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[VADAS

Did¢janti organizacijy, veikian¢iy kirybiniy industrijy srityje konkurencija, skaitmeninés
aplinkos jtakojama ir kintanti vartotojy elgsena, nuolat augantys paslaugy kokybés reikalavimai ir
turinio lukesciai i§ vartotojy, skatina kiirybiniy industrijy organizacijas ieSkoti galimybiy kurti tokia
teikiamy paslaugy verte, kurios negaléty suteikti konkurentai. Sékminga vertés kiirimo granding ir
ilgalaikiy santykiy palaikymas su vartotojais yra viena i§ naujausiy s€¢kmingos organizacijos veiklos
koncepcijy, kai organizacija nesusikoncentruoja ties vienkartine transakcija, pardavimu, o nuolat
deda pastangas iSlaikyti esamus ir pritraukti naujus klientus, kuriant pridéting paslaugy ir produkty
vertg. Vertés grandinés vartotojui sukiirimas padeda vystyti santykj su vartotoju ir kurti teigiamomis
emocijomis pagrista rinkodaros strategija. Nors vertés grandiné sgvoka gyvuoja jau vir§ dvidesimt

mety, bet jos poveikis vartotojams kiirybiniy industrijy organizacijose néra placiai tyrinétas.

Tyrimo problematika ir darbo aktualumas

Kultiros ir kiirybinés industrijos, nors ir pakankamai jauna industriné sritis, siejama su XX
amziaus 8 —tuoju deSimtmeciu, susilaukia vis didesnio mokslininky bei praktiky démesio. Kultiiros
ir kiirybinés industrijos pastaruoju metu vis dazniau ,,persidengia‘ su kitomis industrinémis sritimis,
o tai sunkina tyrin¢jima. Vis tik, analizuojant moksling literatiira, nustatyta, kad pagrindinis démesys
sutelkiamas ] vertés kiirimg Siose industrijose veikian¢iose organizacijose ir $iy industrijy kuriamam
produktui bei paslaugoms galutiniam vartotojui. Analizuojant mokslinius Saltinius, lie¢iancius
kultiiros ir kurybiniy industrijy vystymo klausimus, pastebéta, jog pastaruoju metu démesys krypsta
1 $iy industrijy poveikj ekonomikai (Pratt A., C. (2017), Hardin. C. (2017), Belfiore E. (2018)).
Minéti autoriai kelia klausimus, sietinus su kultiiros ir kiirybiniy industrijy kuriama ekonomine,
pridétine verte. Taip pat teigia, kad Sio sektoriaus ekonomines vertes tiksliau apskaiciuoti trukdo
kulttiros ir kurybiniy industrijy lauke veikian¢iy organizacijy daromas tiesioginis ir netiesioginis

poveikis kitoms industrijoms, investicijoms ir kitiems dariniams.

Vienas i8§ naujausiy kulttiros ir kiirybiniy industrijy mokslinio analizavimo aspekty, - tai vertés
kiirimo grandinés poveikis §iy industrijy kuriamo produkto ar paslaugos vartotojy elgsenai,

santykiams su vartotojais. Pravartu pastebéti tai, kad vertés kiirimo grandiné pakankamai placiai

4



analizuojama ir kitose srityse. Vertés grandinés tyrinéjimy pradzia siejama su Porter M. (1985) darbu,
kuriame pirmg kartg buvo pristatytas vertés grandinés kirimo modelis. Sio modelio esmé yra ta, kad
pirma kartg pradéta analizuoti jmonés ar organizacijos kuriama verté. Ne pelnas, pajamos, uZimamos
rinkos dalis, o kuriama verté vartotojui, taigi ir paciai organizacijai. Vertés grandiné sujungia
vartotojus su organizacijos tiekimo sistema ir nusako, ka vartotojai nori nupirkti, kg organizacija
gauna i§ tiekéjy. Vertés kiirimo grandiné — sudétingas darinys, apimantis daug skirtingy jmonés ar
organizacijos veikly, padedanciy organizacijai pasiekti galutinj vartotoja, kuris vartotojo pirkimo
veiksmu atsako ] organizacijos vertés grandinés kiirimo pastangas. Vertés grandinés karimo
klausimai, sgsajos su vartotojy elgsena, poveikis santykiams su vartotojais pradétas analizuoti ir
kultiiros bei kiirybiniy industrijy sektoriuje. Savo moksliniuose darbuose Siuos klausimus analizuoja
Varbanova L. (2017), Arifin. A., Sugiyanto, Fx. (2015), Benghozi, P.J., Salvador, E. (2016), Lu, Yao,
Karpova E. (2018). Pastebéta, kad vertés grandinés kiirimo klausimai kultiiros ir kiirybiniy industrijy
sektoriuje aktyviai pradéti analizuoti tik nuo 2014 mety. Tod¢l tai itin nauja ir kol kas mazai
iSanalizuota kultiiros ir kirybiniy industrijy kontekste sritis. Lietuviy autoriy atlikty tyrimy Sioje

srityje rasti nepavyko.

Tyrimo motyvai ir darbo naujumas

Tyrimo motyvai ir naujumas yra grindziamas tuo, kad magistro baigiamajam darbui pasirinkta
tyrinéjimy ir mokslinés analizés sritis yra pakankamai nauja, specifing, nes kaip pastebi tokie autoriai
kaip Benghozi, P.J., Salvador, E. (2016), Gopura S., Payne A., Buys L. (2016), Belfiore E., (2018)
ir kiti, kultiiros ir kiirybiniy industrijy specifika atsispindi ir veikia vertés grandinés kiirima. Kai kurie
autoriai kaip Varbanova L. (2017), Bakhshi, Hasan, Mcvittie, E. (2009) teigia, kad kulttros ir
kiirybiniy industrijy lauke reikty analizuoti ne pacig vertés granding, bet ver¢iy grandinés kiirimo
procesa ir jo poveiki santykiams su vartotojais. Taigi, moksliné problematika aiSkéja net kalbant apie
tai, koks terminas ,,vertés* ar ,,verciy*“ turéty buti naudojamas analizuojant §j klausima kulttros ir
kiirybiniy industrijy lauke. Tyrimo motyvai siejami ir su darbo autorés asmeniniais siekiais, kadangi

darbo autor¢ yra ir analizuojamos organizacijos ,,Retroformos® jkiir¢ja ir direktoreé.

Siame magistro darbe formuluojami sekantys probleminiai klausimai: kas sudaro tiriamos
organizacijos ,,Retroforma” vartotojo vertés granding? Kaip kuriama vertés grandine veikia
vartotoja? Atsakant j Siuos probleminius klausimus bus atskleista bendra darbo problematika — koks
yra vertés grandinés kiirimo poveikis santykiams su vartotojais kultiiros ir kiirybiniy industrijy lauke

veikiancios jmonés “Retroforma” atveju?



Magistro darbo prielaidos (gintini teiginiai). Atsizvelgiant | darbo naujuma, analogisky

empiriniy tyrimy nebuvimg Lietuvoje, buvo nuspresta formuluoti mokslines prielaidas (gintinus

teiginius), bet ne tikrinti ar atmesti hipotezes.

Tyrimo eigoje formuluojamos Sios mokslinés prielaidos:

Vertés grandinés kiirimo specifika kultiiros ir kiirybinés industrijose siejama su organizacijos
geb&jimu uzimti tarpininko vaidmenj tarp kity kultiiros ir kiirybiniy industrijy lauke
veikianCiy organizacijy ir vartotojo.

Vertés grandines kiirimas kulttiros ir kiirybiniy industrijy lauke siejamas su nuosekliu kiirimo,
gamybos, paskirstymo ir vartojimo modeliu. Tokia vertés grandinés kiirimo logika veikia
santykius su vartotojais.

Vartojimo etapas vertés grandinés kiirimo poveikio santykiui su vartotojui prasme apima
tokias dedamasias, kaip organizacijos socialinés atsakomybés veiklos, vartotojo edukacija,

priklausymas socialiai atsakingy organizacijy tinklams.

Tyrimo tikslas: IStirti UAB,,Retroforma” vertés grandinés kiirimo poveikj santykiams su

vartotojais

atveju.

Tyrimo objektas: Vertés grandinés kiirimo poveikis santykiams su vartotojais ,,Retroforma*

Tyrimo uZdaviniai:

Teoriniame lygmenyje konceptualizuoti vertés grandinés kiirimo specifika ir poveikj
santykiams su vartotojais kultiiros ir kiirybiniy industrijy kontekste;

Ivertinti vertés grandinés kiirimo teorinius metodus nustatant vertés grandinés ktirimo poveikj
santykiams su vartotojais;

Istirti UAB,,Retroforma“ vertés grandinés kiirimo poveikj santykiams su vartotojais;

Atlikty tyrimy pagrindu parengti rekomendacijas ,,Retroforma® vertés kiirimo grandinés

poveikiui santykiams su vartotojais tobulinti.

Tyrimo Saltiniai. Magistro baigiamajame darbe remiamasi mokslinémis studijomis,

straipsniais, atlikty tyrimy duomenimis. Analizuojant kultiiros ir kiirybiniy industrijy lauko specifika

remtasi Varbanova L. (2017), Purnomo, Boyke R., Kristiansen S. (2018), Niccolo Lazzeretti, Luciana

(2019), Totok Sasongko , Mohamad Rifa'l, Nugraheni Suci Sayekti (2018), Sorin Mazilu (2018),

Trosby D. (2008), Cunningham S., J. Harley (2001) darbais, taip pat Lietuvos Respublikos ir Europos

Sajungos, UNESCO dokumentais, vienaip ar kitaip reglamentuojanciais kultiiros ir kiirybiniy

industrijy sektoriy.



Analizuojant vertés kiirimo granding, bendros vertés kiirimo bendruosius teorinius klausimus bei
siekiant atskleisti jy specifiSkumg kultiiros ir kirybinése industrijose analizuoti Siy mokslininky
darbai bei jzvalgos: Throsby D. (2008), Caves (2000) Ravald, A., Gronroos, Ch. (1996), Vaitkiené
R., Pilibaityt¢ V. (2008), Gronroos Ch. (1997), Porter M. (1985) Grigorescu, 1. L. (2015).
Leclercq.T.; Hammedi.W.; Poncin, L. (2016). Hansen, A. H. (2017). Howel, R.; Beers, C.; Doorn, N.
(2017) darbais. O taip pat darbais, analizuojanciais biitent vertés kiirimo specifika bei poveiki
santykiams su vartotojais kultiiros ir kiirybiniy industrijy lauke veikianciose organizacijose: ArifinA.,
Sugiyanto, Fx. (2015), Benghozi, P.J. ; Salvador, E. (2016), Gopura S., Payne A., Buys L. (2016)
Belfiore E. (2018), Lu, Yao, Karpova, E. (2018) Bakhshi, Hasan, Mcvittie, E. (2009), Guignard T.
(2014) ir kity autoriy darbais. Rengiant tiriamaja magistro darbo dalj analizuota ir remtasi

,,Retroforma“ vidiniais dokumentais.

Tyrimo metodologija ir metodai. Teorinéje darbo dalyje remtasi antriniais Saltinais ir
taikyti Sie tyrimo metodai: mokslinés literatiiros analize, sinteze, apibendrinimas. Tiriamojoje darbo
dalyje taikyti kompleksiniai tyrimai. Tiriamojoje darbo dalyje remiantis UAB ,,Retroforma” vidiniy
imoneés dokumenty analize atlikta SSGG, PEST analizés bei Marketingo komplekso analizé. Siekiant
nustatyti kaip ,,Retroforma* vertés grandinés kiirimas veikia santykius su vartotojais, vykdytas
kiekybinis tyrimas taikant anketinés apklausos metoda. Kiekybinio tyrimo duomeny skaiciavimui

taikyti EXCEL programa.

Tyrimo ribos. Analizuojant vertés grandinés kiirimo poveikj santykiams su vartotojais ir
siekiant i§samesniy duomeny, pravartu atlikti ir kokybinj tyrimg bei apklausti UAB ,,Retroformos*
darbuotojus. Taciau rengiant §] magistro darbg vykdyti tokios apklausos buvo atsisakyta, kadangi
darbo autor¢ yra ir analizuojamos organizacijos savininke, taigi, darbdavé. Jvertinus galimus etinius
tyrimo aspektus, atlikti interviu su darbuotojais buvo atsisakyta. Tyrimo apribojimu laikytina ir tai,
kad lietuviy tyréjai kol kas mazai analizuoja Siame darbe lie¢iamus klausimus, tad buvo sunku atlikti
lyginamaja analize, kuri leisty palyginti rezultatus su kitomis Lietuvoje veikianciomis kulttiros ir

kiirybiniy industrijy lauko organizacijomis.



1. VERTES KURIMO KURYBINIU INDUSTRIJU ORGANIZACIJOSE
TEORINES STUDIJOS

Sioje magistro darbo dalyje yra aptariami bendri teoriniai kultiiros ir kiirybiniy industrijy
klausimai. Gilinamasi j vertés grandinés kiirimo teorinius modelius bei jy specifika kultiiros ir
kiirybiniy industrijy lauke veikian¢iose organizacijose. Teoriniame lygmenyje analizuojami ir
santykiy su vartotojais aspektai. Pateikiamas teorinis vertés grandinés kiirimo poveikio santykiams

su vartotojais modelis.

1.1 Kulturos ir kiirybiniy industrijy teorinis konceptualizavimas

Kulturos ir kiirybiniy industrijy (angl. cultural and creative industries) samprata yra placiai
naudojama uzsienyje ir pastaruoju metu vis daugiau jai démesio skiriama ir Lietuvoje. Atlikus
mokslings literatiiros analizg, tampa aiSku, kad pati samprata yra nelabai placiai iSnagrinéta ir nuolat

kyla klausimy d¢l pacios sagvokos konceptualizavimo.

Kulttrinés industrijos terming teoretikai Theodor Adorno ir Max Horkheimer pirma karta
panaudojo meno ir kultiiros, bei verslo ir ekonomikos nesuderinamumui apibtidinimui. Nuo1980-
tyjy, Sis terminas pradétas vartoti sutelkiant démesj ] rysj tarp meny ir ekonominiy veiksmy, ypac
atsizvelgiant ] tai, kad Sios meny ir kultiiros Sakos nebuvo finansuojamos i$ vieSyjy pinigy, bet siiilé
produktus placiam visuomenés naudojimui. Pozitiris i kultiirg kaip i ekonominj iSteklj ir regiono ar
Salies ekonominio vystymosi galimybes yra labai svarbus aspektas formuojant meny ir kultiros

sektoriaus politika!,?.

Neéra aiskaus sutarimo dél kultiiros ir kiirybiniy industrijy apibrézimy. Nors Siuo metu vis dar
néra vieno bendro kiirybiniy industrijy apibrézimo, taciau dazniausiai vadovaujamasi D. Britanijoje
sukurtu bei i$populiarintu apibrézimu ir akcentuojama, kad kiirybines industrijos yra sudarytos i$
ekonominiy vienety, kurie individualiam kiirybingumui, gebéjimams ir talentui suteikia turto ir darbo

viety kiirimo potencialg’.

! Sorin Mazilu. Creative industries as an enhancing factor for regional development in European Union. EURINT,
2018, Vol.5(1), pp.289-301

2 Innocenti, Niccolo; Lazzeretti, Luciana. Do the creative industries support growth and innovation in the wider
economy? Industry relatedness and employment growth in Italy. Industry and Innovation, 2019, p.1-22

* Nacionaliné kiirybiniy ir kulttriniy industrijy asociacija ,,Lietuvos kiirybiniy ir kulttriniy industrijy
konkurencingumas vidaus ir uzsienio rinkose* 2014, Vilnius



Remiantis LR Kultiiros ministerijos 2007m. pateikiamu kiirybiniy industrijy apibrézimu,
Lietuvos Respublikoje kiirybines industrijos suprantamos kaip veiklos, pagrjstos individo kiirybiniais

sugebg¢jimais ir talentu, kuriy tikslas bei rezultatas yra intelektiné nuosavybé¢ ir kurios gali kurti

materialig gerove bei darbo vietas .

Veikla, susijusi su kultira ir kiirybiSkumu daznai talpinama po dideliu skéciu, kuris
vadinamas kultiiros ir kirybinémis industrijomis arba kirybingumo ekonomika. Kirybingumo
ekonomika ir kiirybinés industrijos tapo raktiniais Zodziais net tik akademinése ir kultiiros politikos
studijose, bet ir verslo praktikoje. XXIa. kultura ir kiurybiSkumas laikomi svarbiais ekonomikos

varikliais.

Kirybingumo ekonomikos sgvoka apima tuos ekonomikos sektorius, kurie reikalauja ne vien
tik materialiy, finansiniy, ZzmogiSkyjy ir informaciniy istekliy kaip investicijos, bet tuos kuriuose
didZiausia investicija yra laikomas kiirybiskumas®. Pabréziama, kad potencialios kirybiskos prekes,
paslaugos ir veiklos turi socio-ekonominj poveikj: jos kuria darbo vietas, paspartina ekonomikos
vystymasi ir didina visuomenés jsitraukima j kultiirg®. Kirybingumo ekonomika susideda i§ sandoriy
ir apsikeitimy kultriniais produktais su dviem viena kita papildanc¢iomis vertémis — fizinés

laikmenos ir neapéiuopiamos dalies, kuri turi biti apsaugota intelektinés nuosavybés.’

UNESCO kulturines industrijas apibrézia, kaip prekes ir paslaugas kurios “apjungia kiirybinio
turinio kiirybg, gamybg bei pardavima ir savo prigimtini yra nematerialios*®. D. Throsby® apibrézia
kulttiros industrijas kaip unikalias, nes jos kuria tiek vieSam, tiek ir asmeniniam naudojimui skirtas

prekes.

Asmeninio naudojimo preke kultiiros produktas tampa tuo momentu kai jsigyjamas meno
kiirinys, knyga ar bilietas j spektaklj ir t.t. VieSuoju produktu kultiiros produktas tampa tada, kai jis

yra sifilomas nekomerciniais tikslais, t.y. tuo metu kai menas veikia kaip edukacija, bei prisideda prie

4 Dél karybiniy industrijy veiklos skatinimo ir plétros strategijos patvirtinimo, LR Kultiiros ministerija, 2007

5 Hardin. C. The politics of finance: cultural economy, cultural studies and the road ahead. Journal of Cultural
Economy, 2017, Vol.10(4), p.325-338

¢ Purnomo, Boyke R., Kristiansen, Stein. Economic reasoning and creative industries progress. Creative Industries
Journal, 2018, Vol.11(1), p.3-21

7 Lidia Varbanova, International Entrepreneurship in the Arts, 2017
8 UNESCO. Understanding Creative Industries. Cultural Statistics for Public Policy Making. 2010
° D. Throsby. From Cultural to Creative Industries: The Specific Characteristics of the Creative Industries.2008



Salies ar vietinio kulttiros identiteto kiirimo ar skatina bendruomeniy gyvenima. Todél kultiiros prekés

gali biiti vadinamos misriomis- asmeninio ir visuomeninio naudojimo’.
onceptualiai kiirybiniy industrijy apibrézimas jungia ir tuo paciu metu radikaliai i$skiria du
Konceptualiai kiirybiniy industrijy apib t tu radikaliai i$skiria d
egzistuojan¢ius terminus: kurybiskus menus ir kiirybines industrijas'"

Akcentuotina tai, kad kultiiros ir kiirybinés industrijos yra kiirybinés ekonomikos centre (Jau
buvo minéta, kad kai kurie autoriai Siuos du terminus susieja kaip negalinius egzistuoti atskirai).
Jose susijungia menai, kulttira, verslas ir technologijos. Kurybingumas dazniausiai yra susij¢s su
pavieniais asmenimis, o kuirybisky industrijy sektorius sukurtas i§ jvairiy ir dinamisky jmoniy!'2.

Vertinant konceptualiai, kiurybiniy industrijy pagrindas yra pavieniy asmeny kirybiski
gebéjimai.

Labiausiai paplitgs ir placiai naudojamas D. Britanijos kultiros, medijy ir sporto
departamento (Department of Culture, Media and Sports) !> kultiros ir kirybiniy industrijy
apibrézimas kultiiros ir kirybines industrijas apibidina kaip ,,iSaugancias i§ individualaus
kiirybiskumo, jgiidziy, talento, generuojancias ir naudojancias intelekting nuosavybe gerovés ir darbo

viety sukiirimui®.

Nuo pat pirmyjy bandymy 1990-taisiais, D. Britanijos vyriausybé pirmavo kuriant

kiirybisSkos ekonomikos strategijas ir politika.
DCMS apibrézia 13 kiirybiniy industrijy sektoriy:
1. Reklama,;

2. Architektiira;

3. Meno ir antikvariniy vertybiy rinka;

4. Amatai;

5. Dizainas;

6. Dizaineriy drabuziai ir mada;

7. Filmai,

10 Sasongko Totok; Mohamad Rifa'l Mohamad; Sayekti Nugraheni Suci. The Development of the Creative Industries to
Create a Competitive Advantage: Studies in Small Business Sector. Journal of Economic Development, Environment
and People, 2018, Vol.7(3), pp.14-23

! Cunningham S. and Harley J. Creative industries: From Blue Poles to Fat Pipes. Paper presented to Australia
Academie of Humanities, National Summint of the Humanities and Social Sciences, National Museum Canbera, July
26-27, 2001

12 Pratt A., C. Beyond resilience: learning from the cultural economy. European Planning Studies, 2017, Vol.25(1),
p.127-139

13 Department of Culture, Media and Sport. Creative Industries Mapping Document. London 2000.
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8. Interaktyvios laisvalaikio programos( video zaidimai);

9. Muzika;

10. Scenos menai;

11. Leidyba;

12. Programavimas;

13. Televizija ir radijas.

Sis apibrézimas yra svarbus, nes aiSkiai perkelia démes] nuo vieSai remiamo nepelno

siekian¢io meno tokio kaip: klasikiné¢ muzika, Sokis, dramos teatras ir t.t.  komercinj meng tokj kaip:

medijos, dizainas ir architektiira.

Lyginant Lietuvos ir Didziosios Britanijos KKI klasifikavima, pastebime, kad jis turi daug

bendry bruozy. Lietuvos Respublikos Kultiiros ministerijos jsakyme iSskiriama, kad ,rengiant

strategijg atsizvelgta | Europos Sgjungos Saliy, ypa¢ — Jungtinés Karalystés, Austrijos bei Suomijos

patirt] rengiant ir jgyvendinant Sios srities strateginius dokumentus*®.

Lietuvoje kiirybiniy industrijy sandara yra suprantama pagal LR Kultiros ministerijos

pateikta skirstymg!'4. Kiirybinéms industrijoms Lietuvoje priskiriama:

A SRR S

—_—
—_ O

Amatai;

Architektura;

Dizainas;

Kinas ir videomenas;

Leidyba;

Vaizduojamasis, taikomasis menas;

Muzika;

Programin¢ jranga ir kompiuterinés paslaugos;

Radjijo ir televizijos programy kiirimas ir transliacija;

. Reklama;

. Scenos menai ir kitos sritys, kuriose jungiasi kultiiros bei tikinés veiklos aspektai.

Palyginus Lietuvos ir D. Britanijos klasifikavima, matome, kad Lietuvoje kai kurios sritys

smulkesnés sritys yra apjungtos. Galime teigti, kad kai kurios sritys Lietuvoje yra maziau iSvystytos

14 Dél kiirybiniy industrijy veiklos skatinimo ir plétros strategijos patvirtinimo, LR Kultiiros ministerija, 2007
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nei Britanijoje, nes jos yra maZziau aktualios, tokios kaip drabuziy dizainas ir mada, interaktyvios

laisvalaikio pramogos ar antikvariniy vertybiy rinka.

R. Caves!®i§skiria septynis pagrindinius kiirybiniy industrijy skirtumus nuo kity industrijy

Saky:

e AiSkus kurybisko produkto poreikio nepastovumas, dél to, kad kirybiski produktai yra
,.patirties prekés®, kur vartotojas pries vartojant preke neturi pakankamai informacijos apie ja
ir pasitenkinimas preke yra labai subjektyvus ir nematerialus.

e Kirybisky gamintojy ne ekonominés motyvacijos svarba vykdant savo kiirybiSka veiklg ir
tokiy susijusiy darby kaip rinkodaros, apskaitos ir teisiniy paslaugy atlikimas norint pasiekti
ekonominés sekmés.

e Dazna kiirybinés gamybos prigimtis yra kolektyviné turinti stipry poreikj suburti ir i§laikyti
kurybiskas jvairiy gebéjimy zmoniy komandas, kuriose individai turi skirtingus interesus ir
pozitrius ] galutinj produkta.

e Beveik begaliné kiirybisSky produkty pasitila tiek aiskiai apibrézto formato tiek ir pereinancio
i§ vieno formato | kita.

e Vertikaliai diferencijuojami jgiidziai, kas veda prie labai skirtingo apmokeéjimo (,,zZvaigzdziy
sistemos®) ir budy kaip gamintojy ir kity turinio kiiréjy bei kiirybinio personalo darbo
apmokeéjimas vertinamas pagal uzimama padétj ar ind¢lj j kiiryba.

e Poreikis sukoordinuoti skirtingas veiklas per reliatyviai trumpg ir daznai apibrézta laiko tarpa.

e Daugelio kultiiriniy produkty ilgaamziskumas ir galimybé gamintojams testi ekonomings
naudos gavimg ( honorarai ir autorinés teisés) dar ilgg laika po gamybos.

Nors kiirybiskos industrijos daznai vadinamos kultiirinémis industrijomis ir Sie du terminai kartais

sukeiCiami, bet jie néra sinonimai. Tai matome i§ pateiktos lentelés 1.1.

I3 R. Caves Creative Industries : Contact between Arts and Comerce. Cambridge, MA: harward University Press, 2000
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Skirtumai tarp kulttriniy ir kiirybiniy industrijy

Kultirinés industrijos

Kdrybinés industrijos

Sutelkia démesj j pripaZintus meno sektorius
(vaizduojamuosius menus, scenos menus, muzikg,
literatdirg ir t.t)

Sutelkia démes;j j kultdrins industrijas bet apima daug
platesnes sferas ir augancius inovacijy sektorius (
dizaing, mada, kompiuteriniy programy kirima,
skaitmeninj medijy dizaing ir t.t.)

Operuoja kultdrinémis prekémis ir paslaugomis
turinCiomis unikalias kultGrines charakteritikas ir
sukurta verté pirmiausiai néra paskirstoma
komerciniams tikslams

Operuoja kirybiskomis prekémis ir paslaugomiskurios
nebutinai turi unikalig kultdrine verte ir yra platinamos
komerciniais tikslais net jei ir sutelkiamas démesys
karybiSkumui.

Susideda i$ tradiciniy meno ir kultiiros organizacijy,
tokiy kaip: teatrai, operos, galerijos, muziejai,
bibliotekos ir t.t

Susideda i$ organizacijy susijusiy su menais,
medijomis, kiirybisSkumu, technologija ir inovacijomis

Nebatinai jtraukia technologijas ir inovacijas j klirybos
ir platinimo procesa

Karybisky produkty ir paslaugy kiirybos procese ir
sklaidoje naudoja skaitmenizacija ir naujas
technologijas

Dazniausiai veikia nacionalinéje ar regioninéje
teritorijoje

Labai daZnai veikla iSsiplecia uz nacionaliniy riby ir turi
tarptautinj masta

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Varbanova Lidia, International Entrepreneurship in the Arts, (2017)

Lentelé 1.1

Kultiros ir kiirybiniy industrijy akiratis jvairiose Salyse yra skirtingai vertinamas priklausomai nuo

pasirinkto kulttriniy ir kiirybiniy industrijy klasifikacijos modelio.

KEA Europien Affairs study'® padalina subsektorius j tris pagrindines grupes:

e Pagrindiniy meny laukas, kur veikla yra unikali, neindustrializuota ir sukurtiems darbams

gali buti priskirta intelektiné nuosavybé, bet daZniausiai jiems intelektiné nuosavybé

nesuteikiama, nes jie neskirti masiniam naudojimui (vaizduojamieji menai, scenos menai,

paveldas).

e Kultiirinés industrijos, kuriy visi produktai yra sukurti remiantis intelektinés nuosavybes teise

ir pramonine veikla ir skirti masiniam naudojimui (filmai ir video, televizija ir radijas, video

zaidimai, muzika, knygos ir spauda).

e Kultiirinés industrijos, kurios nebitinai yra pramoninés, produktai yra sukurti remiantis

intelektine nuosavybe, bet jie gali turéti ir kitos intelektinés nuosavybés teikiamos naudos

tokios kaip prekés Zenklo jtaka (dizainas, architektira, reklama).

16 KEA European Affairs Study. The Economy of Culture in Europe. Study prepaired for the European Comission

(Directorate General for Education and Culture) p.3, 2006
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UNESCO Framework for Cultural Statistics!” kultiira yra suprantama kaip veikianti tarp SeSiy
tiesioginiy sriciy ir dviejy giminingy. Tiesioginés sritys yra:
1. Kultiiros ir gamtos paveldas: muziejai, archeologinés ir istorinés vietovés, kultiiriniai
peizazai, gamtos paveldas;
2. Atlikimas ir Sventés: scenos menai, muzika ir festivaliai, mugeés ir festivaliai;
3. Vaizduojamieji menai ir amatai: vaizduojamieji menai, fotografija, amatai;
4. Knygos ir spauda: knygos, laikrasciai ir zurnalai, kita spausdinta medziaga, virtuali leidyba,
bibliotekos, knygy mugés;
5. Audiovizualiné ir interaktyvios medijos: filmai ir video, televizija ir radijas, internetiné
televizija ir tinklalaidés, video zaidimai;
6. Dizainas ir kiirybiSkos paslaugos: drabuziy dizainas, grafinis dizainas, interjero dizainas,
landSafto dizainas, architekttiros paslaugos , reklamos paslaugos.
Siame modelyje yra dvi giminingos sritys:
e Turizmas, svetingumas ir apgyvendinimas;
e Sportas ir poilsis, tame tarpe pramogy ir teminiai parkai bei loSimas.
Europos komisijos Green Paper'® apibiidina kultiiros industrijas kaip ,,tas industrijas, kurios gamina
ir platina prekes ar paslaugas kiirimo metu savyje turin¢ias tam tikra specifing kultiiring iSraiska,

atributa, naudg ar tiksla , nepriklausomai nuo komercings jy vertés®.

Nezitrint ] skirtingus klasifikacijy modelius, kulturinés ir kiirybinés industrijos turi keleta bendry

bruozy:
1. Jy veikla yra susijusi su kiirybiskomis id¢jomis;
2. Veikla reikalauja daug zmogiskyjy istekliy;
3. Dauguma veikly vyksta projektiniu, o ne pastovaus darbo pagrindu;
4. Reikalauja gebéjimo mastyti skirtingai ir iSeiti i§ komforto zonos;
5. Sutelkiamas démesys bendradarbiavimui ir tinklaveikai;
6. Visos sritys, produktai ir paslaugos yra labai susijusios tarpusavyje;
7. Jos yra meny ir kultiros entreprenerystés vystymosi rezultatas.

Apibendrinant §j poskyri, galima teigti, kad kulttiros ir kiirybinés industrijos yra ne tik vienas
1§ sparCiausiai auganciy iikinés veiklos sektoriy, kuriantis naujas darbo vietas, o taip ir prisideda prie

BVP augimo. Pabréztina tai, kad $is sektorius iSsiskiria savo specifine veikla ir todél reikalauja naujy

17 UNESCO. The 2009 Unesco Framework for Cultural Statistics (FCS). Montreal: UNESCO Institute for Statistics,
pp.22-23, 2009

18 European Comission. Green Paper on Unlocking the Potential of the Cultural and Creative Industries. Brussels, 2010
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veiklos modeliy, pasizymin¢iy fokusu j vertés kiirimg!®. Kultiiros ir kuirybiniy industrijy sektorius
netenkina pirminiy vartotojy poreikiy, tokiy, kaip maistas, todel vertés socialinis konstravimas tampa
vienu i§ svarbiausiy $iame lauke veikian¢iy jmoniy bei organizacijy veiklos efektyvumo pagrindu?®.

Taip pat $io sektoriaus jmonéms tenka didelj démesj skirti ir santykiy su vartotojais valdymui.

Sekanciame $io magistro darbo poskyryje yra analizuojamas vertés kiirimo procesas kultiiros ir

kurybiniy industrijy sektoriaus organizacijose.

1.2.Bendras vertés kiirimo procesas kultiiros ir kiirybiniy industrijy organizacijose

Anot Philip Kotler, verté vartotojui yra skirtumas tarp vertés, kurig vartotojas igyja nusipirkes
ir naudodamas produkta ir produkto jsigijimo sanaudy. Vartotojai dazniausiai netiksliai ir

neobjektyviai jvertina produkto kaing bei verte. Jie veikia vadovaudamiesi suvokiama verte?!.

P Kotler teigia, kad jei vartotojai mano, kad kuris nors produktas yra kokybiSkesnis uz kita jie yra
pasirenge sumokéti uz jj daugiau.

Vartotojo vertés suvokimas yra tiesiogiai susijgs su vartotojo pasitenkinimu. Puikiai
vykdancios rinkodarg bendroves daro viska, kad jy klientai buity patenkinti. Jos zino, kad patenkinti
klientai perka pakartotinai ir papasakoja kitiems apie tai, kaip jie dZiaugiasi jsigij¢ vieng ar kit
produkta. ISmintingos bendrovés stengiasi suteikti klientams pasitenkinimg zadédamos tik tai ka gali
pateikti, o po to pateikdamos daugiau nei buvo pazadéjusios??. Shakerian, H., Dehnavi, H. Dehghan,
Shateri F. A. (2016)* akcentuoja vertés grandinés tyrimo naudg kiirybinése industrijose, teigdami,
kad tai sudaro prielaidas geresniems santykiams su vartotojais, rinkoje siekiant realizuoti ne pirmo
biitinumo prekes bei paslaugas. Vertés svarbg vartotojy pasirinkime pabrézia ir Purnomo, Boyke R.,

Kristiansen, Stein (2018)%.

Vartotojai renkasi tokius produktus kurie jiems teikia didZiausig vertg.

19 Pratt A., C. Beyond resilience: learning from the cultural economy. European Planning Studies, 2017, Vol.25(1),
p.127-139

20 Innocenti, Niccold; Lazzeretti, Luciana. Do the creative industries support growth and innovation in the wider
economy? Industry relatedness and employment growth in Italy. Industry and Innovation, 2019, p.1-22

2! Philip Kottler, Gary Armstrong, John Sounders, Veronica Wong ,, Rinkodaros principai” , 2003
22 Philip Kottler, Gary Armstrong, John Sounders, Veronica Wong ,, Rinkodaros principai” , 2003

23 Shakerian, H., Dehnavi, H. Dehghan, Shateri F. A Framework for the Implementation of Knowledge Management in
Supply Chain Management. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 2016, Vol.230, pp.176-183

24 Purnomo, Boyke R., Kristiansen, Stein. Economic reasoning and creative industries progress. Creative Industries
Journal, 2018, Vol.11(1), p.3-21
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Lentelé 1.2

Vartotojui teikiama verté

(Produkto, paslauguy, personalo

Bendroji verté vartotojui c e . o .
ir jvaizdzio verté)

(Pinigines, laiko, energijos ir

Atimti Bendrasias vartotojo sgnaudas o

Lygu Vartotojui teikiama verté Vartotojo ,,pelnui"”

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Shakerian, H., Dehnavi, H. Dehghan, Shateri F. A (2016)

Savo straipsnyje, ,,Vertés vartotojui kiirimo ir santykiy su vartotojais vystymo procesus
integruojantimodelis* R. Vaitkiené ir V. Pilibaityté¢ mini A. Ravald ir Ch. Gronroos (1996) teiginj ,
kad bendrosios vartotojo sgnaudos isigyjant preke ar (ir) paslauga apima prekés ar (ir)paslaugos
kaina, transportavimo bei aptarnavimo islaidas vartotojui, nes¢kmés rizika, vartotojo sugaistg laika ir

pan.?

R. Vaitkien¢ ir V. Pilibaityté jvardija santykius, kaip vertés vartotojui vieng i§ dedamyjy daliy
ir teigia, kad Salia anks¢iau minéty sgnaudy atsiranda ir vartotojy sgnaudos susijusios su santykiais.?¢

Galima teigti, kad santykiy islaidos sudaro didele dali bendryjy vartotojy sanaudy. Nauda
atsiranda tiek organizacijai tiek vartotojui tada, kai jie palaiko ilgalaikius santykius.
Remiantis Gronroos (1997) santykiy iSlaidos gali buti trijy rasiy: tiesioginés, netiesiogings ir
psichologinés?’.

Tiesioginés santykiuy iSlaidos yra tos, kai viena i$ sgveikos pusiy (organizacija ar vartotojas)
nusprendzia uzmegzti santykius su kita puse. Pavyzdziui, vartotojas nori jsigyti tik tokios rusies ar

rasto tapetus, kuriuos maté pas kaimyng ir juos parduoda tik ,,Retroforma”.

Netiesioginés santykiy iSlaidos yra tos, kurias patiria vartotojas, kai produktas neatlieka
zadéty funkcijy. Pavyzdziui, ,,Retroforma” dél treciy asmeny kaltés véluoja pristatyti jo uzsakytus

tapetus ir vartotojas priverstas stabdyti darbus savo projekte ir dél to patiria nuostoliy.

25 Ravald, A., Gronroos, Ch. (1996). e value concept and relationship marketing // European ,Journal of Marketing. Vol.
30, No. 2.

26 Vaitkiené Rimgailé, Pilibaityté Vestina ,,Vertés vartotojui kiirimo ir santykiy su vartotojais vystymo procesu
integruojantis modelis”, Taikomoji ekonomika, Sisteminiai tyrimai 2008.2/2

27 Gronroos Ch. (1997). Value-driven Relational Marketing: from Products to Resources and Competencies // Journal of
Marketing Manage- ment, Vol. 13 No. 5.
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Psichologinés iSlaidos atsiranda tuomet, kai vartotojas jaucia baime, kad sgveikoje su
organizacija atsiras tam tikros problemos, kuriy pasékoje vartotojas negalés susikoncentruoti ties savo
uzduotimis ar pareigomis. Pvz.: dé¢l véluojanciy tapety pristatymo, jis negalés nustebinti savo Zmonos
atnaujintais namais, kol ji buvo i§vykusi j komandiruotg. Arba dél véluojancio uzsakymo negalés
isikraustyti | nauja buistg iki Kalédy, kaip buvo planaves.

Psichologiniy iSlaidy nejmanoma pamatuoti ir apskaiciuoti. Jos gali biti tik suvoktos. ISlaidos
susijusios su santykiais gali biiti tiesiogiai siejamos su prekés ir paslaugos jsigijimo sagnaudomis ir
gali biiti tiek piniginés tiek ir emocinés?®,

Galima teigti, kad teikiant paslaugas, kas itin biidinga veikla kulttiros ir kiirybiniy industrijy
sektoriuje, labai svarbu gebéti laiku identifikuoti verte vartotojui kuriancius faktorius, o taip pat
palaikyti atitinkamus santykius tarp vartotojo ir paslaugos teik¢jo. Kuriamos vertés identifikavimui

yra taikomas vadinamasis ver¢iy grandinés kiirimo procesas®.

1.2.1. Teorinis vertés grandinés kiirimo proceso vertinimas

Michael E. Porter sukiiré vertés grandine - btida iSsiaiskinti, kaip suteikti vartotojui kuo didesne
verte.

Tiriamoje organizacijoje yra atlieckamos jvairios veiklos: Zaliavy ir produkty atranka ir pirkimas,
produkty ekspozicijy ir pardavimo proceso organizavimas, individualiy gaminiy gamyba (siuvimas)

ir aptarnavimas (konsultacijos, projektavimas, pristatymas, montavimas).

Pagal M. E. Porter kompanijos konkurencinis pranaSumas negali biiti suprastas vien studijuojant

kompanija apskritai.

28 Thomas Guignard T., Digital intermediaries and cultural industries: the developing influence of distribution
platforms. Journal of Media Critiques, 2014, Vol.1(DCI)

29 Shakerian, H., Dehnavi, H. Dehghan ; Shateri F. A Framework for the Implementation of Knowledge Management
in Supply Chain Management. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 2016, Vol.230, pp.176-183
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Lentelé 1.3

Bendroji grandinés verté

Imonés infrastruktiira

Zmogiskyjy istekliy valdymas

Technologijos plétra

Pagalbinés
veiklos

<
Pirkimai 5
y . v .. | Rinkodara &=
Ivezamoji .. ISvezamoji | . A
. Operacijos - ir Paslaugos
logistika logistika .
pardavimas

Pagrindinés veiklos

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis ,,Simon&Schuster Inc.” departamento ,, The Tree Press” leidimu i§ Competitive
Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance, Michael E.Porter. Copyright 1985, 1988 Michael E.Porter

Konkurencinis pranasumas kyla i§ daugialypés veiklos, kuria kompanija vykdo, atlikdama
projektavimo, gamybos, rinkodaros, prekiy pristatymo ir paramos funkcijas*’.

Pagal M. E. Porter, ver¢iy granding sudaro penkios pagrindings ir keturios pagalbinés veiklos.

Pagrindines veiklas sudaro: Zzaliavy pristatymas | jmone¢ (ivezamoji logistika), Zzaliavy
apdorojimas (operacijos), produkty iSsiuntimas (iSvezamoji logistika), pardavimas (rinkodara ir
pardavimas) ir aptarnavimas( paslaugos).

Labai ilgai jmonés pagrindiniu vertés elementu laiké produkta, taCiau vartotojo
pasitenkinimas priklauso ir nuo kity vertés grandiniy sudedamyjy daliy.

Kiekvienoje i§ veikly vyksta ir pagalbinés veiklos. Pirkimai, vykdomi visose pagrindinése
veiklose. Technologijos plétra ir zmogiskyjy iStekliy valdymas taip pat vyksta visuose skyriuose.
Imonés infrastruktiira sudaro pagrindiniai vadovai, planavimas, finansai, apskaita ir teisinés
konsultacijos bei rySiai su vyriausybinémis institucijomis. Visa tai reikalinga pagrindinéms ir
pagalbinéms veikloms?3!.

Pasak Philip Kotler ir Kevin Lane Keller vertés grandiné (partneriy bei jy sajungy sistema,
kurig sukuria jmoné, norédama formuoti, atitinkamai pildyti ir pateikti vartotojams savo pasitlymus)

yra dar platesné sgvoka.

30 Porter, M.E. (1985) Competitive Advantage, Free Press, New York, 1985.
31 Porter, M.E. (1985) Competitive Advantage, Free Press, New York, 1985.
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Vertés grandiné — tai jmoné ir jy suinteresuotos Salys . Vertés grandiné- tai ir naudingi
santykiai su kitomis jstaigomis , pavyzdziui su universitetais ar prieZitiros jstaigomis®2.

Pagal vertés grandinés koncepcija, jimoné turi jvertinti kiekvienos vertg sukuriancios veiklos
sanaudas bei efektyvuma ir tas veiklas nuolat gerinti. Be to, ji turi jvertinti konkurento sgnaudas ir jo
veikly efektyvuma, kad galéty palyginti. Jei jmoné gali kai kurias veiklas atlikti geriau nei

konkurentai, tai gali buti jos konkurencinis pranaSumas.

Imonés sékme priklauso ne tik nuo gero kiekvieno jmonés skyriaus darbo, bet ir nuo to kaip
jvairiy skyriy veikla koordinuojama. Imonése kurioms sekasi , §iy procesy vadybai skiriama gana
daug démesio, nes pagrindiniy verslo procesy vadyba suteikia imonéms stiprius konkurencinius

pranaSumus.®

Verciy grandinés kiirimas, atnaujinimas, adaptavimas vartotojams — sudétingas procesas.
Siame procese svarbus vaidmuo tenka santykiams su vartotojais. Akademinéje literatiiroje nurodoma,
kad teikiant paslaugas, parduodant ne pirmojo buitinumo prekes (taigi, tai, kas kuriama ir realizuojama
kultiiros ir kurybiniy industrijy sektoriuje), verte gali kurti (o kai kuriais atvejais ir kuria) ilgalaikiai
santykiai ir jy palaikymas su vartotojais. Grigorescu, I. L. (2015)** teigia, kad XXI amziuje verciy
su savo vartotojais. Ilgalaikiy santykiy nauda analizuoja ir Leclercq, T.; Hammedi, W.; Poncin, L.
(2016)*° nurodydami, kad ver¢iy grandinés kiirimo poveikis organizacijai turi biiti analizuojamas ir

suvokiamas, kaip biidas ilgalaikiams santykiams su vartotojais uzmegzti r palaikyti.
Ilgalaikiuy santykiy nauda ir jy palaikymas su vartotojais

Savo straipsnyje ,,Vertés vartotojui kiirimo ir santykiy su vartotojais vystymo procesus integruojanti
modelis “ R. Vaitkien¢ ir V. Pilibaityté iSskiria funkcing ir socialine santykiy naudg. Funkciné nauda

vartotojui, kuri pasak Henning-Thurau (2002) skirstoma j :

1) Pasitikéjimo nauda, kuri atspindi sumaZzéjus] vartotojo nerimg ir nepatogumus zinant, ko
galima tikétis i pardavéjo ar paslaugos teikéjo, sumazéjusia rizika susijusig su biisimais jsigijimais,

sumazéja ir tampa efektyvesnis sprendimui priimti reikalingas informacijos kiekis.

2) Specialaus riipinimosi nauda, kurig atspindi ekonominé ir neekonominé vartotojo

32 Philip Kotler, Kevin Lane Keller ,,Marketingo valdymo pagrindai” , 2007
33 Philip Kottler, Gary Armstrong, John Sounders, Veronica Wong ,, Rinkodaros principai” , 2003

34 Grigorescu, 1. L. 2015. Value chain analysis — basic element of an organization’s competitive advantage, International
Conference Knowledge—based organization 2(21): 318-324.

35 Leclercq, T.; Hammedi, W.; Poncin, 1. 2016. Ten years of value cocreation: An integrative review, Recherche et
Applications en Marketing 31(3): 26—60.
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gaunama nauda dél individualizuoto organizacijos riipinimosi juo®.

Socialiné santykiy nauda vartotojui sietina su emociniu santykiy aspektu ir jgyvendinama
individualizuojant santykius su vartotojais, dazniausiai per tiesioginj vartotojo ir aptarnaujancio
personalo kontakta, taip pat kuriant tam tikras bendruomenes, kvie¢iant vartotojus i ivairius renginius

ir pan. ( Dovailien¢, 2005)*”.

Kuo ilgiau yra palaikomi santykiai tarp vartotojo ir prekés pardavéjo ar (ir) paslaugy tiekéjo,

tuo didesng funkcing ir socialing naudg gauna vartotojas.

R. Vaitkiené ir V. Pilibaityté jvardija santykius , kaip vertés vartotojui vieng i§ dedamyjy daliy

ir teigia, kad Salia anks¢iau minéty sgnaudy atsiranda ir vartotojy sgnaudos susijusios su santykiais’®,

Vertinant i§ makroekonominés perspektyvos, pasak L. Varbanovos, kultiirinés ir kiirybinés
industrijos yra dinamiSkas sektorius darantis jtaka visai ekonomikai ir kitiems industrijos sektoriams.
Analizuojant verc¢iy grandinés kiirima ir ilgalaikiy santykiy su vartotojais strategija, tarpusavio rysj,

tyré¢jai sieja tai su antrepreneryste.

Antreprenerysté yra susijusi su individualia veikla ir Star Up jmonémis kurios remiasi ktrybiskumu
ir inovacijomis. Antrepreneriai yra ne tik verslininkai jkuriantys naujas kompanijas ar laisvai
samdomi bei dirbantys individualiai, jie turi labai didelg teigiamg jtaka Salies, regiono produktyvumui

ir ekonomikos augimui, bendruomeniy gyvenimui.

IS mikroekonominés perspektyvos, vertés grandinés koncepcija padeda antrepreneriams ir
vadybininkams suprasti susijusius etapus nuo pradinés id¢jos iki galutinio kultiiros produkto ar

paslaugos vartojimo.

Nors ,,Vertés grandine® pirma kartag buvo paminéta 1985 m. Michael Porter knygoje ,, The
Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance*“* kaip bidas paaiskinti
konkurencingumo strategijg organizacijoje, suprasti kaip organizacija kuria vertg ir gali surasti bidy

kaip kuriamg verte padidinti, tenka pastebéti, kad verciy grandinés pirminis konceptas néra prarades

36 Henning- Thurau, Th., Gwinner, K.P.D., Gremler, d.(2002). Understanding Relationships Marketing Outcomes . An
Itegration of Relational Benefits and Relationship Quality// Journal of Service Research, Vol. 4, No.3

37 Dovailiené A. ,,Santykio marketingo ypatumai plétojant teatro produkty rinka. Daktaro disertacija , Socialiniai
mokslai , vadyba ir administravimas. 2005

38 Rimgailé Vaitkiené, Vestina Pilibaityté ,,Vertés vartotojui kiirimo ir santykiy su vartotojais vystymo procesu
integruojantis modelis”, Taikomoji ekonomika, Sisteminiai tyrimai 2008.2/2

39 MLE. Porter The Competitive Advantage : Creating ans Sustaining Superior Performance . NewYork , Free Press,
1985
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savo aktualumo ir XXI amziuje. Hansen, A. H, (2017)* manymu, vertés grandinés kiirimo svarba

dar tik aktualizuojama, nes jmonés veikdamos rinkoje konkuruoja d¢l visko ir visuomet.

Vertés grandinés analizavimo tikslas yra jvertinti kiekvieng Zingsnj, kurj daro organizacija,
paversdama Zaliavas ir pastangas prekémis ir atpazinti tuos zingsnius, kurie sukuria didZiausig verte.

Tai reiSkia, kad organizacijos Siais zigsniais sukuria didziausig vert¢ su maziausiomis
jmanomomis i$laidomis.

Taip pat svarbu suprasti ir tuos zingsnius, kurie nesukuria jokios vertés. Vertés grandiné
padeda suprasti kur yra organizacijos privalumai lyginant su konkurentais ir kokie patobulinimai
galéty buti padaryti skirtinguose proceso stadijose, kad bty sutaupyti iStekliai ir tuo paciu metu
klientams sukurita verte.

Sis magistro baigiamasis darbas siejamas su kultiiros ir kiirybiniy industrijy srityje veikian¢ia
organizacija ,,Retroforma®, tad butina aptarti ne tik grieztai ekonomines ver¢iy grandinés kiirimo
dedamasias, bet svarbu atkreitpi démesj, kad KKI sektoriaus organizacijoms svarbios yra ir socialinés

vertés?!.

Ekonominé ir socialiné verté. Anterprenerysté susikoncentruoja i tai, kad naujos idéjos ir
galimybés kurty tiek ekonoming, tiek ir socialing.

Zvelgiant | meng i§ verslo pusés, anterpreneris privalo suprasti, kad tai visa eilé jvairiy
transakcijy, kur istekliai tame tarpe ir kiirybiSkumas yra naudojami ir paver¢iami kultlriniais ar

kiirybiskais produktais ir paslaugomis, kurie s€¢kmingai parduodami vartotojams.

Svarbu suprasti, kaip kiirimo ir gamybos faz¢je atsirades produkto ar paslaugos unikalumas

bus véliau platinamas, kad pasiekty vartotojus, auditorijas ir pirkéjus.

Verétés grandiné menuose bei kultiiros ir kiirybinése industrijose apibiidinama paveiksle 1.1. Si

vertés grandiné susideda i§ daugybés etapy: kiirybos, gamybos, platinimo ir vartojimo.

40 Hansen, A. H, 2017. What stories unfold: empirically grasping value co—creation, European Business Review 1(29):
2-14.

4! Shakerian, H., Dehnavi, H. Dehghan, Shateri F. A Framework for the Implementation of
Knowledge Management in Supply Chain Management. Procedia - Social and Behavioral Sciences,
2016, Vol.230, pp.176-183
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. _ . Kultdrinés ir krybinés
Meno ir kultdros sektorius

industrijos
_ R Vartojimas(
Karyba( karybisky Gamyba( kiirimo Paskirstymas naudojimas,

idéjy uzsimezgimas, e "
originali kiirimas) procesas) (platinimas ) dalyvavimas,

rodymas, priémimas)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Varbanova Lidia, International Entrepreneurship in the Arts, 2017

1.1 pav. Vertés grandiné menuose bei kultarinése ir kiirybinése industrijose

Siandienos pasaulyje grieztos ribos tarp §iy etapy néra, nes meninés praktikos yra

kompleksiskos, o ir meniniai procesai persipina tarpusavyje.

Kiirybos etapas yra esminis , nes Siame etape gimsta kiirybiné idéja. Tai vertés grandinés
pradzia. Originalus meno kiirinys ar turinys sukuriamas menininko ( dainy rasytojo, tapytojo,
muzikanto, raSytojo ar skulptoriaus). Originalo nuosavybe ar autorysté privalo biiti pripazinta
intelektine nuosavybe, nes pardavus originalg, autorius gauna honorarg*?. Siame etape
sukuriami , unikalts vienetiniai produktai, tokie kaip knyga, scenarijus, pieSinys ir t.t. IS meno
rinkos perspektyvos, Sis etapas atstovauja pasiitlg rinkos pusiausvyroje.

Gamybos etapas daugeliu atveju siejamas su galutinio produkto gamyba, kurio rezultatas yra
originalo vienetiné kopija (originalus vienetinis jrasas, rankrastis) arba keletas originalo
kopijy (knygos, filmy, TV programy ir t.t.) Siam etapui priskiriama ir veikla susijusi su
kultiirinio ir gamtos paveldo, biblioteky ir archyvy iSsaugojimu. DaZznai gamybos etapas
tapatinamas ir yra susijes su kolektyviniu darbu kuriant kiirybiska produkta, pvz. teatro
spektaklio statymas.

Paskirstymo ar platinimo etapas yra pats svarbiausias vertés grandinés etapas. Jis atskiria
meny ir kultiiros sektoriy nuo kirybisky industrijy sektoriaus. Kiirybisky industrijy sektorius
sukurtus originalus ir masiSkai pagamintus kultiros ir kiirybiSkus produktus platina
vartotojams ir auditorijoms vietos ir pasaulio mastu. (pvz. filmy ir video platinimas, muzikos
ir kompiuteriniy zaidimy pardavimas). Platinimo etape yra naudojami skirtingi metodai:

didmeniné prekyba, mazmeniné prekyba, tarpininkai, parodos, bienalés, radijo ir televizijos

42 Varbanova Lidia, International Entrepreneurship in the Arts, 2017

22



transliacijos, prekyba internetu, spauda ir gamyba pagal uzsakymg ir daugiau. Menininky
produkty platinimo atvejai gali bati tiek tradiciniai tiek ir inovatyviis®.

e Paskutinis vertés grandinés etapas yra pirkimas arba dalyvavimas, kai kultiiriniai produktai
ar paslaugos yra vienaip ar kitaip vartojami ar gaunami , kaip pvz.: skaitant knygas, perkant
paveikslus, lankantis muziejuose ir festivaliuose, stebint pasirodymus, klausantis radijo
programy ir t.t. Ekonomistai apibrézig $i etapa kaip kultiros vartojimq ir dalyvavimg . 1§
rinkodaros perspektyvos tai yra paklausos pusé rinkos pusiausvyroje. Sis etapas turi ir
ekonominius rodiklius (vartotojo iSleistus pinigus) ir kultiirinius bei socialinius rodiklius (
dékinguma, malonuma, gautas Zinias ir t.t.) . Kultiiros ciklo modelyje ** §is paskutinis etapas
yra dalinamas j du :

o Parodymo/ priémimo: auditorijos apriipinimo gyva ir/arba betarpiSka patirtimi
suteikiant ar parduodant ribota pri¢jimg vartoti/dalyvauti daznai labai riboto laiko
kultiirinése veiklose (teatro spektakliai, koncertai, muziejai, dailés parodos, festivaliai
ir kita);

o Vartojimo/dalyvavimo: auditorijy ir dalyviy veiklos vartojant kulttrinius produktus ir
dalyvaujant kultirinése veiklose ir patirtyse (pvz.: knygos skaitymas, filmo ir TV

programy zitir¢jimas, radijo klausymasis, muziejy ir galerijy lankymas).

Apibendrinant, galima teigti, kad XXIa. ver¢iy grandiné susijusi su daugybe meno formy, kurios savo
prigimtimi yra kompleksiskos. Taip pat atspindi ir labiau bendradarbiavimu ir tinklaveika paremta
aplinka, kur auditorijos yra ne tik vartotojai ir naudotojai, bet ir aktyvis kiirybinio proceso dalyviai.
Taip pat naujy technologijy ir interneto atsiradimas , daro stipry poveikj ver¢iy grandinés gamybos ir

platinimo etapuose.

1.3. Teorinis vertes grandinés kiirimo poveikio santykiams su vartotojais
modeliavimas

Pradedant analizuoti, kaip siejasi vertés grandinés kiirimas su santykiais su vartotojais, o taip
pat siekiant teoriskai pagristi vertés grandinés kiirimo poveikj santykiams su vartotojais, reikty

pradéti nuo santykiy su vartotojais apibrézimo ir jo teorinio interpretavimo. Santykius su vartotojais

43 Benghozi, P.J. ; Salvador, E. How and where the R&D takes place in creative industries? Digital investment
strategies of the book publishing sector. Technology Analysis & Strategic Management, 2016, Vol.28(5), p.568-582

4 UNESCO (2009). Culture Cycle Model: The 2009 UNESCO Framework for Cultural Statistics (FCS). Montreal:
UNESCO Institute for Statitistics, p.p. 19-21.
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analizuoja santykiy marketingas. Santykiy marketingo savoka pirma karta 1983m., pakankamai
laisvai apra$é¢ L.L. Berry* kaip biidg iSanalizuoti kaip organizacijos buvo susijusios tarpusavyje ir
veiké savo rinkose. Galvagno, M.; Dalli, D. (2014)* teigia, kad ver¢iy grandiné Siandien turi buti
konstruojama taip, kad i§ esmés tapty ilgalaikiy santykiy su vartotojais ir kitais suinteresuotaisiais
pagrindu.

Terminas santykiy marketingas literatiiroje daznai vartotas kaip termino sgveikos poziiiris
sinonimas*’. Lietuvos mokslininky darbuose santykiy marketingas daznai vadinamas dar ir rySiy
marketingu. Nors tarp tyrinétojy néra sutarimo, terminas santykiy marketingas tampa vis placiau

vartojamas ne tik mokslingje literatiiroje, bet ir verslo praktikoje. (Jus¢ius)*®

Santykiy marketingo reiSkinys tikriausiai toks pats senas kaip ir bet kokie prekybiniai
santykiai. Ir tyrinéti jie daug ilgesnj laikg negu manoma . K. Méller, A.Halinen dabarting santykiy

marketingo diskusijg kildina i$ keturiy Saltiniy apibiidinty paveiksle 1.2.

Verslo rinkodara
Rinkodaros kanalai
( sgveikosir tinklai)

S S

SANTYKIY
RINKODARA

~ e

Paslaugy rinkodara .DU_OI‘T?eI.‘lq.baziqir
tiesioginé rinkodara

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis K. Méller, A.Halinen. Relationship Marketing Theory: Its Roots and Direktion. Journal

of Marketing Management, Feb. 2000

1.2 pav. Santykiy rinkodaros Saknys

Veélyvais 1970-taisiais tyréjams besidomintiems paslaugomis, vyravusi marketingo vadybos
tradicija kele abejoniy. Jy pagrindinis susiriipinimas buvo, tas kad tuo metu vyraujantis marketingo

kompleksas, sukurtas 1960m. J. Mc Carthy , dar zinomas kaip 4P modelis (Product, Price, Place,

4 Berry, L.L. (1983), “Relationship marketing”, in Berry, L.L., Shostack, G.L. and Upah, G.D. (Eds), Emerging
Perspectives of Services Marketing, American Marketing Association, Chicago,IL, pp. 25-8.

46 Galvagno, M.; Dalli, D. 2014. Theory of value co—creation: a systematic literature review, Managing Service Quality
24(6): 643-683.

47 Gronroos, C. From Marketing mix to relationship marketing: towards paradigm shift in marketing. Management De-
cisions, 1994, Vol 32, No 2, p. 4-20.

48 Juscius V. et al. / VERSLAS: TEORIJA IR PRAKTIKA - 2006, VII t,, Nr. 4, 254-262
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Promotion) buvo orientuotas daugiau i produkta, bet ne i vartotoja. Jis nesuteiké galimybés kurti , bei
valdyti paslaugy teikéjo ir vartotojo santykiy. Paslaugy tyréjai gincijosi, kad vartotojy kokybiskos
patirtys ir vélesnis pasitenkinimas paslauga pirmiausiai kyla i§ santykiy sgveikos tarp personalo ir
vartotojo papildyty tradicinémis rinkodaros komunikacijos priemonémis , jvaizdziu ir paslaugos

technologija. Akcentuojama santykiy kirimo ir i§laikymo svarba®.

Kiekvienos organizacijos vienas i§ svarbiausiy s¢kmés aspekty yra santykiy marketingas,
kuris apibrézia organizacijos tiesioging saveika su vartotojais, tarpininkais ir tarp jy. Dél savo
teikiamos naudos organizacijos sékmei per paskutinius dvidesimt mety santykiy marketingas tapo
pirmaujanéia organizacijos kultiiros dalimi (George, 1990)°°. Kaip bebiity, paskutiniu metu iSaugusi
socialiniy medijy jtaka tik sustiprino kliento svarbg Siuose trisaliuose santykiuose ir savoka santykiy
su vartotojais vadyba tapo labai svarbi. Santykiai su vartotojais tapo tokie svarbis, dar ir todél, kad
atlikus daugybe marketingo studijy buvo jsitikinta, kad i§laikyti esamus klientus yra daug pigiau, nei

nuolat pritraukti naujy. Taip pat nuolat tobul¢jancios technologijos pakeité marketingo veida.

Santykiy su vartotojais marketingas orientuojasi j naujausiy technologijy integravima
organizacijos sgvokos rémuose, ieSko biidy kaip kiekvienai organizacijai pritaikyti technologinés
revoliucijos teikiamg naudg. (Levitt, 1983)°!. Negalime paneigti fakto, kad technologijos nuolat
atsinaujina ir organizacijos prisitaikymas prie jy yra nuolatinis ir besitesiantis procesas(McKenna,
1991)°2. Todél ir kyla klausimas, kaip remiantis santykiy rinkodara i$analizuoti poveikius, sékme ir

nes¢kme organizacijos technologijos vystymosi procese.

Santykiy rinkodaros teikiamu daug mazesniy kasSty privalumu islaikant ilgalaikius ir
nenutrikstanCius santykius su esamais vartotojais, nei pritraukiant naujy rengiant jvairias
rinkodarines kampanijas jvairios organizacijos pradéjo naudotis nuo 1980-tyjy (Schneider, 1980).
Klienty aptarnavimo svarba organizacijoje iSaugo. Tuo metu gimé iki $iy dieny gyvuojantis Stkis
tapes mantra ,,Klientas visada teisus®. D¢l visapusiskos seékmes, santykiy kiirimo su vartotojais id¢ja
plito ir vystési 1990- taisias (McKenna, 1991)%, tam jtakos turéjo ir interneto populiaréjimas, kai

rinkodaros metodas ,.i3 lipy j lipas“ i§¢jo j interneto platybes. Siandien socialiniy medijy klestéjimo

49 K. Mbller, A.Halinen. Relationship Marketing Theory:Its Roots and Direktion. Journal of Marketing Management,
Feb. 2000

50 George, W. (1990) "Internal marketing and organizational behavior: A partnership in developing customer conscious
employees at every level", Journal of Business Research, vol 20, no 1, 1990, pp 63-70

51 Levitt, T. (1983) "After the Sale is Over", Harvard Business Review, Sept—Oct, 1983
52 McKenna, R. (1991) "Marketing is Everything", Harvard Business Review, Jan—Feb, 1991, pp 65-70 (ebook)

53 33Schneider, B. (1980) "The Service Organization: Climate Is Crucial", Organizational Dynamics, vol 9, no 2, 1980,
pp 52-65
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laiku, vartotojy balsas yra labai galingas, nes jie savo nuomong gali skelbti visur ir visada, todél

technologijos ir vartotojas tapo dar svarbesniais kasdienése organizacijos operacijose.

Norint sukurti tvirtus santykius tarp organizacijos ir jos produkty galutiniy vartotojy santykiy

rinkodara siekia jgyvendinti §ig uzduot] iSsikeldama Siuos tris tikslus:
1) pritraukti vartotojus;
2) jgaunti pasitikéjima i$ jau turimy klienty;
3) atnaujinti organizacijos jvaizdj. (L. Dumitrescu, C. Apostu, 2009)>*,
Reikty atkreipti démesj | tai, kad organizacijos, jmongs ir vartotojo santykiai néra amzini. Santykiai

taip pat gali skirtis ir santykiy raiSkos intensyvumu. Tod¢l svarbu aptarti ir vartotojo santykiy su

organizacija gyvavimo ciklg.
Vartotojo santykiy su organizacija gyvavimo ciklas

Esamy klienty lojalumo uzsitarnavimas yra procesas reikalauja atskiros vartotojy santykiy
faziy analizés ir klasifikacijos. Vartotojy santykiai turi santykiy gyvavimo fazg ir jos yra trys:

Vartotojo gyvenimo ciklai :

1) vartotojo viso gyvenimo ciklas,

2) vartotojo gyvenimo epizodo ciklas,

3) vartotojo santykiy ciklas (B. Stauss, 2000).

ISstudijavus vartotojy santykiy gyvavimo cikla, organizacija gali identifikuoti savo santykiy stipruma

su tam tikru klientu. Yra trys kategorijos apibiidinancios santykiy su vartotoju intensyvuma:

1) psichologiniai rodikliai (kainos/ naudingumo koeficientas, santykiy kokybé i§ vartotojo

perspektyvos, vartotojo pasitenkinimas ir t.t.),

2) elgsenos rodikliai (vartotojo i§laikymas, informacijos elgsena, jsitraukimo elgsena,

komunikacijos elgsena),
3) ekonominiai rodikliai (apyvarta, rinkos dalis, kliento verté ir t.t).
Vartotojy santykiy gyvavimo ciklas gali atskleisti labai svarbiy jzvalgy organizacijai:

» Vartotojo pritraukimo faz¢ apibiidina organizacijos santykiy su tam tikru vartotoju pradzia.

Siuo metu inicijuojamas kontaktas (vartotojas renka informacija, o organizacija imasi

54 L. Dumitrescu, and C. Apostu, “Marketing and service quality,” Ed. Expert, 2009

55 37. B. Stauss, “Augenblicke der Wahrheit” in der Dienstleistungserstellung. Thre Relevanz und ihre Messung mit
Hilfe der Kontaktpunkt-Analyse, 3.Aufl., Wiesbaden.
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veiksmy sudominti ir pritraukti vartotoja) ir vyksta bendravimas (vartotojas apibendrina
pirmus organizacijos veiksmy jspiidzius ir jvertina veiksmy kokybe);

> Vartotojo islaikymo fazéje pratesiamas santykis tarp organizacijos ir vartotojo. Si fazé
dalinama j dvi dalis: augimo ir brandos fazes;

» Vartotojo susigrazinimo fazé uzbaigia santykiy su vartotoju cikla bei sukuria pavojy
(vartotojas mano, kad jis daugiau nenori gauti naudos i§ organizacijos ) ir panaikina santykius

(vartotojas daugiau nesinaudoja teikiamu organizacijos pasiiilymu).

Vartotojy santykiy gyvavimo ciklas atspindi dinamiSka individualaus vartotojo ar vartotojy
grupés ir organizacijos kontakta. Sie kontaktai yra matuojamai keliais kintamaisiais ir rodikliais:
psichologiniais, elgsenos ir ekonominiais (Bruhn, 2009)°¢, kurie nurodo santykiy intensyvuma.
Analizuojant vartotojo santykio su organizacija ciklg organizacija stebi esamus rezultatus ar poveikj
(pvz. santykiy kokybe i§ vartotojo perspektyvos, vartotojo pasitenkinimg) i§ vartotojo poreikio

perspektyvos.

Santykiai yra gyva struktiira kurioje vertés grandinés elementai susij¢ net tik abipuse kryptimi
(pvz.: jei vartotojams yra zinomi skelbiami jmonés pelno rezultatai, tai gali jtakoti jy pirkimo
elgseng), bet taip pat ,,1stelés’” gali biiti pakei¢iamos (pvz.: jei sustipréja proto poveikis suvokiamam
pasitenkinimui ir atsimintam pasitenkinimui- protas nesugeneruoja trumpalaikio pirkimo elgesio).
Santykiai su vartotojais turi biiti analizuojami kaip kompleksiné jvairiy komponenty sistema. Sistema
kurios elementai netiesiogiai sgveikaudami iSSaukia elgesio specifikg visai sistemai, o ne tik jos

dalims.

Naudojant abi santykiy marketingo sgvokas (vartotojy santykiy ciklg ir vertés granding)
suteikiama galimybé vertinti bei lyginti vartotojo santykiy ciklo etapy duomenis su organizacijos
pasiila, psichologiniu efektu, elgsena ir organizacijos naSumu.

Vartotojy santykiai gali buiti vertinami pasitelkiant ir vertés granding. Taip iSryskéja vertés
grandinés kuirimo poveikis santykiams su vartotojais®’. Vertés grandiné yra dar viena labai svarbi
sgvoka analizuojant santykiy marketingo literatiira, kuri modeliuoja santykius su vartotojais
atsizvelgdama ir | organizacijos pasiiilos bei paklausos perspektyvas. Pagrindiné $ios idéjos mintis

yra ta, kad organizacijos ir vartotojy tam tikri kintamieji, veikdami skirtingomis kryptimis ir

56 M.Bruhn, “Relationship Marketing. Das Management von Kundenbeziehungen”, 2te Auflage, Vahlen Verlag,
Munchen, 2009.

57 Benghozi, P.J. ; Salvador, E. How and where the R&D takes place in creative industries? Digital investment
strategies of the book publishing sector. Technology Analysis & Strategic Management, 2016, Vol.28(5), p.568-582
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intensyvumu sukuria rezultatg>®. Vertés grandinés perspektyva galéty biti analizuojamas kaip keturiy

lasteliy loginé seka , kur kiekviena lastelé yra sekancios lastelés priezastis.

ISoriniai jtakos faktoriai

Vartotojo
psichologiniai
efektai

Vartotojo Organizacijos
elgsenos efektai nasumas(output)

Organizacijos
sgnaudos (input)

Vidiniai jtakos faktoriai

Saltinis : sudaryta autorés remiantis M.Bruhn, “Relationship Marketing. Das Management von Kundenbeziehungen”, 2te Auflage,

Vahlen Verlag, Munchen, 2009.

1.3 pav. Vertés grandinés savoka

ISorinis poveikis. Organizacijos pasiiila apima visus santykiy marketingo veiksmus ir
jrankius, kuriuos naudodama organizacija komunikuoja su vartotojais. Sie veiksmai formuoja
impulsg ar stimulg darantj psichologinj poveiki vartotojo galvosenai (pvz.: vartotojas yra geriau
aptarnaujamas, del darbuotojy mokymy, vartotojas patiria aukStesnj pasitenkinimo lygj organizacijos
produktu, jsigijes papildoma produkta). Patirti psichologiniai efektai yra traktuojami kaip vartotojo
elgsenos padarinys ir gali buiti stebimi ar matuojami pasitelkiant tokius rodiklius: pakartoting pirkima,

papildomy prekiy pirkima, rekomendacijg ir t.t.>°.

Vertés grandiné uzbaigiama organizacijos naSumu gaunamu i§ pirmy trijy ,,lasteliy” sekos,
kitaip tariant pinigine nauda, kurig galima matuoti tokiais rodikliais kaip: vartotojo visg gyvenima

verte, apyvarta, pelningumo rodikliais ir t.t. Jei santykiai su vartotojais suvokiami remiantis vertés

8 Gopura S., Payne A., Buys L. Industrial Upgrading in the Apparel Value Chain and the Role of Designer in the
Transition: comparative analysis of Sri Lanka and Hong Kong. Asia Pacific Journal of Multidisciplinary Research,
November 2016, Vol.4(4.2), pp.103-112

59 Arifin. A., Sugiyanto, Fx. Value Chain Model of Plasma Core Partnership of Hair Production Creative Industry in
Purbalingga Regency, Central Java Province. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 2015, Vol.211, pp.10-18
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grandingés savoka, organizacija privalo atkreipti démesj ir atsargiai vertinti tiek iSorinius organizacijos
veiksnius (rinkos dinamika, gyvenimo budo pasikeitimus, vartotojy lukes¢iy sudétinguma), tiek
vidinius organizacijos veiksnius (organizacijos kultliros pokyti, kainy nustatymo apribojimus,
darbuotojy kaitg)®°.

Vertés grandiné yra logiSka struktiira sudaryta i$ ,,lasteliy” sekos, veikiancios viena kryptimi :
organizacijos sgnaudos - psichologiniai veiksniai - elgsenos veiksniai - organizacijos naSumas.
Praktikoje veikia vartotojo patvarumas, naudingumas ir emociniai motyvai: pasididziavimas,

socialinis statusas, ambicijos (Catoiu, 2004)°!.

Howel, R., Beers, C., Doorn, N. (2017)% nurodo, kad vertés kirimas kai kuriais atvejais gali
biiti sutapatinamas su santykiy marketingu. Taciau tame minéti autoriai jZvelgia ir tam tikras rizikas:
gali buti nepilnai iSanalizuoti visi verciy grandinés kirimo etapai, tad ilgalaikéje perspektyvoje

santykiai su vartotojais gali pakisti organizacijai nepalankia linkme.

Apibendrinant, galima teigti, kad teoriniame lygmenyje vertés grandinés kiirimo procesas yra
glaudziai susij¢s su santykiy su vartotojais kiirimu, palaikymu. Tinkamai modeliuojama, suvokiama

verté ir vertés grandinés kiirimo proceso modeliavimas veikia ir santykius su vartotojais.

Reikty paminéti ir tai, kad santykiai su vartotojais gali biiti suvokiami ir analizuojami ir kaip

vartotojy motyvacijos, pasitenkinimo, lojalumo konceptai.

Motyvacija yra proto konstruktas apibiidintas psichology, kaip labai dinamiskas aspektas, per kurj
subjektas uzmezga rysj su aplinka ir jtakoja subjekto elgesj tam tikrose situacijose ar renkantis vienus
ar kitus objektus (Zlate, 2006)%. Taip pat motyvacija gali biiti tapatinama kaip energijos iSkrova,
reakcija susijusi su stimulu, jtakojanciu elgesj ir virsti veiksmo priezastimi. Klasikinéje vartotojy
elgsenos teorijoje motyvacija kildinama i§ poreikio ir tikslo ir veikia kaip mokymosi ir pazinimo
paskata (Schiffmann, Kanuk, 2009)%. Kiti autoriai motyvacijg jtraukia (kartu su suvokimu,

asmenybe, mokymusi ir poziiiriu) j vidiniy faktoriy veikianciy vartotojo elgesio kategorija, kurie gali

%0 Belfiore E., Whose cultural value? Representation, power and creative industries. International Journal of Cultural Policy, 2018,
p.1-15
61 I.Catoiu, and N. Teodorescu, “Consumer Behavior”, 2nd Edition, Ed.Uranus, Bucuresti, 2004.

92 Howel, R.; Beers, C.; Doorn, N. 2017. Value capture and value creation: The role of information technology in business models
for frugal innovations in Africa, Technological Forecasting and Social Change 1-13

63 M.Zlate,“Basicsofpsycholigy”,Ed.Universitara,2006,Bucuresti
% L.G. Schiffman, and L.L. Kanuk, “Consumer Behavior”, 9th Edition, Pearson Education, New Jersey, 2009.
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biiti tik iSskaityti (Catoiu, 2004)%. Remiantis faktu, kad motyvacija kartu su kitais proto konstruktais,
biisenomis ar dirgikliais skatina arba stabdo veiksma , galima teigti, kad motyvacijos jtaka vartotojo

elgsenai gali buti neigiama ar teigiama.

Kai kurie autoriai (Percy 1997)% motyvacijg paremtg baime ar neapykanta laiko neigiama , o
kylancig i§ poreikio ir troSkimy — teigiamu poveikiu vartotojo elgsenai. Kiti autoriai (Vollerrand
1997)%motyvacija supranta kaip santykj su objektais kuriy poreikius stengiamasi patenkinti. Taigi
gali buti i$skirta vidiné motyvacija ( objektas, kurio poreikj stengiamasi patenkinti yra pats subjektas,
funkcionali motyvacija, hedonistiné motyvacija ir kognityvin¢ arba pazinimo motyvacija) ir iSoriné
motyvacija (objektas, kurio poreikius stengiamasi patenkinti yra visuomen¢, socialiné motyvacija).
Motyvacija yra protinis procesas prasidedantis nuo jgimtos jtampos biisenos atsirandanc¢ios nuo
daugiau nei vieno nepatenkinto poreikio ir baigiasi sukuriant labai aiSkius motyvus skatinancius tam
tikrg elgesj( pvz. pirkima) . Pagal prigimtj vartotojy motyvai gali biiti pirminiai arba biologiniai ir

antriniai arba psichogeniniai.

Vartotojo pasitikéjimas yra patirto pasitenkinimo rezultatas suvartojus produkta ar paslauga.
Kai kurie autoriai teigia, kad organizacija vartotojo pasitikéjimg jgauna tada, kai jo pirminiai likesciai
yra lyglis patyrimo suvokimui suvartojus produkta. Pasitikéjimas yra vartotojo proto buisena kylanti
po vertinimo proceso. Organizacija rinkodaros komplekso veiksmais gali i$ dalies paveikti vartotoja,

kad jgauty vartotojo pasitikéjima.

Bruhn apibtidina vartotojo pasitikéjima kaip organizacijos priemoniy rinkinj skirta esamy ir bisimy
vartotojy pozityvios elgsenos formavimui organizacijos pasitilymo atzvilgiu, su tikslu sutvirtinti
santykj su vartotoju ir atitinkamai jj vystyti. Pasitikéjimas ir pasitikéjimo sukiirimas yra i§ esmeés
dvi skirtingos sgvokos: vartotojo pasitikéjimas kyla i§ vartotojo pusés esant poreikiui, vartotojas pats
prisiriSa prie organizacijos, tuo tarpu pasitikéjimo sukiirimas kyla i§ organizacijos pusés, kuriant
pasitilyma.

Vartotojo lojalumas yra aukStesné vartotojo pasitik¢jimo biisena. Labai svarbu atskirti silpna
lojaluma nuo visisko lojalumo. Silpnas lojalumas gali buti iSvystytas | absoliuty vartotojo lojaluma.
Kad jgauty vartotojo pasitikéjimg organizacija turi pasverti Siuos penkis tarpusavyje susijusius

vartotojo elgsenos rodiklius per nustatyta laiko tarpa:

65 1.Catoiu, and N. Teodorescu, “Consumer Behavior”, 2nd Edition, Ed.Uranus, Bucuresti, 2004.
% J. R Rossiter, and L. Percy, “Advertising communication and promotion management”, London, McGrawHill, 1997

7 R.J. Vallerrand, “Toward a hierachical model of intrisec and extrinsec motivation”, in Advances in experimental and
social psychology, New York, Academic Press, 1997.
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1) vartotojy procenta, kurie jsigyja tam tikra produkta,

2) pirkimo daznj,

3) vartotojy procentg kurie jsigyja tam tikro prekinio Zenklo produkta ,
4 )vartotojy procentg kurie yra visiSkai lojals,

5) vartotojy procentg kurie perka ir kity prekiniy Zzenkly produktus®®.

Vertinant i§ psichologinés perspektyvos yra trys zmogaus psichikos iSraiSkos: susijaudinimas,
pazinimas ir valingas judé¢jimas ( affect, cognition and conation), kurios , nors ir nevienodu

intensyvumu, tiesiogiai veikia vartotojo lojaluma.

Taip pat turi buti jvertintas ir tas faktas, kad vartotojo lojalumas priklauso ne tik nuo elgsenos, bet ir
nuo vartotojo pozilrio ar nuostatos. Lojalumas paremtas nuostata reiSkia vartotojo ilgalaikj
jsitraukimg ir ne gali biiti nustatytas elementariu pirkimo elgsenos stebéjimu. Kai kuriy autoriy
tirian¢iy vertés grandinés kiirimo poveiki sntykiams su vartotojais kultiiros ir kiirybiniy industrijy
lauke, teigia, kad lojalumas yra iSdava to, kaip vertés grandinés kiirimas paveikia santykius su

vartotoju®’.

Veréiy grandinés teorijoje , vartotojo lojalumas yra vertinamas kaip elgsenos rezultatas. Zinant rysius
ar koreliacijas tarp vartotojo pasitenkinimo ir vartotojo lojalumo, galima numatyti kas nulemia

vartotojo elgseng, $iuo atveju lojaluma’®.

Jei organizacijos tikslas jgauti visiSka vartotojo pasitikéjima, jis rinkodaros pastangas turéty nukreipti
1 elgsenos ir nuostaty formavima lojalumui valdyti. ISanalizavus Siuos du lojalumg formuojancius
veiksnius organizacija gali gauti jZvalgy kaip imtis trijy rinkodaros veiksmy: kurti elgsena paremta

lojaluma, vystyti nuostatomis paremta lojalumg ir koreliuoti lojaluma su vartotojo pelningumu.

Apibendrinant teoring baigiamojo magistro dalj, galima teigti, kad remiantis jvairais autoriais’!

matyti, kad kultiros ir kiirybinés industrijos vis labiau analizuojamos per kulttros, kiirybos

% Lu, Yao ; Karpova, Elena. Comparative advantages of the Indian and Chinese apparel industries: an analysis of the
global value chain. International Journal of Fashion Design, Technology and 2018 Education, Vol.4(3), p.197-211

% Bakhshi, Hasan ; Mcvittie, Eric. Creative supply-chain linkages and innovation: Do the creative industries stimulate
business innovation in the wider economy? Innovation, 2009, Vol.11(2), p.169-189

0 Arifin. A., Sugiyanto, Fx. Value Chain Model of Plasma Core Partnership of Hair Production Creative Industry in
Purbalingga Regency, Central Java Province. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 2015, Vol.211, pp.10-18

" Innocenti, Niccold ; Lazzeretti, Luciana. Do the creative industries support growth and innovation in the wider
economy? Industry relatedness and employment growth in Italy. Industry and Innovation, 2019, p.1-22
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ekonomikos prizme’?, o taip pat vis labiau mokslininkams ir praktikams démesj fokusuojant j vertés

grandinés kiirimo specifika kulttiros ir kurybinése industrijose. Taip pat pastebima, kad atliekami

tyrimai bei jy rezultatai’ rodo, kad vartés grandinés kirimas daro poveikj santykiy su vartotojais

dinamikai.

2 Hardin. C. The politics of finance: cultural economy, cultural studies and the road ahead. Journal of Cultural
Economy, 2017, Vol.10(4), p.325-338

3 Arifin. A., Sugiyanto, Fx. Value Chain Model of Plasma Core Partnership of Hair Production Creative Industry in
Purbalingga Regency, Central Java Province. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 2015, Vol.211, pp.10-18
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II. UAB ,,RETROFORMA*“ VERTES GRANDINES KURIMO POVEIKIS
SANTYKIAMS SU VARTOTOJAIS

Sioje magistro darbo dalyje pateikiama kompleksiniy empiriniy tyrimy metu surinkta faktiné
informacija apie ,, Retroforma ““ vertés grandinés kiirimq, vertés grandinés kitrimo poveikj santykiams

su vartotojais tiriamoje organizacijoje.

2.1. Tyrimo tikslas, uzdaviniai, taikyti tyrimo metodai
Tyrimo objektas: vertés grandinés kiirimo poveikis santykiams su vartotojais ,,Retroformoje®.

Tyrimo tikslas: atliekant kompleksinius empirinius tyrimus, nustatyti, kokj poveikj vertés
grandinés kiirimas turi santykiams su vartotojais ,,Retroformoje*.
Tyrimo uZdaviniai:
1. Atlikti ,,Retroformos* veiklos analize, jvertinant organizacijos padeét] rinkoje bei iSskiriant
organizacijos stiprigsias ir silpngsias puses;
2. [Istirti kaip ,,Retroformos* vartotojai vertina organizacijos vertés grandinés kiirimo procesus;
3. Nustatyti, kaip ,,Retroformos* vartotojai vertina tiriamos organizacijos palaikomus santykius
su vartotojais;

4. [Istirti, kokj poveikj ,,Retroformos* vertés grandinés kiirimas daro santykiams su vartotojams.

Tyrimo metodai: ,Retroformos atvejo analizé, kuri apima organizacijos padéties rinkoje
analizg, vykdomos veiklos analizg, vidiniy organizacijos dokumenty analiz¢, SSGG ir PEST analizes.
Kiekybinis tyrimas taikant apklausos rastu metodg. Siuo metodu buvo sickiama surinkti empirinius
duomenis i§ ,,Retroformos* vartotojy, siekiant nustatyti, kaip pastarieji vertina tiriamos organizacijos
ver¢iy grandinés kiirimo poveikj santykiams su vartotojais. Kompleksinis tyrimas, taikant kelis
tyrimo metodus, yra budingas siekiant atlikti konkretaus atvejo analiz¢’*. Kiekybinis tyrimas buvo
modeliuojamas ir konstruojamas bei atlickamas, remiantis socialiniy tyrimy metodologija. (K.
Kardelis (2016)7°. Kiekybiniy tyrimy metu svarbu nustatyti blisimo empirinio tyrimo imtj. Pasak

Kardelio (2016) norint gauti patikimus duomenis, svarbu nustatyti koki minimaly respondenty

" J. A. Gliner, G. A. Morgan , N. L. Leech. Research Methods in Applied Settings: An Integrated Approach to Design
and Analysis, Third Edition 3rd Edition. 2016

75 Kardelis K. Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai, Vilnius: Mokslo ir enciklopedijy leidybos centras, 2016
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skaiciy reikia apklausti. Anketinés apklausos respondenty imties tiiris nustatytas su 95% patikimumu,

pagal formule (Kardelis, 2016)7:

22 4 82
n= ’

, /..' o _\'.'
A + N

Kur:
* - reikalingas apklausti respondenty skaicius;

* z — koeficientas pasiskirstymo lenteliy lygus =1,96 (kadangi reikia skaiciuoti 95%

patikimumo lygmeniu);
* s - imties vidutinis kvadratinis nuokrypis, Kardelis (2002) rekomenduoja s = 50.
* Delta A — leistinas nuokrypis, A=5.
* N - tiriamos visumos dydis (UAB “Retroforma” 2018 m. vartotojy skaicius: ~3800 asm.)

Pagal pateikta Kardelio (2016) formule galuting tyrimo imtis yra n= 348 respondentai

(“Retroformos” vartotojai)

Kiekybinio tyrimo klausimyno sudarymas ir jo pagrindimas

Kiekybinio tyrimo instrumentarijus, su kiekvieno klausimo pateikimo motyvais ir pateikiama
$io magistro darbo Priede Nr.l. Sio empirinio tyrimo metu respondentams buvo pateikiamas
klausimynas, kurj sudaré¢ socialiniy demografiniy charakteristiky ir pagrindiniy tyrimo klausimy
blokai. Formuluotés prasme buvo pateikti uzdari klausimai. Dauguma klausimy pateikti 5 baly

matavimo skaliy pavidalu.

2.2. UAB “Retroformos” vykdomos veiklos, uzimamos pozicijos rinkoje analizé

Imonés ir vykdomos veiklos pristatymas

Magistro darbo tyrimo objektu pasirinkta organizacija UAB,,Retroforma”. Organizacijos

pagrindiné veikla yra prekyba dizaino studijy tapetais ir audiniais, dizaino gaminiais.

76 Kardelis K. Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai, Vilnius: Mokslo ir enciklopedijy leidybos centras, 2016
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Imon¢ jkurta 2003 metais nenutriikstama savo veikla vykdo jau 16 mety. Pagal LR Kultiiros
ministerijos pateiktg skirstyma UAB ,,Retroforma* kaip organizacija galime priskirti kultiiros ir

kurybiniy industrijy sektoriuje veikian¢ioms organizacijoms.

Vystydama su dizainu susijusig veikla, organizacija kuria darbo vietas ir teikia individualias
dizaino bei projektavimo paslaugas, organizuoja mokymus, vartotojams siiilo dizaino produktus bei

individualius sprendimus.

Per 16 savo veiklos mety jmoné sukiiré sudarée ilgalaikius ekskliuzyvios prekybos susitarimus
Lietuvos, Latvijos ir Baltarusijos teritorijose su Zinomy Europos audiniy ir tapety dizaino studijy
gamintojais bei dizaino kiiréjais, tokiais kaip: “Romo”, “Cole&Son”, “Sanderson”, “Zoffany”,
“Harlequin”, “Morris&Co.”, “Designers Guild”, “Sandberg”, “Osborne&Little”, “Elitis”,
“Boréstapeter”, “Engblad&Co.”, “Scion”, “Mind the Gap” ir kt.

Analizuojamos jmonés veikla suskirstyta dvi veiklos sritis:

1. Mazmeniné¢ prekyba audiniais, tapetais ir interjero dekoro elementais, bei paslaugy,
susijusiy su parduodamais produktais, teikimas (dizaineriy konsultacijos, uzuolaidy ir namy tekstilés
gaminiy projektavimas bei siuvimas, uzuolaidy kabinimas ir montavimas, interjero dekoravimas
tekstile). Veikla vykdoma salonuose Vilniuje, P. Luksio g. 32 ir Kaune, S. Daukanto g. 13. Bendras
mazmeninés prekybos plotas yra 300 kv. (7 darbuotojai) ir siuvykla — 60 kv. (3 darbuotojai).

2. Didmeniné prekyba audiniais ir tapetais. UAB,,Retroforma” tiekia audinius ir tapetus
interjero salonams Lietuvoje, Latvijoje, Baltarusijoje ir Kaliningrado srityje, audinius baldy gamybos
jmonéms, bei jvairiems sutartiniams projektams. Pagrindiniai klientai Lietuvoje yra Sios jmonés:
UAB ,,Aderlita”, UAB ,,Vilkonda”, UAB ,,Four Souls”, UAB ,,Gergama”, UAB ,,Metalas ir
mediena”, UAB ,, HOTEL LIETUVA” ir kiti.

2019 mety pavasarj pradedamas naujas projektas: internetiné prekyba. Siuo metu organizacijoje dirba
11 darbuotojy. 2016 m. Credit Info nustatyta jmonés verté- 1,3 ml Eury. Vélesniais metais jmonés

verté nebuvo nustatin¢jama.

UAB ,,Retroforma” vizija: “Jasy namy istorija kuriame kartu”, misija: “Pasitelkdami savo
kirybiSkuma, patirtj ir komandos profesionalumg, gebéjimg gera ir inovatyvy dizaina derinti

su tradicijomis, stengiamés, kad misy klienty namai buity nepakartojami.”

Analizuojama jmon¢ siekia veikti kaip Siuolaikiska, | aplinkos pokyc¢ius reaguojanti ir darni
jmoné. Todél UAB, Retroforma” 2019 metais prisijungé prie judé¢jimo, Baltoji banga “. Apie
prisijungimg prie ,,Baltosios bangos* Lina Kalinauskaité- Forsman sako : ,,Skaidrumas yra drgsa ir
atsakomybe¢, saugi ateitis bei rami sgziné. Skaidrumas yra pasitikéjimas vienas kitu, etiSkas elgesys
su darbuotojais ir klientais, o tai ir yra didziausia sukurto verslo verté. Galimybé¢ Lietuvos ateiciai ir
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klestejimui.” Keleta mety 1§ eilés UAB,, Retroforma“ dalyvavo UNICEF projekte ,,Verslo lyderis
vaikams®“. Kasmet jmoné organizuoja iSpardavima ,,Garage Sale“, kurio dalis léSy skiriama
Vilijampolés Vaiky dienos ir kriziy centrui. LéSos yra skiriamos vaiky auganciy socialiai
pazeidziamoje aplinkoje asmeninés higienos jgiidZziams lavinti savo namuose. Jmoné uz surinktas

1¢Sas perka ranksluoscius, patalyne, higienos priemones.

Taip pat analizuojama organizacija vykdo edukacinius uzsiémimus, taip uZztikrindama
informacijos apie ,,Retroforma* sklaidg. Vilniuje ir Kaune rengiami sezono naujieny pristatymai
,DIENA SU RETROFORMA® ir dirbtuvés specializuotai auditorijai: architektams, interjero
dizaineriams, prekybos atstovams. Bendradarbiaujant su LITEXPO, 2018 mety rudens kolekcijy
pristatymas buvo surengtas parodos ,,.BALDAI 2018” metu, parody centre LITEXPO. Lina
Kalinauskait¢ - Forsman organizuoja pristatymus ir savo namuose, taip suteikdama galimybe

naujausius dizaino sprendimus klientams parodyti realiuose namuose.
Pozicionavimo veiklos

UAB,, Retroforma” specialistai yra interjero dizaino srities profesionalai ir turi daug patirties

dizaino paslaugy sferoje, seka uZsienio kolegy sékmés istorijomis.

Nuolat konsultuojantis su jvairiy kiirybiniy industrijy specialistais ir siekiant pasinaudoti naujomis
technologijy teikiamomis galimybémis, sukurta nauja internetinés prekybos platforma

www.retroforma.lt.

Si internetiné parduotuve suteiks galimybe vartotojams ne tik geriau susipaZinti su sitilomais
produktais jiems patogiu metu, bet jsigyti norimus produktus neiSeinant i§ namy. Lietuvoje interneto
paplitimas bei sparta yra vieni didziausiy Europoje. Tai skatina Zmones daugiau laiko praleisti
narSant, bendraujant ir perkant internete. Technologijos leidzia palaikyti glaudy rysj su esamais ir
potencialiais klientais.

Tai padeda kiirybiSkam verslui sékmingai atliepti klienty poreikius, prisidéti prie jy formavimo,
lavinti vartotojy skonj bei plésti akirat;.

Tikimasi, kad sukurta internetiné prekybos platforma sustiprins nuomonés formuotojo
interjero dizaino srityje pozicija, pagerins komunikacija su esamais ir potencialiais vartotojais. O
,,Retroforma“ kaip prekinis zenklas taps labiau matomas bei suprantamas tiesioginiam vartotojui bei
specialistams. Savo namus kuria nauja specialisty karta, keliaujanti po pasaulj ir gyvenanti “pagal

naujausias tendencijas”, vertinanti stiliy, dizaing ir kokybe.
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Konkurencinés aplinkos vertinimas.

Placigja prasme, ,,Retroformos® konkurentai yra visos prabangaus laisvalaikio paslaugas
teikiancios ir prabangos prekes parduodancios imonés (restoranai, kelioniy agentiros, vieSbuciai,
sporto ir asmeninio tobul¢jimo klubai, automobiliy salonai ir k.t). Siauresne, specializuota prasme,
analizuojamos jmoneés konkurentai yra visi baldy, Sviestuvy ir interjero apdailos salonai (,,Ikea®,

»Senukai, ,,Dubingiai®, Interio®, ,,Skandinaviski Interjerai* ir t.t).
Lentelé 2.1

,,Retroforma” PEST analizé

POLITINIAI VEIKSNIAI

Lietuvos narysté ES suteikia politinés teisinés
aplinkos stabiluma, uzsakant prekes jvairiose
ES salyse;

Neaiskus kirybiniy industrijy sektoriaus
veiklos politinis teisinis reglamentavimas;
Imonés plétrai jtakos daro Lietuvos mokesciy
politika (auksti mokesciai);

PEST

SOCIALINIAI KULTURINIAI VEIKSNIAIL

Auga ,jaunyjy miesto profesionaly® gretos.
Sie asmenys domisi mada, investuoja j
madingus, prabangius interjero sprendimus;

Dominuoja menkas interjero tvarkybos
prabangos prekémis socialinis kulttrinis

EKONOMINIAI VEIKSNIAI

Auganti vidutiné klas¢ nezenkliai, taciau
teigiamai didina ,,Retroformos® paklausos
augima;

JauCiamas vartotojy finansinis atsigavimas po
ekonominés krizés;

Lietuviams  budingas  investavimas |
nekilnojamojo turto rinka siejamas su interjero
keitimu. Tai kuria ekonoming pridéting vertg
organizacijai;

TECHNOLOGINIAI VEIKSNIAI

Lietuvoje interneto paplitimas bei sparta yra
vieni didziausiy Europoje. Tai skatina Zzmones
daugiau laiko praleisti narSant, bendraujant ir
perkant internete.

Technologijos leidzia palaikyti glaudy rysj su

vertinimas; esamais ir potencialiais klientais. Tai padeda
verslui sékmingai atliepti klienty poreikius,
prisidéti prie jy formavimo, lavinti klienty
skonj, plésti akirat;.
e Technologiniy sprendimy pagalba dalis verslo
yra siejama su elektroniniais pardavimais.

Saltinis: sudaryta darbo autorés
Vertinant konkurentus, pastebéta, kad ,,lkea” uzima lyderio pozicija, ,,Senukai® , yra
pretendentai, ,,Dubingiai, ,,Baldy Rojus* yra sekéjai, ,,Skandinaviski Interjerai®, ,Interio®, ,, Bo

Concept*, ,,Simetria“ , ,,Decosence* uzpildo nisa.

Remiantis atlikta konkurenty analize, galima teigti, kad Siuo metu ,,Retroforma‘ uzima rinkos nisos
uzpildytojo vaidmenj ir aptarnauja nedideli prabangos rinkos segmenty, pasitelkiant aukstas

specialisty kompetencijas, prekiy portfolio, individualizuoty paslaugy verslo modelio krypt;.
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Analizuojant ,,Retroformos* padétj rinkoje, nepakanka vien tik jvertinti uzimamga rinkos dalj. Labai
svarbu atlikti ir tirilamos organizacijos i§samig iSorinés aplinkos analizg. ISorinés aplinkos analizé
buvo atlickama taikant PEST metodg ir vertinant organizacijos politing, ekonoming, socialing

kultiiring ir technologing aplinkas.
Apibendrinant, atlikta PEST analizg, galima teigti, kad iSorinés aplinkos veiksniai, tiek teigiamai,
tiek ir neigiamai veikia jmonés veikla.

Politinius veiksnius visumoje galime vertinti, kaip teigiamai arba neutraliai veikiancius

“Retroformg” §iuo metu.

Ekonominiai veiksniai labiau teigiamai, nei neutraliai, ar neigiamai $iai dienai veikia

analizuojamg jmong.

Gilesnés analizés reikalauja socialiniai kulttiriniai veiksniai. Ypatingai, jeigu Siuos veiksnius
dar sietume su ekonominiais veiksniais. ”Retroformoje” pastebimas neZenklus, bet augantis
vidutinés socialinés klasés susidomejimas prabangos prekémis, interjero sprendiniais. Taciau kol

kas tai labiau pastebimas reiskinys, nei tendencija.

“Retroforma”, siekdama paveikti socialinius kultlirinius veiksnius, sietinus su menku
susidome¢jimu mados tendencijomis interjero srityje organizuoja jau Siame magistro darbe aptartas
edukacines veiklas. Taip pat, ”"Retroformos” jkiir¢ja ir §io magistro darbo autoré aktyviai rengia
straipsnius populiariuosiuose Zurnaluose interjero dizaino klausimais. Taciau, kaip jau buvo minéta,
biitent socialiniai kulttiriniai veiksniai $iai dienai yra vertinami kaip tokie veiksniai, kurie reikalauja
maksimaliy analizuojamos organizacijos atsakomyjy veiksmy.

Technologiniai veiksniai Siai dienai teikia naujas veiklos vystymo ir plétros galimybes
analizuojamai organizacijai. Jkurta ir pradedanti veikti elektronin¢ parduotuveé, vystoma
“Retroformos” Interneto svetain¢, informacijos apie organizacija sklaida socialiniuose tinkluose
socialiniy medijy priemonémis, taip pat teigiamai veikia “Retroformg”. Analizuojant UAB

“Retroforma” atvejj, taip pat buvo atlikta SSGG (stiprybiy, silpnybiy, galimybiy ir grésmiy) analizé.
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Lentelé 2.2

»Retroforma* SSGG analizé

STIPRYBES

SILPNYBES

Unikalumas. Jmonés jkuiréja ir savininké derina savo
asmeninj jvaizdj su organizacija;

Eksliuzyvios tam tikry prekés Zenkly prekybos teisés
Lietuvoje;

14 mety veiklos rinkoje patirtis;

Patirtis dirbant kultiiros ir kiirybiniy industrijy lauke
Auksta darbuotojy kvalifikacija ir profesionalumas;
Lietuvos rinkoje néra nei vieno analogiskas prekes ir
paslaugas teikianc¢ios organizacijos;

Veiklos pobtudzio ir santykiy su vartotojais
modeliavimas jvertinus vertés kiirimo grandinés

poveiki santykiams su vartotojais

Marketingo tyrimy nebuvimas;

Patirties stoka vystant veiklg E prekybos srityje;
Nepakankami strateginio planavimo
organizaciniai jgiidZiai;

Vartotojo  profilio  kaitos nepakankamas
fiksavimas;

Per 14 mety neatlikta vertés grandinés kiirimo

analizé;

GALIMYBES

GRESMES

Augancios pasaulinés pirkimo Internetu tendencijos;
Elektroninés prekybos ir elektroninio marketingo
vystymas;

E pardavimy internacionalizavimas;

Nuomoniy formuotojy pasitelkimas keiciant vartojimo
kultara;

Namy dekoravimo kultiiros, gyvenimo budo

populiarinimas Lietuvoje.

Konkurencija su didmeninés prekybos klientais
Konkurencija su fiziniais mazmeninés prekybos
salonais.

Kintanti vartotojy elgsena. Interjero ir dizaino
produktai konkuruoja su gyvenimo bido,
laisvalaikio ir saves tobulinimo produktais.
Paslaugy sektoriuje dar gyvuojanti Seséline
ekonomika sukuria sudétingg konkurencing
aplinka.

Ekonominés krizés, kurios paveikty

organizacijos vartotojy perkamaja galia.

Saltinis : sudaryta darbo autorés

Atlikta ,,Retroformos® SSGG analizé rodo, kad iSskirtos organizacijos stiprybés Siai dienai

padeda tiriamai organizacijai s¢kmingai veikti rinkoje. I$Stkiu ir didesnio démesio reikalaujanciu
veiksniu laikytinos iSskirtos organizacijos silpnybés, kurios turi buti dar kartg jvertintos ir skirtos

maksimalios pajégos esamas silpnybes bei galimg jy poveikj minimizuoti.

Atlikus SSGG analizg, buvo nustatyta, kad tiriama organizacija turi nemazai galimybiy plésti

prekybos plétojimas.

savo veiklag. Viena i§ bene svarbiausiy galimybiy yra skaitmeninio marketingo ir elektroninés

Ivertinus galimas grésmes, galima matyti, kad vis dar svarbiu grésmingu veiksniu laikytina

konkurencija.
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Atsizvelgus | SSGG analizés metu iSrySkéjusius analizuojama organizacija itakojancius
veiksnius, pravartu jvertinti ir organizacijos marketingo kompleksa, kai vieng i§ sriciy, veikianciy
organizacija, kaip grésmé. Marketingo komplekso analizei buvo pasirinktas klasikinis 4P marketingo
komplekso modelis (pasirinkimas argumentuojamas tuo, kad buvo atlikta PEST ir SSGG analizes,

tod¢l taikant 7P ar 8P modelius, dalis informacijos kartotysi)

» Auksta, priskirtina h
prie prabangos
prekiy kainy

dinamikos

f. Europos dizaino 1
namy audiniai,
tapetai, dazai,
interjero dizaino

objektai
)
PRODUKTAS
PASKIRSTYMAS
— —
eReklama “Salonai, Interneto

zurnaluose, i$ lypy
j lapas, video,
baneriai, kita

. y

2.1 pav.,,Retroforma* marketingo kompleksas

svetaineg, E -
parduotuve

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Produktas detaliau apibiidinimas ir suvokiamas sekanciai:

¢ Konkurencinis projekto pranaSumas
o Parduodama ne tik preké (zinomy Europos dizaino namy audinius, tapetus, dazus ir

interjero dizaino objektai), bet ir paslaugas, o namy kiirimo emocija: meile namams ir
jaukuma, namy istorijos kiirimo vertybe, Seimos vertybes, bei gyvenimo buda.
e Riipestj kei¢iame ] malonuma. Specialisty kompetencijos sprendzia klienty asmeninius

ripescius susijusius su namy kiirimu. Parduodame galimybg graziai gyventi.

Kaina:
e Produkty kaina nustatoma kastais pagrista kainodara, standartizuota produkto gamintojo
nustatyta rekomenduojama mazmenine kaina.

e Paslaugy kainodara pagrista vertés principu.
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e Internetingje parduotuveje galioja tos pacios kainos, kaip mazmeninés prekybos salonuose.

Platinimas:

e www.retroforma.lt

e Salonuose:
-  RETROFORMA Vilniuje, P. LukSio 32
-  RETROFORMA Kaune, S. Daukanto g. 13.
Sklaida:

e Reklama zurnaluose, video projektai,. Pvz.:

https://www.15min.It/gyvenimas/naujiena/lengvai/vaizdo-pamoka-kaip-suplanuoti-ir-

jaukiai-isirengti-lauko-terasa-ar-balkona-1038-655991

e https://www.youtube.com/watch?time continue=3&v=hZHuCmlIdqXI
e Reklaminiai baneriai: www.interjeras.lt, www.manonamai.lt

e RETROFORMA Facebook, www.retroforma.lt/blogas

e PIETUS SU REDAKTOREMIS pristatymas spaudai

e DIENA SU RETROFORMA

e Vilniyje ir Kaune rengiami sezono naujieny pristatymai ir dirbtuvés specializuotai
auditorijai: architektams, interjero dizaineriams, prekybos atstovams. Bendradarbiaujant
su LITEXPO, 2018 mety rudens kolekcijy pristatymas buvo surengtas parodos, BALDAI
2018 metu, parody centre LITEXPO.

e FEdukacinés veiklos;

e Socialiai atsakingas jud¢jimas;

e Metiniai iSpardavimai ,,Garage sale* skiriant dalj léSy socialinéms veikloms vykdyti.

Apibendrinant atlikta UAB ,,Retroforma® atvejo analizg, galima teigti, kad organizacija veikia
pakankamai ilga laika. Veikla vykdoma kultiiros ir kiirybiniy industrijy lauke. Vykdoma veikla
siejama su prabangos produktu, o taip pat kiirybiniais dizaino sprendimais, todé¢l visumoje galima
teigti, kad §i veikla yra pakankamai rizikinga, vartotojy segmentas turi biiti nuolat perziiirimas,

jvertinamas.

Svarbiu veiksniu tampa savalaikis ver¢iy grandinés kiirimo proceso vertinimas, kadangi
organizacijos s€kmingas veikimas rinkoje sietinas su ekonomine situacija (jeigu ekonomin¢ situacija
blogéja, vartotojai linke atsisakyti ne pirmo butinumo prekiy ir paslaugy, taigi prekybos
organizacijoms, prekiaujancioms dizaino prekémis, produktais, kuriy kaina rinkoje néra Zema, iSkyla

rizika). Labai svarbu palaikyti gerus santykius su vartotojais. Taip pat svarbu rinktis naujas veiklos
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formas, tokias, kaip elektroniné prekyba, bei edukaciné veikla, kei€ianti potencialiy vartotojy poziiirj

] interjera, gyvenamosios erdvés kiirimo, tvarkymo, puoSyba.

Apibendrinant teorin¢je darbo dalyje analizuotus aspektus, bei atliktg tiriamos organizacijos

analizg, sudarytas teorinis ,,Retroformos® ver¢iy kiirimo grandinés modelis.

Kultirinés ir kirybinés industrijos

RETROFORMA

Meno ir kultiros sektorius

_—_ \

/

KORYBA ( kirybisky idéjy
uisimezgimas, originaly
kiryba)

GAMYBA ( KORIMO PROCESAS)

PASKISRTYMAS( PLATINIMAS)

VARTOJIMAS(naudojimas,
dalyvavimas, rodymas,
priémimas)

LRetroformos atveju", originalius
dizaino karinius(tapety, audiniy
rastus, dizaino objektus) kuria
dizaino studijos, su kuriomis
LRetroforma" yra sudariusi igalaikias
atstovavimo sutartis ir Siame
procese nedalyvauja.

Visy produkty gamybg
organizuoja tiekéjas. ,Retroforma"
organizuoja tekstilés dizaino
produktygamybq savo dirbtuvése
ir tiekéjo produktus naudodaja kaip
Zaliavq. Kuriamiunikalds tekstilés
dizaino gaminiai pagal individualius
uZsakymus, tokie kaip

uZuolaidos baldy uZvalkalai,
dekoratyvis tekstilés gaminiai

»Retroforma'platina dizaino
studijy produktus,
organizuodama maZmening
prekybg savo salonuose,
internetinéje parduotuvéje ir
didmeninés prekybos partneriy
tinkle.

4Retroforma" organizuoja
dizaino studijy produkty
pristatymus, demonstruoja
produkty panaudojimo bei
derinimo galimybes irbladus.
Konsultuoja vartotojus, siuntia
produkty pavyzdiius,
dalyvauja interjeroindividualiy
projekty kdrimo ir
jgyvendinimo procese

2.2 pav. Teorinis ,,Retroformos* verc¢iu grandinés kiirimo modelis
b3 l!

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Verbanova Lidia modeliu ( 2017)

Modelyje iSskiriamos Sios vertés grandinés kiirimo dedamosios:

e Meno ir kultiiros sektoriui priskirtina dizaino produkto kiirimo dedamoyji;

e Meno ir kultiiros sektoriui priskirtina gamybos etapo dedamoyji;

e Kultiros ir kiirybiniy industrijy sektoriui priskirtina paskirstymo dedamoji

e Kultiros ir kiirybiniy industrijy sektoriui priskirtina vartojimo dedamoji.

Sis teorinis ,,Retroformos ver¢iy grandinés kiirimo modelis yra siejamas su kiekybinio tyrimo

konstravimu bei siekiu nustatyti, ar §is teorinis modelis daro poveiki santykiams su vartotojais.

Siekiant rekomenduoti UAB ,,Retroformai* sprendimus, sietinus su verciy grandinés kiirimo
poveikiu santykiams su vartotojais, taigi ir gerinti santykius su vartotojais, buvo atliktas kiekybinis
tyrimas taikant apklausos metoda ir apklausiant esamus UAB ,,Retroformos* vartotojus. Kiekybinio

tyrimo metu gauti duomenys yra pateikiami ir analizuojami sekanc¢iame $io magistro darbo poskyryje.
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2.3. ,,Retroforma* kiekybinio vartotojy tyrimo duomeny analizé

»Retroforma* vartotojo profilio analizé

Vartotojo profilio analizé¢ apima tiriamyjy socialiniy demografiniy charakteristiky analiz¢, o

taip pat kity klausimy, sietiny su vartotojo profiliu, analize.

Tyrimo metu buvo apklausta 348 respondentai. Tyrime dalyvavo 2 proc. vyry ir 98 proc.

motery. Vidutinis tyrime dalyvavusiy asmeny amzius: 39,6 metai

Tyrimo duomenys rodo, kad absoliuti dauguma UAB ,,Retrofomos* vartotojy, - tai asmenys,

turintys aukstajj iSsilavinimg. Daugiau nei pusé visy respondenty turi magistro diploma.

Vidurinis I 1.5%

AuksStasis DR 4.5%

Kita 3.8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

2.3 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal turimg iSsilavinima

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Atsizvelgiant j tyrimo specifika, buvo svarbu nustatyti, kokio dydzio bustu (kvadratiniais metrais)

disponuoja tiriamieji. Kaip galima matyti paveiksle 2.4, tiriamieji disponuoja nemazu biisto plotu.

iki 50 kvm 12.1%

50-80 kvm 25%

80-100 kvm 17.4%

100 -150 kvm 22%

150 kvm ir daugiau 23 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

2.4 pav. Vartotojo turimo biisto plotas

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.
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Svarbu paminéti ir tai, kad disponuojamas biisto plotas siejasi su namy tikio dydziu. Dauguma
tiriamyjy nurodo, kad jy namy tkis susideda i§ dviejy — trijy asmeny. Taigi, sulyginus turimg biisto
dydj ir jame gyvenanciy asmeny skaiciy, galima teigti, kad esami UAB ,,Retroformos® vartotojai

gyvena erdviuose biistuose (vienam asmeniui tenka mazdaug nuo 50 kv. metry biisto ploto).

13.6%

-

22 7%

w

4 26 5%

2 29.5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

2.5 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal namy ukio dydj

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Atsizvelgiant | tai, kad UAB ,,Retroforma‘* prekiauja prabangos interjero dizaino prekémis,
sprendimais ir paslaugomis, tyrimo metu buvo svarbu nustatyti tiek esamy vartotojy asmenines

pajamas, tiek ir namy tikio pajamas per ménesj.

Respondentai, vertindami savo asmenines pajamas per ménesj, dazniausiai nurodé, kad jy asmeninés
pajamos svyruoja nuo 500 iki 1000 eury (30,3 proc.), arba nuo 1000 iki 1500 eury per ménesi (29,5
proc.). 18,2 proc. teige, kad jy asmeninés pajamos yra 2000 eury ir daugiau. Detali asmeniniy pajamy

per meénes;j struktiira pateikiama paveiksle 2.6.

iki 500 7.6%

2000 ir daugiau

18 2%

1000-1500 29 5%

500-1000 30.3%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

2.6 pav. Vartotojy asmeninés pajamos per ménesj

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.
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Analizuojant namy iikio pajamas per ménesj, matyti, kad daugumos UAB , Retroformos®
vartotojy namy tikio pajamos pasiskirsto sekanciai: yra didesnés nei 2000 eury per ménesj. Todel dar
karta galima patvirtinti jzvalga, kad namy tkio bendrosios pajamos yra didesnés nei asmeninés
pajamos. O tai reiSkia, kad UAB ,,Retroformos* tipinis vartotojas, jsigydamas interjero dizaino prekes
ar paslaugas, naudojasi ne savo asmeninémis, o namy iikio disponuojamomis pajamomis. Kitaip
tariant, tai, kad jsigyti sprendima priima ne visuomet tas asmuo, kuris jneSa didziausia finansinj indélj
1 namy ikio biudZeta.

iki 1000 25 8%

3000 ir daugiau 23 5%

2000-3000 22 7%

1500-2000 18 2%

1000-1500 9.8%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

2.7 pav. Disponuojamos vartotojo namy iikio pajamos eurais per ménesi

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Tyrimo metu buvo siekiama nustatyti, kiek tiriamyjy yra jsigij¢ UAB ,,Retroforma® interjero
dizaino prekiy ar paslaugy. Tyrimo metu klausimai buvo sukomponuoti taip, kad tyrime galéty
dalyvauti ne tik esami, tadiau ir potencialiis vartotojai, kurie dar néra nieko jsigije, taciau domisi
analizuojamos jmonés parduodamais produktais ir paslaugomis. Beveik 18 proc. visy tiriamyjy
tyrimo metu nurodé, kad néra nieko isigije (7,6 proc.), dalis teigé, kad néra nieko isigij¢, taciau ketina
tai daryti (10,6 proc.). Svarbu pazyméti tai, kad nei vienas tyrime dalyvaves respondentas nenurodg,

kad yra bent kartg kazka isigijes i UAB ,,Retroformos® ir neketina ¢ia daugiau sugrjzti.

Dalis apklaustyjy (32,6 proc.) tyrimo metu teigé, kad yra vieng karta jau kazka jsigij¢ ir turi
ketinimy jsigyti dar. Toks duomeny pasiskirstymas gali byloti, kad UAB ,,Retroforma®, kurdama
verc¢iy granding, kuri veikia santykius su vartotojais, nuo pirmojo potencialaus vartotojo apsilankymo,
pradeda kurti tvarius santykius su vartotoju. Beveik pusé (49,2 proc.) visy respondenty tyrimo metu
nurodé¢, kad yra ne kartg jsigije tam tikrus UAB ,Retroformos® produktus, ar interjero dizaino

sprendimus.
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7. 6%

Dar ne . et domiost i rucShicst fsigys - 10.6%
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2.8 pav. Tiriamyjy pasiskirstymas pagal turima kontakta su ,,Retroforma“

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

»Retroformos® vartotojai yra asmenys, kurie rinkoje teikia profesionalias interjero dizaino paslaugas
(26,6 proc.), taip pat asmenys, veikiantys architekttiros srityje (4,5 proc.), uzsiimantys prekyba
interjero dizaino objektais ir paslaugomis (5,3 proc.), baldy gamyba (3,8 proc.).

Taciau vis tik, didziausig dalj vartotojy sudaro asmenys, kurie neturi nieko bendro su interjero dizaino

profesionaliais sprendimais ir jsigyja UAB ,,Retroformos‘ interjero dizaino produktus bei paslaugas

asmeninio apsipirkimo metu ir isigytus produktus naudoja savo asmeninéms reikméms.

ienere izaine pasiaugem _?6 T
Architektara . 4.5%
Prekyba interjero dizaino objektais ir paslaugomis - 5 3%

Baldy gamyba 3.8%

Kita 59 8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

2.9 pav. Tiriamujy pasiskirstymas pagal darbine¢ veikla (profesija)

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Sie duomenys sutampa su respondenty pateiktais atsakymais, apie tai, kokiu tikslu jie perka ar ketina
pirkti tam tikrus analizuojamos jmonés realizuojamus produktus. Dauguma vartotojy produktus ir
paslaugas perka savo (54,3 proc.) arba savo Seimos nariy namy dekoravimui (16,7 proc.). Nezenkli

tiriamyjy dalis (4,8 proc.) produktus isigyja ar ketina jsigyti savo verslo aplinkos dekoravimui.

Statistiskai zenkli apklaustyjy dalis (18,8 proc.) UAB ,,Retroformos® sitilomo asortimento

produktus jsigyja ar ketina jsigyti savo klienty namy aplinkos dekoravimui arba klienty verslo
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aplinkos dekoravimui (3,8 proc.). Nezenkli apklaustyjy dalis (1,6 proc.) tyrimo metu teige, kad isigyja
produktus ar paslaugas dél kity priezas¢iy. Dazniausiai nurodoma priezastis — produkty jsigijimas

dovanoms.

Save namu aekoravimut _54 >
Savo Seimos nariu namu dekoravimui _ 16. 7%
Savo verslo aplinkos dekoravimui - 4. 8%

Savo klienty namu dekoravimui 18.8%
Savo klientuy verslo aprikos dekoravimui 3.8%

Kita 1.6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

2.10 pav. ,,Retroformos* produktu ir paslaugy isigijimo priezastys

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Aptarus esmines ,Retroformos® vartotojy charakteristikas, galima sudaryti tipinio
,Retroformos* vartotojo paveikslg. Tipinis Siandienos ,,Retrofromos™ vartotojas, - aukstaji
i8silavinimg turinti 40 mety moteris, disponuojanti ne tik savo asmeninémis, taciau ir namy tkio
pajamomis, kurios yra gerokai didesnés, nei Lietuvos gyventojy vidutinés pajamos. Namy tikis nariy
skai¢iumi yra nedidelis. DaZniausiai $i moteris yra i§ 2-4 asmeny namy tkio, disponuojancio
gyvenamuoju plotu, didesniu nei 50 kvadratiniy metry. Dazniausiai ,,Retroformoje* perkama savo

Seimos namy dekoravimo.

Kitas svarbus aspektas, tai nustatymas ne tik to, kaip vartotojui kuriama vertés grandiné
analizuojamoje jmong¢je, taiau ir tai, kas kuria verte ,,Retroformai* bei kaip kuriama vertés grandiné
veikia santykius su vartotojais. ISsamesné analizé pradedama nuo vartotojo gaunamos informacijos

kanaly aptarimo. Arba kitaip tariant, analizés, kas atveda vartotojus j ,,Retroforma®.
Vartotojo ,,atéjimo“ j UAB ,,Retroformq* analizé

Tyrimo metu buvo siekiama ne tik nustatyti vertés kiirimo grandinés tiesioginj poveikj
santykiams su vartotojais, taiau buvo lieCiami ir tokie aspektai, kaip vartotojo ,,atéjimas* i
analizuojamg jmong. Siekiant nustatyti, kokie informacijos Saltiniai skatino tiriamuosius apsilankyti
,Retroformoje* tiriamiesiems buvo pateikta 5 baly vertinimo skalé bei sekantys teiginiai: informacija
socialiniuose tinkluose, draugy, pazistamy rekomendacijos (informacijos perdavimas ,,i§ lipy i

lupas®), reklama jvairiuose zurnaluose, iSvardinant tuos zurnalus, kuriuose analizuojama jmoné
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reklamuojasi, straipsniai internete, socialiniy tinkly paskyrose teikiama informacija, kiti informacijos

sklaidos ir paieskos budai.

Atsizvelgiant | tai, kad tiriamyjy vidutinis amzius yra apie 40 mety, matyti, kad vienu i§
veiksniy, skatinanciy vartotojams pasirinkti ,,Retroformg* yra socialiniai tinklai. Daugiau nei 50 proc.
respondenty teige, kad informacija socialiniuose tinkluose juos paskatino arba labai paskatino

apsilankyti ,,Retroformoje® ir tapti vartotoju arba potencialiu vartotoju.

e repestae - =

Nepaskatino

- oo
et pestaine netnepsstatne _ =

Paskatino AM7%

Labai paskatino 1.4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

2.11 pav. Informacijos socialiniuose tinkluose poveikis vartotojams renkantis produkta

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Be apibendrinto teiginio ,,informacija socialiniuose tinkluose* kaip jau buvo minéta, tiriamiesiems
buvo pateikta daugiau pasirinkimy. Sie duomenys svarbiis siekiant suvokti, kokia ir kur teikiama
informacija kuria verte ,,Retroformai‘ ir padeda vartotojams vartoti Sios organizacijos produktus ir
paslaugas. Paveiksle 2.12 pateikiama informacija, kas labiausiai veikia vartotojus ir skatina lankytis

bei pirkti ,,Retroformoje®.

Matyti, kad dalis vartotojy (11,2 proc.) lankytis ,,Retroformoje* pradéjo atsitiktinai. Tikétina, kad Sie
vartotojai iki apsilankymo nieko nebuvo gird¢je apie ,,Retroforma™. Esant tokiam duomeny
pasiskirstymui, tikétina, kad reikty intensyvinti tas priemones, kurios §iai dienai paciy vartotojy

vertinamos, kaip labiausiai juos informuojancios apie ,,Retroforma*.
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SALONO LOKACIJA "DOMUS GALERIJOJE"
DRAUGU REKOMENDACIJA
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ARCHITEKTO (DIZAINERIO) REKOMENDACIJA

PRODUKTU PRISTATYMO TERMINAS

70

2.12 pav Labiausiai vartotojus lankytis ,,Retroformoje* skatinantys veiksniai

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Matome, kad informacija socialiniuose tinkluose, labai skatina skatina vartotojus ir net 41,1
proc. tiriamyjy . Pateiktuose duomenyse matyti, kad svarby vaidmenj vaidina draugy rekomendacijos,
nes net 41,8 proc. teigé, kad biitent draugy rekomendacijos labai paskatino lankytis ,,Retroformoje®.
HipotetiSkai galima teigti, kad Siuo metu ,,Retroforma*™ kuria vertg,kuri veikia santykius su
vartotojais, nes pastarieji rekomenduoja lankytis ,,Retroformoje* ir tai daro taip paveikiai, kad jmonei

kuria pridétine verte per informacijos ,,i$ liipy 1 lipas® teikimg bei rekomendavima.

Atkreiptinas démesys 1 tai, kad toks veiksnys kaip pristatymo ,,Retroformoje* (18,7 proc.)
paskatina vartotojus apsilankyti ,,Retroformoje*. Tai reiskia, kad vartotojams Sis veiksnys taip pat yra
svarbus. Tuo tarpu kiti veiksniai, tokie, kaip reklama Zurnaluose, televizijos laidos, ar ,,Google*
paieska labai skatina lankytis ,,Retroformoje pakankamai nezenkly skaiciy potencialiy vartotojy.
Remiantis §iais duomenimis, galima teigti, kad ,,Retroformai“ reikty koncentruotis i didziausia
informacing vert¢ potencialiems vartotojams kurian¢ius veiksnius, priemones. Tai gali padéti jmonei
taupyti reklamai skiriamus finansinius iSteklius, arba juos nukreipti stiprinant tuos, kurie labiau
vertinami paciy vartotojy. Tyrimo metu buvo siekiama nustatyti, ar ,,Retroformos* vartotojams
budingas ir kaip daznai pasireiSkia spontaniskas pirkimas. Todél respondenty buvo klausiama, ar
pirkdami ,Retroformoje* jie laikosi i§ anksto nustatyto biudZeto. Detalus gauty duomeny

pasiskirstymas pateikiamas paveiksle 2.13.
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Visada I 10.4%
Labai daznai |GG 14.2%
Daznai I 47.0%
Retai NN 26.1%
Niekada HH 2.2%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0%

2.13 pav. IS anksto nustatyto biudZeto laikymasis perkant ,,Retroformoje*

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Kaip rodo gauti duomenys, spontaniskas pirkimas buidingas ne visiems. 10,4 proc. teige, kad
visuomet laikosi i$ anksto nustatyto biudzeto. 14,2 proc. nurodé, kad nustatyto biudZeto laikosi labai
daznai, o 47 proc. teigé daznai besilaikantys nustatyto biudzZeto. Galima prielaida, kad dalis
respondenty pasirinke atsakymg ,,daznai‘ pasiduoda ir impulsyviam, spontaniSkam pirkimui. Svarbu
ir tai, kad net 26,1 proc. apklaustyjy nurod¢, kad retai laikosi nustatyto biudzeto, o 2,2 proc. teigé
nieckada nesilaikantys nustatyto biudZeto. Taigi, apibendrinus, galime teigti, kad ,,Retroformos®
vartotojams pakankamai biidingas spontanisSkas, impulsyvus pirkimas. Tokia vartotojo elgsena gali
biiti siejama su vertés grandinés dedamosiomis — aptarnavimu, prekiy ir produkty asortimentu, salony

darbuotojy kompetencijomis.

Tokias prielaidas suformuoti leidZia kitas respondentams tyrimo metu pateiktas klausimas ir
gauty duomeny analizé. Tyrimo metu buvo klausiama, ar vartotojai yra pasirenge ,,Retroformoje®

iSleisti daugiau nei kad buvo planuota.

Tik 0,7 proc. tiriamyjy teigeé visiskai nesirengiantys iSleisti daugiau, nei kad buvo planuota.
6,7 proc. teigé neplanuojantys elgtis impulsyviai ir pirkimo metu planuoja neisleisti daugiau, nei kad
buvo suplanuota. Tac¢iau daugiau nei pusé¢ visy apklaustyjy (50,7 proc.) teigé, kad yra pasirenge
,Retroformoje* isleisti daugiau, nei kad buvo planuota. Tikrai taip elgtis buvo nusiteike 4,5 proc.

respondenty.
Vertés grandinés kiirimas ,, Retroformoje*

Tyrimo metu buvo siekiama nustatyti tuos veiksnius, kurie ,,Retroformai* kuria vertg ir
skatina vartotojus ne tik lankytis, taciau ir jsigyti tam tikrus jmonés dizaino produktus ar paslaugas.
Toliau aptarsime tuos veiksnius, kurie skatino arba labai skatino vartotojy jsigyti dizaino produkty
,Retroformoje*. Nustatant tai, kas kuria verte ,,Retroformai“ (atveda mokius vartotojus, vartotojai
tekia informacijg vieni kitiems ir taip didina vartotojy gretas, kita), svarbu iSmatuoti ir tai, kas kuria

vert¢ esamiems vartotojams.
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Darbo autorés sudarytame teoriniame ,,Retrofomos® ver¢iy grandinés kiirimo ir poveikio
vartotojams modelyje, produkto dizainas siejamas su meno ir kultliros sektoriumi, kuriam
,Retroforma* tiesioginio poveikio nedaro. Galimas tik netiesioginis poveikis, formuojant uzsakymus
ir uzsakant sukurtus autorinius dizaino produktus (taip meno ir kultiiros sektoriui kuriant pridéting

ekonoming verte).

Gauti tyrimo rezultatai rodo, kad meno ir kultiros sektoriaus kuriamas unikalus autorinis
dizaino produktas yra labai svarbus ,Retroformos® vartotojui. Kitaip tariant, hipotetiSkai galima
teigti, kad ,,Retrofomos‘ uzsakymai konkretiems dizaino namams, o taip pat dizaineriams taip pat

kuria verte vartotojui.

Todél tyrimo metu tiriamiesiems buvo pateikta 5 baly vertinimo skalé, kurioje buvo i§vardinti

teiginiai ir praSoma juos jvertinti nuo ,,labai jtakoja* iki ,,visiSkai nejtakoja®.

StatistiSkai apdoroti tyrimo metu apibendrinti duomenys yra pateikiami sekanc¢iame
paveiksle. Kaip buvo minéta, yra pateikiami suminiai ,,labai jtakoja*“ ir ,jtakoja* rezultatai nuo

reikSmingiausio iki maziausiai reik§mingo tiriamiesiems.

Produkto dizainas 87.4 |
"Retroforma" reputacija 75.4 |
Produkty pasitlos dydis 65.7 |
Nuolaida 62.7 |
Ankstesné pirkimo patirtis "Retroformoje" 59.7 |
Malonumas pirkti 58.9 |
"Retroforma" darbuotojy konsultacijos 58.2 |
Asmeniné pazintis su "Retroformos" darbuotojais 55.3 |
Produkto naujumas 47 |
Salono lokacija "Domus galerijoje" 45.6 |
Draugy rekomendacija 41.8 |
Informacija socialiniuose tinkluose 411 |
Architekto (dizainerio) rekomendacija 29.9
Produkty pristatymo terminas 18.7

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

2.14 pav. Veiksniai itakojantys isigyti dizaino produktus ,Retroformoje“

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.
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Labiausiai vartotojus jsigyti dizaino produktus ,,Retroformoje® jtakoja produkto dizainas.
Taip tyrimo metu teigé net 87,4 visy tiriamyjy. Kai tuo tarpu produkto naujumas labai jtakoja ar
jtakoja jsigyti dizaino produktus tik 47 proc. tiriamyjy. Tai patvirtina teorinéje magistro darbo dalyje
analizuotus kiirybinio produkto jsigijimo aspektus. Bitent dizainas, kaip kultiiros ir kiirybiniy
industrijy produkto ar paslaugos aspektas, kuria vert¢ galutiniam vartotojui. Suvokiama, kad

isigyjama autorin¢ intelektiné verte, atsispindinti galutiniame vartojimui skirtame produkte.

Antroje vietoje tiriamieji, nurodydami, kas juos skatina jsigyti dizaino produktus
,Retroformoje* nurode, kad juos veikia ,,Retroformos® reputacija. Tyrimo metu taip teige 75,4 proc.
visy tiriamyjy. Toks gauty duomeny pasiskirstymas rodo, kad analizuojama jmon¢ yra ne tik gerai
vertinama esamy vartotojy, taciau apsipirkimas ir dizaino produkty jsigijimas paciy vartotojy yra
siejamas su ,,Retroformos* reputacija. Tod¢l galima teigti, kad ,,Retroformos* reputacija kuria verte

vartotojui.

Tyrimo duomenys rodo ir tai, kad vartotojui verte kuria ne tik ,,Retroformos* reputacija,
taciau ir tokie veiksniai, kaip ,,Retroformos* darbuotojy konsultacijos (58,2 proc.) bei asmeniné
pazintis su ,,Retroformos‘ darbuotojais (55,3 proc.). Svarbiu veiksniu tiriamieji nurodé¢ ir ankstesnio
apsilankymo ,,Retroformoje* patirtj. Net 59,7 proc. teigé, kad tai juos skatina jsigyti dizaino

produktus butent ,,Retroformoje*.

Sie duomenys rodo, kad ne tik produkty ir paslaugy asortimentas bei parinkimas kokiais
dizaino produktais prekiauti kuria verte vartotojams. Duomenys rodo, kad vartotojams kuriamas
geras santykis su ,,Retroforma®. Tai atsispindi jy atsakymuose apie jmonés reputacija, darbuotojus,
ju teikiamas konsultacijas, asmeninius rySius su jmonés darbuotojais. Kitaip tariant, tyrimo duomenys
rodo, kad vertés kirimo grandiné analizuojant kultiiros ir kiirybiniy industrijy lauke veikiancia
organizacija, turi pasipildyti ir pacios organizacijos jnasu, nes vien tik biiti tarpininku tarp dizaino

produkto kiiréjy ir vartotojy nepakanka.

Kiti svarbiis, vartotojus jsigyti dizaino produktus skatinantys veiksniai yra ir produkty

pasitlos dydis, arba asortimentas. Tai svarbu 65,7 proc. vartotojy.

Nepriklausomai nuo to, kokios vartotojo pajamos, ar vartotojas ketina virSyti numatyta
biudzeta ar ne, vis tik svarbiu veiksniu, skatinanciu jsigyti dizaino produktus yra ir nuolaidos (62,7

proc.)
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58,9 proc. respondenty teigeé, kad juos isigyti dizaino produktus ,,Retroformoje* skatina
malonumas pirkti. Taciau ar tai yra vartotojo elgsenos iSraiSka, ar ,,Retroformos* lemiamas veiksnys

sunku nustatyti.

Vartotojams svarbi ir salono ,,Domus galerijoje” lokacija. Zenklus skai¢ius tyrimo dalyviy

(45,6 proc.) teigé, kad tai paskatina juos jsigyti dizaino produktus ,,Retroformoje®.

Kaip matyti i§ gauty duomeny, vartotojams maziausiai svarbu yra produkty pristatymo
terminai (18,7 proc. teigia, kad tai juos paskatina jsigyti dizaino produktus ,,Retroformoje*. Taciau

bendroje skaléje, tai maZziausiai dizaino produktus jsigyti skatinantis veiksnys.).

Idomu pastebéti tai, kad ,,Retroformos® vartotojams pakankamai mazai svarbus veiksnys,
skatinantis jsigyti dizaino produktus ,Retroformoje* yra architekto ar dizainerio patarimai,
konsultacijos. Sis veiksnys kaip jtakojantis ar labai jtakojantis buvo minimas tik 29,9 proc.

respondenty.

Apibendrinant, galima teigti, kad vis tik egzistuoja rySys tarp meno ir kultiiros sektoriaus
kuriamo dizaino produkto, ,,Retroformos® organizuojamo produkto platinimo ir galutinio vartotojo

pasitenkinimo bei noro toliau palaikyti rysius su ,,Retroforma®.

Taigi, tyrimo metu i$aiskéjo maziau mokslingje literatiiroje tyrin¢jamas darinys, - tai tikslingy
uzsakymy formavimas ir dizaino produkto pristatymas bei Siy faktoriy galima svarba galutiniam
vartotojui. Tod¢l biity galima rekomenduoti ne tik analizuojamai organizacijai, taciau ir kitoms Siame
sektoriuje veikiancioms organizacijoms fokusuoti démesj  vartotojo profilj, tiriant ir identifikuojant
esminius veiksnius, kuriancius verte vartotojui. Tokioje analizéje svarbu suvokti , kad tokios
organizacijos kaip ,,Retroforma* uzima tam tikro tarpininko tarp kair¢jo ir vartotojo vieta. Svarbiu
veiksniu $ioje situacijoje tampa ne tik tarpininkavimas gebant i§ meno ir kultiiros industrijy atstovy
uzsakyti ir galutiniam vartotojui pateikti tam tikrus dizaino produktus, taciau ir tai, kaip konkreti

organizacija tai daro.

Tai, kas dar be produkto dizaino kuria verte ,,Retroformos® vartotojui bus analizuojama

aptariant kitus tyrimo metu gautus rezultatus.

ISryskéjus faktoriui, kad labiausiai ,,Retroformos® vartotojas vertina produkto dizaing, buvo

svarbu iStirti, kokius produktus ir paslaugas dazniausiai uzsisako vartotojai.

Kaip jau buvo analizuota, ,,Retroforma“ ne tik prekiauja galutiniais dizaino produktais, taciau

ir kuria kai kuriuos produktus savo dirbtuvése, naudodama dizaino studijy sukurtus audinius -
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uzuolaidoms, baldy apmusalams, bei tekstilés gaminiy gamybai. ,,Retroforma® teikia vartotojams

inidividualiy tekstilés gaminiy projektavimo ir siuvimo paslaugas.

Tiriant, kokie vis tik gaminiai dominuoja ir yra labiausiai vertinami, isigyjami ,,Retroformos*
vartotojy, tiriamyjy buvo klausiama, kokius produktus jie dazniausiai uzsisako ir jsigyja

,Retroformoje*.

Nustatyta, kad dazniausiai ,,Retroformoje jsigyjami sekantys produktai: tapetai (16,6 proc.),
interjero dekoro elementai (15,9 proc.), namy kvapai ir zvakés (11,9 proc.). Maziausiai populiari tarp

vartotojy preké yra dazai (0,9 proc.)

Dazus [ 0.9%
Kilimus [ 3.1%
Siuvimo paslaugas [ 4.0%
Baldus [ 4.0%
UZuolaidy aksesuarus [ 4.2%
Audinius baldams  ER 5.8%
Sviestuvus [ 6.4%
Audinius uzuolaidoms I 6.9%
Uzuolaidas I 8.0%
Tekstilés gaminius e 10.0%
Namy kvapus ir Zvakes e 11.9%
Interjero dekoro elementus  FEE i 15.9%
Tapetus I 16.6%

0.0% 2.0% 4.0% 6.0% 8.0% 10.0% 12.0% 14.0% 16.0% 18.0%

2.15 pav. Isigyjami produktai ,Retroformoje“

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

StatistiSkai apibendrinus gautus duomenis, matyti, kad ,,Retroforma‘ uzima niSin¢ padéti
rinkoje. Nors skaifiuojant dazniausiai jsigyjamus dizaino produktus, matyti, kad dominuoja tapety
isigijimas, taCiau susumavus duomenis pagal tai, ar parduodamas produktas yra galutinis, ar
produktas kuriamas ,,Retroformoje* naudojant tekstilés gaminius, matyti, kad apie 65 proc. vartotojy
isigyja galutinius produktus, tokius kaip tapetai, interjero dekoro elementai, namy kvapai, zvakés,
Sviestuvai, baldai ir pan. Taciau apie 35 proc. vartotojy isigyja produktus, prie kuriy galutinés formos
ir galutinio produkto sukiirimo tiesiogiai prisideda ir ,,Retroformos® darbuotojai. Tai yra tokie
pirkiniai, kaip uzuolaidos (8,0 proc.), audiniai uzuolaidoms (6,9 proc.), uzuolaidy aksesuarai (4,2

proc.), siuvimo paslaugos (4,0 proc.) ir t.t.
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Apibendrinant, galima teigti, kad vertinant tai, kg ,,Retroformos* vartotojai link¢ dazniausiai
jsigyti, matyti, kad galutiniai produktai dominuoja, tac¢iau pakankamai zenklig dalj galutinio
vartojimo produkto kuria ir ,,Retroforma®. Esant tokiai situacijai, galima teigti, kad vertés grandinés
kiirimas ,,Retroformos* vartotojams iSsiskiria. Buity galima segmentuoti ir analizuoti tuos vartotojus,
kurie vertés grandinés kirimas daugiau susij¢s su ,,Retrofromos® parduodamais galutiniais dizaino
produktais, bei tais vartotojais, kuriy santykis su ,,Retroforma‘“ yra dar glaudesnis, nes analizuojama
organizacija ne tik parduoda audinius taciau ir kuria galutinio vartojimo produkta per siuvimo,
pritaikymo galutiniam vartojimui produkto ir paslaugos koncepta. Plaiau tai Siame magistro darbe
néra analizuojama, kadangi darbo tikslas nesietinas su vertés kiirimo poveikio santykiams su
tiksliniais vartotojy segmentais. Taciau tai duoda gilesnj suvokimg, kad vertés kirimo poveikis
santykiams su ,,Retroformos* vartotojais yra pakankamai sudétingas. Organizacijai rekomenduotina
atlikti i§samius tyrimus norint tiksliau suvokti, verciy grandinés poveikj santykiams su tam tikrais

vartotojy segmentais, akcentuojant skirtingus apsipirkimo veiksnius bei vartotojy poreikiy skirtybes.

Vertés grandinés kiirimo gamybos etapo vertinimas ir vertés kiirimo grandinés

poveikio gamybos etape santykiams su vartotojais vertinimas.

Siame darbe gilesnei analizei yra pasirenkama analizuoti tik teoriniame ,,Retrofromos* veréiy
grandinés kirimo ir poveikio vartotojams aspekta, modelyje ivardinta, kaip gamybos etapas.
,Retroforma‘‘ organizuoja tekstilés dizaino produkty gamybg savo dirbtuvése ir tiekéjo produktus
naudoja kaip zaliava. Kuriami unikaliis tekstilés dizaino gaminiai pagal individualius uzsakymus,
tokie kaip uzuolaidos, baldy uzvalkalai, dekoratyvis tekstilés gaminiai. Taigi, kaip jau buvo minéta,
svarbu analizuoti, kaip vertés kiirimo grandiné veikia santykius su vartotojais vadinamajame

gamybos etape.

Sio etapo esmé¢ — individualis vartotojy uzsakymai realizuojami per “Retrofromos”

darbuotojy teikiamas konsultavimo, siuvimo, dizaino id¢jy realizavimo paslaugas.

Tiriant ir nustatant tai, kaip vartotojai vertina gamybos etapa, buvo pasirinkti tyrimo
rezultatai, sietini su uzuolaidy ir kity tekstilés gaminiy siuvimu bei “Retroformos” siiloma dizainerio

teikiama paslauga, kitais kriterijais.

Vartotojy buvo klausiama, ar jus tenkina uzuolaidy ir kity tekstilés gaminiy siuvimo

paslaugos. Gauti apibendrinti duomenys pateikiami paveiksle Nr. 19
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Negaliu atsakyti, nes paslauga

0
nesinaudojau 34.3%
Labai gerai 29.1%
Gerai 26.1%
Vidutiniskai 9.7%

Blogai = 0.0%
Labai blogai 0.7%

0.0% 5.0% 10.0%15.0%20.0%25.0%30.0%35.0%40.0%

2.16 pav. Teikiamy uZuolaidy ir kity tekstilés gaminiy siuvimo paslaugy vertinimas

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Duomenys rodo, kad tie vartotojai, kurie naudojasi uzuolaidy, kity tekstilés gaminiy siuvimo
paslaugos, Sias paslaugas vertina gerai (26,1 proc.) arba labai gerai (29,1 proc.) nuo visy atsakiusiy.
Kaip ir buvo minéta, dalis vartotojy ,,Retroformoje* isigyja jau galutinio vartojimo produktus, bet ne
teikiamas paslaugas. 0,7 proc. tiriamyjy nurode, kad uzuolaidy ir kity tekstilés gaminiy siuvimo
paslaugas vertina labai blogai. Toks procentinis vertinimas néra statistiSkai reikSmingas. Todél
galima teigti, kad visumoje, gamybos etapo dalis, sietina su uzuolaidy ir kity tekstilés gaminiy
siuvimu, esamy vartotojy yra vertinama gerai arba labai gerai. Gerai arba labai gerai vartotojai vertina
ir uzuolaidy projektavimo darbus.

40.0% 35.1%

35.0% .
30.0% 26.9% 27.6%

25.0%
20.0%
15.0% 9.0%
10.0%
5.0% 1.5% 0.0%
0.0%

Labai blogai Blogai Vidutiniskai Gerai Labai gerai Negaliu
atsakyti, nes

paslauga
nesinaudojau

2.17 pav. Uzuolaidy projektavimo paslaugy vertinimas

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Taigi, tiek uzuolaidy projektavimo paslaugos, tiek ir uzuolaidy bei kity tekstilés gaminiy siuvimo
paslaugos apklausty vartotojy yra vertinamos gerai arba labai gerai. Vis tik, reikty pastebéti tai, kad
jeigu siuvimo paslaugos didzigja dalimi buvo vertinamos tik gerai ir labai gerai, tai projektavimo
paslaugos dalies vartotojy vertinamos vidutiniskai (9 proc.). 1,5 proc. teigé, kad Sias paslaugas vertina
labai blogai.
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Ivertinus tokj tyrimo metu gauty duomeny pasiskirstyma, ,Retroformai“ galima
rekomenduoti analizuoti atskirus gamybos etapo elementus, siekiant nustatyti, kodél pavyzdziui,
uzuolaidy projektavimo darbai dalies vartotojy yra vertinami vidutiniSkai, ar labai blogai. Nors
statistiSkai taip ir vertina nezenkli vartotojy dalis, taciau siekiant, kad vertés kiirimo grandinés
poveikis santykiams su vartotojais biity tvaresnis ir geresnis, svarbu tobulinti tas gamybos etapo dalis,

kurios vartotojy yra vertinamos maziau nei kitos.

Tai, kad gamybos etape svarbu vertinti atskirus gamybos etapo elementus irodo ir tai, kad

vartotojai prasciau vertina uzuolaidy kabinimo paslaugas.

Siekiant nustatyti, kaip vartotojai vertina uzuolaidy kabinimo paslaugas, buvo nustatyta, kad
labai gerai Sias paslaugas vertina 26,1 proc. vartotojy. Gerai vertina 24,6 proc., vidutiniskai, - 10,4

proc.

Tiriant ,,Retroformos® dizaineriy teikimo paslaugas, tiriamyjy buvo prasoma jvertinti
dizaineriy teikiamas konsultacijas vartotojy namuose ir salone. Buvo nustatyta, kad Sios paslaugos
vertinamos panasiai. Siame magistro darbe, dizaineriy teikiamos paslaugos priskiriamos gamybos
etapui. Sias paslaugas galima laikyti gamybos etapo viena pradiniy stadijy, kuomet su vartotoju

suderinamas gamybos procesas.

Didzioji dauguma vartotojy, uzsisakan¢iy dizainerio paslaugas namuose, Sias paslaugas

vertina gerai arba labai gerai.

40.0% 35.8%
35.0% 29.9%
0,
30.0% 24.6%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0% 2.0%
5.0% 0.7% 0.0% .
0.0% —
Labai blogai Blogai Vidutiniskai Gerai Labai gerai Negaliu
atsakyti, nes
paslauga

nesinaudojau

2.18 pav. ,Retroformos” dizaineriy teikiamy paslaugy vartotojy namuose vertinimas
Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

9 proc. vartotojy Sias paslaugas linke vertinti vidutiniSkai. Atkreiptinas démesys i tai, kad panasi
procentin¢ dalis vartotojy vidutiniSkai yra linke vertinti ir uzuolaidy bei kity tekstilés gaminiy
siuvimo paslaugas. Taigi, toks vertinimas gali byloti, kad dalis vartotojy vis tik linke tik vidutiniskai

vertinti visg gamybos etapa. Rekomenduotina ateityje siekti nustatyti kuri i§ gamybos etapo
57



sudedamyjy daliy lemia tik vidutiniS$kg vartotojo pasitenkinimg teikiama paslauga. Tai gali buti
vienas i§ metody siekiant per vertés kiirimo granding puoseléti ir palaikyti stipresnius santykius su
vartotojais. Jdomu pastebéti tai, kad dizainerio teikiamas paslaugas salone vartotojai linkg vertinti

geriau, nei teikiamas paslaugas namuose.

Negaliu atsakyti, nes paslauga nesinaudojau 16.4%
Labai gerai 43.3%
Gerai 32.1%
Vidutiniskai 6.7%
Blogai 0.7%
Labai blogai 0.7%

0.0% 5.0%10.094.5.0920.0%25.0%30.0935.0%4:0.0%45.0%50.0%

2.19 pav. , Retroformos“ teikiamy dizainerio paslaugy salone vertinimas

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Labai gerai Sias paslaugas linke vertinti 43,3 proc. kai tuo tarpu dizainerio teikiamas paslaugas
namuose labai gerai vertino 29,9 proc. visy apklaustyjy, kurie naudojosi $iomis paslaugomis. Sie
duomenys gali biiti skirtingai vertinami, atsizvelgiant j tai, kad salone teikiamos dizainerio paslaugos

yra nemokamos, o paslauga namuose yra mokama, tad ja vartotojai naudojasi maziau.

Apibendrinant tirta gamybos etapa, galima teigti, kad Siame etape kuriame vertés grandine
daugiau teigiamai nei neigiamai veikia ,,Retroformos* santykj su vartotojais, taciau ir reikalauja
didesnio démesio, vertinant tai, kad apie 10 proc. vartotojy vis tik nurodo tik vidutini$kai vertinantys
teikiamas gamybos proceso metu paslaugas. Svarbu siekti, kad vartotojy santykis buty kuo
glaudesnis. Pirmoje teorin¢je darbo dalyje jau buvo minéta tai, kad santykis su vartotoju lemia ir

organizacijos rekomendavima, pakartotinj sugrizima, vartotojo pasitenkinima, lojaluma.

Analizuojant tyrimg pagal treciajj vertés grandinés grandj PASKIRSTYMAS / PLATINIMAS siekta

iSsiaskinti kokj poveikj santykiams su vartotojais daro mazmeninés prekybos organizavimas.

,Retroforma‘‘ savo produktus platina ir pristato savo salonuose Vilniuje ir Kaune, bei internetinéje
parduotuvéje www.retroforma.lt. Apklausos dalyviai, buvo papraSyti jvertinti salony lokacija,g
alimybe pasistatyti automobilj, darbo laika, patoguma, salony ekspozicija, atmosfera, darbuotojy
profesionaluma. Sie salonai skiriasi dydziu, darbuotojy skai¢iumi ir lokacija mieste. Vilniaus salonas
isikiirgs interjero dizaino parduotuviy galerijoje, o Kauno- S.Daukanto gatvéje Salia Laisves al¢jos,

pirmame istorinio pastato aukste su atskiru j¢jimu ir langais j gatve.

58



IS apklausos matyti , kad net 36,6 proc. apklaustyjy nebuvo lankesi Kauno salone ir tik 8,2 proc.

Vilniaus.

Lokacija yra svarbus elementas santykiams su vartotojais, nes tinkama lokacija suteikia galimybe

vartotojui jaustis patogiai ir kurti palankius santykius.

Net 83,6 proc.apklaustyjy ivertino Vilniaus salono lokacija gerai ir labai gerai. Kauno salono
lokacijos vertinimas gerai ir labai gerai néra toks aukStas. Gerai ir labai gerai jvertino 47,8 proc.
respondenty, bet atsizvelgiant j tai, kad net 36,6 proc. apklaustyjy nevertino salono, nes jame

nesilanko, rodiklis yra teigiamas.
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2.20 pav. ,,Retroforma* salony lokacijy vertinimas

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Vilniuje galimybe pasistatyti automobilj gerai ir labai gerai jvertino 72,4 proc. apklaustyjy. Tai yra
pridéting lokacijos verté, Salia ,,Domus galerijos* irengta didelé nemokama automobiliy parkavimo
aikstel¢. Kaune situacija yra ne tokia gera kaip Vilniuje, nes salonas jsikiires pésciyjy gatvéje ir
autobilj reikia statyti toliau nuo salono, apmokestintose miesto rinkliava vietose. Kauno vartotojams
néra galimybés suteikti Sios pridétinés vertés. Todél net 11,9 proc. apklaustyjy blogai ir labai blogai

jvertino §ig galimybe.
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Vilnius Kaunas
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2.21 pav. Galimybés pasistatyti automobilj Salia ,,Retroforma* salony

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Salony darbo laikas yra tiesiogiai susijes su santykiy su vartotojais palaikymu. Patogus vartotojui
darbo laikas yra galimybé uzmegzti santykius. Vilniaus ir Kauno salony darbo laikai skiriasi. Kauno
salonas dirba trumpiau ir nedirba 3eStadieniais. Sis sprendimas priimtas taupant zmogiskuosius
iSteklius ir atsizvelgiant | miesto specifika. Per keleta mety veiklos pastebéta, kad Kauno vartotojai
SeStadieniais nelinke tvarkyti reikaly susijusiy su miesto namy tkiu. Jie iSvyksta i uzmiestj, sodybas.
Net 47proc. procentai Kauno salon darbo laikg jvertino gerai ir labai gerai, kai tuo tarpu Vilniaus
vartotojai net 82,1 proc.darbo laikg jvertino gerai ir labai gerai. Nepatenkinty darbo laiku ir

vertinanciy jj blogai ir labai blogai Vilniuje buvo 0,7proc.,0 Kaune - 1,4proc. respondenty.
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2.22 pav. ,,Retroforma” salony darbo laiko vertinimas

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Salono ekspozicija yra tiesioginis produkty rodymas vartotojams. Salonuose kuriamos produkty
ekpozijos yra atskiras ,,Retroformos* darbuotojysukurtas dizaino produktas, parodantis vartotojams
galimus produkty derinimo variantus. Salono ekspozicijos yra kei¢iamos kelis kartus per metus, jose
demontruojami naujy kolekcijy tapetai, audiniai, intejero aksesuarai, bei ,,Retroformos* dizaineriy

sukurti tekstilés gaminiai tokie kaip uzuolaidos, lovatiesés, pagalvélés.
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Salono ekspozicija ir atmosferg gerai ir labai gerai jvertino 87,3 proc apklausoje dalyvavusiy
vartotojy, Kauno salong-50 proc. apklaustyjy. Dauguma rodikliy Kaune yra zemesni, dar ir dél to,
kad net 36,6 proc. apklaustyjy nesilanké Kauno salone. Vidutiniskai Kauno ekspozicija ir atmosfera
ivertino 11,9 proc.apklaustyjy. Galime daryti prielaida, kad tai susij¢ su salono dydziu. Ekspozicija

Kaune yra du kartus mazesné nei Vilniuje.

Vilnius Kaunas
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2.23 pav. ,,Retroforma” salony ekspozicijos ir atmosferos vertinimas

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Patoguma rinktis produktus Vilniuje gerai ir labai gerai jvertino 85,1% apklaustyjy. Tai yra labai
aukStas rezultatas, suteikiantis galimybe daryti, iSvada, kad vartotojai jauciasi patogiai produkty

rinkimosi procese. Kaune patoguma rinktis produktus gerai ir labai gerai jvertino 48,5% apklaustyjy.
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2.24 pav. Produkty rinkimosi patogumo vertinimas ,,Retroforma“ salonuose

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Naujas PASKIRSTYMO/PLATINIMO grandyje esantis elementas yra nauja internetiné

parduotuvée www.retroforma.lt . Tyrimo klausimais buvo siekta iSsiaiSkinti vartotojy lukescius,
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pirkimo internetu jproCius ir kaip Sis naujas PASKIRSTYMO/PLATINIMO grandyje esantis

mazmeninés prekybos organizavimo buidas veiks santykius su vartotojais.

Atlikus tyrimg iSsiaiSkinta, kad vartotojams $is prekybos biidas yra naujas, nes 35,1proc.
apklaustyjy nusiteike pirkti produktus produktus internetu, o 18,7% pasisake, kad nepirks produkty
internetu. Pakankamai aukstas 46,3 proc. savo apsisprendima jvertinusiy kaip ,,galbut* leidzia manyti

, kad ateityje jie nuomong gali pakeisti ir palankiau vertinti galimybe¢ naudotis Sia paslauga.

3.0%

\

m Tikraine = Ne = GalblGt = Taip = Tikraitaip

2.25 pav. Vartotoju nusiteikimas pirkti ,,Retroformos“ produktus internetu

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Reikia pastebéti, kad 47proc. apklaustyjy naudoty interneting parduotuve informacijos
rinkimui apie produktus. Tai reiskia, kad uzmegzty ir palaikyty santykius su ,,Retroforma®, o

produktus jsigyty salone.

3.7%

)/

u Tikraine = Ne = GalbGt = Taip = Tikrai taip

2.26 pav. Internetinés parduotuvés naudojimo kaip informacijos Saltinio vertinimas

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.
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Internetiné parduotuvé — tai santykiy palaikymo ir vystymo jrankis, nes net 59,7 proc.
vartotojy nurod¢, kad internetiné parduotuvé jiems padéty (atsakymai taip ir tikrai taip) priimti

sprendima jsigyti produkta.
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2.27 pav. Internetinés parduotuvés poveikis sprendimui jsigyti ,,Retroformos“
produktus

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

13,6 proc. apklaustyjy, norod¢, kad intenetiné parduotuvé taip pat sukurty vartotojams
papildomos vertés ir palaikyty santykius , nes produkta rinktysi salone, o pratgsty santykj ir pirkima
vykdyty internetu. ,,Galbiit‘ atsaké net 54,5 proc. respondenty, tai tik nurodo, kad $is patirtis yra dar

pakankamai nauja ir vartotojai néra iSbande Sios galimybés.
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2.28 pav. Vartotoju susidoméjimas produktu grupémis internetinéje parduotuvéje

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.
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Respondenty atsakymai pasisirksté labai tolygiai, todel galima teigti , kad visos produky grupés yra
svarbios perkant internetu. Galimyb¢ pirkti internetu skatina emocinj pirkimg ir labai skiriasi nuo
prekybos salone, kur vykdoma daugiau projektiné veikla, kai vartotojai renkasi produktus tikslingai
pagal poreik] ir pirkiniai yra suplanuoti.

Kad internetiné¢ parduotuvé suteikia vartotojui papildomy verciy ir stiprina santykius, galime spresti
i§ apklausos rezultaty. Pasirinkimo gausg vartotojai jvertino teigiamai, net 84,3 proc. respondenty
jvardino kaip svarbig ir labai svarbig. Vartotojams atrodo, kad internete produkty yra daugiau, nors
1§ tikryjy produkty pasirinkimas salone yra daug karty didesnis. Internetas sukuria gausos iliuzija.

Galimybe produkto kaing palyginti kitur kaip svarbig ir labai svarbig nurodé 69,4 proc. respondenty.

Reikia atkreipti démesj, kad renkantis produktus salone vartotojai taip turi §ig galimybe, bet
internete tai padaryti lengviau ir paprasciau naudojantis produkto kodu ir google paieska. Vartotojai
tiki, kad internete produkto kaina yra geresné. Kaip svarby ir labai svarby faktoriy geresn¢ kaing
internete nurod¢ 87,3 proc. apklaustyjy. Produkto kaina yra tokia pati kaip ir salone. Vartotojai
teigiamai vertina ir galimybe¢ produktus rinktis i§ namy, taip mano 86,6 proc. respondenty, o laiko

taupymo teikiamg verte kaip svarbig ir labai svarbig nurodo 88,8 proc.vartotojy.

88% respondenty jvardijo, kad internetiné parduotuvé yra galimybé pasisemti idéjy ir net 91,8 proc.
apklaustyjy nurod¢, kad produkty ir interjery, kaip galutinio produkto panaudojimo galimybiy
nuotraukos yra svarbios ir labai svarbios. Remiantis Siais rodikliais galime teigti , kad internetiné
parduotuvée yra labai svarbi vertés grandinés PASKIRSTYMO/PLATINIMO grandies sudétiné dalis,
daranti poveiki santykiams su vartotojais. Teigiamai jvertino ir informacija apie produkta lietuviy
kalba. Kad informacija lietuviy kalba yra svarbi nurodé 62 proc. apklaustyjy, 21,6 proc.informacija
lietuviy kalba vertino neutraliai, o 14,2 proc. nurodé¢,kad tai jiems tai néra svarbu. IS to persasi iSvada,

kad daliai vartotojy produktas yra pazjstamas ir zinomas.

90,3 proc. respondenty nurodé, kad produkty grazinimo galimybé yra svarbus ir labai svarbus
faktorius perkant internetu. Sis rodiklj galima traktuoti kaip labai palanky vartotojui, bet visiskai
nepalanky organizacijai, net gi kuriantj grésme. IS kitos pusés sklandus produkto grazinimas, kuria

jmongs reputacijg ir teigiamai veikia vartotojus.
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2.29 pav. Interjero objekty pirkimo internetu vertinimas

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Verciy kiirimo grandinés vartojimo etapo poveikio santykiams su vartotojais vertinimas

Remiantis teorinémis pirmosios $io darbo dalies studijomis suformuotame “Retrofromos”
verCiy kiirimo grandinés modelyje iSskirtas vadinamasis vartojimo etapas laikytinas vienu
svarbiausiy siekiant istirti, kaip vertés kiirimo grandiné veikia santykius su vartotojais. Sio tyrimo
kontekste vartojimo etapas suvokiamas kaip naudojimas, dalyvavimas, rodymas, priémimas.
,Retroforma‘‘ organizuoja dizaino studijy produkty pristatymus, demonstruoja produkty
panaudojimo bei derinimo galimybes ir biidus. Konsultuoja vartotojus, siuncia produkty pavyzdzius,
dalyvauja interjero individualiy projekty kiirimo ir jgyvendinimo procese. Atsizvelgiant | tai, ka
realiai atlieka ,,Retroforma‘ Siame vertés grandinés kiirimo etape, vartotojy buvo prasoma jvertinti
jvairius aspektus, padedancius identifikuoti, ar realiai vykdomi organizacijos veiksmai kuria tokia
vertés grandine, kuri daro poveikj santykiams su vartotojais. Daryta prielaida, kad vartotojy santykj
su analizuojama organizacija bei taip, kaip suvokiama vertés kiirimo grandinés dedamoji santykiuose
su vartotojais padés atskleisti vartotojy nuomoniy pasiskirstymas vertinant ,,Retroformos‘ darbuotojy
konsultacijas, organizuojamus edukacinius renginius, vykdomas socialines iniciatyvas, kitus

parametrus.

Vartotojy buvo praSoma nurodyti, ar jiems yra svarbus darbuotojy akademinis iSsilavinimas
meno, dizaino srityse. Tyrimo metu buvo nustatyta, kad Sis parametras yra svarbus veiksnys, daro

poveikj santykiui su vartotojais.
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2.30 pav. ,,Retroformos* darbuotojy akademinio iSsilavinimo meno ir dizaino srityse svarba
vartotojams

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

I§ tyrimo metu gauty duomeny matyti, kad darbuotojy turimas akademinis iSsilavinimas labai
itakoja 11,9 proc. ir jtakoja 44,8 proc. visy vartotojy. Tikétina, kad su darbuotojy akademiniu
iSsilavinimu meno ir dizaino srityje vartotojai sieja ir darbuotojy profesionalumg. Tyrimo metu buvo
nustatyta, kad 32,8 proc. visy apklaustyjy darbuotojy profesionalumu teigé esa labai patenkinti, 50,7
proc. teigé esa patenkinti. Nei vienas respondentas tyrimo metu nenurod¢ kad yra labai nepatenkintas,

ar nepatenkintas ,,Retroformos* darbuotojy profesionalumu.

Vertés kiirimo grandinés sgveika su santykiu su vartotojais atsiskleidzia ir analizuojant tai,
kaip apklausti ,,Retroformos® vartotojai vertina aptarnavima. Zemiau pateikiamame paveiksle Nr.33

pateikiami apibendrinti duomenys, rodantys vartotojy pasitenkinimo aptarnavimu lygi.

Labai nepatenkintas 0.7%

Nepatenkintas 0.7%

||

Nei patenkintas, nei nepatenkintas 14.9%

retennes _ o
Fepetpatentinas _4373%
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2.31 pav.,,Retroformos* vartotoju pasitenkinimas aptarnavimu
p Ju p p

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Matyti, kad net 43,3 proc. visy vartotojy jauciasi labai patenkinti aptarnavimu

,Retroformoje*. Panasi dalis (40.3 proc.) yra patenkinti, 14,9 proc. tyrimo metu negaléjo tiksliai
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pasakyti, ar yra patenkinti aptarnavimu ir tik 1,4 proc. tyrimo metu nurodé¢ esa nepatenkinti arba labai
nepatenkinti aptarnavimu. Toks duomeny pasiskirstymas rodo, kad didZioji dalis vartotojy vertina
esamg aptarnavimg kaip gerg arba labai gerg ir yra juo patenkinti. Tikétina, kad toks aptarnavimas

padeda palaikyti ir vystyti santykius su vartotojais, o taip pat kuria verte patiems vartotojams.

Vienu i§ vertés kirimo grandinés raiSkos vadinamajame vartojimo etape elementu yra
iSskiriama esamy ir potencialiy vartotojy edukacija. Jau buvo minéta, kad ,,Retroforma‘ aktyviai
vykdo esamy ir potencialiy vartotojy edukacija, organizuodama jvairius renginius, ar dalyvaudama
jose. Tyrimo metu buvo siekiama nustatyti, kaip vartotojai vertina renginj interjero specialistams ir
entuziastams “Diena su Retroforma”. Vartotojy buvo klausiama, ar Sis renginys ijtakoja jy

apsisprendima rinktis “Retroformos” dizaino produktus ir paslaugas.

Tyrimo metu gauti duomenys pasiskirste sekanciai:
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2.32 pav. Renginio “Diena su Retroforma” poveikis apsisprendimui pirkti “Retroformoje”

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Duomenys parodé, kad zenkli vartotojy dalis vis tik sutinka su teiginiu, kad renginys “Diena
su Retroforma” paveiké jy apsisprendimg jsigyti dizaino produkty ar paslaugy “Retroformoje”. Tai,
kad Sis renginys labai jtakojo apsisprendima tyrimo metu nurodé¢ 20,9 proc. O 23,1 proc. visy
respondenty teige, kad tai vis tik jtakojo jy apsisprendimg. Procentaliai didziausia dalis tiriamyjy
(41,0 proc.) tyrimo metu negaléjo tiksliai nurodyti, ar renginys, dalyvavimas renginyje itakojo jy
apsisprendima pirkti. Dalis respondenty (14,9 proc.) nurod¢, kad $is renginys visiSkai nejtakojo arba
nejtakojo jy apsisprendimo pirkti.

Visumoje galime teigti, kad vartotojus veikia edukaciniai pazintiniai renginiai, kuriy metu

vartotojai gali susipazinti su naujausiomis dizaino naujovémis, naujomis kolekcijomis, pamatyti
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naujas, madingas interjero puoSybos ar keitimo tendencijas. Todél teigtina, kad tokie edukaciniai

renginiai yra svarbiis santykiams su vartotojais ir kuria verte patiems vartotojams.

Analizuojant ,,Retroformos® veikla, buvo pastebéta, kad jmoné suvokia socialinés
atsakomybés, socialiniy akcijy svarba tiek imonés reputacijai, tiek ir vartotojams. O kaip Sias
iniciatyvas vertina patys vartotojai?

Tyrimo metu tiriamyjy buvo klausiama, ar jy apsisprendimg tapti ,,Rtetroformos* vartotoju

lémeé tai, kad jmoné prisijungé prie judéjimo Baltoji Banga®.

Labai jtakoja [ 6.7%
jtakoja | 14.9%
Nei jtakoja, nei nejtakoja || NERERINEEE :55%
Nejtakoja |GG 11.2%
visigkai nejtakoja | N 1s.7%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

2.33 pav. Prisijungimo prie judéjimo , Baltoji Banga“ poveikis ,,Retroformos*
vartotojams

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Duomenys rodo, kad vis tik nezenkliai, bet tokie imonés zingsniai, kaip prisijungimas prie judéjimo
,,Baltoji banga® veikia vartotojus ir jy sprendimus pirkti biittent ,,Retroformoje®. ,,Retroforma“
pakankamai neseniai prisijungé prie Sio judé¢jimo. Tikétina, kad jmoné nespéjo to tinkamai
iSkomunikuoti savo vartotojams. Taip pat tikétina, kad ne visus vartotojus veikia tokie jmoniy
veiksmai. Svarbu jvertinti ir tai, kad ne visi esami ir potencialils vartotojai zino apie tokius judéjimus.
Siam tyrimui reik§mingiau tai, kad nors ir nezenkliai, tadiau $is veiksmas vis tik paskatino vartotojus
apsispresti dél pirkimo proceso ,,Retroformoje*. Tyrimo metu 6,7 proc. teigé, kad juos tokie imonés
veiksmai labai jtakoja ir padeda apsispresti dél pirkimo jmongje. Dar 14,9 proc. teigé, kad tai jtakojo
Jju apsisprendimg.

Apibendrinant galima teigti, kad ver¢iy kiirimo grandinés vartojimo etape santykius su vartotojais

veikia socialiné organizacijos ar jmonés atsakomybe, deklaruojamas skaidrumas ir atsakingumas.

Retroformos projektas “Garage Sale”, kurio dalis 1éSy skiriama socialiniams projektams taip pat kuria

verte vartotojams, daro poveiki santykiams su jais.
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Tyrimo metu buvo klausiama, ar tokios akcijos, kaip “Garage Sale”, kuriy mety gauty 1€y dalis
skiriama socialiniams visuomenés projektams paremti, veikia apsisprendimg tapti “Retroformos”

vartotoju.

Net 20,1 proc. respondenty teige, kad §i jmonés iniciatyva labai paskatino tapti ,,Retroformos*
vartotoju. Net 35,8 proc. nurodé, kad Si akcija jtakoja apsisprendima pirkti prekes bei paslaugas

,Retroformoje*.
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2.34 pav. ,Garage Sale“ akcijos poveikis vartotojy apsisprendimui

Saltinis: sudaryta remiantis darbo autorés atlikto tyrimo duomenimis.

Pakankamai nezenkli respondenty dalis teige, kad §i akcija nelemia jy apsisprendimo pirkti
,Retroformoje*. Kad tai nejtakoja tyrimo metu nurode 5,2 proc. ir kad visisSkai nejtakoja teigé dar 9

proc. visy respondenty.

Taigi, apiendrinant ver¢iy kirimo grandinés etapa, sieting su vartojimu, galima teigti, kad
vercili kiirimo grandiné veikia santykius su vartotojais ir vartotojy veiksmus per sekancius Sios
grandinés etapo dedamuosius veiksnius, tokius, kaip darbuotojy kompetencijos, profesionalumas,
aptarnavimas. Taip pat svarbus komponentas yra edukaciniai renginiai ir jy organizavimas bei
,Retroformos* vykdomos socialinés iniciatyvos, dalyvavimas tokiuose judé¢jimuose, kaip ,,Baltoji

Banga.

Apibendrinant visus tyrimo metu gautus rezultatus ir juos analizuojant suformuluotas

prielaidas, iS§vadas bei apibendrinimus, galima pastebéti sekancius svarbius momentus:

e . Retroforma® uzima rinkos dalj prekybos interjero dizaino produktais ir paslaugy teikimo
srityje ir veikia kultiiriniy industrijy lauke. Atliktos SSGG ir PEST analizés parode, kad
uzimama rinkos dalis yra konkurencinga, esamos verslo vystymo salygos ir ekonominiai
aspektai jmonei sudaro prielaidas leidzian¢ias uzimti didesne rinkos dalj. Taciau siekiant

uzimti didesng¢ rinkos dali, nebepakanka naudotis turimais pranasumais, o svarbu analizuoti
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ir identifikuoti tuos ver€iy grandinés kiirimo veiksnius, kurie teisiogiai veikia santykius su
esamais ir potencialiais vartotojais.

Atliktus empirinj tyrima, buvo nustatyta, kad teorinis ,,Retroformos*“verciy kiirimo grandinés
modelis veikia santykius su vartotojais. Jis yra tinkamas tolimesniam veiklos vystymui ir
plétojimui. Pastebéta tik tai, kad tyrimo duomenys parodé, jog verciy kiirimo grandinéje
vartotojams labai panaSiai svarbus kiirybos etapas, kurio tiesiogiai ,,Retroforma® jtakoti
negali. Ji paties produkto nekuria, bet renkasi produkto kiiréjus ir dizaino namus su kuriais
bendradarbiauja. IS tyrimo matyti ,kad vartotojams labai svarbus pats dizaino produktas, jo
kokybé, kurj pristato ,,Retroforma®. Atsirinkdama produkta ,,Retroforma‘ sukuria vieng i$
didiziausiy verciy vartotojui. ,,Retroforma‘* kaip kiirybiska industrija veikia panasiu principu
kaip ir meno galerija. Meno galerija nedalyvauja meno kiiriniy kiirime, bet renkasi
menininkus, kuriuos atstovauja ir kuriy parodas organizuoja, bei parduoda jy kirinius.
Vartotojams yra labai svarbu ir ,,Retroformos® reputacija. Pastaroji, tikétina, kad vartotojo
samongje jsitvirtina kaip svarbus santykio su jmone elementas paskirstymo bei vartojimo
verciy grandinés kiirimo etapuose.

Vartotojams svarbus ir gamybos etapas. Sio etapo elementus tokius kaip tekstilés gaminiy
projektavimas , siuvimas galima biity papildomai analizuoti placiau, atkreipiant démesj | tai,
kurie gamybos etapai kuria ir palaiko santykj su vartotoju ( Rekomendacija teikti gaminiy
priezitiros paslaugas: pvz.: valymo, uzuolaidy kabinimo po valymo ir.t.t)

Vartojimo etapas ir jo vertinimas parode, kad ,,Retroformos* vartotojai suvokia darbuotojy
profesionalumo, kompetentingumo vertes, aptarnavimo vertinguma, jmon¢s socialines vertes

ir teigia, kad tai veikia jy santykius su organizacija.

Galima teigti, kad vertés kiirimo grandiné daro poveikj santykiams su vartotojais ypatingai tuomet,

kai vykdoma niSiné tarpininkavimo veikla veikiant kirybiniy industrijy sektoriuje, siekiant ne tik

sujungti interjero dizaino kuréjus su galutiniu vartotoju, iSspresti vartotojo problema, teikiant

interjero dizaino, bei gamybos paslaugas iSrankiam, Zinan¢iam savo poreikius ir likes¢ius vartotojui,

disponuojanc¢iam didesnémis nei vidutinés namy tikio pajamomis, vertinan¢iam ne tik naujus, bei

madingus namy ar verslo aplinkos interjero sprendimus. IS atlikto tyrimo matome, kad vartotojui yra

svarbios tos jmonés, i kurig kreipiasi profesionalumo, kompetetingumo bei socialinio atsakingumo

dimensijos. Vertinant visuma galima suvokti, kad jmonéms bitina identifikuoti savo vertés kiirimo

grandingés specifiSkuma ir sieti tai su galimu buti bei esamu poveikiu santykiams su vartotojais.
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ISVADOS

1. Atlikus teoring vertés kirimo grandinés analiz¢ bei jvertinus bendruosius Kultiiros ir
kiirybiniy industrijy lauko klausimus, taip pat aptarus vertés kiirimo grandinés specifika kultiiros ir
kiirybiniy industrijy lauke, buvo nustatyta, kad vertés kiirimo grandiné daro poveikj santykiams su
vartotojais. Nustatyta, kad vertés kiirimo grandiné apjungia kultiiros industrijas su kirybinémis

industrijomis.

2. Ivertinus vertés grandinés kiirimo teorinius metodus ir nustatant vertés grandinés kiirimo
poveikj santykiams su vartotojais, buvo nustatyta, kad kulttros ir kiirybiniy industrijy kontekste yra
skiriami keturi vertés grandinés kiirimo etapai. Taip pat buvo nustatyta, kad skiriamas skirtingas
vertés grandinés kiirimo poveikis santykiams su vartotojais skirtinguose etapuose. Pirmasis vertés
grandinés kirimo etapas- kiirybos etapas, pasizymintis originaliais kiirybiniais sprendimais bei
kiirybinémis idéjomis. Sis etapas tiesiogiai nesiejamas su santykiu su vartotojais. Antrasis etapas —
gamyba arba kirimo procesas. Siame etape ne visuomet teoriniame lygmenyje fiksuojamas
tiesioginis vertés grandinés poveikis santykiams su vartotojais. Tai priklauso nuo konkrecios
organizacijos vykdomos veiklos rinkoje. Treéiasis etapas — paskirstymas (platinimas). Siame etape
vertés grandinés kiirimo procesas tiesiogiai daro poveikj santykiams su vartotojais. Ketvirtasis etapas
— vartojimas. Siame etape taip pat fiksuojamas vertés grandinés kiirimo poveikis santykiams su

vartotojais.

3. Atlikus kompleksinj tyrimg, galima teigti, kad vertés kirimo grandiné daro poveikj
santykiams su vartotojais ypatingai tuomet, kai vykdoma niSin¢ tarpininkavimo veikla veikiant
kiirybiniy industrijy sektoriuje, siekiant ne tik sujungti interjero dizaino kiiréjus su galutiniu vartotoju,
iSspresti vartotojo problema, teikiant interjero dizaino, bei gamybos paslaugas iSrankiam, Zinan¢iam
savo poreikius ir lukes¢ius vartotojui, disponuojanciam didesnémis nei vidutinés namy tkio
pajamomis, vertinan¢iam ne tik naujus, bei atitinkancius naujausias tendencijas namy ar verslo
aplinkos interjero sprendimus. I§ atlikto tyrimo matome, kad vartotojui yra svarbios tos jmonés, |
kurig kreipiasi, profesionalumo, kompetentingumo bei socialinio atsakingumo dimensijos. Vertinant
visumg galima teigti, kad jmonéms biitina identifikuoti savo vertés kiirimo grandinés specifiskumg ir
sieti tai su galimu biiti bei esamu poveikiu santykiams su vartotojais. Atliktus empirinj tyrima, taip
pat buvo nustatyta, kad teorinis ,,Retroformos* verciy kiirimo grandinés modelis veikia santykius su
vartotojais. Sis modelis gali biiti naudojamas siekiant geresniy santykiy su vartotojais analizuotoje

organizacijoje. Jis yra tinkamas tolimesniam veiklos vystymui ir plétojimui. Pastebéta tik tai, kad
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tyrimo duomenys parodé, jog vertés kiirimo grandinéje vartotojams labai panasSiai svarbus kiirybos
etapas, kurio tiesiogiai ,,Retroforma* jtakoti negali. Ji paties produkto nekuria, bet renkasi produkto
kiiréjus ir dizaino namus su kuriais bendradarbiauja. IS tyrimo matyti ,kad vartotojams labai svarbus
pats dizaino produktas, jo kokybé, kurj pristato ,,Retroforma“. Atsirinkdama produkta ,,Retroforma“
sukuria vieng 1§ didiziausiy verciy vartotojui. ,,Retroforma‘‘ kaip kiirybiska industrija veikia panasiu
principu kaip ir meno galerija. Meno galerija nedalyvauja meno kiiriniy kiirime, bet renkasi
menininkus, kuriuos atstovauja ir kuriy parodas organizuoja, bei parduoda jy kiirinius. Vartotojams
yra labai svarbu ir ,,Retroformos® reputacija. Pastaroji, tikétina, kad vartotojo samonéje jsitvirtina
kaip svarbus santykio su jmone elementas paskirstymo bei vartojimo ver¢iy grandinés kiirimo

etapuose.

4. Atlikus kompleksnj tyrimg, analizuojamai organizacijai UAB ,,Retroforma® galima teikti

sekancius pasitlymus:

1. Nors vartotojai teigiamai vertina produkty paskirstymg rekomenduojama islaikyti fiziniy prekybos
viety kokybinj lygj ir stengtis ji gerinti. Nuolat prizitréti produkty ekspozicija, kad ji biity patogi ir
aiSki vartotojams. Siekti, kad produkty ekspozicija, skatinty emocinj pirkimg ir papildomy dizaino
prekiy jsigijima, bei pakartoting pirkimg. Formuojant ir kuriant ekspozicijas rekomenduojama,
atsizvelgti ] sezoniSkumg ir tuo pasinaudoti komunikuojant su vartotojais ir palaikant su jais

nenutriikstamg santykij socialiniuose tinkluose.

2. Didinti pirkimo internetu galimybés zinomumg ir tinkamai informuoti vartotojus apie pirkimo
internetu privalumus, tuos veiksnius, kuriuos tyrimo metu vartotojai nurodé kaip svarbius ir labai
svarbius: laiko taupyma, galimybe rinktis i§ namy, idéjy gausa, informacija lietuviy kalba. Nors
vartotojai nurod¢, kad ,,grazinimo galimybé® yra labai svarbus veiksnys perkant internetu, jo
akcentuoti nereikéty, dél galimy finansiniy nuostoliy imonei. Akcentuoti produkty pavyzdziy
uzsisakyma | namus, kas padéty priimti sprendimg namuose, neatvykstant | salong jsigyti vieno arba
kito rasto audinius, tapetus ar dazus. Tokia paslauga placiai naudojama uzsienio praktikoje, o

Lietuvoje ja taiko labai nedaug jmoniy.
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REKOMENDACIJOS

Atsizvelgiant ] tyrimo rezultatus galima biity pateikti Sias rekomendacijas kaip pasinaudoti vertés

grandinés sukurtomis vertémis palaikant santykiu su vartotojais siekti didesnio organizacijos naSumo.
e KURYBA

,Retroforma* tiesiogiai nedalyvauja produkto kiirybos ir idéjy generavimo procese. Atsizvelgiant |
tai, kad produkto dizainas yra labai svarbus vartotojams, rekomeduojama ir toliau islaikyti auksto
meninio lygio asortimentg, bei nuolat jj atnaujinti. Stebéti tam tikry produkty poreikj, analizuojant
vartotojy likescius ir taip ieSkoti ir sidilyti vartotojams tuos produktus, kuriy jie tikisi. Vartotojai
vertina didelj pasirinkimg ir produkty ivairove tiek dizaino stilistikoje tiek ir kainy lygmenyje. Per
didelis pasirinkimas gali turéti ir neigiamos jtakos, nes sudétinga informuoti vartotoja apie kiekvieng
produkta. Siekiant ekonominés naudos, gal bt biity tikslinga mazinti asortimentg ir atsisakyti tam

tikry produkty grupiy ir sutelkti démesj i mazesn¢ produkty grupeg.
e GAMYBA

,Retroforma‘, kaip kurybiniy industrijy lauke veikianti jmoné tiesiogiai nedalyvauja produkty
gamybos procese. Ji naudodama tiekéjy sukurtus produktus, organizuoja naujy produkty gamyba
savo dirbtuvése. Tyrime matyti , kad vartotojai teigiamai vertina teikiamy paslaugy kokybe, bet dalis
Siomis paslaugomis nesinaudoja. Gali biiti, kad vartotojai nezino apie $ias teikiamas paslaugas arba
jos yra per brangios. Taip pat sitilytina atkreipti démesj, kad paslaugos, suteikia vartotojui didelg verte
sprendziant jo problemas. Rekomenduotina skirti didesnj démesj teikiamy paslaugy reklamai ir
komunikacijai susijusia su §iy paslaugy nauda vartotojui: profesionalus patarimas, laiko taupymas,
dekoravimo schemy parengimas, bendradarbiavimas su architektu, pirkimo i§ vieny ranky nauda,
auksSta siuvamy produkty kokybe¢ bei ilgas produkto naudojimo laikas. Rekomenduotina apmastyti

apie tgstinio aptarnavimo paslauga po pirkimo: pvz.: uzuolaidy skalbimo ir valymo.

Rekomenduojama plésti paslaugy spektrg susijusi su vartotojy problemos sprendimu. Kurti
papildomas paslaugas, pasinaudojant darbuotojy aukstai jvertintomis kompetencijomis, bet tuo paciu

metu atsizvelgti ir | paslaugy kasStus ir teikiama nauda ne tik vartotojui, bet ir jmonei.
e PASKIRSTYMAS

Susumavus tyrimo rezultatus vertés grandinés ,,paskirstymo® grandies poveikio santykiams su

vartotojais,,Retrformai‘ galima teikti Sias rekomendacijas.

1. Nors vartotojai teigiamai vertina produkty paskirstyma rekomenduojama i$laikyti fiziniy
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prekybos viety kokybinj lygj ir stengtis ji gerinti. Nuolat prizitréti produkty ekspozicija, kad
ji biity patogi ir aiski vartotojams. Siekti, kad produkty ekspozicija, skatinty emocinj pirkima
ir papildomy dizaino prekiy jsigijima, bei pakartoting pirkimg. Formuojant ir kuriant
ekspozicijas rekomeduojama, atsizvelgti j sezoniSkumg ir tuo pasinaudoti komunikuojant su
vartotojais ir palaikant su jais nenutriikstamg santykj socialiniuose tinkluose.

2. Didinti pirkimo internetu galimybés Zinomuma ir tinkamai informuoti vartotojus apie pirkimo
internetu privalumus, tuos veiksnius, kuriuos tyrimo metu vartotojai nurodé kaip svarbius ir
labai svarbius: laiko taupyma, galimybe rinktis i§ namy, idéjy gausa, informacija lietuviy
kalba. Nors vartotojai nurod¢, kad ,,grazinimo galimybé* yra labai svarbus veiksnys perkant
internetu, jo akcentuoti nereikéty, del galimy finansiniy nuostoliy jmonei. Akcentuoti
produkty pavyzdziy uzsisakyma j namus, kas padéty priimti sprendimg namuose neatvykstant
1 salong ir jsigyti vieno arba kito rasto audinius, tapetus ar dazus. Tokia paslauga placiai

naudojama uzsienio praktikoje, o Lietuvoje ja taiko labai nedaug jmoniy.

e VARTOJIMO ETAPAS

Rekomenduotina kurti daugiau edukacinio turinio susijusio su produkty panaudojimo galimybémis
bei produkty dizaino ir kokybés ypatumais. Ir toliau organizuoti naujy produkty pristatymus galutiam
vartotojams ir architektams. Ieskoti naujy pristatymo formy bei bendradarbiavimo biidy su kitomis
kulttiriniy industrijy lauke veikian¢iomis organizacijomis: architekty biurais, dizaino mokyklomis.
Investuoti | darbuotojy mokymus, vizitus j dizaino studijy organizuojamus kolekcijy pristatymus,
pagrindines Europos parodas ir dizaino savaites. I§laikyti reklamos ir sklaidos apimtis, pasinaudojant
socialiniais tinklais ir nauja internetinés parduotuves teikiamomis naujienlaiSkio ir naujieny srauto

sklaidos galimybémis.
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Baigiamuoju magistro darbu ,Vertés grandinés kirimo poveikis santykiams su
vartotojais;,,Retroforma* atvejis* sickiama istirti UAB,,Retroforma” vertés grandinés kiirimo poveikj
santykiams su vartotojais. Siuo metu Lietuvoje stokojama moksliniy tyrimy, kurie tirty vertés
grandingés kiirimo poveikj santykiams su vartotojais kulttiros ir kiirybiniy industrijy lauke, apibrézty

vertés grandinés specifikg bei galimg poveikj santykiams su vartotojais.

Teorin¢je magistro darbo dalyje analizuojama kulttiros ir kiirybinés industrijos, iSskiriant $iy
industrijy specifika, aptariami bendrieji vertés grandinés kiirimo teoriniai aspektai bei santykiy
marketingas. Gilinamasi j vertés grandinés kiirimo poveikj santykiams su vartotojais kultiiros ir
kiirybiniy industrijose. Tiriamojoje darbo dalyje pateikiami atlikty kompleksiniy tyrimy rezultatai.
Pateikiama UAB ,,Retroforma*“ SSGG ir PEST analizés, atliekama marketingo komplekso analizé.
Remiantis atlikto UAB ,Retforma“ kiekybinio vartotojy apklausos tyrimo duomenimis,

formuluojamos i§vados, teikiamos rekomendacijos.

Raktazodziai: kultiiros ir kiirybinés industrijos, vertés grandinés kiirimas, santykiai su vartotojais
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Final Master’s thesis
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Cultural Policy Department
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Volume of the thesis — 93 pages, 5 tables, 37 figures.

The Master’s thesis “The impact of value chain creation on customer relations: the case of the
company Retroforma” aims at analysing of value chain creation impact on customer relationship at
the company Retroforma. There is a lack of scientific studies in Lithuania dealing with the impact of
value chain creation on customer relations in the field of cultural and creative industries and the

definitions of the specific features of the value chain, and its potential impact on customer relations.

The theoretical part of the thesis analyses cultural and creative industries by demonstrating the
specificities of these industries. This part of the thesis also provides for the discussion of the
theoretical aspects of value chain creation and customer relationship marketing. The thesis goes to
the core of the impact of value chain creation on customer relations in cultural and creative industries.
The exploratory part of the thesis provides for the results obtained from complex research. The thesis
provides for SWOT and PEST analyses for the company Retroforma UAB in addition to the analysis
of its marketing package. The quantitative questionnaire survey of the users of Retroforma UAB

enabled making certain conclusions and providing recommendations.

Keywords: cultural and creative industries, value chain creation, customer relationship.
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Priedas Nr. 1 Anketinés apklausos klausimai (kiekybinis tyrimas)

Gerbiama (-as) respondente,

Vilniaus Dailés Akademijoje rasau kultiros politikos ir kultiiros vadybos magistro darbq. Siekiu
istirti vertés grandinés poveikj santykiams su vartotojais kiirybinése industrijose. Jei esate
., Retroformos" klientas maloniai prasau atsakyti j klausimus. Atsakymy rezultatai bus naudojami
akademiniams tikslams ir ,,Retroformos *“ veiklos tobulinimui. Apklausa yra anoniminé.

Nuosirdziai dekinga uz jiisy atsakymus, Lina Kalinauskaité

1. Jusy lytis:
o Vyras
o Moteris

o Nenoriu atskleisti

2. Jusy amZius:

3. Jusy iSsilavinimas:

o Vidurinis

o Aukstasis BA
o Aukstasis MA
o Auktasis DR
o Kita

4. Jisy biusto dydis kvadratiniais metrais

o iki 50 m?

o 50-80 m?

o 80-100 m?

o 100-150 m?

o 150 m? ir daugiau

5. Jusy namy iikis susideda iS$ tiek asmeny

O O O O O
DA W =

ir daugiau
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6. Apibudinkite jiisy biisto nuosavybés tipa

O O O O O O

Gyvenu su tévais

Nuomojamame biiste vienas(a)

Nuomojamame biiste su draugais

Nuosavame biiste ir turiu jsipariegojimy bankui
Nuosavame biste ir neturiu jsipareigojimy bankui
Kita

7. Ivardinkite prasau, savo asmenines pajamas per ménesj

O O O O O

Iki 500Eur
500-1000 Eur
1000-1500 Eur
1500-2000 Eur
2000 ir daugiau

8. Ivardinkite prasau, savo namy iikio pajamas per ménesj

O O O O O

Iki 1000Eur

1000-1500 Eur
1500-2000 Eur
2000-3000 Eur
3000 ir daugiau

9. Ar esate jsigijes produkty ,,Retroformoje*?

O O O O O

Ne

Dar ne, bet domiuosi ir ruosiuosi jsigyti

Esu jsigijes 1 karta, bet daugiau jsigyti nesiruoSiu
Esu jsigijes 1 kartg ir planuoju jsigyti jsigyti dar
Esu jsigijes daug karty

10. ,,Retroformos” produktus jsigijau ar ruoSiuosi jsigyti

O O O O O O

Savo namy dekoravimui

Savo Seimos nariy dekoravimui

Savo verslo aplinkos dekoravimui

Savo klienty namy dekoravimui

Savo klienty verslo aplinkos dekoravimui
Kita
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11. Jisy darbiné veikla ar profesija yra susijusi su:

Interjero dizaino paslaugomis

Architektiira

Prekyba interjero dizaino objektais ir paslaugomis
Baldy gamyba

Kita

O O O O O

12. Koks informacijos Saltinis Jus paskatino apsilankyti ,,Retroformoje*“?

Nei
Visiskai . Nepaskatino pa;katmo, Paskatino Labai .
nepaskatino nei paskatino
nepaskatino

Informacija socialiuose tinkluose

Draugy rekomendacija

Reklama Zurnale ,,Mano Namai"

Reklama Zurnale AS IKONA

Straipsnis internete

DOMUS GALERIJA Facebook paskyra

RETROFORMA Facebook paskyra

Google paieska

Televizijos laida

Atsitiktinumas

13. Kas jtakojo apsisprendima jsigyti ,,Retroformos“ produkty?

Nei
Visiskai . . itakojo, . Labai
nejtakojo Nejtakojo nei Itakojo itakojo
nejtakojo

Informacija socialiniuose tinkluose

Straipsnis internete

Asmeniné pazintis su RETROFORMA darbuotojais

Architekto (dizainerio) rekomendacija

Draugy rekomendacija

Ansktesné pirkimo RETROFORMOIE patirtis

Salono lokacija DOMUS GALERIJOJE

Produkty pasitilos dydis

RETROFORMA darbuotojy konsultacijos

Produkty pristatymo terminas

Produkto naujumas

Produkto dizainas

Nuolaida

RETROFORMA reputacija

Malonumas pirkti




14. Kokius interjero dizaino produktus jsigijote RETROFORMOJE?

(daug galimy atsakymo varianty):

©)

Tapetus

Uzuolaidas
Uzuolaidy aksesuarus
Tekstilés gaminius

Kilimus

Dazus

Baldus

Namy kvapus ir Zvakes
Audinius baldams
Audinius uzuolaidoms
Sviestuvams

Siuvimos paslaugas
Kita

O O O O OO OO OO0 OO 0O O0

Interjero dekoro elementus

15. Isigyjant produktus ,,Retroformoje*

Niekada Kartais

Daznai

Labai
daznai

Visada

Apsiprendziu pats

Naudojuosi architekto ar dizainerio patarimais

Naudojuosi ,,Retroforma" darbuotojy patarimais

Naudojuosi $eimos nariy ir draugy patarimais

16. Ivertinkite prasau, Siuos ,,Retroformos* produktu ir paslaugy aspektus:

Labai
nepatenkintas

Nepatenkintas

Nei patenkintas,
nei nepatenkintas

Patenkintas

Labai patenkintas

Pristatymo terminai

Produkty dizainas

Produkty pasirinkimas

Produkty kokybé

Produkty kaina

Darbuotojy profesionalumas

Aptarnavimas
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17. Ar ,,Retroformos* sinlomas produkty asortimentas atitinka jusy lukestj?

Neatitinka

Atitinka
Visiskai atitinka
Kita

O O O O O O

18. Ar renkatis produktus RETROFORMOJE laikotés numatyto biudZeto?

Visiskai ne

Ne

Nei taip, nei ne
Taip

Visiskai taip
Kita

O O O O O O

Visiskai neatitinka

Nei atitinka, nei neatitinka

19. Ar esate pasiruoses ,,Retroformoje“ iSleisti daugiau nei planavote uz patikusj produkta?

Visiskai ne

Ne

Nei taip, nei ne
Taip

Visiskai taip
Kita

O O O O O O

20. K3 labiausiai vertinate jsigyjant produkta ,,Retroformoje*?

Visisskai
nevertinu

Nevertinu

Nei vertinu,
nei nevertinu

Vertinu

Labai vertinu

Kaina

Dizaing

Pristatymo terming

Kokybe

Prekinj zenkla

Kilmés 3alj

Produkto sudétj

Darbuotojy bendravimga ir konsultacija

Suteikta informacija apie produkta

Rinkimosi malonuma

Nuolaida
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21. Kokius produktus manote, kad ,,Retroformoje* jsigysite dar kartg?

Visiskai Visiskai
ne Ne Galbut Taip taip

Tapetai

Uzuolaidos

Tekstilés gaminiai

Kilimai

Interjero dekoro elementai

Baldai

Sviestuvai

Dazai

Namy kvapai ir zvakés

Siuvimo paslaugos

Audiniai baldams

22. Kaip vertinate Retroformos teikiamas paslaugas?

Nei Negaliu
Laba% Nepatenkintas patenk{ntas, Patenkintas Lab?ll atsakyti, nes
nepatenkintas nei patenkintas paslauga
nepatenkintas nesinaudojau

Dizainerio konsultacija namuose

Dizaneriy konsultacija salone

Projekto samatos sudarymo laikas

Prekiy pristatymas

Uzuolaidy projektavimas

Uzuolaidy ir kity tekstilés gaminiy
siuvimas

Uzuolaidy kabinimo darbai

Baldy apmusaly pervilkimas

23. Ar perkant suplanuotus produktus ,, Retroformoje' esate isigije¢ ir papildomuy ,
neplanuoty prekiy namams?

Niekada
Kartais
Daznai
Labai daznai
Visada

Kita

O O O O O O



24. Ar sekate ,,Retroformos' skelbiamas naujienas ir akcijas?

Niekada
Kartais
Daznai
Labai daznai
Visada

Kita

O O O O O O

25. Kaip daZnai pasinaudojate akcijos pasiiilymu?

Kartais
Daznai
Labai daznai
Visada

Kita

O O O O O

26. Ivertinkite prasau , ,,Retroforma* salong DOMUS GALERJOJE, P.LukSio g. 32, Vilniuje:

Labai blogai

Blogai

Vidutiniskai

Gerai

Labai gerai

Negaliu
atsakyti, nes
Siame salone

nesilankau

Lokacija

Galimybé pasistatyti automobilj

Darbo laikas

Salono atmosfera ir ekspozicija

Patogumas rinktis produktus

Darbuotojy profesionalumas

27. Ivertinkite prasau, ,,Retroforma* salong S. Daukanto g. 13, Kaune:

Labai blogai

Blogai

Vidutiniskai

Gerai

Labai gerai

Negaliu
atsakyti, nes
Siame salone

nesilankau

Lokacija

Galimybé pasistatyti automobilj

Darbo laikas

Salono atmosfera ir ekspozicija

Patogumas rinktis produktus

Darbuotojy profesionalumas
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28. Kaip jtakoja apsisprendimg rinktis ,,Retroformos“ produktus Sie veiksniai:

Visiskai . . Nei jtakoja, . Labai
nejtakoja Nejtakoja nei nejtakoja Itakoja itakoja

RETROFORMOS darbuotojy akademinis
i§silavinimas meno ir dizaino srityje

RETROFORMOS prisijungimas prie
judéjimo,,Baltoji banga"

RETROFORMOS projektas GARAGE SALE,
kurio dalis 1é8y skiriama socialiniams projektams

Renginys interjero specialistams ir entuziastams
DIENA SU RETROFORMA

29. Ivertinkite ,,Retroformos* produkty pirkimo galimybe internetu :

Visiskai Ne Galbiit Taip V151§ka1
ne taip

Pirkéiau RETROFORMOS produktus internetu

Interneting parduotuve naudociau informacijos
rinkimui, o produktus uzsakinécéiau salone

Internetiné parduotuvé padéty priimti sprendimus
renkantis produktus

Produktus rinkéiausi salone, o pirk¢iau internetu

30. Kokios produkty grupés Jus dominty internetinéje parduotuvéje www.retroforma.lt ?

Tapetai

Audiniai uzuolaidoms
Audiniai baldams
Sviestuvai

Baldai

Kilimai

Dazai

Pagalvéles
Ranksluoscéiai
Lovatiesés

Stalo tekstilé
Patalyné

Indai

Namy kvapai
Zvakés

Dovanos

Dovany kuponai

O O O O O OO OO O0ODO0oODO0oOO0oOOoOO0oOOoOOo0



31. Lietuvos internetinése parduotuvése interjero objektus per paskutinius metus

Nei karto

1 karta

2 kartus

3 kartus

4 kartus ir daugiau

O O O O O

32. UZsienio internetinése parduotuvése interjero objektus per paskutinius metus

Nei karto

lkartg

2 kartus

3 kartus

4 kartus ir daugiau

O O O O O

33. Ivardinkite svarbiausius Jums dalykus perkant interjero objektus internetu?

Nei
svarbu. Labai
C Nesvarbu I Svarbu
Visiskai nei svarbu
nesvarbu nesvarbu

Pasirinkimo gausa

Galimybé palyginti tos pacios prekés pasitilymus
kitur

Perkant internetu geresné kaina

Galimybé rinktis i§ namy

Laiko taupymas

Grazinimo galimybé

Galimybé pasisemti idéjy namy dekoravimui

Informacija apie produkta lietuviy kalba

Produkty ir interjero nuotraukos




34. Manau, kad ,,Retroforma“ yra:

Visiskai
ne

Ne

Nei taip,
nei ne

Taip

Visiskai
taip

Imoné, kurios produktus ir paslaugas
rekomenduociau

Socialiai atsakinga jmoné

Imoné, kuria pasitikiu

Imong¢, kurioje gaunu daugiau nei tikéjausi

Imoné, kurioje jauciuosi vertinamas

35. Iveskite savo elektroninio pasto adresa, jei sutinkate dalyvauti loterijoje ir laiméti viena
triju ,, Retroformos‘‘ S0Eury dovanu kuponu :

is
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