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IVADAS

Darbo aktualumas. Siuo metu juvelyrikos produkty rinka tampa vis labiau konkurencinga,
nes rinkoje daugéja naujy produkty bei paslaugy. Dél Sios priezasties, naujo produkto
jvedimas ] rinkg yra aktualus daugeliui jmoniy. Dél didelés prekiy pasiiilos, jy ivairovés,
nebeuztenka sukurti ir pateikti j rinkg tam tikrg produkta, yra butina atlikti tos produkcijos
realizavimo strateginj planavimg. Kyla bitinybé sekti rinkos tendencijas, tobulinti marketingo
veikla, kurioje svarbiausias — vartotojas, jo poreikiai. Jy poreikiai ir lakes¢iai ir nulemia
pagamintos prekés iSvaizda, kainodarg, prekés galutinio realizavimo vietas. Kalbant apie
mados produkta- juvelyrikos gaminj, jam keliami ne tik mados tendencijy atitikimo, i§laikytos
produkcijos savitumo, vientiso produkto, pakuotés ir pateikimo koncepcijos reikalavimai, bet

ir specifiniai mados psichologijos kriterijai.

Darbo problema: Kiréjams, jmonéms, kuriancios ir prekiaujancios juvelyrikos
produktais, stinga plataus pobtuidzio marketingo, vadybos ziniy, mados ir dizaino rinkos
vartotojo psichologijos iSmanymo. Dél jy stygiaus pleciant versla, jvedant j rinkg naujus
produktus, tenka remtis asmenine, konkurenty patirtimi, kartais tiesiog eksperimentuoti ir
rizikuoti. D¢l $iy priezas¢iy dalis jdomiy, unikaliy produkty nepasiekia potencialiy produkto

vartotojy ir iSnyksta rinkoje.

Magistro darbo teoriné ir praktiné reik§mé. Tai yra vienas pirmyjy darby, kuriame
siekiama apibendrinti vadybos bei Siuolaikinés juvelyrikos, mados psichologijos zinias.
Galima pazyméti, kad Lietuvoje stokojama teoriniy socialiniais mokslais grindZiamy darby,

atsizvelgian¢iy j mados ir dizaino rinkos vartotojo psichologija.
Tyrimy objektas : naujo juvelyrikos produkto jvedimo j rinka strategija.

Darbo tikslas : remiantis teoriniy Saltiniy analize bei atlikty empiriniy tyrimy
duomenimis pateikti iSvadas ir rekomendacijas naujo juvelyrikos produkto jvedimo j rinka

strategijai, skirtai ,,Cipari“ juvelyrikos produkty linijai.
Darbo uzdaviniai:

1. Atlikti moksliniy bei kity Saltiniy, susijusiy su juvelyrikos produkto samprata
bei istorija, mados vartotojo psichologija, analize, siekiant nustatyti naujo

juvelyrikos produkto jvedimo j rinkg specifikg bei probleminius aspektus.



2. Atlikti moksliniy bei kity Saltiniy, susijusiy su naujo produkto kiirimo ir
jvedimo ] rinkg strategijomis, analize, siekiant nustatyti jy taikymo galimybes

naujo juvelyrikos produkto jvedimui.

3. Atlikti empirinius tyrimus, siekiant iStirti vartotojy nuomong¢ dél naujo

juvelyrikos produkto jvedimo j rinkg tikslingumo.

4. Istirti originaliy juvelyrikos produkty rinka Lietuvoje, siekiant iSgryninti
,,Cipari” juvelyrikos produkty isskirtines savybes bei bendrg naujo produkto

jvedimo j rinkg koncepcija.

5. Pateikti iSvadas ir rekomendacijas naujo ,,Cipari“ juvelyrikos produkto

ivedimo ] rinkg strategijai.
Tyrimo metodai:
e Teoriniy literatiiros $altiniy lyginamoji analizé.
e Nagrin¢jamos imonegs (,,Cipari”’) mikroaplinkos SWOT (SSGGQG) analizé.
e Vartotojy poreikiy analiz¢, pasitelkiant anketinés apklausos metoda.

e Pirminés ,,Cipari” produkcijos bandymas rinkoje, pasitelkiant stebéjimo

metoda.
e Eksperty giluminis interviu.
Magistro baigiamojo darbo struktiira:

1. Probleminé darbo dalis. Sioje dalyje yra aprasoma juvelyrikos samprata ir jos
istoriné raida, apZvelgiami mados istorijos ir jos vartotojo psichologiniai
momentai. Taipogi, analizuojami naujo mados juvelyrikos jvedimo ] rinka

specifiniai aspektai.

2. Teoriné darbo dalis. Sioje dalyje nagrin¢jami naujo produkto kiirimo eiga, jo
gyvavimo ciklo stadijos. Apzvelgiamos tradicinés produkto jvedimo | rinka
strategijos. Taip pat pateikiama prekés zenklo savokos bei jos teikiamos

naudos, vertés analizé.

3. Tiriamoji darbo dalis. Sioje darbo dalyje gilinamasi j prekés Zzenklo ,,Cipari”
juvelyrikos produkto jvedimo ] rinkg praktinius aspektus bei atliekami
empiriniai tyrimai. Siekiant iSsiai$kinti dabarting jmonés situacija bei produkto
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jvedimo ] rinkg galimybes atlieckama jmonés makroaplinkos SWOT analizé.
Norint istirti taikomy marketingo priemoniy tinkamuma pasitelkiami anketos
bei produkto bandymo rinkoje metodai. Konkurencinés aplinkos analizé bei
giluminio interviu rezultatai atskleidzia dabarting mados juvelyrikos rinkos

padét bei padeda gryninant jvedimo j rinkg strategijos gaires.

4. Projektiné darbo dalis. Sioje darbo dalyje yra susitelkiama j ,,Cipari” prekés
zenklo juvelyrikos produkto jvedimo | rinkg strategijos formavima.
Sukuriamas atnaujinto ,,Cipari” juvelyrikos produkto jvedimo | rinka

strategijos modelis, analizuojant jvairius rinkodaros aspektus.

Po projektinés darbo dalies, yra pateikiamos darbo iSvados, santrauka lietuviy bei
angly kalbomis, apraSomas literatiros ir kity Saltiniy sgraSas bei pateikiami priedai. Darbo
apimtis 68 lapai (be priedy), paveiksly - 9. Prieduose pateikiama: juvelyrikos papuosaly

vartotojy nuomonés tyrimo ankety rezultatai bei keturi giluminiai eksperty interviu.
Literatiiros apzvalga.

Baigiamajame darbe apzvelgti 37 literaturos ir kiti Saltiniai, kuriy pagalba buvo
nagrin¢jama pasirinkta juvelyrikos produkto jvedimo j rinkg tema. Informacija buvo renkama
ne tik analizuojant literatiiros Saltinius, taciau ir informacijos ieSkant internete, analizuojant

straipsnius, virtualias knygas bei vaizding medziaga.
Savokuy Zodynélis:

Naujas produktas — produkcija, kurig kai kurie potencialis vartotojai priima kaip naujiena.
Paprastai naujo produkto kategorijai priskiriamai pagerinti ar modifikuoti produktai, taip pat

naujo dizaino produktai, su nauju zenklu, naujoje pakuotéje.

Mados juvelyrika — nauja juvelyrikos meno kryptis, kurioje dominuoja netradicinés
medziagos bei glaudus santykis su kostiumo dizainu bei vadybos Ziniomis (Maia, A. Maia

Adams - Fashion jewellery catwalk and couture).

Mada - paprastai trumpai dominuojantys tam tikri standartizuoti zmoniy masiy poelgiai,
paremti gana greita ir didelio masto aplinkiniy zmoniy elgsena (Xaiinc, T., Mapraper, b.

Mapkemune 6 undycmpuu moosl. (Komnnexcrnoe ucciedosanue 0 Cneyuaiiucmos Ompaciu).

Prekeés gyvavimo ciklas — tai laiko tarpas nuo prekés atsiradimo iki jos iSnykimo. Sékmingai
jvedus nauja preke i rinka, ji pradeda vadinamajj prekés gyvavimo cikla. Prekés gyvavimo

ciklo koncepcija remiasi teiginiu, kad jos pardavimo mastas nuo atsiradimo rinkoje iki is¢jimo
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keiciasi, pereidamas tam tikras stadijas. Dazniausiai skiriamos keturios produkto gyvavimo

ciklo stadijos: jvedimas j rinka , augimas, branda ,smukimas.

Rinka - prekiy (jskaitant darbo jégg, piniginius iSteklius) mainy sistema, kurios
funkcionavimas priklauso nuo pasiiilos ir paklausos santykio, esant gamintojy konkurencijai
ir atitinkamai kainodaros sistemai. Rinka skatina gamintojus gaminti tas prekes, kuriy
pageidauja vartotojai, jsigyti naudingy ir reikalingy ziniy, jguidziy, taip pat vartotojus skatina

taupiai naudoti ribotus isteklius.

Rinkos segmentavimas — tai rinkos skaidymas j dalis rinkodaroje. Segmentavimas leidzia
pritaikyti produktus vartotojy poreikiams, kas savo ruoztu prisideda prie konkrec¢iy produkty

konkurencingumo ir pardavimo masto padidinimo rinkoje.
Strategija — tam tikry samoningy veiksmy planas, kaip elgti jvairiose situacijose.

Rinkodaros strategija - rinkodaros logika, kuria vadovaudamasis verslo vienetas siekia
rinkodaros. Rinkodaros kompleksas — tai taktiniy kontroliuojamy rinkodaros jrankiy derinys,

kurj imoné naudoja, sickdama gauti norimg atsaka tikslinéje rinkoje.



1. JUVELYRIKOS PRODUKTO IVEDIMO I RINKA SPECIFIKA:
PROBLEMINIAI ASPEKTAI

1.1.  Juvelyrikos produkto samprata ir jos istoriné evoliucija

Juvelyrika — taikomosios dekoratyvinés dailés Saka. Juvelyrikai priskiriami
papuosalai, smulkiis liturginiai reikmenys, miniatiiirin¢ plastika i§ tauriyjy ir spalvotyjy
metaly (aukso, sidabro, platinos, vario, alavo, titano) ar jy lydiniy bei brangiyjy ir pusbrangiy
akmeny (ametisto, cirkonio, granato, opalo, topazo ir kt.). Juvelyrikoje taip pat placiai

naudojamas dramblio kaulas, perlai, gintaras ir kitos nattiralios medziagos.

Juvelyrika susijusi su kultiira, gyvensena, drabuziy stiliumi. Turi dekoratyving,
socialing, simboline, prieSistoriniais laikais ir ankstesniuose amziuose — ir magiSkaja

funkcijas.!

Keiciantis mados tendencijoms, keiciasi ir juvelyrikos papuosaly tendencijos. Pasak
papuosaly ir mados ekspertés Carol Woolton (2014), pastargjj Simtmetj pastebimas naujas

reiskinys - mados ir juvelyrikos pasaulis vis labiau susilieja, tampa vientisas.?

Tradiciskai juvelyrika buvo traktuojama kaip socialinio statuso bei materialinés
gerovés simbolis. Véliau juvelyrika tapo krikSc¢ioniSkosios idealogijos perteikimo simboliu.
ViduramZiy laikotarpiu atsiranda ir nepriklausomos juvelyry - amatininky gildijos. Jos daveé
pradzig juvelyrikos pramonés augimui. Jau renesanso laikotarpiu (dar vadinamu juvelyrikos
amziumi) iSkeliami nauji tikslai - visiems papuoSalams suteikiama kiino puoSybos funkcija,
siekiant atskleisti Zmogaus individualuma, pabrézti jo groZj. XIX a. papuosaly gamyba tampa

mechanizuota, supaprastinti juvelyrikos papuosaly gamybos budai.

Taciau pastargjj Simtmetj juvelyrika vis artéjo prie mados, tapo stiliaus ir saviraiSkos
zenklu. Kaip manoma, §i tendencija prasidé¢jo Belle Epoque (XIX a. pabaigoje — XX a.
pradzioje), kai drabuzis ir papuoSalai imti vertinti kaip visuma. Drabuziy modeliuotojy ir
juvelyry klientais tapo ne tik aristokratija, bet ir naujoji turtingoji pramonés magnaty klasé.
Turtingyjy Seimy nariai keliavo | stilinggjj ParyZiy, kur juos aptarnaudavo Zinomi ir garsis

salonai. Vienas zinomiausiy drabuZziy dizaino ir juvelyrikos tandemy buvo The House of

! Visuotiné lietuviy enciklopedija, \V t. Vilnius: Mokslo ir enciklopedijy leidybos institutas, 2003. p. 238.

2 Woolton, C. How | got here: Carol Woolton, Vogue jewellery editor. Prieiga per interneta:
http://fashion.telegraph.co.uk/article/TMG10814085/How-1-got-here-Carol-Woolton-Vogue-jewellery-
editor.html [Zzidréta 2015 03 09].


http://fashion.telegraph.co.uk/article/TMG10814085/How-I-got-here-Carol-Woolton-Vogue-jewellery-editor.html
http://fashion.telegraph.co.uk/article/TMG10814085/How-I-got-here-Carol-Woolton-Vogue-jewellery-editor.html

Worth bei Louis Cartier juvelyrikos namai.® Sis tandemas davé pradzia tam, jog visas kliento
aprangos stilius deréty su juvelyrikos dirbiniais. Belle époque atsiranda dar viena naujove -

dirbiniai buvo derinami su jmantriais audiniais.

Belle époque laikmeciui artimas Haute Couture stilius. Tiek Haute Couture drabuziy
dizaineriai, tiek Sios krypties juvelyrai kuria ypa¢ daug pastangy ir kruopstumo
reikalaujancius karinius. Abi meno Kryptys dalijasi viena aistra — aistra ypatingoms, retoms
medziagoms (atlasui, muslinui ar subtiliems nériniams ir rubiny spurgeliams, deimantiniams
veériniams). Kolekcijose naudojami netikéciausi dalykai: Cristian Lacroix kolekcijoje kailis
derinamas su iStapytomis moliusky kriauklelémis, Paul Gaultier kolekcijos kiiriniui su

tapytais panteros motyvais prireiké 2500 valandy ranky darbo.*

Pasaulinio karo metais metais atsiranda visiska iki S§iol vyraujanc¢ios mados
prieSingybé — dinamiSka ir emancipuota moteris, kuriai reik¢jo visiskai kitokiy papuosaly.
1920 mety stiliaus ikona ir kiiréja — Gabrielle (Coco) Channel (1883-1971) sukiiré ir pasitlé
nauja kryptj moters pasauliui: sportiskos ,,Dzersio” suknelés, licknumas, trumpai kirpti
plaukai, raudoni ryskis lupy dazai. Kaip tik tuo metu Coco Chanel sukiiré savo ,,mazaja
juodaja suknele®. Prie garsiosios mazos juodos suknelés ji derino tviskanCius deimanty -

platinos papuosalus (komety, Zvaigzdziy motyvais).

Karo metais mados kiiréjams ir gerbéjams teko pripazinti fakta, jog kariaujanciame
pasaulyje jauciasi stygius. Drabuziy moterims dizaino tendencija buvo pieStuko formos
suknelés pakeltais peciais, Svelnesnis makiazas, o pusiausvyros Siame gana grieZtame stiliuje
buvo siekiama jspiidingais, blizganciais juvelyriniais dirbiniais, kuriems nereikéjo daug
platinos ar deimanty (jy tuo metu labai triikko). Todél juvelyrikoje buvo pradéti naudoti dideli,

jspudingi pusiau brangtis akmenys.

2010 metais Paryziaus mados savaités metu pirmg sykj istorijoje juvelyrika buvo
pripazinta aukstosios mados savaités dalimi, ir auksStosios juvelyrikos kolekcijy pristatymams
buvo skirtas specialus pasirodymy laikas.” Coco Chanel tapo viena pirmyjy mados dizaineriy,
pradéjusi projektuoti papuosalus ir juos derinti prie savo pacios kuriamy drabuZziy kolekcijy.
Jau vélesniais metais didieji mady namai (tokie, kaip Chanel, Dior, Gucci, Armani, Versace,

Hermes) émé kurti kolekcijas kartu su juvelyriniais aksesuarais.

® Woolton, C. Fashion for Jewels. 100 Years of Styles and Icons. Prestel, London, 2010. p. 131.
* Ibid. p. 143.

® Turner, R. Jewelry : in Europe and America : new times, new thinking. Thames & Hudson, 1996. p. 87.



Siais laikais atskirtis tarp riby mados bei juvelyrikos beveik isnyko. Drabuziai
puosiami juvelyriniy dirbiniy dekoracijomis, o juvelyrikos papuosaluose, kaip ir drabuziy
madoje, vyrauja tendencijos, naudojamos tos pa¢ios technikos. Siandien juvelyrikoje
naudojamos ne tik tradicinei juvelyrikai budingos medziagos, bet ir kitos — netradicinés,
pavyzdziui, audiniai, nuotrauky atspaudai, Sakutés ir pan. Maia Adams (2015) tokiai naujai
juvelyrikos krypgiai isskiria mados juvelyrikos termina.® Ji taip pat pabrézia, kad juvelyrikos
papuosalo nebegalima sieti tik su ziedu, auskarais ar kolje, puosiamos vis kitos zmogaus kiino
vietos, o papuosalai pritaikomi ir kaip kostiumo detalés (kostiumo juvelyrika). Zurnalo
»Vogue jewellery” redaktoré C. Woolton (2014) pastebi, kad Siy dieny mados juvelyrika i
esmes keicia ne tik estetinj suvokima, poziiirj | aksesuara, taCiau ir papuoSaly dizaineriy

veiklg — jy verslo planavima, strategijas, santykius su potencialiu vartotoju — klientu.”

Taigi, galima teigti, jog kuriant nauja juvelyrikos produkta, esminiai veiksniai yra
papuosalo koncepcija, iSvaizda bei pritaikomumas. Vieningas stilius reikalingas, norint
tiksliai komunikuoti naujo juvelyrikos produkto idéja bei pasiekti jo potencialius vartotojus.
Ji, kaip pagrinda, bitina naudoti kuriant tiek pacio papuosalo dizaing, tiek jo prekés Zenkla,

ivaizdj, reklama.

1.2.  Mados psichologija

Pagrindiné mados, dizaino tendencijy ir industrijos varomoji jéga yra ne kas Kita, o
vartotojy norai bei poreikiai. Norint iSanalizuoti sékmingo verslo modelj arba siekiant tokj
sukurti, pirmiausia reikia suprasti Zmoniy poZzilrj, motyvus, reakcijas j aktualy fenomena,

Siuo atveju — madg. Visa tai apima mados psichologijos sritis.

Mada (lot. Modus — taisykle, priemoné, vaizdas) - paprastai trumpai dominuojantys
tam tikri standartizuoti zmoniy masiy poelgiai, paremti gana greita ir didelio masto aplinkiniy

zZmoniy elgsena.8

® Maia, A. Maia Adams - Fashion jewellery catwalk and couture. Prieiga per interneta: http://www.adorn-
london.com/profile/maia-adams-fashion-jewellery-catwalk-and-couture/ [Zitréta 2015 03 13].

"Woolton, C. How | got here: Carol Woolton, Vogue jewellery editor. Prieiga per interneta:
http://fashion.telegraph.co.uk/article/TMG10814085/How-1-got-here-Carol-Woolton-Vogue-jewellery-
editor.html [Zzidréta 2015 03 09].

8 v
Xatiae, T., Mapraper, b. Mapxemune ¢ unoycmpuu moowl. (Komnnexcroe ucciedosanue 015 cCheyudaiucmos

ompacau). 2009. p. 12.
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http://fashion.telegraph.co.uk/article/TMG10814085/How-I-got-here-Carol-Woolton-Vogue-jewellery-editor.html

Mados studijavimas neturéty apsiriboti vien tik estetinio fenomeno analize, kuris
priveda prie likusiy mados funkcijy praradimo. Mada, kaip ir gamta, yra savotiskas:
reliatyvizmas (greitas mados formy pokytis), cikliSkumas (periodiskas grjzin¢jimas atgal prie
tradicijy), iracionalumas (mada susiduria su Zmogaus emocijomis, jos nuostatos ne visada
atitinka logika ar sveikg protg), universalumas (veiklos sritis yra praktiSkai neapribota, mada
nukreipta j visus ir j kiekvieng atskirai).

Mada veikia kaip vidiné pasagmongés isSraiska iSoréje ar vieSumoje, taip iSreik§dama
iSskirtinumo lygmenj, masinj skonj tam tikroje aplinkoje ir tam tikru metu. Prie mados
funkcijy galima pridéti ir jos galimybes: galimybes konstruoti, prognozuoti, skleisti ir diegti
atitinkamas vertybes, formuoti objekto skonj ir, Zinoma, valdyti ji. Mada veikia ir kaip viena
i§ socializacijos veiksniy: mada, kaip tam tikro modelio imitacija "patenkina socialinés
paramos poreikius, ji suteikia bendruma vienisam asmeniui.’

Dar viena mados funkcija - socialinio Zenklinimo, identifikavimo, atsiribojimo
funkcija. G. Simmel teigia, kad mada visada iSryskina socialiniy skoniy bei sluoksniy
skirtumus.*°

KosmopolitiSkumo funkcija Siuolaikinéje madoje pasizymi jos tendencijose, taip
suartindama ir suplakdama nacionalinius stilius j masine kultiirg ir vieng, universaly stiliy.
Galima pastebéti ir ekonoming mados funkcija, siejama su jos dinamika: mada gali pakeisti
objekta net jam neatlikus pilnos savo paskirties (susidévéjus ar pan.), jis tiesiog pasensta
moraliai, taip pasitraukdamas i$ vartotojo, o gamintojui atsiranda nauja paklausa naujam
,madingam* produktui.

Kalbant apie specifikos mechanizmus mados paplitime, dauguma mokslininky iSsako
savo nuomon¢ apie mados psichologijg ir jos veikimo mechanizma: dirbtinumas (Lebon),
noras turéti didyb¢ (Freudas), noras biiti reikSmingu (Dewey), visuomenés pripazinimas
socialiniuose sluoksniuose (Simmel)."* Mados psichologinis poveikis asmeniui, priveréia jj
patj tarnauti jai, net nejucia sukuriamas iliuzinis ateities tendencijy pasaulis, priklausantis
madai.

Socialiniy moksly daktaras Eugenijus Skerstonas (2014) isskiria mados etalono
savokg — tai grozis (iSvaizdos, prekés, gyvenamosios aplinkos), kurio pakanka, kad bty

naudingas — tapty nusizitréjimo (o netrukus ir tirazavimo) vertu reiskiniu. Jgijus naudingumo

° Ibid. p. 15.

19 Simmel, G. Fashion. Prieiga per interneta: http://www.modetheorie.de/fileadmin/Texte/s/Simmel-
Fashion_1904.pdf [Ziaréta 2015 04 28].

! Simmel, G. Fashion. Prieiga per interneta: http://www.modetheorie.de/fileadmin/Texte/s/Simmel-
Fashion 1904.pdf [zitréta 2015 04 28].



savybiy (pardavus), madingo produkto pasirodymo rinkoje tikslas bus visiSkai pasiektas.
Madingi kiiriniai — tik pasitilymas tikintis paklausos, bet jy laisvai galima atsisakyti. Mada —
modernus vartojimo variklis, o dinamiSkas vartojimas biitinas tikintis augancios,
besivystanc¢ios ekonomikos. Mados gerb¢jy prekés verte, manoma, sudaro retumas, auksta
kokybe, prekés zenklo arba autoriaus zinomumas. Vertés charakteristikos placiai aptariamos
reklamoje, nurodomos etiketése, o zenklus jprasmina apipavidalinimas, prekés puosSyba.
Tiesa, daiktai, kur aiSkiai matomi prekés zenklai, po mazu vis maziau mégstami. Vadinamaja

logomanijg pradéta netgi ignomoti.12

Démesj telkiant | mados vartotojo psichologing mados produkto pasirinkimo analizg,
verta analizuoti morfopsichologijos mokslo metoda. Siame metode i$skiriami tokie

psichologiniai individo tipai*®:

e Ekstravertas — Siam individui ypa¢ svarbi iSoré, madg jis vertina kaip

bendruomeniskumo galimybe.

e Intravertas — toks individas vertina individualumg, ieSko savojo ,,as“.
Intravertai stengiasi nepriklausyti jokiai visuomenés grupei, dél to yra

nepriskiriami prie mados sekéjy rato.

e Ambovertas — tai individai, kuriems kyla noras buti madingais, tarsi savaime,

to nesureikSminant.

e Loginis (racionalus) individas remiasi savo loginiu mastymu bei santykiu
,,protinga — neprotinga“. Kaip vartotojo, jo veikla apgalvota — savo poreikiams

teikia didele reikSme, taCiau jvertina realias savo galimybes.
e Iracionalus individas — vertina $iuolaikiskumag ir seka klasikine mada.

e Etinis individas savo tapatybés su mada stipriai nesieja, ta¢iau mada nuolat

domisi. Jo, kaip vartotojo, pasirinkimai remiasi ,,patinka - nepatinka“ principu.

e Intuityvus individas palankiai zvelgia | madg, ypa¢ iSvaizdos pokycius. Tai

bene jautriausiai j spalvas, kvapa bei skonj reaguojantis individo tipas.

Apibendrinant, galima teigti, jog mados poveikis toks didelis, jog jis mus supa

visur, nuo socialiniy sluoksniy perpratimo ir supratimo iki savo psichoanalizés dél aplinkos

12 Skerstonas, E. Mados psichologija. Vilnius: Sofoklis, 2014. p. 37.
3 |bid. p. 54.



supratimo ir esmes joje. Stebint mados vartotojo elgsena, atsiskleidzia jo psichologinis tipas.

Reaguojant  tai, galima sukurti bei sékmingai jvesti j rinkg mados produkta.

1.3.  Juvelyrikos produkty rinkodaros probleminiai aspektai

Mados industrija yra viena i$ populiariausiy ir grei¢iausiai besivystanciy Siuolaikinés
ekonomikos sektoriy pasaulyje. Mados pramonéje vyrauja didelé produkty jvairové bei ypac
trumpas produkty gyvavimo laikas. Pastebimas ir dar vienas i$skirtinumas — permaininga ir

sunkiai prognozuojama paklausa.
Laikui bégant, mados industrija buvo suskirstyta j tris Sakas™*:
e Haute couture — aukstoji mada. Si $aka pasireiskia kokybe bei meistriskumu.

e Pret-a-porter (ready-to-wear) — tai produktai, jkvépti Haute couture tendencijy

ir prieinami viduriniajai klasei.

e High street — aukstoji gatvés mada. Dauguma Siy produkty yra transformuoti i$
pret-a-porter kolekcijy. Tai masinés gamybos produktai, gaminami i§ pigesniy

medziagy ir parduodami uz nedidele kaing.

Mados pramong, taipogi veikia keliose srityse: Zaliavy gamyba, mados prekiy
gamyba, mazmeniné prekyba ir reklama. 2008 metais pasaulj sukrété ekonominé krize, taciau
jau 2011 metais mazmeniné prekyba drabuziais ir juvelyrikos aksesuarais augo. Greitas
augimas drabuziy ir juvelyrikos aksesuary produktais prekyboje didina konkurencijg bei

e ve - .. v - 1
vercia sparciai augti rinkos uzpildyma. >

Siuolaikiné mada turi ypatingai greita kitima: mada XIX- XX amziuje buvo
sisteminga, organizuota, o didelio masto transformacija trukdavo 20- 50 mety. XXI amziaus

mados poky¢iy ritmas labai iSaugo, Siuo metu mados ciklas gali trukti nuo keletos savaiciy iki

Y ELLE magazine. Understanding the fashion industry. Prieiga per interneta:
http://www.bellanaija.com/2011/06/21/understanding-the-fashion-industry-where-does-nigeria-stand/ [Zitiréta
2015 04 14].

15 Easey, M. The textile and clothing sector and EU trade policy.? Prieiga per interneta:
http://trade.ec.europa.eu/doclib/docs/2011/october/tradoc_148259.pdf [zitréta 2015 04 14].
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7 mety. Tai lemia greitg jmoniy, jy kuriamy produkty prisitaikymo bei naujy produkto kiirimo
batinuma.*®

Mados verslas apima daugybe ekonominés veiklos sriciy, bet retai uzsimenama, kad
sé¢kminga jo plétoté vis labiau priklauso nuo vartotojo (pa)sgmonés, ypa¢ zmogui sulaukus
brandos amziaus, kai jis pats imasi savo elgsenos visuomenéje kontrolés ir uz ja atsako.
Mados verslas itin artimai susijgs su psichine ir dvasine zmoniy biisena, jy reakcijomis i
aplinka, apsisprendimu dél savo tapatybés bei vaidmens. Tad daugeliui, jskaitant ir mados
verslo atstovus, iSkyla klausimas: kaip, kokios iSvaizdos ir kada prisistatyti visuomenei, kad
(paties manymu) biitum suprastas teisingai? Mados verslo pozitriu, tikintis gery veiklos
rezultaty, svarbu iSsiaiskinti, kokie zmogiskieji veiksniai svarbiausi, gal netgi patys opiausi,
todél biitina suvokti, kad mada — socialinis fenomenas, kaip jis formuojasi, tampa neatsiejama
zmoniy gyvensenos kultiros dalimi. Taigi, pavyzdziui, privalu apsvarstyti, kokiy
psichologinio pobudzio sverty reikéty imtis norint pateikti rinkoje dar nematytus mados ir

grozio industrijos produktus.

18 1bid.
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2. NAUJO PRODUKTO IVEDIMO I RINKA STRATEGIJOS SVARBA:
TEORINIAI ASPEKTAI

2.1.  Produkto samprata ir klasifikacija

Kuriant produktg, svarbu suvokti jo esmg¢. Daznai dominuoja siauras produkto
suvokimas, kuris ir lemia netinkamai pasirinkta produkto kiirimo procesg ir i§ to kylantj

rezultata — netinkamga produkta.

Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés taiko itin siaurg
produkto suvokimg. Jy parengtame ,,Produkty, gaminiy ir paslaugy klasifikatoriuje* (PGPK)
(2002) isskiriamos trys prekiy grupés: produktai, gaminiai, paslaugos.17 Siame klasifikatoriuje
produktai suvokiami kaip materialGs daiktai, skirti parduoti, ir gauti ne gamybos proceso
metu. Gaminiai suvokiami kaip gamybos proceso metu pagaminti materialiis — ap¢iuopiami
daiktai, skirti parduoti (Siai klasifikacijai priskiriama mados juvelyrika.). Paslaugos —

nematerialius duomenis turincios prekeés.

Biruté Vijeikiené ir Juozas Vijeikis (2000) iSskiria tokig produkto sgvoka — tai
materialiy ir nematerialiy savybiy rinkinys, apimantis jpakavimg, spalva, kaing, kokybe,
firmos Zenkla, taip pat suteikiamas paslaugas bei pardaveéjo reputacijg. Bet koks savybiy
(dizaino, spalvos, dydzio, jpakavimo, papildomai suteikiamy paslaugy) pasikeitimas, koks

mazas jis bebiity, sukuria naujus produktus.®

Kuriant produktus, ir ypa¢ kirybiniy industrijy jmonéms, labai svarbu kuo pladiau
suvokti produkta. Tuomet galima pasiekti, kad sukurti produktai buty itin iSskirtiniai.
Kirybiniy industrijy jmonéms taikytinas Ph. Kotler produkto apibrézimas ,,Produktas — visa
tai, kg galima pasiiilyti rinkai, ] kg galima atkreipti démesj, jsigyti, naudoti ar vartoti ir kas
gali patenkinti norg arba poreiki“.19 Toks produkto apibrézimas — pakankamai platus, taciau

siekiant dar labiau i$plésti produkto suvokima, sitilomas toks produkto vertinimo principas:

e vartotojo poreikiy tenkinimo poziiiriu;

Y Produkty, gaminiy ir paslaugy klasifikatorius (PGPK). 2002.

18 Vijeikiene, B. ir Vijeikis, J. Inovacijy vadyba: naujas produktas - nuo idéjos iki vartotojo. Vilnius: Rosma.
2000.

9 Kotler, Ph.; Armstrong, G.; Saunders, J.; Wong, V.; Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir
informatika.2003.
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materialumo svarbos pozitiriu;

proceso ir rezultato pozitriu.

Vartotojy poreikiy patenkinimo poziiiriu produktas gali biiti skirstomas j lygmenis.

Toks skirstymas leidzia produkto kiréjui sistemingai analizuoti vartotojo likescius bei

konkuruojan¢iy produkty savybes. Literatiroje iSskiriami Sie 5 produkto lygmenys,

leidziantys iS$samiau suvokti produktg ir yra stimulas atsirasti naujoms idéjoms:

20

Pirmasis lygmuo - esminis produktas (core product) — tai esminé produkto
nauda bei pagrindiné priezastis, dél ko vartotojas renkasi produkta. Vartotojas,
perkantis juvelyrikos papuoSala perka grozj ir viltj. Vadinasi vartotojai i8 tiesy

nori pirkti ne pacius produktus, o problemy sprendima.

Antrasis lygmuo - pagrindinis produktas (basic product) — tai pagrinding
naudg teikianti preké. DaZniausiai vartotojai vien §ia preke nepasitenkina, dél
to produktui (prekei) reikalingos papildomos savybés ir nauda, kuriy vartotojas

gali tikeétis.

Treciasis lygmuo vadinamas laukiamu produktu (expected product).
Laukiamas produktas- tai tokios produkto savybés, kuriy vartotojas tikisi i$ jo
gauti. Pavyzdziui, juvelyrikos papuoSala jsigijes vartotojas tikisi produkto
kokybés. Vartotojy liukesciai labai skirtingi. Jie priklauso nuo ankstesnés
vartojimo patirties, pajamy, amziaus ir pan. Kuriant produkta, labai svarbu
Zinoti maziausius vartotojo lukesCius, taciau ne visada visi likes¢iai yra
tenkintini. Jeigu Zinoma, kad bus netenkinami tam tikri vartotojo lukesciai,
apie tai jis turi biti informuotas 1§ anksto, o laukti likes¢iai kompensuojami

kitomis produkto savybémis.

Siandieninéje konkurencinéje aplinkoje vien $iuos vartotojy liikes¢ius ispildyti
nebeuztenka, dél to kuriamas patobulintas produktas (augmented product). Tai
tokias savybes turintis produktas (preke), kuriy tikisi tik iSrankesnis vartotojas.
Kokiomis savybémis papildyti produkta ir kokias gerinti, priklauso nuo
daugelio veiksniy: pasirinktos rinkodaros strategijos, tikslinio segmento
ypatybiy, konkuruojanciy produkty savybiy, produkto techniniy galimybiy,

turimy resursy kiekio ir pan. ISsamiai gali biti plétojamos tiek materialios, tiek

2 Vijeikiené, B. ir Vijeikis, J. Inovacijy vadyba: naujas produktas - nuo idéjos iki vartotojo. Vilnius: Rosma.

2000.
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nematerialios produkto savybés. Produkto kiir¢jai turéty iSsiaiskinti ne tik
iSsakytus, bet ir neisreikStus vartotojo poreikius. | §j lygmenj jtraukiamas ir

prekés zenklas bei produkto jvaizdis.

e Kadangi konkurencingoje rinkoje nuolatos formuojami vieni uz kitus geresni
pasiilymai, atitinkamai didé¢ja ir vartotojy lukesCiai. Taigi, papildomos
produkto savybés ir jy sukuriama nauda ilgainiui gali tapti savaime suprantama
vartotojui. D¢l Sios priezasties svarbu apgalvoti ir potencialy produktq

(potential product). Jis apima visas galimas savybes ir transformacijas, kurias

gali jgyti ateityje.

Potencialus produktas
Patobulintas produktas
Laukiamas produktas

Pagrirdinis produktas

Pagrinding nanda

-

Pav. 1 Produkto lygiai. Saltinis: Kotler, Ph., Keller, K. L., Brandy, M., Goodmann, M.,

Hansen, T. Marketing management. 2012.

Produkto suvokimas materialumo svarbos pozitiriu. TradiciSkai jmonés skirstomos |
gaminancias gaminius (fizinius produktus) bei teikiancias paslaugas. Fiziniams produktams
budinga didesné materialioji dalis, o paslaugoms — nematerialioji. Toks skirstymas produkto
kiirimo metu kuréjams suformuoja tam tikrus Sablonus, kurie riboja kuriamo produkto
inovatyvumo lygj. Jau pats klausimas: kg kuriame — paslaugas ar fizinj produkta — kiiréjui
suformuoja kuriamo produkto Sabloniniy savybiy rinkinj. Tampa savaime suprantama, kad
kuriant paslaugas, didesnis démesys skiriamas nematerialiems dalykams, o fizinj produktyg —
materialiems. Svarbu suvokti, kad tiek paslaugose, tiek ir fiziniame produkte yra materialioji
ir nematerialioji dalis. Siekiant didesnio produkto inovatyvumo lygio, rekomenduotina
sagmoningai ,,bégti“ nuo produkto ir fizinio gaminio suvokimo standarty. Tam tinkama

provokavimo technika, kai kuriamai paslaugai stengiamasi suteikti kuo daugiau materialumo,
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o fiziniam produktui — kuo daugiau nematerialiy savybiy. Produktas, kai vienodai svarbios
tiek jo materialioji, tiek nematerialioji dalys, galéty biti vadinamas inovatyviuoju produktu
(angl. innoproduct). Imonés, samoningai Save pristatancios kaip inovatyviyjy produkty

jmong¢s, padidinty savo kuriamy produkty iSskirtinuma.

Produkto suvokimas: kaip procesas ir rezultatas. Dar vienas su produkty klasifikacija
susijes veiksnys, neigiamai veikiantis produkto kiirimg - proceso atskyrimas nuo proceso
rezultato. Tokiu atveju, kuriant produkty, yra pavojus sukoncentruoti démesj tik j proceso
rezultata, taciau produkto procesas gali buti ypac svarbus ir nulemti vartotojo pasitenkinimag
visu produktu. Pavyzdziui, kuriant mados juvelyrikos produkty reikty susitelkti ne tik j
rezultaty — produkto kokybe, tatiau ir j patj produkto kirimo procesa. Siuo atveju, j
bendravimg su vartotoju kuriant individualy papuoSalo uzsakymg, padedant jam pasirinkti
papuosalo modelj, spalva ir pan. Taip pat itin svarbus produkto pristatymas. Net jei patys
juvelyrikos papuosalai bus auksCiausios kokybés, tadiau procesas prastas — Klientas liks

nepatenkintas.

Produkto dizainas — viena populiariausiy ir geriausiai zinomy dizaino sri¢iy. Sis

dizaino tipas, yra skirstomas j baldy, mados, interjero bei industrinj dizaing. 2

Produkty klasifikavimas gali buti jvairus. B.Vijeikiené¢ ir J.Vijeikis (2000) produktus

sitilo klasifikuoti j dvi stambias grupes: %

e Vartojimo produktai — tai produktai, skirti naudoti asmeniniame namy tikyje, o

ne verslo tikslias.

e Pramoniniai produktai — tai produktai, naudojami kity produkty sukiirimui ir

suteikiant paslaugas versle.
Kirybiniy industrijy jmonéms ypa¢ svarbus vartojimo produkty skirstymas: 2

e Patogiai jsigyjami produktai — tai produktai, apie kuriuos vartotojas zino dar
prie§ pirkdamas, jiems jsigyti daromos minimalios pastangos. Patogiai

jsigyjami produktai gali biiti kasdieniai (perkami nuolatos, periodiSkai

2! Borja de Mozota, B. Design Management. 2003.

22 Vijeikiené, B. ir Vijeikis, J. Inovacijy vadyba: naujas produktas - nuo idéjos iki vartotojo. Vilnius: Rosma.
2000.

2 Vijeikiené, B. ir Vijeikis, J. Inovacijy vadyba: naujas produktas - nuo idéjos iki vartotojo. Vilnius: Rosma.
2000.
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papildant atsargas), impulso (neplanuotas pirkinys) ir katastrofiniai (iSkilus

netikeétai biitinybei).

e Pasirenkami produktai — tai produktai, kuriy kaing, kokybe ir stiliy pirkéjai

lygina keliose parduotuvése dar pries jsigydami.

e Specialiis produktai — tai produktai, kuriems jsigyti pirkéjas sunaudoja daug

laiko ir pastangy, taciau pirkdamas tiksliai zino ko jam reikia.

e Neieskomi produktai — tai maza produkty dalis, kitaip vadinami nauji produktai
apie kuriuos pirkéjas dar nezino arba tokie produktai, kuriy pirkéjui tuo metu

nereikéjo.

Uzsienio autoriai Ph. Kotler, G. Amstrong, J. Saunders ir V. Wong (2003) produktus

klasifikuoja pagal jy patvaruma ir materialumq:24

e Trumpalaikio vartojimo produktai — tai produktai, kuriy suvartojimas labai

greitas.

e llgalaikio vartojimo produktai — tai produktai, kurie naudojami ilgai ir

paprastai issilaiko kelerius metus.

Kai kurie autoriai produkty klasifikacijoje atskirai i$skiria ir paslaugas.

2.2.  Naujo juvelyrikos produkto strategijos rengimo procesai

2.2.1. Produkto gyvavimo ciklo stadijos

Imonei sukiirus ir prista¢ius naujg produkta rinkai, prasideda jo gyvavimo ciklo
procesas. Visas produkto gyvavimo ciklas priklauso nuo to, kaip vartotojai priima ir vertina

naujg produkta.

Produkto gyvavimo ciklas turi penkias stadijas:*

# Kotler, Ph.; Armstrong, G.; Saunders, J.; Wong, V.; Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika.
2003.

% Best, K. Design management: Managing Design Strategy, Process and Implementation. 2006.
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Pirmoji stadija - naujo produkto kiirimas/ vystymas. Sioje stadijoje daromos
didziausios investicijos j naujo produkto kiirimo procesa, dél to pelnas néra
gaunamas. Sioje stadijoje produkto realizacija yra lygi nuliui arba labai maza.
Tai vyksta tuo atveju, jei vykdomas produkto testavimas rinkoje, pateikiant jj
mazame geografiniame vienete. Sios stadijos metu daromi produkto

pakeitimai.

Antroji stadija — produkto jvedimas j rinkg. Si stadija prasideda tada, kai naujo
produkto vystyme prasideda komercializacijos fazé. Dazniausiai produkty
perka tik novatoriai ir ankstyvieji pirkéjai, dél to realizacijos kiekio augimas
yra létas. Taip pat pradedamas gauti pelnas. Naujas produktas ] rinka
pateikiamas visu pajégumu su visomis papildomomis paslaugomis bei

reklama.

Trecioji stadija — augimas. Si stadija prasideda kai realizacijos kiekis iSauga,
nauja produkta zinanCiy ir perkanciy pirkéjy kiekis progresuoja. Produkta
perka ankstyvoji vartotojy dauguma. Atsiranda konkurenty dél §iuo metu

esancio didziausio pelno augimo.

Ketvirtoji stadija — branda. Sios stadijos metu realizacija stabilizuojasi. Kartu
S1 stadija pasiekia ir aukS¢iausios konkurencinés kovos laipsnj. Norint testi §ig
stadija, sitloma plésti siilomy paslaugy kiekj, intensyvinti rémima bei
reklamos kampanija. Dél Siy papildomy iSlaidy, net ir esant pastoviai
realizacijai, maz¢ja pelnas. Pelnas maz¢ja ir dél suteikiamy nuolaidy, kurios

daromos tam, kad aktyviai konkuruoti bei pritraukti vélyvaja pirkéjy dauguma.

Paskutiné produkto stadija — smukimas. Si stadija prasideda, kai realizacijos
kiekiai ima mazéti, tai progresyvéja vis sparéiau. Sioje stadijoje produkta perka

dalis vélyvosios daugumos bei atsiliekantieji pirkejai.
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Pardawimy 1t pelno dydis

Kirimas

Lailzas

Pav. 2 Produkto gyvavimo ciklas. Saltinis: Best, K. Design management: Managing Design

Strategy, Process and Implementation. 2006.

2.2.2. Naujo juvelyrikos produkto kiirimo procesas

Literattiroje randama nuomone, jog produktas laikomas nauju, jei jis rinkoje egzistuoja
maZiau nei penkis metus.?® Lietuviy autoriai V.Pranulis, A.Pajuodis (2012) teigia, kad norint
tiksliau apibrézti naujo produkto sgvoka, reikia atsakyti j Siuos klausimus: Kam tai nauja?
(subjektyvus kriterijus), iki kada tai nauja? (laiko kriterijus), kiek tai nauja? (intensyvumo
kriterijus).?” Vartotojams produktas ar paslauga gali biti laikomi nauja, jei iki jy pasirodymo

rinkoje, vartotojai apie produkta ar paslauga nieko nebuvo girdéje ir nebuvo jy mate.
Yra i$skiriamos SeSios naujy produkty kategorijos pagal jy naujuma jmonei ir rinkai:?®

e Pasaulinés naujovés (new-to-the-world products) - nauji produktai, kurie laikomi

visiSka naujove ir inovacija pasaulyje.

% Kotler Ph., Keller K.L, Brady M., Goodman. M., Torben. H., Marketing management. 2012.
" Pranulis, V., Pajuodis A., Urbonaviéius, S., Virvilaité R., Marketingas. Vilnius: Garnelis. 2012.
% Kotler, Ph.; Armstrong, G.; Saunders, J.; Wong, V.; Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir

informatika.2003.
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e Pagerinti, patobulinti produktai (improvements or revisions of existing products) -
tai produktai, suteikiantys didesn¢ nauda vartotojams ir pakeiiantys jau esancius

produktus.

e Naujos produkty linijos (new product lines) - tai nauji produktai, papildantys
rinkoje jau esanciy produkty grupes bei leidZiantys jmonei pasirinkti j kokias jau

egzistuojancias rinkas bus jvedamas produktas.

e Produkty linijos papildymas (product line extensions) - nauji produktai,

papildantys jau esancig jmonés produkty linija.

e Jau esancio produkto pateikimas naujam rinkos segmentui (existing product in
new segment) — jau egzistuojantys produktai, pasiiilyti naujai rinkai arba jos

segmentams.

o Produktai mazesniais kastais — tokie produktai néra naujové nei rinkoms, nei

kompanijoms.

Uzsienio autoriai Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders ir V. Wong (2003) teigia, jog

planuojant nauja produkta, jj reikia jvertinti trim lygiais:29

e Produkto esmé (core product), atsakanti j klausima - kg i8 tiesy perka pirkéjas?
Vartotojas, pirkdamas produkta, tikisi, kad jis duos naudos bei padés iSspresti
problemas.

e Produkto visuma (actual product) - prie produkto esmés pridéti kiti svarbis
produkto pozymiai. Tai kokybe, savybés, stilius, prekés pavadinimas ir

pakuote.

e Papildoma nauda (augmented product) — prie produkto esmés ir visumos
pridéti kiti svarbiis pozymiai. Tai papildomai vartotojui pasitilytos paslaugos,

prekeés privalumai. Pavyzdziui, garantijos, produkto pristatymas, jrengimas.

Imoneés, siekiancios iSsilaikyti rinkoje, turi vis atsinaujinti jvesdamos ] rinka naujus
produktus arba atnaujindamos jau esamus. Sis procesas yra rizikingas, dél to reikalauja

nuoseklios naujo produkto kiirimo ir jvedimo i rinka sistemos.

# Kotler, Ph.; Armstrong, G.; Saunders, J.; Wong, V.; Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir
informatika.2003.
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Produkto vystymo schema, susidedanti i§ septyniy etapy, naujg produkta kurianciai

jmonei arba subjektui, gali padéti tikslingai plétoti planuojama produkta.®

e T s Prekés fenkln Rinkodaros
Tdéjy pate dka . [déjy atranka , e . E——
Pmdulto Badomop Produkto kirimas Verslo analize
parengimas rinkal Hirnkndara

Pav. 3 Naujo produkto kiirimo etapai. Saltinis: Kotler, Ph.; Armstrong, G.; Saunders, J.; Wong,
V.; Rinkodaros principai. 2003.

Naujo produkto kiirimas prasideda nuo idéjy paieskos. Jos gali atsirasti reaguojant |
vartotojy, tiekejy elgsena, pasitlymus, taip pat analizuojant konkurenty kuriamus produktus.
Svarbu tai, jog ne visada nauja idéja, produktas pritampa rinkoje ir joje jsitvirtina. Dél Sios
priezasties biitina generuoti kuo daugiau gery id¢jy, tada daryti idéjy atrankq, o geriausias jy -
plétoti toliau. Kai iSplétojama naujo produkto idéja, koncepcija, svarbu sukurti produkto
prekeés zenklg. Prekés Zzenklas — pavadinimas, Zenklas, simbolis, dizainas arba jy derinys,
naudojami atpazinti vieno pardavejo arba jy grupés siiilomoms prekéms arba paslaugoms ir
atskirti joms nuo konkurenty prekiy bei paslaugy. Prekés zenklo pavadinimas yra viena i§
svarbiausiy rinkodaros proceso sudedamyjy daliy, o tinkamas jo parinkimas, gali prisidéti prie
produkto sé¢kmés. Stai kokias pageidautinas prekés Zenklo pavadinimo savybes siiilo

Ph.Kotler, G.Amstrong ir bendraautoriai (2003):*:
1. pavadinimas turéty atspindéti produkto privalumus ir kokybe;
2. jituréty biti lengva iStarti, atpazinti ir jsiminti;
3. prekes zenklo pavadinimas turi biiti originalus;
4. pavadinimas turi biiti lengvai (ir prasmingai) iSverc¢iamas ] kitas kalbas;
5. pavadinimg turéty biiti jmanoma uzregistruoti ir teisiSkai apginti.

Prekés Zenklo karimas susideda ne tik i§ vaizdinio apipavidalinimo — pavadinimo,

logotipo, jmonés stiliaus, taciau ir i§ komunikuojamos informacijos, pozitrio, idealogijos.

¥ Kotler, Ph.; Armstrong, G.; Saunders, J.; Wong, V.; Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir
informatika.2003.

*! Kotler, Ph.; Armstrong, G.; Saunders, J.; Wong, V.; Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika.
2003.
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Vartotojui renkantis prekés Zenkla ne maziau svarbus ir prekés zenklo Zinomumas
visuomengje, tad démesys rémimo priemonéms turi islikti, reikia investuoti i reklama. Norint
jsitikinti ar naujas produktas yra tinkamas rinkai, bitina parengti rinkos strategijq. Siame
etape nustatoma tiksliné vartotojy grupé. Kitas etapas - verslo analizé. Ji leidzia jmonei
jvertinti su nauju produktu susijusias rizikas ir reikalingas investicijas. Jei gauti rezultatai
tenkina jmong, pereinama prie pacio produkto kiirimo. Kuriant prototipa, Salinami trukumai,
kei¢iamos savybés tol, kol sukuriamas galutinis produktas. Sukirus prekés zenkla bei
pakuote, jau gali buti atlickama bandomoji rinkodara. Jos tikslas - iSsiaiSkinti vartotojy ir
partneriy poziiirj ] naujajj produkta, jo pirkima, vartojimg ir pakartotinj pirkimg. Po to seka
paskutinis etapas - produkto parengimas rinkai. Tai naujo produkto pristatymas rinkai.

Pateikdama nauja produkta rinkai jmoné turi nuspresti:**

e Kada? Jmoné turi nuspresti ar tinkamas metas pasitlyti produkta. Jei ne, tai

kuris laikas biity palankiausias Sio naujo produkto jvedimui rinkoje.

e Kur? Imoné nusprendzia, kur ji pateiks savo produkta: regioninéje,

nacionalingje ar tarptautinéje rinkoje.

e Kam? Jmoné privalo nustatyti vartotojus, kuriems preké gali buiti jdomi bei

sukoncentruoti j $iuos vartotojus marketingo pastangas.

e Kaip? Imoné turi sudaryti veiksmy plang, kaip pristatys savo produkta
pasirinktai rinkai.

Apibendrinant galima teigti, kad produkto kiirimo procesas prasideda nuo produkto
idéjos. Véliau produkto kiirimas pereina kitus etapus, galiausiai sukuriant patj produkta bei
jvedant jj | rinka. Ar produktas bus sékmingas lemia daug faktoriy: produkto unikalumas,
koncepcija, prekeés Zenklo vientisumas bei daugelis kity. Ypa¢ svarbus ir naujo produkto

strateginis planavimas, galintis lemti s€kmingg produkto per¢jimg j augimo stadija.

2.2.3. Naujo produkto jvedimo j rinka strategijos

%2 Kotler, Ph.; Armstrong, G.; Saunders, J.; Wong, V.; Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika.
2003.
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Siuo metu yra daugybé produkto jvedimo j rinka strategijos alternatyvy. Profesorius
I.Ansoff (2006) sukurta matrica sitilo keleta strategijy, padésianciy teisingai pozicionuoti
norima parduoti produkta.*® Teisingai nustatius produkto pozicionavimo vieta, suteikiama

galimybé¢ pasirinkti vieng i8 sitilomy strategijy:

e Prasiskverbimo j rinkq strategija. Tai strategija, kurios pagrindiné uzduotis — kaip
prasiskverbti | jau esancig rinka bei joje kuo daugiau parduoti. Tam sitilomos tokios
iSeitys: naudoti kuo daugiau reklamos, kity rémimo priemoniy, taikyti nuolaidas ir

lojalumo sistemas arba didinti pardavimo personalo aktyvuma.

» Rinkos vystymo strategija. Sioje strategijoje svarbiausia tai, kaip daugiau parduoti
naujiems vartotojams. Norint pasiekti Sio tikslo yra sitiloma naudoti naujus pardavimo
kanalus, pritaikyti produkta naujiems rinkos segmentams arba keisti produkto rinka,

pavyzdziui j uzsienio rinka.

e Produkto vystymo strategija. Kaip parduoti daugiau esamoje rinkoje — toks
produkto vystymo strategijos uzdavinys. Produkto diferencijavimas (nauja pakuoté)
arba naujo produkto jvedimas j rinka, naujas prekés zenklas arba papildomy paslaugy

jvedimas j rinkg gali padéti pasiekti Sio tikslo.

e Asortimento plétimo strategija. Tai labai rizikinga strategija, nes vienu metu

Jsisavinama naujg rinka ir sitilomas naujas produktas.

Dabartiniai produktai Nauji produktai
Dabartinés 1. Prasisloverbimno § rinks 3. Produlto tobulinitno
rinkos strategija. strategija.
Naujos ) " . 4, Agortimento pletimo
rinkos 2. Fankos tobulinimo strategija. sirategija.

Pav. 4 Ansoff matrica. Saltinis: Best, K. Design management: Managing Design Strategy,

Process and Implementation. 2006.

% Best, K. Design management: Managing Design Strategy, Process and Implementation. 2006.
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Formuojant produkto strategija yra biitina apzvelgti marketingo komplekso elementus.
Marketingo kompleksas- tai jmonés veiksmai ir sprendimai, kuriais yra siekiama jmonés
marketingo tiksly bei patenkinti produkto vartotoja. Marketingo kompleksas susideda i§ Siy
elementy: preké, kaina, paskirstymo kanalai ir rémimas. Taigi, didziausias jimonés uzdavinys-
suderinti Siuos keturis elementus nuolat besikeiianc¢ioje rinkoje. Tuo tikslu kiekvienam

marketingo komplekso elementui yra suformuluota strategija.

Kainos strategija. Imonés, pristatan¢ios rinkai naujg produktg, yra priverstos pirma
kartg nustatyti produkto kaing. Jos gali rinktis i§ dviejy strategijy: ,,grietinélés nugriebimo”

bei skverbimosi j rinkg kainodaros.

o Greito grietinélés nugriebimo strategija. Si kainodara numato auksta produkto kaina,
taip siekiant gauti didesnj pelng uz parduotos prekés vieneta. D¢l to jmonei
nereikalingas didelis prekiy tirazas, ji gali savo veikla pradéti nuo nuo nedidelio masto
gamybos ir pardavimo apimties. Yra pastebéta, kad auksta prekés kaina vartotojams
asocijuojasi su prekés kokybe ir prestizu. Sios strategijos pranaumu galima laikyti ir
tai, jog vartotojai neigiamai vertina bet kokj tolimesnj prekés pabrangima, o taikant Sig
strategija, to beveik nereikia. Taip pat Sig strategija taikancios jmonés nerizikuoja
didelémis pradinémis investicijomis, bet gali patirti nuostoliy dé¢l labai léto prekeés

plitimo rinkoje - tai gali padidinti gamybos kastus ir kelti kity nepatogumy.

o Skverbimosi j rinkq strategija. Si kainodara numato pabréZtinai maza produkto kaing.
Tuo siekiama kuo greiiau jsiskverbti j rinka, pritraukti kuo daugiau vartotojy bei
uzimti didele rinkos dalj. Tai agresyvi strategija, kuri puikiai tinka kainai jautrioms
vartotojy rinkoms. Naudojant Sig strategija galima susidurti su problemomis, kai
nepavyksta uzimti didelés rinkos dalies arba kai visa rinka pasirodo besanti maZesné

negu tikétasi. Tokiu atveju imoné turi galimybe keisti kaing: ja mazinti arba didinti.

Kainos strategija, taipogi gali biiti orientuota ir ; konkurentus. Tokiu atveju, jmoné
atlieka konkurenty analiz¢ ir nustato savo produktui mazesn¢ negu gretimo konkurento kaing.
Pritaikius tokia strategija gali iskilti grésmé, kad vartotojas nuvertins prek¢ uz mazesng kaina,

ja priimdamas kaip maZiau kokybiSkg ar patikimg.

Paskirstymo kanaly strategija. Paskirstymo strategija - tai veiksmas susijes su
produkto judéjimu nuo gamintojo iki vartotojo. Pagrindiniai paskirstymo uzdaviniai : pateikti

preke ten, kur biity patogu ja jsigyti; preke pateikti tada, kai ja vartotojas sugalvoja pirkti;
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pateikti prekiy asortimenta, atitinkant] vartotojo ltkesCius bei vartotojui su preke kartu

suteikti papildomy paslaugy (pvz. pardavéjy konsultavimas, prekés pristatymas).
Yra i$skiriamos trys paskirstymo strategijos:

e Intensyvaus paskirstymo strategija. Tai tokia produkty paskirstymo strategija, kai
gamintojas savo produktg pateikia kuo didesniam vartotojy ratui, per kuo didesnj
prekybos partneriy skaiCiy. Ji labiau tinkama verslui, sitlan¢iam pigius, plataus

vartojimo gaminius.

e Atrankinio paskirstymo strategija. Tai tokia strategija, kai jmoné, pagal savo
nustatytus kokybés kriterijus atrenka ribotg kiekj prekybos tarpininky. Strategija

tinkama retai perkamiems, unikalias savybes turintiems gaminiams.

o [Sskirtinio paskirstymo strategija. Tai strategija, kurios metu prekybos partneriui
suteikiamos iSskirtinés teisés aptarnauti tik tam tikro regiono vartotojus. Strategija

taikoma brangiems, retai perkamiems gaminiams.

Imonei sukiirus prekés paskirstymo kanalg, tampa aisku kokiu biidu produktas pasieks
vartotoja. Paskirstymas vyksta per paskirstyme dalyvaujan¢ias didmenininky ir
mazmenininky jmones. Kaip ir per kuriuos paskirstymo kanalus produktas pasieks vartotoja
lemia paciy vartotojy poreikiai bei prekiy savybés. Z. Gineitiené (2003) su kolegomis jvardija

du paskirstymo variantus: >

e Tiesioginis paskirstymas. Tai toks produkto prekiy paskirstymas, kai gamintojas savo
prekes vartotojui pateikia pats, be tarpininky. Tokiu biidu yra geresné komunikacija su
galutiniu produkto vartotoju. Deja, toks produkty paskirstymas masinei gamybai néra

Jmanomas.

e Netiesioginis paskirstymas. Tai toks produkto prekiy paskirstymas, kai gamintojas
savo prekes pateikia per pardavimo tarpininkus (didmeninés ir mazmenings prekybos
jmones). Gamintojui svarbu uZztikrinti, kad pateikiamas prekiy asortimentas bty
patrauklus pirkéjams, laikomiems tiksline grupe. Sis paskirstymo biidas efektyvus

(didelés pardavimy apimtys), jei prekés placiai pateikiamos .

Rémimo strategija. Rémimo strategijy pagalba vartotojai suzino apie iSskirtines

produkto savybes bei taip yra skatinami jj jsigyti. Taigi, rémimas — pardavimus skatinanti

% Gineitien¢ Z., Korsakaité D., Kuéinskiené M. ir kt. Verslas. Vilnius: Rosma. 2003.
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priemong, orientuota ] tiksling rinkg. Pagrindiniai rémimo tikslai: vartotojy informavimas apie
preke, iSskirtiniy prekés savybiy iSrySkinimas prie§ konkurenty produkcija, pardavimy
stabilizavimas. Rémimo veiksmy grupés: asmeninis pardavimas, reklama, pardavimy

skatinimas bei populiarinimas.
Galima i$skirti dvi rémimo strategijas:

e Stamimo (angl. push) strategija. Sioje strategijoje kiekvienas paskirstymo kanalo
dalyvis rémimo veiksmus nukreipia ] artimiausig paskirstymo kanalo grandj. T.y.
imoné savo produkty sitilo didmenininkams, pastarieji - mazmenininkams, o Sie -
galutiniams vartotojams. Tokia strategija nereikalauja dideliy pradiniy investicijy, dél
to ji yra gana populiari. Imonéms deréty nepamirsti naudoti pasikartojancia reklama,
kad priminty vartotojui apie $io verslo subjekto vystomg veiklg bei formuoty aktyvaus

prekés zenklo jvaizdj.

e Traukimo (angl. pull) strategija. Sios strategijos veiksmai yra nukreipti j galutinj
vartotoja, taip siekiant sudominti. Pagrindinis traukimo strategijoje naudojamas
rémimo buidas — reklama. Tik ji gali efektyviai pasiekti dideles auditorijas ir sukelti

pageidaujamg pirkéjy reakeija.

2.3. Prekés Zenklas

Nagrin¢jant mokslinius Saltinius galima aptikti gana jvairiy ir daugiasluoksniy prekés
zenklo (angl. brand) apibudinimy. R. D. Buzzel ir B. T. Gale (2000) teigia, kad prekés
zenklas yra patikimas paZadas jos vartotojui ir uztikrinantis, kad Sis nenusivils jmonés
gaminama preke.* Siam teiginiui i§ dalies pritaria ir J. N. Kapferer (1992), teigiantis, jog pats
prekés zenklas néra tik pats produkto zenklas, kitaip atrodantis grafinis ar techninis
sprendimas. Zenklas reiskia produkto reik§me, tai Saltinis ir biidas biiti Zinomam rinkoje. Pats
autorius akcentuoja pacio prekés Zenklo kultiiring verte, todé¢l, kuriant prekés zenkla, svarbu
tam tikras ir tinkamas dizainas, simbolika ir kt. Dar vienas labai svarbus aspektas, tai
atsizvelgti | aplinkos kultiirg, kitaip prekés zenklas neegzistuos, jei taip nebus uztikrintas

komunikavimas su produkta supancia aplinka. Tokiu bGdu jmoné, pasinaudodama savo

% Dubois, A., Gadde L. Supply strategy and network effects—purchasing behaviour in the construction
industry. European Journal of Purchasing & Supply Management .2000.
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sukurtu prekés zenklu, kartu atskleidzia ir savo kuriamas Vertybes.36 Pastebétina, jog su Siuo
teiginiu galima sutikti tik i§ dalies, nes paciam prekés Zenklui didele jtakg daro ir aplinka,
tadiau pats jis negarantuoja prekés kokybés. Anot S. Hart, J. Murphy (1998)*" ir L.
Chernatony (1999) prekés Zenklas yra fiziniy, estetiniy, racionaliy ir emociniy elementy
sintez¢ (prekés vardas, logotipas, dizainas, pakuoté, reklama, jvaizdis), taip iSskirianti
produkty i$ kity rinkoje. Produkto gamintojo pozitriu atsiranda dar vienas sudedamasis
elementas — finansiné prekés zenklo verté. Autoriai sukurta prekés zenkla jvertina kaip
veiksnj, skatinantj pelno augimui. Kiti, kaip antai: V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius ir
R. Virsilaité (2000) — priduria, jog populiarts prekiy zenklai turi vartotojy privilegija jiems —
tai reiskia, kad vartotojai tokiems Zenklams yra labai lojalis.*® Kaip teigiama, klienty
lojalumas turi labai didele jtaka, nes jis skatina susikurti ilgalaikius santykius tarp jmonés
kuriangios produkta ir vartotojy bei tokiu budu didina jmonés pelninguma.*® Taigi taip
pabréziama prekés zenklo klienty lojalumo skatinimo verté. O A. R. Mehrazeen, O. Froutan ir
N. Attaran (2012) teigia, jog prekés zenklas yra ne tik jmonés efektyvesnio pristatymo
objektas. Prekés Zenklas suteikia jmonei daugiau privalumy ir gali apsaugoti ir suteikti jos
igskirtinuma.”® R. Riezbos (2003) aiskina, jog pats prekés Zenklas yra koncepcija, leidzianti
vartotojams ir rinkos dalyviams atpazinti ir identifikuoti prekés zenklg. Pagal tokj
identifikavimo pagrinda, vartotojai gali jsipareigoti produktui ar paslaugai, ar jy gmpei.41
Prekés Zenklas praneSa vartotojui produkto Saltinj ir apsaugo abu tiek vartotoja, tiek
gamintoja nuo konkurenty, kurie gamina identiskus produktus (Aaker, 1991).* Prekés Zenkla
galima uZpatentuoti, todél dviejy vienody Zenkly negali bati. L. De Chernatony (2009)*
teigia, jog prekés Zenklas apibréziamas kaip vertybiy klasteris, kuris suteikia pazada apie

unikalumg ir palankig patirtj. Sis unikalumas atsiskleidzia per pridéting prekés zenklo verte,

% Kapferer, J. N. Strategie Brand Management: New Approaches to Creating and Evaluating Brand Equity.
London: Kogan Page.1992

% Hart, S.; Murphy, J. Brands: the new wealth creators. Washington: New York University Press. 1998.
% pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi¢ius S., Virvilaité R. Marketingas Vilnius: Garnelis.2011.

* Ibid.

“® Ghabdian, B., Attaran, N. and Froutan, O. Ownership Structure and Earnings Management: Evidence from
Iran. International Journal of Business and Management. 2012.

*! Riezhos, R., Kootstra, G. Brand Management: A Theoretical And Practical Approach. Essex: Pearson
Education Limited. 2003.

%2 Aaker, D. A. Managing brand equity: Capitalizing on the value of brand name. New York: The Free Press.
1991.

%3 Chernatony, L. Brand management through narrowing the gap between brand identity and brand reputation.
Journal of Rinkodar Management. 2009.
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kurig vartotojas suvokia ir kuri atitinka jo poreikius labiausiai, tokiu biidu leidZiant prekes
zenklui tapti sékmingu. Autoriai taip pat pabrézia, kad prekés Zenklas svarbus ne tik
vartotojams, bet ir jmonéje dirbantiems darbuotojams, kreditoriams bei akcininkams, kadangi
jis, prekés zenklu, atspindi jmonés veiklg bei vertybes, o palankiai jsimintas — kelia
pasitikéjimg pacia jmone ir jos finansais. Vartotojams, prekiy zenklai taip pat gali
supaprastinti pasirinkima, zadéti tam tikra kokybeés lygj, sumazinti rizika, kurti pasitikéjima.**
Kiti autoriai prekés zenklo sampratg aiskina pasitelkdami funkcinius ir emocinius jo bruozus.
Anot D. A. Aaker (2003), prekés Zenklas — tai derinys racionaliy ir emociniy savybiy, kurios
atspindi vartotojy poreikius.45 Taip pat autoriai pabrézia prekés zZenklo reprezentatyvumo,
finansing ir apsauging vert¢. Galima tik pritarti Siems autoriams, nes jie prekes zenkla ir jo
svarbg akcentavo abiems puséms — ir vartotojams, ir organizacijoms. Galima teigti, jog prekés
zenklas yra kur kas daugiau nei vien simbolis, taciau jo vizualiné identifikacija yra privaloma.
Prekiy zenklai daznai veikia tarsi simboliai, apibiidindami amziaus verslo kultiirg. Tai tarsi
religija, fanatizmas. Jei organizacija j prekés zenklg investuoja daug laiko, darbo ir 1é8y, taip

sugeba uzsitikrinti, kad Zenklas turés pasisekimg.

Analizuojant prekés zenklo teorinés sampratas, galima nurodyti pagrindinius aspektus:
prekés zenklas yra apCiuopiamy ir neap¢iuopiamy savybiy rinkinys, kuris vartotojui leidzia
identifikuoti preke¢. Tiek apCiuopiami (fiziniai, emociniai), tiek ir neap¢iuopiami (emociniai)
elementai sudaro kompleksa, kuris dazniausiai valdomas rinkodaros komunikacijos
priemonémis. Kapferer (1992) teigia, kad prekés zenklas neegzistuos, jei jis neuztikrins
komunikavimo su aplinka.“® Sis poziiris siiilo identifikuoti prekés Zenklo santykius su aplinka
ir jvaizd], o tai padeda vartotojui matyti ir suprasti prekés zenkla, nes prekés Zenklas yra

jautrus kultiiros vertinimas ir reikalauja tam tikro dizaino, kalbos, simboliy rinkinio ir kt.

Pazymeétina, kad preké néra laikoma prekés Zenklu. IS tiesy vartotojai perka ne prekes,
o jy sukuriamg vert¢, naudg. Dauguma naudingy dalyky vartotojai pirmiausia jvertina
emociSkai. Tod¢l pagrjstai galima teigti, kad funkciniai ir racionaliis daiktai yra ir prekiy

zenklai, turintys atitinkamg psichologinj ir emocinj kriivj.

“ Keller, K. L. Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing BrandEquity. New Jersey:
Prentice Hall. 2003.

% Aaker, D. Building Strong Brands. 1996.

% Kapferer, J. N. Strategie Brand Management: New Approaches to Creating and Evaluating Brand Equity.
London: Kogan Page.1992
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Kuriant ir siekiant prekés Zenklg jtvirtinti rinkoje, tam reikalingos didelés iSlaidos. Tai
galima suprasti apzvelgus prekés Zenklo evoliucijos vartotojo samonéje schema.*’ Prekés
zenklo evoliucijos pradzioje, vadinamajame nezinojimo etape, naujas prekés zenklas
vartotojui néra zinomas. Norint jzengti | paZinimo etapq, reikia investuoti: j produkto kokybe,
rémimg, perziaréti produkto kainas. Esant pakankamoms investicijoms, susiformuoja palanki
vartotojo nuomoné (produktui teikiamos pirmenybés déka jgyjama isskirtiné padétis rinkoje).
Nepakankamos investicijos sukelia vartotojo abejinguma o véliau ir nepalankig vartotojo
nuomone tiek apie prekés zenklg, tiek apie patj produkta (nepalanki reakcija j produktq

skatina jo vengimg).

D.Gudaciauskas (2004) teigia, kad prekés Zenklo, kaip psichologinés koncepcijos,
fenomenas slypi jo sudétyje. Siekiant tinkamai plétoti ir stiprinti Zenkla, kaip psichologinj rysj

su vartotoju, reikéty atsizvelgti j keturis esminius prekés Zenklo aspektus: %

1. Prekes zenklo vizualinj identitetq: spalva, simbolius, logotipa, grafinius vaizdus ar
visy minety elementy derinius. Prekés zenklo vizualinis identitetas suteikia prekés

zenklui vizualinj veida, t. y. tam tikras asociacijas ir atpazistamuma.

2. Asmenybés bruozus, kurie rodo, kokio tipo vartotojui prekés zenklas atstovauja.
Aiskus prekés Zenklo asmenybés bruozai padeda sukurti stipresnj emocinj ryS§j su

vartotojo pamégtu prekés Zenklu.

3. Vertybes, rodancias vartotojui ko jis gali tikétis. Vertybés padeda atlikti vartotojo ir

produkto suderinimo funkcijg ir tokiu biidu panaikina psichologines vartojimo kliiitis.

4. Prekés zenklo serdj (pagrinding prekés Zenklo idéjg), nusakancig prekés zenklo esme.

Prekeés zenklo Serdis yra latkoma pazadu vartotojams ir visuomenei.

Trumpai apibendrinant galima teigti, jog, prekés Zenklas yra racionalus, glaudZziai
tarpusavyje susijusiy ir orientuoty ] vartotojus fiziniy, funkciniy, estetiniy ir emociniy
elementy rinkinys, i$skiriantis jmonés produktus i§ konkurenty ir kuriantis finansinj turta
imonei, didinantis pelng. Pati prekés zenklo verté subresta tuomet, kai vartotojai atpazista
prekés zenkla, kuris jiems kelia pozityvias, stiprias ir unikalias asociacijas. Prekés Zenkly

pazinimg nusako prekés zenklo Zinomumas ir jo jvaizdis. Savo ruoztu jvaizdis yra siejamas su

" Kuvykaité, R. Gaminio marketingas. Kaunas: Technologija. 2001.

*® Gudatiauskas, D. Valuation of Brand as Intangible Assets. Daktaro disertacija. Socialiniai mokslai,
ekonomika. Prieiga per interneta: http://vddb.library.lt/fedora/get/LT-eLABa-
0001:E.02~2005~D_20050301_125437-36976/DS.005.1.01.ETD [zitréta 2015 04 16].
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vartotojo asociacijomis, kurias vartotojas sieja su vienu ar kitu prekés zenklu. Taigi prekés
zenklo verte apibiidina prekés zenklo Zinomumas, kurj lemia prekés Zenklo atpazjstamumas,

palankios, stiprios ir unikalios asociacijos jam.

29



3. JUVELYRIKOS PAPUOSALU RINKOS ANALIZES LIETUVOJE PRAKTINIAI
ASPEKTAI: JUVELYRIKOS PRODUKTU LINIJOS ,,CIPARI” ATVEJIS

3.1.  Lietuvos juvelyrikos papuosaly rinkos konkurencinés aplinkos analizé

Norint efektyviai planuoti jmonés rinkodarg, bitina nuolat sekti konkurentus bei jy
veikla. Imonei bitinas nuolatinis savo bei konkurenty produkcijos, jos kainy, paskirstymo ir
rémimo priemoniy lyginimas. Tik taip jmoné gali nustatyti savo produkcijos pranaSumus ir

trukumus, o atsizvelgiant j juos — jmonés veiklg padaryti konkurencinga.

Konkurentus galima suskirstyti j lyderius (angl. leaders), pretendentus j lyderius (angl.
challengers), sekéjus (angl. followers) ir nisy wuzpildytojus (angl. niche marketing). Tokio
skirstymo esmé ta, kad kiekvienas i§ iSvardinty rinkos dalyviy ne tik uzima skirtingg rinkos

dalj, bet ir gali rinktis skirtingas konkuravimo strategijas.*®

Rinkos lyderiai — tai prekés zenklas, labiausiai iSsiskiriantis i§ konkurenty bei
uzimantis didziausig rinkos dali. Tokia padétis suteikia daugiau laisvés renkantis prie§
konkurentus nukreiptas rinkodaros strategijas. Pretendentai j lyderius — stiprus lyderiy
konkurentai, susiklos¢ius palankioms salygoms galintys tapti lyderiais. Jie gali tiesiogiai
atakuoti konkurentg bei didinti rinkg. Sekéjai — lyderio produktus ar rinkodaros veiksmus
kopijuojancios imones. Kopijavimas gali biti dviejy rusiy: pagrindiniy lyderio idéjy
kopijavimas arba visy lyderio veiksmy ir visko, kas susij¢ su produktu, plagijavimas. Nisos
uzpildytojai — jmonés, kuriy tikslas sukurti savo niSg, vartotojui pateikiant unikalius,
nesusijusius su konkurenty gaminius. Svarbiausia jy konkuravimo strategijy ypatybeé —

gebéjimas prisitaikyti prie ypatingy nedideliy rinkos segmenty poreikiy. %0

“Kotler, Ph.; Armstrong, G.; Saunders, J.; Wong, V.; Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika.
2003.

% 1hid.
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LYDERIAI »1TOMA ACCESSORIES’,
w TADART

FRETENDENTAI ] LYDERIUS ~DOVILE DAGE JEWELRY AND A CCESSORIES”,
» PINTTT™

SEKEJAI ~MAKE HEADS TURN",
LKABA JEWELRY”

NIS0S UZPILDY TOJAT CINGER TAIL",
LSHEERTIE"

Pav. 5. ,,Cipari” konkurenty analizé. Saltinis: sudaryta autoriaus.

Remiantis $ia metodika nustatyta, kad juvelyrikos papuoSaly bei aksesuary rinkoje
Lietuvoje lyderiais galima laikyti ,,Toma accessories” ir ,,TADAM” prekés zenklus.
Lyderiams jie priskiriami d¢l uzimamos didelés rinkos dalies, puikaus vartotojy vertinimo bei

iSbaigto, vieningo stiliaus ir filosofijos prekés Zenklo.

Pretendentais j lyderius gali buti vadinami ,,Dovilé Dagé jewelry and accessories® ir
,Pintu”. Tai potencialiis ,,Toma accessories” bei ,,TADAM® konkurentai. Sie papuosaly
kiir¢jai ne tik aktyviai jvedingja naujus produktus, didina rinkos dalj, bet ir stiprina patj prekés
zenkla. Susikloscius palankioms salygoms ,,Dovilé Dagé jewelry and accessories™ ir ,,Pintu”

gali tapti rinkos lyderiais.

Sekéjai - ,,Make Heads Turn® ir ,KABA jewelry”. Sie papuosaly karéjai seka
pretendenty j lyderius pédomis bei kuria panasig j lyderiy produkcija.

,Ginger tail” ir ,,Shkertik” papuoSaly kuréjus biity galima priskirti prie nisSos
uzpildytojy. Jie kuria unikalius papuosalus, kuriems atitikmeny rinkoje kol kas néra.

Apzvelgus panaSios produkcijos Lietuvoje rinka, galima nustatyti ,,Cipari
konkurencing strategija. ,,Cipari vertéty uzimti niSos uZpildytojo pozicija, nes sitiloma
produkcija yra unikali, dar nematyta rinkoje. Ji gali patenkinti tam tikro rinkos segmento

poreikius, sukurti savo nisg rinkoje.

3.2.  Analizuojamos bendrovés "Cipari" pristatymas ir SWOT (SSGG) analizé

Ivedant i rinkg nauja produkta ypac svarbu numatyti jmonés strategines galimybes bei

galimas grésmes. Taikant SWOT (SSGG) metoda, analizuojamos ,,Cipari® jmonés vidinés
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galimybés ir pavojai. Bendra situacijos analiz€¢ apima jmonés vidinés (stiprybés ir silpnybés)
bei iSorinés (galimybés ir grésmés) aplinkos analiz¢. Pagristas jmonés pranasumy ir trikumy

derinimas su esamomis grésmémis ir galimybémis yra strategijos formulavimo pagrindas.

Apibendrinant i$analizuotus vidinius bei iSorinius jmonés veiksnius, galima sudaryti

tokig ,,Cipari“ prekés zenklo SWOT (SSGG) analizés matrica:

STIPRYBES

Eomriarai jivelyrirdsi papmodalai ifsiskiria auksta
koksbe iv unikalin andinio parando) .

Flafios andinia, jo teksting, atspalviy panaudo) imo
galimybés povelyrikoje (ty numatomas platis
papnosaly asortimentas).
Profesineg Sl kiiréjy
Jivelyrikos ir dizaing srityse.
Stipn darbuotojy motyeacija kuriant savo &irnos
werslg

komypetercija

Reagavimas | besikeidianting rinkos poreikius,
Glandis kontaktal su jovelyrikos meno hel
grafinio dizaino kfiréjais.

Susipafinitnas su konlurenty kurarma produkeija.
Technologings jrmongés veiklos (jivelyrika- grafinis
dizainas) finios ir patirtys.

Esama techminé bazé, leidflantl savarankiskai
afliki daugel] jrvelwikos kimmo hel grafinio
dizaino garybiniy proce sy,

Interneto tinklalapis, e-parduohmeés, leidEansios
didinti informacijos apie [rmoneés veikly srautus.

GALIMYBES

Flésti weiklos snfis (naujos jwrelyrikos papuogaly
lirdjos, ik Lingja).

Flésti produbreijos platintojy raty tiek Lietmeoje,
fiek nEsieniye.

Bendradarhianti su kitais papno daly, riby kiréjais.
Parama snulkiam iv vidutindam  werslni, paskola
rangos jsigijitenl gali suteikti galirhbe aktyndau
komburioti rinkoje.

Weiklos kokybe gerinti atmaujinant technologing
baze, pritaikant technologines incveacijas (ez. 3D
spansdintig).

Eolektyg papildyt nawjais specialistais.

Prtraukti.  kuo  pwairesnes  kienty grupes
analizuojant kuriarny produkty sartotojy poreikios,
Eurth jwvelymkos papuofalns praitioms sariotog
grupems: ne ik moterims, bet i vyrams, vaikams.
Cralirayké produkeijy realizuoti infermetn, uEsienio
rinkiose.

SILPNYBES
Ranloy darhas ilgai nitumka.
Mepakankamos jmonés pajamos stabdo
didesniy, didesnes udmadias  taurindig
projekty  gyvendinimg  (papundaly
asorirme nio didinimas, Ivaizding s
o fnzesijos)
Patirties kunant versly stoka.
Darbmotopy tritkurmas.

FProdukty sukiivitnas mafais kielkiais (per
magos juvelyrikos papnosaly kolekeijos).
HMespéjarna tenkint nnkos poreikin.
Menkal Zinomas prekés Zenklas hel
produkias.

Per mazai patikirang ieléjq kortakhy.

GRESMES

Dridelis konlrencingurmnas, stipeiis
kordkure ntai, deél kariy weiksrag kila nnkos
dalies praradimmo grésme.

Drarbno tojy trifkurnas apennkina
Jirvelyrikos papuogaly kiimo process.
Drvelyrikos papmosaly kolekeijos paprastal
yra monotonidkos, vienodos,

Haujy, panafans pobidfio, jwelwikos
papuodaly atsiradimas sukelia rinkos dalies
praradito gréstng.

Wartotopy  nepasfenkinarmo  produkiu
ZIESImE.

Metinkaral iStiri  wartotojy  likesfiad,
sukeliantte  netinkamg reagavimg |
produkts.

Dél netinkamal  parinktos  kamodaros
kylant  nepakankawmy apspartingg  lédy
prifraukamo grésme.

Pav. 6. ,,Cipari” SWOT (SSGG) analizé. Saltinis: sudaryta autoriaus.
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ieSkoti tinkamiausiy biidy, kaip teigiamy veiksniy pagalba paSalinti neigiamus veiksnius. Tam

Susisteminant vidinius bei iSorinius veiksnius, susijusius su jmoneés veikla, galima

galima sudaryti ,,Cipari prekés zZenklo sprendimy matrica:

STIFRYBES

SILPNYBES

GALIMYBES

Anlsta papucsaby  kokdé, unkabhs  andnuo
parandoiirtas bel pladics prtakymo gabinohés
atveria perspektyvs plist produlhy asorhmerts
[pvzolekejos), weiklos syhs (pr=. iby lumga).
Eomaltai s powelyrikos bel grafinio dizaino
kirjais abreria berdradath isvime, bendny mojekiy
galinrfies .

Teclmologing momnés veikloss fmes v pahirtys,
esamia tecliime bazme suteilaa zalimpbe gernmh
veldos kalovhe prtakart technologines movacijas
[pve. 3D spansdira ve).

Esamas ntemeto tinddalapls, e-parductove ladsa
didith irfoernamyy aple promés veikly bei plésh
produkeijes  platmtony mmty Hek Lismveje, Hel
nSsierme.

Profesivg | Cipani™ karény konpetercija srityse bel
Alslpasinines s kolmwiady lmnana podakoia
gali padéh putrarkh prairesnes klierhy zmapes, karh
papacéabis prmanoms varotony smpéms: ne tk
motering, betir vwrams, valkams.

Sékninga produkeyos platrdeny mto Lietivoge
uzsierye pEtea tmkds prkés Zanklab el produlto
Znomamn stygns, pativhes lunant versly stoka bed
laviang redideli produleljos loekaad.

Heonint plést veiklos snhs, reikhy Sspresh puonés
pajary bel datbuctony tiloome klaisims.
Berdrmdathizmirias su  lotals  papacfaby,  sibyg
kijais sateikhy zalingbe didivt prekés Zerkdo bed
produkts SEnomums,.

Patamma sruolkiam v wdubrwam  wershu, paskola
pangzos sizyivml gali mateikh zalinpbe alhrrian
kormmot nrkoje, tafla patrbes lriant vesly
stokagali tmhkdyh panaidojart 51as zahinmbes.
Kolektywo papildymas nanjars specialistals satekhy
galimmb g luvh produlbs didesmias kiekias ba tap
paterlant rivkes povedlms .

GRESMES

Flafics andimio panadojime Zalirrnh és
mvelmkale bel zaimybé berdradathimt sa
mvelmkos bel grafinio dimine Mawdjals zali knti
profesionaksnes papucsaby kolekeyas.

Profesimé  ,Cipan®™ kiwpy  kompetenoga  bed
rezzavimas 1 besikeldlan®ms rinkos poreikmis zah
sumagint vartotony repasiterdanimg produkin ba
leisH tmdearnal 15t vartotony HikesSms,

Aukitos hokvbés papaofale, unikabis  aidimo
panandojnmas bel pladios jo pataloano galimdés,
profisivg  Cipari™ ke kowpetencja bed
susipagimmas su konloarerhy Jariama produkena
gai pasiprielit  kordouverhy  tobuléjimn bed
pamaians  pobiidiEe,  povelpikos  papucdaby
atsiradishn rinkoje paselanéms.

Esama teclouré bazé bel jos nampnimas gah
suragint dathuotony povedk.

Sielaant mastabdyh konlmerhy tobaléimeo, naap
panasais pobid@o papicsaby atsimdime gw@sme,
retkalinca  shprimh prekéds  Zenklo,  produkdo
Anonumg bel plést o ortimenty

Swlhant mlarh  pabranklesmes,  efektngesnes
papuciahy kolekenas, reikalinea diduh  promes
paj armas.

Grésmés, susiusics s1 varotony nepasiterkimnm
produkty, zab vkt pefalomes tokilas silperrbes,
kap: redidel produkencs kiekia, simms prlm
asorimerts bel priojekly nelmyvendimmas  dél
pagarty stygians .

Grésme  dél repakankamyy  apyvarbrmg  léag
putrankaimo, nebirkamal parinlbas kainodars, zal
palét ehnmmoh pabrhs ovta plétojart wersly be
rast patlarg helkény Jontalda .

Pav. 7.Imonés ,,Cipari” veiksmai, jvertinus SWOT (SSGQ) analizéje iSskirtus veiksnius.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Pritaikius SWOT metoda, matyti, jog pagrindinés ,,Cipari” stiprybés — unikalls
juvelyrikos papuosalai, sukurti naudojant audinj. Taip pat jmonés darbuotojy kompetencija
bei technologinis iSmanymas. Jis leidzia rinkai pateikti ne tik iSbaigta, kokybiSka produkta
(unikaly juvelyrikos papuosala), bet su juo ir visg kompleksa — pakuotes, reklama, pardavimy

internete platformg. Kaip pagrinding jmonés silpnybe galima jvardinti nepakankamas
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apyvartines 1¢Sas. Tai stabdo jmonés veikla, gamyba bei sukelia grésme, kad kuriami

papuosalai taps monotoniski, jy pasiiila bus per maza ir nejdomi vartotojui.

Taigi, iSanalizavus SWOT (SSGG) analizéje identifikuotas ,,Cipari” prekés zenklo
stiprybes, silpnybes, galimybes ir grésmes bei sudarius elementy priklausomybés matrica,

galima daryti i§vada, jog reikty iSspresti Sias jmonéje esancias problemas:
e padidinti prekés Zenklo Zinomuma, pristatant jj platesnei rinkos daliai;
e praplésti prekiy asortimentg bei didinti gamybos masta,
¢ didinti darbuotojy skaiciy;
e sickiant atpiginti produkto savikaing, surasti tickéjy alternatyvy;

e gavus parama, skirta smulkiam ir vidutiniam verslui, pasalinti finansinius trikumus

bei atnaujinti techning jmonés baze.

3.3.  Analizuojamos bendrovés "Cipari" taikomy marketingo priemoniy vertinimas

Lietuvos rinkoje vis labiau populiaréja originallis papuosalai, aksesuarai. Auga ne tik
vartotojy paklausa, bet ir prekiy pasitila. Norint biiti s€kmingu juvelyrikos papuoSaly kiiréju
reikia vartotojui pateikti ne tik nauja, inovatyvy originalaus dizaino produkta, taciau su juo
pateikti visa kompleksa — puikia kokybg, vieningo stiliaus prekés zenkla, pakuotes, skoninga
ir apgalvota reklamg bei produkty platinima.

Svarbiausias marketingo Zingsnis - tinkamiausiy rodikliy nustatymas, norint iSmatuoti
veiklos poveikj rezultatams. Pagal L.Binet ir P.Field (2007) marketingo specialistai linke
daugiau démesio sutelkti j tuos rodiklius ir priemones, kurie yra tiesiogiai susij¢ su jy
sgnaudomis (angl. inputs) ir iSeiga (angl. outputs), pavyzdziui, reklamg (angl. advertising)
sieja su pardavimo rodikliais, prekés zenklo pastebimumu (angl. share of voice), jvaizdziu ir
poziiiriu  j i.>! Tagiau paprastai tai néra priemonés, parodancios marketingo veiklos pridétine
verte, kalbant apie bendra efektyvumo pagerinimg, pelningumg. Tai reikalauja gerokai

daugiau, nei paprastai pakeisti vieny vertinimo priemoniy rinkinius Kitais, tai reikalauja

*! Binet L., Field P. Marketing in the Era of Accountability. London: World Advertising Research Center. 2007.
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kruopsciai perziiiréti rodiklius atsizvelgiant j kiir¢jo tikslus ir jmonés pozicijg rinkoje. Norint
atsakyti ] pagrindinj klausima, kiek jmoné turi investuoti, kad pasiekti pelno augima, reikia
pasitelkti procesy analize, siekiant nustatyti, ar dabartiné ir planuojama marketingo veiklos

kryptis yra suderinta su jmonés tikslais ar lukesciais.

Produktas. ,,Cipari“ — unikaliis juvelyrikos papuoSalai, pasiZymintys iS$skirtiniu
audinio panaudojimu bei auksta produkto kokybe. Pavadinimas ,,Cipari® siejamas su kiiréjy
pavarde, Seimos verslu. Seimos verslas (arba kiréjy identifikacija), netiesiogiai suteikia
vartotojui aukstos produkto kokybés garantijg. ,,Cipari” siekia sukurti stilistiSkai vieningg bei

skoningg juvelyrikos prekés zenklg vartotojui - pirkéjui.

Cipari

Pav. 8.Prekés Zenklo ,,Cipari” logotipas. Saltinis: sudaryta autoriaus.

Sukurtas klasikinés juodos ir baltos achromatiniy (angl. achromatic) spalvy derinio
logotipas. Sis spalvinis motyvas atsikartoja ir papuosalo pakuotéje, etiketéje, jis naudojamas ir
dalyvaujant mados parodose, kuriant ,,Cipari’> papuoSaly ekspozicijas platintojy

parduotuvése, stenduose.

,Cipari” juvelyrikos papuoSalai kuriami naudojant aukStos kokybés audinj,
pusbrangius akmenis, natiiralius perlus bei tauriuosius metalus. Bitent netradicinis audinio
panaudojimas (papuoSalo detaliy aptraukimas audiniu, iSskirtiniy — vienetiniy detaliy
gamyboje) - ,,Cipari” prekés zenklo papuosaly iSskirtinumas bei identitetas. Audinio spalvy,
raSty bei tekstiiry jvairove leidzia vartotojui pateikti platy juvelyrikos papuosaly asortiments.
Pati juvelyrikos produkto koncepcija bei ,,Cipari” kiiréjy kompetencija leidZia vartotojui
suteikti ir papildoma paslauga — kompetetinga, stilistiSkai iSbaigta stiliaus suformavima. Jis
aktualiausias, derinant papuoSalus prie jau esamo vartotojo drabuziy garderobo, stiliaus bei

renkantis aksesuarus prie Sventinés aprangos.

Kol kas d¢l gaminamy papuoSaly kiekio ribotumo negalima tinkamai pristatyti
juvelyrikos produkto asortimento galimybiy, sukurti stilistiSkai vieningo prekés zenklo,
produkto pristatymo — fotosesijos. Neturint kokybisky, prekés Zenklo koncepcija atspindincéiy
produkto nuotrauky, néra galimybiy efektyviai taikyti kity marketing priemoniy. Kaip
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produkto trukumg galima iSskirti ir produkto pakuote. Pakuoté néra gaminama individualiai,

del to ne visada tinka konkreciam papuosalui.

Kaina. Norint sékmingai jvesti produkta i rinka bei gauti norimg pelna, reikia labai
nuodugniai ir tinkamai apsvarstyti kainodaros strategijg. Ranky darbo produktai iSsiskiria
auksta kokybe, mazu gamybos tirazu bei ilgu produkto gaminimo laiku. Dél Siy priezasciy
tokie produktai yra brangesni uz masinés gamybos. Siuo metu ,,Cipari” juvelyrikos papuosaly
kaina yra didesné uz masinés gamybos papuosaly kainas, taciau mazesné nei didesnés dalies
lietuviy dizaineriy papuosaly kainos. Vidutiné ,,Cipari” papuoSalo kaina - 60 EUR.
Atsizvelgiant | auksta produkty savikaing del naudojamy aukstos klasés detaliy ir kruopstaus
bei ilgai uztrunkancio darbo, reikty ieSkoti iSei¢iy kaip didinti apyvartines jmonés 1ésas.

Galimi keli variantai — produkto savikainos mazinimas arba papuoSaly kainos didinimas.

Paskirstymas. Produkcija galutinj vartotoja gali pasiekti dviem budais: tiesioginiu (kai
gamintojas savo prekes pateikia vartotojui pats) ir netiesioginiu (kai jos pas vartotoja patenka
per pardavimo tarpininkus - tinklg). Pirmuoju atveju, geresnés komunikavimo galimybés su
galutiniu vartotoju. Taciau tiesioginis paskirstymas apsunkina gamintojus, o jmonéms
gaminanc¢ioms prekes masiniam vartojimui yra praktiskai nejmanomas. Tuo tarpu antruoju -
produktai pladiau pateikiami, didesnis kasty efektyvumas bei didesnés pardavimy apimtys,

taciau gaunamos mazesnés apyvartinés 1ésos.

,,Cipari®“ produkcijg vartotojams paskirstoma naudojant misry (tiesioginj ir
netiesioginj) bida. Tiesiogiai ,,Cipari” juvelyrikos papuoSaly galima jsigyti internetu,
elektroninés parduotuvés shop.cipari.lt (nuoroda oficialiame www.cipari.lt puslapyje) déka.
Taip pat papuoSalus galima jsigyti mados renginiy metu tiesiogiai i§ ,,Cipari” papuoSaly
karéjy. Plétojant jmonés veiklg atsirado dar vienas tiesioginis produkcijos paskirstymo buidas
- produkcijos jsigijimas ,,Cipari” juvelyrikos papuosaly studijoje. Kol kas jis néra labai
efektyvus dél nuolatinio mazo produkcijos asortimento bei strategiskai nepatrauklios studijos
vietos. Netiesioginis ,,Cipari” produkcijos paskirstymas vyksta per pardavimo tarpininkus, tai
yra per mazmeninés prekybos partnerius. UZzmegzti bendradarbiavimo rySiai su lietuviy
dizaineriy rubais ir aksesuarais prekiaujanciomis parduotuvémis: ,,Baltas miskas™ (Vilnius),
,,Balta varna” (Kaunas), ,,VAU LT boutique” (Klaipéda) ,,Dizaino stal¢ius” (Klaipéda),
,,Zyz1¢” (Siauliai). Dalis bendradarbiavimo su pardavimo tarpininkais patirties buvo
nes¢kminga: buvo véluojama atsiskaityti uz parduota produkcija, neefektyvi parduotuviy
reklama nepritrauke potencialiy klienty, nepakankama komunikacija su prekés Zenklo kiiréjais

lémé netinkamg asortimento formavimg. D¢l Siy priezasCiy taip pat padidéjo planuotos laiko
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sgnaudos, skirtos bendradarbiavimui su produkcijos platintojais — nebebuvo spé€jama gaminti
produkcijos bei atnaujinti asortimento dideliame kiekyje platinimo tasky. Rekomenduotina
mazinti platinimo tasky kiekj, produkcijos asortimentg formuoti tik kaip jvaizding ,,Cipari”
produkcijos kampanijg. Taip pat labiau iSnaudoti jau turimg el. parduotuve, nes iki Siol ji

dirbo nepakankamai efektyviai.

Rémimas. Net ir nustaCius tinkamo produkto kaing bei naudojant efektyvig
paskirstymo sistemg, galima nesulaukti laukto atsako i$ potencialiy produkto vartotojy. Tokiu
atveju tenka imtis veiksniy, galinéiy padéti populiarinti produkta. Vienas jy - panaudoti

rémimo strategija.

Imonés ,,Cipari” sukurtiems juvelyrikos papuoSalams populiarinti naudojami pagrindiniai

poveikio biidai: reklama, pardavimo skatinimas, populiarinimas, pardavimas:

Sukurtas internetinis puslapis www.cipari.lt su elektronine parduotuve.

e Sukurtas ,,Cipari profilis socialiniame tinkle ,,Facebook®. Jame pateikiama
naujausia informacija apie ,,Cipari” produkcija, renginius ir kitas su produkcijos
asortimentu siejamas naujienas. Kelis kartus naudota socialinio tinklo reklama,

siekiant padidinti anketos zilirimumo srautus.
e Reklama partneriy internetiniuose puslapiuose.
e Dalyvavimas mados renginiuose (mugése, parodose).

Kol prekés zenklas néra plac¢iai zinomas, internetinio puslapio egzistavimas tik gerina
pacio prekés Zzenklo jvaizdj, taCiau prie apyvartiniy léSy did¢jimo prisideda ne itin Zenkliai.
Kol kas efektyviausiai veikia socialinio tinklo ,,Facebook” bei komunikacija dalyvaujant
mados  renginiuose. Dalyvavimas mugése ar parodose suteikia  tiesioging
galimybg komunikuoti su produkto vartotoju - pirkéju, taip analizuoti vartotojy poreikius.
Atsiranda galimybé¢ ieSkoti naujy sprendimy, taip pritraukiant dar didesn; tiksliniy vartotojy
kiekj. Tiesioginé¢ komunikacija taip pat skatina geresne pazintj su “Cipari” zenklo papuosaly
kiiréjais, jy transliuojamg isskirtinio ir individualiai pritaikomo produkto koncepcija.
Socialinis tinklas ,,Facebook™ padeda pasiekti tokj pat rezultata, taciau teikiant tam mazesnes,

beveik minimalias i§laidas. Deja, Sie kanalai nedidina pacio prekés Zenklo vertés. Jauciamas

%2 Oficialus prekés Zenklo ,,Cipari” interneto puslapis. Prieiga per interneta: http://www.cipari.lt/ [Zitiréta 2015
03 09]
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stygius reklamos spaudoje, internetiniuose portaluose, t.y. produkto pristatymo platesnei ir

Jvairesnei auditorijai.

3.4. Dabartiniy "Cipari" marketingo priemoniy tinkamumo vertinimas: vartotoju

elgsenos stebéjimas parody ir mugiy metu.

Siekiant jvertinti dabartiniy prekés zenklo ,,Cipari” marketing0 priemoniy tinkamuma,
buvo atliktas vartotojy elgsenos stebéjimas. Stebéjimo metu siekiama iSsiaiSkinti vartotojy

poziiirj | naujg produkta, jo pirkima.
Pasirinktos vietos ir laikas:

e |, Miisy vestuvés” paroda, vykstanti Radisson Blue Hotel Vilniuje, vasario 7- 8
dienomis. Prekés zenklo ,,Cipari® juvelyrikos papuosalai yra pozicionuojami
kaip papuosalai skirti Sventei, ypatingai progai. Tad numanoma, kad §i paroda
itin palanki naujo ,,Cipari“ juvelyrikos produkto pristatymui, dél numatomos
tikslinés vartotojy grupés susidoméjimo paroda bei dalyvavimu joje. Sio
renginio koncepcija — prekés zenkly, produkty pristatymas parodos
ekspozicijos principu. Jos metu pateikiama tik jvaizdiné ekspozicija, priitmami

individualtis uzsakymai.

e , Fashion Bazaar* mados mugé, vykstanti Zalgirio arenoje Kaune, kovo 6- 8
dienomis. Tai didziausia mados mugeé Lietuvoje, kurioje tikimasi i$siaiSkinti
jvairiy vartotojy pozitirj j nauja ,,Cipari” juvelyrikos produkts. Sios mugés
metu potencialiis vartotojai gali ne tik apzitréti produkcija, taciau ir

produkcijg jsigyti.
,,Misy vestuves‘ parodos vartotojy elgsenos vertinimas:

Produktas. Parodos metu pastebéta, kad dauguma vartotojy teigiamai atsiliepia |
bendrg ,,Cipari“ prekés zenklo produkcijos ekspozicijg. Dalis vartotojy jvardija ir teigiamo
jspudzio priezast] - ,,Cipari“ naudojamas juodos- baltos spalvy derinys iSsiskiria i$
konkurenty ekspozicijos. Didelé dalis konkurenty vestuviy parodai naudoja iSimtinai tik baltg
spalva, visiS$kai vengia tamsiy spalvy naudojimo. Tokiu biuidu, ,,Cipari® produkcija tampa
savita, i$skirtine. Svarbus momentas- ,,Cipari“ prekés zenklo ekspozicija renginio metu

ribojosi su proginiy drabuziy prekés Zenklo ,,Tiulio Féja* ekspozicija. Sis prekés Zenklas
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rinkoje jau senai jsitvirtings, turi teigiamg vartotojy vertinimg, lojalius klientus bei didelj
zinomuma. Sio prekés Zenklo ekspozicija stilistifkai deréjo su ,,Cipari stendu. Buvo
pastebéta, kad parodos dalyvés susidoméjusios drabuziy prekés zenklu, samoningai atkreipé

démes;j ir i ,,Cipari‘ prekés Zenkla, jj vertindamos kaip patikimg, kokybiSka ir savita.

Teigiamai jvertintas ir pats produktas, jis jvardintas kaip unikalus ir naujas,
nematytas dél savo audinio naudojimo juvelyrikos papuoSale. D¢l netinkamo apsvietimo,
parodos lankytojy gausos nebuvo galima aiSkiai komunikuoti produkto iSskirtinumo (audinys
juvelyrikos papuosale), tad daliai potencialiy klienty prireiké atskiros i§samios informacijos
apie produkcija. Pastebéta, jog geriausiai apie produkcijos iSskirtinumg informuoti padéjo
sitilymas juvelyrikos papuosalg tiesiog pasimatuoti, paiupinéti. Tik tada buvo jauciamas
produkto medziagiSkumas. Kaip produkto trikumg taip pat galima jvardinti juvelyrikos

papuosaly asortimento stygiy, ypatingai plauky aksesuary.

Kaina. Nors realiy pirkimy ir nebuvo vykdyta, taCiau kainos aspektas
potencialiems vartotojams buvo labai svarbus. Dalis jy turéjo iSanksting nuomong, kad
juvelyrikos papuosaly kaina neprieinama, per didelé. Suzinojus produkcijos kaina, didziajai
daliai parodos lankytojy ji pasirodé priimtina. Buvo girdima vertinimy, kad kainos prasme, tai

yra geresnis pasitilymas uz konkurenty.

Paskirstymas. D¢l parodos koncepcijos (t.y. vestuvinés parodos metu buvo
domimasi individualiy uzsakymy gaminimu) elektroniné parduotuvé nesusilauké ypatingo
susidoméjimo. Daugiau buvo domimasi realiomis produkcijos pardavimo vietomis, ypac
realiy susitikimy su klientais galimybe. Tikeétasi, jog démesio susilauks galimybé papuosalus
isigyti ,,Cipari juvelyrikos studijoje, taciau rezultatas buvo kitoks nei tikétasi. Didelei daliai

potencialiy vartotojy studijos vieta nebuvo patogi - tai jvardijama kaip minusas.

Rémimas. Dauguma potencialiy vartotojy doméjosi galimybe bendrauti
socialiniame tinkle ,,Facebook* bei ten pamatyti daugiau produkcijos nuotrauky. Sie
potencialiy vartotojy liikesCiai buvo pateisinti i§ dalies — buvo tikimasi profesionaliy

juvelyrikos papuosaly kolekcijy fotosesijy, kuriy ,,Cipari® prekés zenklas dar neturi.

,,Fashion Bazaar mados mugés vartotojy elgsenos vertinimas:

¢

Produktas. Mados mugés metu buvo girdimi teigiami atsiliepimai dél ,,Cipari’
prekés zenklo papuosaly ekspozicijos. Naudojama juoda spalva bei apSvietimas, minimali

ekspozicija akivaizdziai 1§skyré stendg i§ konkurenty. Dalis mugés lankytojy jvardijo, kad 18
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anksto nebuvo suplanave aplankyti ,,Cipari stendo, taciau jj iSvydus, pasidaré jdomu kas tai

per prekeés zenklas.

Pati produkcija sulauké ypatingo susidoméjimo. Buvo jauc¢iama tendencija, jog
prie juvelyrikos papuosaly ekspozicijos pri¢jus kelioms klientéms, susidoméjimas i§ muges
lankytojy staigiai iSauga. Kaip papuosaly trukumas vél buvo jvardijamas papuosaly,
asortimento trilkumas. Taip pat buvo galima pastebéti, kad daliai mugés lankytojy ,,Cipari‘

papuosalai buvo per sunkiis. Tai galimai sumazino pardavimy, pajamy kiekj.

Kaina. Mados mugés metu buvo pastebéta, kad ,,Cipari“ produkcijos kaina
vartotojams yra priimtina. Lyginant su konkurenty produkcijos kainomis, buvo pastebéta

galimybé¢ keisti kainodaros strategija.

Paskirstymas. Sios mados mugés metu buvo pastebétas doméjimasis realiais
pardavimy taskais, ypa¢ Kauno mieste. ,,Cipari* prekés zenklas savo produkcijai platinimo

viety Kaune Siuo metu nebeturi, dél to buvo jauc¢iamas realiy pardavimo praradimas.

Rémimas. Mugés metu buvo dalinami atvirukai su ,,Cipari“ prekés Zenklo
duomenimis. Si reklamos priemoné buvo ypa¢ populiari. Pastebétas tik vienas niuansas —
pateikta informacija buvo vienoje, o mugés lankytojai jos ieskojo ir kitoje atviruko puséje. Sis

pasteb¢jimas atvére galimybe i1Snaudoti abi atviruky puses.

Taigi, galima daryti i1Svada, kad esamos ,,Cipari“ prekés Zenklo marketingo
priemonés 1§ dalies yra taikomos tikslingai. ISrySkéjo dalis naudojamy marketingo priemoniy
taisytiny trikumy. Esminiy klaidy, kuriy nebtity galima iStaisyti persvars¢ius produkto, prekés

zenklo strategija, nebuvo pastebéta.

3.5  Juvelyrikos papuosaly vartotoju nuomonés tyrimas: anketinés apklausos

rezultatai

Remiantis teorine apzvalga kyla klausimy ir abejoniy, kaip potencialiis juvelyrikos
(mados) produkto vartotojai vertina esamg tokio tipo produkty pasiiilg Lietuvoje bei kas lemia
Ju pasirinkima pirkti.

Taigi tyrimo objektas — vartotojy poreikiy juvelyrikos papuosaly rinkoje vertinimas.

Tyrimo tikslas — isanalizavus juvelyrikos papuosaly vartotojy poreikius, jvertinti
taikomy marketingo priemoniy tikslinguma.
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Siam tikslui pasiekti iskelti uzdaviniai:
e Nustatyti kokie yra juvelyrikos papuosaly vartotojy poreikiai.

e ISsiaiSkinti juvelyrikos papuo$aly vartotojy poziirj j tokio pobudzio produkty

rinkg Lietuvoje.

e ISanalizuoti juvelyrikos papuoSaly vartotojy jproCius bei kriterijus perkant

juvelyrikos produkta.

e Nustatyti tikslingiausius juvelyrikos produkto veiksnius, sickiant sékmingo

juvelyrikos produkto jvedimg j rinka.

Siekiant i$siaiSkinti juvelyrikos papuosaly vartotojy poreikius, buvo atliktas kiekybinis
tyrimas. Kaip tyrimo metodas buvo pasirinkta anketiné apklausa. Sociologiniuose tyrimuose
anketa yra visuma klausimy, kuriy pagalba tyréjai siekia iStirti kokj nors procesg ar reiékini.53
Taikant anketinés apklausos metoda respondentai patys atsako j anketos klausimus. Palyginti
su kitais pirminés informacijos gavimo metodais, internetiné - anketiné apklausa pasizymi

Siais privalumais:

e Respondentai gali uzpildyti anketg jiems patogiausiu metu.

e Neéra iSkraipymy, kurie gali atsirasti dél apklausos vykdytojo interpretacijy.

e Galima respondentus apklausti nepriklausomai nuo jy gyvenamosios,
buvimo vietos.

e Lyginant su interviu, respondentai jauciasi drgsiau raSydami savo mintis
laisva forma.

Apklausa buvo atlikta naudojant autorés sudaryta anketg. Tyrimo anketa sudaryta i$ 15
klausimy, kuriy 14 — uzdari, ir 1 — atviras. Klausimai suskirstyti j 3 tyrimo blokus. Pirmasis
blokas sudarytas i§ respondenty klasifikavimo klausimy, atspindin¢iy respondenty socialine
charakteristika. Antrasis klausimy blokas skirtas i§siaiSkinti respondenty poziiirj i juvelyrikos
papuosaly rinkg Lietuvoje. Treciasis klausimy blokas skirtas jvertinti respondenty elgsena,

renkantis juvelyrikos papuosalus.

Respondenty skaicius sieké 438, o toks kiekis leidzia tinkamai jvertinti vartotojy

nuomong.

Anketinés apklausos imtis nustatyta pagal formule:

% Kardelis, K. Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. Kaunas, 2002.
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Kai n — reikiamas imties dydis;

z — standartinés paklaidos dydZzio vienetai esant normaliam pasiskirstymui, kuris atitiks

norimg patikimumo laipsnj;
p — ViSUmMos proporcijos;
e — atrankos klaida;

N — visumos dydis.

0,5(1—05)
n=
0,03.. (1-05)
(T9¢ "+ 951000

Anketinés apklausos demografiniy rodikliy pagalba nustatyta, jog daugiausia savo
nuomong iSreiSke moteriskos lyties atstovés (99 %). Vyraujantis apklaustyjy amzius 26- 30 m.
(42,9 %) bei 21- 25 m. (25,1 %), o didziosios dalies respondenty iSsilavinimas — auk$tasis
(bakalauro) (net 42,9 %). Dauguma respondenty yra i$ didziyjy Lietuvos miesty (168 %
Vilniaus, 106% Kauno, 47% Klaipédos).

Daugiau nei pusé apklaustyjy (52 %) teige, kad daugiausiai dévi dizaineriy kurtus
papuosalus. Taip pat nemaza dalis respondenty (31 %) teigé, kad papuosalus perka i§
prekybos tinkly, t.y. masinés gamybos. Tokie duomenys leidzia manyti, kad respondentai
domisi mados naujovémis, seka tendencijas ir gali pakankamai objektyviai jvertinti mados
juvelyrikos rinkos padétj. Klausimo ,,Kada dazniausiai perkate papuosala‘‘ atsakymai
atskleide, kad didzioji dalis respondenty papuoSalus yra linke jsigyti atsitiktinai, tiesiog
pamacius patinkant] papuoSalg. Tokiy net 64 %. Nemaza dalis respondenty (31 %) taip pat
teigé, kad papuoSalg renkasi planuotai, konkreciai Sventei. Visgi juvelyrikos papuosaly
dizainas, kokybé ir kaina — pagrindiniai juvelyrikos produkta lemiantys veiksniai. Taigi,
atsizvelgiant | Siuos duomenis, galima daryti prielaida, kad didzioji dalis respondenty
daugiausiai perka neplanuotai, tiesiog atkreipdami démesj j naujus unikalius, i$skirtinius

dizaineriy papuosalus.

Netikéti respondenty atsakymai apie juvelyrikos papuoSalui skiriama suma, atskleide,
kad papuoSalo pirkimui skiriama suma yra pakankamai nedidel¢, lyginant su esamomis

produkty kainomis mados juvelyrikos rinkoje Lietuvoje. Tai yra: 23% respondenty skiria
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minimalig- iki 15 eury suma, 35 % skiria kiek didesnes pinigines sumas. Tokius atsakymus
galima sieti su nemazos respondenty dalies (31%) jpro¢iu papuosalus pirkti prekybos
centruose. Kaip zinoma, masinés gamybos papuosaly kaina yra Zemesné, patrauklesné
vartotojui. Kita galima prielaida- iSleidziama suma juvelyrikos papuoSalui turéty buti
tiesiogiai siejama su respondenty ménesio pajamomis. | $ig anketg atsakiusiyjy respondenty

pajamas bty galima jvardinti kaip vidutines.

Siekiant nustatyti tikslingiausius juvelyrikos produkto veiksnius, norint sékmingo
juvelyrikos produkto jvedima j rinka, respondenty buvo klausiama apie jiems didZiausig
daromg jtaka, renkantis juvelyrikos papuoSalg. Vertinant penkiy baly skaléje, daugiausiai
reitinguojami: juvelyrikos papuosSalo dizainas, jo kokybé bei kaina. Tyrimui netikétas
respondenty pasirinkimas: daugiausiai reitinguojama, kaip visiSkai nesvarbus ir nedarantis
jokios jtakos, buvo prekés Zenklas, jo Zinomumas bei reklama. Tokie anketos rezultatai
atskleidé, jog mados papuoSaly vartotojas geba pats pasirinkti estetiSkai patraukliausig
juvelyrikos papuosalg, nesusigundydamas jam daroma prekés Zenklo jtaka. Klausimu apie
lemiamg jtaka, papuosSala renkantis i§ keliy, panasius produktus kurian¢iy, prekés zenklu,
siekta patikrinti respondenty ,kaip vartotojy, vertybes- jie iSliko istikimo produkto estetiniam

1$skirtinumui.

Klausimas ,,i§ kokiy lietuviy papuosaly dizaineriy esate pirke papuoSalus?” atskleidé
galimus rinkos lyderius. Tai Dovilé Dagé jewelry & accessories (28), Toma accessories (14),
Menas be riby (12), Elvyra Design (10), Pintu (8). Siy prekés Zenkly produkcijos kainos yra
zenkliai didesnés nei respondenty nurodytos leidziamos sumos papuosalo pirkimui. Sie
duomenys leidZia manyti, jog lietuviy dizaineriy kiirybos darbus perkantys respondentai, tai

daro reciau, taciau iSleidZia didesnes pinigy sumas pirkiniams.

Naujo juvelyrikos produkto jvedimui ypaC svarblis efektingi komunikacijos,
paskirstymo kanalai. Respondenty dauguma (32%) atskleidé, jog su jais geriausiai
komunikuojama socialiniame tinkle ,,Facebook”. Respondentai apie naujus prekés Zenklus
taip pat daznai susipazjsta mados mugése (19%) bei rekomenduojant draugams, pazjstamiems
(19%). Tai atskleidé, jog potencialiems vartotojams yra svarbus rySys su produkto kiir¢ju,
rekomendacijos bei garantija. Tai patvirtina ir daugumos respondenty (25%) atsakymai apie

produkto paskirstymo kanalus- pirmenybé teikiama pirkimui i§ prekés zenklo kiiréjy.

Darant iSvadas apie juvelyrikos papuoSaly rinka Lietuvoje, respondenty atsakymai
teikia optimistines iSvadas — jie esama padétimi i§ dalies yra patenkinti. 21% respondenty

nurodé, jog papuoSaly pasitla yra patenkinti, o likusieji pateiké savo jZzvalgy kokie
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juvelyrikos produktai galéty papildyti rinkg, pavyzdziui, papuoSalai uz prieinama kaina,

papuosalai skirti neSioti kasdien arba iSskirtiniai, niSiniai papuoSalai. Beveik pusé (47%)

respondenty mano, kad papuosaly jsigijimo viety taip pat netriksta.

rezultatus:

3.6.

Taigi, anketinés apklausos biidu atliktas vartotojy nuomonés vertinimas atskleidé tokius

Juvelyrikos papuosaly vartotojy poreikiai: produkto unikalumas, iSskirtinis

dizainas bei jo kokybé. Démesys skiriamas ir produkto kainai.

Juvelyrikos papuosaly vartotojy pozitrj j tokio pobudZzio produkty rinka
Lietuvoje yra teigiamas: perkama produkcija 1§ papuosaly dizaineriy, domimasi
mados mugémis. Galima teigti, jog papuosaly pasitla vartotojai yra i§ dalies
patenkinti, kaip ir jy paskirstymo taskais. Zinoma, vartotojai yra uz produkcijos,

prekiy Zenkly rinkoje atsinaujinima.

Juvelyrikos papuosaly vartotojy jprociai bei Kriterijai: vertinamas rySys su
produkto kuréju, rekomendacijos kiiréjo produktu. Stengiamasi pirkti tiesiogiai

unikalius, kokybiskus papuosalus uz prieinamg vartotojui kaing.

Tikslingiausius juvelyrikos produkto veiksniai, siekiant sékmingo juvelyrikos
produkto jvedimg j rinkg: démesys produktui (jo iSskirtinumui, dizainui bei
kokybei), tinkamai parinkta kainodara, malonaus pirkimo bei kokybisko
aptarnavimo uztikrinimas. Svarbus daug laiko ir jdirbio reikalaujantis prekés

zenklo bei kuriamo produkto pripazinimas patikimu, kokybisku.

Strategijos gairiy iSgryninimas jvedant nauja juvelyrikos produkta: giluminio

interviu vertinimas

Siekiant iSanalizuoti, kokie veiksniai lemia sékminga naujo juvelyrikos produkto

jvedimg ] rinkg ir kokig jtaka tam turi strategijos kiirimo aspektai, buvo pasirinktas

standartizuotas giluminis interviu. Tai yra empirinio tyrimo metodas, kurio pagalba buvo

suzinota apie juvelyrikos prekés zenkly strategijy kiirimg ir taikymg Lietuvos rinkoje.

Taipogi, interviu analizuojami aspektai, galintys turéti jtakos naujo mados juvelyrikos

produkto jvedimo ] rinkg sékmei.
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Norint atlikti kokybiska tyrima buvo pasirinkta atlikti giluminius interviu ir su
s¢kmingy juvelyrikos prekés Zenkly kiiréjais, ir su lietuviy dizaineriy boutique savininkais.
Pastaruosius kalbinti pasirinkta dél to, nes buvo daroma prielaida, kad prekés zenkly kiiréjai
gali atskleisti netikslig, netinkamai situacija atspindin¢ig informacijg. Dizaineriy boutique
savininky atsakymai galéjo leisti patikrinti duomenis bei suzinoti platesn¢ informacija apie

juvelyrikos papuosaly rinkg Lietuvoje.
Interviu respondentai:

e Toma Jankauskaité — juvelyrikos prekés Zenklo ,,Toma accessories” jkiiréja. Ji
pasirinkta dél sékmingos prekés zenklo vystymo patirties bei kaip juvelyrikos produkty rinkos

Lietuvoje lyderé.

e Evelina Slabsyté ir Inga Musavarova — juvelyrikos prekés zenklo ,,Pintu”
ikiir¢jos. Jos pasirinktos dél sekmingos produkto jvedimo patirties (,,Pintu” prekés Zenklas

sugebéjo rinkoje jsitvirtinti per maziau nei metus).

e Riita Banyté — dizaineriy boutique ,,Decolte” jkuréja. Ji pasirinkta, nes yra

viena i$ pirmo dizaineriy boutique Lietuvoje jkiiréja bei marketingo specialiste.

e leva Baldiuté — dizaineriy boutique ,,Baltas Miskas” savininké. Ji pasirinkta
del sekmingos ,,Baltas MiSkas” boutique veiklos vystymo. Tai pirmasis dizaineriy boutique
Lietuvoje, jsikiires dviejose vietose. Sis boutique i$skirtinis ir tuo, kad savo asortimento

formavimui renkasi naujus, visiSkai negirdétus rinkai prekés Zenklus.

Visi pasirinkti respondentai gali biti apibudinti kaip sékmingos verslo veiklos
pavyzdziai. Tai atskleidzia interviu metu gauta informacija apie vykdomas respondenty
veiklas bei jy pasiekimus. Kai kurie respondentai savo veiklg vykdo itin désningai bei
planingai. Geriausias tokio strateginio planavimo pavyzdys - ,,Pintu prekés Zenklas. Sio
prekés Zenklo jkiiréjos E.SlabSyté ir I.Musavarova savo veikla pradéjo vykdyti tik
parengusios tiksly jmonés veiklos plang. PrieSingas pavyzdys - ,,Toma accessories® prekés
zenklo veikla. Sio prekés Zenklo jkiréja T.Jankauskaité savo veikla planuoja chaotiskai,
neturédama 1§ anksto suplanuotos strategijos. Visa jmonés veikla, naujy produkto jvedimo
atvejai vykdomi pasitelkiant potencialiy vartotojy stebéjimo metods. Kaip teigia pati
T.Jankauskaiteé, tokia verslo metodika leidzia geriau pazinti savo produkto vartotoja, jo
psichologija bei pasiiilo naujas naujy produkty modifikacijas.

Kalbant apie naujo juvelyrikos produkto jvedimg j rinkg, buvo iSryskintos svarbiausios

s¢kmingo produkto savybés. Svarbu tai, jog visi respondentai akcentavo ne konkrecias
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produkto savybes, o ty savybiy darny kompleksg. Apibendrinus interviu gautus duomenis
iSaiskejo, kad prekés zenklas, produktas bei visos marketingo priemonés turi bati tikslingos,
vieningos bei id¢jiskai vienodos. Labai svarbi pati prekés zenklo koncepcija bei tai, kg norima
savo produktu pasakyti, kokig Zinig perduoti vartotojui. Produktas turéty iSsiskirti i§ jau
rinkoje esanciy: biti kazkuom naujas, iSskirtinis, turéti savita, atpazjstamag braiza. I.Balcituté
pastebi, kad iSskirtinumas, savitumas gali biiti siejamas ne tik su pacio produkto iSvaizda, bet,
pavyzdziui, savita produkto fotosesija, vykdoma komunikacija. Siuo atveju, tai pavyzdys
pasirinktos ,,Pintu* prekés Zenklo koncepcijos - galvojama kaip sukurti ne naujg, iSskirtinj
papuosalo dizaing, o kaip jj naujai, kitaip nei rinkoje jprasta pristatyti fotosesijoje.

Respondentés vieningai sutaré, jog produkto pakuoté taip pat gali svariai prisidéti prie
produkto jvedimo ] rinkg sékmés. Juvelyrikos papuosaly rinkoje Lietuvoje jau yra toks
s¢kmés atvejis - prekés zenklas ,, Tadam*. Kaip pastebi [.Bal¢iite: ,,paprasta trikampio forma,
dabar siejama su ,,Tadam” pakuote.” Ji taip pat priduria, kad produktui biiti perskaitytam i$
simboliy - didziausia produkto sékmé. Kita respondenté (R.Banyté) papildo anksciau
iSsakytas mintis bei perspéja, kad gera, jspudinga pakuoté neduos produktui laukiamos
s€kmés, jei ji prieStaraus pacio produkto koncepcijai. Brangiam, puoSniam papuosalui
reikalinga i$skirtiné, nuostaba vartotojui kelianti pakuoté, taciau paprastam, pigiam produktui
— ji visiSkai netinkama. Kalbant apie produkto pakuote, R.Banyté pateiké ir labai taikliy,
netikéty jzvalgy. PavyzdZziui, jos nuomone, papuoSalo pirkimas, prieSingai nei drabuZio,
dazniausiai siejamas su dovana (tiek kitam Zmogui, tiek sau paciam). D¢l Sios priezasties
papuosalo pakuote galima iSnaudoti kaip vartotojo nuostaba, pasitenkinimg produktu keliantj
aspekta.

Norint sékmingai iSnaudoti kuriamo produkto pranasSumus, reikia ir ypac tiksliai
pazinti savo produkto vartotojg. Dauguma respondenciy neslépé, kad jy pirminis potencialios
produkto vartotojy grupés numatymas buvo ne itin tikslus, netgi klaidingas. ,,Pintu” prekés
zenklo kur¢jos atskleidé, kad tik dalyvavimas mados mugése, galimybe stébéti vartotojus, ju
pasirinkimus padéjo patikslinti duomenis apie savo produkto vartotojg. Veiklos pradzioje
buvo tikimasi konkrec¢ios 20- 35 mety amziaus grupés motery susidoméjimo produktu, taciau
vykdant veiklg §j amziaus diapazong reikéjo iSplésti nuo paaugliy iki 60 mety amZziaus
motery. Tokie pastebé¢jimai leidzia daryti jvairias produkty modifikacijas bei efektingiau
veikti rinkoje.

Tikslus savo produkto tikslinés vartotojy grupés nustatymas leidzia tinkamiau
pasirinkti ir komunikacijos priemones. Respondentés vieningai iSskyré tik vieng
komunikacijos kanala, kuris gali bati efektyvus beveik visiems juvelyrikos produktams ir

prekiy zenklas. Tai socialinis tinklas ,,Facebook”. Tiek ,,Pintu” kiréjos, tieck R.Banyté
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jvardijo pagrindinj socialinio tinklo komunikacijos pranaSuma — ,,Facebook™ yra ta vieta, kur
minimaliomis sgnaudomis galima gauti maksimaly rezultatg. ,,Decolte” boutique savo
,,Facebook” paskyra iSnaudoja talpinant buitines parduodamy produkty nuotraukas,
pasidalinant vaizdais kaip viena ar kita klienté atrodo su jy prekiaujama produkcija.
Pazyméta, kad klientés lengviau pasiryzta jsigyti mados produkta matydamos jj
demonstruojamg ne manekenés, o tokios pacios moters, kaip ji. ,,Facebook” taip pat prisidéjo
ir prie ,,Pintu” produkcijos jvedimo j rinkg sékmingumo. Verslo pradzioje sukiirusios savo
prekés zenklo anketa minétame socialiniame tinkle, kiiré¢jos sulauké bendradarbiavimo
pasiiilymo i§ naujo drabuziy prekés zenklo ,,Kitvéla”. Taip netikétai prekés zenklas ,,Pintu”
startavo kartu su prekés zenklu ,,Kiatvéla” bendroje jvaizdinéje fotosesijoje — abu prekiniai
zenklai buvo minimi jvairiuose portaluose, reklamoje. Tai taip pat gali buti kaip pavyzdys
atskleidziantis bendradarbiavimo naudg. Dabar ,,Pintu” karéjos Siame socialiniame tinkle
reklamai netgi yra skyrusios ménesinj biudzeta. Kalbant apie kitas prekiy zZenkly
komunikacijos priemones vieningos nuomonés nebuvo. R.Banyté atskleidé tendencijg, kurig
nuolat pastebi savo veikloje. Tai moteriSky mados, stiliaus zurnaly, kuriuose talpinami jvairtis
daikty koliazai daroma jtaka vartotojams. Kaip teigia ,,Decolte” savininké, jy boutique labali
daznai sulaukia klien¢iy, kurios neSinos mados Zzurnalais, ateina jsigyti matyty papuosaly ar
drabuziy. R.Banyteé taip pat atskleide, kad tokio pirkéjy aktyvumo lauké ir po iSplatintos
,,Decolte” fotosesijos su stiliste Agne Jagelavicitte. Kaip paaiskéjo, prie tiesioginiy
pardavimy jZymybé neprisidéjo, veikiau padéjo prekés zenklo ,,Decolte” zinomumo
didinimui. Visos respondentés suabejojo produkto garsinimu pasitelkiant jZymius zmones —
labai sunku pasirinkti garsy Zzmogy, kuris taikliai atspindéty kuriamo prekeés Zenklo, produkto
vertybes, idéjas. Tai kartais veikiau gali pasitarnauti kaip visiSkai netikslinés produkto
vartotojy grupés démesio pritraukimas, kuris realiems pardavimams jtakos neturés.
Apibendrinant komunikacijos priemoniy naudojimo variantus, reikia atsizvelgti ir |
[.Balciatés i$sakyta pastaba: ,,Esu pastebéjusi vieng tendencijg, kuri tinka bene visiems
produktams — komunikacijos priemonés veiksmingos tik tuomet, kai jos saikingos ir
pasitelkiamos periodiSkai. Dauguma prekeés zenkly skuba jvedant naujg produkty j rinkg —
pateikia daug informacijos jvairiais komunikacijos kanalais vienu metu. Tai yra didelé klaida,

nes zmogus 1§ karto neperka, iki pirkimo turi praeiti laiko tarpas”.

Naujo produkto jvedimui svarbus ir produkto platinimo tasky parinkimas. Tai
tiesiogiai lemia produkto sékm¢ — pasirinkus tinkamag vieta, kur lankosi tiksliné produkto
vartotojy grupé, galima j rinka jeiti ypa¢ greitai ir s€ékmingai. Interviu duomenys atskleide,
kad veiklos pradzioje daznai daroma Klaida - stengiamasi apimti kuo daugiau produkto
platinimo tasky. Tokig pat klaida verslo pradzioje dare ir prekés zenklo ,,Pintu” jkiiréjos. Tik
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vystant veiklg buvo pastebéta, kad pardavimai pasiskirsto mazais kiekiais, tampa labai sunku
bendradarbiauti su dideliu kiekiu platinimo tasky, taip pat pats produktas nusibosta klientui,
nes jj galima rasti visur. Reaguodamos j tokius procesus, ,,Pintu” kiiréjos sumazino platinimo
tasky, boutique vietas. Tokj pat paskirstymo principg pradéta taikyti ir elektroninéms
parduotuvéms. Matyti, jog néra tikslinga biti keliose lietuviy dizaineriy el.parduotuvése- jose
kartojasi tie patys dizaineriai, o el. parduotuviy reklama ir jdirbis yra per menkas, tad
vartotojas geriau kreipiasi | kiiréjus asmeniskai. Rekomenduojama geriau dirbti su didelémis

uzsienio el. parduotuvémis, kurios jau turi savo klienty ratg.

Apibendrinus interviu metu gautus duomenis, tapo aisku, kad $iuo metu juvelyrikos
(mados) produkty rinka yra gana dvilypé. Dél ekonominio pakilimo jaufiamas dizaineriy
kurty mados produkty paklausos did¢jimas paskatino ir tokio tipo produkty pasiiila. Be
kvalifikuoty dizaineriy, kurian¢iy kokybiskus, savitus produktus, atsirado ir dizaineriy
,,meégejy” kurti prekiniai zenklai. Rinka tapo visiSkai iSkreipta — pilna nekokybisky, vienody
prekiy, dizaineriai ,,még¢jai” kuria kvalifikuoty dizaineriy produkty plagiatus. Kadangi
rinkoje pilna vienody produkty, stengiamasi iSsiskirti kitais biidais, pvz. didinant savo prekés
zenklo zinomuma. Respondenciy nuomone, jau dabar jauc¢iamas vartotojy nuovargis nuo
prekiy Zenkly gausos, pastebimy logotipy, etike¢iy manijos. Boutique savininkés taip pat
pastebi, jog pastebimas ir nekvalifikuoty kiréjy kirybinés energijos bei entuziazmo
i8sekimas. Tai suteikia vilties, kad pamaZzu mados produkty rinkoje jvyks teigiami pokyc¢iai.

Respondentés kaip galimas prognozes rinkoje jvardijo:

e Rinka taps kokybiskesné- joje isitvirtins ir pastoviais taps dalis kokybisky,
savity prekiy zenkly, o nekvalifikuoty kiiré¢jy nekokybiskos prekés iSnyks.

e Keisis mados vartotojy pirkimo jgidziai- atsiras vartotojy suvokimas, jog

geriau turéti vieng gera, kokybiska aksesuara, nei daug pigiy, nekokybisky.
e Lietuvoje atsiras daugiau originaliy mados renginiy, mugiy.

e Rinkos perpildymas gali pradéti diktuoti didiesiems dizaineriams keistis.
Pavyzdziui, pradéti kurti ,basic” kolekcijas: pigesnes, prieinamesnes
vartotojui, placiau tirazuojamas. (Vienas i§ jau esanCiy varianty — prekés
zenklo ,,Ginger Tail” pavyzdys. Jie turi prabangos produkty linijg bei
produkty linijg skirta kiekvienai dienai. Pastaroji produkcija yra pigesné,

paprastesné, tac¢iau dazniausiai ji garantuoja pastovias pajamas).
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3.7. Dalyvavimo kiirybinése dirbtuvése ,,Kaip kurti, plétoti ir valdyti asmeninj prekés

Zenkla” patirtis

Kuriant naujg produktg ir siekiant jvesti jj i rinka, svarbu remtis ne tik teorinémis
vadybos ziniomis, sékmingy jmoniy, prekés zenkly pavyzdziais, taciau ir praktine — asmenine
patirtimi. Kurybiniy dirbtuviy ,,Kaip kurti, plétoti ir valdyti asmeninj prekeés Zenkla™ metu
igytos teorinés bei praktinés zinios, jgyta naujo produkto koncepcijos, jo komunikacijos
kiirimo patirtis, bus pritaikyta kuriant naujg juvelyrikos (mados) produktg bei rengiant Sio
produkto strategija.

,,Kaip kurti, plétoti ir valdyti asmeninj prekés zenklg® - projektas, skirtas kuréjams,
norintiems plétoti asmeninj prekés zenkla, jvedinéti j rinkg savo kiirybos produktus.

Sio projekto misija - stiprinti projekto dalyviy prekés Zenklo kirimo ir plétojimo
zinias bei praktinius geb¢jimus kurti naujus konkurencingus produktus.

Projekto tikslas - stiprinti projekto dalyviy zinias ir gebéjimus kurti, vystyti ir
igyvendinti asmeninio prekés zenklo idéjas.

,Kaip kurti, plétoti ir valdyti asmeninj prekés zenkla*® kirybines dirbtuves veda
Giedre Sileikyté, kiirybinés komunikacijos agentiiros ,,Autoriai® steigéja ir vadoveé, jau
daugiau nei desimt mety dirbanti komunikacijos srityje. Agentiira ,,Autoriai* — nepriklausoma
kiirybiné agentiira, per ketverius veiklos metus pelniusi apdovanojimus ir nacionaliniuose, ir
tarptautiniuose kiirybos bei rinkodaros efektyvumo apdovanojimuose.

Siy kiirybiniy dirbtuviy metu dalyviai ne tik mokosi teoriniy prekés Zenklo kiirimo ir
vystymo pagrindy, generuoja naujy produkty verslo id¢jas, taciau svarbiausia - turi galimybe
numatyti gaires asmeniniam prekés Zenklui, gauti profesionalias individualias konsultacijas.

Siy kirybiniy dirbtuviy trukmé - viena diena. Projekto metu dirbama ne tik
individualiai, ta¢iau ir miSriose, i$ skirtingy specializacijy dalyviy sudarytose komandose. Jos
nuolat konsultuojamos profesionalios konsultantés G.Sileikytés.

Pagrindiniai kiirybiniy dirbtuviy etapai:

e Supazindinimas su prekeés Zenklo teoriniais aspektais.

e Projekto dalyviy veiklos, esamy prekés zenkly apzvalga. Projekto
dalyviai pristatin¢ja savo kuriamus ar atstovaujamus produktus, prekiy
zenklus. Bendros diskusijos principu atskleidziamos produkty bei

prekés zenkly stipriosios bei silpnosios savybes.
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e Darbas dviejy - trijy zmoniy komandose. Komandinio darbo metu
siekiama atlikti pateiktas uzduotis, pateikti jzvalgas ir rekomendacijas
tiek savo, tick komandos nario prekés zenklui.

e Komandinio darbo rezultaty aptarimas bei individualios G.Sileikytés
rekomendacijos.

Projekto metu susipazinus su prekés zenklo teoriniais aspektais, sutariama dél prekés
zenklo sgvokos — tai savybiy ir jsipareigojimy rinkinys, atpazjstamas vartotojo ir didinantis
jmongs pelng. Dauguma projekto dalyviy asmeniniy prekés zenkly atstovauja mados, dizaino
produktus. D¢l Sios priezasties, kaip sékmingi prekés zenkly pavyzdziai, iSskirti daugiausia
mados ir dizaino prekiniai zenklai : mados juvelyrikos ,,TADAM®, , ,Okiiko*“, drabuziy
,,D.Efect”, | Atsikeli ir varai®, ,,Laba diena“. Kurybiniy dirbtuviy metu atsiribojama nuo
prekinio Zenklo vizualinio identiteto vertinimo, taciau kreipiamas didelis démesys i prekés
zenklo nauda, jo vertybes, charakter], individualuma, savybes.

S. Baher, M. Bass (2003) konstatuoja, kad prekés zenklas neiSvengiamai paliecia
7moniy gyvenima, formuodamas jiems emocine verte.”* S. Hart, J. Murphy (1998), be
emocineés, skiria dar dvi prekés Zenklo vertes, priklausomai nuo to, kokius vartotojy poreikius
ji tenkina. Taigi, i3 viso galima i§skirti tris prekés Zenklo naudas:

e funkciné nauda — Zenklo kaip produkto specifiniy savybiy teikiama nauda,
susijusi su vartotojy tiesioginiu prekés vartojimu ar naudojimu (perku, nes
reikia, tai sprendZia problema);

e saviraiskos nauda — prekés zenklo patrauklumas vartotojy akimis bei troskimas
saves, savo padéties visuomenéje parodymo (perku, nes noriu gerai atrodyti,
biiti pripaZintas);

e emociné nauda — prekés zenklo koncentravimasis j vartotojy malonumo
jausma, jvairovés bei pazinimo potyrius (perku, nes nauja, malonu, nuotykis).

Prieita nuomonegs, kad kol kas ,,Cipari® prekés Zenklas teikia emocing nauda, nes yra
naujas, nematytas produktas bei prekés Zenklas. Pazyméta ir tai, kad jis gali sukurti ir
saviraiSkos nauda, jei pacio prekés Zenklo zinomumas bei jtaka rinkoje padidéty. Tolimesnéje
projekto eigoje aptariami pagrindiniai rinkodaros uzdaviniai kaip Sio tikslo pasiekti.

Bendro komandinio darbo metu jvykdytos Sios uzduotys: suformuota SWOT (SSGG)

analizé, iSsiaiSkinta kaip prekés zenkla, kuriamg produktg reikty pozicionuoti, kokia

> Baher, S., Bass, M. New consumer marketing Managing a living demand system. Prieiga per interneta:
http://samples.sainsburysebooks.co.uk/9780470868416_sample_386105.pdf [Zidréta 2015 05 17].

% Hart, S., Muphy, J. Brands: The new wealt creators. London: Macmillan Business. 1998.
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numatoma tiksliné produkto auditorija bei sudarytas taktiniy veiksmy planas, padidinti prekeés

zenklo zZinomuma.

Be ypa¢ naudingos komandinio darbo patirties, ugdyto gebéjimo teorines Zinias

pritaikyti praktinéje veikloje, taip pat gautos ir profesionalios rekomendacijos asmeniniam

prekeés zenklui:

Persvarstyti produkto kainodarg. Pastebéta, kad dabartiné produkto kaina yra
per zema ir klaidina vartotojg, sudarant nekokybiskos, mazesn¢ mening vertg
turincios prekés ispudj.

Efektyviau iSnaudoti turimus produkcijos pardavimo taSkus: el. parduotuve,
prekés zenklo puslapj. Taip pat sitiloma apgalvoti produkcijos ekspozicijas
dizaineriy boutique. Manoma, kad tai bity tinkama priemoné iSsiskirti i$
konkurenty.

Apgalvoti ir atlikti profesionalig produkto fotosesijg. Pastebéta, kad turimos
produkcijos nuotraukos tinkamai neatspindi i$skirtiniy juvelyrikos papuosalo
savybiy - nesimato audinio tekstiiros.

Sitloma bendradarbiauti su kitais drabuziy dizaineriais, jy prekés zenklais.
Rekomenduojama produkto perspektyva: ,,Cipari® juvelyrikos papuosalai —
prabangos preke.

Jei juvelyrikos produktas biity pozicionuojamas kaip prabangos preke, sitiloma

apgalvoti naujg produkto pakuote bei papildomas produkto vertes.

Taigi, projekto metu taip pat sudarytas veiksmy planas kaip padidinti prekés zenklo

Zinomuma:
[ ]
[ ]
[ ]

ISgryninti prekés Zenklo kuriamas vertes, individualumga.
Prekeés zenklo ,,Cipari® ir jos produkcijos patentavimas.
Atlikti profesionalig produkto fotosesija.

Produkto fotosesijos reklama socialiniuose tinkluose, spaudoje.

Kirybiniy dirbtuviy ,,Kaip kurti, plétoti ir valdyti asmeninj prekés zenklg* metu jgyta

marketingo bei gyvenimiSka patirtis, darbas miSrioje komandoje, asmeniniy jgudziy

gerinimas padéjo pasiekti gery rezultaty: tobulinti asmeninj prekés zenkla bei uzmegzti

naudingas pazintis.
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4. NAUJO ,,CIPARI” JUVELYRIKOS PRODUKTO JIVEDIMO I RINKA
STRATEGIJOS SPRENDIMAI

4.1.  Principiné jvedimo j rinka strategijos rengimo schema

Siekiant parengti kuo tikslesn¢ naujo juvelyrikos produkto jvedimo j rinkg strategija
remiamasi V.Pranulio, A.Pajuodzio, S.Urbonaviciaus ir E.Virvilaités (2012) pateiktu

rinkodaros strategijos planavimo modeliu:*®
¢ Jmonés misija.
e Imonés tikslai.

e Perspektyvy tyrimas. Vidinés jmonés stiprybés ir silpnybés bei iSorinés imonés

galimybés ir grésmes.
¢ Rinkodaros tikslai.
e Rinkodaros strategija:
o Tiksliné rinka
o Pozicionavimas
o Rinkodaros elementai
Taigi rinkodaros strategijos formavimas prasideda nuo jmonés misijos bei jos tiksly.

Esminiai / konceptualas pagrindai - ,,Cipari” prekés zenklo verslo idéja kilo i$
aiSkiai juntamo unikaliy juvelyrikos papuoSaly, prieinamy vidutines ir aukStas pajamas
turin¢iy vartotojy ratui, stygiaus. Rinkoje mazai papuosSaly kirejy, kurie naudoja ne tik
brangiuosius metalus, pusbrangius akmenis, taciau savo kiiryboje apjungia ir kitas medZziagas,
pvz. audinj. Taipogi, didele itaka turéjo ir rinkoje esanciy papuosaly kiréjy konkurencing
analiz¢. Ji atskleide, kad rinka yra uZpildyta konceptualiais, kasdienai skirtais papuosalais, o,
kaip manoma, puos$niy, Sventei skirty papuosaly rinka néra tinkamai iSnaudota. Verslo idéja —

originalaus dizaino ranky darbo papuosalai, sukurti naudojant audinj.

Misija - kurti unikalius juvelyrikos papuosalus, panaudojant audinj, skirtus

vertinan¢ioms kokybe ir i§skirtinumg moterims.

% Pranulis, V., Pajuodis A., Urbonavilius, S., Virvilaité R., Marketingas. Vilnius: Garnelis. 2012.
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Vizija - iSsiskirti i§ konkurenty ir tapti vartotojy pripazintu prekés zenklu. Prekeés

zenklo, issiskirian¢io vieninga produkto koncepcija, sukiirimas ir plétimasis j kitas rinkas.
,,Cipari” prekés zenklo tikslai:

e juvelyrikos papuosaly koncepcijos iSgryninimas bei produkto dizaino

atnaujinimas;

e . Cipari” juvelyrikos papuosaly pristatymas didesnei rinkos daliai, pasitelkus

reklaming fotosesija, pop up galerijos principg;

e Naujy vartotojy pritraukimas ir esamy islaikymas, didinant prekés zenklo ir

produkto kuriama verte, Zinomuma;

e Prekybos partneriy tinklo atnaujinimas, pasirenkant juos pagal ,,Cipari”

koncepcija, stilistikg bei tikslinj produkto vartotoja;
e Plétra j kitas rinkas, pavyzdziui drabuziy, aksesuary, skirty Sventei rinka.

Produkto unikalumas, kuriant sitilomg produkta, yra siejamas su netradiciniu audinio
panaudojimu juvelyrikoje. Pagrindiné idéja — atnaujinti esamy juvelyrikos papuosaly dizaing,
vartotojui pasitlant didesnj produkcijos asortimentg bei galimybes papuoSalus pritaikyti

individualiai.

Naujo dizaino produkto pristatymas. ,,Cipari” prekés Zenklas jkurtas 2013 mety

lapkri¢io ménesj, taciau désningai jo veikla pradéta vykdyti tik 2014 mety rugséjo ménes;.

Prekés Zenklas iSsiskiria juodos- baltos spalvos vizualiniu stiliumi. Neperkrautas,
minimalus pakuotés, parody ekspozicijy, internetinio puslapio bei spausdintinés medZiagos
dizainas leidZia iSlaikyti pagrinding prekés Zenklo koncepcija. Jos démesio centre —

juvelyrikos papuosalas, tad iSgrynintas pateikimas leidZia sutelkti visa démes;j | produkcija.

Juvelyrikos produktas iSsiskiria kruopsciu ranky darbu bei nestandartiniu audinio
panaudojimu juvelyrikoje. Ranky darbo papuos$alai §iuo metu iSgyvena ,,pakilimo laikotarp;j”,
jauciamas ir 18gryninto dizaino perpildymas rinkoje. Atsizvelgiant j pasiiilg pasirinkta kurti tik
itin aukstos kokybés juvelyrikos papuosalus, jkvéptus ,haute cuture’’ kolekcijy, kuriose
kiekviena detalé sukurta rankomis i§ jvairiy, nebiitinai standartiniy medziagy. Atsisakoma
iSgryninto dizaino varianto dél itin didelio jo populiarumo rinkoje - didéja konkurencijos
galimyb¢ bei numanoma, jog $i mada, vyraujanti papuosaly sferoje, pamazu nyks. Audinys

pasirenkamas kaip prekés Zenklo bei kuriamos produkcijos identitetas. Taip pat tai puiki
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medziaga, norint kurti jvairias papuoSaly variacijas bei derinius prie drabuziy. (Audinio

pasirinkimas, teksttira jvairesné nei pvz. akmeny, kristaly, perly).

,Cipari® veikla neketina apsiriboti vien tik juvelyrikos papuoSaly ar aksesuary
gamyba. Lietuvoje vis dar vyrauja nuomoné¢, jog papuosalus reikia derinti prie drabuZzio, o ne
drabuzj prie papuosalo. T.y. vis dar bijoma iSskirtinesnio, masyvesnio papuosalo j kurj krypty
visas démesys. Daugiausia renkamasi papuosSalus, kurie papildyty ruby ansamblj.
Atsizvelgiant | § poreikj, zadama kurti ir minimalias ruby kolekcijas. Jie stilistiskal,
spalviskai sudaryty darny tandema, taip pritraukty daugiau vartotojy, kurie rinktysi ne tik

papuosaly, taciau ir visg drabuziy derinj.

Naujo dizaino produkto marketingo komplekso elementy analizé. Norint aiSkiai
jvertinti ,,Cipari” juvelyrikos produkto galimybes rinkoje, reikalinga vertinti atskirus

rinkodaros elementus:

Produktas. Siuo metu kuriamas juvelyrikos produktas yra kokybiskas, perspektyvus,
taciau produkcijos bandymo rinkoje metu paaiskéjo galimos produkto modifikacijos. Be
dalinio papuosalo dizaino pakeitimo, vartotojy elgesyje pastebimas didesnio asortimento,
didesnés galimybés pasirinkti reikalavimas. Produkto asortimento fotosesijos (kolekcijos)
padidinty produkcijos patrauklumg. Matyti galimybé keisti ir produkcijos pakuotes, nes dél

individualiy papuosalo matmeny standartiné pakuoté néra tinkama.

Kaina. Ranky darbo produktams keliami auksti reikalavimai: kokybé, originalumas,
detaliy apgalvojimas ir iSbaigtumas, produkto pateikimas (ekspozicija, pakuote). ,,Cipari”
tikslas i8pildyti jvairiy vartotojy liikeséius, dél to ketinama Kkurti kelias papuosaly linijas. Tai
basic ir premium produkcijos linijos, kurios yra ypa¢ populiarios uZsienio rinkoje, nes leidzia
formuoti ne tik savo prekés jvaizdj, uztikrina pastovius pardavimus, bet ir pritraukia didesnj
potencialiy pirkéjy diapazong. Cipari”, jvedant | rinka nauja produkta, ketina pasirinkti
»grietinelés nugriebimo” strategija. Tokia strategija iSsiskiria auk$tos produkto kainos
nustatymu. Tuo siekiama gauti kuo didesnj pelng uz parduoto produkto vieneta, taip gaunant
maksimaly kastg tarp gamybos proceso trukmes ir kokybeés santykio. Tokia strategija leidZia
gaminti juvelyrikos produkta mazesniu tirazu ir gauti tokj patj pelna, kaip darant tirazuojamus
ir greitai pagaminamus produktus. Naudojant $ig strategija auga “Cipari” vardas, produkto
kainos ir kokybés santykis. Planuojamas produkcijos kainy vidurkis SOEUR, premium linijos

180EUR.

54



Paskirstymas. Produkto praktinio vystymo bei tyrimo, pasitelkiant giluminio interviu
metoda, metu pastebéti intensyvaus paskirstymo strategijos tritkumai vercia ,,Cipari” prekés
zenkla keisti iki tol pasirinkta paskirstymo strategija. Dabar numatoma rinktis atrankinio
paskirstymo strategija, nes kaip manoma, ji gali uztikrinti maza, bet itin kokybiska ir efektyvy
juvelyrikos produkty paskirstymg. Produktas, kaip ir iki Siol bus vartotojui pristatomas tiek
tiesioginio, tiek netiesioginio paskirstymo biidu. Netiesioginis paskirstymas suteikia galimybe¢
vartotojui produkcijg iSvysti realybéje, kas lemia didesnius pardavimus, o su jai sir didesnes
apyvartines léSas. Tiesioginio paskirstymo strategija taip pat zadama taikyti, nes matoma, kad

ji padeda produkto kiiréjams pazinti produkto vartotojg bei atlikti produkto modifikacijas.

Rémimas. ,Cipari” naujo produkto jvedimui ] rinka pasirinkta pirkéjy skatinamoji
strategija. Paklausai sukurti renkamasi reklamg, jai skiriama didzioji dalis gauty pajamy ar
i8skirty planingy plétros 1éSy. Tik tikslingai pasirinktos reklamos déka galima efektyviai
pasiekti didesnj vartotojy rata bei sulaukti pageidaujamos (tikslinés grupés) vartotojy
reakcijos. Reklama, rySiai su visuomene, renginiai, tiesioginis marketingas, asmeninis
pardavimas bei pardavimy skatinimas ne tik informuoja visuomeneg ar konkrety pirkéja apie
prekés atsiradima, taCiau ir efektyviai kuria produkto jvaizdj, bei didina “Cipari” zenklo
populiaruma. Ir toliau numatoma pristatyti prekés zenklo produkcija mados renginiuose,
ketinama atnaujinti internetinés rinkodaros kanalus (atnaujinti el.parduotuves veiklg), didinti

socialinés komunikacijos efektyvuma (,,Facebook” reklama).

Tikslinis vartotojas. Dél numatomos rinkos ni$os uzpildytojos vaidmens, ,,Cipari”
prekés zenklas siekia juvelyrikos produktui sukurti savo rinkg. Tai iSsilavinusios moterys,

megstancios kokybe, i$skirtinuma, vertinancios klasikg ir elegancija.

Remiantis atliktais empiriniais tyrimo metodais bei iSanalizuota literatiira ir kity
Saltiniy teikiama informacija, sukuriamas ir pasiiilomas naujo juvelyrikos produkto jvedimo ]

rinkg strategijos rengimo modelis:
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VADYBA
STEBETIMAS IR.
PRIEZIURA

MADOS JUVELYRIE A
VARTOTOTJO PSICHOLOGITA

Pav. 9. Prekés zenklo ,,Cipari” naujo juvelyrikos produkto jvedimo j rinka strategijos rengimo modelis.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Grafiniame strategijos rengimo modelyje matyti, kad pati verslo strategija yra
skirstoma yra keturis etapus: pasiruoSimas, komunikacija, bendradarbiavimas, plétra. Visy Siy
keturiy etapy metu yra vykdomas proceso steb&jimas bei jo prieziiira. ,,Cipari” prekés zenklo
kuriamo produkto jvedimui svarbis ir Sie aspektai — mados juvelyrika, vartotojo psichologija,

vadyba. Sie aspektai, naudojamos Zinios negali biiti atsietos nuo jvedimo proceso strategijos.

Pirmas strategijos etapas - pasiruoSimas. Sio etapo metu svarbu iSgryninti prekés
zenklo koncepcija. Aiskios produkto ir prekés zenklo vertybés leis lengviau pasirinkti
komunikacijos kanalus bei pasiekti tikslinj vartotoja. Turint aiskias sgsajas bei vizija koks turi
biiti prekés Zenklas, ka juo norima pasakyti, biitina perzidiréti produkta, jj atnaujinti. Reikia
atsizvelgti ne tik j produkto esteting puse, jo pritaikomumg, bet ir j patj produkcijos
pateikima. Cia gali padéti Zinios apie mados vartotojo psichologija. Vienas varianty — keisti
produkto pakuote, siekiant vartotojui suteikti malonumo, §ventés jausma. Taip pat reikia rinkti
duomenis apie potencialius partnerius bei tiekéjus, kurie atverty galimybes kokybiskam,
ibaigtam produkto atsiradimui. Siame etape taip pat deréty atlikti produkcijos fotosesija bei

apsvarstyti produkto pateikimo variantus (pop-up galerija).
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Antrame strategijos etape vykdoma komunikacija su potencialiais prekybos
partneriais. Jis vykdomas tik po to, kai turimas ne tik pats produktas, jo pakuoté, fotosesija,
bet ir aiski produkto kainodara. Svarbu atsirinkti prekybos partnerius pagal prekés zenklo
stilistikg, kuriamas vertybes. Reikia dométis ir prekiy asortimentu, esan¢iu konkreciame

platinimo taske — tai gali turét jtakos asmeniniams pardavimams.

Treciasis etapas skirtas vykdyti komunikacijg su galutiniais vartotojais. Svarbus ne tik
pats pardavimas, ta¢iau visas pardavimo proceso stebéjimas, nes jis gali atskleisti produkto
silpnasias puses, suteikti idéjy kaip jj modifikuoti. Siame etape itin svarbu sukurti vartotojui
papildoma nauda bei apsvarstyti biidus kaip kitaip save pristatyti. Vienas i§ varianty sitilomas
mados produktams - pop up galerijos principas, kai prekés Zzenklo ekspozicija tam tikrg laiko

tarpa pateikiama netikétoje vietoje.

Jei jauciamas vartotojy susidoméjimas ir griztamasis rysys, galima pereiti | ketvirtaji
etapa — plétra. Siame etape svarbu sukaupta patirtj pritaikyti kity rinky paieskoms. Jis gali
prasidéti nuo naujoms rinkoms skirtos informacijos ruosimo, produkto atnaujinimo iki naujy
partneriy paieSkos. Plétimosi j kitas rinkas etape, taipogi, yra svarbus teigiamas prekés Zenklo
jvaizdzio vertinimas bei galimy pakeitimy numatymas. Tam reikalingas tolygus prekés zenklo

ir produkto koncepcijos kiirimas.
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ISVADOS

Apibendrinant probleminéje, teoringje, tiriamojoje bei praktinéje dalyje iSanalizuotg

moksliniy bei kity Saltiniy medziaga, galima daryti tokias iSvadas:

1. Atlikus moksliniy bei kity Saltiniy, susijusiy su juvelyrikos produkto samprata

bei istorija, mados vartotojo psichologija, analiz¢ buvo nustatyti naujo

juvelyrikos produkto jvedimo j rinkg specifiniai, probleminiai aspektai:

Atsiradusi nauja mados juvelyrikos kryptis i§ esmés keicia ne tik
estetin] suvokimg, pozitrj j aksesuarg, bet ir papuosaly dizaineriy
veiklg - jy verslo planavima, strategijas, santykius su potencialiu
vartotoju - klientu. Dizaineriams tenka prisitaikyti ne tik prie mados

tendencijy, bet ir prie nuolat besikeic¢ianciy vartotojy poreikiy.

Mados pramong¢je vyrauja didelé produkty jvairové, greitas Kitimas
bei ypac trumpas produkty gyvavimo laikas. Tai lemia greita
imoniy, jy kuriamy produkty prisitaikymo bei naujy produkto

kiirimo biitinuma nei sudétinguma.

Mados verslas artimai susij¢s su psichine ir dvasine Zmoniy biisena,
jy reakcijomis ] aplinka, apsisprendimu dél savo tapatybés bei
vaidmens. Mados verslo pozitriu, tikintis gery veiklos rezultaty,
svarbu i$siaiSkinti, kokie ZmogiSkieji veiksniai svarbiausi, todél
bitina suvokti, kad mada — socialinis fenomenas, kaip jis
formuojasi, tampa neatsiejama zmoniy gyvensenos kultiiros dalimi.
Taigi, pavyzdziui, privalu apsvarstyti, kokiy psichologinio
pobiidZzio sverty reikéty imtis norint pateikti rinkoje dar nematytus

mados ir grozio industrijos produktus.

2. Atlikus moksliniy bei kity Saltiniy, susijusiy su naujo produkto kiirimo ir

jvedimo | rinkg strategijomis, analiz¢, buvo nustatytos jy taikymo galimybés

naujo juvelyrikos produkto jvedimui:

Kuriant naujo juvelyrikos (mados) produkto jvedimo ] rinkg

strategija 1§ esmés yra naudojami visi klasikiniai strategijos
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rengimo principai, taciau bitina daugiau démesio skirti produkto

estetinei iSvaizdai, unikaliy savybiy akcentavimui.

— Nustatyta, jog planuojant naujo produkto jvedimg j rinka, kuriant jo
strategija geriausia naudotis tokiu nuoseklumu — produkto idéjos
kiirimas, prekés zenklo kiirimas, kainodaros strategijos sudarymas,
produkto verslo analizé, produkto kirimo procesas, bandomoji

rinkodara, galiausiai - produkto jvedimas j rinka.

3. Siekiant nustatyti naujo juvelyrikos produkto jvedimo j rinkg tikslinguma,

buvo atlikti empiriniai tyrimai. Jy rezultaty déka istirta vartotojy nuomoneé:

— Juvelyrikos papuosaly vartotojai pirmenybe teikia lietuviy

dizaineriy kurtiems originalaus dizaino, kokybiskiems aksesuarams.

— Juvelyrikos papuosaly vartotojai esama rinkos situacija yra
patenkinti, taCiau neatsisako naujy, pigesniy aksesuary, skirty
kasdieniam neSiojimui atéjimui | rinkg. Dalis vartotojy pasigenda
nisiniy, iSskirtinio dizaino, puos$niy papuosaly. Tai atskleidzia, kad
rinkoje dar yra galimybiy jsitvirtinti tiek vienokios, tiek kitokios

koncepcijos juvelyrikos prekés Zenklui.

4. Siekiant istirti originaliy juvelyrikos produkty rinka Lietuvoje, buvo atlikti
empiriniai tyrimai. Jy rezultatai padéjo iSgryninti ,,Cipari” juvelyrikos
produkty iSskirtines savybes bei bendra naujo produkto jvedimo ] rinka

koncepcija:

— SWOT (SSGG) analizés metodas atskleidé ,,Cipari” stiprybes,
kurios suteikia j rinkg jeiti kaip unikalaus dizaino, kokybisko

juvelyrikos produkto prekes zenklas.

— Produkto bandymas rinkoje atskleid¢ optimistines produkto
jvedimo bei iSsiskyrimo rinkoje galimybes. Pasitelkiant
ekspozicijos iSskirtinumg, pakuotés dizaing sukurtas produkto

jvaizdis palankiai vertinamas vartotojy.

Parengta naujo ,,Cipari” juvelyrikos produkto jvedimo j rinkg strategija, kuri yra
skirstoma yra keturis etapus: pasiruoSimas, komunikacija, bendradarbiavimas, plétra. Visy Siy

keturiy etapy metu yra vykdomas proceso steb&jimas bei jo priezitra. ,,Cipari” prekés zenklo
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kuriamo produkto jvedimui svarbiis ir Sie aspektai — mados juvelyrika, vartotojo psichologija,

vadyba. Sie aspektai, zinios naudojamos viso strategijos gyvavimo metu.
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SANTRAUKA

Urté Petkunaité - Ciparé

NAUJO ,,CIPARI“ JUVELYRIKOS PRODUKTO JVEDIMO | RINKA STRATEGIJA

Baigiamasis magistro darbas

Darbo vadovas doc. dr. Nikolaj Ambrusevic¢

VILNIAUS DAILES AKADEMIJA
Aukstyjy studijuy fakultetas

UNESCO kultiiros vadybos ir kultiiros politikos katedra

Vilnius 2015

Darbo apimtis — 68 psl. Darbe panaudoti 9 paveikslai.

Darbo tikslas: remiantis teoriniy $altiniy analize bei atlikty empiriniy tyrimy duomenimis
pateikti iSvadas ir rekomendacijas naujo juvelyrikos produkto jvedimo ] rinkg strategijali,

skirtai ,,Cipari* juvelyrikos produkty linijai.
UZdaviniai:

o Atlikti moksliniy bei kity Saltiniy, susijusiy su juvelyrikos produkto samprata ir jos

istorija, mados ir Siuolaikinio mados rinkos vartotojo psichologija, analize, siekiant
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nustatyti naujo juvelyrikos produkto jvedimo j rinkg specifikg bei probleminius

aspektus.

Atlikti moksliniy bei kity Saltiniy, susijusiy su naujo produkto kiirimo ir jvedimo i
rinkg strategijomis, analizg, siekiant nustatyti jy taikymo galimybes naujo juvelyrikos

produkto jvedimui.

Atlikti empirinius tyrimus, siekiant istirti vartotojy nuomone¢ dél naujo juvelyrikos

produkto jvedimo j rinkg tikslingumo.

IStirti originaliy juvelyrikos produkty rinkg Lietuvoje, siekiant iSgryninti ,,Cipari”
juvelyrikos produkty iSskirtines savybes bei bendra naujo produkto jvedimo j rinkg

koncepcija.

Pateikti iSvadas ir rekomendacijas naujo ,,Cipari* juvelyrikos produkto jvedimo j rinkg

strategijai.
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SUMMARY

Urté Petkunaité - Ciparé

LAUNCHING NEW ,,CIPARI“ JEWELRY PRODUCT INTO A MARKET
STRATEGY

Final master thesis

Supervisor doc. dr. Nikolaj Ambrusevié¢

VILNIUS ACADEMY OF ART
Faculty of higher studies

UNESCO Department of culture management and culture politics

Vilnius 2015

Scope of work: 68 pages, 9 pictures used.

Objective of the thesis: Sustaining the analysis of theoretical resources and the data of

empiric tests made to draw conclusions and recommendations on the introduction of the
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strategy of a new jewellery product into the market, devoted to ,,Cipari” line of jewellery

products.

Goals:

e To analyse scientific and other resources related to the conception of the jewellery
product and its history, fashion and psychology of modern consumer, trying to
determine the specification and problematic aspects of the introduction of the new
jewellery product into the market.

e To analyse scientific and other resources, related to the strategies of creating a new
product and introduction them into the market trying to investigate their posibilities in
the expedience of a new jewellery product.

e To make empiric researches trying to investigate the consumers' opinion on the
necessity of the introduction of the new product into the market.

e To investigate the market of original jewellery products in Lithuania, trying to purify
the exceptional properties and the general conception of ,,Cipari” jewellery products
of introduction into the market.

e To present conclusions and recommendations for the strategy of the introduction of

the new product ,,Cipari” into the market.
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PRIEDAI

1. PRIEDAS

ANKETINE APKLAUSA (Juvelyrikos papuosaly vartotojy nuomonés tyrimas)

Kokius papuosalus dazniausiai perkate?

17%

Juvelyrinius ditbinius i§
brangiuju metaly
» Dizaineriy kurtus papuosalus

Masinés gamybos papuosalus

\_/ it prekybos tinkly

Kada dazniausiai perkate papuosalus?

Svarbiai progai, derinant prie
aprangos

= Atsitiktinai, pamacius
patinkantj papuosala
Perku dovanai

Uz kokia pinigy suma dazniausiai renkatés
papuosala?

4% 2%

Tki 15 eur
=15 - 30 eur
30—-60eur
= 60—-100eur
= 100-200eur

= Daugiau nei 200 eur
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Kur dazniausiai perkate papuosalus?

AsmeniSkai i$ dizainerfy (socialiniuose tinkluose, asmeniniuose
interneto puslapuose, e-parduotuvese)

= Dizaineriy parduotuveése (boutique)
Mados mugése

= Turguje

= Intemetinése parduotuveése

= Prekybos centruose

Kas Jums daro didziausia itaka renkantis, perkant
papuosalus?

5 I —
el [ | TP 1 | P
3 | 1 I I N N N N N —
2 || ..
1
0 50 100 150 200 250 300 350
1 2 3 4 5
= Juvelyrikos papuosaly dizainas 0,9 0,5 4.1 4.6 90
" Kokybeé 0,5 1,4 11 233 63,9
= Kaina 14 g 17.8 265 516
m Papuosaly, prekés Zenklo koncepcija 18,3 228 352 14,6 9,1
= Prekés Zenklo Zinomumas 388 269 215 9.1 3.7
n Papuosallfa plakluota dizainas, 12 25.1 201 15,5 73
isskirtinumas
= Produkto fotosesija 242 219 28.3 17.4 82
" Produkto pateilk‘lmo —pardavimo 192 123 0 219 146
vietos v v : :
= Reklama 30,6 215 292 12.8 5.9
[ ] Kmnun1ch1ja socialininose 215 123 28.8 28,8 14.6
tinkluose
Individualiy uzsakymu pildymas 315 7.8 283 20,1 283

Kas lemia Jusy pasirinkima, renkantis preke is keliy panasius
produktus siiilan¢iy gamintojy?
Produkto dizainas, i5vaizda
= Produkto pakuotés dizainas
Prekés zenklas
51% = Kaina
= Reklama

= Kokybé
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10.

I3 kur suzinote apie naujus papuosaly gamintojus, prekés zenklus?

Facebook

= Straipsnius internete, Zumaluose
Dizaineriy parduotuvése
(boutique)

= [zymiu Zmoniy déka (uzsakomoji
reklama)

=15 draugu, pazjstamuy

= Mugiu, parody metu

Papuosaly v prieinama kaing

= Nisiniy vienetiniy papuosaly
Nisiniu vienetiniy papuosaly

= Indvidualiai kuriamu papuosaly

= Papuogaly pasitila esu patenkintas

()
= Kitas variantas

Kuriame mieste triiksta originaliy papuosaly jsigijimo viety?

¢

Vilniuje
= Kaune
Klaipedoje
= Panevézyje
u Isigijimo viety netriksta

= Kitas variantas

Jusy lytis?

-

Vyras = Moteris




11.

12.

13.

Jisy amzius?

Iki 20 m.
m21-25m.

26-30m.

>

\ =3640m

1%
W = Daugiau nei 40 m

Jasy iSsilavinimas?

2% oy

Pradinis i$silavinimas
= Vidurinis i§silavinimas

Specialus vidurinis (profesiné
kvalifikacija) issilavinimas
= Aukétasis (dabar bakalauro)
issilavinimas
u Magistro laipsnis

= Aukstesnis nei magistro
laipsnis

Jisy ménesio pajamos?

304 3%

Maziau nei 300 eur
=300 - 450 eur

450 - 700 eur
H850-1100eur
"1100—1350eur
" 1350—1600eur

» Daugiau nei 1600 eur

14. 1§ kokiy lietuviy papuosaly dizaineriy esate pirke papuosalus?

28 Dovilé Dagé jewelry & accessories
14 Toma accessories
12 Menas be riby

10 Elvyra Design
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e 8Pintu

15. Jasy gyvenamoji vieta?
e 168 Vilnius

e 106 Kaunas

e 47 Klaipeda

o 36 Siauliai

e 8 Panevézys

o 5 Telsiai
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2. PRIEDAS
INTERVIU su dizaineriy boutique ,,Decolte” jkiiréja Riita Banyte
1. Respondento veiklos istorija.
Nuo ko pradéjote savo versla? Gal galite placiau papasakoti apie savo veiklos strategija?

Savo veiklg prad¢jome 2011 metais, kai pamatéme tokio verslo nisa. Tuo metu Lietuvoje
nebuvo lietuviy dizaineriy parduotuvés, kuri prekiauty ir jauny, mazesniy kainy dizaineriy
darbais. Tuo metu buvo tik keletas, taciau itin prabangiy dizaineriy boutique. Verslo pradzioje
turéjome tokig veiklos vizijg — parduotuvé tarsi studija, kur jauni dizaineriai galéty kurti
tiesiog vietoje, vesti seminarus. Sios vizijos nepavyko jgyvendinti dél patalpy, nes tokio

dydzio patalpy senamiestyje tiesiog neradome.

Po pirmyjy miisy veiklos mety, tokio tipo parduotuviy Vilniuje émé rastis itin daug ir greitai.
Mes netgi skaiciavome, kad kai atidaréme ,,Decolte* neturéjome nei vieno konkurento, o po

dviejy mety skai¢iavome apie 14. Tai gerokai pakoregavo ir misy strategija ir veiklos planus.

,Decolte‘ jkiiréme dviese: a$ (Riita) ir Laura. Abi buvome atéjusios i§ dideliy jmoniy, as —
marketingo specialisté, o0 mano kolegé — klienty aptarnavimo specialisté. | §§ mazg versla
zitréjome kaip j didele jmong — turédavome metines strategijas, metinius planavimus,
savaitinius susirinkimus. Tai yra maZas verslas, kur daugelj dalyky turi daryti pats, dél to kyla
rutinos, iSkreipto realaus jsivaizdavimo grésmé. D¢l Sios priezasties kreipémes | draugus
verslininkus, kad jie tapty ,,Decolte” valdyba. Siai valdybai teikdavome ataskaitas, biudzetus,

0 gaudavome profesionalias konsultacijas ir rekomendacijas.

Pries porg meénesiy pardavéme ,,Decolte*. Gavome pasiiilymg pirkti jmong ir ja pardavéme,
kartu su duomeny bazémis, sutvarkytais jmonés dokumentais, perdavéme ir itin profesionaliai
paruostus darbuotojus. Tik gavusios pasiiilyma suvokéme, kad pri¢jome riba, kai miisy veikla

turi gauti dideliy investicijy ir pléstis arba biiti sustabdyta.
2. Sunkumai ir jy Salinimo budai.

Papasakokite, su kokiais isSiikiais teko susidurti Jasu veikloje, kaip su jais susidorojote?

konkurentams, nes jie nuolat kartojo misy, dizaineriy boutique lyderés, veiksmus. Stengiamés
formuoti kitokj asortimentg, ta¢iau esamy dizaineriy, prekés zenkly kiekio neuztenka — jei

prekés zenklas atsiranda pas mus, po kiek laiko jis biina ir likusiuose boutique. Siuo atzvilgiu
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dauguma dizaineriy elgési savanaudiskai — zitréjo j trumpalaike perspektyvg ir nesutiko
pasiraSyti lojalumo sutarciy. Ilgai galvojome kg daryti, kad ,,Decolte” bty kitoks, nei
konkurentai. Tada pradéjome kooperacija su Zinomais Zzmonémis kurdami savo kolekcijas.
Kol kas jy buvo keturios su stilistu Kestu Rimdziumi bei viena su stiliste Agne Jagelavicitte.

Tai ypac pasitarnavo miisy prekés Zenklo Zinomumo didinimui.

Dalis sunkumy kyla tiesiog bendraujant su prekiy zenkly kiiréjais. Didelé dalis jy neturi bet
preliminaraus suvokimo kas yra mazmeningé, kad didmeniné kainos. Prekiaujame uZzsienio
dizaineriy darbais, jiems meno ir verslo sinergija atrodo savaime aisku. Zinoma, susiduriame

ir su ypac nekokybisky, mégejisky prekés zenkly, jy produkty sitilymu.
3. Vartotojai.
Kaip apibudintuméte savo vartotoja, klientg?

,,Decolte” boutique klientas vertina gerg aptarnavima, nusimanymag madoje, jis ieSko kokybés

ir i8skirtinumo. Jis turi aukstesnes nei vidutines pajamas ir yra 20- 50 mety amziaus.

Per veiklos metus susiformavo lojaliy klienty ratas, kurie vertina miisy aptarnavima, stiliaus
formavimo paslauga. Boutique yra turistas patrauklioje vietoje, taciau jy pirkimai sudaro iki

20% visy meénesio pardavimy.
4. Vietos parinkimas ir jos svarba.

Kaip manote, ar vietos parinkimas gali turéti itakos naujo mados (juvelyrikos) produkto

ivedimo | rinka sékmingumui? Kodél taip manote?

Vieta produkto jvedimui yra ypa¢ svarbi, taciau kaip ja sekmingai numatyti yra labai sunku
pasakyti. Galima suplanuoti ir labai teisingai, logiskai kaip ir kur jvesti produkta, taciau tai
neveiks. Tai sunku paaiskinti. PavyzdZziui, turéjome atvejj kai ,,Pintu” prekés Zenklo
papuosalus pateikéme pop up boutique Nidoje, vasaros metu. Tai visiskai atspind¢jo prekés

zenklo koncepcija, taciau produktas démesio nesusilaukeé.
5. Naujo juvelyrikos (mados) produkto koncepcija.

Kaip manote, kokios produkto savybés gali lemti sékmingg juvelyrikos (mados)

produkto jvedimg i rinka?

Mano manymu, naujam produktui, prekés Zenklui svarbu i$siskirti, buiti kitokiam. Tai turi buti

kazkas naujo, nematyto. Visa tai turi apimti ne tik patj produkta, taciau ir viska susijusj su juo.
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Vienas i§ varianty — prekeés zenklo ,,Ginger Tail” pavyzdys. Jie daro tai, kas jprasta uzsienyje,
taciau dar pakankamai nauja Lietuvoje — prabangos produkty linija bei produkty linija skirta
kiekvienai dienai. Pastaroji produkcija biina pigesné, paprastesné, taciau dazniausiai ji

garantuoja pastovias pajamas
6. Prekés Zenklo svarba.

Kaip manote, jvedant nauja juvelyrikos (mados) produkta i rinka, vertéty sutelkti
démesj prekés Zenklo Zinomumo didinimui ar koncentruotis j produkcija? Kodél taip

manote?

Triiksta apjungiancio pozitrio tarp produkto ir prekés Zenklo. Vienas kiir¢jas labai

koncentruojasi j prekés zenkla, kitas j produkta.
7. Konkurenciné aplinka.
Kaip pastebite, kokios priemonés iSsiskirti i§ konkurenty dazniausiai taikomos?

Siekiant i$siskirti i§ konkurenty, imamés jvairiausiy priemoniy — nuo klienty aptarnavimo iki
pakuotés. Mes | tai stengiamés zitiréti kompleksiskai, nes tik priemoniy kompleksas gali duoti
efektyviy rezultaty. ISskir¢iau ir mazo verslo profesionaluma, sgziniguma. To mes siekiame ir

ta jaucia klientai.
8. Rémimo strategija.
Kaip manote, plétojant produkta, kiek svarbi yra jo pakuoté?

Juvelyrikai pakuoté yra ypatingai svarbi. Visgi juvelyrika asocijuojasi su dovanojimu,
nebitinai su dovanojimu kazkam — tai dovana sau. Juk juvelyrikos papuosalas yra ar¢iau kiino
nei drabuZis, tad ir pakuoté turéty atspindéti ta prabangos, malonumo jausma. Aisku, reikia
atsizvelgti ir | pacio produkto koncepcija: pakuoté turi atitikti produkto kaing, kuriama verte ir
simbolika. Svarbu suprasti kas esi, nes dalis vis tik jsivaizduoja, jog gera, jspudinga pakuote

gali lemti sékme. Ji tiesiog turéty atspindéti produkta.
9. Taikomos komunikacijos priemonés.

Kaip galvojate, kokios komunikacijos priemonés yra veiksmingiausios, siekiant

reklamuoti sitilomg juvelyrikos (mados) produkty?

Veiklos pradzioje neturéjome didelio biudZeto, dél to kiekvienas reklamos kanalas buvo

finansiSkai labai skausmingas. D¢l Sios priezasties, kiekvieng jy labai apgalvodavome. Aisku,
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prieinamiausias ir papras¢iausias komunikavimo kanalas - ,,Facebook”. Cia skelbiame miisy
parduotuvéje esanciy prekiy realias nuotraukas, talpiname klienciy atsiystas nuotraukas. Tai
labai veikia, nes busimas klienté pamato realy vaizda, riibg ar papuosala ne ant manekenés, o
ant tokios pat kaip ji moters. Labiausiai pasitvirtino lauko stendy reklama. Per dvi savaites
turéjome 20 stendy, tuo metu } misy parduotuve pastoviai uzeidavo klienty, kurie sakydavo,
jog juos ¢ia atvedé lauko reklama. Aisku, taip pat efektyviai veiké ir interneto ,,baneriai®.
Fenomenas — moteriski mados, stiliaus Zurnalai, kuriuose skelbiami jvairiis daikty koliazai.
Pastoviai turime klienc¢iy, kurios pas mus ateina su iSpléstais Zurnaly lapais ir ieSko
konkrecios prekés. Tikéjomes, kad panasSiai veiks fotosesija su Agne Jagelavicitte, taciau
tiesioginiams pardavimams jzymyb¢ neprisidéjo, veikiau ,,Decolte prekés zenklo zinomumo

didinimui.

Kalbant apie juvelyrikos produkta, tai dabar labai populiarus jy dovanojimas jvairioms $alies
jzymybéms. Tokia reklama ypa¢ abejoju, nebent tai yra tavo verslo strategijoje, tai atspindi

tavo produkta, jo vertybes.
10. Juvelyrikos (mados) produkty rinka Lietuvoje.

Kokios tendencijos juvelyrikos (mados) produkty rinkoje Lietuvoje vyrauja Siuo metu?

Kokias ateities perspektyvas jZvelgiate lietuviSky mados produktuy plétroje?

Rinka yra iSkreipta kaip niekada anksciau. Dabar dizaineriu gali tapti bet kas. Tokie kuir¢jai
labai daznai tampa vieno daikto kiiréjais. Si ,,8iukslyno” mada turi praeiti, nes jau dabar
jauc¢iamas zmoniy nuovargis nuo dideliy logotipy, vienody prekeés Zenkly bei nekokybisky
produkty. Tikrai zmonés pradeda masiSkai ieSkoti jdomiy konstrukeijy, kokybisko produkto,
atlikimo. AiSku, galima ir kita kryptis — rinkos perpildymas gali pradéti diktuoti didiesiems
dizaineriams keistis. Pavyzdziui, pradéti kurti ,,basic” kolekcijas: pigesnes, prieinamesnes

vartotojui, placiau tirazuojamas.

3. PRIEDAS
INTERVIU su dizaineriy boutique ,,Balto Misko” savininke leva Balciiite
1. Respondento veiklos istorija.

Nuo ko pradéjote savo versla? Gal galite placiau papasakoti apie savo veiklos strategija?
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,,Baltas Miskas* atsirado 2013 metais, kai kovo ménesj atsidaré ,,Mumymoon®. Jy idéja buvo
turéti asmeninio prekés zenklo boutique, taciau jau geguzés ménesj pamaciau, kad jie iesko
partneriy. AS kaip tik tuo metu uzdarin¢jau parduotuves, kurias turéjau iki Siol. Viskas nutiko
reikiamoje vietoje ir reikiamu laiku — jau senokai jauc¢iau, kad norisi kitokio pobuidzio
boutique. ,,Mumymoon“ man perdavé tai kas buvo jau padaryta — jrengtos patalpos bei
padarytas minimalus jdirbis. Taip as§ perémiau prading id¢ja ir jg toliau vyscCiau savaip. Id¢ja
buvo tokia, kad as noriu rodyti dizaineriy darbus, padaryti mini parduotuves parduotuvéeje, kur
kiekvienas dizaineris kuria savo jvaizd]j. Pirmiausiai ¢ia buvo ,,Tadam®, ,,Okiiko* bei patys
,Mumymoon*“. Man reik¢jo ,,vedanciyjy” dizaineriy, dél kuriy klientas ateity pas mane. Visi
paminéti dizaineriai tokie ir buvo. Tik plétojant versla, susikiirus klienty ratui pradéjau
drasiau rinktis naujus, maziau zinomus dizainerius. Siuo metu jy ,,Baltas Migkas” boutique

yra per 80.

2014 mety pabaigoje atsidar¢ antrasis ,,Balto Misko* boutique, jsikiirgs Vilniaus
senamiestyje. AS noréjau iSbandyti nauja, patrauklesne vieta, | kurig Zmogus gali tiesiog
netikétai uzeiti. UZupio ,,Baltas Miskas* yra specifinéje nuosalioje vietoje, klientas turi
atvykti ¢ia specialiai. Jtakos turéjo ir tai, kad turimas dizaineriy kiekis jau savaime nebetilpo
viename boutique. Senamiescio interjeras, pats klientas yra kitoks nei UZupio. Net galima
sakyti, kad senamiescio kliento dar néra. Turi praeiti bent pusé mety ilgo ir nuoseklaus darbo,
kad suformuoti senamiescio ,,Balto Misko* klienta bei pilnai suformuoti tos vietos jvaizdi.

Siuo klausimu dabar ir dirbame.
2. Sunkumai ir jy Salinimo budai.
Papasakokite, su kokiais iSSiikiais teko susidurti Jiisy veikloje, kaip su jais susidorojote?

Daugiausia sunkumy sukelia kintamumas ir dél jo kylantys veiklos planavimo sunkumai.
Siandien dienai a§ nebeturiu nei vieno i$ ,,vedanciyjy” dizaineriy. Visi ,,Baltame Miske”
jsiktire dizaineriai yra lygiaverciai, taciau jie nuolat kinta. Tenka derintis prie daugybés
dizaineriy, jy liikkesCiy bei dirbti su kiekvienu atskirai. Kai jy per 80, tai yra labai sudétinga.
Dalis jy tikisi labai greito produkto jvedimo, greitos s€kmés, dél to pirminis entuziazmas
i§senka ir tampa sunkiau dirbti kartu. D¢l to visada pabréziu, kad nereikia 1§ boutique tikétis
greity pardavimy, greitos seékmés. | juos reikty zvelgti kaip j partnerius, su kuriais reikia dirbti

kartu ir nuolatos, siekiant geriausio rezultato.

Atrinkdama dizainerius bei jy produktus, remiuosi principu — pasirenku, kas man priimtina
bei grazu, nebiitinai tai, kg a$ neSioCiau, bet tai, kas atitikty mano produkto, paruosto

prekybai, suvokimg. Turiu omenyje produktas nuo a iki z - prekés Zenklas, pakuotés,
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pateikimas, etiketés ir pan. Dalis dizaineriy, kurie kreipiasi pas mus, $iuos svarbius momentus

pamirsta.
3. Vartotojai.
Kaip apibudintuméte savo vartotoja, klientg?

Esu pastebéjusi, kad prabangiis, ekstravagantiski daiktai ¢ia neparsiduoda. ,,Balto Misko”
klientas jau zino, ko tikétis atéjus j §j boutique, nes visa asortimentg formuoju as, pagal savo
stiliy bei skonj. Svarbus momentas — dauguma ,,Balto Misko” klienty, atéje | boutique, nezino
$iy prekiy Zzenkly. Zmonés ¢ia ateina ir perka ne dél kazkurio prekeés Zenklo, o ateina tiesiog
del pasitikéjimo Sia vieta. Klientai, anksciau raSe¢ dél ,,Tadam”, Siandien ieSko jau kito prekes
zenklo. Pagal tai as suprantu, jog tai mano vartotojas. Mano nuomone, Siai dienai néra dar nei
vieno prekés zenklo, kuris gali gyvuoti be boutique. Dauguma boutique klienty neZino
dizaineriy bei jy prekés zenkly, Cia ateina atrasti kazko naujo, nematyto. Tie tiksliniai
dizaineriy, prekés Zenkly vartotojai, kurie domisi biitent kazkuriais dizaineriais, prekiy
zenklais, zino jy asortimenta, leidZziamas kolekcijas — daZniausiai Sie klientai perka ne i$

boutique, o i§ dizaineriy asmeniskai.
4. Vietos parinkimas ir jos svarba.

Kaip manote, ar vietos parinkimas gali turéti jtakos naujo juvelyrikos (mados) produkto

ivedimo i rinka sékmingumui? Kodél taip manote?

Pasirinkta vieta naujo juvelyrikos produkto jvedimui yra labai svarbi. Tai tiesiogiai lemia
produkto sékme — pasirinkus tinkama vieta, kur lankosi tiksliné produkto vartotojy grupe,

galima ] rinkg jeiti ypac greitai ir sekmingai. Zinoma, galimas ir atvirksc¢ias variantas.

Kaip stipriai skiriasi dizaineriy boutique klientai man, kaip dviejy ,,Baltas Miskas”
parduotuviy savininkei, néra sunku pasakyti. Pavyzdziui, parduotuvéje Uzupyje turime
vienokj klienta, kuris domisi masyvesniais, daug ranky darbo reikalaujanciais papuosalais, o

senamiesCio parduotuvés klientas mégsta konceptualaus dizaino papuosalus.
5. Naujo juvelyrikos (mados) produkto koncepcija.

Kaip manote, kokios produkto savybés gali lemti sékminga juvelyrikos (mados)

produkto jvedima j rinka?

Labai norétysi, kad naujas juvelyrikos produktas biity konceptualus, turéty idéja, nes tiesiog

graziy daikty yra pilna. Produktas turi nesti Zinig, kurig nori pasakyti tuo daiktu. Taip pat
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norisi daugiau savitumo, atpazjstamo braizo. Tada reikalingos ir vadybos Zinios. Manau, kad

produkto dizaino ir vadybos sinergija gali buti sékmés garantas.
6. Prekés Zenklo svarba.

Kaip manote, jvedant naujg juvelyrikos (mados) produktg j rinka, vertéty sutelkti
démesj prekés Zenklo Zinomumo didinimui ar koncentruotis j produkcija? Kodél taip

manote?

Mano manymu produktas, jo idéja ir prekés Zenklas turi vystytis kartu. Vieningas pozitris turi
jaustis tiek produkto i§vaizdoje, pakuotéje, kaip tu save komunikuoji, kaip bendrauji ir atrodai

mados mugése. Bene geriausias to pavyzdys - ,, TADAM” prekés Zenklas.
7. Konkurenciné aplinka.
Kaip pastebite, kokios priemonés iSsiskirti i§ konkurenty dazniausiai taikomos?

Kalbant apie konkurencija, pastebiu neigiamg procesa — prekiy zenklai tampa vis panaSesni,
kaip ir jy kuriami produktai. Buity galima i$skirti keletg geresnés, sekmingesnés veiklos
pavyzdziy, tadiau jy taikomos priemonés labai skirtingos. Sios priemonés turi biiti susietos su

tuo, kas tu esi, kg nori pasakyti savo vartotojui.
8. Rémimo strategija.
Kaip manote, plétojant produkta, kiek svarbi yra jo pakuoté?

Tai gali biiti garantas sékmingo produkto jvedimo. Puikiausias to pavyzdys - ,,TADAM”
prekés Zenklo atvejis. Paprasta trikampio forma, dabar siejama su ,,TADAM” pakuote. Mano

manymu, tai ir yra didZiausia s€¢kme — biiti perskaitytam i§ simboliy.
9. Taikomos komunikacijos priemonés.

Kaip galvojate, kokios komunikacijos priemonés yra veiksmingiausios, siekiant

reklamuoti siillomg juvelyrikos (mados) produkta?

Komunikacijos priemonés labai priklauso nuo pacio produkto, prekés zenklo koncepcijos. Esu
pastebéjusi vieng tendencija, kuri tinka bene visiems produktams — komunikacijos priemonés
veiksmingos tik tuomet, kai jos saikingos ir pasitelkiamos periodiskai. Dauguma prekés
zenkly skuba jvedant naujg produktg j rinkg — pateikia daug informacijos jvairiais
komunikacijos kanalais vienu metu. Tai yra didelé klaida, nes Zmogus i8 karto neperka, iki

pirkimo turi praeiti laiko tarpas.
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10. Juvelyrikos (mados) produkty rinka Lietuvoje.

Kokios tendencijos juvelyrikos (mados) produkty rinkoje Lietuvoje vyrauja Siuo metu?

Kokias ateities perspektyvas jzvelgiate lietuviSky mados produkty plétroje?

Siuo metu jau¢iamas lietuviy dizaineriy pakilimas. Mano manymu, tai susije su esamu
ekonominiu pakilimu. Atsirado ir nauja sgvoka — prekés zenkly kiirimas, nes iki Siol kiiréjai
buvo suprantami kaip dizaineriai. Pastarieji keldavo asociacijas kaip baige meno studijas,
garsis dizaineriai (kaip J.Statkevicius, A.Pogrebnojus, R.Pickautaité). Dabar atsiradusi mada
kurti kiekvienam, kelia kvalifikuotiems dizaineriams nemaloniy jausmy. Tas dvilypumas tarp
meégejisko ir profesionalaus meno bei verslo labai jauc¢iamas. Kuo visa tai baigsis, sunku
pasakyti — stebiu kaip baigiasi nekvalifikuoty kiiréjy kantrybé, energija, tad tikiuosi, kad

rinkoje liks tik verciausi ir jdomiausi prekiy Zenklai, kiir¢jai.

4. PRIEDAS
INTERVIU su,,Toma accessories” kiiréja Toma Jankauskaite
1. Respondento veiklos istorija.
Nuo ko pradéjote savo versla? Gal galite placiau papasakoti apie savo veiklos strategija?

Baigiau kostiumo dizaino studijas Kaune. Jau besimokydama kiiriau ne tik drabuzius, bet ir
aksesuarus. Véliau dirbau keletoje jmoniy, susiety su riiby kiirimu. 2010 metais atsikéliau
gyventi j Vilniy. Cia neradau patinkan¢io darbo, todél pradéjau kurti papuosalus. Tai galima
pavadinti Sio verslo pradZia. I§ pradZiy neturéjau kazkokios verslo strategijos, viskas kiirési

labai natiiraliai — dariau tai kas man patinka, o Zmonés tai pastebe¢jo.

Ilga laiko tarpg dirbau viena, taciau dél klien¢iy susidoméjimo mano produktu, teko jdarbinti
keletg asistenciy. Jos atsakingos uz uzsakymy priémimus, atidavimus, paskiria susitikimus.
Artimieji daug padeda materialiai, konsultuoja finansiniais klausimais. Visgi atsakingiausiais
momentais sprendziu pati. Turéjau pasiilymy jdarbinti vadybininkg. Sios minties neatsisakau,
mano manymu, tai biity labai naudinga bei padéty efektyviau plétoti versla. Deja, pati nerandu
tokio zmogaus, kurio estetiniu suvokimu bei sprendimais galé¢iau visiSkai pasitikéti. Kol kas,
dél komandos nariy trikumo, tenka atsisakyti dalies uZsakymy bei dizaineriy boutique,
elektroniniy parduotuviy pasitilymy. Dél to artimiausiu metu ketinu dar labiau plésti savo

komanda.
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,,Toma accessories” studija atsirado prie§ pora mety. Cia jsikiiréme su riiby dizainere Agne
Deveikyte. Ji ketina iSsikelti j kitas patalpas, tad dabar turésiu didesnes. Bus galima plésti ne

tik darbo zong, bet ir paciag komanda.

2. Sunkumai ir jy Salinimo budai.

oW W =

Papasakokite, su kokiais isSukiais teko susidurti Jiisu veikloje, kaip su jais susidorojote?

Didziausi sunkumai yra susije su gamyba. Jei reikia kazka pasigaminti, visada norisi greitos
informacijos bei puikios kokybés. Deja, daznai tenka nusivilti. Pavyzdziui, nesenai uzsakiau
papuosaly pakuotes. Smulkiai aptaréme kokios jos turéty bati — spalva, matmenys, popierius
ir t.t. Teko nusivilti nekokybisku darbu, nes dauguma pakuociy buvo iStepliotos, apibraizytos.
Zinoma, dauguma paslaugy tiekéjy yra pastovis, su jais sutariame draugiskai, tatiau tokiais

nes¢kmingais atvejais tenka vél ieskoti naujy tiekéjy.

Kita problema su kuria susiduriu — tai finansiné verslo dalis. [vairios sgskaitos, sutarciy
sudarymas reikalauja ypac¢ daug laiko ir ziniy. Kol kad dirbu pagal verslo liudijima, taciau jo
nebeuztenka. Negalédama sudaryti kai kuriy sutar¢iy, negaliu efektyviai plétoti verslo. D¢l to

ketinu artimiausiu metu steigti jimone (mazaja bendrija).

Taip pat jau minéta mano problema — darbuotojy, asistenty trikumas. Sig problema

artimiausiu metu taip pat iSspresiu.
3. Vartotojai.
Kaip apibudintuméte savo vartotoja, klienta?

Pastebiu, jog ,,Toma accessories” klientés panasios | mane pacia. Tai jaunos, mados
tendencijomis besidominc¢ios moterys. Jos Svelnios, romantiskos, o0 mano papuosalais nori

biutent Sias savybes iSrySkinti. NemaZza dalis klien¢iy mano papuosalus renkasi Sventei.

Dazniausiai naujus papuosalus kuriu atsizvelgdama ne tik j tuometes mados tendencijas, bet ir
1 klien¢iy pageidavimus, pastabas. Tad naujai sukurti produktai prigyja tarsi savaime, klientés
mielai juos perka. Zinoma, jie yra mano kolekcijy dalis, tadiau perkamiausias ir
geidZiamiausias produktas lieka Ziedlapiy kolje. Jis tapo savotiSka ,,Toma accessories”

vizitine kortele.
4. Vietos parinkimas ir jos svarba.

Kaip manote, ar vietos parinkimas gali turéti jtakos naujo juvelyrikos (mados) produkto

jvedimo j rinka sékmingumui? Kodél taip manote?
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Zinoma, vietos pasirinkimas yra ypa¢ svarbus naujo mados produkto jvedime j rinka. Pati
pastebiu, kad dalyvavimas mados mugése ne visada i$pildo mano liikes¢ius. Labai svarbu
pasirinkti mados muge, dizaineriy boutique, kuriame lankosi biitent tavo kuriamo produkto
vartotojas. Dél Sios priezasties kartais atsisakau dalyvavimo mados mugése. Kartu su riiby
dizainere Agne Deveikyte sugalvojome alternatyva — rengti mados muge savo studijoje. Sis
bandymas buvo efektyvesnis nei tikétasi — sulaukéme tikslingesniy klienciy, galé¢jome labiau

su jomis pabendrauti.
5. Naujo juvelyrikos (mados) produkto koncepcija.

Kaip manote, kokios produkto savybés gali lemti sé¢kmingg juvelyrikos (mados)

produkto jvedimg j rinka?

Mano manymu, tai i$skirtinumas. Jis turi biiti visomis prasmémis — tiek pacio produkto
iSvaizda, tiek prekés zenklo filosofija, tieck vykdoma komunikacija. Tai turi buti nauja, kas
patraukty zmogy. Taip pat svarbus savitas braizas bei viso produkto, asmenybés,

komunikacijos deréjimas.
6. Prekés Zenklo svarba.

Kaip manote, jvedant nauja juvelyrikos (mados) produkta j rinka, vertéty sutelkti
démesj prekeés Zenklo Zinomumo didinimui ar koncentruotis j produkcija? Kodél taip

manote?

Reikéty orientuotis j patj produktg, kad jis pats bty kokybiskas, jJdomus. Dabar populiaru
susikurti savo prekes Zenkla, taciau dauguma jy 1§ esmes vienas nuo kito beveik nesiskiria, jie
neturi i$skirtiniy savybiy, savitos filosofijos ar braizo. Tada stengiamasi populiarinti patj

prekés Zenkla, nes juk reikia kazkaip iSsiskirti 1§ konkurenty, panasiy prekés Zenkly.
7. Konkurenciné aplinka.
Kaip pastebite, kokios priemonés iSsiskirti iS konkurenty daZniausiai taikomos?

Stengiuosi kurti savita, iSskirtinj prekés Zenkla, dél to saves nelyginu su kitais. Pati ieSkau

biidy ne konkuruoti su kitais, o tiesiog kurti savita produkta ir prekés Zenkla.
8. Rémimo strategija.

Kaip manote, plétojant produkta, kiek svarbi yra jo pakuoté?
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Pakuoté juvelyrikos papuosalui labai svarbi. Pati stengiuosi pateikti kokybiSkas, estetiSkai

grazias pakuotes, taciau visgi pirmenybe teikiu papuosalo, o ne pakuotés iSskirtinumui.
9. Taikomos komunikacijos priemonés.

Kaip galvojate, kokios komunikacijos priemonés yra veiksmingiausios, siekiant

reklamuoti sitilomg juvelyrikos (mados) produkta?

Veiklos pradzioje noréjosi patikrinti patj produkta, ar jis reikalingas vartotojui, rinkai bei kaip
ji modifikuoti, tobulinti. Dél Sios priezasties, kuriamy papuosaly dirbtinai nereklamavau. Taip
susiformavo siauras, ta¢iau tikslinis vartotojy ratas. Mano manymu, kaip geriausia reklama
veikia klien¢iy rekomendacijos. Asmeniskai pati, tiek ,,Facebook™ konkursy, tiek dovany

izymiems Zzmonéms netaikau — tai ne mano prekés zenklo koncepcija.
Aisku, norint greito efekto, naudingiausi uzsakomieji straipsniai.
10. Juvelyrikos (mados) produkty rinka Lietuvoje.

Kokios tendencijos juvelyrikos (mados) produkty rinkoje Lietuvoje vyrauja Siuo metu?

Kokias ateities perspektyvas jZvelgiate lietuviSky mados produktuy plétroje?

Papuosaly rinkoje Lietuvoje jau¢iamas nekokybisky, neskoningy ir vienody produkty
perpildymas. Tokie procesai vyksta, nes papuosaly kiiréjai néra kvalifikuoti, neturi tam
reikiamo iSsilavinimo. Pastebiu, kad savamoksliy papuosaly kiréjy entuziazmas verslo
plétojimo klausimu greitai iSnyksta. D¢l to tikiuosi, kad juvelyrikos papuosaly rinkoje jvyks
teigiami poky¢iai — ji taps kokybiskesné, rinkoje jsitvirtins ir pastoviais taps dalis prekiy

zenkly.

5. PRIEDAS
INTERVIU su ,,Pintu” prekés Zenklo kiir¢jomis Evelina SlabSyte ir Inga Musavarova
1. Respondento veiklos istorija.
Nuo ko pradéjote savo versla? Gal galite plac¢iau papasakoti apie savo veiklos strategija?

,,Pintu” prekés zenkla jkiiréme 2014 mety balandzio ménesj. Savo veikla i$ karto pradéjome
ne kaip hobj, o kaip versla — susidaréme verslo strategija, veiklos plang, numatéme kaip
atrodys misy produktas, kokig tiksling auditorijg ketiname pasiekti. Mums labai svarbus

vizualinis stilius bei jo iSbaigtumas, nor¢josi kurti konceptualy produktg bei prekés zenkla.
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Daug démesio skyréme prekes zenklo logotipui, produkto pakuotei, pateikimui. ,,Pintu®
papuosaly identitetas — jvairiis pynimai, mazgai. Tai néra nauja technologija, tad susitelkéme
ne ] patj naujg produkta, o Sio produkto pateikimg naujai. Misy Stikis - ,,make minimal —
visible®. Turime omenyje, kad netgi paprasciausig ruby derinj ,,Pintu‘ papuosalas gali

paversti zaismingesniu, jJdomesniu.

Kol kas ,,Pintu‘ kuriame dviese, taciau neatmetame galimybés ieSkoti naujy darbuotojy. Inga
baigusi teisés ir valdymo studijas, tad ji yra atsakinga uz visas sutartis, finansine¢ veiklos dalj,
o Evelina, baigusi dizaing, labiau uz dizaino, produkto pateikimo, maketavimo dalj. UZ patj
produkta, jo dizaing bei kokybe esame atsakingos abi, nes jj kuriame tik kartu. Labai svarbu
tai, kad miisy sukurta komanda turi ne tik reikiama kompetencija, Zinias reikalingas verslui,
taciau puikiai sutaria ir meniniu skoniu, estetikos suvokimu. Tai labai svarbu norint i§vystyti

sékmingg produktg.
2. Sunkumai ir jy Salinimo budai.
Papasakokite, su kokiais i$Stikiais teko susidurti Jusu veikloje, kaip su jais susidorojote?

Kai pradéjome savo versla, panaSaus pobuidzio, pinty aksesuary Lietuvos rinkoje visai
nebuvo, taciau dabar jauc¢iama tokio stiliaus papuosaly ,,banga‘‘. Turime labai nemazai
konkurenty. Ne vien tai yra didelis sunkumas, dar didesnis — plagijavimo atvejai. Su jais taip
pat jau teko susidurti. Kalbant apie konkrety atvejj, tai buvo daroma sagmoningai ir netgi
piktybiskai — nupirktas miisy papuosalas, jis iSardytas ir bandytas atkartoti. Netgi buvo
akcentuojama, kad kam pirkti ,,Pintu”, jei gali tokj pat kaip ,,Pintu” jsigyti pigiau. Klastote
taip buvo labai nekokybiska ir klaidino potencialius miisy vartotojus. Sig problema
iSsprendéme labai taktiSkai — kreipémés | teisininkus ir apgynéme savo interesus. Galvojame
kaip toliau spresti produkto dizaino patentavimo klausima. Kol kas stengiames uzbégti

plagiatoriams uz akiy ir kurti vis naujesnius, patobulintus produktus.

Kitas sunkumas, su kuriuo susiduriame — pradedame jausti darbuotojy stygiy. Sj klausima taip

pat reikés spesti, nes artimiausiu metu planuojame pléstis ] uZsienio rinkg.
3. Vartotojai.
Kaip apibudintuméte savo vartotoja, klientg?

Mes orientuojames } vidutines, kiek auksStesnes pajamas uzdirbancias klientes. Veiklos
pradzioje buvome numaciusios ir konkretesne tiksling vartotojy grupe - 20-35 mety moteris.

Dalyvaudamos renginiuose pastebéjome, kad §i amZiaus grupé yra per siaura norint
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apibidinti,,Pintu” prekés Zenklo vartotojy grupe. Amziaus diapazong dabar galima iSplésti

nuo paaugliy iki 60 mety motery.

Kalbant apie vartotojus, pastebime tokig tendencijg — klientés daznai sako, kad papuosaly
nenesioja i§ viso, taciau ,,Pintu” joms tinka. Galbut taip yra dél to, kad atradome tarpinj
variantg tarp pigios, nekokybiskos bizuterijos ir prabangaus juvelyrinio dirbinio. Miisy
papuosalai néra pretenzingi, juos galima pritaikyti tiek kiekvienai dienai, tiek progai prie

Jvairiausios aprangos.

Dziaugiamés ir tuo, kad per vienerius veiklos metus jau turime savo lojaliy klienty ratg. Miisy
tikslas ir yra, kad ,,Pintu” papuosalu klientas likty patenkintas, kad pirkimas nebtity

vienkartinis.
4. Vietos parinkimas ir jos svarba.

Kaip manote, ar vietos parinkimas gali turéti jtakos naujo juvelyrikos (mados) produkto

ivedimo i rinka sékmingumui? Kodél taip manote?

Naujo juvelyrikos produkto jvedimui j rinkg vietos parinkimas svarbos tikrai turi. Veiklos
pradzioje manéme, kad misy produktas, prekés zenklas turi apimti kuo daugiau produkto
platinimo taSky. Tik vystant veikla, pamatéme, kad pardavimai pasiskirsto mazais kiekiais,
tampa labai sunku bendradarbiauti su dideliu kiekiu platinimo tasky. Juolab pats produktas
nusibosta klientui, nes jj galima rasti visur. Dabar sumazinome platinimo taSky, boutique
vietas. Kalbant apie juos, turé¢jome dar vieng netikétumg — dalyje dizaineriy parduotuviy
,,Pintu” papuosalai i§ viso nebuvo perkami. Sprendéme §j klausima, Ziliréjome kas negerai,
taCiau tik savo produkcijos ekspozicijg perkélus j kitus boutique, viskas i$sisprendée. D¢l to
manome, kad tai ne produkto problema. Tam jtakos turi ir pacios parduotuvés vieta, jos
reklama ir netgi tai, kokiais riibais, kity dizaineriy darbais prekiaujama. Pavyzdziui, ,,Pintu”
papuosalus labai daZznai perka kaip derinj prie ka tik nusipirkto rtibo. Produkto sékme
konkreciose platinimo vietose labai sunku prognozuoti — geriau tiesiog bandyti pateikti ten
savo ekspozicijg. Panasiai vyksta ir su mados renginiais, mugémis. Visiskai kitokig nuomong
turime apie elektronines parduotuves. Manome, kad néra tikslinga bti keliose lietuviy
dizaineriy el. parduotuvése, nes jose kartojasi tie patys dizaineriai, el. parduotuviy reklama ir
idirbis yra per menkas, o vartotojas geriau kreipiasi i kiiréjus asmeniskai. Stengiamés biiti tik

didelése uzsienio el. parduotuvése, kurios jau turi savo klienty ratg.

5. Naujo juvelyrikos (mados) produkto koncepcija.

86



Kaip manote, kokios produkto savybés gali lemti sékminga juvelyrikos (mados)

produkto jvedimg | rinka?

Nemanome, kad bty tikslingas i$skirti vieng produkto savybe kaip produkto s€kmés garanta.
Tam reikalingas visas prekés zenklo, jo produkty stilistikos, filosofijos vieningumas. Taip pat
svarbu turéti savo braiza, biiti kazkuo kitokiam. ,,Pintu‘ atveju, stengiamés issiskirti per
produkto pateikimo kokybe. Daug démesio ir finansy skiriame papuosaly fotosesijoms.
Matome, kad tai ne tik atsiperka finansiskai, bet ir padeda kurti prekés zenklo jvaizdj, didinti
zinomumg. Pavyzdziui, ypa¢ sékminga Sio pavasario papuosaly kolekcijos fotosesija misy
prekés zenklui ir produktui ypac¢ padéjo, nes sulaukéme netikeétai didelio ir gero vartotojy

atgarsio.

Aisku, reklama taip pat labai prisideda prie naujo produkto jvedimo sékmés. Jei miisy
pradinis biudZetas biity buves didesnis, biitume startavusios su didele reklamos kampanija,

fotosesija, kokig turime dabar — produktas biity zymiai greiciau ir stipriau jéjes i rinkga.
6. Prekés Zenklo svarba.

Kaip manote, jvedant nauja juvelyrikos (mados) produkta j rinka, vertéty sutelkti
démesj prekés Zenklo Zinomumo didinimui ar koncentruotis j produkcija? Kodél taip

manote?

Mums labai svarbus pats produktas, jo originalumas, i§baigtumas bei kokybé. Siuo klausimu
turime dvilypiy jausmy: prie§ metus sukiiréme Lietuvos papuosaly rinkai naujg ir nematyta
produkta, taciau dabar neatsiginame konkurenty bei plagijavimo atvejy. TeisiSkai spresti visus
plagijavimo atvejus biity per brangu ir uZimty daug laiko. D¢l to manome, kad geriau
investuoti ] prekés Zenklo Zinomumo didinima, taip produktui sukuriant pridétine vertg.
Zinomesnis prekés zenklas visada gali aktyviau konkuruoti rinkoje bei grei¢iau pritraukti

vartotojus.
7. Konkurenciné aplinka.
Kaip pastebite, kokios priemonés iSsiskirti iS konkurenty daZniausiai taikomos?

Misy atveju i8siskirti i§ konkurenty padeda produkto vizualiné pateikimo dalis — fotosesija,
pakuote, etiketé bei pati produkty ekspozicija mados mugése, platinimo vietose. Zinoma,

démes;j teikiame ir reklamai.

8. Rémimo strategija.

87



Kaip manote, plétojant produkta, kiek svarbi yra jo pakuoté?

Konceptualus produktas negali gyvuoti be iSbaigtos ir tokios pat apgalvotos pakuotés. Mes
pakuotes taip pat kiiréme individualiai. Daug kas uzsisako papuosalus dovanai, tad grazi,
kokybiska pakuoté yra didelis privalumas. Juk vartotojui labai svarbus netikétumo momentas
— nusipirkes papuosala, nusiteiki pirkti jj, o gauni ir stilistiSkai derancig pakuote su

skrajutémis. Taip sukuriama pridétiné produkto verté, pranokstami vartotojo likesciai.
9. Taikomos komunikacijos priemonés.

Kaip galvojate, kokios komunikacijos priemonés yra veiksmingiausios, siekiant

reklamuoti sitilom3 juvelyrikos (mados) produkta?

,,Pintu” atvejis reklamos klausimu kiek i$skirtinis. Siekiant sekmingai jvesti i rinkg nauja
produkta, daZniausiai reikalingos didelés iSlaidos reklamos kampanijai. Verslo pradZioje mes
sukturéme tik ,,Pintu” anketg socialiniame tinkle ,,Facebook”. Po keliy dieny sulaukéme
pasitilymo i§ drabuziy prekés zenklo ,,Kiitvéla”. Jie ieSkojo papuosaly prekés zenklo savo
produkty fotosesijai, o miisy produktas labai tiko. Taip netikétai prekes zenklas ,,Pintu”
startavo kartu su prekés zenklu ,,Kiitvéla” — abu prekiniai Zenklai buvo minimi jvairiuose

portaluose, reklamoje.

Nuolat investuojame i ,,Facebook’’ reklamg, tam netgi turime ménesinj biudzetg. Manome,
kad ,,Facebook” yra ta vieta, kur minimaliomis sgnaudomis galima gauti maksimaly rezultata.

Juk pavyzdziui, el. puslapio reklama kainuoja zZymiai daugiau ir atsiperka zZymiai sunkiau.

Kalbant apie kitokiy komunikacijos priemoniy taikyma, kaip produkty dovanojimas jZymiems

Zmoneéms, uzsakomieji straipsniai — jie neatitinka ,,Pintu” prekeés Zenklo koncepcijos.
10. Juvelyrikos (mados) produkty rinka Lietuvoje.

Kokios tendencijos juvelyrikos (mados) produkty rinkoje Lietuvoje vyrauja Siuo metu?

Kokias ateities perspektyvas jZvelgiate lietuviSky mados produkty plétroje?

Siuo metu pilna neprofesionaliy, nekvalifikuoty dizaineriy, o rinka perpildyta jy
nekokybiskais produktais. Pastebime, kad klientai nuo to pavargsta, pradeda ieskoti iSbaigty,
konceptualiy juvelyrikos papuosaly. Jiems tampa svarbi ne tik papuosalo iSvaizda, bet ir viso
prekés zenklo koncepcija, pateikimas. Tikimés, kad laikui bégant ateis ir suvokimas, jog
geriau turéti vieng gera, kokybiska aksesuara, nei daug pigiy, nekokybisSky. Taip pat viliamés,

kad Lietuvoje atsiras daugiau originaliy mados renginiy, mugiy.
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