéjy Facebook puslapius. 7 dienas trukes projektas buvo labai sékmingas: Zmonés rasé komentarus,

dalinosi nuoroda, kiekvienas prekés Zenklas surinko apie 1000 naujy fany per 7 dienas. Viso projekte
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dalyvavo 6 prekes Zenklai, tarp kuriy ir labai gerai Lietuvoje Zinomi ,,Uoga uoga“ bei ,,Nieko rimto®.

Priemonés biudZetas — patalynés uzvalkalai dovany.
Atitikimas partizaninio marketingo dedamosioms:

e Priemonés biudzetas. Patalynés komplekto savikaina.

e Kirybiskumas. Priemoné nauja, aktuali tikslinei grupei, sukelia pozityvius jausmus ir
susidoméjima.

e Rysys su vartotojais. Suteikta papildoma finansiné verté.

e [sitraukimas. Pasiektas vartotojy pasitenkinimas.
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Paveikslas 9. Antroji priemoné — lietuvisky prekés zenkly vaikams jungtinis projektas

Trecioji priemoné, atitinkanti pasléptos reklamos grupe ir skirta platesnei rinkai — dekoratyvinés
pagalvélés foto studijoms (zr. pav. 10). Sis projektas rémési abipuse nauda: Keturios Keédutés
padovanojo dekoratyviniy pagalvéliy mainais j nuotraukas su jomis. Foto studijos, keldamos nuotraukas
su pagalvelémis | socialinius tinklus, pazymi Keturias Kédutes, tad $i sklaida nenutriikstama, yra
paslépta, nes téra dekoracija, taciau puikiai veikia kaip memas.

Atitikimas partizaninio marketingo dedamosioms:

e Priemonés biudzetas. 4 vnt. pagalvéliy savikaina.
e KirybiSkumas. Priemoné nauja.
e Rysys su vartotojais. Nesukurtas.

e [sitraukimas. Nepasiektas.
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Paveikslas 10. Trecioji priemoné — dekoratyvinés pagalvélés foto studijoms

Ketvirtoji priemoné, atitinkanti bendradarbiavimo grupe ir skirta esamiems bei potencialiems
klientams — mugé Keturiy Kéduciy dirbtuvése Vaiky gynimo dienos proga (zr. pav. 11). Mugés tikslas
— kelioms valandoms pritraukti Keturiy Kéduciy ir dalyvavusiy partneriy (viso 8 prekés zenklai)
Klientus. Jungtiné mugé leido pasidalinti kastais, pritraukti daugiau Zzmoniy, suteikti didesne pridéting
verte klientui vienoje vietoje isigyti skirtingy gamintojy prekiy (tekstile, Zaislai, kambario puoSybos
elementai, drabuziai, kt.). Svarbiausias momentas buvo sukurti $ventés jsptidj: siilomi nemokami
skanéstai (nemokamai pagaminti partneriy kaip tiesioginé produkcijos reklama), muzika, pramogos
(kartiny vaikams pie$imas, nuotrauky siena, zaidimy palapiné ir kt.). Tad prekyba liko antrame plane.
Papuosta dirbtuviy erdve leido sukurti vaizdo medZiagg apie renginj, kurj iStransliavome socialiniuose

tinkluose®.
Atitikimas partizaninio marketingo dedamosioms:

e Priemon¢s biudzetas. Dekoracijos.

e Kirybiskumas. Priemoné nauja, aktuali mamoms taupancioms laika ir norin€ioms jsigyti
skirtingy prekiy vienoje vietoje. Sventiné atmosfera sukélé pozityvius jausmus.

e RySys su vartotojais. Pirk¢jams pasiiilyta pridétine verté: nemokama Sventé, skanéstai,
pramogos.

e [sitraukimas. Mugé asmenisSkai svarbi/ jdomi. Pasiektas vartotojy pasitenkinimas.

4 https://www.youtube.com/watch?v=X8SrLhjH5-Y
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Paveikslas 11. Ketvirtoji priemoné - mugé Keturiy Kéduéiy dirbtuvése

Penktoji priemoné, atitinkanti pasléptos reklamos grupe ir skirta platesnei rinkai — prekinio
zenklo ,,Uoga uoga“ gimtadienio Sventei sukurtas vaiky Zaidimo kampelis su Keturiy Kéduciy
dekoratyvinémis pagalvélémis ir stendu (Zr. pav. 12). Renginys pritrauké daug lankytojy, daugiausiai
mamy su vaikais. Taigi sukurdami vaiky zaidimo kampelj, turéjome proga tiesiogiai pabendrauti su
esamomis ir biisimomis klientémis, pademonstruoti Keturiy Kéduciy gaminius.

Atitikimas partizaninio marketingo dedamosioms:

e Priemonés biudZzetas. Pagalvéliy ir palapinés savikaina.

e Kaurybiskumas. Priemoné nauja, aktuali tikslinei grupei, sukelia pozityvius jausmus ir
susidomejima.

e Rysys su vartotojais. Suteikta papildoma socialiné verté.

o Isitraukimas. Pasiektas vartotojy pasitenkinimas.

Paveikslas 12. Penktoji priemoné - vaiky zaidimo kampelis ,,Uoga uoga‘“ gimtadienio $ventéje

Sestoji priemoné, atitinkanti pasléptos reklamos grupe ir skirta potencialiems klientams —

dekoratyvinés pagalvéelés ,,Mamyciy radijo organizuotoje vaikiskos knygelés jgarsinimo Sventéje (Zr.
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pav.13). Renginyje dalyvavo garsiis Lietuvos Zzmonés, todél renginio su Keturiy Kéduciy pagalvélémis
nuotraukos itin vertingos, jas naudojame socialiniuose tinkluose. Renginio metu vaikai zaidé su
pagalveélémis, tad jsitraukimas, nors ir momentinis labai stiprus.

Atitikimas partizaninio marketingo dedamosioms:

e Priemonés biudzetas. Pagalvéliy savikaina.
e KirybiSkumas. Priemoné¢ aktuali tikslinei grupei, sukelia pozityvius jausmus ir susidoméjima.
e RysSys su vartotojais. Suteikta papildoma socialiné verte.

o Isitraukimas. Pasiektas vartotojy pasitenkinimas.
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Paveikslas 13. Sestoji priemoné — dekoratyvinés pagalvélés ,,Mamy¢iy radijui®

Septintoji priemoné, atitinkanti sklaidos grupe ir skirta potencialiems klientams — bendras
projektas su televizijos laida ir internetiniu portalu ,,Mamyc¢iy klubas®, kuriame mamos mokomos
pasigaminti vaiko lovelés baldakima namy salygomis. Keturios Kédutés paruo$é¢ pamoky rinkinj su
nuotraukomis ir i§samiais apra§ymais®. Si priemoné i3 dalies gali bati laikoma pridétinés vertés, nes
suteiké galimybe pasigaminti lovytés sijong pacioms. Vis délto, sklaida esminé Sios priemonés uzduotis:
informacija nuolat pasiekiama Mamy¢iy klubo internetiniame puslapyje, ja dalinamasi socialiniuose

tinkluose.

Atitikimas partizaninio marketingo dedamosioms:
e Priemonés biudZetas. Sgnaudos nepatirtos.
e Kirybiskumas. Priemon¢ nauja, aktuali tikslinei grupei, sukelia susidomejima.
e RySys su vartotojais. Suteikta papildoma socialiné verte.

e [sitraukimas. Suteikta informacija asmeniskai naudinga. Pasiektas vartotojy pasitenkinimas.

5> http://www.mamyciuklubas.lt/moteru-klubas/-mamos-dirbtuveles-pirmoji-lovytes-sijono-pamoka-39568/
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Astuntoji priemong, atitinkanti pasléptos sklaidos grupe ir skirta platesnei rinkai — nuotrauka ant
virelio ir straipsnis apie Keturiy Kéduéiy jkiiréja zurnale ,,Seimininké* (Zr. pav. 14). Straipsnj sudaré 4
psl. teksto su Keturiy Kéduciy gaminiy nuotraukomis. Tirazas — 20 000 egzemplioriy, vadinasi tiek
zmoniy pamate, o galbiit ir perskaité straipsnj. VirSelio nuotrauka leido pasiekti dar didesn¢ sklaida, nes
zurnalg pamate ir jo nejsigije vartotojai.

Atitikimas partizaninio marketingo dedamosioms:

e Priemonés biudZetas. Sgnaudos nepatirtos.
e Kirybiskumas. Priemoné sukelia susidoméjima.
e Rysys su vartotojais. Gerinama komunikacija.

e [sitraukimas. Nepasiektas.

Girdis

Rudensyl 1 II m] ’5 _
podiumas }
THnE |
Liekna
Ir po 40-ties 1
'
"/Savanory‘sté & I
Baugina Fmogl) e

Viegztas
pahas‘

Paveikslas 14. Astuntoji priemoné — nemokamas straipsnis Zurnale

Paskutiné priemoné, atitinkanti papildomos vertés grupe ir skirta esamiems klientams — tai 20
proc. nuolaidy kuponai, i$siysti Keturiy Kéduciy klientams antrojo gimtadienio proga (zr. pav. 15). Tam,
kad bty sukurtas artimesnis rySys su klientais, buvo i8siysti popieriniai dovany kuponai su padéka, kad
klientai perka Keturiose Kédutése. Taip sukurta papildoma verté klientams, kuri ateityje turi sugeneruoti
naujy pardavimy.

Atitikimas partizaninio marketingo dedamosioms:

e Priemonés biudZetas. Korteliy savikaina ir siuntimo islaidos.

e KirybisSkumas. Priemoné¢ aktuali vartotojams, sukelia pozityvius jausmus.
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e RySys su vartotojais. Suteikta papildoma finansiné nauda.

e Isitraukimas. Nuolaida asmeniSkai naudinga. Pasiektas vartotojy pasitenkinimas.

Ingrida Besaspare Svelkinimal nUoSIraus (<)
. jisy kolektyvas nuostabus &3 {3 §3
Nepatinka - Atsakyti - ¢4 1- Spalio 8 d.. 17:20
Monika Kristupé Sveikinu, linkiu daug graziu
ideju ateiciai:)
Nepatinka - Atsakyti - ¢ 1- Spalio 9d., 11:01
B8 Raté Vertinskaité Sveikinam (22) puikds josy
e darbail:)
Nepatinka - Atsakyti - ¢ 1- Spalio 8 d, 21:43
[“U ‘ Elfy slénis Su gimtadieniu! aukit dideli didelit!!
[N )
Nepatinka - Atsakyti - ¢y 1 Spalio 9d., 15:25

™ Ligita Achunova Sveikinam! ligiausiu metu
4 igiavsivn G G @9 9 ©

Nepatinka - Atsakyti - ¢ 1- Spalio 8 d., 20:43

Sponke Gi Sveikinimail
" Nepatinka - Atsakyti - ¢ 1- Spalio 8 d., 21:37

Zaneta Smailiené Sveikinimai (:3)

Nepatinka - Atsakyti - ¢4 1- Spalio 8 d., 11:39
Vaida Vaidute Sveikinimai

Nepatinka - Atsakyti - ¢ 1- Spalio 8 d., 09:58

Viktorija Macys (@
M Nepatinka - Atsakyti - ¢4 1- Spalio 9.d., 15:43

Paveikslas 15. Devintoji priemoné — 20 proc. nuolaidy kuponai

Apibendrinant galima teigti, kad Keturiy Keéduciy taikytos priemonés atitiko darbe jvardintas
dedamasias (zr. lent. 16): taikytos priemonés nebrangios (paprastai gaminiy savikaina), kiirybiskos,
dauguma jtraukiancios klientus atlikti tam tikrus veiksmus, kas leidzia sukurti ir palaikyti rySius. Parinkti

konkrecias priemones padeda sukurtas partizaninio marketingo priemoniy modelis.

Lentelé 16. Jgyvendinty partizaninio marketingo priemoniy atitikimas pagal dedamasias

Dedamosios
8 @
2 < [72]
>°t§1) g 3 3 g
. . . . = 2 A A=
Priemoné Klientas Grupé 2 5 <
S 13 |7 §3
BEEEEAE:
> 1 ERZ)
L *
Pagalvéles Mamos Esamas Papildomos vertes + + + +
dienos proga
Lietuvisky prekés zenkly | Esamas ir Bendradarbiavimo + + + +
projektas potencialus
Pagalvélés foto studijoms | Platesné rinka Pasléptos reklamos | + + - -
Lietuvisky prekés zenkly | Esamas ir Bendradarbiavimo + + + +
mugé potencialus
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Pagalvélés ,,Uoga uoga“

Platesné rinka

Pasléptos reklamos

»Mamy¢iy klubui*

Sventei

Pagalvélés ,,Mamyc¢iy Potencialus Pasléptos reklamos
radijui‘

Vaizdiné medziaga Potencialus Sklaidos

3

Straipsnis ,,Seimininkeés®

Zurnale

Platesné rinka

Pasléptos reklamos

Nuolaidy kuponai
Keturiy Keéduciy

gimtadienio proga

Esamas

Papildomos vertés

3.4. Keturiy Kéduciy partizaninio marketingo priemoniy efektyvumo vertinimas

Siekiant jvertinti jmonés Keturios Kédutés darbuotojy nuomone svarbiausias partizaninio
marketingo priemoniy dedamasias ir palyginti jas su mokslininky i$skirtomis dedamosiomis, bus
remiamasi ekspertinio vertinimo apklausos pirmu klausimu. Anketa uzpildé penki jmonés darbuotojai —

ekspertai (zr. priedas 4). Ekspertai vertino vienuolika partizaninio marketingo priemoniy dedamyjy

suteikdami vertinimg nuo 1 (svarbiausia) iki 11 (maziausiai svarbi).

ISkeltos hipotezés:

Ho: eksperty vertinimai priestaringi (t.y. konkordancijos koeficientas lygus nuliui);

Ha: eksperty vertinimai panasiis (t.y. konkordancijos koeficientas nelygus nuliui).

1. Apskaic¢iuojamas vidurkis:

Kaim=5k=11,a=0.5x5x(11+1) =30

2. Apskai¢iuojamas kiekvienos dedamosios nuokrypiy kvadratas:

SZ
mazas biudzetas

SZ
kurybiskumas

= (30 — 11)%2 = 361

= (30 — 10)? = 400

Séidelégrqia = (30 - 26)2 =16

Seznergija = (30 — 44)2 =196

Sc%gresyvumas = (30 - 55)2 = 625
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Srzyéys suvartotoju = (30 — 14)% = 256
Skitraukimas = (30 — 20)? = 100
Snaujumas = (30 — 29)? =1
Saktuaiumas = (30 — 34)? =16
Sistetika = (30 — 45)% = 225
Skumas = (30 — 42)? = 144

3. Apskai¢iuojama nuokrypiy kvadraty suma

§2 =361+400 + 16 + 196 + 625 + 256 + 100 + 1 + 16 + 225 + 144 = 2340

4. Gauti duomenys sudéti j lentele (Zr. lent. 17)

Lentelé 17. Ekspertinio vertinimo rezultatai. Svarbiausios partizaninio marketingo priemoniy dedamosios

Dedamosios -
“ 5
g g | g 2 | 2
> < 2] wn
E S |2 |E |8 |E ?
\ S| B DS |2 | @ = g | 2 g £
Ekspertai 8 2 § 2 18 | 2 = 2 | 3 B 2
< 1 = h— k7] be4]
s |2 |8 |4 |2 |& |2 |2 |2 |8 |=
Ekspertas 1 1 2 3 10|11 5 6 4 7 9 8
Ekspertas 2 2 1 4 |10 | 11 3 5 6 7 8 9
Ekspertas 3 4 1 5 8 | 11 2 3 7 6 10 9
Ekspertas 4 1 2 9 | 10 | 11 | 3 4 5 6 8 7
Ekspertas 5 3 4 5 6 11 1 2 7 8 10 9
Suma (d) 11 | 10 | 26 | 44 [ 55 | 14 | 20 | 29 | 34 | 45 | 42
Vidurkis (@), | 30 | 30 | 30 | 30 | 30 | 30 | 30 | 30 | 30 | 30 | 30
Nuokrypiu | 361 | 400 | 16 | 196 | 625 | 256 | 100 | 1 | 16 | 225 | 144
kvadratas (S¢)

5. Apskaiciuojamas konkordancijos koeficientas:

12x2340

sZxas—1n) 083

6. Kadangi konkordancijos koeficientas nelygus nuliui ir yra artimas vienetui, galima teigti, kad
eksperty vertinimai panaSts. Tam, kad jsitikintumém, skaiCiuojamas eksperty nuomonés

vieningumo koeficientas:

Zz=0.85x5x(11-1) =42.5
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7. Patikriname kriting reikSme:
Dydis Wxmx(k-1) turi skirstinj su f=k-1 laisvés laipsniais:

2

10:0.05 skirstinio kritiné reikSmé prie reikSmingumo lygmens 0,05 yra 18,3

4

Kadangi 42,5 > 18,3, vadinasi priimama hipotezé Ha— eksperty nuomonés panasios. Tai reiskia,
kad yjmonés Keturios Kédutés darbuotojy nuomonés dél svarbiausiy partizaninio marketingo priemoniy
dedamyjy sutampa. MazZiausias sumas (d) surinkusios dedamosios eksperty nuomone gali biiti laikomos
svarbiausiomis. Jos visiskai atitinka analizuotoje mokslinéje literatiiroje dazniausiai besikartojusias
dedamgsias: mazas biudzetas, kiirybiskumas, jsitraukimas, rysys su vartotoju.

Antrasis apklausos anketos klausimas apima dvi tradicinio ir dvi partizaninio marketingo
priemones. Antrame anketos klausime jmonés darbuotojy papraSyta jvertinti keturias priemones nuo 1

(efektyviausia) iki 4 (maziausiai efektyvi).

ISkeltos hipotezés:
Ho: eksperty vertinimai priestaringi (t.y. konkordancijos koeficientas lygus nuliui);
Ha: eksperty vertinimai panasiis (t.y. konkordancijos koeficientas nelygus nuliui).

1. Apskaic¢iuojamas vidurkis:
Kaim=5k=4,a=0.5x5x(4+1)=12.5
2. Apskaiciuojamas kiekvienos dedamosios nuokrypiy kvadratas:

SZ = (12.5 — 17)? = 20.25

straipsnis zurnale

SZ = (12.5 — 16)? = 12.25

reportazas TV laidoje
S(%ekoratyvinés pagalvelés — (125 — 6)2 = 42.25
Sh = (12,5 — 11)% = 2.25

jungtinis projektas

3. Apskai¢iuojama nuokrypiy kvadraty suma
§% =20.25+12.25+442.25 +2.25 =77

4. Gauti duomenys sudéti j lentele (Zr. lent. 18)
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Lentelé 18. Ekspertinio vertinimo rezultatai. Efektyviausios naudotos partizaninio marketingo priemonés

Tradicinés Partizaninio
marketingo marketingo
priemones priemoneés
Dedamosios | » o 9 o -6 % o
s |[8E |2 25
28 | 8¥ |5 §lEBEE,
SR z 2 9 o) T E
B 0. & a o <
O Sw Q2 2] N =y
2= T 20 g 2 S
Eksperta £ §; £5 - —%: @
< S | =4 Wl 2 E TI=
=% | 22z "g S| OR El
Ekspertas 1 4 3 2 1
Ekspertas 2 3 4 1 2
Ekspertas 3 3 2 1 4
Ekspertas 4 3 4 1 2
Ekspertas 5 4 3 1 2
Suma (d) 17 16 6 11
Vidurkis (), 12.5 12.5 12.5 125
Nuokrypiy
kvadratas (S?) 20.25 12.25 42.25 2.25

5. Apskaiciuojame konkordancijos koeficienta:

12x77

W= ——5——=0.62
52x (43 —4)

6. Kadangi konkordancijos koeficientas nelygus nuliui ir yra artimas vienetui, galima teigti, kad
eksperty vertinimai panaSts. Tam, kad jsitikintumém, skaiCiuojamas eksperty nuomonés

vieningumo koeficientas:
Zz=0.62x5x(4-1)=9.3
7. Patikriname kriting reikSme:
Dydis Wxmx(k-1) turi skirstinj su f=k-1 laisvés laipsniais:

2

5005 skirstinio kritiné reik§mé prie reikSmingumo lygmens 0,05 yra 7.81

X

Kadangi 9.3 > 7.81, vadinasi priimama hipotezé Ha — eksperty nuomonés panasios. Tai reiskia, kad
imonés Keturios Kédutés darbuotojy nuomonés dél naudoty tradiciniy ir partizaniniy marketingo
priemoniy efektyvumo sutampa. MaZiausias sumas (d) surinkusios dedamosios eksperty nuomone gali

biiti laikomos efektyviausiomis. Siuo atveju abi eksperty isskirtos efektyviausios priemonés priskiriamos
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partizaninio marketingo priemonéms: Oekoratyvinés pagalvélés Mamos dienos proga ir Lietuvisky

prekeés zenkly vaikams jungtinis projektas.

Toliau partizaninio marketingo efektyvumas bus matuojamas remiantis finansiniais jmonés
rodikliais. 2014 metais sausio — rugséjo ménesiais Keturios Kédutés daugiausiai naudojo tradicines
reklamos priemones: reklama spaudoje, televizijoje, reklaminiai bukletai. Nuo 2015 mety pradétos
naudoti partizaninio marketingo priemonés: nebrangios, kiirybiskos, jtraukiancios ir orientuotos j rysj
su vartotoju.

Savokos:

Uzsakymy skaicius — tai bendras ménesio uzsakymy kiekis. Uzsakyma gali sudaryti daugiau nei

viena preké.
Uzsakyty prekiy skaicius — tai bendras ménesio uzsakyty prekiy kiekis.
Apyvarta — bendrosios jmonés jplaukos uz parduotas prekes.

I5laidos reklamai — bendros jmonés sgnaudos reklamai. 2015 mety iSlaidy reklamai duomenys
apima anksciau aptartas 9 partizaninio marketingo priemones ir kt. reklamg (reklama socialiniuose

tinkluose, paieskos sistemoje google adwords), kuri taip pat buvo naudota ir 2014 metais.

Remiantis 2014 — 2015 mety sausio — rugséjo ménesio duomenimis matyti, kad 2014 metais didelé
bendryjy jplauky dalis buvo skiriama reklamai (zr. pav. 16), vidutiniSkai 38 % nuo apyvartos sumos.
Matuojant absoliuciu dydziu, vidutiné ménesio reklamos suma biidavo 346 EUR per ménesj. Pradéjus
taikyti partizaninio marketingo priemones, absoliuti i§laidy suma pakilo iki 403 EUR, taciau procentine

iSraiska sudaré apie 14 proc. apyvartos sumos.

Reklamos islaidy dalis nuo apyvartos, %

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Sausis  Vasaris Kovas Balandis GeguZzé BirZelis Liepa Rugpjatis Rugséjis

e Reklamos iSlaidos nuo apyvartos 2014

Reklamos islaidos nuo apyvartos 2015

Paveikslas 16. Keturiy Kéduciy reklamos i$laidy dalis huo apyvartos 2014-2015 metais
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Lyginant 2014 ir 2015 mety absoliucias apyvarty sumas, matomas akivaizdus kylimas 2015 metais

(zr. pav. 17). Atitinkamai padidéjo uzsakymy skaicius bei uzsakyty prekiy skaicius (Zr. priedas 5).

Apyvarta, EUR
5000
4000
3000

2000
1000 /\/

Sausis  Vasaris  Kovas Balandis Geguzé Birzelis Liepa Rugpjltis Rugséjis

e Apvyrata EUR 2014 Apvyrata EUR 2015

Paveikslas 17. Keturiy Kéduciy apyvartos 2014 ir 2015 metais

Pasinaudojus horizontalios analizés formule, remiantis Keturiy Kéduciy duomenimis (zr. priedas
6), apskaiciuoti procentiniai rodikliy poky¢iai:

493 vnt — 185 vnt
2015 m. 2014 m. xlOOz 166%

AUzZsakymy skaiCius, vnt % = 185 vnt ,014m.

888 vnt — 309 vnt
APrekiy skaicius,vnt % = 2015 m. 2014 100 ~ 187 %
309 vnt 5914 m.

27697 EUR,015m. — 9574 EUR014m.

AA ta, EUR % = 100 ~ 189 9
pyvarta g 9574 EURyo1am x %
3628 EUR — 3114 EUR
Al&laidos reklamai, EUR % = ;‘1115 4mEUR2014 — 2014 4 100 ~ 17 %

Remiantis gautais rodikliy poky¢iais (zr. lent. 19), galima teigti, kad 2015 metais jgyvendintos
partizaninio marketingo priemonés padidino uzsakymy, uzsakyty prekiy skai¢iy bei svarbiausia —

apyvartg. Nors iSlaidos reklamai padidéjo 17 proc., jplaukos atitinkamai padidéjo beveik du kartus.

Lentelé 19. Keturiy Kéduéiy finansiniy rodikliy procentiniai pokyciai

2014 sausis - rugséjis | 2015 sausis - rugséjis Pokytis
UZzsakymy skai€ius, vnt. 185 493 166%
Prekiy skaicius, vnt. 309 888 187%
Apyvarta, EUR 9574 27697 189%
Islaidos reklamai, EUR 3114 3628 17%
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Atliktas tyrimas leido patikrinti sukurtg partizaninio marketingo priemoniy taikymo modelj. Jmonés
Keturios Kédutés jgyvendintos devynios priemonés buvo parinktos remiantis sukurtu modeliu ir atitiko
i§skirtas dedamasias. Modelis yra paprastas, gali buti naudojamas ir kity jmoniy, kuriant konkrecias
partizaninio marketingo priemones rémimo strategijai.

Modelio pritaikomumg patvirtino ir atliktas ekspertinis vertinimas. Ankety duomenimis, visy
penkiy apklausty eksperty nuomoné dél pagrindiniy partizaninio marketingo priemoniy dedamyjy
sutapo tarpusavyje, o kartu ir su mokslinés literattiros analizés metu i$skirtomis dedamosiomis: mazas
biudzetas, kiirybiskumas, rySys su vartotoju, isitraukimas. Taip pat ekspertinis vertinimas leido atskleisti
jmones Keturios Kédutés darbuotojy — eksperty nuomong apie jmonéje naudoty tradicinio ir partizaninio
marketingo priemoniy efektyvumg. Visi ekspertai efektyvesnémis priemonés jvardijo partizaninio
marketingo priemones, kas patvirtina teorinés darbo analizés praktinj pritaikomuma.

Imonés finansiniy duomeny procentiniai poky¢iai 2015 metais buvo teigiami. Remiantis sukurtu
modeliu parinktos ir jgyvendintos devynios partizaninio marketingo priemonés padidino uZzsakymy
skaiCiy ir atitinkamai apyvartg beveik du kartus, lyginant su 2014 metais, kuomet naudotos tradicinés
reklamos priemonés. Visa tai leidzia teigti, kad partizaninio marketingo priemoniy taikymo modelis yra
praktiskai panaudojamas ir rekomenduojamas jmonéms, siekian¢ioms kurti partizaninio marketingo

priemones ir vertinti jy efektyvuma.
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ISvados

1. Mokslinés literatiiros analizé¢ atskleidé nemazai skirtingy partizaninio marketingo sampratos
interpretacijy. Néra vieningo apibrézimo, skirtingi autoriai partizaninj marketinga nagrinéja skirtingais
aspektais. Taciau pastebéta, kad dauguma autoriy partizaninj marketingg jvardija kaip prieSpriesa

tradiciniam marketingui, kas padé¢jo suformuoti esmines partizaninio marketingo dedamasias.

[Sanalizavus skirtingy autoriy nuomones, iSskirta net vienuolika partizaninio marketingo
dedamyjy: mazas biudzetas, kiuirybiskumas, didelé graza, agresyvumas, rySys su vartotoju, isitraukimas,
naujumas, aktualumas, estetika, aiSkumas. Vis délto, tik keturios dedamosios buvo minimos visy autoriy,
tad nuspresta jas laikyti partizaninio marketingo sampratos atspirties tasku kuriant partizaninio

marketingo priemoniy taikymo modelj: mazas biudzetas, kiirybiskumas, rySys su vartotoju, jsitraukimas.

Atlikta keturiy dedamyjy mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kokia naudg kiekviena i$ jy
sukuria vartotojui ir imonei. Pastebéta, kad kiirybiSkumas sukuria pozityvius jausmus vartotojams ir
sukelia susidoméjimg, kas lemia lengvesnj jmonés siun¢iamos Zinuté jsiminimg. Mazas biudZetas
smulkioms jmonéms leidzia kovoti dél vartotojo démesio su stambiomis jmonémis. RySio su vartotojais
karimo rezultatas — pastaryjy dékingumas ir lojalumas, uztikrinantis jmonei grjZtantj vartotoja.
Isitraukimas, pasiekiamas kiirybiSkomis ir vartotojui aktualiomis priemonémis, sukuria lojaly klienta

Jmonei.

[Sanalizavus partizaninio marketingo priemonéms keliamus tikslus, pastebéta, kad daugumos
autoriy nuomongs sutampa, jog pirmiausia priemones turi sukelti netikétuma, kas nulemia sklaida, kuri
dél masto ekonomijos sukuria mazos kainos efekta. Siam tikslui pasiekti biitina naudoti partizaninio

marketingo priemones, kurios apimty keturias i$skirtas dedamasias.

2. Daugelis autoriy pabrézia, kad kuriant bet kokig rémimo strategija, svarbu nustatyti, kokiam
klientui ji bus skirta. Kadangi pasigesta vartotojy skirstymo nagrinéjant partizaninio marketingo autoriy
darbus, remtasi tradicinio marketingo atstovais. ISskirtos trys klienty grupés: esami vartotojai,

potenciallls vartotojai ir platesné rinka.

Renkantis konkrecias partizaninio marketingo priemones susiduriama su mokslinés literatiros
stoka. Nors sitiloma daug partizaninio marketingo priemoniy, nenurodoma, kokias priemones taikyti
konkrecioms verslo sritims. Taip pat susidurta su grupavimo problema: daugelis autoriy sitilo konkrecias
priemones, o ne universaliai pritaikomus priemoniy parinkimo modelius. Todél, susisteminus skirtingy
autoriy sampratas, sukurtos keturios partizaninio marketingo priemoniy grupés: papildomos vertés,

bendradarbiavimo, pasléptos reklamos, sklaidos.
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Sujungus partizaninio marketingo skirstymg ] grupes ir konkreCiy priemoniy parinkimo
dedamasias, bei jvardijus siekiamg pritraukti klienta, sukurtas apibendrintas partizaninio marketingo
priemoniy taikymo modelis, kuriuo vadovaujantis labai mazos jmonés gali parinkti ir taikyti
partizaninio marketingo priemones. Nustatyta, kad objektyviausiai taikyty priemoniy efektyvuma
galima jvertinti remiantis jmonés finansiniy rodikliy pokyciais. Papildomi efektyvumo vertinimo
kriterijai gali buti padidéjes vartotojy susidoméjimas, jmonés ar prekés Zenklo Zinomumo padidéjimas

bei jmonés jvaizdzio pagerinimas.

3. Siekiant patikrinti sukurta modelj, atliktas jmonés Keturios Kédutés tyrimas. Tyrimo metu
paaiskéjo, kad:

3.1 Modelis yra paprastas, gali biiti naudojamas ir kity jmoniy, kuriant konkrecias partizaninio
marketingo priemones rémimo strategijai. Keturios Kédutés jgyvendintos devynios priemonés
buvo parinktos remiantis sukurtu modeliu ir atitiko mazos kainos, kiirybiskumo, rysio su
vartotoju ir jsitraukimo dedamagsias. Parinktos skirtingos priemonés, kurios apémé visas keturias
grupes: papildomos vertés, bendradarbiavimo, pasléptos reklamos, sklaidos.

3.2 Modelio pritaikomuma patvirtino ir atliktas ekspertinis vertinimas. Ankety duomenimis, visy
penkiy apklausty eksperty nuomoné dél pagrindiniy partizaninio marketingo priemoniy
dedamyjy sutapo tarpusavyje, o kartu ir su mokslinés literatiiros analizés metu i$skirtomis
dedamosiomis: maZzas biudzetas, kiirybiSkumas, rySys su vartotoju, isitraukimas. Taip pat
ekspertinis vertinimas leido atskleisti jmonés Keturios Kédutés darbuotojy — eksperty nuomong
apie jmone¢je naudoty tradicinio ir partizaninio marketingo priemoniy efektyvuma. Visi ekspertai
efektyvesnémis priemonés jvardijo partizaninio marketingo priemones, kas patvirtina teorinés
darbo analizés praktinj pritaitkomuma.

3.3 Imonés finansiniy duomeny procentiniai poky¢iai 2015 metais, lyginant su 2014, buvo teigiami.
Remiantis sukurtu modeliu parinktos ir jgyvendintos devynios partizaninio marketingo
priemonés padidino jmonés Keturios Kédutés uzsakymy skaiciy 166 proc. ir atitinkamai apyvartg
— 189 proc., lyginant su 2014 metais, kuomet naudotos tradicinés reklamos priemonés. Tuo tarpu
i8laidos reklamai 2015 metais, lyginant su 2014, padidéjo 17 proc. Visa tai leidzia teigti, kad
partizaninio marketingo priemoniy taikymo modelis yra praktiSkai panaudojamas ir
rekomenduojamas jmonéms, siekian¢ioms kurti partizaninio marketingo priemones ir vertinti jy

efektyvuma.
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Kareckaité G. Partizaninio marketingo priemoniy taikymas labai mazose jmonése: MB Keturiy
Kéduciy atvejis / Tarptautinés prekybos magistro baigiamasis darbas. Vadové prof. dr. E. Kazlauskiené.
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ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe iSanalizuota partizaninio marketingo samprata, priemoniy parinkimo
dedamosios ir taikymo galimybés. Pirmoje dalyje apzvelgti skirtingy autoriy sitilomi partizaninio
marketingo apibrézimai, i§ kuriy atrinktos Kketurios dazniausiai pasikartojancios, savoka
apibendrinanc¢ios dedamosios. ISskirti tradicinio ir partizaninio marketingo skirtumai. Jvardintas
partizaninio marketingo priemoniy taikymo tikslas. Antroje dalyje sukurtas modelis, kuriuo remiantis
turéty biiti parenkamos ir taikomos partizaninio marketingo priemonés. I$skirtos keturios partizaninio
marketingo priemoniy grupés. Aptarta partizaninio marketingo efektyvumo vertinimo problema.
Ivardintas konkretus efektyvumo vertinimo biidas. TreCioje dalyje aptartos jgyvendintos partizaninio

marketingo priemonés ir jvertintas jy efektyvumas.

Pagrindiniai ZodZiai: partizaninis marketingas, partizaninio marketingo efektas, kiirybiskumas, mazas

biudzetas, rySys su vartotojais, jsitraukimas, maza jmon¢, efektyvumas.
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Kareckaité G. Applying Guerrilla marketing measures in very small business: SE Four Chairs case/
Master Work in International Trade. Supervisor prof. dr. E. Kazlauskiené. — Vilnius: Faculty of

Economics and Finance Management, Mykolas Romeris University, 2015. — 60 p.

ANOTATION

Master Work analyses conception, choosing criteria and applying possibilities of guerrilla marketing.
Different definitions by different authors were reviewed in the first part. Four mostly repetitive
components were distinguished. Difference between traditional and guerrilla marketing was discerned.
Guerrilla marketing applying goal was identified. Second part covered guerrilla marketing measures’
selection and applying model. Four guerrilla marketing groups were distinguished. Guerrilla marketing
effectiveness evaluation problem was overviewed. Particular effectiveness measuring method was
identified. In the third part all implemented guerrilla marketing measures were examined and evaluated

by effectiveness criteria.

Key Words: guerrilla marketing, guerrilla marketing effect, creativity, low-budget, customer

relationship, involvement, small enterprise, effectiveness.
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SANTRAUKA

Net 79 proc. Lietuvos jmoniy yra labai mazos jmongs (iki 10 darbuotojy), o reklama dé¢l didéjancios
konkurencijos yra neatsiejama nuo verslo sékmés, tad partizaninio marketingo priemoniy taikymas, dél
mazo biudzeto, yra itin aktualus. Atsizvelgiant | problema, iSkeltas tikslas apibrézti partizaninio
marketingo dedamasias, konkre¢iy priemoniy parinkimo ir jy rezultaty vertinimo metodus. Tikslui
jgyvendinti suformuoti tokie uzdaviniai: atskleisti skirtingy autoriy partizaninio marketingo samprata,
identifikuojant partizaninio marketingo dedamgsias ir priemones; sukurti partizaninio marketingo
priemoniy taikymo modelj, iSrySkinant partizaninio marketingo efektyvumo vertinimo ypatumus;
pritaikyti sukurta modelj ijmonés Keturios Kédutés atveju ir jvertinti naudotiny partizaninio marketingo

priemoniy efektyvuma.

Siekiant atskleisti skirtingy autoriy pozitirj j partizaninj marketinga, taikyta mokslinés literattiros
analizé: jvardintos autoriy pateikiamos partizaninio marketingo savokos, dedamosios, skirstymai.
Tyrimui atlikti naudota statistiniy duomeny ir lyginamoji analizé. Taip pat atliktas ekspertinis vertinimas

bei skai¢iuotas Kendall konkordancijos koeficientas.

Teoriné analizé leido jvardinti konkrecias keturias partizaninio marketingo priemones atitinkancias
dedamagsias: kiirybiSkumas, mazas biudZetas, rySys su vartotojais, jsitraukimas. ISskirtas partizaninio
marketingo taikymo tikslas — sukelti partizaninio marketingo efekta, t.y. didelé sklaida mazu biudzetu.
Metodologijoje iSskirtos keturios partizaninio marketingo grupés, leidZiancios susisteminti modelj:
papildomos vertés, bendradarbiavimo, pasléptos reklamos, sklaidos grupés. Remiantis keturiomis
partizaninio marketingo dedamosiomis ir keturiomis priemoniy skirstymo grupémis bei jvardijus
siekiama pritraukti vartotoja, sukurtas partizaninio marketingo priemoniy taikymo modelis. Patikimiausi

duomenys priemoniy efektyvumui vertinti pasirinkti finansiniai jmonés duomenys.

Atliktas MB Keturios Kédutés tyrimas parodé, kad 2015 m. jgyvendintos partizaninio marketingo
priemonés, parinktos pagal sukurtg modelj, padidino MB Keturios Kédutés uzsakymy skaiciy 166 proc.,
uzsakyty prekiy skaiciy — 187 proc., apyvarta — 189 proc. lyginant su 2014 m., kuomet taikytos tradicinés
marketingo priemonés. MB Keturios Kédutés antriniy duomeny tyrimas, kartu su atliktu ekspertiniu
vertinimu, patvirtino, kad partizaninio marketingo priemonés, kurios remiasi darbe iSskirtomis

dedamosiomis, yra zymiai efektyvesnés negu tradicinés reklamos priemonés.
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Kareckaité G. Applying Guerrilla marketing measures in very small business: SE Four Chairs case/
Master Work in International Trade. Supervisor prof. dr. E. Kazlauskiené. — Vilnius: Faculty of

Economics and Finance Management, Mykolas Romeris University, 2015. — 60 p.

SUMMARY

As 79 percent of Lithuanian enterprises are very small (less than 10 employees), guerrilla marketing
due to its’ low budget tactic is very relevant. Especially if consider huge competition and necessity to
apply advertising. Taking into account raised problem, the goal is set to define guerrilla marketing
components, choosing and evaluation methods. These tasks were put forward in order to reach the goal:
reveal guerrilla-marketing concept shared by different authors by analysing guerrilla-marketing criteria
and applying possibilities; develop guerrilla marketing model and distinguish effectiveness measuring

features; apply developed model for SE Four Chairs and evaluate effectiveness.

In order to reveal different guerrilla marketing approaches by different authors, scientific literature
analysis was applied: guerrilla marketing concepts, criteria and categorization were mentioned. In order
to make a research statistical data and comparative analyses were applied. Also, expert evaluation

method was applied using Kendall concordance rate.

Theoretical analysis let to distinct four guerrilla marketing components: creativity, low budget,
costumer relationship, involvement. Guerrilla marketing effect was set as a goal of applying guerrilla-
marketing measures. Methodological part covered guerrilla-marketing categorization into four groups:
additional value, cooperation, hidden advertisements, diffusion. All this together let to develop model
for choosing guerrilla-marketing measures. It was found out that the most reliable evaluation of guerrilla

marketing measures is based on financial company data.

Implemented SE Four Chairs research showed that guerrilla-marketing measures, chosen by
developed model, performed much better than traditional marketing measures. Four Chairs order
quantity in 2015 increased by 166 percent, ordered items — 187 percent, turnover — 189 percent while
comparing to 2014. These findings were also proved by expert evaluation results.
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Priedai

1 PRIEDAS

Priedas 1. Lietuvoje veikiantys tikio subjektai
Veikiantys Gkio subjektai mety pradzioje

Veikiantys 0kio subjektai mety pradZioje | vnt.

2015
15 viso
pagal 04 5-9 10-19 20-49 50-99 100-149 150-249 250-499 500-999
darbuotoju darbuotojai  darbuotojai darbuotoju darbuotojai  darbuotojai  darbuotojai  darbuotojai  darbuotojai darbuotoj
skaitiy
15 viso pagal
teisines 93017 57 116 16 443 8719 6188 2787 776 471 320 136
formas

Saltinis: Lietuvos statistikos departamentas. http://osp.stat.qov.lt/web/quest/statistiniu-rodikliu-
analize?portletFormName=visualization&hash=8f6e7e35-5730-4eb5-ae12-4866a9aff401



http://osp.stat.gov.lt/web/guest/statistiniu-rodikliu-analize?portletFormName=visualization&hash=8f6e7e35-5730-4eb5-ae12-4866a9aff401
http://osp.stat.gov.lt/web/guest/statistiniu-rodikliu-analize?portletFormName=visualization&hash=8f6e7e35-5730-4eb5-ae12-4866a9aff401

Reklamos kaina vienam Zmogui

60

Priedas 2. Mazy kainy efektas

L )

Zmoniy skaifius

2 PRIEDAS
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3 PRIEDAS

Priedas 3. Naudoty tradiciniy reklamos priemoniy pavyzdziai

DEKORUOJANTIS VAIKY KMz,
SUSIDURIA SU DILEMA® AR [RENG",
J] VAIKISKAT, AR TAIP, KAD 807y
JAUKU TEVAMS. 200{ VAIKSSA!

RT3 NEATSITIKTINAI RASOME TARP.
2 gt WAt KABUCIY ~ TUREDAM] GALVOIE
Wi A RYSKIY SPALVY ANIMACINGS
5 e PERSONAZAIS .PAGARDINTA
-3 28 INTERJERA, KURIS SENIAU

LAIKOMAS VAIKO KAMBARIO
ETALONU.
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4 PRIEDAS

Priedas 4. Ekspertinis vertinimas
Partizaninio marketingo priemoniy efektyvumo vertinimas

Gerb. respondente,
Esu Mykolo Romerio universiteto magistro studenté, atliekanti tyrima. Remiantis mokslinés literatiiros analize,
buvo sukurtas partizaninio marketingo priemoniy taikymo modelis, kurj siekiama empiriskai patikrinti.

1. [vertinkite nurodytas partizaninio marketingo priemoniy dedamasias pagal svarba nuo 1 iki 11, kai 1 yra

pats svarbiausias, 0 11 — maziausiai svarbus.

Dedamoji Ivertinimas

Mazas biudzetas

Kirybiskumas

Didelé graza

Energija

Agresyvumas

RySys su vartotoju

Isitraukimas

Naujumas

Aktualumas

Estetika

AiSkumas
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2. lvertinkite jmonéje Keturios Kédutés naudotas tradicinio ir partizaninio marketingo priemones pagal

efektyvuma nuo 1 iki 4, kai 1 yra pati efektyviausia, o 4 — maziausiai efektyvi.

Priemoné Ivertinimas

Reklaminis straipsnis ir nuotraukos Zurnale ,,Namas ir as*

a

AR S R

Reklaminis siuzetas laidoje ,,Padékime augti*
Dekoratyvines pagalvélés Mamos dienos proga
4 X 9 g

M%(A M&d-

“ \
S -g V@Vhwh"ue
A

T

o

mivsia




5 PRIEDAS

Priedas 5. Keturiy Kéduciy uzsakymy ir uzsakyty prekiy skaicius 2014 ir 2015 m.

UZsakymy skaicius
90
80
70
60
50
40
30
20

\

10

Sausis  Vasaris Kovas Balandis GeguZzé BirZzelis Liepa Rugpjitis Rugséjis

e |J7sakymy skaiCius 2014 e ) 752kymy skaiCius 2015

UZsakyty prekiy skaicius
160
140
120
100
80
60

40

20 —

Sausis Vasaris Kovas Balandis Geguzé BirZelis Liepa Rugpjltis Rugséjis

e Prekiy skaiCius 2014 e Prekiy skaicius 2015
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6 PRIEDAS
Priedas 6. Keturiy Kéduciy 2014 -2015 m. sausio — rugséjo mén. duomenys
Sausis | Vasaris | Kovas | Balandis | Geguzé | BirZzelis | Liepa | Rugpjatis | Rugséjis
UzZsakymy
skaicius 2014 | 12 16 16 14 20 18 14 33 42
Prekiy skaicius
2014 18 30 28 28 34 33 22 52 64
Apyvarta EUR
2014 605 800 789 678 1397 947 755 1527 2076
ISlaidos
reklamai 2014 | 398 420 366 213 351 405 354 187 420
Reklamos
iSlaidos nuo
apyvartos
2014 66% 53% 46% 31% 25% 43% 47% 12% 20%
Sausis | Vasaris Kovas Balandis | GeguZeé | Birzelis | Liepa Rugpjutis | Rugseéjis
UZsakymy
skaicius 2015 | 35 46 43 46 59 60 66 53 85
Prekiy
skaicius 2015 | 54 77 87 79 120 110 121 100 140
Apyvarta
EUR 2015 1846 | 2061 2935 2727 3775 3853 3808 3049 3643
ISlaidos
reklamai
2015 423 533 600 472 400 256 308 271 365
Reklamos
iSlaidos nuo
apyvartos
2015 23% 26% 20% 17% 11% 7% 8% 9% 10%




