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IVADAS

Temos aktualumas. KokybiSkas produktas ar teikiama paslauga nebegarantuoja sékmés
konkurencingoje Siy laiky verslo rinkoje. Svarbu vaidmenj rinkoje atlieka prekés zenklas, kuris
padeda atpazinti produkta ar teikiama paslauga. Prekés Zenklas sukuria emocinj rysj su vartotoju,
kuris daznai ir tampa lemiamu veiksniu renkantis tarp panaSiy produkty ar paslaugy pasitlymy.
Prekés zenklo komunikacija formuoja jo jvaizdj ir daro jtaka vartotojy sprendimams, todél Sio
proceso valdymas yra svarbus norint jvesti | rinkg naujg produkta ar paslauga. Autoriai Ebrahim,
Alhudiri ir kt. (2024) teigia, jog Siuolaikingje rinkoje, kur produkty pasitla didziulé, vien kokybé¢ ar
prieinamumas ne visada lemia vartotojy pasirinkima, sprendimg vis dazniau nulemia prekés zenklo
jvaizdis, emocinis rySys ir komunikacija. Informacinis srautas skaitmeniniame 21 amziuje yra
intensyvus ir greitas, tod¢l vartotojai susiduria su daugybe ir jvairiy prekes zenkly produktais ir
teikiamomis paslaugomis. Vartotojai turi maZzai laiko susiformuoti pirminj jsptidj. D¢l Sios priezasties
naujo prekés zenklo jvedimas j rinkg turi biiti strategiskai suplanuotas. Turi biiti apgalvota kaip prekés
zenklas bus pateiktas vartotojams, kokia bus jo pagrindiné Zinute ir kokius vartotojy poreikius naujas
prekés zenklas tenkins. Prekés zenklo jvedimas j rinkg reikalauja ne tik originalios id¢jos, bet ir gilaus
vartotojy poreikiy bei liikesCiy supratimo, konkurencinés aplinkos analizés ir tinkamos
komunikacijos strategijos sukiirimo. Sio magistro baigiamojo darbo aktualumas kyla i§ poreikio
suprasti, kaip komunikacijos veiksniai veikia naujo prekés Zenklo jvedimo ] rinka sékmeg.
Analizuojant prekés zenklo ,,Cannumo® komunikacijos sprendimus, siekiama atskleisti, kokie
komunikacijos sprendimai yra efektyviausi siekiant suformuoti stipry ir vartotojams atpazjstamag
prekés Zenkla nuo pat jo atsiradimo rinkoje. Tinkamai parinkta komunikacijos kryptis gali padéti
greiCiau jsitvirtinti rinkoje, pelnyti vartotojy démes;j ir pasitikéjima.

Temos iStirtumas. Komunikacijos tema yra placiai nagrin¢jama jvairiose mokslinése
publikacijose angly ir lietuviy kalbomis, kuriose aptariama ir analizuojama komunikacijos esme,
funkcijos bei svarba organizacijy veikloje. Akademiniai Saltiniai iSrySkina pagrindinius
komunikacijos aspektus, tokius kaip vidinés ir iSorinés komunikacijos reik§mé organizacijos
valdymui, strateginé¢ komunikacijos reik§mé konkurenciniame kontekste ir komunikacijos poveikis
vartotojy elgsenai. Taciau dauguma $iy moksliniy darby yra orientuoti i bendro pobiidzio teorinius
modelius ir principus, triikksta i§samiy ir praktiskai pritaikomy atvejy, ypac¢ kalbant apie naujy prekes
zenkly jvedimg i rinkg ir jy komunikacija. Ankstesniuose akademiniuose tyrimuose (BerZonskyté
2019; Tamulis 2021; Usta 2023;) buvo nagrinéjami naujy prekés Zenkly jvedimo j rinkg teoriniai bei
praktiniai aspektai: jy kiirimo ir pozicionavimo strategijos, vartotojy elgsenos jtaka rinkodaros
sprendimams bei i3§ukiai jvairiuose Lietuvos rinkos sektoriuose. Sis darbas i3siskiria tuo, kad

démesys sutelkiamas j konkrecig ir vis dar nepakankamai tyrinéta sritj — prekés Zenklo komunikacijos



strategijos vaidmenj ir efektyvuma jvedant naujg prekés Zenklg j rinka. Bitent s¢kmingo prekés
zenklo ,,Cannumo* komunikacijos jvedimo ] rinka metu analize leidzia jtikinamai atskleisti, kaip
konkrec¢ios komunikacinés priemongs ir inovatyvis sprendimai lemia tiesioging prekés zenklo sékme
ir i§skiria ji konkurencinéje aplinkoje. Sis poziiiris suteikia vertingy jzvalgy ne tik moksliniu, bet ir
praktiniu aspektu, praturtindamas esamas teorijas konkrec¢iu, sékmingai realizuotu atveju.

Temos naujumas. Specifinis jmoniy, ypac veikian¢iy Lietuvos maisto prekiy rinkoje, naujy
prekés Zenkly komunikacijos vaidmuo bei jy strategijy efektyvumas islieka vis dar menkai iStyrinétas.
Lietuvos rinkos kontekste triiksta empiriskai pagristy moksliniy tyrimy, kurie analizuoty naujy prekeés
zenkly komunikacijos strategijy efektyvuma bei jy jtakg vartotojy sprendimy priémimo procesams ir
prekiy Zenkly priimtinumui. Naujy prekés zenkly komunikacijos analizé suteikia naujy moksliniy
1zvalgy, kai ji yra pritaikoma konkretaus prekés zenklo atvejui. ,,Cannumo* prekés zenklo jvedimo j
rinkg Lietuvoje analizé yra ypa¢ aktuali, nes leidzia iSsamiai iSnagrinéti, kaip komunikacijos
strategijos gali paveikti vartotojy apsipirkimo jprocius, prekés Zenklo atpazjstamuma ir bendra rinkos
priimtinuma. Sis atvejis suteikia galimybe giliau pazvelgti j S$iuolaikines vartotojy elgsenos
zenklams, taip prisidédamas prie platesnio mokslinio supratimo apie efektyviy komunikacijos
strategijy svarbg prekés Zenklo jvedimo j rinkg etape.

Objektas. Naujo prekeés zenklo komunikacija jvedimo j rinkg metu.

Problema. Jeinant | rinka, nauji prekés Zenklai susiduria su jvairiais i$Stukiais: intensyvia
konkurencija, nepakankamu prekés Zenklo Zinomumu, sudétingu vartotojy démesio pritraukimu,
lojalumo formavimu ir pasitik¢jimo trikumu nauju prekés Zenklu. Daznai prekés Zenklai neturi
aiSkiai apibréztos komunikacijos strategijos, kuri leisty greitai uzmegzti ry$;j su tiksline auditorija ir
efektyviai perduoti pagrindine savo siunéiama zinute. Sie i§3ukiai ypaé aktual@is naujiems prekeés
zenklams Lietuvos rinkoje, kuri pasizymi tradiciniais vartotojy apsipirkimo jprociais ir dideliais
reikalavimais prekiy kokybei bei jvaizdziui. Nepakankamas supratimas, kaip tinkamai pritaikyti
komunikacijos priemones naujo prekés zenklo pristatymo etape, apsunkina efektyvy rinkos
jsitvirtinima ir riboja ilgalaike¢ prekés zenklo sékme. Keliamas $is probleminis klausimas: kokia
komunikacija veiksminga ir jtraukia vartotojus, jvedant naujg prekés Zzenklg j rinka?

Tikslas. Atskleisti naujo prekés Zenklo komunikacijos ypatumus remiantis teorijos ir
,,Cannumo* jvedimo ] rinkg atvejo analize.

UZdaviniai:

1. Dokumenty analizés metodu iSanalizuoti naujo prekés Zenklo komunikacijos teorinius
aspektus.
2. Turinio analizés metodu nustatyti prekés zenklo ,,Cannumo® komunikacijos ypatumus

jvedimo ] rinkg etape.



3. Kiekybiniu tyrimu jvertinti vartotojy nuomon¢ apie prekés Zenklo ,,Cannumo*
komunikacijg jvedimo j rinkg metu.
4. Pateikti rekomendacijas prekés Zenkly komunikacijai jvedimo i rinkg laikotarpyje.
Metodai. Siekiant atskleisti naujo prekés zenklo komunikacijos ypatybes, baigiamajame

darbe taikyta misSri metodologija: kiekybinis tyrimas apklausa, kiekybiné ir kokybing¢ turinio analize.



1. NAUJO PREKES ZENKLO KOMUNIKACIJOS TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Prekés Zenklo koncepcija

Moksliniai tyrin¢jimai apie prekés zenklo koncepcija yra gausiai diskutuojami akademinéje
bendruomenéje. Autoriai Imran ir Sarkar (2020) teigia, jog prekés zenklo koncepcija sudaro teorijos
bei praktikos veiksniai, apimantys verslo ar organizacijos identiteto, vertybiy ir komunikacijos
strategijy formavima. Mokslininkai apibiidina prekés Zenkla kaip pagrindinj verslo veiksnj, kuris anot
Imran ir Sarkar (2020) yra lyg meno kirinys vartotojams. Stiprus prekés Zenklas suteikia jmonei ar
organizacijai konkurencinj pranasumg, nes ne tik padeda formuoti teigiamg jvaizdj, bet ir kuria
papildoma verte siilomiems produktams ar paslaugoms (Zulfikar, 2022).

Analizuojant mokslinius $altinius prekés Zenklo tema, nustatyta, kad vienos bendros prekés
zenklo sampratos néra, mokslininkai jg analizuoja skirtingai. Anot Bogdiun (2020), viena i$ pirmuyjy,
kuri apibrézé ir paaiSkino prekés Zenklo savoka buvo Amerikos marketingo asociacija, kuri
apibudino prekés zenklg kaip varda, terming, Zenkla, simboli, dizaing ir jy kombinacija, skirtg
identifikuoti vieno prekés tiekéjo prekes ar paslaugas ir taip jas atskirti nuo konkurenty. Taciau Sis
apibrézimas sukelé diskusijas marketingo specialistams, kurie piktinosi, jog pateikta prekées Zenklo
samprata yra pernelyg siaura démesio atzvilgu produktui. Siai dienai AMA (Amerikos marketingo
asociacija) terminy zodyne prekés Zzenklas apibréziamas kaip vartotojo patirtis, susidedanti i§
vaizdiniy ir idéjy rinkinio, kuris dabar siejamas su simboliais, tokiais kaip logotipas, Siikis ar dizainas.

Daugelis akademiky prekés Zenklo sampratg sieja su prekés Zenklo simboliais, pavadinimu.
Imran ir Sarkar (2020) nuomone, prekés Zenklas — tai pavadinimas, dizainas ir bet kokia iSsiskirianti
savybé, kurig pripazjsta imon¢ bei jos klientai. Anot Bhartwal ir Sharma (2022), prekés zenklas apima
zodZius ar iSraiskas, kurios daro stipry poveikj vartotojui, formuodamos jo suvokimg apie tam tikrus
dalykus ar pasitilymus, kuriuos jie ketina naudoti asmeniniais tikslais. Taciau yra ir kitokiy nuomoniy,
pazymin€iy, kad prekés Zenklai néra vien tik vizualiniai simboliai ar logotipai — jie jkiinija
organizacijos pazada vartotojui, reprezentuoja aiskiai apibrézta vertybiy sistemg ir konstruoja unikaly
identiteta, leidziant] produktui ar paslaugai diferencijuotis nuo konkurenty bei kurti ilgalaikg verte
rinkoje (Jahan ir kt., 2024). Siai nuomonei pritaria Resmawa, Masruro ir Maulida (2024) teigdami,
kad prekés Zenklas atlieka daugiau nei tik esteting ar atpazjstamumo funkcijg — jis yra esminis
rinkodaros strategijos elementas, kuris padeda sukurti i$skirtinj ir teigiamg produkto ar paslaugos
jvaizd] bei uZtikrinti konkurencinj pranaSuma dinamiSkoje verslo aplinkoje. Pasak Stonytés ir
Kinderio (2020), pagrindiné prekés Zenkly funkcija — padéti vartotojui atsirinkti preke 1§ daugybeés
rinkoje esanciy prekiy ar paslaugy.

Analizuojant prekés zenklo sampratas, skirtingi autoriai akcentuoja jvairius jo aspektus —nuo

vizualiniy ir struktiiriniy elementy iki strateginio poveikio vartotojy suvokimui bei organizacijos ar
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jmongs pozicionavimui rinkoje. Vieni mokslininkai prekés Zenkla vertina kaip identiteto formavimo
priemong, kiti — kaip konkurencinj jrankj, darantj jtaka vartotojy elgsenai ir lojalumui. Johan, Syed
ir kt. (2022) prekés Zenklg apibrézia kaip materialiy ir nematerialiy elementy visuma, kuri formuoja
atpazjstamuma, identiteta bei prisideda prie produkto, paslaugos, asmens, vietovés ar organizacijos
reputacijos kiirimo. Pasak autoriy, specifiniai prekés Zenklo identifikatoriai, tokie kaip pavadinimas,
logotipas, spalviné¢ gama ir kiti vizualiniai sprendimai, padeda sukurti unikaly prekés Zenklo
pozicionavimg vartotojy samonéje ir jsitvirtinti jy patirties kontekste. Tuo tarpu Stonyté ir Kinderis
(2020) prekes zenklo savoka analizuoja i§ trijy perspektyvy. Pirmasis poziiiris sutampa su Johan,
Syed ir kt. (2022) ir apima prekeés zenklo fizing struktura, tokig kaip — dizainas, logotipas, simbolis,
pavadinimas. Antrasis poziiiris apima jmonés pozicija, konkurencingumag. Treciasis poziiiris Zymi
vartotojy ispudj apie prekés zenkla.

Taigi, iSanalizavus prekés Zenklo samprata, galima teigti, kad prekés Zenklo samprata néra
vienareikSmiskai apibrézta — ji apima tiek materialius, tiek nematerialius elementus, kurie formuoja
prekés zenklo vertg ir jtaka vartotojams. Tyréjai skirtingai interpretuoja prekés Zenklo reik§me: vieni
pabrézia jo vizualinius ir struktiirinius aspektus, tokius kaip logotipas, pavadinimas ar dizainas, kiti
akcentuoja emocinj poveikij, vartotojy pasitikéjimg ir prekés zenklo vaidmenj kuriant lojaluma.
Prekés Zenklas suvokiamas ne tik kaip atpazjstamumo priemone, bet ir kaip strateginis jrankis,
padedantis organizacijoms kurti stiprig tapatybe. Sis daugialypis pozidris patvirtina, kad prekés
zenklo verté kyla ne tik i§ jo estetinio ar komunikacinio identiteto, bet ir i§ geb¢jimo formuoti
vartotojy suvokimg bei daryti jtakg jy sprendimo priémimui.

Moksliniuose Saltiniuose i$skiriamos dar kelios temos, kurios analizuojamos su prekés zenklu
— tai prekés zenklo identitetas, asociacijos ir reputacija. Identitetas — tai prekés zenklo pagrindas,
apimantis idéjas, siekius, koks prekés Zenklas turi biiti, koks jo jvaizdis (Ianenko, Stepanov ir
Miranova, 2020). Prekés Zenklo identiteta sudaro trys pagrindiniai aspektai:

1. Vizualinis stilius, apimantis logotipa, jmonés Zenkla, prekiy dizaing, spalvas bei
formas.

2. Organizaciné elgsena, atsiskleidzianti vadovavimo metodais, vidaus kultlira ir
bendravimo su visuomene biidais.

3. Komunikacija su aplinka, kuri apima visus organizacijos veiksmus, pabréziancius jos
unikaluma vidinei ir iSorinei auditorijai (Juozénaité, 2021).

Prekés Zenklo asociacijos — tai jvairios reikSmiy asociacijos susijusios su prekés zenklu,
kurias turi vartotojai savo mintyse, pagalvoje apie konkrety prekés Zenkla (Isnawijayani ir kt., 2025).
zenklu gali buti tiek teigiamos, tiek neigiamos, priklauso nuo to, kaip yra formuojamas prekés zenklo

ivaizdis. Imonés formuoja ir perteikia savo identitetg visuomenei, uztikrindamos jo nuoseklumg ir
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atpazistamuma prekés zenklo komunikacijos déka (Juozénaité, 2021). Vadinasi, galima teigti, kad
kuriant prekés Zenkla, svarbu atsizvelgti ir | norimg vartotojams perteikti identiteta, sukelti teigiamas
asociacijas susijusias su prekes Zenklu, stengiantis kurti teigiama reputacijg. Liu ir Fan (2020) i$skiria

prekés zenklo identiteto kiirimo 5 zingsniy strategija (zr. 1 pav.):

- Rinkos situacijos analizé
Pirmas etapas ’ Imonés ekonominiy salygu ir veiklos analizé
Rinkodaros strategijos analizé
Prekés Zenklo pozicionavimas
Antras etapas — Prekeés zenklo identiteto kurimas

1 pav. Prekes zenklo identiteto kiirimo strategija

Saltinis: sudaryta autorés pagal Liu ir Fan (2020)

Pasak Liu ir Fan (2020), prekés zenklo identiteto formavimo procesa galima suskirstyti i du
pagrindinius etapus. Pirmame etape siekiama identifikuoti pagrindinius skirtumus tarp prekés zenklo
ir konkurenty, parinkti tinkamus lyginamuosius kriterijus, kurie padéty vartotojams aiskiai atskirti
prekés Zenklg nuo alternatyvy rinkoje. Taip pat Siame etape formuojama prekes Zenklo pozicionavimo
strategija. Antrajame etape vykdomas paties prekés Zenklo identiteto kiirimas, orientuojantis | tai,
kaip vartotojai turéty suvokti prekés Zenkla pagal jmonés strateginius tikslus. Sio etapo tikslas —
uztikrinti, kad prekés Zenklo tapatybé biity nuosekliai suvokiama ir stiprinty jo konkurencing pozicija
rinkoje. Remiantis Stonytés ir Kinderio (2020) iSvadomis, prekés zenklo samprata apima kelias
svarbias asociacijas, tokias kaip suvokiama verté, tapatumas ir su jmonés veikla bei reputacija
tiesiogiai susijusios asociacijos.

Apibendrinant, prekés zenklo kiirimas remiasi identiteto, asociacijy ir reputacijos elementais.
Identitetas apima vizualinj stiliy, organizacing elgseng ir komunikacijg, leidZiancig aiskiai atskirti
prekés zenklg nuo konkurenty ir uztikrinti nuosekly prekés zenklo jvaizdzio formavima. Vartotojy
asociacijos prisideda prie teigiamos reputacijos bei pasitik¢jimo formavimo. Todél sékmingam

prekés zenklo kiirimui biitina integruoti Siuos aspektus, siekiant perteikti tikrajg jo verte ir tapatuma.

1.2. Naujo prekés Zenklo jvedimo j rinka procesas

Dabartiniu metu rinkoje yra begalé skirtingy prekés Zenkly ir vartotojai gali rinktis pagal savo

poreikius, todél norint jvesti nauja prekés zenkla i rinka, svarbu kurti tokj prekés Zenkla , kuris biity



atpazjstamas tarp vartotojy ir isimenamas (Salmen, 2021). Tyrimai rodo, kad vartotojai renkasi
produkta, kurio prekés Zenklg jie puikiai Zino, juo pasitiki ir atpazjsta (Faladhin ir Martina, 2020).
Prekés zenklo jvedimas i rinkg — tai procesas, kurio metu pristatomas naujas produktas ar
paslauga vartotojams (Salmen, 2021). Vienas svarbiausiy $io proceso teigiamo jgyvendinimo aspekty
yra pirmasis vartotojy jspudis. Tai kaip vartotojai pirma karta pamato prekés zenkla, kg jie jaucia ir
kokig energija jiems suteikia nauja patirtis (Faladhin ir Martina, 2020). Naujo prekés Zenklo jvedimas
1 rinkg yra sudétingas, taciau labai reikSmingas procesas, reikalaujantis strateginio poziirio, iSsamaus
rinkos supratimo ir efektyvaus komunikacijos valdymo. Imonés, kurian¢ios nauja produkta, turi labai
kruops€iai ir kiirybiSkai parengti prekés zenklo strategijas ir taktika, kad padidinty savo produkto
sékmes tikimybe (Keller ir Brexendorf, 2019). Blank (2020) isskiria tris naujo prekés zenklo jvedimo

1 rinkg zingsnius dinamiskoje $iy laiky verslo aplinkoje (Zr. 2 pav.).

1. Rinkos analizé

3. Komunikacijos 2. Prekés Zenklo
strategyja pozicionavimas

w

2 pav. Ivedimo j rinkg procesas

Saltinis: sudaryta autorés pagal Blank (2020)

Rinkos analizé. Kaip matyti i§ 3 paveiksle pateiktos informacijos, vienas pirmyjy ir
pagrindiniy Zingsniy Siame procese yra rinkos analizé, kurios tikslas pasak Blank (2020) yra nustatyti
pagrindines salygas, lemiancias naujo prekés Zenklo sékme¢. Rinkos analiz¢ sudaro tikslinés
auditorijos, konkurencinés aplinkos bei rinkos tendencijy tyrimas. Organizacijos turéty aiskiai
apibrézti savo tiksling auditorija ir strategiSkai pristatyti unikaly pardavimo pasiiilyma, grista
konkurenty analizés jZvalgomis (Muchenje, Mtengwa ir Kabote, 2023). Kaip teigia Blank (2020),
tikslinés auditorijos identifikavimas leidZia suvokti potencialiy vartotojy poreikius, elgseng ir
vertybes. Anot Chen (2023) norint pritraukti tiksling auditorija, biitina pirmiausia jg aiSkiai apibrezti

ir suprasti jos poreikius ir pastebi, kad veiksmingy rinkodaros strategijy kiirimui svarbu naudoti
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segmentavima, duomeny analize ir rinkos tyrimus, kuriy metu jmonés turi iSanalizuoti, kokie
vartotojai labiausiai domisi produktu, ir nustatyti jy poreikius, pasitelkdamos rinkos tyrimus, klienty
apklausas bei duomeny analiz¢. Taip pat svarbu tirti konkurencing aplinka, galimus konkurentus, tai
padés jmonei suprasti kokiomis savybemis jie gali iSsiskirti nuo konkurenty, kad lengviau biity
atpazjstami vartotojy. Konkurencingumas yra esminis s¢kmingos ekonominés veiklos veiksnys, o
konkurencinis pranasumas kyla i§ materialiy ir nematerialiy iStekliy, leidzian¢iy geriau patenkinti
klienty poreikius nei konkurentai. Todé¢l jmoniy strateginis tikslas — nuolat stiprinti ir ilaikyti
konkurencinguma (Abuselidze ir Zoidze, 2023).

Prekés Zenklo pozicionavimas. Kitas proceso etapas yra prekés zenklo pozicionavimas, kuris
apibrézia prekés zenklo unikalumg ir vertés pasiiilymg. Pasak Blank (2020), Sioje proceso dalyje
biitina atsakyti j klausimus, kas sudaro prekés Zenklo esme, kaip jis turéty biiti suvokiamas vartotojy
ir kokig problema jis sprendzia rinkoje. Blank (2020) teigia, jog prekés Zenklo tapatybé formuojama
remiantis aiSkiai suformuluota vizija, misija bei pagrindinémis vertybémis.

Iprasti prekés Zenklo pozicionavimo modeliai grindziami detalia vartotojy, konkurenty ir
jmongs analize, taciau pastaruoju metu populiaréja ir kiirybiSkesnis metodas — pozicionavimas per
pasakojima (angl. storytelling), kai Zenklo iSskirtinumas kuriamas akcentuojant jo istorija, sukeliamas
emocijas ir svarbg vartotojams (Brzakovi¢ ir Brzakovi¢, 2021). Pozicionavimas pasitelkiant
pasakojima yra alternatyvi prekés Zenklo kiirimo strategija, pagrista istorijos pateikimu vartotojams.
Tokiu buidu prekés Zenklas vartotojui tampa artimesnis per sukeltas emocijas, bendras vertybes ir
vizualing komunikacija. Istorija leidzia empiriskai perteikti prekés Zenklo prasme ir sustiprinti
vartotojo rysi su paciu zenklu (Garachkovska, Sytnyk ir kt. (2021). Muchenje, Mtengwa ir Kabote
(2023) teigimu, efektyvus prekés Zenklo pozicionavimas formuoja vartotojy suvokima, skatina
pirkimo sprendimus ir lojaluma taip pat autoriai teigia, jog nuoseklumas ir prekés Zenklo pazady
laikymasis padeda islaikyti rinkos pozicija. Mokslingje literatiroje akademikai iSskiria jvairiausius
budus kaip pozicionuoti naujg prekés Zenklg rinkoje, ta¢iau dazniausiai teigiama, kad geriausias ir
sékmingiausias rezultatas bus laikantis tam tikros strategijos. Brzakovi¢ ir Brzakovi¢ (2021)
rekomenduoja prekés Zenklo pozicionavimo strategija kurig sudaro 7 Zingsniai:

1. Esamos pozicijos nustatymas.

Konkurenty identifikavimas.

Konkurenty pozicionavimo analizeé.

Vertés pasitilymo nustatymas.

2

3

4. Isskirtiniy savybiy nustatymas.

5

6. Pozicionavimo teiginio parengimas.
7

Pozicionavimo efektyvumo patikrinimas.
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Apibendrinant pateikta pozicionavimo strategija, galima teigti, kad prekeés Zenklo
pozicionavimas yra nuoseklus procesas, kuris prasideda nuo esamos pozicijos analizés ir baigiasi
galutinio pozicionavimo efektyvumo jvertinimu. Pirmiausia nustatoma esama prekés zenklo pozicija
rinkoje, tuomet atlickamas konkurenty identifikavimas ir jy pozicionavimo analiz¢, kurios metu
jvertinamos i§skiriamos unikalios konkurenty savybés ir komunikacijoje akcentuojamos vertybeés. Si
analiz¢ leidzia iSgryninti unikalias prekés Zenklo savybes, kurios turi biti aktualios vartotojams,
realiai jgyvendinamos bei aiskiai atskiriancios prekés Zenkla nuo konkurencijos. Remiantis Siomis
savybémis, sukuriamas vartotojui aktualus vertés pasitlymas, kuris véliau iSreiSkiamas
pozicionavimo teiginiu (angl. positioning statement). Galiausiai parengtas pozicionavimo teiginys
yra tikrinamas tikslin¢je auditorijoje, o gauti duomenys panaudojami tolesniam strategijos
efektyvumui tobulinti.

Komunikacijos strategija. Svarby vaidmenj atlieka ir komunikacijos strategija. Siame etape
formuojamas nuoseklus veiksmy planas, kuriuo siekiama pristatyti prekés Zenklg rinkai (Blank,
2020). Mokslininkai Muchenje, Mtengwa ir Kabote (2023) atkreipia démesj, jog ateityje vyksiancias
prekés zenklo kiirimo strategijas neiSvengiamai formuoja nuolat besikei¢iantys vartotojy poreikiai,
technologiné paZanga ir socialiniai poky¢iai. Remiantis Lee ir Chung (2020) bei Heletos ir Arslanagi¢
(2023) tyrimais, galima teigti, kad naujo prekés zenklo jvedimo ] rinkg komunikacijos strategijoje itin
svarby vaidmenij atlicka ijmonés autentiSkumas. Sgziningas, atsakingas bei nuoseklus komunikavimas
su vartotojais, kuris atspindi prekés Zzenklo vertybes, tiesiogiai lemia vartotojy pasitikéjima,
pasitenkinimg bei jy ilgalaikj lojalumg. Todél formuojant naujo prekés zenklo komunikacijos
strategija, biitina uztikrinti reklaminés Zinutés vientisumg ir pabrézti zZenklo autentiSkas savybes,
kurios kurty emocinj ry§j su vartotojais (Lee ir Chung, 2020; Heleta ir Arslanagi¢, 2023). Si nuostata
leidzia manyti, jog autentiSkumas gali tapti stipriu konkurenciniu pranaSumu naujiems prekiy
zenklams, ypac jvedimo j rinkg komunikacijos etape, kai vartotojy pasitikejimas dar tik formuojamas.

Remiantis Sitorus, Hilyatussyuhada ir kt. (2023) atliktu tyrimu, taikant “AISAS”
komunikacijos modelj galima efektyviai formuoti naujo prekés Zenklo jvedimo j rinkg komunikacijos

strategija (zr. 3 pav.).

Démesys Susidoméjimas Paieska Veiksmas  Pasidalinimas
> A>> I>> S >> ’ >> S >
Attention  Interest Search Action Share

3 pav. Komunikacijos strategija “AISAS”

Saltinis: sudaryta autorés pagal Sitorus, Hilyatussyuhada ir kt. (2023)
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Kaip matyti i§ 4 pav., pradzioje biitina patraukti tikslinés auditorijos démesj, pasitelkiant
prekés Zenklo ambasadorius arba Zinomus visuomenéje asmenis. Antrame Zzingsnyje kuriamas
vartotojy susidomejimas organizuojant renginius bei pristatant prekés Zenklo vertybes. Tolesniame
zingsnyje reikia uztikrinti vartotojams patogy ir greita informacijos prieinamuma internete apie patj
produkta ar paslauga. Kitas Zingsnis apima vartotojy skatinimg jsigyti produkta, uztikrinant lengva ir
greitg apsipirkimo galimybe. Galutiniame komunikacijos strategijos zingsnyje rekomenduojama
skatinti vartotojus dalintis savo patirtimi ir atsiliepimais, tokiu budu stiprinant prekés Zenklo
zinomumg ir didinant potencialiy vartotojy rata.

Chen (2023) pabreézia, jog vartotoju jtraukimas ir jy atsiliepimy analize leidZia suprasti, kaip
prekés zenklas yra suprantamas rinkoje, ir leidzia laiku koreguoti strategija. Stebint vartotojy
griztamajj ry$}, reakcija 1 komunikacija, jmoné gali identifikuoti savo komunikacijos stiprigsias ir
silpngsias puses ir pagal tai keisti komunikacija. Pristacius nauja prekés zenkla rinkai, bitina
uztikrinti nuolatinj jo stebéjima ir komunikacijos pokycius rekomenduoja autorius Blank (2020). Dar
vienas svarbus aspektas naujo prekés zenklo komunikacijoje gali buti vartotojy reklama i$ liipy i
lupas. Huang (2022) atliko tyrima ir nustaté, kad vartotojy pasidalinimai apie prekés zenkla jy
reklama 1§ ,,ltpy j lipas* teigiamai prisideda prie naujo prekes zenklo Zinomumo.

Remiantis mokslin¢je analizéje aptartais tyrimais, galima teigti, kad naujo prekés zenklo
ivedimo ] rinka komunikacijos strategijos veiksmingumas itin priklauso nuo gebéjimo identifikuoti
ir jvertinti tikslinés auditorijos poreikius bei atsizvelgti j jy lukesCius. Nagrin¢jami autoriai pabrézia,
jog vartotojy aktyvus dalijimasis informacija ir patirtimi apie prekés zenkla yra vienas svarbiausiy
veiksniy, leidzianc¢iy sparciai didinti prekés Zenklo Zinomumg. “AISAS” komunikacijos strategija
Siuo atveju leidzia nuosekliai ir sistemiSkai jvertinti vartotojy reakcijas kiekviename komunikacijos
etape — nuo démesio pritraukimo, susidoméjimo sukélimo, informacijos paieskos, veiksmy atlikimo
iki vartotojy patirties sklaidos. Apibendrinant galima teigti, kad s¢kmingai naujo prekés Zenklo
komunikacijos strategijai biitina sistemiSkai jvertinti vartotojy poreikius, atsizvelgti | jy griztamaji
ry$] ir skatinti aktyvy jy dalyvavimg prekés Zenklo kiirimo procese. Toks poziiiris padeda naujam
prekés zenklui efektyviai jsitvirtinti rinkoje.

ISanalizavus prekés zenklo jéjimo j rinkg procesa galima daryti i§vada, jog prekés zenklo
i¢jimas ] rinkg yra sudétingas procesas. Vienas svarbiausiy aspekty Siame procese yra rinkos
supratimas — organizacija turi ne tik jvertinti esama rinkos situacija, bet ir gebéti identifikuoti
pagrindinius veiksnius, lemiancius vartotojy elgsena, konkurencing aplinkg bei rinkos tendencijas.
Tiksliné auditorija, jos poreikiai ir elgsenos modeliai tampa pagrindiniu analizés elementu, kuris
leidzia priimti pagristus sprendimus tiek prekés Zenklo pozicionavimo, tiek komunikacijos strategijos
kiirimo etapuose. Konkurencingumo aspektas tampa itin svarbus Siuolaikinéje rinkodaros aplinkoje,

kur vartotojai vertina ne tik produkto kokybe, bet ir jmonés autentiSkuma, socialing atsakomybe bei
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bendravimo skaidrumg. Prekés Zenklo valdymas néra vienkartinis procesas — jo s¢kmei biitina
nuolatiné stebésena, analiz¢ ir koregavimas pagal besikeiciancig rinkos situacijg. Vartotojy poreikiai,
technologinés naujovés ir socialiniai pokyc¢iai gali nulemti prekés Zenklo konkurencinguma, todél
svarbu lanksciai reaguoti | iSorinius veiksnius ir, esant poreikiui, pritaikyti strateginius sprendimus.
Nuolatinis vartotojy griztamojo rySio analizavimas leidzia ne tik jvertinti prekeés Zenklo jvaizdzio
stipruma, bet ir identifikuoti potencialias tobulinimo galimybes. Apibendrinant jZvalgas galima daryti
iSvada, jog efektyvus naujo prekés Zenklo jvedimas j rinkg reikalauja prisitaikymo, gebant atsizvelgti
1 kintancius rinkos veiksnius ir aktyviai komunikuoti su tikslinémis vartotojy grupémis. Vadinasi,
norint sekmingai jvesti nauja prekeés zenklg j rinka, jmonei butina atlikti i§samig rinkos analizg, kuri
apima tikslinés auditorijos nustatyma, konkurenty veiklos tyrimg bei rinkos tendencijy jvertinima.
Suzinojus vartotojy poreikius, elgseng ir vertybes, imoné gali sukurti aiSky ir unikaly pasitilyma, kuris
uztikrins prekés Zenklo sékme rinkoje. Imonés, kurios geba adaptuotis prie pokyc€iy ir aiSkiai

komunikuoja savo vertybes, turi didesnes galimybes s€kmingai jsitvirtinti rinkoje.

1.3. Integruotos rinkodaros komunikacijos strategija naujam prekés Zenklui

ISanalizavus naujo prekés Zenklo jéjima j rinkg nustatyta, kad komunikacija uzima svarbu
vaidmen] jé€jimo j rinkg proceso metu. Viena i§ komunikacijos strategijy gali buti integruotos
komunikacijos, kurios apima keleta komunikaciniy bidy, kurie gali padéti naujiems prekés zenklams
jeiti ] rinkg. Akademiky susidoméjima Sia tema lemia sparciai besikeiCiantys informacijos perdavimo
kanalai, budai, novatoriski ir dinamiski socialiniai tinklai (Theodora, 2021). Rehman, Gulzar ir Aslam
(2022) yra nuomongs, jog Siuolaikinéje verslo aplinkoje integruota rinkodaros komunikacija vis
dazniau tampa pagrindiniu jmoniy komunikacijos ir rinkodaros strategijy elementu. Jos taikymas

leidzia stiprinti prekés zenklo jvaizdi, didinti jo verte rinkoje ir gerinti veiklos rezultatus.

1.3.1. Integruotos rinkodaros komunikacijos samprata ir svarba

Integruotos rinkodaros komunikacijos samprata grindziama ry$iy su visuomene ir reklamos
deriniu, kuris yra svarbi bendros komunikacijos sistemos dalis, ji taip pat apima keturis pagrindinius
rinkodaros komplekso elementus — produkta, kaing, paskirstymg ir skatinima, siekiant uztikrinti
nuoseklig ir veiksminga rinkodaros strategija (Panggita, 2021). Galima teigti, jog tokiu biidu siekiama
uztikrinti aiSkuma, nuosekluma ir didziausig galimg komunikacijos poveikj vartotojams. Novrian ir
Rizki (2021), Ma‘ruf (2024) laikosi nuomongs, jog integruotos marketingo komunikacijos koncepcija
grindZziama jvairiy discipliny, tokiy kaip reklama, tiesioginé rinkodara, pardavimo skatinimas ir rySiai
su visuomene, integracija. Autoriai Blazheska, Ristovska ir Klimoska (2021) papildo, jog integruotos

marketingo komunikacijos naudojimas apima jvairius budus, kuriais per tam tikra laikotarpj
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palaikomas rySys su esamais ir potencialiais klientais, kurios tikslas — daryti jtaka pasirinktos

auditorijos elgesiui pasitelkiant visas tinkamas komunikacijos priemones ir iSskiria $ios koncepcijos

ypatybés (Zr. 4 pav.):

e

Komunikacijos priemoniy
koncepcijos ypatybés

N\

[taka vartotojy elgesiui

Pranesimy ir Ziniasklaidos
derinimas

Ilgalaikiy santykiy su
vartotojais kirimas

4 pav. Komunikacijos koncepcijos ypatybés

Saltinis: sudaryta autorés pagal Liu ir Fan (2020)

Kaip matyti i§ 4 pav. pateiktos informacijos, s¢kmingas integruotos rinkodaros komunikacijos

igyvendinimas priklauso nuo suderinty ir koordinuoty veiksmy, apimanciy jvairias komunikacijos

formas, jy koncepcija ir praktinj taikyma. Blazheska, Ristovska ir Klimoska (2021) atkreipia démesj,

jog komunikacijos formy esminis bruozas yra imonés galimybé valdyti Siuos procesus, iSskyrus

vieSinima, kuris laikomas neatlygintina skatinimo priemone ir néra tiesiogiai kontroliuojamas

jmongés. Analizuojant mokslinius Saltinius integruotos rinkodaros komunikacijos tema galima

pastebéti pagrindinius integruotos rinkodaros komunikacijos tikslus. Meha ir kt. (2022) atkreipia

démesj i keleta tiksly ir privalumy (zr. 1 lentele).

1 lentelé. Integruotos rinkodaros komunikacijos tikslai ir taikymo privalumai

Integruotos rinkodaros komunikacijos

tikslai

Integruotos rinkodaros komunikacijos

privalumai

Komunikacijos efektyvumo didinimas

Nuosekli komunikacija

Reklaminés veiklos suderinimas

Didé¢jantis praneSimy poveiki

Aiskios ir konkurencingos zinutés formavimas

Efektyvesnis prekés zenklo pozicionavimas

Efektyviy komunikacijos kanaly paieSka

Prisitaikymas prie skirtingy informacijos

suvokimo budy

Prekeés zenklo vientisumo uztikrinimas

Sistemos elementy tarpusavio papildomumas

Tvirty santykiy su klientais kiirimas

Balansas tarp trumpalaikiy ir ilgalaikiy tiksly

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Meha ir kt. (2022)
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Apibendrinant pateiktg informacija 1-oje lentel¢je galima teigti, kad integruotos rinkodaros
komunikacijos privalumai yra glaudZziai susij¢ su efektyvios komunikacijos strategijos formavimu,
uztikrinant nuosekluma, auditorijos pasiekiamumag ir ilgalaikj poveikj. Autoriai Blazheska, Ristovska
ir Klimoska (2021) padar¢ iSvada, jog tvariy santykiy su vartotojais kiirimas ir palaikymas reikalauja
nuoseklios bei strategiSkai suderintos rinkodaros komunikacijos, tod¢l siekiant formuoti teigiama
vartotojy poziiirj ir stiprinti jy lojaluma, jmoné turéty taikyti jvairias rinkodaros strategijas, pritaikytas
skirtingoms auditorijoms ir komunikacijos kanalams. Efektyvi reklama ir komunikacija stiprina
jmonges reputacija, didina prekés Zzenklo kapitalg ir skatina pardavimy augima, todé¢l ilgainiui tai
prisideda prie didesnio pelno, jmonés vertés augimo ir akcininky gerovés uztikrinimo (Rahayu ir
Hendrayati, 2021).

Autoriai Novrian ir Rizki (2021) akcentuoja, jog integruotos rinkodaros komunikacijos
planavimas ir naudojimas uZtikrina nuosekly ir efektyvy komunikacijos valdyma, didina prekes
zenklo atpazjstamuma ir stiprina jo pozicija rinkoje. Theodora (2021) tyrimo rezultatai atskleid¢, jog
pagrindinis integruotos rinkodaros komunikacijos tikslas — didinti prekés Zenklo zinomuma, formuoti
teigiamg jvaizdj ir stiprinti vartotojy asociacijas su prekés Zenklu bei jo produktais. Skirtingi
komunikacijos metodai daro skirtingg poveikj prekés Zenklo jvaizdziui, taciau tyrimai rodo teigiamag
ry$i tarp integruotos rinkodaros komunikacijos ir prekés Zenklo kapitalo plétros (Theodora, 2021).
Mokslinj tyrimg Sia tema atlike Rahayu ir Hendrayati (2021) dalinasi savo rezultaty i§vadomis, kad
integruota rinkodaros komunikacija daro reikSmingg teigiama poveikj prekés Zenklo, prisidedant prie
pardavimy, pelno augimo ir jmongés savininky geroves. Tyréja Theodora (2021) atlikusi savo tyrimag
patvirting Rahayu ir Hendrayati (2021) rezultatus ir nurodo jos tyrimo iSvadas, kad integruotos
rinkodaros komunikacijos elementai daro jtakg prekés zenklo formavimui ir plétrai, taciau jy poveikis
skiriasi priklausomai nuo jmoné¢s konteksto, regiono, laiko ir tikslinés auditorijos.

Analizuojant integruotos rinkodaros komunikacijos sampratas bei svarba, svarbu ir atkreipti
démes;j | strategijas. Pirmasis verslo veikéjo zingsnis — sukurti integruotos rinkodaros komunikacijos
strategija, apimancig produkta ar paslaugg ir taip numatyti verslo plétros galimybes ir uztikrinti
tinkama rinkodaros komunikacijos strategija (Panggita, 2021). Novrian ir Rizki (2021) akcentuoja,
jog strateginis planavimas, kiirimas ir jgyvendinimas leidZia optimizuoti komunikacinj poveikj bei
sukurti vieningg jmonés praneSimy sistemg. Autoriai Blazheska, Ristovska ir Klimoska (2021)
atkreipia démesj | s€kmingy strategijy kiirimo etapus:

1. Tikslinés auditorijos nustatymas
Bendravimo tiksly formulavimas
Pirkimo sprendimo proceso analizé

Prane$imo kiirimas

A

Komunikacijos kanaly pasirinkimas
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Meha ir kt. (2022) moksliniame straipsnyje pateikia savo pozitrj i komunikacijos strategijos

ktrimo komponentus (zr. 5 pav.):

Tikslinés auditorijos nustatymas

Komunikacijos tiksly nustatymas

Pranesimo karimas

Komunikacijos strategijos

karimo komponentai Medijos pasirinkimas

Pranesimo saltinio pasirinkimas

Atsiliepimy rinkimas

5 pav. Komunikacijos strategijos komponentai

Saltinis: sudaryta autorés pagal Meha ir kt. (2022)

Apibendrinant Blazheska, Ristovska ir Klimoska (2021) ir Meha ir kt. (2022) autoriy iSskirtus
etapus bei susistemintg informacija, galima daryti i§vada, jog tai nuoseklus ir tikslingas procesas,
apimantis auditorijos identifikavimg, tiksly formulavima, komunikacijos kanaly pasirinkima bei
pranesimo formavima. Efektyvi strategija optimizuoja organizacijos komunikacinj poveikj ir padeda
kurti ilgalaikius santykius su vartotojais, uztikrina prekés Zenklo vientisuma bei prisideda prie verslo
plétros galimybiy. Strateginis planavimas, kaip pabrézia Novrian ir Rizki (2021), leidzia sukurti
vieningg organizacijos praneSimy sistema, kuri stiprina organizacijos jvaizdj ir didina konkurencinj
pranasumg. Atlikta literatiiros analizé rodo, kad integruotos rinkodaros komunikacijos sékmé

priklauso nuo aiskios, struktiiruotos ir nuoseklios strategijos igyvendinimo.

1.3.2. Integruotos rinkodaros komunikacijos priemonés

Kaip buvo iSanalizuota integruota rinkodaros komunikacija sudaro tokios pagrindinés
priemones kaip reklama, rinkodara ir rysSiai su visuomene. Nors egzistuoja daugybé jvairiy
komunikacijos priemoniy, $ioje mokslings literatiiros analizéje démesys bus skiriamas bitent Sioms
pagrindinéms integruotos rinkodaros komunikacijos sudedamosioms dalims. Tradiciskai integruota
rinkodaros komunikacija buvo suprantama kaip rySiy su visuomene, reklamos, tiesioginés rinkodaros
ir kity tradiciniy priemoniy visuma. Taciau, tobul¢jant skaitmeniniams komunikacijos kanalams,
mokslingje literatiiroje vis dazniau akcentuojamos ir skaitmeninés priemoneés, ypac socialiniai tinklai.
Naujausi tyrimai patvirtina, kad Sie kanalai tampa vis svarbesni integruotos rinkodaros komunikacijos
strategijoje, suteikdami galimybe efektyviai pasiekti tikslines auditorijas ir stiprinti jmoniy jvaizdj

(Rehman, Gulzar & Aslam, 2022; Meha, Zeqiri & Zeqiri, 2022). Atsizvelgiant | Sios temos
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aktualuma, $i analizé siekia atskleisti pagrindines integruotos rinkodaros komunikacijos priemones,
Jju taikymo ypatumus bei svarbg naujy prekiy Zenkly veikloje.

Rysiai su visuomene. Viena i$ integruotos rinkodaros komunikacijos priemoniy — ryS$iai su
visuomene. Oparaugo (2021) apibuidina vieSuosius rysius kaip strateginj procesa, kurio tikslas yra
formuoti palanky organizacijos jvaizdj ir stiprinti jos prekés zenklo reputacija, kuriant bei palaikant
konstruktyvius santykius su tiksline auditorija. Autorius taip pat apibrézia jvaizdzio sgvoka kaip
asmens, grupé€s ar imongs reputacija bei visuomenés suvokimas, susiformuojantis remiantis jmones
veikla ir jos atliktais veiksmais, kuri glaudziai siejasi su vieSyjy ry$iy sagvoka. Remiantis Tanwar ir
Ashfaq (2023) yra i$skiriamos pagrindinés ry$iy su visuomeng funkcijos:

e Kiriziy valdymas.

e Santykiy su Zurnalistai ir klientais palaikymas.
e Imonés jvaizdzio valdymas.

e Biudzeto ir iStekliy efektyvus paskirstymas.

Rysiy su visuomene pagalba galima uztikrinti efektyvig komunikacija, stiprinti prekés zenklo
reputacijg ir didinti imonés veiklos efektyvuma. Tanwar ir Ashfaq (2023) atlike tyrimg padaré iSvada,
jog imonés norédamos uZztikrinti sékm¢ Siuolaikingje konkurencingoje rinkoje turi prioretizuoti
vieSuosius rySius kaip esminj strateginés veiklos komponentg ir pabrézia, jog tikslingas ir efektyvus
vieSyjy rysiy taikymas stiprina prekés Zenklo reputacija ir padeda formuoti ilgalaikj konkurencinj
pranasuma. Tyrimas, kurj atliko Hadeed, Maysari ir kt. (2024) atkreipia démesj | biitinybe stiprinti
viesyjy rysiy specialisty ir Ziniasklaidos bendradarbiavima, uztikrinant patikimg informacijos sklaidg.
Pasak autoriy, strateginis vieSyjy rysiy ir skaitmeniniy technologijy derinimas skatina efektyvesne
sgveika su visuomene, atsizvelgiant i jos poreikius ir likes¢ius. Mokslininkas Yangqiu (2021) taip pat
atlikes tyrimga, patvirtino hipoteze¢ - viesieji rySiai skatina prekés Zenklo zinomuma, pereidami nuo
jtikinimo prie partnerystés kiirimo ir patvirtina, jog harmoningi santykiai su visuomene leidzia
efektyviai stiprinti jmonés reputacijg ir jvaizdj. Kriziy valdymas yra ypac aktualus naujiems prekés
zenklams, nes jy reputacija dar néra tvirtai jsitvirtinusi rinkoje. Thakur ir Hale (2022) savo tyrime
apie kriziy valdymag pabrézia, kad skaidrumas, etika ir socialin¢ atsakomybé yra pagrindiniai
veiksniai, lemiantys prekés zenklo reputacijos atkiirimg po krizés. PanaSiai Inas, Riyanto,
Dharmawan ir kt. (2024) analizuoja kriziy komunikacijos teorija, kuri padeda jmonéms taikyti
tinkamus atsakymus priklausomai nuo krizés pobiidzio. Tai reiskia, kad nauji prekés Zenklai turéty
buti pasiruos¢ greitai reaguoti i krizines situacijas, pasitelkdami socialing ziniasklaidg ir aiSkig
komunikacijos strategija. Nauji prekés zenklai taip pat turi atsizvelgti j besikei¢iancig skaitmening
aplinka ir socialiniy medijy poveiki jy reputacijai. Danielson, Eriksson ir Schongin, 2023 pabrézia,
kad prekiy zenklai, susidir¢ su atSaukimo (angl. cancel culture) grésme, turéty taikyti aktyviag

komunikacija, skaidrius atsipraSymo metodus, kad iSlaikyty vartotojy pasitikéjimg. PanaSiai, Lai ir
17



kt. (2025) nagrin¢ja, kaip jmonés gali atkurti savo jvaizd] pasitelkdamos “Image Repair Theory”, kuri
remiasi atsakomybeés ir klaidy pripaZinimu.

Atsizvelgiant j Siuos tyrimus, galima daryti iSvada, kad naujy prekés Zenkly viesieji rySiai turi
biti strategiSkai suplanuoti ir integruoti i platesn¢ rinkodaros komunikacijos strategija. Imonés,
kurios geba greitai reaguoti j krizines situacijas, skaidriai bendrauti su auditorija ir aktyviai naudoja
skaitmenines priemones, gali ne tik i§vengti reputacijos krizés, bet ir sustiprinti naujg prekés Zzenkla
konkurencingoje rinkoje.

Reklama. Reklama — tai procesas, kuriuo siekiama informuoti vartotojus apie produktus,
stiprinti prekés Zenkla ir formuoti jmonés reputacija (Chadhiq, Suslinawati ir kt., 2022). Ji pasak
autoriy apima informacijos sklaida, pardavimy skatinima ir santykiy su klientais kiirima, todél
tinkamai jgyvendinta reklama padeda didinti pardavimus, stiprinti vartotojy lojalumg ir uztikrinti
jmonés augimg. Siam poziiiriui pritaria Vangelov (2023) teigdamas, kad reklama daro jtakg prekes
zenklo komunikacijg vartotojui. Yovenko (2024) —reklama, kuri kaip veiksmy komplektas yra svarbi
verslo dalis, kuriai jmonés skiria 1Sy siekdamos didinti klienty jsitraukima, prekés Zenklo matomuma
ir populiaruma, galiausiai skatindamos pardavimus ir pajamy augima. Reklamos pasak Yovenko
(2024) per daugeli mety igijo skirtingas iSraiskas, kurias galima skirstyti i dvi formas: tradicing ir

skaitmening (zZr. 6 pav.)

Laikrasciai, plakatai,
spausdintiné reklama,
zurnalai, radijas ir televizija

Tradiciné —>
/ SEM (paieskos sistemy
Reklamos formos rinkodara), SEO (paieskos.
Sistemy optimizavimas),
\ svetainiy optimizavimas),
Skaitmeniné — svetainiy reklama, el. pasto,

rekomendacijy, partnerysteés,
socialiniy medijy rinkodaros

6 pav. Reklamos formos

Saltinis: sudaryta autorés pagal Yovenko (2024)

Siame kontekste isry§kéja skaitmeninimas ir technologiné pazanga, kaip Sie du elementai
iSpléte internetinés reklamos galimybes, leisdamos jmonéms efektyviau didinti prekés Zenklo
matomuma, pasiekti platesne auditorijg ir skatinti pardavimus. Déka skaitmeninés reklamos, jmonés
gali didinti savo zinomuma, jtraukti vartotojus i komunikacija, taip suteikdama naujus budus
vartotojy jtraukimui ir interaktyviai komunikacijai, skatinanciai didesnj prekés Zenklo zinomuma ir

vartotojy jsitraukimg (Yovenko, 2024). Socialiniy medijy plétra pakeité rinkodaros komunikacija,
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suteikdama naujiems prekiy Zenklams naujas interaktyvios komunikacijos galimybes, kurios leidzia
ne tik didinti matomuma, bet ir stiprinti vartotojy jsitraukimg (Rehman ir kt., 2022). Remiantis
,DataReportal” (2024) duomenimis, skaitmeniné reklama suteikia jmonéms platesnes galimybes
segmentuoti auditorijas ir efektyviau komunikuoti su vartotojais.
Pasak Akayleh (2021), reklama internete leidzia rinkti duomenis apie vartotojus ir taip

konstruktyviai kurti reklamas ateityje. Yovenko (2024) iSskyré skaitmeninés reklamos privalumus:

1. Stiprina prekés Zenklo atpazjstamuma ir matomuma.

2. Sudaro galimybes tiesiogiai bendrauti su vartotojais ir gauti jy atsiliepimus.

3. Skatina vartotojy lojalumg prekés Zenklui ir didina pardavimus.

4. Pritaiko reklamos turinj pagal vartotojy duomenis, siekiant didesnio efektyvumo.

Tradiciné reklama, kuri apima televizijos, radijo, spaudos ir lauko reklama, vis dar iSlieka
svarbi dél savo plataus pasiekiamumo ir pasitikéjimo ja kaip informacijos Saltiniu. Taciau, kaip
pazymi Yovenko (2024), Sios formos reklamos efektyvumas mazéja dél didéjancios vartotojy
migracijos ] skaitmeninius kanalus. Skaitmeniné reklama, jskaitant socialiniy medijy reklama,
paieskos sistemy optimizavima (SEO), el. pasSto rinkodarg ir turinio rinkodara, iSsiskiria aukStesniu
tikslumu ir galimybe pritaikyti turinj pagal vartotojy elgsena bei poreikius (Akayleh, 2021). Harizi ir
Trebicka. (2023) teigia, kad skaitmeninés reklamos strategijos, tokios kaip tikslin¢ reklama ir
nuomonés formuotojy bendradarbiavimas, gali buti itin veiksmingos naujo prekés Zenklo jvedimui |
rinka, nes jos leidzia greitai formuoti prekés Zenklo atpazistamumg ir lojaluma. Galima teigti, jog
naujam prekés Zenklui skaitmeniné reklama yra biitina priemon¢ siekiant greito ir efektyvaus rinkos
pripazinimo, taciau integruota reklamos strategija, derinanti tiek tradicinius, tiek skaitmeninius
kanalus, gali duoti geriausius rezultatus.

Rinkodara. Rinkodara yra dar viena svarbi integruotos komunikacijos dalis, padedanti
naujam prekés Zenklui jsitvirtinti rinkoje. Solomon, Agbo ir kt. (2023) teigia, kad rinkodaros
strategijos turi buti suderintos su jmonés tikslais ir vartotojy poreikiais, kad buty uZtikrintas ilgalaikis
prekés Zenklo augimas. Autoriai apibiidina tai kaip procesa, kuris apima vertés kiirimg, perdavima,
siekiant patenkinti vartotojy, verslo partneriy ir visuomenes poreikius ir neapsiriboja vien prekiy ar
paslaugy sklaida, bet orientuojasi j ilgalaikiy santykiy su klientais kiirima, uZtikrinant abipuse¢ nauda.
Atsizvelgus | $ig sampratg galima teigti, jog efektyviai taikomos rinkodaros koncepcijos leidzia
imonéms stiprinti vartotojy pasitikéjima, didinti lojaluma ir gerinti konkurencines pozicijas rinkoje.

Svarbu atsizvelgti j skaitmeniné rinkodara, kuri glaudziai susijusi su technologijy pazanga ir
globalizacijos procesais ir suteikia jmonéms galimybe efektyviau pasiekti tiksling auditorijg taip pat
optimizuoti pardavimus (Chadhiq, Suslinawati ir kt. (2022). Mandal, Sheela ir Sajjad (2021)
nagrin¢ja skaitmeninés rinkodaros poveikj naujiems prekés Zenklams, pabrézdami, kad socialiniy

tinkly jtaka keiCia vartotojy elgseng ir lemia naujas rinkodaros tendencijas. Jie iSskiria tokias
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strategijas kaip istorijy pasakojimas (angl. storytelling), nuomonés formuotojy reklamg ir mobiliosios
rinkodaros priemonés, kurios padeda pritraukti vartotojy démes;.

Analizuojant rinkodaros integracijos svarba, nustatyta, kad jos veiksmingumas lemia jmonés
gebéjimas kurti vertg, stiprinti vartotojy pasitikéjimg. Skaitmeniné rinkodara, kuri pasitelkia
technologines inovacijas optimizuoja pardavimus ir integruoja socialines vertybes. Socialiniy tinkly
apgalvotas strategijas, tokias kaip istorijy pasakojimo metodus ir nuomones formuotojy reklama,
siekdamos didinti vartotojy jsitraukima ir stiprinti prekés zenklo jvaizdj.

Komunikacija socialiniuose tinkluose. Socialiniai tinklai yra interaktyvios skaitmeninés
platformos, leidZiancios vartotojams kurti, dalytis ir gauti turinj realiuoju laiku, taip uZztikrinant
dinamisSka informacijos sklaidg ir vartotojy isitraukimg (Atsbeha ir Wodaje, 2024). Jie ne tik pakeité
asmenin¢ komunikacija, bet ir transformavo imoniy rinkodaros strategijas, tapdami viena svarbiausiy
integruotos rinkodaros komunikacijos priemoniy. Autoriai teigia, jog socialiniy tinkly platformos,
tokios kaip ,,Facebook®, ,,Instagram®, ,,;YouTube*, , TikTok*, , LinkedIn* ir ,, Twitter* (dabar ,,.X*),
pasizymi skirtingais vartotojy segmentais ir komunikacijos galimybémis. Statistiniai duomenys rodo,
kad ,,Facebook* islieka populiariausia platforma su 89,5 % vartotojy, tac¢iau didéjantis ,,Telegram*
(86,9 %) ir ,,YouTube* (39,7 %) naudojimas pabrézia vizualinio turinio svarbg vartotojy jsitraukimui
(Atsbeha ir Wodaje, 2024). Be to, ,, TikTok* ir ,,Instagram dominuoja tarp jaunimo auditorijos, o
,LinkedIn“ yra efektyvi platforma verslo komunikacijai.

Socialiniy tinkly komunikacijos privalumai apima ne tik tiesioginj rysj su vartotojais, bet ir
galimybe segmentuoti auditorijas pagal demografinius, geografinius ir elgsenos veiksnius, leidziant
imonéms kurti personalizuotas reklamos kampanijas (Bakar ir kt., 2023). Viena i§ pagrindiniy
socialiniy tinkly stiprybiy yra jy interaktyvumas — vartotojai gali tiesiogiai reaguoti j prekés Zenklo
komunikacija, isitraukti i diskusijas ir formuoti bendruomeng. Turinio formos Siose platformose gali
biiti jvairios: vaizdo jrasai, tiesioginés transliacijos, infografikos, interaktyvios nuotraukos ir
edukacinis turinys, kuriy kiekviena forma skirta skirtingiems rinkodaros tikslams.

Ypac svarbus yra emocinis turinys, kuris, pasak Bakar ir kt. (2023) gali stipriai paveikti
vartotojy suvokima ir jsitraukimg. Analizuojant socialiniy tinkly komunikacijos reikSme, galima
pastebéti, kad jy naudojimas sparciai keicia naujy prekés zenkly rinkodaros strategijas, suteikdamas
galimybe ne tik greitai pasiekti vartotojus, bet ir efektyviai su jais bendrauti.

Tyrimai rodo, kad pagrindinis socialiniy tinkly privalumas yra interaktyvumas, kuris skatina
vartotojy jsitraukimg ir didina prekés zenklo atpazistamuma (Atsbeha ir Wodaje, 2024). Svarbu
pazymeti, kad socialiniai tinklai leidzia jmonéms pritaikyti turinj pagal auditorijos elgseng ir
poreikius, todél jy efektyvumas yra aukstesnis nei tradicinés reklamos kanaly. Remiantis moksliniais
Saltiniais, galima teigti, kad vizualinio turinio svarba didéja, nes vaizdo jrasy ir infografiky
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naudojimas skatina auksStesnj vartotojy jsitraukima (Bakar ir kt., 2023). Apibendrinant, galima iSskirti
keleta esminiy aspekty:

1. Socialiniai tinklai yra pagrindinis skaitmeninés rinkodaros kanalas, leidZiantis pasiekti
jvairias auditorijas ir sukurti personalizuotas komunikacijos strategijas.

2. Turinio formos turi esming reik§m¢ vartotojy isitraukimui, nes emociniu pagrindu
kuriamas turinys skatina stipresnj rysj su prekes zenklu.

3. Socialiniy tinkly komunikacijos strategijos yra efektyviausios naujy prekés zenkly
rinkodaroje, nes suteikia greita matomuma ir leidzia formuoti prekés Zenklo tapatybe per autentiSka
ir interaktyvig komunikacija.

Atsizvelgiant | atliktg analizg, galima teigti, jog naujiems prekés Zenklams socialiniai tinklai
suteikia ne tik galimybe greitai jsitvirtinti rinkoje, bet ir uZtikrinti ilgalaikj vartotojy jsipareigojima
prekés zenklui. Efektyvi socialiniy tinkly strategija leidzia naujiems prekés Zenklams biti labiau

matomiems.

1.4. Naujo prekés Zenklo komunikacijos igyvendinimas

Ivedant nauja prekés zenkla i rinka, svarbu uztikrinti kokybiska ir veiksmingg komunikacija.
Tam, kad komunikacija biity sékminga, reikalinga komunikacijos strategija. Komunikacijos
strategija, uztikrindama nuosekly informacijos perdavima, efektyvy tikslinés auditorijos pasiekimg ir
skirtingy komunikacijos kanaly koordinavimg, tampa pagrindine jmoniy vadybos priemone,
leidziancia sekmingai pristatyti naujg prekes Zenkla rinkoje ir stiprinti jo konkurencinguma (Yasmeen
ir kt., 2023).

Strategijos reikSme akcentuoja Alfikri (2021), teigdamas, kad ilgalaikis veiklos planavimo ir
igyvendinimo procesas, apimantis perspektyvy formavima, pozicionavima, tiksly nustatyma ir
veiklos organizavima, sudaro tvirtg pagrindg kryptingai ir nuosekliai naujo prekés zenklo veiklai. Tai
teorinis mastymo modelis, padedantis jmonéms priimti argumentuotus sprendimus ir efektyviai
paskirstyti turimus iSteklius. Veikdama kaip jungiamoji grandis, $i sistema leidzia nuosekliai pereiti
nuo prekés zenklo idéjos prie konkreciy veiksmy, uztikrinant sékmingg ivedimg j rinka ir ilgalaikj
konkurencinj pranasuma (Alfikri, 2021).

Svarbu pazyméti strateginj nuosekluma, kuris pasak Sharma, Mahajan ir Kapse (2024) reiskia
vieningos ir suderintos komunikacijos palaikyma visuose rinkodaros kanaluose bei vartotojy salycio
taskuose, siekiant uztikrinti ai$kia, nuoseklig ir stiprig prekés zenklo zinute. Sis principas leidzia
efektyviai integruoti skirtingas komunikacijos priemones — nuo reklamos ir socialiniy tinkly turinio
iki tiesioginio bendravimo su klientais, taip iSlaikant vieningg jmonés identiteta. Nuoseklios

komunikacijos palaikymas ne tik stiprina prekés Zenklo atpazjstamuma, bet ir didina vartotojy

21



pasitikeéjima, nes nuolat formuojama ir vienodai pateikiama informacija sukuria patikima, stabily bei
vientisg vartotojo patirties jspudj teigia Sharma, Mahajan ir Kapse (2024). Panasy pozitri atskleide
Rehman, Gulzar ir Aslam (2022), pasak autoriy komunikacijos strategijy taikymas naujam prekés
zenklui padeda formuoti nuoseklig vartotojy patirtj, stiprinti prekés zenklo Zinomumg ir lojaluma,
optimizuoti komunikacijos iSteklius bei uztikrinti ilgalaikj konkurencinj pranaSuma rinkoje.

ISanalizavus autoriy Blazheska, Ristovska ir Klimoska (2021); Meha ir kt. (2022); pateiktas
komunikacijos strategijas galima sudaryti pagrindinius naujo prekés Zenklo komunikacijos
Zingsnius:

1. Tikslinés auditorijos nustatymas

2. Komunikacijos tiksly formulavimas

3. Komunikacijos kanaly pasirinkimas

4. PraneSimo kiirimas

5. Komunikacijos efektyvumas

Kaip jau buvo iSanalizuota, naujo prekés Zenklo jvedimas j rinkg procesas yra gan sudétingas,
reikalaujantis planavimo ir iStekliy paskirstymo. Todé¢l siekiant, kad naujo prekés Zenklo jvedimas j
rinkg buty sékmingas, Siame procese svarbig vietag uzima prekés Zenklo komunikacija su tiksline
auditorija, potencialiais klientais. Tikslinés auditorijos identifikavimas grindZiamas rinkos tyrimais,
demografine, psichografine ir elgsenos analize, leidzianCia nustatyti vartotojy poreikius ir elgesio
ypatumus (Chen, 2023).

Nusistacius savo produkto ar paslaugos tiksling auditorijg reikia suformuoti savo
komunikacijos tikslus. Pasak Haris, Samosir ir Lubis (2023) vienas i§ pagrindiniy komunikacijos
tiksly naujam prekés zenklui yra suteikti potencialiems klientams i§samig informacijg apie produkta
ar paslaugg bei prieinamuma — kada ir kur jj galima bus jsigyti. Dazniausiai nauji prekés Zenklai
renkasi komunikacijos tikslus, tokius kaip: didinti prekés Zzenklo atpazjstamuma, skatinti vartotojy
jsitraukima, didinti pardavimus per tikslines kampanijas (Zulfikar, 2023). Atsizvelgiant | tyrimy
jzvalgas, naujam prekés Zenklui itin svarbu aiSkiai apibrézti komunikacijos tikslus. Pirmiausia,
sieckiama informuoti vartotojus apie produkta ar paslauga, jos naudg ir prieinamumag. Taip pat
reikSmingas prekés zenklo atpazjstamumo didinimas, vartotojy jsitraukimo skatinimas ir pardavimy
augimas, pasitelkiant tikslines rinkodaros kampanijas.

Siandieninéje skaitmeninéje eroje jmonés turi pasirinkti tinkamiausius komunikacijos
kanalus, kurie leisty efektyviai pasiekti tiksling auditorija (Biemans, 2023). Pasirinkimai apima
ivairius socialinius tinklus, kuriuose galima skleisti savo norimg zZinut¢ potencialiems klientams ir
skelbti aktualig prekés Zenklo informacijg. Socialiniy tinkly pasirinkimas turi priklausyti nuo tikslinés
auditorijos, kaip buvo iSanalizuota, jog socialiniai tinklai taip pat turi savo auditorijas, kuriose

dominuoja tam tikro amziaus vartotojai. Naujas prekés Zenklas atlikgs savo tikslinés auditorijos bei
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komunikacijos tiksly formulavima turi nuspresti, kuriame komunikacijos kanale skleis savo Zinut¢
(Marzouk, Salminen ir kt., 2022).

Pasak Constantinesc ir Cotiu (2021) pagrindiniai komunikacijos kanalai apima socialinius
tinklus (,,Facebook”, ,,Instagram”), el. pasto rinkodara, reklamg paieskos sistemose (,,Google Ads”)
bei nuomonés formuotojy komunikacija. Autoriai Blazheska, Ristovska ir Klimoska (2021)
akcentuoja, jog komunikacija padeda placiau skleisti prekés zenklo praneSimg per jvairius medijos
kanalus tokius kaip spaudos medijos (straipsniai zurnaluose, laikras¢iuose ar tiesioginés reklamos
kampanijos), transliavimo medijos (radijo ir televizijos reklama), vaizdinés medijos (lauko reklamos
sprendimai, tokie kaip reklaminiai stendai, plakatai ar vizualiniai elementai miesto erdvése),
skaitmeninés medijos (socialiniai tinklai ir interneto svetainés). Galima teigti, jog pasirinkus
tinkamus komunikacijos kanalus, naujas prekiy Zenklas gali efektyviai pristatyti savo vertybes ir
iSskirtinuma.

Tam, kad naujo prekés Zenklo komunikacija tapty veiksminga, reikia sukurti aisky ir
pritraukiant] pranes§ima, dar vadinamg prekeés Zenklo Zinute. Pasak Marzouk, Salminen ir kt., 2022
daryto tyrimo, informatyvis praneSimai stiprina patikimuma, taCiau skaitmeninéje erdvéje gali
pritraukti maziau démesio, o emociniai praneSimai sukuria stipresnj ry$] su vartotojais, ypac
socialiniuose tinkluose. Efektyviausia strategija — miSrus poziiiris, uztikrinantis ir vartotojy
jsitraukimg (Marzouk, Salminen ir kt., 2022). Galima teigti, jog naujo prekés zenklo komunikacijoje
svarbu derinti informatyvius ir emocinius praneSimus. Sukurtas praneSimas turi patraukti démesj,
iSlaikyti susidoméjima, sukelti norg ir paskatinti veiksma — tai principai, paremti “AIDA” modeliu
(Démesys, susidoméjimas, noras, veiksmas) (Blazheska, Ristovska ir Klimoska, 2021). Kurdami
pranesima, nauji prekés Zenklai sprendzia ne tik, kokj turinj pateikti, bet ir kaip ji efektyviai perteikti
naujojo prekiy zenklo tikslinei auditorijai (Marzouk, O., Salminen ir kt., 2022).

Moreno, Londofio ir Zapata (2023) atlikto tyrimo rezultatai patvirtina, kad komunikacijos
strategijos prisideda prie jmoniy konkurencingumo didinimo. Tyrimo rezultatai rodo, jog
komunikacija, inovacijos ir iSskirtinumas turi teigiamg ir reik§minga poveikj naujo prekés zenklo
konkurencinei padéciai. Tai reiskia, kad jmonés, investuojancios ] Sias sritis, gali stiprinti savo
pozicijas rinkoje ir iSsiskirti tarp konkurenty. Pasak Rajer (2023) nors imonés kuria strategijas, jos ne
visada pasiekia norimus rezultatus, o nes¢kmiy ciklas gali kartotis, jei strategijos néra analizuojamos
ir pritaikomos prie kintanc¢ios rinkos. Komunikacijos strategijy pasirinkimas ir taikymas tiesiogiai
lemia naujo prekes Zenklo jvedimo j rinka seékme, todé¢l biitina aiSkiai apibréZzti strateginius tikslus,
priimti pagristus sprendimus d¢l tikslines rinkos, prognozuoti veiklos rezultatus bei pajamy srautus
(Rajer, 2023). Tod¢l svarbu matuoti komunikacijos efektyvuma. Nanda ir Kumar (2021) akcentuoja,

jog duomeny analizé¢ leidzia jvertinti komunikacijos efektyvuma, stebéti vartotojy elgseng ir
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optimizuoti rinkodaros strategijas, tai apima duomeny rinkima, analiz¢ ir pateikima, siekiant gauti
1zvalgy apie vartotojy jsitraukima, prekés Zenklo suvokimg ir komunikacijos veiksminguma.

Duomeny rinkimas vyksta stebint jvairiy socialiniy tinkly platformy (,,Facebook®,
,Instagram”, ,,YouTube® ir kt.) jrasy reakcijas ir komentarus, toliau surinkti duomenys apdorojami,
analizés etape naudojami statistiniai metodai ir pazangios duomeny apdorojimo technikos, kad bty
galima jvertinti vartotojy reakcijas bei sgveikas su prekés Zenklu, galuting¢je duomeny pateikimo
stadijoje informacija vizualizuojama naudojant ataskaitas, suvestines, kurios padeda priimti
sprendimus (Nanda ir Kumar, 2021). Galima daryti iSvada, jog komunikacijos efektyvumo
matavimas socialinéje medijoje suteikia jmonéms galimyb¢ optimizuoti turinj, didinti vartotojy
jsitraukima.

Analizuojant naujo prekés zenklo komunikacijos jgyvendinima svarbu paminéti ir nuomoneés
formuotojy itaka naujam prekés Zenklui. Autorius Xu (2023) pabrézia izymybes efekta, teigdamas,
jog naujam prekés Zzenklui pasinaudojus nuomonés formuotojy transliuojama komunikacija
yra galimybé¢ padidinti prekés Zenklo Zinomumg ir pritraukti vartotojus. Ibafiez, Flavian ir kt. (2022)
mokslininky atliktas tyrimas, kuriuo metu buvo apklausta 400 respondenty apie nuomonges
formuotojy ir prekés Zenkly bendradarbiavimg ir jy tyrimo iSvada parodé, jog komunikacija su
nuomonés formuotojais ar Zymiais asmenimis vartotojai palankiau vertina ir yra labiau linke
nusipirkti preke ir nurodo, kad tai sustiprina ir pacio nuomonés formuotojo patikimuma.

ISanalizavus naujo prekés Zenklo komunikacija, galima teigti, jog naujo prekés zenklo
komunikacijos s¢kmé priklauso nuo aiSkiai apibréztos strategijos, kuri atsizvelgia i tikslinés
auditorijos poreikius, rinkos situacijg ir pasirinktus komunikacijos kanalus. Efektyvi komunikacija
padeda ne tik didinti prekés zenklo Zinomumg, bet ir skatinti vartotojy jsitraukimg. Derinant
informatyvius ir emocinius praneSimus su tinkamai parinktais kanalais, galima pasiekti didesnj
poveikj ir uZztikrinti ilgalaikj konkurencinj pranasumg. Reikia nuolat stebéti komunikacijos
efektyvumo rezultatus ir, remiantis analitiniais duomenimis, koreguoti strategijg, siekiant

maksimalaus veiksmingumo naujam prekés zenklui jeinant j rinka.
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2. EMPIRINIS TYRIMAS: ,,CANNUMO“ ATVEJO ANALIZE

2.1. Tyrimo metodologija ir metodai

Teorinéms darbo jzvalgoms pagrjsti biitina atlikti empirinj tyrimg. Siekiant kompleksiskai ir
iSsamiai iSnagrinéti naujo prekés Zenklo komunikacijos jvedimo j rinka svarba bei jos poveikj
vartotojy pasirinkimams, buvo pasirinkta misri tyrimo metodologija, apimanti kiekybinius ir
kokybinius tyrimo metodus. Misriy metody taikymas leidzia nuosekliai integruoti skirtingy tipy
duomeny rinkimo ir analizés metodus, tokiu biidu uztikrinant gilesnj ir visapusiSkesnj tyrimo objekto
suvokimg. Kokybiniai metodai leidZia suprasti reiSkiniy esme, atskleisti vartotojy nuostatas,
suvokimus bei motyvacijas, o kiekybiniai metodai — objektyviai jvertinti vartotojy elgsenos
tendencijas. Dviejy metody derinimas daznai yra efektyvesnis nei pavieniy metody taikymas, kadangi
taip uztikrinamas platesnis tyrimo matomumas ir patikimumas, o kartu gaunamos iSsamesneés
izvalgos, kurios nebiity pasiekiamos naudojant tik viena tyrimo kryptj (Poth ir Munce, 2020). Siame
darbe taikoma miSri metodologija, apimanti vartotojy anketing apklausg (kiekybinis metodas),
komunikacijos socialiniame tinkle ,,Instagram® kokybing ir kiekybing turinio analizg, kuriy pagalba
nustatomos pagrindinés prekés Zenklo komunikacijos priemonés, jy efektyvumas ir jtaka vartotojy
pasirinkimams naujo prekés Zenklo atzvilgiu. Tyrimo metu surinkti duomenys bus grupuojami,
analizuojami ir interpretuojami, taip pat analizuojami prekés Zenklo ,,Cannumo* komunikacijos
kanaly turinys bei vartotojy atsiliepimai. Tai leis gauti ne tik empiriskai pagrjsta informacija apie
prekés zenklo komunikacijos efektyvuma jvedimo  rinka metu, bet ir jvertinti realy jos poveikj
vartotojams.

Kiekybinis tyrimas — apklausa. Siekiant nustatyti vartotojy nuomong¢ apie naujo prekeés
zenklo jvedimo ] rinka metu komunikacijos ypatumus, buvo atlieckamas kiekybinis tyrimas —
apklausa. Kiekybinis tyrimo metodas apima skaitmeniniy duomeny analizé, siekiant atsakyti |
suformuluotus mokslinius tyrimo klausimus (Rana, Gutierrez ir Oldroyd, 2023). Sis metodas leidZia
ne tik apibendrinti duomenis ar apskaiciuoti vidurkius, bet ir identifikuoti tam tikrus désningumus,
atlikti prognozes, bei daryti iSvadas. Naudojant kiekybinj metodg galima tiksliai jvertinti tam tikry
reiSkiniy poveikio stipruma, nustatyti tarpusavio sgsajy intensyvuma, isskirti tyrimo prioritetus ir
pagristi iSvadas jrodymais apie priemoniy ar reiskiniy veiksmingumg (Rana, Gutierrez ir Oldroyd,
2023). Apklausa yra tinkamas Sio baigiamojo darbo tyrimo metodas, nes leidzia suzinoti prekeés
zenklo ,,Cannumo” potencialiy vartotojy nuomong¢ apie komunikacijos ypatumus, svarbg ir leidzia
jvertinti ,,Cannumo” naudojamas komunikacijos priemones tiek jvedimo j rinka metu, tick dabar,
pra¢jus metams laiko nuo jy prekés Zenklo pristatymo vartotojams. Apklausa yra viena i§ efektyviy

priemoniy moksliniams tikslams pasiekti — ji leidzia strukttiruotai rinkti informacijg tiesiai i$
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tiriamosios grupés, padeda suprasti reiSkinius i§ zmoniy perspektyvos ir pagristi iSvadas realiais
duomenimis (Ghanad, 2023).

Kiekybiniam tyrimui atlikti buvo sukurtas tyrimo instrumentas — klausimynas, siekiant
surinkti kiekybinius duomenis, kurie padéty atskleisti vartotojy poziiri i ,,Cannumo” prekés zenklo
komunikacijos efektyvumg ir ypatumus. Apklausa sukurta manoapklausa.lt tinklalapyje, kuriame
visiems respondentams numatytos tos pacios salygos dalyvauti tyrime. Atliekant tyrimg taikyta
paprastoji atsitiktiné atranka. Norint gauti duomenis, kurie reprezentuoja visg tiriamaja grupe, reikéty
pasirinkti vieng i§ tikimybes atrankos metody , vienas i§ sprendimy yra paprastoji atsitiktin¢ atranka,
kai kiekvienas tiriamosios grupés asmuo turi vienodg galimybe patekti j imtj (Gaizauskaité ir Mikéne,
2014). Apklausos kaip kiekybinio metodo sékmei svarbu uztikrinti objektyvy ir nuosekly duomeny
rinkimo procesa — tai leidZia sumazinti tyréjo subjektyvumo jtaka, gauti patikimus rezultatus ir juos
pagristai apibendrinti platesnei visuomenés daliai (Hasan, 2024).

Tyrimo klausimyng — sudaro 28 klausimai, kurie yra sustruktiiruoti j tris dalis. Pirmoji
apklausos klausimy dalis yra skirta iSsiaiskinti bendrus vartotojy gérimy vartojimo bei komunikacijos
aspektus. Sioje dalyje pateikti klausimai apima temas, kurios susijusios su respondenty jprodiais ir
gérimy vertinimais apskritai, neminint prekés Zenklo. Siekta i$siaiskinti, kokius gérimus respondentai
vartoja, pagal kokius kriterijus juos renkasi, kokie komunikacijos aspektai jiems svarbiis susiduriant
su nauju prekés zenklu. Aspektai tokie kaip vizualiné komunikacija, nuomonés formuotojy turinys ir
kt. Si klausimyno dalis padeda suvokti bendra vartotojy elgsenos konteksta bei komunikacijos
lukescius, kuriy pagrindu galima ateityje interpretuoti vertinimg apie konkrety prekés zenkla. Antroje
klausimyno dalyje yra pereinama prie tyrimo atvejo — prekés Zenklo ,,Cannumo”. Respondenty buvo
klausiama, ar jie yra gird¢j¢ apie §j prekés Zenkla, galbit tur¢j¢ galimybe jj iSbandyti, taip pat kaip
respondentai vertina ,,Cannumo’ komunikacijg socialiniuose tinkluose, bei kuri komunikacijos forma
jiems labiausiai daro jtaka. Si tyrimo klausimyno dalis padeda jvertinti Zinomumo ir vartojimo
aspektus taip pat ir konkrec¢ius komunikacijos elementus. Paskutinéje tyrimo klausimyno dalyje
respondentams uzduodami klausimai suzinoti jy demografinius duomenis, tokius kaip amziy, lyti,
i§silavinima, kurie yra taip pat svarbiis rezultaty analizéje. Sie demografiniai duomenys leidzia
suskirstyti gautus duomenis pagal tikslines grupes, jzvelgti galimus skirtumus ir tendencijas
skirtingose respondenty auditorijose. Sis tyrimo metodas buvo pasirinktas, nes §iame baigiamajame
darbe analizuojamos prekés Zenklo komunikacijos ypatybés ivedimo i rinkg metu, todél svarbu
i8siaiskinti, kaip potencialiis vartotojai priima, suvokia ir vertina Sio Zenklo komunikacija. Kiekybinis
tyrimas (apklausa) leidzia surinkti jzvalgas bei vartotojy nuomong. Taip pat Sis metodas leidzia
kiekybiskai jvertinti prekés zenklo komunikacijos aspektus — Zinutés aiSkuma, pasitikéjima prekeés
zenklu, vertybiy atpazjstamuma ir jy priimtinumg vartotojui. Taip uZtikrinama galimybé analizuoti
duomenis statistiSkai, pagristi iSvadas apie komunikacijos efektyvumg, ypatumus ir trikumus.
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Analizuojant komunikacijos ypatybes prekés Zenklo jvedimo j rinkg metu, svarbu jvertinti ne tik
kokia komunikacija buvo naudojama, bet ir kaip ji buvo suvokiama respondenty atzvilgiu. Apklausa
buvo vykdoma nuo §.m. balandzio 3d. iki §.m. balandzio 14 d. dienos. Respondentai buvo kvie¢iami
pildyti apklausg jvairiose ,,Facebook® socialinio tinklo grupése taip pat ir socialiniame tinkle
,Instagram®.

Kokybiné ir kiekybiné turinio analizé. Turinio analizés metodas Siame baigiamojo darbo
tyrime pasirinktas kaip papildomas metodas, siekiant giliau suvokti, kaip prekés Zenklas ,,Cannumo”
komunikuoja socialiniame tinke ,,Instagram” ir kokig jtaka tai gali turéti vartotojy suvokimui ypac
prekés zenklo jvedimo i rinka metu. Turinio analizé pasak autoriy Komor ir Grzyb (2023) yra
metodas, kuris leidzia sistemingai analizuoti raSytinj, vizualinj turinj siekiant atskleisti
pasikartojanéias ypatybes, reik§mes ir komunikacijos esme. Sis metodas labai vertingas kai tyrimuose
siekiama suprasti kokios vertybés yra perteikiamos ir kaip jos gali veikti auditorijos suvokima, todél
yra placiai taikoma komunikacijos, sociologijos, psichologijos ir kity sri¢iy tyrimuose (Komor ir
Grzyb, 2023). Sis metodas yra svarbus, nes leidZia sistemingai jvertinti kiekybinius rodiklius —
paspaudimy ,,patinka®, pasidalijimy ir komentary skaiCius, tuo paciu ir kokybinius aspektus —
vizualing medziaga, komunikacijos tona, zinute ir skelbiamas prekés zenklo vertybés, visg bendra
skelbiama turin;.

Derinant kartu kiekybing ir kokybing turinio analiz¢ galima jvertinti kiek démesio sulaukia
tam tikri jrasai, bet tuo paciu suprasti, kodél jrasai ir jy turinys yra efektyvesnis. Tai padés Sio
baigiamojo darbo tyrime suformuoti iS§vadas apie prekés zenklo ,,Cannumo” komunikacijos sekmes
rodiklius ir jy atitikima tikslinés auditorijos lukes¢iams.

Tyrimui pasirinktas ,,Cannumo” paskyros profilis ,,Instagram” socialiniame tinkle. Analizuoti
jrasai paskelbti per septyniy ménesiy laikotarpj imtinai nuo pirmo jraso paskelbimo datos (2023 mety
gruodzio 1 dienos). Kiekvienam jrasui buvo priskirta turinio kategorija atsizvelgiant | jy
komunikacijos turinj. Kokybinés turinio analizés metu kiekvienas jraSas buvo analizuojamas pagal
vizualus, komunikacijos zinute, kaip turinys atspindi prekés Zenklo vertybes ir ar siekia jtraukti
vartotojus ] kuriamg bendruomeng. Kiekvienas jrasas taip pat buvo analizuojamas kiekybinés turinio
analizés metodu, paspaudimy ,patinka®, komentary ir pasidalijimy rodikliai leidzia jvertinti
auditorijos jsitraukimo lygj. Visi duomenys buvo suvesti i analizés lentel¢ ,,Microsoft Excel®
formatu, siekiant palyginti skirtingy kategorijy turinio rezultatus ir iSrySkinti bendras tendencijas.
Kartu naudojant kiekybinio ir kokybinio turinio analizés metodus buvo galima jvertinti kokio
pobiidzio turinys sulaukia daugiausiai démesio i§ auditorijos, tuo paciu ir atskleisti kaip ,,Cannumo”
komunikuoja savo vertybes ir formuoja rysj su vartotojais ,,Instagram‘ socialiniame tinkle.

Tyrimo imtis. Siekiant pagrijsti kiekybinio tyrimo apklausos patikimuma reikia apskai¢iuoti
tyrimo imtj, atsizvelgiant j tiriamaja populiacija. Sio tyrimo atveju laikoma, kad prekés Zenklo
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,Cannumo” tiksling auditorija sudaro asmenys nuo 18 iki 60 mety amziaus, kurie yra aktyvis
socialiniy tinkly naudotojai ir galimi ,,Cannumo” prekés Zenklo vartotojai. Remiantis Lietuvos
oficialios statistikos departamento duomenimis 2024 metais gyveno 2 885 891 tokio amziaus
zmogus, todel tyrimo imtis skaiiuojama taikant Paniotto formule. Paniotto formulé leidzia
apskaiciuoti minimaly respondenty skaiciy, reikalingg tam tikru patikimumo lygiu — Siame tyrime
95% patikimumo lygio ir 5% paklaidos riba. Paniotto formulé: n= 1/(A% +1/N)

n — reikalingas imties dydis;

A — leidziama paklaidos riba (5%);

N — tiriamosios populiacijos dydis.
Taikoma formulé¢ ir skai¢iavimas tokiai populiacijai:
n=1/(0.05>+1/2 885 891)=1/(0.0025 + 0.0000003465) = 1 / 0.0025003465
n = 399.86

Pagal §ig formule apskaiCiuotas optimalus imties dydis, kurj sudaro 400 respondenty.
ApskaiCiuotas imties dydis uztikrina pakankama duomeny imtj ir leidzia pagristai apibendrinti
rezultatus tiriamai auditorijai.

Duomeny analizé. Gauti apklausos duomenys buvo analizuojami su ,,Microsoft Excel*
programa. Gauti duomenys buvo sugrupuoti, iSanalizuoti, jverciai bei diagramos sukurtos taip pat su
su ,,Microsoft Excel“ programa.

Etika. Moksliniuose $altiniuose tyrimo etikos samprata jvardinama kaip moraliniai principai,
kuriais remiamasi viso tyrimo proceso metu. Sie principai uztikrina tyrimo skaidruma, saZininguma,
respondenty teisiy apsaugg ir mokslinj patikimuma teigia Dev (2024). Autorius Dev (2024) taip pat
pamini, jog siekiant etiSkai pagristo mokslinio tyrimo, svarbu laikytis pagrindiniy etikos principy:
aiSkiai informuoti respondentus apie tyrimo tikslg, gauti jy sutikimg, garantuoti anonimiskuma ir
konfidencialumg. Sio baigiamojo darbo tyrimo metu buvo uztikrinti pagrindiniai etikos principai,
siekiant apsaugoti respondenty privatumg ir teises. Prie§ pradedant tyrima, respondentams buvo
pristatytas tyrimo tikslas ir nurodyta, kad dalyvavimas yra savanoriSkas — jie gali bet kada atsisakyti
pildyti klausimyna. Taip pat buvo uztikrintas visiSkas anonimiskumas — respondentai nebuvo prasomi
pateikti jokiy asmens tapatybe atskleisti leidzian¢iy duomeny, o gauti atsakymai buvo naudojami tik
Sio tyrimo analizei atlikti. Respondentams nebuvo pateikti jzeidZiantys klausimai. Visi duomenys
saugomi konfidencialiai ir neperduodami tretiesiems asmenims. Tokiu biidu siekta sukurti saugia,
etiSkai pagrista tyrimo apklausa, kurioje gerbiamos respondenty teisés ir tyrimo skaidrumas. Tyrime

buvo naudojama tik vieSai prieinama informacija apie prekés zenklg ,,Cannumo*.
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2.2. Prekés zenklo ,,Cannumo* charakteristika

Naujas lietuviskas prekés zenklas ,,Cannumo* oficialiai pristaté Lietuvos rinkai savo
produktus 2023 m. gruodzio 1 d. Netrukus po pasirodymo socialiniuose tinkluose, $is zenklas sulauké
iSskirtinio vartotojy démesio ir greitai jsitvirtino vieSojoje erdvéje, pasieckdamas rySky rinkodaros
matomumg. Prekés Zenklag valdo UAB ,,Oktofors — jmoné, jkurta dviejy jauny, kirybisky ir
inovatyviai mastanciy asmenybiy: Mykolo Karpi¢iaus bei Dominyko JeZerio, zinomo ir kaip muzikos
atlike¢jas OG Version. Kaip nurodo patys jkiiréjai, jy veiklos filosofija grindziama mokslo pazanga ir
gamtos teikiamais iStekliais, kurie, pasak jy, gali padéti zmogui gyventi harmoningesn; ir sveikesnj

gyvenima. Zemiau 7 pav. pateikiamas ,,Cannumo® prekés Zenklo logotipas (Zr. 7 pav.).

*
cAa/in
wmno

7 pav. Prekés Zenklo ,,Cannumo* logotipas

Remdamiesi Siomis vertybémis, jie sukiiré¢ prekés zenklg ,,Cannumo®, siiilantj natiiralios
fermentacijos gérimus ,,GERIS“ bei funkciniy gryby tinktiiras — eliksyrus, kurie priskiriami
sveikatinimo produkty kategorijai. Be pagrindiniy produkty, ,,Cannumo* asortimentg papildo ir
aksesuarai, tokie kaip meditacijai skirtos zvakés ar simboliniai aksesuarai - segtukai. Sie daiktai, kaip
teigia kiiréjai, yra kaip kasdienis priminimas apie ry§j su gamta ir vidine pusiausvyra.

Prekés Zenklo identitetas gristas atsaku j Siuolaikinio zmogaus poreikj susikurti viding darng
ir stabilumg Siuolaikinés visuomenés informaciniame bei emociniame chaose. ,,Cannumo
komunikacijoje nuosekliai pabréziamos tokios vertybés kaip natiiralumas, autentiSkumas ir
samoningas gyvenimo budas. EstetiSkai apgalvotas produkty dizainas bei komunikacijos stilius
socialiniuose tinkluose ir interneto svetainéje padeda kurti stipry emocinj rysj su auditorija, o prekés
zenklas tampa artimas tiems vartotojams, kurie iesko ne tik fizinés, bet ir emocinés gerovés. Savo
oficialioje internetingje svetaingje prekés Zenklas aiSkiai nurodo savo misija, vizijg bei vertybes.
,,Cannumo* produkcija platinama oficialioje internetinéje parduotuvéje www.cannumo.lt, o taip pat
pasiekiama ir fizinése prekybos vietose — maisto prekiy parduotuvése, kavinése bei baruose.
Pagrindiniais ,,Cannumo® konkurentais laikytini kiti fermentuotus gérimus gaminantys prekes
zenklai, tokie kaip ,,Raido®, ,,Mémelio fermentuotas* bei ,,Bifido*. Taciau ,,Cannumo* issiskiria ne
tik savo vizualine ir komunikacine kalba, bet ir siekiu integruoti emocinj, holistinj santyki su
produktu, taip kurdami unikaly pozicionavima sveikatingumo prekiy rinkoje.

Prekeés zenklas ,,Cannumo” iSsiskiria i§ konkurenty itin aktyvia ir jtraukian¢ia komunikacija

socialiniuose tinkluose ir tai patvirtina zZymiai didesnis sekéjy skaiCius Instagram socialinio tinklo
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paskyroje. Analizuojant konkurenty socialiniy tinkly paskyry vystymasi, galima pastebéti
reikSmingus skirtumus sekéjy augimo tendecijoje. Pavyzdziui, ,,Raido* paskyroje pirmasis jrasas
buvo paskelbtas 2021 mety rugs¢jo 1 diena, o ,,Bifido* — 2022 mety rugpjucio 29 dieng. Iki 2025
mety balandzio ménesio (imtinai) ,,Raido* paskyra surinko 2916 sekéjy, o ,,Bifido* — 609 sekéjus.
Tuo tarpu prekés zenklas ,,Cannumo* savo komunikacijg socialiniuose tinkluose pradéjo gerokai
veliau — 2023 mety gruodzio 1 dieng. Nepaisant vélesnio starto, §i paskyra iki Sios dienos jau yra
pasiekusi 10 600 sekéjy auditorija. Tokie skaiciai rodo, kad ,,Cannumo® pavyko ne tik sékmingai
pritraukti vartotojy démesj, bet ir iSlaikyti jj per trumpesnj laikotarpj, nei tai padaré konkurentai. Tai
leidzia daryti prielaida, kad Sio prekés Zenklo komunikacijos strategija yra veiksminga ir patraukli
auditorijai.

»Cannumo* orientuojasi | tiksling auditorija, kuriai svarbiis nattiralumas, sveika gyvensena ir
vidiné harmonija. Zmonés besidomintys holistiniu gyvenimo bidu, sveikatingumo principais,
meditacija ir sgmoningu vartojimu. Tokie vartotojai dazniausiai ieSko ne tik funkciniy, bet ir
prasmingy produkty, kurie padeda stiprinti tiek fizing, tieck emocing gerove. IZengiant | rinka,
,Cannumo* didziausig démesj skyré komunikacijai socialiniuose tinkluose, pirmiausia ,,Instagram*®
ir ,,Facebook* platformose. Sie kanalai buvo pasirinkti dél jy efektyvumo formuojant tiesioginj rysj
su auditorija ir leidziant prekés Zenklui vizualiai bei turinio prasme atskleisti savo vertybes.
Socialiniuose tinkluose buvo pristatomi produktai, dalijamasi jy sudétinémis savybémis ir nauda,
rengiamos interaktyvios kampanijos, skatinancios vartotojy jsitraukimg bei atgalinj rysj. Taip pat
,Cannumo* plété savo Zinomumg per bendradarbiavimg su sveikatingumo renginiais, Zinomais
nuomonés formuotojais, taip pat pasitelké teminius straipsnius apie sveika gyvenseng interneto
portaluose. Svarbig vietg ,,Cannumo* komunikacijoje uzima ir vizualinis identitetas. Prekés zenklas
pasizymi minimalistiniu dizainu, nattiraliomis spalvomis bei subtiliomis formomis, kurios perteikia
pagrindines vertybes — susijungima su gamta, paprastumg ir viding ramybe. Komunikacijos tonas
ramus, jkvepiantis, kvieCiantis vartotoja lététi, skirti laiko sau ir puoseléti vidine pusiausvyra. Tokia
komunikacija ne tik kuria nuosekly jvaizdi, bet ir iSskiria ,,Cannumo* i§ kity rinkos dalyviy. Svarbu
paminéti, jog ,,Cannumo* nesiekia biiti vien tik gamintoju ar produkty platintoju — jy siekis yra kurti
bendruomeng aplink prekés zenkla. Tai daroma per interaktyvy turini socialiniuose tinkluose,
kvietimus dalintis patirtimis naudojant produktus, taip pat per papildomas veiklas — tarpusavio
bendravimg ir sveikos gyvensenos jpro¢iy dalijimasi bendruomenés grupéje socialiniame tinkle

“Facebook”, kuri vadinasi “Cannumo pasaulis”.
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2.3 Prekés Zenklo ,,Cannumo“ komunikacijos analizé

2.3.1 ,,Cannumo* komunikacija socialiniame tinkle ,,Instagram

Siekiant iSsiaiskinti ,,Cannumo® prekés Zenklo komunikacijos ypatybes jvedimo ] rinka
laikotarpiu, buvo atlikta kiekybiné ir kokybiné komunikacijos turinio analizé¢ socialiniame tinkle
,Instagram”. Analizuojama komunikacija vyko nuo 2023 mety gruodzio mén. iki 2024 mety liepos
mén. Siuo metu (2025 m. balandZio mén.) ,,Cannumo” savo socialinio tinklo ,,Instagram” paskyroje
turi 10,6 tukst. sekéjy. Savo ,,Instagram® paskyroje prekés Zenklas skelbia jvairy turinj, susijusi su
parduodamy prekiy pristatymais, sveikatingumo patarimais, jvairius vaizdo jrasus kalbinant ir kuriant
ry$i su auditorija, taip pat ir nuomongés formuotojy turinj. Analizuojant ,,Cannumo” komunikacija
socialiniame tinkle ,,Instagram® nuo prekés zenklo jvedimo pradzios iki tyrimo pabaigos, i$ viso buvo

paskelbta 122 jrasy (zr. 8 pav.).
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8 pav. Socialinio tinklo ,,Instagram” paskyros jrasai tiriamuoju laikotarpiu

Kaip matyti 7 paveiksle, tiriamuoju laikotarpiu prekés Zenklo ,,Cannumo” ,Instagram‘
paskyroje buvo paskelbti 122 jraSai, kuriuvos sudaré 62 vaizdo jraSai (50,8 %), 33 iliustracinio
pobiidzio vizualai (27 %) ir 27 nuotrauky jrasai (22,1 %). Irasy sklaida rodo rySky prioriteta vaizdo
jrasy turiniui, kuris Siuolaikinéje skaitmenin¢je komunikacijoje vis daZzniau pasirenkamas kaip
efektyviausia forma pasiekti auditorijg ir skatinti jos jsitraukimg. Vaizdo jrasy dominavimas leidzia
daryti prielaida, jog prekés Zenklas teiké prioriteta dinamisko turinio kiirimui, siekdamas iSnaudoti
platformos ,,Instagram* algoritmy ypatumus — pastarieji linke teikti pirmenybe vaizdo jrasy formato
turiniui. Tokia strategija atitinka vizualinés komunikacijos teorinius principus, kurie teigia, kad
judantis vaizdas dazniau pritraukia vartotojo démesj, geriau perteikia emocijg ir sukuria gilesnj rysj
su prekés Zenklu. (Xiao, Li ir Zhang, 2023). Pastebimas rySkus skirtumas tarp nuotrauky ir
iliustracinio pobudzio irasy kiekio. Nuotraukos, nors ir i§lieka tradicine socialinio tinklo ,,Instagram*

turinio forma, sudar¢ tik 27 procentus visy iraSy. Tuo metu iliustracinio pobudzio vizualai, stilizuoti
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grafikos elementai buvo naudojami siekiant iSgryninti prekés Zenklo vizualin] identiteta bei
komunikuoti tam tikras vertybes ir edukacing informacija.

Siy duomeny analizé leidzia teigti, kad tiriamoji paskyra formuoja komunikacija remdamasi
vaizdo jraSy poveikio principais bei siekia aktyvaus vartotojy isitraukimo. Prekés zenklo ,,Cannumo”
strategija biidinga Siuolaikiniam prekés zenklo jvedimo i rinkg etapui, kai siekiama ne tik matomumo,
bet ir emocinio ry$io su tiksline auditorija.

Tiriant ,,Cannumo” komunikacijos turinj buvo pastebéta jraSuose dominuojancios temos,
kurios vis kartojosi skelbiant jraSus. Tyrimo metu iSskirtos SeSios kategorijos ir pagal jas suskirstyti

paskelbti jrasai (Zr. 2 lentelg).

2 lentelé. Komunikacijos turinio kategorijos

Vaizdo iraSy komunikacijos Komunikacijos turinys
temos
Akcijos ir pardavimy

skatinimas

Irasai, informuojantys apie vykstancias akcijas, nuolaidas,
konkursus ar kitus pardavimy skatinimo biidus, bendradarbiavimag
su jmonémis.

Irasai, skatinantys sekéjy isitraukimg, dalijimasi savo patirtimi,
dalyvavimg konkursuose ar apklausose, kuriant artimg rysj tarp
prekés zenklo ir auditorijos.

Irasai, kuriuose pateikiama informacija apie produkty nauda,
sudéti, vartojimo biidus ar bendra informacija apie sveikata.

Bendruomenés kurimas

Edukaciné komunikacija

Nuomonés formuotojy JraSai, kuriuose matomi bendradarbiavimai su Zinomais

turinys asmenimis, jy atsiliepimai ar rekomendacijos apie ,,Cannumo*
produktus.

Prekés Zenklo vertybiy Irasai, pabréziantys jmonés vertybes, tokias kaip tvarumas,

komunikacija natiiralumas, inovatyvumas ar riipinimasis klienty gerove.

Produkty reklama/pristatymas

Irasai, kuriuose pristatomi nauji ar esami produktai, jy savybés,

naudojimo budai.

Akcijy ir pardavimo skatinimo kategorijoje tiriamuoju laikotarpiu buvo paskelbti 9 jraSai
(4 vaizdo jrasai, 3 iliustracijos bei 2 nuotraukos). Siai kategorijai priskirti jrasai sudaro 7,4% visy
analizuoty jrady. Siuose jrasuose buvo skelbiami jvairiis konkursai, dovanojamos dovanos jkiiréjy
gimtadienio proga, sveikinama ir skelbiamos nuolaidos jvairiomis reikSmingomis kalendorinémis
progomis tokiomis kaip — moters diena. Analizuojant Siuos komunikacijos veiksmus pastebima, jog
prekés zenklas sieke stiprinti emocinj rysj su vartotojais, pasinaudodamas aktualiomis ir visuomeneés
pripazjstamomis §ventémis, kaip ir asmeninémis progomis (jkuiréjy gimtadieniais), tokie veiksmai
padeda suartéti su auditorija ir tikslingai parinktas komunikacinis turinys padidina auditorijos

jsitraukima socialinéje medijoje.

32



Sioje kategorijoje daugiausiai démesio i§ auditorijos sulauké vaizdo jradas, kuriame buvo
skelbiamas kalédinis konkursas (7r. 9 pav.). Sis suorganizuotas konkursas paskatino labai aktyvy

auditorijos jsitraukima.

Q2833 Qo961 VY 495 [N

cannumolt Dalyvauk KONKURSE ir laimék toookio gerumo
dovang!

A Tagink draugq komentaruose
A Dalinkis $iuo postu savo story

Penktadienj - 15 d. 15:15 Cannumo story skelbsim 3 laimétojus
- kuriems misy ofise Vilniuje dovanas jteiks pats @ogversion

Sek Cannumo ir nepraleisk!
See Translation

9 pav. ,,Cannumo” prekés zenklo ,,Instagram” paskyros jraSas

Kaip matyti i$ 9 pav. pateikto komunikacijos pavyzdzio jrasas paskelbtas 2023 mety gruodzio
12 dieng ir Siame jrase skelbtas konkursas kvieté visus dalintis jrasu ir Zyméti draugus, atlikus Siuos
veiksmus buvo galima laimeéti “Géris” gérimo. Tokia galimybé¢ pritrauke ir sudomino auditorijg ir
jrasas surinko 2834 paspaudimus ,,patinka“, 961 komentarus ir 495 pasidalinimus. Galima teigti, jog
pristatant nauja produkta, prekés zenklas sgmoningai sukuré konkursg, kurio salygos kviecia dalintis
Zinia, ir tai pad¢jo pritraukti daugiau vartotojy ir skleisti Zinig apie naujus produktus. Panasus vaizdo
irasas buvo paskelbtas 2024 mety kovo 7 dieng, kuriame buvo sitiloma atspéti nauja gérimo skonj ir
ji laiméti. Toks jraSas sukiiré intrigg ir sulauké didelio auditorijos susidomejimo: 1587 paspaudimai
»patinka®, 329 komentarais ir 11 pasidalinimy (zr. 2 priedo 1 pav.). Tai rodo, jog prekés Zenklas
panaudojo zaidybinimo elementg ir komunikacija, kurioje kvie€ia jsitraukti auditorijg suteikiant jai
galimybe laimeéti gérima mainais j vartotojy aktyvuma, kas strategiSkai naujam prekés zenklui jeinant
1 rinka yra labai svarbu.

Bendruomenés kiirimo kategorijai priskiriami 28 jrasai, kurie sudaro 23% visy analizuoty
jrasy ,,Instagram” paskyroje. Pagal kiekybinius Sios analizés tyrimo duomenis tai yra didziausia
komunikacijos kategorija, kuri leidzia daryti prielaida, jog bendruomenés formavimas yra strateginis
prekés zenklo prioritetas, kuriuo siekiama palaikyti nuolatinj emocinj ry$j su auditorija. Toks didelis

démesys Siai kategorijai parodo prekés Zenklo prioritetg palaikyti stipry ir nuolatinj emocinj rysj su
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auditorija ir kurti vartotojy bendruomene aplink prekés Zenklo produkta. Sios kategorijos turinys
pasizymi zmogiSkumu, autentiSkumu bei vartotojy kvietimu jsitraukti j bendrg socialinj naratyva.

Pagrindinés temos, kurios dominuoja Sioje kategorijoje yra pozityvus poziiiris 1 kasdienybe,
gyvenimo biido refleksijos. Turinys buvo kuriamas kvieciant auditorijg dalintis asmeninémis
patirtimis, i§gyvenimais, atvirais kvietimais diskutuoti. Tokiu biidy komunikacijos turinys formavo

strategija, kurios tikslas yra suburti aktyvig vartotojy bendruomeng (Zr. 10 pav.).

OBEKONEGALI
GYVENTITU?

+
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wmno

www.cannumo.lt

Q3 Q2 71 N

cannumolt O be ko negali gyventi Tu?

Be geros savijautos - faktas. Saukitas GERIO ir suprasi apie kg
mes Cia

#askastranger #vilniu:
See Translation

10 pav. ,,Cannumo” prekés Zenklo ,,Instagram” paskyros jrasas

Kaip matyti 10 pav. pateikto komunikacijos jraSo pavyzdzio, komunikacijos turinyje buvo
panaudota tiesioginio bendravimo su auditorija metodas — gatvés apklausa. Siame vaizdo jrase buvo
klausiama praeiviy, be ko jie negali isivaizduoti savo gyvenimo, tokiu biidu prekés zenklas nor¢jo
paskatinti Zmones atvirai pasidalinti savo asmeniSskumais. Tai rodo, jog bendravimo svarba
bendruomenés kiirimo procese. DidZioji dalis Siai kategorijai priskirty jrasy yra vaizdo jrasai, jy yra
net 20, o likusig dalj sudaro 4 iliustracijos ir 4 paskelbtos nuotraukos. Pasirinkimas jkelti 20 vaizdo
jrasy parodo, jog prekés zenklas teikia pirmenybe komunikacijos turinio formatui, kuris gali labiau
perteikti emocijas. Vizualiné medZziaga perteikia $ilta, minimalistinj ir emociSkai patraukly estetikos
stiliy, kuris sustiprina prekés Zenklo kuriamos Zinutés asmeniSkuma. Minimalistinis vizualinis stilius
padeda iSlaikyti komunikacijos aiSkuma ir nepaslepia pagrindinés zinutés. Toks vizualinis identitetas
sukuria ramy ir pozityvy prekés zenklo emocinj fong, kuris padeda sukurti asmeninj rysj tarp vartotojo

ir prekeés zenklo. Estetikos pasirinkimas atitinka Siuolaikinius vartotojy vizualinius pasirinkimus.
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Spalvy paletés pasirinkimas, kompozicijos ir grafikos pateikimas sukuria nuosekly prekés Zenklo

jvaizdzio formavima, kurio pagrindinis tikslas ir yra nuoseklumas (zr. 11 pav.).

ANNUMOLT
< Posts

Q) cannumolt

Qe Q1 Vs A

cannumolt Visi kalba, bet niekas neZino. Géris sklinda
Skirtingais pavidalais, gerais darbais arba gerais pojiéiais.
Sitas géris leis atsispirti nuo streso batuto, ant kurio kasdien
Sokinéji. Skirtumas tik tas, kad jis pakels auk3giau, ir neleis
sugrjZti j ta padia viety. Atsipalaiduok, greit gérj jZvelgsi visur,

See Translation

11 pav. ,,Cannumo” prekés Zenklo ,,Instagram” paskyros jrasas

Kaip matyti i§ 11 pav. pateikto komunikacijos pavyzdzio, jrasas analizuoja vartotojo identiteta
per ,,Cannumo” prizme, skatindamas identifikuotis kartu su prekes Zenklu ir jo vertybémis. Zvelgiant
1 stilistinj pozilrj, jrasai iSsiskiria lengva, dialogine kalba, daznai naudojami retoriniai klausimai,
metaforos, zaismingi palyginimai, kuriais formuojamas artimesnis santykis tarp “Cannumo” ir
auditorijos. Daugelyje jrasy naudojamos tokios frazés kaip: “skirti laiko sau, gerti eliksryrg ir tiesiog
kvépuoti”, taip kurdamas erdve, ne tik pardavimo zinutei, bet ir vartotojo savirefleksijai. Tokia
komunikacija, kuri siekia kurti bendruomeng ir formuoti ry$j tarp vartotojo ir prekés Zenklo siekia ne
tik parduoti produkta ji tiekiant, bet siekia ir tapti socialiniu ir emociniu partneriu vartotojo
kasdienyb¢je. Bendruomenés kiirimas grindziamas ne komerciniu interesu, o vertybiy turiniu, kuris
stiprina lojalumg ir skatina natiiraly jsitraukimg. Tokia komunikacijos kryptis ypa¢ aktuali naujiems
prekés zenklams, kurie ateina j rinkg. Kuriant bendruomeng siekiama padidinti zinomuma, bet tuo
paciu ir formuoti emocinj rysj, kuris perspektyvoje sustiprina vartotojy lojaluma. Prekés zenklo
,Cannumo” atveju matomas nuoseklus siekis kurti ne tik produkty, bet vertybémis grista
bendraminc¢iy bendruomeng.

Edukacinés komunikacijos kategorijai priskirta 21 jraSas ir $ie jrasai sudaro apie 17,2 % visy
,Cannumo” socialinio tinklo ,Instagram* paskyros analizuoty jrasy. Tai viena i§ pagrindiniy
komunikacijos krypé&iy, ypa¢ aktuali prekés Zenklo jvedimo j rinka etape. Si kategorija svarbi

formuojant vartotojy supratimg apie produktus, jy sudétj, poveikij bei vartojimo galimybes — ypac tais
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atvejais, kai kalbama apie maziau zinomg ar inovatyvy produkta, kaip $iuo atveju — funkciniai grybai
ir jy pagrindu kuriami eliksyrai (Zr. 12 pav.). Formuojant prekés zenklo pirmg jspidj, ,,Cannumo*
supazindina vartotojus su produkto savybémis, kilme bei nauda. Tokia komunikacija ,,Cannumo*
prekés zenklui atlieka veiksma, kuris stiprina auditorijos Zinias apie dar maZzai Zinomus produktus ir
padeda vartotojui suprasti, kodél Sie produktai apskritai yra sitilomi rinkoje, kuo jie skiriasi nuo

iprasty maisto papildy ir kokj poveikj jie turi kasdienei savijautai bei sveikatai.

One Q V3 A

cannumolt Tai unikalls misko didvyriai, kurie ant peciy nesa
nemenka kariuomene, stiprinan¢ia Zmogaus organizma. Jy
burty lazdelé veikia kovojant prie$ uZzdegiminius procesus,
padeda susidoroti su stresu, létinémis ligomis.

@ Funkciniais grybais gali vadintis tie, kurie turi
sveikatingumui naudingy savybiy. Visas birys pliusy issirikiuoja
kalbant apie jy nauda: imuninés ir virdkinimo sistemos
stiprinimas, nerimo maZinimas, nemigos simptomy, nuotaiky
kaitos lengvinimas.

O kad Tau nereikéty jy ieSkoti mike (ir, vargu, ar pusnyje rasi)
visq geriausig jy kombo sudéjom j CANNUMO gryby eliksyrus.

Pradék gyventi geriau Siandien
7 December 2023 - See Translation

12 pav. ,,Cannumo” prekés zenklo ,,Instagram” paskyros jrasas

Analizuojant 12 pav. pateikta komunikacijos pavyzdj matyti, kad komunikacijos tonas yra
informatyvus, aiSkinamasis, remiamasi moksliSkai pagrista terminologija, tafiau ji perteikiama
paprastai ir suprantamai. Paskyroje skelbiamas komunikacinis turinys paaiSkina, kas yra konkretiis
ingredientai (pvz., Reishi grybas, probiotikai), kokia jy funkcija organizme, koks vartojimo tikslas ir
nauda (zr. 2 priedo 2 pav.).

Edukacinés komunikacijos krypciai biidingas aiskus ir informatyvus kalbéjimo stilius, taip
siekiama paskelbtuose jrasSuose suprantamai perteikti svarbiausig informacija ir edukuoti auditorija.
Irasuose daznai naudojami zodziai ,.kodél, ,kaip veikia®, ,,kuo naudinga®, kurie rodo siekj itraukti
vartotoja 1 pazinimo procesa ir sustiprinti pasitikéjimg prekés zenklu kaip patikimu informacijos
Saltiniu. Zvelgiant i§ prekés Zzenklo jvedimo j rinka perspektyvos, edukaciné komunikacija yra ne tik
ziniy perdavimo, bet ir pasitikéjimo kirimo priemone. Ji padeda ,,Cannumo® atsakyti i galimus
vartotojy klausimus, paneigti iSankstines nuostatas ar nezinojimg apie produkty veikimg. Tokia
komunikacija yra itin svarbi, kai sifilomas produktas néra kasdienio vartojimo ar tradicinio tipo —
funkciniai gérimai su gryby eliksyrais vis dar yra niSinis pasirinkimas, reikalaujantis vartotojo

jsitraukimo bei supratimo. Edukaciné komunikacija ,,Cannumo® atveju veikia kaip strateginis
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pasirinkimas prekés zenklo pozicionavimui. Siuo atveju toks komunikacinis turinys ne tik pristato
produktus, bet ir ugdo informuota vartotoja, kuris tampa ir pirkéju, ir bendruomenés nariu,
vertinanciu Zinias bei tikslingg vartojima. Tai labai svarbu ankstyvame rinkodaros etape, kai svarbus
kiekvienas vartotojo pasitikéjimg lemiantis veiksnys.

Kategorijai nuomonés formuotojuy turinys priskiriami 22 jrasai, i§ kuriy 21 yra vaizdo jrasas
ir 1 — nuotrauka. Bendrai tai sudaro apie 18 % visy iSanalizuoty ,,Cannumo” socialinio tinklo
,Instagram” paskyros jrasy. Sis kiekybinis rodiklis atskleidZia, kad bendradarbiavimas su nuomonés
formuotojais yra reikSminga komunikacijos dalis, ypac¢ prekés zenklo jvedimo j rinkg laikotarpiu, kai
siekiama greitai pasiekti platesn¢ auditorijg ir uzsitikrinti jos pasitikéjimg. Nuomonés formuotojai
daznai pasirenkami kaip viena i$ pagrindiniy zinomumo didinimo priemoniy, nes jy auditorijos jau
yra jsitraukusios, pasitikin€ios ir daznai lojalios. Tokiu biidu naujas prekés Zenklas gali greiCiau
jsitvirtinti rinkoje, pasiekti potencialius vartotojus ir i$siskirti i§ konkurenty. Turinio analizé rodo,
kad ,,Cannumo” jvedimo j rinkg metu dazniausiai bendradarbiavo su Zinomais gyvenimo biido ir
Viktorija Macijauskiené. Nuomonés formuotojy auditorijos artimos prekés zenklo vertybéms —
natiiralumui, sgmoningam gyvenimui ir emociniam balansui. Vaizdo jraSuose dazniausiai matomi
nuomonés formuotojai demonstruoja produkty vartojimg kasdien¢je aplinkoje — namuose,
laisvalaikio akimirkomis, sportuojant ar ilsintis. Tokie turinio elementai suteikia produktui
autentiSkumo, parodydami ji kaip natiiraliai j kasdienj gyvenimag jsiliejantj elementg, o ne kaip tiesiog
pateikta reklaminj objekta (Zr. 13 pav.).
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13 pav. ,,Cannumo” prekés zenklo ,,Instagram” paskyros jrasas
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Kalbos pozitriu Sios kategorijos komunikacija yra artima natiiraliai, Snekamajai kalbai,
kurioje svarbiausias vaidmuo tenka emociniam pasakojimui ir asmeninei patiréiai. Nuomoneés
formuotojai daznai dalijasi savo nuomone, jspiidziais, pojii¢iais — tai formuoja pasitikéjimg ir
itaiguma, o kartu kuria identifikacijos su prekés zenklu galimybe vartotojams.

Verta pazyméti, kad ,,Cannumo” komunikacijoje nuomonés formuotojai néra vienkartiniai
produkty reklamy kiiréjai — jie tampa prekés zenklo ambasadoriais, nuosekliai dalyvaujanciais
komunikacijoje. Toks pozitris iSplecia tradicinés reklamos ribas ir pereina prie ilgalaikés, autentiSkos
komunikacijos strategijos. IS prekés Zenklo jvedimo } rinkg perspektyvos, nuomonés formuotojy
turinys yra ypa¢ vertingas tuo, kad leidzia greiCiau pasiekti vartotojy segmentus, kurie dar néra
susipazing su produktu, bet pasitiki Zinomy asmenybiy rekomendacijomis. Tokia komunikacija
padeda kurti pirminj teigiama prekés Zzenklo jvaizdj rinkoje. Stai vienas i§ daugiausiai auditorijos

démesio sulaukes nuomonés formuotojos Iglés Bernotaitytés sukurtas vaizdo jrasas (Zr. 14 pav.)
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14 pav. ,,Cannumo” prekés Zenklo ,,Instagram” paskyros jrasas

Kategorijai produkty pristatymas / reklama priskirti 24 jrasai, i§ jy 9 yra nuotraukos, 8 —
vaizdo jrasai, o 7 —iliustracijos. Tai sudaro apie 19,7 % visy ,,Cannumo” ,,Instagram* socialinio tinklo
paskyros paskelbty komunikacijos jray. Sios kategorijos turinys yra skirtas produkty matomumui
didinti ir jy savybiy pristatymui vartotojui. Nors terminas ,reklama*“ gali sufleruoti tradicinj
pardavimy skatinima, ,,Cannumo” atveju $i kategorija integruoja tiek tiesioginj informavima apie
produktus, tiek estetinj, emocinj jy pateikimg. Analizuojant Sios kategorijos turinj matyti, kad
produkto pateikimas néra jkyrus ar vienakryptis — komunikacija orientuota i santykio kiirimg per

vaizda, emocijg ir subtily skelbiamo turinio paaiskinimg. Daznu atveju jraSuose iSrySkinama produkto
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sudétis, vartojimo kontekstas (rytas, vakaras, ritualas, saves palepinimas), perteikiamos asociacijos
su sveikatingumu, natiiralumu, vidiniu balansu. Turinys balansuoja tarp estetikos ir faktais pagrjstos
informacijos, jog auditorija jausty komunikacija kuri pagrjsta informaciniu pagrindu. Pavyzdziui,
viename i§ jraSy produktas vaizduojamas Salia pusryciy stalo, vandens stikliniy ir géliy — tai nurodo
atsizvelgti | vidin] nusiraminimg ir ritualinj vartojimg. Nors vizualiai nevyksta tiesioginis produkto
reklamavimas, néra tiesiogiai kvieCiama isigyti produkta, bet produkto pateikimas tarp sveikatg
simbolizuojanciy objekty sustiprina pojitj, jog tai néra tiesiog papildas, tai yra sveiko gyvenimo biido
dalis. Produkto pavadinimas “Géris” veikia kaip semiotin¢ priemone, kuri jkiinija gerg energija,

pozityvias emocijas, kurias vartotojas gali “isileisti”  savo dieng (zr. 15 pav.).
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15 pav. ,,Cannumo” prekés Zenklo ,,Instagram” paskyros jrasas

Komunikacijos tonas $ioje kategorijoje iSlieka subtilus, estetiskas, daznai neperkrautas tekstu,
o vizualinis aspektas yra vienas i§ pagrindiniy komunikacijos elementy. Nuotraukos pasizZymi
Sviesiomis, jaukiomis spalvomis, natiraliu apSvietimu, daznai akcentuojamas produkto artumas
zmogui — jis laikomas rankoje, stovi Salia Zmogaus asmeniniy daikty. Tokiu budu produktas
jterpiamas ] tikro gyvenimo estetika, o ne pateikiamas kaip tiesiog reklaminis produktas.

Vaizdo jraSai Sioje kategorijoje daznai perteikia dinamiska produkto naudojima, kuriame
svarbus ne tik rezultatas, bet ir pats vartojimo procesas. Tai leidzia kurti emocinj ry$j su vartotoju,
kuris gali jsivaizduoti save tokioje situacijoje. Tuo paciu pastebimas ir nuoseklus stiliaus vientisumas,
kas pagal mokslinés literatiiros analiz¢ yra svarbu formuojant atpazjstamg ir ilgalaikj prekés zenklo
jvaizd]. Si kategorija atskleidzia, kad ,,Cannumo” siekia ne tik pristatyti produkta, bet ir sukurti aplink
ji gyvenimo biudo vizija, kurioje vartotojas matyty save. Tai itin reikSminga naujo prekés Zenklo

jvedimo laikotarpiu, kuomet butina informuoti vartotojus ir kurti estetinj bei vertybinj santykj su
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potencialiu vartotoju. Sio tipo komunikacija ne tik parodo, bet ir leidZia pajusti, ka reidkia vartoti §j
produkta ir tai prisideda prie emocinio jvaizdzio formavimo ir skatina pardavimus.

Kategorijai prekés Zenklo vertybiy komunikacija priskirta 18 jrasy, tarp jy — 8 vaizdo jrasai,
5 nuotraukos ir 5 iliustracijos. Tai sudaro apie 14,8 % visy iSanalizuoty ,,Cannumo” ,,Instagram”
paskyros jrasy. Si komunikacijos kryptis pristato ir aiskiai perteikia, kokias vertybes atstovauja pats
prekés Zenklas. ,,Cannumo” komunikacijoje vertybin¢ raiSka dazniausiai susijusi su emociniu
balansu, samoningu gyvenimu, harmonija ir kasdienio gério paieSkomis. [raSuose atsiranda
filosofiniai akcentai, metaforiniai tekstai, kvieiantys susimastyti apie gérj, ramybe, save kaip Zmogy,
bei savo santykj su aplinka. Toks turinys orientuotas ne i produkta kaip objekta, bet 1 zmogy kaip

asmenybe, kuri kuria savo gyvenimo kokybe (Zr. 16 pav.).
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16 pav. ,,Cannumo” prekés Zenklo ,,Instagram” paskyros jrasas

Vizualiai $i kategorija pasizymi minimalistine estetika, Svelniomis spalvomis, gamtos ar
kasdieniy daikty motyvais, kurie perteikia natliralumo ir tvarumo jauseng. Tai sudaro vizualinj
kontrasta su dinamiSkesniais reklaminiais jrasais ir padeda suformuoti emocinés ramybés ispudj,
kuris ir atspindi ,,Cannumo” prekeés Zenkla. Toks stiliaus nuoseklumas komunikacijoje sustiprina
zenklo atpaZjstamuma. Sios kategorijos tekstai pasizymi refleksiniu, jkvepianéiu tonu, kuriame
dominuoja subjektyvis teiginiai, vidinés biisenos vaizdai bei kvietimai ,,biiti su savimi, ,,skirti laiko
sau“, ,rinktis tai, kas kuria tavo gerove®. Tokia komunikacija iSreiskia prekés zenklo vertybes, ir tuo
paciu tampa vartotojo identiteto formavimo priemoné — prekés Zenklo auditorijai suteikiama
galimybé atpazinti save per iSkomunikuotas vertybes. Prekés Zenklo jvedimo kontekste Si
komunikacijos kryptis turi ilgalaike strateging reikSme¢: ji padeda pozicionuoti ,,Cannumo” kaip
daugiau nei produkto tiekéja — kaip samoningo gyvenimo biido atstova, kuris riipinasi vartotojo
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emocine busena, gyvenimo kokybe ir autentiSkumu. Tai skatina vartotojo identifikacija su prekés
zenklu ir akcentuoja grindziamas vertybes.

Atlikus ,,Cannumo” prekés Zenklo ,,Instagram” paskyros turinio kokybing analiz¢ paaiskéjo
aiski, kryptingai vystoma komunikacijos strategija, atspindinti Sio prekés Zenklo jvedimo j rinka
ypatumus. ,,Cannumo” kaip naujas prekés zenklas rinkoje, pasitelké jvairialypi komunikacijos
modelj, kuris apima ne tik informavimg apie produktus, bet ir vertybiy, bendruomeneés, emocinés
patirties formavimg. Tai leidzia daryti iSvada, jog komunikacija buvo pasirinkta ne kaip vienos
komunikacijos krypties reklama, o kaip santykiy kiirimas tarp vartotojo ir prekés Zzenklo. Prekes
zenklo ,,Cannumo” komunikacija pasizymi ryskiomis ypatybémis: estetiSkas, vertybémis gristas
turinys, kurio tikslas ne tik parduoti produkta, bet ir sukurti emocinj rysj, daugialypis komunikacijos
stilius, kuris jungia edukacija, inspiracijg ir reklama, vizualinis nuoseklumas kuriantis pasitikéjimg ir
atpazjstamuma, strategiSkai paskirstytas turinys, kuris atlieka skirtingas funkcijas — nuo zinomumo
iki jsitraukimo ir lojalumo formavimo. Galima teigti, jog ,,Cannumo” komunikacija yra pagrindinis
prekés zenklo jvedimo i rinka metodas.

Apzvelgus ,,Cannumo” prekés zenklo ,Instagram” paskyros jraSy komunikacinj, vizualinj
turinj buvo analizuojamas griztamasis rySys. Grjztamojo rySio analizé, paremta ,,Cannumo”
,Instagram® paskyros turinio kiekybiniais duomenimis, leido jvertinti vartotojy reakcijas i skirtingy
tipy komunikacijos jrasus. Analizuoti trys pagrindiniai jsitraukimo rodikliai: paspaudimai ,,patinka”,
komentarai ir pasidalijimai, kurie rodo tiek emocinj, tiek socialinj vartotojo atsaka i naujo prekeés
zenklo paskelbta komunikacijos turin;.

Tyrimo laikotarpiu buvo iSanalizuoti 122 jrasai, kurie bendrai sugeneravo 69217 paspaudimus

“patinka”, 1755 komentarus ir 784 pasidalijimus (zr. 17 pav.).
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17 pav. ,,Cannumo” prekés Zenklo ,,Instagram” paskyros jrasy griztamasis rySys
Atliekant analizg paaiSkéjo, jog vartotojy jsitraukimo forma dazniausiai pasireiské ,,patinka”

paspaudimais po paskelbtais jrasais. Komentary ir pasidalijimy skaiciai yra kur kas mazesni.
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Daugiausiai paspaudimy ,,patinka” sugeneravo jrasai ,,bendruomenés kiirimo” ir ,,prekés vertybiy
komunikacijos™ kategorijose, kur vienareikSmiSkai dominuoja emociskai jkvepiantis turinys. Taciau
komentary ir pasidalijimy kiekis yra Zymiai mazesnis, jis vertinimas kaip labiau reikalaujantis
asmeninio santykio ir nuomonés iSreiSkimo i§ vartotojy pusés. Didesnis komentary skaicius buvo
uzfiksuotas jrasuose, kuriuose sitilomi konkursai, akcijos ar bendradarbiaujama su nuomonés
formuotojais. Siy temy jra$uose auditorija tiesiogiai skatinama atlikti konkreéius veiksmus, todél
galima teigti, jog tuose jrasuose ir padid¢ja griztamasis atsakas. Svarbu atkreipti démesj, jog
vizualinis formatas turi jtakos reakcijoms, nes daugiausiai jsitraukimo sulauké vaizdo jrasai, kuriuose
vartotojai mato zmones, emocijas, gyva sgveika su produktu. [liustracijos ar nuotraukos su tekstu kaip
iSanalizavus griztamajj ryS] daugiau atlieka informatyvy tiksla. GrjZztamojo rySio analizé pagal
chronologiskai iSdéstytas datas atskleidzia, kaip kito auditorijos jsitraukimas nuo pirmyjy
,Cannumo* komunikacijos turinio paskelbty jrasy iki véliausiai tyrime analizuojamy jrasy. Tai
suteikia galimybe jvertinti komunikacijos poveikj konkreciais laikotarpiais, svarbiais naujo prekés
zenklo jvedimo j rinkg etapais. Galima susieti kaip formavosi vartotojy santykis su turiniu — ar augo
susidoméjimas, kaip keitési reakcijy skaiciai. (zr. 18 pav.).
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18 pav. ,,Cannumo” prekés Zenklo ,,Instagram” paskyros jrasy griztamasis rySys
Pateikti duomenys 18 pav. leidzia jvertinti komunikacijos poveikj skirtingais laikotarpiais, kuriu metu
iSryskeéja kelios esminés tendencijos. 2023 mety gruodzio — 2024 mety sausio meénesiais pasiektas
aukSciausias jsitraukimo lygis: gruodzio ménesj matoma net 1000 komentary ir 529 pasidalinimus, o
sausj rekordinj paspaudimy patinka” skai¢iy (15762). Sie rodikliai parodo, jog komunikacija tuo metu
buvo veiksminga formuojant pirminj ry$j su auditorija. Labai reikSminga jtaka turéjo paskelbti
konkursai — tai rodo, kad auditorija buvo linkusi j bendravimg ir ne tik steb&jo, bet ir jsitrauké i prekeés
zenklo kuriama komunikacinj turinj. 2024 mety vasario — balandzio ménesiais komunikacija buvo
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labiau informacinio pobudzio ir vartotojy aktyvumas sumazejo. 2024 mety geguzés meénesj
jsitraukimas vel iSaugo.

Galima teigti, jog ,,Cannumo” jrasai generuoja auditorijos susidoméjima, tac¢iau pasireiskiantj
dazniausiai pasyvia paspaudimy ,,patinka” forma. Taip pat $i analiz¢ leidZia teigti, jog jvedant nauja
prekés Zenklg i rinkg efektyviausia yra suteikti prioriteta emocinio poveikio turiniui tokiam kaip
jvairios vertybés, bendruomen¢ ir asmeniSkumas. Prekés zenklui labai pasiteisino jtraukti auditorija
per interaktyvius veiksmus kaip atsakyti, pasidalinti ir komentuoti. Taip pat iSsiaiskinta, jog svarbu
suvokti skirtingas reakcijy funkcijas. Paspaudimai ,,patinka” padeda formuoti palaikyma, vizualy
matomumg, o komentarai ir pasidalinimai labai stiprina organinj pasiekiamumg, skatina

bendruomeniskuma.

2.3.2. Kity ,,Cannumo* komunikacijos priemoniy apZvalga

Remiantis ,Instagram® paskyros analizés duomenimis, galima iSskirti tris pagrindines
komunikacijos partneriy grupes: nuomongs formuotojai, tinklalaidés ir TV laidos. Taip pat
identifikuoti jrasai, kurie pazyméti ir susij¢ su gerbéjy ar vartotojy generuotu turiniu. Prekes zenklas
,Cannumo* dazniausiai pasitelké nuomonés formuotojus, tac¢iau pagal auditorijos jsitraukimo
rodiklius — paspaudimus ,,patinka®, komentarus ir pasidalijimus — daugiau démesio sulauke
tinklalaidziy turinys. Tai galima teigti, kad daugiau jrasy nebitinai koreliuoja su komunikacijos
kokybe ar jos efektyvumu.

Kokybin¢ turinio analiz¢ atskleidzia, kad tinklalaidése pristatytas turinys buvo iSsamus,
orientuotas j vertybes, asmeninj tobuléjimg ir emocinj rysj. Pavyzdziui, tinklalaidé ,,Ramybé chaose*
savo formatu leido nattraliai integruoti ,,Cannumo® id¢jas apie viding pusiausvyra ir sgmoninga
gyvenimg. Tuo tarpu kai kurie nuomonés formuotojai apsiribojo minimalistinémis Zinutémis
(,,dékingumas®, ,,ramybé*), neperteikdami gilesnio rysio su prekés zenklu, o tai galimai prisidejo prie
mazesnio auditorijos jsitraukimo. Lyginant skirtingas bendradarbiavimo formas, galima pastebéti,
kad turinio iSpildymas tiesiogiai susij¢s su komunikacijos efektyvumu. Tinklalaidés, kaip turinio
forma, suteike daugiau galimybiy perteikti prekés zenklo misija, o nuomonés formuotojy
pasitelkimas perteiké produkto integracija | kasdienybés veikla. Vartotojy ir gerbéjy turinys, savo
ruoztu, padéjo stiprinti ,,Cannumo* vizualinj identiteta per estetikg ir gyvenimo biido elementus.
Galima teigti, kad komunikacijos turinio pasirinkimas ir jo iSpildymo kokybé turi reikSmingg poveikj
prekés zenklo jsitvirtinimui rinkoje.

Atlikus prekes Zenklo ,,Cannumo* “Instagram” paskyros komunikacijos turinio analizg,
pasitelkiant ,,Voyant-Tools.com* programa, buvo sugeneruotas zodziy debesis, atspindintis

dazniausiai vartojamus ZodZius per $esiy ménesiy laikotarpj (Zr. 2 priedo 3 pav). Sis ZodZiy debesies
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vizualas leidzia identifikuoti pagrindinius komunikacijos akcentus, formuojancius ,,Cannumo*
komunikacijos struktiirg ir padedancius atskleisti prekés zenklo pozicionavimg potencialiy vartotojy
akyse.

Didziausig reikSme¢ zodziy debesyje igauna Zodziai ,,misy®, ,,Cannumo®, ,,géris“, ,jau®,
,»dar®, kas leidzia daryti prielaida, jog komunikacijoje akcentuojama bendruomeniskumo ir emocinio
ry$io kiirimo strategija. Daznas jvardzio ,,miisy* vartojimas rodo siekj kurti artima rysj su sek¢jais ir
pateikti produkta kaip bendros patirties dalj, kas atitinka vertybémis gristos komunikacijos principus.
Ypatinga démes; verta skirti zodziui ,,géris*, kuris zodziy debesyje yra vienas i§ dominuojanciy ir tuo
paciu yra pagrindinio ,,Cannumo® produkto pavadinimas. Tai leidZia manyti, kad komunikacija
orientuota ne tik i emocing ar konceptualig zodzio reikSme¢ (pvz., ,,géris* kaip vertybé), bet ir skating
produkto jsitvirtinimg auditorijos pasamonéje. Sis pavadinimo kartojimas veikia kaip komunikacijos
buidas, kuris stiprina prekés Zenklo atpazjstamumg. Pastebimas ir internetinés svetainés adresas
,WWWw.cannumo.lt, Zymintis raginimg spausti (angl. call to action) ir siekj nukreipti auditorijg |
papildoma informacing erdve. Matomi Zodziai kaip ,,gryby®, ,,gério* rodo asociacijas su produkto
sudétimi ar zZinutémis apie natiiraluma, skonj ar funkcines savybes.

Sie rezultatai sutinka ir su anks¢iau atlikta kokybine analize, kurioje nustatyta, kad
,Cannumo* komunikacijos strategija grindziama vertybiy perteikimu, jtraukimu, pasitikéjimo
kiirimu ir produkto pristatymu per asmeninj rysj, o ne vien per komercinius sprendimus. Daznai
vartojamas zodziy derinys ,,miisy geris* veikia ne tik kaip Sukis, bet ir kaip pagrindiné Zinuté, kuri

padeda prekeés zenklui biiti pastebétam ir jsimintam rinkoje tarp potencialiy vartotojy.

2.4. Vartotoju apklausos rezultaty analizé

Norint i$siaiskinti prekés zenklo ,,Cannumo* komunikacijos ypatumus ir jy efektyvuma, buvo
atliktas kiekybinis tyrimas (apklausa), kuriame dalyvavo 446 respondentai. Tyrimo instrumentas —
klausimynas, kurj sudaré 28 klausimai. Respondenty atsakymai leidzia suvokti, kaip ,,Cannumo*
komunikaciniai sprendimai atitiko vartotojy poreikius, lukesCius, ir vertybes. Atlikti tokj tyrimag
internetinés apklausos metodu buvo aktualu, nes prekés Zenklo ,,Cannumo* didzioji komunikacijos
dalis vyksta biitent skaitmeninéje erdvéje.

Pirmuoju klausimu buvo siekiama iSsiaiSkinti, kokie fermentuoti gérimai yra labiausiai
zinomi ir vartojami tarp respondenty. Sis klausimas padeda suvokti vartotojy jpro&ius bei rysj su ia
produkty kategorija, nes prekés zenklo ,,Cannumo* pagrindinis produktas yra fermentuotas gérimas

,,Geéris® (zr. 19 pav.).
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19 pav. ,,Kokius fermentuotus gérimus vartojate dazniausiai?*

Duomenys rodo, jog dazniausiai respondenty vartojami fermentuoti gérimai yra gira (31,6
proc.), kefyras (29,4 proc.), kombuca (15,4 proc.) ir tai leidzia teigti, kad respondentams fermentuoti
gérimai néra naujiena, ko pasekoje yra aisku, jog respondentai jau turi iSankstinj suvokimg apie Sios
kategorijos produktus. Atkreipiamas démesys, jog tik 8,7 proc. respondenty nurodé visiskai
nevartojantys fermentuoty gérimy. Sis rezultatas leidzia manyti, kad didZioji dalis vartotojy turi bent
minimalig patirt] su fermentuotais produktais, o tai sudaro palankias salygas prekés Zenklui
,,Cannumo** pozicionuoti savo produkta ne kaip naujove, o kaip $ig kategorija papildancig gérimy
alternatyva.

Pagal gautus atsakymus nustatyta, jog fermentuoti gérimai respondentams yra atpazjstama
produkty grupé, todél toliau analizéje bitina jvertinti ir vartojimo daznuma, siekiant suprasti, kokiu

mastu Sios kategorijos produktai yra integruoti j kasdienius vartotojy iprocius (zr. 20 pav.).
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20 pav. ,,Kaip daznai vartojate fermentuotus gérimus?“
Tik 9,3 proc. respondenty fermentuotus gérimus vartoja kasdien, o daugiausiai respondenty

pasirinko atsakyma ,kelis kartus per ménesi“ (26,9 proc.) Galima teigti, jog Siuo metu tokios
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kategorijos gérimai neuzima stabilios vietos vartotojy kasdieninéje rutinoje, todél vien siiilyti
produkta néra pakankama, reikia komunikuoti ir siekti formuoti vartotojy iprocius.

Vertinant apklausos rezultatus, svarbu atkreipti démesj j tai kokie veiksniai lemia vartotojy
pasirinkimus renkantis jvarius gérimus.. Duomeny analiz¢ leidZia geriau suprasti, kokios respondenty
vertybés ir prioritetai daro didziausig jtaka jy sprendimams kasdieniniame gérimy vartojime (zr. 21
pav.).
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21 pav. ,,Kas Jums svarbiausia renkantis jvairius gérimus?*

Kaip matyti i§ gauty duomeny, didziausig reikSme vartotojai teikia skoniui (29,3 proc.). Tai
leidzia daryti prielaida, kad net ir sveikatai palankus ar nattiralus produktas bus pasirinktas, tik tuomet
jei jis atitiks vartotojy skonio likes¢iy. Kiek mazesné, taciau reikSminga dalis nurodé, kad svarbiausi
pasirinkimo kriterijai yra kaina (23,1 proc.) ir nauda sveikatai (21,9 proc.). Sie rezultatai gali padéti
veiksmingai pozicionuoti produkta — respondentams svarbu sveiki, ne per brangis ir skaniis
produktai. Analizuojant komunikacijos ypatybes prekes zenklo jvedimo j rinkg etape, galima matyti,
jog isryskeéja poreikis strategiSkai formuoti komunikacijos turinj taip, kad biity aiskiai akcentuojamos
skonio savybés, pateikiami argumentai dél produkto naudos sveikatai bei pagrindziamas kainos ir
kokybés santykis. Pastebima, kad vien tik vizualiniy arba estetiniy elementy akcentavimas Siuo atveju
neblty pakankamas, nes vartotojy pasirinkimus pirmiausia lemia praktiski, kasdieniam vartojimui
svarbilis veiksniai.

Siekiant jvertinti, kokias kanalais vartotojai dazniausiai susiduria su naujais prekiy zenklais,

apklausos dalyviams buvo pateiktas klausimas apie jy informacijos Saltinius (zr. 22 pav.).
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22 pav. ,,Kur dazniausiai pastebite naujus prekiy zenklus?*

Kaip matyti i$ apklausos duomeny, dauguma respondenty (36,2 proc.) naujus prekiy zenklus
pastebi socialiniuose tinkluose. 24,8 proc. respondenty nurodé nuomonés formuotojy reklamas kaip
pagrindinj Saltinj, o 19,6 proc. — pazjstamy rekomendacijas. Tradicin¢je medijoje nauji prekiy Zenklai
pastebimi rediausiai (8,2 proc.). Sie duomenys leidZia daryti prielaida, kad socialiniai tinklai ir
nuomonés formuotojai yra pagrindiniai kanalai, per kuriuos vartotojai susipazjsta su naujais prekiy
zenklais. Pastebima, kad tiesioginés pazjstamy rekomendacijos vis dar islieka reikSmingos, o
tradiciniai komunikacijos kanalai Siame kontekste turi minimaly poveikj. Tai paryskina skaitmeninés
komunikacijos svarbg naujo prekés zenklo jvedimo i rinkg etape.

Kitu klausimu buvo siekiama nustatyti, kuriuos informacijos $altinius respondentai laiko
patikimiausiais susidiire su nauju prekés zenklu. Atsizvelgiant i tai, jog patikimumas yra vienas i$
svarbiausiy naujy prekés zenkly sekmés veiksniy, Sivo klausimu nagriné¢jama, kokie komunikacijos
kanalai respondentams yra patikimiausi. Rinkai pristatant nauja produkta vartotojo pirmas ispudis
daznai formuojasi informacinio Saltinio déka, per kurj jis pirmg kartg suzino apie produkty ar prekés
zenkla. Todél tai svarbu, ne tik per kokj kanalg pasiekiamas vartotojas, bet ir kaip tas kanalas yra
vertinamas pasitikéjimo pozitriu. Tai leidzia geriau suprasti, kokios komunikacijos priemoneés

naujam prekes zenklui gali padéti formuoti patikimo jvaizdzio pagrindg (zr. 23 pav.).
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23 pav. ,,Kuriuos i$ pateikty komunikacijos kanaly laikote patikimiausiais suzinoj¢ apie naujg
prekiy zenklg?*
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Net 45,9 proc. respondenty nurode, jog labiausiai pasitiki draugy ir paZjstamy
rekomendacijomis. Socialiniy tinklu reklama laikoma patikima tik 20,6 proc. respondenty, nuomongés
formuotojy komunikacija 16,1 proc., o reklama pardavimo vietoje — 17,2 proc. Tokie rezultatai leidzia
manyti ir nurodo svarby komunikacijos ypatuma, jog socialiniai tinklai yra dazniausias naujy prekes
zenkly pastebéjimo kanalas, taciau pasitikéjimo lygis Siuo kanalu néra aukStas. PanaSiai ir nuomongs
formuotojy komunikacija — nors jy komunikacija matoma 24,8 proc., tafiau tik 16,1 proc.
respondenty i$ tikryjy ja pasitiki. Todél galima teigti, jog jvedant nauja prekés zenklg i rinka, vien
matomumo nepakanka, reikéty kurti pasitikéjima ir ry$j su prekés Zenklu ir potencialiu vartotoju.
,Cannnumo** atveju tai jgyvendinama per bendruomenés kiirima, skatinant vartotojus dalintis savo
rekomendacijomis su artimaisiais. Si strategija sudaro salygas patikimam informacijos perdavimo
biidui ,,i§ lupy i lapas®, kuri aptarta teorinéje Sio baigiamojo darbo dalyje.

Respondenty buvo papraSyta jvertinti, kiek svarbis Jiems yra tam tikri prekés zenklo

elementai renkantis naujg produktg rinkoje (zr. 3 lent.).

3 lentelé. Respondenty vertinimas prekés Zenklo elementy

Nei
.. Labai svarbu Visiskai )
Teiginys Svarbu . | Nesvarbu Ivertis
svarbu nei nesvarbu
nesvarbu

Prekés Zenklo misija, vizija,
vertybés

IVIZUE.IIIHIS identitetas (iSskirtinis 1,105 | 1,508 0,996 0.108 0.016 3.7
ogotipas, spalvos)

Isimintinas pavadinimas 1,085 | 1,672 0,807 0,148 0,023 3,7
Prekés zenklo siun¢iama zinuté 1,75 1,832 0,441 0,068 0,011 4.1

1,875 | 1,436 0,642 0,082 0,011 4,0

Remiantis rezultatais, auks¢iausiai jvertinta buvo prekés zenklo siunc¢iama zinuté — 4,1 balo
ir tai parodo, jog respondentams yra svarbu kg prekés zenklas nori perduoti, kokig emocijg ar istorija
jis perduoda. Respondentai sutinka ir savo nuomong isreiSké - 4 balus surinko prekés Zenklo misija,
vizija ir vertybés. Kartu sujungus Siuos elementus galima teigti, jog vartotojai ieSko ne tik naujo
produkto, bet ir panasiy vertybiy kurios siety vartotojus ir prekés zenklus. Vizualinis identitetas ir
pavadinimo jsimintinumas yra taip pat svarbiis, taciau labiau kaip papildantys elementai. ISryskéja
poreikis kurti vizualiai patrauklia, taciau prasmingg ir aktualig komunikacija vartotojams.

Pagal trecig Sio baigiamojo darbo uzdavinj — kiekybiskai jvertinti respondenty nuomong apie
prekés zenklo ,,Cannumo* komunikacija, buvo siekiama iSsiaiskinti, kokie komunikaciniai elementai
socialiniuose tinkluose labiausiai skatina auditorija dométis nauju prekés zenklu ar jy produktais (Zr.

4 lent.).
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4 lentelé. Vartotojus labiausiai pritraukiantys komunikacijos elementai

Nei
.. Labai svarbu Visiskai )
Teiginys Svarbu . | Nesvarbu Ivertis
svarbu nei nesvarbu
nesvarbu

Vizualinis stilius (ryskios
spalvos, kokybiskos
nuotraukos, kiirybiniai
sprendimai)

Idomiis vaizdo jrasai (reels) LIS | 1,372 | 0,879 | 0,194 | 0043 | 3,6

1,3 1,588 0,822 0,108 0,014 3.8

Naudinga informacija 2,55 1,68 0,162 0,032 0 4.4
Zinomy asmeny veidas 045 | 054 | 1,062 | 055 | 0,142 | 2,8
reklamose

Skelbiamos nuolaidos ir 237 | 1708 | 0258 | 0014 | 0007 | 44
akcijos

Prekés Zenklo bendravimas su

auditorija (komentarai, story 1,605 | 1,624 0,582 0,1 0,029 39
Q&A ir pan.)

Klienty atsiliepimai 3,16 1,22 0,162 0,018 0 4,6

Apklausos rezultatai rodo, jog respondentams svarbiausia yra turinys, kuris susij¢s su realia
patirtimi — auks$ciausig vidutinj jvertinimg pagal respondentus sugeneravo klienty atsiliepimai 4,6 i$
5 baly ir tai rodo, jog atsiliepimai ir vartotojy vertinimas, padeda kurti pasitikéjimg prekés zenklu.
Labai panaSiai respondenty yra vertinama ir naudinga informacija apie produktg taip pat ir skelbiamos
akcijos — 4,4 balo. Galima teigti, jog edukaciné komunikacija yra labai svarbi ir reikéty ja naudoti
norint skleisti savo prekés zinute socialiniuose tinkluose.

Toliau buvo siekiama iSsiaiskinti ar vartotojai yra linke priimti sprendima jsigyti produkta,
remdamiesi nuomonés formuotojais ar zinomy asmeny rekomendacijomis (zr. 3 priedo 1 pav.).
Rezultatai parode, jog dauguma respondenty (82,2 proc.), bent kartg yra jsigij¢ produkta, kurj
reklamavo nuomonés formuotojas. Tai rodo, jog tokiai reklamai rinkoje vartotojai néra abejingi. Sj
rezultatg galima palyginti su 5 klausimu, kuriame pasitikéjimo lygis nuomonés formuotojais buvo
zenkliai mazesnis nei pavyzdziui artimyjy rekomendacijomis. Galima teigti, kad nuomonés
formuotojy komunikacija yra matoma ir ji gali paskatinti auditorijg jsigyti produkta, taiau ji
nebitinai uztikrina ilgalaikj vartotojy pasitikéjima. Veiksniai, kuriuos atkleidé ankstesni klausimai —
naudinga informacija, klienty atsiliepimai, tai jie padeda kurti ry$j su vartotoju.

Taip pat svarbu suprasti kaip vartotojai vertina vieng i§ dazniausiai naudojamy naujy prekiy
7enkly komunikacijos formy tai nuomonés formuotojy ar Zinomy asmeny rekomendacijas. Si

komunikacijos forma kaip analizuota teorinéje dalyje, dazniausiai yra pasirenkama Zinomumo
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didinimui ir vartotojy pasitikéjimo formavimo taciau efektyvumas priklauso nuo vartotojy pozitrio
(Zr. 24 pav.).
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24 pav. Vartotojy pozitiris | nuomonés formuotojy rekomendacijas

Apklausos rezultatai rodo, jog respondentai teigiamai vertina nuomonés formuotojy
rekomendacijas. Didzioji dalis respondenty 31,7 proc. nurodé, jog tokios rekomendacijos jiems
patinka, nes yra galimybé pasinaudoti nuolaidos kodu, 31,4 proc. teigé, jog jos paskatina dométis
prekés zenklais ir produktais, o 27 proc. vertina $ig komunikacijos formg kaip naudingg informacijos
Saltinj apie naujus produktus. Galima teigti, jog vartotojai linke yra teigiamai vertinti tokias
rekomendacijas kai jie gauna i§ jos naudos. Palyginus su 8 klausimu, kuriame net 82,2 proc.
apklaustyjy teige, bent kartg isigij¢ produkta, kurj rekomendavo nuomonés formuotoja, matyti, jog
tokia komunikacijos forma paveikia vartotojy nuomoneg.

Vertinant vartotojy elgseng naujo prekés zenklo j rinkg kontekste, svarbu iSanalizuoti, kiek

nuomonés formuotojy rekomendacijos daro itaka respondenty apsipirkimo sprendimams (zZr. 25

pav.).
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25 pav. Vartotojy poziiiris j nuomonés formuotojy itaka pirkimui
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Kaip matyti i§ apklausos duomeny, beveik pusé respondenty (49,7 proc.) nurodé, kad
produktus, kuriuos rekomenduoja nuomongés formuotojai, isigyja tik tada, kai Sie produktai atrodo
jdomiis ar aktualus. Tai rodo, kad vartotojy sprendimas remiasi ne tik rekomendacija, bet ir
individualiu produkto vertinimu. Pastebima, kad 22,6 proc. respondenty produktus isigyja tik tuo
atveju, jei rekomenduojantis asmuo jiems yra patikimas, o 11,5 proc. teigia daznai iSbandantys
naujus, anks¢iau nematytus produktus, kai juos rekomenduoja nuomones formuotojai. Tuo tarpu tik
7,9 proc. daznai perka remdamiesi rekomendacijomis, o 7,7 proc. nurodé¢, kad niekada nepasitiki
nuomonés formuotojy reklama. Analizuojant rezultatus, galima teigti, kad vien nuomonés formuotojo
rekomendacija dazniausiai néra pakankamas veiksnys pirkimui skatinti. Vartotojai linkg itin kritiskai
vertinti sitilomg produkta, atsizvelgti i jo aktualuma, patikimuma bei asmeninj poreikj. Tai iSryskina
komunikacijos butinybe ne tik bendradarbiauti su nuomonés formuotojais, bet ir stiprinti prekeés
zenklo siun¢iama Zinute, pateikiant aiskia, vartotojui aktualia produkto verte. Sie rezultatai sutinka
su ankstesniy klausimy rezultatais, kurie parod¢, jog vartotojai naujus prekes Zenklus dazniausiai
pastebi socialiniuose tinkluose ir pasitiki pazjstamy rekomendacijomis. Tai leidzia daryti prielaida,
kad vartotojai labiau reaguoja i natiiralig, kasdieniame kontekste perteikiama komunikacija, o ne |
tiesioging reklama.

Atsizvelgiant j prekés Zenklo ,,Cannumo* jvedimo i rinkg tiksla, svarbu jvertinti jo Zinomumo
lygi tarp vartotojy. Prekeés Zenklo atpaZjstamumas yra vienas pagrindiniy s¢kmingos komunikacijos
rodikliy, ypa¢ pirminiu rinkos jsitvirtinimo etapu (Zr. 3 priedo 2 pav.). Kaip matyti i§ atliktos
apklausos rezultaty, net 91,4 proc. respondenty teige gird¢je apie prekés zenkla ,,Cannumo* ir tik 8,6
proc. nurodé¢ apie jj negird¢j¢. Tokie rezultatai leidZia teigti, kad per gana trumpg laikotarpj prekes
zenklas pasiekeé auksta zinomumo lygj tarp tikslinés auditorijos. Vertinant ankstesne analizg, kurioje
paaiskejo, jog nauji prekiy Zenklai dazniausiai pastebimi socialiniuose tinkluose bei per nuomongés
formuotojy komunikacija, galima matyti, kad ,,Cannumo® pasirinkta komunikacijos kryptis buvo
tikslinga ir leido efektyviai skleisti informacija apie naujg produkta rinkoje. AukStas Zinomumo
rodiklis taip pat rodo, kad j¢jimo j rinkg laikotarpiu buvo s¢kmingai iSnaudoti vartotojy informacijos
kanalai, svarbus Siuolaikiniam vartojimo elgesiui.

Vertinant prekés Zenklo jvedimo j rinka komunikacijos efektyvuma reikia iSsiaiSkinti per
kokius kanalus vartotojai pirmg kartg pastebi naujg prekés Zenkla. Tai leidzia geriau suprasti, kurie
komunikacijos sprendimai pasieké auditorijg ir suformavo pirmaji ispudi apie ,,Cannumo® (zr. 26

pav.).
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Kita mm 2,4%
Reklama tinklalaidése (pvz. “Kitokie. . mum—8 7 1%,
Pardavimo vietose mmm 4 9%
Renginiuose ar parodose ™ 1,9%
Nuomongs formuotojy, Zinomy. . ——— | 3 8%
Draugy ar Seimos rekomendacijos = 2,9%,
Reklama internete mm— 7 2%,
Soc. tinklas “TikTok” m—— 7 1%,
Soc. tinklas “Facebook” mmmm 5 4%,
Soc. tinklas "Instagram” I 40 4%,

26 pav. Kuriuose kanaluose pastebimi nauji prekiy Zenklai

Analizuojant, kur vartotojai pirma kartg pastebéjo prekes zenkla ,,Cannumo*, galima pastebéti
aiskig socialiniy tinkly dominavimo tendencijg. Daugiau nei pusé respondenty (42,4 proc.) nurodeé,
kad pirmaja pazintj su prekés Zenklu patyré ,Instagram® platformoje. Tai rodo, jog pasirinkta
komunikacijos strategija koncentruotis i vizualinj, greita ir emocionaly turini buvo pagrista ir
efektyvi. Atsizvelgiant | tai, kad ,Instagram® yra platforma, kurioje stipriai reiSkiasi emocijos,
vizualiniai sprendimai ir trumpa, paveiki zinute, toks kanalo pasirinkimas jvedant prekés zenkla |
rinkg yra logiskas. Antroje vietoje pagal daznuma atsidiré nuomonés formuotojy ir Zinomy Zmoniy
reklama (18,8 proc.). §is rezultatas parodo, kad bendradarbiavimas su nuomonés formuotojais buvo
reikSmingas papildomas komunikacijos kanalas, gal¢jgs padéti sustiprinti vartotojy pasitikéjima
nauju prekés Zenklu. Tai taip pat dera su ankstesnémis tendencijomis, kai nuomonés formuotojai
tampa tarpininkais tarp naujo produkto ir vartotojo, ypac rinkos jvedimo etape. Kity kanaly
prisid¢jimas, tokiy kaip ,,TikTok* (7,1 proc.), reklama internete (7,2 proc.) ar reklama tinklalaidése
(7,1 proc.), buvo mazesnis, taciau pastebimas. Nors §iy kanaly pasiekiamumas buvo truputj ribotas,
jis atliko papildoma vaidmen; pleciant informacijos sklaidg j skirtingus auditorijos segmentus.
Pavyzdziui, tinklalaidés gali buti labiau aktualios niSinei, informacijos siekianciai auditorijai, tuo
tarpu ,,TikTok* orientuotas ] jaung vartotoja, kuris j naujus prekés zenklus reaguoja dinamiskiau.
Draugy ar Seimos rekomendacijos sudaré tik 2,9 proc., o pardavimo vietose ir renginiuose
,Cannumo* buvo pastebétas dar re€iau (atitinkamai 4,9 proc. ir 1,9 proc.). Tai leidzia teigti, kad
pradinis prekés zenklo zinomumo formavimas vyko daugiausia skaitmeninéje erdvéje, o tiesioginé
patirtis ar Zodiné rekomendacija turéjo mazesng reikSme.

Kaip rodo apklausos duomenys (zr. 27 pav.), dazniausiai ,,Cannumo* prekés zenklas
pastebimas kelis kartus per savaite — taip atsake 41,7 proc. respondenty. Kiek re€iau, kartg per savaitg,

jimato 21,2 proc.
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10,2999

17,0%
41,7%
21,2%
= Kiekvieng dieng Kelis kartus per savaite
Kartg per savaitg Kelis kartus per ménesj

27 pav. Kaip daznai pastebimas prekés zenklas

Tai leidzia matyti, kad prekés zenklas jau yra jsitvirtings vartotojy akiratyje, taciau
kasdieninio matomumo dar néra pasiekes. Lyginant su ankstesniais klausimais, kuriuose socialiniai
tinklai ir nuomonés formuotojai buvo nurodyti kaip pagrindiniai informacijos Saltiniai, galima teigti,
kad daznas vartotojy kontaktas su ,,Cannumo* prekés Zenklu daugiausia formuojasi biitent Siuose
kanaluose. Tai atitinka naujo prekés zenklo jvedimo i rinka ypatybes, kai komunikacijos
intensyvumas palaipsniui didinamas siekiant auginti Zinomumag ir vartotojy jsitraukima.

Vertinant ,,Cannumo* pateikty komunikacijos sprendimy vertinimus, siekta i§siaiSkinti, kurie
aspektai labiausiai patrauké vartotojy démesj ir sukiiré palanky prekés zenklo jvaizdj (Zr. 5 lent.).

5 lentelé. Komunikacijos aspektai

Nei
. Labai . patinka, . Labai .
Teiginys patinka Patinka nei Nepatinka Nepatinka Ivertis
nepatinka
Bendradarbiavimas su 156 | 1292 | 0813 | 0094 | 0047 | 38

nuomonés formuotojais
Ryskios reklamos 2,12 1,344 0,516 0,086 0,025 4,1

Rémimas jvairiy laidy,

L 2,18 1,112 0,615 0,076 0,043 4,0
podcasty, renginiy
Vizualinis stilius (spalvos, 2595 | 12 | 0414 | 004 0023 | 43
dizainas)
Akcentuojama produkto nauda | 3,115 0,932 0,324 0,028 0,023 4.4
Zinomq asmeny veidai 1,355 0,712 1,05 0,186 0,108 3,4

Analizuojant rezultatus, matyti, kad respondentams svarbiausia buvo aiSkus produkto naudos
akcentavimas (vidurkis 4,4) ir vizualinis stilius (vidurkis 4,3). Sie du aspektai ryskiai iSsiskyre,

parodydami, kad vartotojams svarbiausia gauti aiskig informacija apie produkta kartu su estetiSku
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pateikimu. Ryskios reklamos ir rémimas jvairiy laidy bei renginiy buvo vertinti Siek tiek zemiau
(atitinkamai 4,1 ir 4,0 balo), kas rodo, jog nors Sie sprendimai yra matomi, jie néra pagrindinis
elementas formuojant vartotojy pozitrj. Maziau teigiamai buvo jvertintas bendradarbiavimas su
nuomonés formuotojais (3,8) ir zinomy asmeny veidy naudojimas reklamoje (3,4), tai leidzia daryti
prielaida, jog ,,Cannumo® auditorija didesn¢ reikSme teikia produkto savybéms ir komunikacijos
autentiSkumui, o ne vien zinomumui.

Vertinant 15 klausimo rezultatus, siekta iSsiaiskinti, kokie komunikacijos elementai labiausiai
lemia vartotojy pasitikéjima prekés zenklu ,,Cannumo* (Zr. 6 lent.).

6 lentelé. Komunikacijos elementai.

Nei
. Labai . patinka, . Labai .
Teiginys patinka Patinka i Nepatinka Nepatinka Ivertis
nepatinka

Profesionalus ir patrauklus 228 | 1248 | 0534 | 0068 | 0002 | 42
dizainas
A1§k1 ir nuosekli informacija 3.105 | 0,948 0.324 0,04 0,014 4.4
apie produkta
Teigiami klienty atsiliepimai 3,125 1,012 0,306 0,022 0,009 4,5
Aktyvi komunikacija 237 | L192 | 0561 | 0032 | 0025 | 42
socialiniuose tinkluose
Bendradarbiavimas su
nuomonés formuotojais, 1,795 1,004 0,756 0,162 0,054 3,8
Zinomais Zmonémis
Komunikacijoje atsispindi
prekés zenklo vertybés, kurios 2,235 1,22 0,543 0,076 0,029 4,1
man yra artimos

Respondentai labiausiai jvertino teigiamus klienty atsiliepimus (4,5) ir aiskig, nuoseklig
informacijg apie produkta (4). Tai rodo, kad vartotojams svarbiausia konkretts faktai ir kity vartotojy
patirtis, o ne vien vizualinis jvaizdis. Profesionalus ir patrauklus dizainas taip pat vertintas palankiai
(4,2), taciau Siek tiek nusileido informacijos aiSkumui ir atsiliepimams, kas leidzia suprasti, jog
vizualumas svarbus, bet néra pagrindinis dalykas, kuris paskatinty pasitikéjimg prekés Zzenklu. Aktyvi
komunikacija socialiniuose tinkluose (4,2) taip pat pastebéta kaip reikSminga, taciau néra tokia stipri
kaip tiesioginis rySys su produktu ir jo kokybe. Maziausiai pasitikéjima formuoja bendradarbiavimas
su nuomonés formuotojais (3,8), nors jy komunikacija daznai matoma. Tai leidzia daryti prielaida,
kad wvartotojai pasitiki tiesiogine komunikacija labiau nei tarpininkais. Komunikacijoje
atsispindincios prekés Zenklo vertybés jvertintos 4,1 balo vidurkiu, kas parodo, kad nors vertybés
svarbios, taciau kasdieniniame pasirinkime pirmenybé teikiama praktinei naudai. Apibendrinant

galima matyti, jog vartotojy pasitikéjima labiausiai lemia reali informacija apie produkta ir kity
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Zzmoniy atsiliepimai, o emociniai ir vizualiniai aspektai veikia kaip papildomi, bet ne pagrindiniai
prekés Zenklo komunikacijos sprendimai.

Vertinant atviro tipo klausimo rezultatus, kuriuo buvo siekiama iSsiaiskinti, su kokiais
nuomonés formuotojais respondentams asocijuojasi prekés zenklas, galima pastebéti, kad atsakymai
buvo jvairtis. Vis dél to iSryskéjo tam tikri dazniausiai minimi vardai — Mantas Stonkus, Karolina
Meschino, ,Kitokie pasikalb¢jimai,, tinklalaidé, Daina Bosas, OG version, Igl¢ Bernotaityté,
Deividas Bendzius, Rolandas ir Ieva Mackeviiai. Sie rezultatai leidzia teigti, jog prekés Zenklo
komunikacijoje buvo siekiama bendradarbiauti su Lietuvos zinomais ir placig auditorijg turinciais
nuomonés formuotojais, Zymiais asmenimis, kurie yra atpazjstami jvairiuose socialinése platformose
ir daznai siejami su SiuolaikiSkomis, jaunatviskomis, sveikatinguma propaguojanc¢iomis temomis. Tai
puikiai dera su ,,Cannumo* prekés Zzenklo pozicionavimu, kuriame ir yra akcentuojamas
subalansuotas gyvenimo btidas, natiiralumas ir sveikatingumas. Analizuojant duomenis yra matoma,
kad pasirinkti nuomonés formuotojai turi pakankamai stipry ry$j su savo auditorija, kad galéjo
prisidéti prie pradinio vartotojy pasitikéjimo ir didinti prekés Zenklo zinomuma jvedimo j rinkg etape.
Svarbu paminéti, kad Iglé Bernotaityté¢ ir Mantas Stonkus yra oficialtis ,,Cannumo* prekés Zenklo
ambasadoriai, o tinklalaidé¢ ,,Kitokie pasikalb¢jimai‘ yra remiamia Sio prekes zenklo.

Respondentams buvo pateiktas prekés zenklo ,,Cannumo* komunikacijos pavyzdys, siekiant
jvertinti jy reakcija ir nuomon¢ apie tai kaip $i komunikacija atkreipia démesj, ar aiskiai
iSkomunikuoja produkto i$skirtinuma, ar sukelia pasitikéjimg. Vertinimas vyko pagal 5 baly skale,
kur 1 — visiskai nesutinku, o 5 — visiskai sutinku. (zr. 7 lent.)

7 lentelé. Komunikacijos pavyzdZio vertinimas.

Nei
. Labai . patinka, . Labai .
Teiginys patinka Patinka nei Nepatinka Nepatinka Ivertis
nepatinka

Atkreipia démesj 2 1,32 0,63 0,054 0,034 4,04
AiSkiai iskomunikuoja 1,86 | 1,056 | 0,762 0,144 0,038 | 3,86
produkto iSskirtinuma
Sukelia pasitikéjimg prekes 1,59 | 1,064 | 0,861 0,162 0,047 | 3,72
zenklu
Sukelia teigiamas emocijas 2,165 1,208 0,543 0,1 0,034 4,05
Skatina iSbandyti produkta 2,165 | 0,912 0,642 0,148 0,05 3,92
ISryskina produkto nattraluma 2,27 1,02 0,528 0,126 0,052 4

Kaip rodo rezultatai, pateiktas komunikacijos pavyzdys geriausiai jvertintas pagal geb¢jima
sukelti teigiamas emocijas (4,05), bei atkreipti démesj (4,04). Tai rodo, kad emocinio rySio su
vartotoju kiirimas ir iSskirtinumas vizualin¢je komunikacijoje yra stipriis prekés Zenklo bruozai.
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Truputj maziau, ta¢iau taip pat aukstai jvertintas buvo produkto natiiralumo iSrySkinimas (3,92), kad
leidzia matyti, kad komunikacija efektyviai perduoda Zinutes apie produkto savybes ir vartojimo
verte. Zemiausiai jvertinti buvo produkto i§skirtinumas (3,86) ir pasitikéjimas prekés Zenklu (3,72),
todel galima teigti, kad komunikacija sékmingai pritraukia démes;j ir kuria emocinj poveikj, daliai
respondenty gali pritriikti aiSkesnio produkto unikalumo pristatymo bei stipresnio pasitikéjimo prekes
zenklu. Lyginant su ankstesniais klausimais, kuriuose buvo vertinami vartotojy prioritetai renkantis
produktus, matyti tendencija, kad emociniai veiksniai ir natiiralumo aspektai yra reikSmingi, taiau
triksta argumenty kaip iSskirtinumas ir patikimumas komunikacijoje galéty stiprinti savo reikSmg.
Pateiktame 18 klausimo vizuale vaizduojamas ,,Cannumo* fermentuotas gérimas su aiskiais
akcentais — be pridétinio cukraus, be laktozes, be jokio blogio. Vizualas akcentuoja démesj i produkto
natliralumg ir sveikumg, stiprindamas vartotojui siun¢iama svarbig zinut¢ apie produkto sudétj.
Vertinant pateikto ,,Cannumo* komunikacijos pavyzdzio respondenty suvokima (Zr. 28 pav.), matyti,
kad didziausia dalis respondenty pagrindine perteikiama zinute jvardijo natiiralumg ir sveikatinguma
(46 proc.). Sis rezultatas rodo, kad komunikacijoje aiskiai dominuoja sveikatai palankiy savybiy
akcentavimas, kuris, kaip matyti ir i§ kity tyrimo klausimy, yra vienas i§ svarbiausiy respondenty
pasirinkimo kriterijy. Sekancioje vietoje pagal paminéjimy daznuma atsidiiré ekologijos ir tvarumo
aspektas (21,4 proc.), kas leidzia daryti prielaida, jog auditorija pastebi ir vertina prekés Zenklo siekj
pozicionuotis kaip atsakingam aplinkai. Skonio i$skirtinumas ir kokybé buvo nurodyti re¢iau (16,6
proc.), o inovatyvumas ir modernumas dar maziau (13,1 proc.), kas leidzia suprasti, kad inovacijy
akcentavimas komunikacijoje kol kas néra toks stiprus arba néra pagrindiné auditorijos pastebima
zinuté. Tik 3 proc. respondenty nurod¢, kad vizualas aiskios zinutés neperduoda, tod¢l galima manyti,

kad didzioji dalis vartotojy komunikacijg supranta ir interpretuoja kryptingai.

Vizualas aiskios zinutés neperduoda == 3,0%
Ekologiskumas ir tvarumas n——— 2 1,4%
Inovatyvumas ir modernumas m— 13, 1%
Skonio iSskirtinumas ir kokyb¢ m———— 16,6%

Nattiralumas ir sveikatingumas IEEEEEEEEEEEEEEEE—— 46,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

28 pav. ,,Komunikacijos pavyzdzio vertinimas‘

Siuos rezultatus galima sieti su anks&iau analizuotais duomenimis, kur vartotojai kaip
svarbiausius veiksnius jvardijo produkto naudg sveikatai, nattiralumg ir emocinj patraukluma. Tokie
duomenys leidzia teigti, kad ,,Cannumo* komunikacija vartotojy akimis sékmingai perteikia
pagrindines Zzinutes, orientuotas i sveikatingumg ir gamtos vertybes, kurios naujo prekés zenklo
jvedimo ] rinkg etape yra reikSmingos vartotojy pasitikéjimui ir pasirinkimui.
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Toliau analizuojant respondenty reakcijas i pateikta ,,Cannumo® komunikacijos pavyzdi su
nuomonés formuotoju N. Bierancu, kuriame pavaizduotas nuomonés formuotojais laikantis ,,Géris*
gérimo butelj. Vizualas perteikia Zaismingg, jaunatviska ir laisvg atmosferg. Pagal rezultatus (zr. 29
pav.) galima matyti, kad Sis vizualinis turinys pirmiausia atkreipé démesj — tai pazyméjo 45,5 proc.

respondenty.

Nesudomina [ 13,8%
Kelia norg iSbandyti I 154%

reklamuojama produkta

Skatina domeétis reklamuojamu I 22.3%
produktu

Atkreipia demes [N 45,5%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

29 pav. ,,Komunikacijos pavyzdzio vertinimas‘

Tai rodo, kad komunikacija pasieké vieng i§ pagrindiniy tiksly — biiti pastebéta auditorijoje,
kas yra labai svarbu naujo prekés zenklo jvedimo j rinkg etape. 22,3 proc. respondenty nurodé, kad
vizualas paskatino dométis reklamuojamu produktu, o 18,4 proc. teigé, kad sukéelé norg iSbandyti
produkta. Sie rodikliai rodo, kad dalis auditorijos ne tik pastebéjo Zinute, bet ir isreiske aktyvesnj
susidome¢jima, pereinantj j potencialig pirkimo intencija. Analize leidzia sieti su ankstesniais tyrimo
rezultatais, kuriuose akcentuota, jog svarbiausi veiksniai respondentams yra produkto nauda ir
iSskirtinumas. Vis délto 13,8 proc. respondenty nurode¢, jog pateiktas vizualas jy nesudomino. Nors
tai yra mazesnioji dalis, taciau §is skaiCius parodo, kad komunikacija, nors ir pakankamai efektyvi,
néra vienodai paveiki visai auditorijai. Apibendrinant $io klausimus rezultatus galima matyti, kad
nuomonés formuotojo jtraukimas ir vizualo sprendimai padé¢jo pasiekti pagrindinius komunikacijos
tikslus: démesio patraukimg ir susidoméjimo skatinimg. Tai atliepia ir ankstesniuose klausimuose
matytas tendencijas, kuriose pabréziamas vartotojy jautrumas vizualinei komunikacijai bei
pasitikéjimas nuomonés formuotojy rekomendacijomis.

Siekiant i$siaiSkinti kokias emocijas vartotojams sukelia ,,Cannumo* reklamos turinys, buvo
analizuojamas Saltalankiy gérimo vizualas, kuriame akcentuojamas jo natiralumas, Siltos spalvos ir
zinuté apie malony vartojimo potyrj veésiais vakarais. Tyrimo rezultatai (zr. 30 pav.) parode, kad

didzioji dalis respondenty (44,9 proc.) ivardijo patyre malonias, pozityvias emocijas.
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Nepatinka, kelia neigiamas emocijas 1 0,8%
Neaiskumg arba sumaist; Wl 3,7%
Neutralias emocijas, jokiy stipriy.. N ]8,7%
Smalsumg ir susidoméjimg I 31,8%
Malonias, pozityvias emocijas IIIINNNN——— 44,9%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

30 pav. ,,Komunikacijos pavyzdzio vertinimas*

Tai leidzia manyti, kad komunikacijos tonas, orientuotas j natliraluma, jaukuma ir Siltas
asociacijas, buvo atpazjstamas ir veiksmingas. Beveik trec¢dalis respondenty (31,8 proc.) pazyméjo,
kad vizualas skatino smalsumg ir susidomé¢jima, kas atskleidZia, jog komunikacija sukiir¢ emocinj
ry$], taip pat ir sukélé norg geriau pazinti sitilomg produkta. Tuo tarpu 18,7 proc. apklaustyjy nurodé
neutralias emocijas — tai rodo, kad Siai auditorijos daliai vizualas nesukélé stipresnio poveikio. Svarbu
atkreipti démesj, kad sumi§ima ar neaiskuma jauté tik 3,7 proc., o neigiamas emocijas — vos 0,8 proc.
respondenty. Tai leidzia teigti, jog komunikacijos Zinuté buvo aiski ir pozityvi, kas yra svarbu naujo
prekés zenklo jvedimo j rinkg etape, siekiant kurti pirmaji teigiama jspiidj apie produkta. Lyginant su
18 ir 19 klausimy vizualais, 20 klausimo vizualas labiau siejamas su teigiamomis emocijomis, kai tuo
tarpu 18 klausimo turinys stipriau komunikavo produkto natiiraluma, o 19 klausimo vizualas labiau
atkreipé démes;j ir skatino respondentus domeétis.

Respondentams buvo pateikti du vizualiniai sprendimai — konkurenty (A) ir ,,Cannumo*
prekés zenklo (B variantas) komunikacijos pavyzdziai. Buvo siekiama iSsiaiskinti, kuris vaizdinys
labiau patraukia démesj ir skatina iSbandyti produkta (zr. 31 pav.).

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%

30,0%
20,0% 15,6% 14,7%

10,0% - - 1.8%
0,0%
Variantas A Variantas B Abu vienodai N¢ vienas néra
patrauklis patrauklus

67,9%

31 pav. “Komunikacijos pavyzdzio vertinimas*
Kaip rodo gauti rezultatai, didzioji dauguma respondenty (67,9 proc.) patrauklesniu jvertino
B varianta, t. y. ,,Cannumo* vizuala. A varianta, atvaizduojant] tik produktus gamtoje, kaip patraukly
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nurodé 15,6 proc. respondenty. Dar 14,7 proc. teigé, kad abu vizualai jiems atrodo vienodai
patraukliis, o 1,8 proc. nurodé, kad nei vienas jy nesudomino. Svarbu atkreipti démesj, kad
,Cannumo* komunikacijos sprendime (B variantas) produktas néra pateikiamas tiesiogiai kaip
reklama — vizualas perteikia Silto Seimos susitikimo, dalijimosi ir jaukumo emocija, kurioje gérimas
tampa bendravimo dalimi. Tuo tarpu konkurenty vizuale (A variantas) fiksuojami tik produktai
gamtos fone, be emocinio rySio kiirimo. Tikétina, kad biitent emocinés atmosferos perteikimas
,Cannumo® vizuale turéjo jtakos aukstesniam patrauklumo jvertinimui. Sie rezultatai dera su
ankstesniais tyrimo duomenimis (19 ir 20 klausimy), kur vartotojai nurod¢, kad emocijos, artumo
jausmas ir vientisas vizualas stiprina rysj su prekeés zenklu ir kelia norg iSbandyti produkta.

Siekiant giliau suprasti, kokie komunikacijos sprendimai vizualiniame pateikime labiausiai
patraukia vartotojy démesj, respondentams buvo pateikti keturi skirtingi ,,Cannumo* prekés zenklo
reklaminiai vizualai ir praSyta pasirinkti labiausiai patinkantj. Atsizvelgiant | pateiktus keturis
,Cannumo* prekés zenklo komunikacijos vizualus, respondenty buvo prasoma pasirinkti labiausiai
patinkant] paveiksla. Rezultatai parod¢ (Zr. 3 priedo, 3 pav.), kad daugiausiai démesio sulauke
vizualas A (57,6 proc.), vaizduojantis produkta su aiskiai iSskirtomis naudomis sveikatai. Tai leidzia
daryti prielaida, kad vartotojus labiausiai traukia aiSkus ir praktiSkas komunikacijos biidas, kuriame
akcentuojama tiesioginé produkto nauda. Antroje vietoje liko vizualas C (20,1 proc.), vaizduojantis
Zaismingg, personalizuotg produkto pateikima, kuris galéjo sukelti emocinj ry$j ir Sypseng. Vizualai
B (13,1 proc.) ir D (9,3 proc.) sulauké gerokai mazesnio susidoméjimo. Tai rodo, kad sudétingesni
arba maziau tiesiogiai su produktu susij¢ vizualai auditorijai yra maziau patraukliis. Lyginant su
ankstesniy klausimy rezultatais, kur vartotojams buvo svarbu produkto nattralumas, aiSkumas ir
teigiamos emocijos, matyti, kad aiskiai perteikiama produkto nauda ir paprasta komunikacija islieka,
kaip pagrindiniai vartotojy jsitraukima lemiantys elementai. Si analizé padeda geriau suprasti, kokios
komunikacijos priemonés gali biiti veiksmingiausios formuojant naujo prekés Zenklo jvaizd;j rinkoje.

Toliau siekiant iSsiaiSkinti, kokig jtakg ,,Cannumo* prekés zenklo komunikacija daro
vartotojy sprendimams, respondentams buvo pateiktas klausimas apie tai, ar prekés zenklo reklaminé

komunikacija paskatino juos jsigyti ir iSbandyti produkta (zr. 32 pav.).

59



60,0% 54,0%
50,0%
40,0%
0,
30,0% 23,6% 19.8%

20,0%
10,0% . . 2,7%
0,0% —
Taip, butent d¢1 =~ Komunikacija Komunikacija Komunikacija
komunikacijos sudomino, bet dar nepaveiké mano buvo neidomi arba
Isigijau ir neisbandziau sprendimo neatitiko mano
iSbandziau poreikiy
32 pav. “Komunikacijos jtaka pirkimui‘

Atsizvelgiant | gautus rezultatus, galima matyti, kad didzioji dalis respondenty teigé, jog
komunikacija juy nepaskatino ibandyti produkto. Sis rezultatas leidzia spresti, jog nors komunikacija
daugeliui sukelia teigiamas emocijas, skatina doméjimasi ar net norg pabandyti, kaip buvo pastebéta
ankstesniuose klausimuose, vien to neuztenka paskatinti realy veiksma. Pastebima, jog analizés
atsakymai dera su kity klausimy rezultatais, kurie rod¢, jog nors vizualai atkreipia démes;j ir sukelia
teigiamus jausmus, vartotojai iSlieka atsargts priimdami sprendima pirkti. Tai leidZia daryti prielaida,
kad ,,Cannumo* komunikacija efektyviai veikia ankstyvas pirkimo stadijas — suZadinima,
domejimasi, taciau silpniau paskatina galutinj veiksma — pirkimg. Analizuojant duomenis galima sieti
ir su vartotojy iSreikStu prioritetu produkty skoniui ir kainai. Tai gali rodyti, kad neuztenka tik
emocinio ar estetinés komunikacijos poveikio — vartotojams labai svarbu aiskiai suvokti produkto
nauda ir vert¢ kasdieniam vartojimui.

Apklausos dalyviy demografiniai rodikliai leidzia geriau suprasti tiriamaja auditorijg ir
vertinti tyrimo rezultaty pagristuma. Kadangi apklausa buvo atlikta skelbiant nuorodg socialiniame
tinkle ,,Instagram®, natiiralu, kad dalyviy struktiiroje dominuoja jaunesnio amziaus, aukstesnj
iSsilavinimg turintys ir miestuose gyvenantys vartotojai. (zr. 3 priedo 4 pav.). Tokie rezultatai yra
biuidingi Sios platformos vartotojy profiliui, todel galima teigti, jog tyrimo imtis atitinka realy prekes
zenklo ,,Cannumo* potencialiy vartotojy profilj. Apklausos duomenimis, net 96,4 proc. respondenty
buvo moterys, o vyrai sudaré tik 3,4 proc. Tai galima sieti tieck su ,Instagram* auditorijos
moteriSkumo tendencija, tiek su prekés zenklo komunikacijos stilistika, kuri galimai labiau patraukli
moterims. Didzioji dalis dalyviy priklausé 18-25 mety amziaus grupei (59,4 proc.), antroje vietoje
buvo 26-35 mety amziaus grupé (33,6 proc.). Tai rodo, kad dominuoja jauni, aktyvis vartotojai, kurie
dazniau jsitraukia j naujy prekiy Zenkly komunikacijg ir yra atviresni naujiems produktams. Vertinant
i8silavinimg, dauguma respondenty nurodé turintys aukstajj (42,9 proc.) arba vidurinj issilavinima
(39,3 proc.). Tai leidzia daryti prielaida, kad auditorija geba kritiSkai vertinti komunikacijos turinj ir

atidziau renkasi vartojamus produktus. Gyvenamoji vieta taip pat iSrySkino miesty dominavima — net
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82,8 proc. respondenty gyvena miestuose. Tai atspindi platesnj galimybiy spektra susipazinti su
naujais prekiy zenklais bei jy komunikacija skaitmeninéje erdvéje. Pajamy pasiskirstymas rodo, kad
didziausia dalis (47 proc.) respondenty per ménesj uzdirba nuo 700 iki 1500 eury, o 19,2 proc. — iki
700 eury. Si informacija leidzia suprasti, kad pagrindiné auditorija néra auks$ty pajamy grupé, todél
kaina ir produkto vertés santykis komunikacijoje yra svarbus aspektas, j kurj vartotojai gali atkreipti
ypatingg démesj. Demografiniai rodikliai patvirtina, kad atliktas tyrimas reprezentuoja ,,Cannumo*
tiksling auditorija — jaunas, mieste gyvenancias, iSsilavinusias moteris, kurios aktyviai dalyvauja

socialiniy tinkly aplinkoje ir domisi sveikesniais gyvenimo biido pasirinkimais.

2.5. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Prekés Zenklo ,,Cannumo* turinio analize, socialiniame tinkle , Instagram® leidzia teigti, jog
prekés Zenklas apgalvotai formuoja savo emocijomis grista komunikacijos stiliy. Vizualuose vyrauja
Silti tonali, nattiraltis motyvai, jvairios produkto vartojimo situacijos ir nuoseklus vizualinis identitetas.
Komunikaciniai sprendimai siejami su poilsio, atsipalaidavimo ir bendravimo akimirkomis. Prekeés
zenklas aktyviai naudoja bendradarbiavima su nuomonés formuotojais sieckdamas didinti zinomuma
ir stiprinti pasitikéjimg. Komunikacija grindziama informacija apie produkta, taciau pabréZiama
vertybiy svarba. Buvo pastebéta daznai vykdomi konkursai ir akcijos, kurie padeda padidinti
vartotojy aktyvuma, paskatinti iSbandyti produkta ar skleisti Zinig apie prekés Zenkla. Nuolaidos
kodai ir akcijos yra praktiné nauda vartotojui, taciau tai yra ir komunikacijos jrankis, kuris stiprina
organiS$ka Zinomumo augima.

Atliktos apklausos rezultatai leidzia iSrySkinti pagrindines prekés Zenklo ,,Cannumo*
komunikacijos jvedimo j rinkg ypatybes ir taip pat vartotojy poziiirj. Duomenys rodo, kad auditorija
yra jau susipazinusi su fermentuoty gérimy kategorija, todé¢l ,,Cannumo* komunikacijai nebereikia
akcentuoti pacios fermentacijos naujumo, o labiau svarbu iSrySkinti produkto iSskirtinumg ir
pranasumus. Respondenty pasirinkimai parod¢, kad didziausig reikSme, renkantis gérimus, vartotojai
teikia skoniui, kainai ir naudos sveikatai santykiui. Tai atskleidzia, kad emociniai aspektai svarbiis,
taCiau praktiniai kriterijai iSlieka svarbesni. Tyrimas atskleid¢, kad respondentai naujus prekiy
zenklus dazniausiai pastebi socialiniuose tinkluose, o nuomonés formuotojy reklamos bei pazjstamy
rekomendacijos taip pat nemazai prisideda. Visgi, vertinant nuomonés formuotojy jtaka, dauguma
respondenty nurod¢, kad produktus perka ar iSbando tik tuomet, kai produktas atrodo jdomus ar
aktualus, o ne tiesiog dél nuomonés formuotojo rekomendacijos. Tai rodo, kad auditorija iSlieka
samoninga ir néra pasyvi vartotoja. Respondentai ,,Cannumo® prekés Zenkla dazniausiai siejo su
zinomais veidais, tokiais kaip Mantas Stonkus ar Iglé, kurie, kaip Zinoma, yra oficialtis prekés zenklo

ambasadoriai. Tai rodo, kad pasirinkta komunikacijos strategija, jtraukiant Zinomus asmenis, buvo
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atpazjstama ir pasiteisino. Taip pat iSrySke¢jo, jog prekés zenklas daZzniausiai buvo pastebimas
,Instagram® platformoje, o tai atitinka pasirinktos komunikacijos kanaly strategija ir pasirinktos
kokybinés ir kiekybinés turinio analizés pagristuma.

Analizuojant vizualinius komunikacijos sprendimus, matyti, kad vartotojams svarbiausia yra
aiSki, patraukli ir pozityvias emocijas kelianti reklama. Vizualai, kurie perteiké¢ natiiralumo,
sveikatingumo ir maloniy emocijy zinutes, sulauké didZiausio respondenty palaikymo. Palyginus su
konkurenty vizualais, ,,Cannumo* komunikacija, orientuota i emocinj rysj ir bendrumo jausma, buvo
vertinama palankiau. Taip pat svarbu pazyméti, kad paveiksleéliai, kuriuose akcentuojamos praktinés
produkto savybés (natiiralumas, be pridétinio cukraus ir pan.), buvo atpazjstami ir siejami su
pagrindinémis komunikacijos Zinutémis. Apibendrinant galima teigti, jog vartotojai teigiamai vertina
,Cannumo* prekés zenklo komunikacijg: ji geba patraukti démesj, kelia smalsumg, skatina
susidome¢jimg ir formuoja pozityvy emocinj fong. Nors didzioji dalis apklaustyjy produkta dar néra
iSbandziusi, komunikacija sudomina ir formuoja potencialaus iSbandymo nuostata, kas yra svarbus
rezultatas naujo prekeés Zenklo jvedimo j rinka etape. Tyrimo duomenys leidzia manyti, kad pasirinkti
komunikacijos kanalai, stilistika ir Zinutés yra tinkami, tac¢iau tolimesnis darbas turéty biiti orientuotas

1 vartotojy isitraukimo ir aktyvaus bandymo skatinima.

62



ISVADOS

1.

Naujo prekes zenklo jvedimo j rinka laikotarpiu itin svarbi yra nuosekli ir tikslinga komunikacijos
strategija, kuri padeda formuoti pirmajj jspudj, didinti Zinomuma ir kurti pasitikéjima. Nustatyta,
kad efektyviausios priemonés Siame etape yra socialiniy tinkly komunikacija, nuomonés
formuotojy jtraukimas, aiskiai suformuluota prekés zenklo Zinute ir vizualinis identitetas. Svarbu,
kad komunikacija atliepty tikslinés auditorijos vertybes, bty vizualiai iSskirtin¢, emociskai
paveiki ir perteikty produkto nauda. Tinkamai parinktos komunikacijos formos ir kanalai lemia
s¢kmingg vartotojy jsitraukimg, zenklo atpazjstamumga ir stipresn¢ pozicija konkurencingoje

rinkoje.

. Prekés zenklo ,,Cannumo* komunikacija jvedimo } rinkg etape buvo kryptingai orientuota |

natiiraluma, sveikatinguma, pozityvias emocijas ir bendrumo jausmo kiirimg. Vizualiniuose
sprendimuose dominuoja S$ilti tonai, jvairios gyvenimo situacijos ir estetiSkas produkto
pateikimas. Didelé dalis komunikacijos buvo susijusi su nuomonés formuotojy itraukimu, o jy
zinutés padéjo kurti pasitikejimg ir stiprinti prekés Zenklo atpazjstamumg. Pastebéta, kad
komunikacija neapsiribojo reklaminiu turiniu ir daznai sieké perteikti vertybes, gyvenimo biidg ir
vizualinj vientisumg. Bendra komunikacijos strategija buvo pritaikyta socialiniy tinkly
kontekstui. Ji buvo jtraukianti, vizualiai patraukli ir orientuota j emocinj rysj su auditorija.
Kiekybinio tyrimo rezultatai parode, kad ,,Cannumo* prekés zenklo komunikacija jvedimo j rinka
etape buvo veiksminga ir vartotojai ja atpazino, suprato ir jvertino palankiai. Komunikacija
socialiniuose tinkluose pasieké tiksling auditorijg, o jos turinys, ypa¢ vizualiniai sprendimai
padéjo sukurti pozityvy jvaizdj, atspindinti natiralumo, sveikatingumo vertybes. Vartotojai
labiausiai vertino aiskig informacija, estetikg bei emocinj ry§j, taciau pastebeta, kad komunikacija
dazniausiai suzadina susidoméjima, bet ne visada paskatina veiksma — produkto iSbandyma. Tai
rodo, kad prekeés zenklo komunikacija jvedimo i rinka etape buvo sékminga pirmosiose vartotojo
pazinties su produktu stadijose, taciau ilgalaikiam jsitraukimui dar reikalingas didesnis démesys
produkto vartojimo skatinimui.

Sékmingam prekés Zenklo jvedimui j rinka nepakanka vien tik informatyvios ar estetiSkos
komunikacijos. Reikia kurti gilesnj ry$j su vartotoju, kuris atitikty jy vertybes, elgseng ir
lukescius. Atsizvelgiant j vartotojy poziiirj, komunikacijos efektyvuma ir pastebétas tendencijas,
pateikiamos rekomendacijos, kurios gali padéti naujiems prekiy zenklams efektyviau jsitvirtinti
rinkoje. Jos apima bendruomenés kiirimg, vertybémis grista nuomonés formuotojy pasirinkima,
emocinio rySio stiprinimg per tinkamus kanalus bei komunikacijos naudojimg kaip priemong

vartojimo jpro¢iams formuoti.
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REKOMENDACIJOS

1.

4.

Vystyti prekés Zenklo komunikacija orientuotg | bendruomenes kiirima ir ilgalaikj santykj su
vartotoju. Tyrimo duomenys parodé, kad vartotojams svarbios ne tik produkto savybés, bet ir
tai, kaip jie jauciasi santykyje su prekés Zenklu. Norint stiprinti lojalumg ir ilgalaikj
isitraukimg, verta komunikacijoje akcentuoti bendruomeniskumg. Tam gali pasitarnauti
paprasti, bet veiksmingi sprendimai: kvietimai dalintis patirtimis, atsiliepimy vieSinimas,
interaktyvus turinys ar jsitraukimas j smulkias iniciatyvas. Tokie veiksmai kuria artimesnj
emocinj rysj ir padeda vartotojui jaustis ne tik stebétoju, bet ir dalimi prekés zenklo kuriamos
istorijos.

Pasirinkti nuomonés formuotojus ar zymius asmenis, kuriy vertybés sutampa su prekés zenklo
vertybémis. Nors nuomonés formuotojai gali greitai pasiekti didelg auditorija, jy pasirinkimas
neturéty biiti grindziamas vien sekéjy skai¢iumi. Svarbiausia, kad jy vertybés, tonas ir
kuriamas turinys nattraliai deréty su prekés Zenklo jvaizdziu. Tyrimo metu nustatyta, kad
vartotojai atpazjsta zinomus asmenis, kurie bendrauja su prekés zenklu, todél svarbu
bendradarbiauti su tokiais, kurie kelia pasitikéjima, o ne tiesiog reklamuoja. Tai padeda kurti
tvirtesng komunikacija.

Integruoti nuoseklig ir emociniu rySiu grista komunikacija per tinkamus kanalus. Jvedant
nauja prekés zenkla i rinka, itin svarbu pasirinkti tinkamus kanalus ir juose komunikuoti
nuosekliai. Kadangi dauguma vartotojy apie naujus prekés zenklus suzinojo socialiniuose
tinkluose, rekomenduojama ten aktyviai veikti. Vizualinis vientisumas, vientisa
komunikacijos zinuté ir Siltas, jtraukiantis emocinis tonas stiprina Zenklo atpaZjstamuma.
Toks turinys informuoja ir sukuria jausma, kad prekés Zenklas kalba suprantama kalba,
atsizvelgdamas j vartotojy kasdienybe.

Naudoti komunikacijos turinj, kaip priemon¢ vartojimo jpro¢iams keisti. Naujai rinkoje
pasirodanc¢iam produktui neuztenka vien buiti matomam — svarbu padéti vartotojui suprasti,
kaip jis galéty tapti kasdienio gyvenimo dalimi. Tyrimo pavyzdys su ,,Cannumo* rodo, kad
net ir zinomos produkty kategorijos, tokios kaip fermentuoti gérimai, ne visada yra
integruotos 1 Zzmoniy jprocius. Todél komunikacijos turinys turéty ne tik pristatyti produkto
savybes, bet ir pateikti praktiniy idéjy, kaip ir kada vartoti, kuo jis gali biti naudingas, su kuo
deréti. Kai zinuté neapsiriboja reklama, o tampa realiai pritaikoma ar jkvepianti, vartotojui

daug lengviau jsitraukti ir suformuoti emocinj rysj su prekés zenklu.
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REKOMENDACIJU IGYVENDINIMO PAVYZDYS

Remiantis tyrimo metu suformuotomis komunikacijos rekomendacijomis naujiems prekiy
zenklams, buvo sukurta ir jgyvendinta kiirybiné iniciatyva, atspindinti pagrindines darbo jzvalgas t.y.
emocinio ry$io su auditorija kirima, Zinomumo ir bendruomeniskumo skatinima Si iniciatyva
igyvendinta pasitelkiant prekés zenklo ,,Cannumo* vizualing stilistikg ir vertybing komunikacija.

Viename vasarg marSrutu i Nidg plaukiojanciy laivy, naujoje prekés zenklo ,,Cannumo*
pardavimo vietoje buvo jrengtas jaukus momentiniy nuotrauky kampelis. Dekoruota zona su
pakabintu zvejybiniu tinklu ant kurio keleiviai turi galimybe pakabinti savo vietoje padarytas

nuotraukas ir parodyti kas jiems yra ,,géris* (zr. 33 pav.).
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33 pav. Kiirybin¢ iniciatyva

Toks sprendimas pritraukia démesj, sukuria intrigg, natiiraliai skatina keleivius stabtelti, kai
vienas pagrindiniy akcenty naujiems prekés Zenklams yra biiti pastebétais. Salia pateiktas kvietimas
skirtas jsiamzinti ir tapti ,,gério bendruomenés dalimi (zr. 34 pav.). Norintys turi galimybe
momenting nuotraukg pasilikti sau kaip prisiminimg arba palikti jg kaip bendros patirties Zenkla. Si

iniciatyva néra orientuota | tiesioginj pardavima, jos tikslas kurti patirti, emocijas ir asmeninj rysj su
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prekés Zenklu. Iniciatyva pagrista darbo teoringje ir empirinéje dalyje iSskirtomis s¢kmingos

komunikacijos kryptimis.
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34 pav. Kiirybiné¢ iniciatyva

Keleiviai yra skatinami interaktyviai jsitraukti nusifotografuojant ir sukuriant bendra
prisiminimg. Tai yra bendra patirtis keleiviui su vizualiu jrodymu, kad prekés zenklas egzistuoja ne
tik socialin¢je erdvéje. Toks kiirybinis sprendimas gali biiti pritaikomas ir kitiems naujiems prekes
zenklams, kurie siekia i$siskirti, kurti santykius su vartotojais skaitmeninéje ir fizinéje erdvéje.
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SANTRAUKA

Siame magistro darbe nagrinéjami naujo prekés Zenklo komunikacijos ypatumai. Darbo
tikslas yra atskleisti kokios yra naujo prekés zenklo komunikacijos ypatybés ivedimo i rinka
laikotarpiu. Tyrimo pagrindu pasirinktas prekés Zenklas ,,Cannumo®. Tikslui pasiekti keliami Sie
uzdaviniai: iSanalizuoti naujo prekés Zenklo komunikacijos teorinius aspektus, nustatyti prekeés
zenklo ,,Cannumo* komunikacijos ypatumus jvedimo ] rinkg etape, jvertinti vartotojy nuomong apie
prekés zenklo ,,Cannumo* komunikacijg jvedimo j rinkg metu, pateikti rekomendacijas prekés zenkly
komunikacijai jvedimo ] rinka laikotarpyje. Atliktas kiekybinis tyrimas — vartotojy apklausa,
kokybiné ir kiekybiné turinio analizés. Sie tyrimo metodai pasirinkti siekiant jvertinti ,,Cannumo*
prekés zenklo komunikacijos efektyvumg. Gauti rezultatai atskleidé, jog vartotojai teigiamai vertina
komunikacija, kurioje akcentuojamas natiiralumas, emocinis rySys, bendruomeniskumas. Remiantis
tyrimo rezultatais, suformuluotos keturios rekomendacijos naujiems prekiy zenklams, padedancios
efektyviau planuoti komunikacija jvedimo ] rinkg etape. Darbo pabaigoje pateikiama praktiné

iniciatyva, pagrista darbo jzvalgomis.

Raktiniai ZodZiai: naujas prekes Zenklas, komunikacija, rinkodaros komunikacija, jvedimas j rinkq
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SUMMARY

This master's thesis examines the characteristics of new brand communication. The aim of the
work is to reveal the characteristics of new brand communication during the market introduction
period. The brand "Cannumo" was chosen as the basis for the study. To achieve the goal, the
following tasks are set: to analyze the theoretical aspects of new brand communication, to determine
the characteristics of brand "Cannumo" communication during the market introduction stage, to
assess consumer opinion about brand "Cannumo" communication during market introduction, to
provide recommendations for brand communication during the market introduction period. A
quantitative study was conducted - consumer survey, qualitative and quantitative content analysis.
These research methods were chosen in order to assess the effectiveness of brand communication of
"Cannumo". The results obtained revealed that consumers positively evaluate communication that
emphasizes naturalness, emotional connection, and community. Based on the results of the study,
four recommendations for new brands were formulated, helping to plan communication more
effectively during the market introduction stage. At the end of the paper, a practical initiative based

on the insights of the work is presented.

Keywords: new brand, communication, marketing communication, introduction to the market
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PRIEDAI

1 priedas. Kiekybinio tyrimo apklausa

2 priedas. Komunikacijos pavyzdziai

3 priedas. Apklausos rezultaty diagramos

4 priedas. Prekés Zenklo vardo naudojimo sutikimas.
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1 PRIEDAS
RESPONDENTU APKLAUSA

Gerb. Respondente,
Esu Kamilé Andriuskaité, Mykolo Romerio universiteto magistrantiros studijy studenté. Siuo metu
rengiu magistro baigiamajj darbg ir atlieku tyrima, kuriuo siekiu jvertinti prekés zenklo ,,Cannumo*
komunikacijos ypatumus jo jvedimo j rinka laikotarpiu. Anketa yra anoniminé — Jums nereikeés
pateikti jokiy asmens duomeny. Tyrimo rezultatai bus naudojami tik moksliniais tikslais, laikantis
moksliniy tyrimy etikos reikalavimy. PraSau atsakyti j klausimus paZymint tuos variantus, kurie
geriausiai atspindi Jisy nuomong, arba, jei reikia, jrasyti savo atsakymus.
IS anksto dékoju uz Jusy laikg ir bendradarbiavima.
1. Kokius fermentuotus gérimus vartojate dazniausiai?
o Kombuca
o Kefyras
o Gira
o Fermentuotos sultys
o Nevartoju
o Kita (jrasyti)
2. Kaip daznai vartojate fermentuotus gérimus?
o Kiekvieng dieng
o Kelis kartus per savaite
o Kartg per savaite¢

o Kelis kartus per ménes;j

o Reciau

3. Kas Jums svarbiausia renkantis jvairius gérimus?
o Skonis
o Kaina

o Nauda sveikatai

o Naturali sudétis

o Zinomas prekés Zenklas
o Kilmés 3alis

o Pakuotés dizainas

o Kita (jrasykite)

4. Kur dazniausiai pastebite naujus prekés zenklus?
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o Socialiniuose tinkluose
o Nuomon¢s formuotojy reklamos
o Reklama tinkalaidése (podcast‘uose)
o Reklama tradicinése medijose (TV, radijas, spauda)
o Viesi renginiai, degustacijos
o Draugy, pazjstamy rekomendacijos
o Kita (jrasykite)
5. Kuriuos i$ pateikty komunikacijos kanaly laikote patikimiausiais kai suzinote apie nauja

prekés zenkla?

o Prekés zenklo reklama soc. tinkluose
o Nuomonés formuotojy, Zinomy asmeny rekomendacijos
o Prekeés zenklo reklama pardavimo vietose
o Draugy, pazistamy rekomendacijos
o Kita (jrasykite)
6. Kiek pateikti prekés Zenklo elementai Jums svarbis isigydami naujg produkta rinkoje?

Ivertinkite kiekvieng teiginj.

Nei svarbu, Visiskai
Labai svarbu Svarbu Nesvarbu
nei nesvarbu nesvarbu

Prekeés zenklo

misija, vizija,

vertybés

Vizualinis
identitetas
(iSskirtinis
logotipas,

spalvos)

Isimintinas

pavadinimas

Prekeés zenklo

zinuté

7. Kokia prekés zenkly komunikacija socialiniuose tinkluose Jus paskatina dométis paciu

prekés zenklu, produktu? Jvertinkite kiekvieng teiginj.
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Labai Svarbu Nei Nesvarbu Visiskai
svarbu svarbu, nesvarbu
nei
nesvarbu

Vizualinis stilius (ryskios
spalvos, kokybiskos
nuotraukos, kiirybiniai
sprendimai)

Idomtis vaizdo jrasai (reels)

Naudinga informacija

Zinomy asmeny veidas
reklamose

Skelbiamos nuolaidos ir
akcijos

Produkto pristatymas,
apzvalga

Prekés Zenklo bendravimas
su auditorija (komentarai,
story Q&A ir pan.)

Klienty atsiliepimai

8. Ar esate kada nors jsigije produkty, kuri reklamuoja nuomonés formuotojas / Zinomas
asmuo?
o Taip
o Ne
o Nenoriu atsakyti
9. Kaip vertinate nuomonés formuotojy / zinomy asmeny prekés Zenkly / produkty
rekomendacijas?
o Naudinga, nes suzinau naujienas (naujus prekés zenklus, produktus)
o Skatina dométis rekomenduojamais prekés zenklais, produktais
o Patinka, nes galiu pasinaudoti nuolaidos kodais
o Nepasitikiu rekomendacijomis
o Kita (jrasykite)
10.  Ar perkate produktus rekomenduotas nuomonés formuotojy?
o Daznai perku, kai nuomonés formuotojo rekomendacija nuoSirdi
o Daznai iSbandau naujus, nematytus produktus kuriuos rekomenduoja nuomonés
formuotojas
o Kartais, jei produktas atrodo jdomus ar aktualus
o Labai retai, tik jei nuomonés formuotojas yra patikimas
o Niekada, nepasitikiu nuomonés formuotojy rekomendacijomis
o Kita (jrasykite)
11.  Ar esatg gird¢je prekés Zenkla ,,Cannumo®?
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o Taip
o Ne

12. Jei esate girdéje, kur pirma kartg pasteb¢jote ,,Cannumo* prekés zenklg?

o Soc. tinklas ,,Instagram”

o Soc tinklas ,,Facebook”

o Soc. tinklas ,, TikTok”

o Reklama internete

©)

Draugy ar Seimos rekomendacijos

o Nuomonés formuotojy, zinomy Zzmoniy reklama

o Renginiuose ar parodose

o Pardavimo vietose

o Reklama tinklalaidése (pvz. ,,Vél tie patys”, :Kitokie pasikalbéjimai”)

o Kita (jrasyti)

13.  Kaip daznai pastebite ,,Cannumo* prekés zenklg jvairiuose kanaluose (pvz. soc. tinkluose,

nuomonés formuotojy reklamose ir kt.)

o Kiekvieng dieng

o Kelis kartus per savaite

o Kartg per savaite

o Kelis kartus per ménesj

o Reciau

14.  Zemiau pateikti ,,Cannumo™ komunikacijos sprendimai. Kas jums labiausiai patinka,

ivertinkite kiekvieng 5-iy baly skaléje , kur 1 — visiskai nesutinku, o 5 — visiSkai sutinku:

Komunikacijos aspektai 1 2 3 4 5
Labai Nepatinka Nei patinka Labai
nepatinka patinka, patinka
nei
nepatinka

Bendradarbiavimas su
nuomonés formuotojais

Ryskios reklamos

Rémimas jvairiy laidy,
tinklalaidziy, renginiy

Vizualinis stilius (spalvos,
dizainas)

Akcentuojama produkto
nauda

Zinomy asmeny veidai
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15. Kaip Jus manote, kokie komunikacijos elementai labiausiai lemia Jiisy pasitikéjimag prekés

zenklu ,,Cannumo™? Ivertinkite kiekvieng teiginj 5 baly skaléje, kur 1 — visiskai nesutinku,

0 5 — visiskai sutinku:

Komunikacijos elementai

1
Visiskai
nesutinku

2
Nesutinku

3
Nei
sutinku,
nei
nesutinku

4
Sutinku

5
Visiskai
sutinku

Profesionalus ir patrauklus
dizainas

Aiski ir nuosekli informacija
apie produkta

Teigiami klienty atsiliepimai

Aktyvi komunikacija
socialiniuose tinkluose

Bendradarbiavimas su
nuomonés formuotojais,
Zinomais Zmonémis

Komunikacijoje atsispindi
prekeés zenklo vertybés,
kurios man yra artimos

16. Su kokiais nuomonés formuotojais Jums asocijuojasi prekés zenklas ,,Cannumo*?

o [JraSykite

17.  Paveiksle pateiktas prekés Zenklo ,,Cannumo* komunikacijos pavyzdys. Perzitirekite jj ir

jvertinkite kiek sutinkate su Zemiau pateiktais teiginiais, kur 1 — visiskai nesutinku, o 5 —

visiSkai sutinku.

s

geris

sy
1 2 3 4 5
Visiskai Nesutinku | Nei Sutinku Visiskai
nesutinku sutinku, sutinku
nei
nesutinku

Atkreipia démes;j

Aiskiai iSkomunikuoja
produkto iskirtinuma
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Sukelia pasitikéjima prekés

zenklu

Sukelia teigiamas emocijas

Skatina iSbandyti produkta

ISryskina produkto
natiiralumg

18.  Paveiksle pateiktas prekés Zenklo ,,Cannumo® komunikacijos pavyzdys. Zvelgdami j §j

reklaminj turinj, kokia pagrinding zinute jzvelgiate?

@)

@)

BE PRIDETINIO
CUKRAUS

=

[ |

BE LAKTOZES

=== BE
geris JOKIO
BLOGIO!

Vo=

Nattiralumas ir sveikatingumas
Skonio isskirtinumas ir kokybé
Inovatyvumas ir modernumas
EkologiSkumas ir tvarumas

Vizualas aiskios zinutés neperduoda

19.  Paveiksle pateiktas prekés Zenklo ,,Cannumo* ir nuomonés formuotojo N. Bieranco

komunikacijos pavyzdys. Kaip vertinate $j vizuala, pristatantj prekés Zenklg rinkai?

Atkreipia démesj
Skatina dométis reklamuojamu produktu
Kelia norg iSbandyti reklamuojamg produkta

Nesudomina
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20.

21.

Paveiksle pateiktas prekes zenklo ,,Cannumo” komunikacijos pavyzdys. Kokias emocijas

Jums kelia Sis ,,Cannumo* reklamos vizualas?

Jei megsti vesiais vakarais ‘
gerti Saltalankiu arbatay |- |
irlabiau linksti prie (-
saldesnio skonio, ‘[

\ l‘
(% 4
e &

rinkis

sSaltalankiy

»  skonio
GER) 4

o Malonias, pozityvias emocijas

o Smalsuma ir susidoméjima

o Neutralias emocijas, jokiy stipriy jausmy
o Neaiskumg arba sumaistj

o Nepatinka, kelia neigiamas emocijas

Paveiksle pateikti du skirtingi vizualai (A ir B). Kuris reklaminis vizualas Jums atrodo

patrauklesnis, labiau skatina iSbandyti produkta?

Pasirdpinkite savo savijduta
VIENU.Z NI !
U ZINGSNIU,LENGVIAU W -

B =Sa==

o Variantas A
o Variantas B
o Abu vienodai patraukliis

o Né vienas néra patrauklus
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22.

23.

24.

25.

Pazymeékite Jums labiausiai patinkantj paveiksla:

@)

@)

@)

TAU REIKIA GERIO,

O w »

D

Ar ,,Cannumo* prekés zenklo komunikacija paskatino Jus isbandyti produkta?

o

o

o

o

Taip, biitent dél komunikacijos isigijau ir iSbandziau
Komunikacija sudomino, bet dar neisbandziau
Komunikacija nepaveiké mano sprendimo

Komunikacija buvo neidomi arba neatitiko mano poreikiy

Jasy lytis?

@)

@)

@)

@)

Vyras
Moteris
Kita

Nenoriu atskleisti

Jisy amzius?

@)

@)

@)

Iki 18 mety
18-25 metai
2635 metai
3645 metai
46-55 metai
56—65 metai

Virs 65 mety
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26.

27.

28.

Jusy i8silavinimas?

o Vidurinis

o Profesinis

o Aukstasis

o Kita (jrasyti)

Jisy gyvenamoji vieta?
o Miestas

o Miestelis

o Kaimas

Jiisy ménesinés pajamos?
o Iki 700 €

o 700€-1500¢€

o 1500€-2000€

o 2000-3000€

o 3000-4000€

o Vir§ 4000€

o Neturiu pajamy
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Komunikacijos pavyzdziai

cannumolt and 2 others
Original audio

cannumolt Sumeluot sunku, kai tokios reakcijos &'

Iglé ir Kevin ragauja skonius irrrrrrr.... tikrina naujienas, nes j eterj
iSeina naujas GERIS!

Komentaruose spék naujajj GERIO skonj ir laimék GERIO sau ir
savo draugams!

Ziarek iki galo ir susitinkam komentaruose

57w See Translation
For you v
cannumolt Labai dékojame uZ aktyvy dalyvavima! @ o

Masy akylos »» nepraleido nei vieno teisingo komentaro.
Sveikiname @i ityte pirmaja éjus ir laiméjus 5
vnt. NAUJO aronijy skonio GERIO. & Susisieksime
asmeniskai!

56w 3likes Reply See Translation

. g_gerulaityte Serbentu @) ©
Reply

@ ms_viktorija Aroniju uogu o
7 56w Reply

° shar 3 tevai didziuojasi tokia. o

56w Reply See Translation

Qv W

@B Liked by ieva_norvilaite and 1,587 others

7 March 2024

1 pav. ,,Cannumo” prekes zenklo ,,Instagram” paskyros jraSas

@ cannumolt - Follow

f é ) cannumolt Leisk iSversti tau 3iuos burtaZodZius
akidkai:

Lactobacillus casei-paracasei (59,5%) -
probiotiky klasika ir esmé. Be 3ios bakterijos,
masy kanas jauia sunkuma. Si maZulé atsakinga
uZ virSkinimo sistemos gerinima, imuninés
sistemos stiprinimg ir kovq su infekcijomis.

Lactobacillus paracasei (19,56%) - dirba iSvien su
auk3&iau paminéta casei-paracasei. Padeda
palaikyti sveikq Zarnyno mikroflorg, maZina
uZdegima ir gali teigiamai paveikti alergijy bei
astmos simptomus.

Lactobacillus diolivorans-hilgardii (12,3%) - yra
tai, ko reikia, kad misy produktas turéty
stipriausiq komanda sveikai Zarnyno veiklai
uZtikrinti ir mikroflorai praturtinti.

Jokiy stebukly, tik mokslu pagrjstas GERIS. J,

66w See Translation

Bano GERIAUSIAS DRAUGAS

88 likes

®© Addacomment

2 pav. ,,Cannumo” prekeés zenklo ,,Instagram” paskyros jraSas

Qv A

2 PRIEDAS
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WWWwW.cannumo.lt

o [s] v HH.

= Udl Q UZE :é.o

geri]S S (n'E
5

3 pav. ,,Cannumo” prekeés zenklo ,,Instagram” paskyros iraSy zodziu debesis
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3 PRIEDAS

m Taip = Ne = Nenoriu atsakyti

1 pav. ,,Ar esate kada nors jsigije produkta, kurj reklamavo nuomonés formuotojas?*

m Taip = Ne

2 pav. ,,Cannumo* Zinomumas tarp respondenty

mA =B sCnD

3 pav. ,,Vizualy vertinimas*
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RESPONDENTU AMZIUS
DEMOGRAFINIAI it
DUOMENYS

LYTIS

)

96,4% MOTERYS I 3,4 % VYRAI

ISSILAVINIMAS GYVENAMOJI VIETA

2 3030, 42,9 %

Q kKAIMAS
MIESTELIS = 474,

12,4 %
o 9

MIESTAS
82,8 %

Vidurinis Profesinis AukStasis Kita

MENESINES PAJAMOS

KI700€ [ 152
700€-1500¢ I 7

1500 €-2000 € [ 7.6 -
2000€-3000€ [ 4.7 %

3000€-4000€ [ 1.4%
VIRS 4000€ | 0.2%
NETURIPAJAMU [ 9. %

4 pav. ,Respondenty demografiniai duomenys*



