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Annotation

Nowadays, the most important aspect that companies should pay attention to is the consumer. The consumer
determines the success of the business; therefore, companies should try to attract new customers and retain existing
ones, thus expanding the base of loyal consumers. For a company to be able to attract consumers, it needs to have
a strategy for attracting consumers. This strategy consists of four main components — audience segmentation, brand
image, factors influencing consumer behavior and marketing communication. All these aspects are very important
in order to create a clear and effective strategy that has an impact on consumers.

This thesis aims to investigate the impact of the strategy for attracting consumers of café in the old town of
the city Klaipéda. The following research methods were chosen: a structured interview with informants
representing a cafe brand, and an online questionnaire survey of consumers of this cafe.

The research conducted showed that the old town cafe does not have a clear strategy for attracting
consumers, but it uses various means to attract consumers, such as social networks, organized free events, and
participating in city events. Further, the effect of the strategy for attracting consumers of cafe is investigated.

As a result of the research, the advantages and disadvantages of the cafe were clarified, the reasons why
consumers visited the cafe, the impact of the content of the cafe on social networks, based on the main factors for
evaluating the impact of advertising: cognitive, emotional and behavioral. After applying the scientific literature
analysis and the research results, was created strategy and an action plan.

Based on scientific literature analysis and research results, a strategy for attracting consumers has been
developed for the old town cafe.

Keywords: strategy for attracting consumers; impact; consumer.

Anotacija

Vartotojy pritraukimas yra vienas svarbiausiy verslo uzdaviniy. Imonés turéty kreipti didelj démes;j i
vartotoja, jo norus ir poreikius, stengtis uztikrinti vartotojo pasitenkinimg ir jsitraukima (Sheth, 2021). Vartotojy
pritraukimo strategija tema yra viena aktualiausiy Siandieninio miesto verslo kontekste, jame iskeliama
problematika — kas pritraukia zmones i Klaipédos senamiescio versla, kavines, kas skatina lankomuma, klienty
srauta. Eile mety verslas ieSko galimybiy gausiau pritraukti klienty i Klaipédos senamiescio kavines, problema yra
tapusi tendencija. Tyrimu imtasi spresti i$850kj keliancig viso Klaipédos senamiescio kaviniy problema.

Klaipédoje veikianti senamiesc¢io kaviné, dar visai nesenai jsikiirusi, néra labai iSpopuliaréjusi vieta, todél
Sis darbas, tiriantis kavinés vartotojy pritraukimo strategija ir jos poveikj kavinés vartotojams, turi didelj
pritaikomumg ir aktualuma, nes Sio tyrimo rezultatus ir siilomg vartotojy pritraukimo strategija jmoné galés
pritaikyti savo veiklai ir taip plésti prekinio Zenklo zZinomumg bei skatinti potencialius vartotojus apsilankyti jy
kavinéje.

Tyrimo objektu nustatytas kavinés vartotojy pritraukimo strategijos poveikis. Siekiant tyrimo tikslo —
sukurti Klaipédos senamiescio kavinei vartotojy pritraukimo strategija, atliktas misrus tyrimo buidas, pasitelkti
tokie tyrimo metodai: mokslinés literatiros analizé, struktirizuotas interviu, anketiné internetiné¢ apklausa,
kokybiné (content) turinio analizé, statistiniy duomeny analizé. Anot Kardelio (2017), $iy dviejy tyrimo metody
taikymas, leidZia nagrinéjama objekta ir tyrimo rezultatus vertinti skirtingais tyrimo budais.

Tyrimo rezultatai: atlikti tyrimai parodé, kad Klaipédos senamiesCio kaviné neturi aiskios vartotojy
pritraukimo strategijos, taciau naudoja jvairias priemones vartotojams pritraukti.

Atlikus tyrimg buvo iSaiskinti kavinés privalumai ir triikumai, priezastys, kodél vartotojai lankési kavinéje,
kavinés turinio jtaka socialiniuose tinkluose, remiantis pagrindiniais reklamos poveikio vertinimo veiksniais:
pazintiniais. , emocinis ir elgesio. Pritaikius moksling literatiiros analiz¢ ir gautus tyrimo rezultatus, sukurta
vartotojy pritraukimo strategija, pateiktas veiksmy planas.

Tyrimas konfidencialus. Atsizvelgiant j tyrime veikian¢io verslo konkurencinj jautrumg, jmonés
pavadinimas ir prekinis Zenklas dél diskretiSkumo neatskleistas.

Raktiniai ZodZiai: vartotojy pritraukimo strategija; poveikis; vartotojas.
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IVADAS

Tyrimo aktualumas ir problema. Siais laikais vartotojas yra svarbiausia. Imonés turéty
kreipti didelj démes;j j vartotoja, jo norus ir poreikius, stengtis uztikrinti vartotojo pasitenkinima
Horeca sektoriuje, taCiau vartotojy pritraukimas yra be galo svarbus bet kokiam verslui (Li,
Kamnitsas, Glocker, 2021). Vartotojy poreikiai ir elgsena nuolatos keiciasi, todél organizacijy
strategijos ir marketingo planai taip pat turétu kisti kartu su jais, prisitaikyti. Vartotojy
pritraukimo strategija padeda paveikti vartotojo pasirinkima pirkti, sudominti jj ir pritraukti
(Van den Enden, Geyskens, 2021). D¢l besikeicianc¢io vartotojy elgesio ir poreikiy jmonéms
yra sunku kurti ir uztikrinti vert¢ vartotojams (Hamzah, Shamsudin, 2020). Tam, kad vartotojai
biity sudominti ir patenkinti reikia juos pazinti, apgalvoti prekés Zenklo jvaizdj, iSsirinkti
pagrindinius reklamos ir komunikacijos kanalus, prisitaikyti prie vartotojy elgsenos pokyciy,
atnaujinti marketingo strategijas.

Analizuojant Wu Botella-Carrubi D., Blanco-Gonzalez-Tejero C. (2024), Rivaldo Y. ir
kt. (2022), Peng Z. C., Miaochao C. (2022), Maffett M. G., Brusa J. O. (2022), Sheth J. (2021)
irkity darbus, marketingo savoka skirtinguose darbuose yra aiskiai apraSyta. Nors iSsireiSkimai
néra visiskai vienodi, reikSme jie turi tg pacig. Marketingo strategijy yra daug, skirtingiems
tikslams pasiekti, viena i§ jy — vartotojy pritraukimo strategija. Weinstein A. (2020), Hamzah
A. A. Bin, Shamsudin M. F. (2020), Krunal ir kiti (2018) ir kt. darbuose kalbama apie vartotojy
pritraukimo strategijos kiirimg, tendencijas, komunikacijos biidus ir tikslinés auditorijos
atsirinkimg bei pazinima. Skirtinguose darbuose aptariami ir iSrySkinami skirtingi vartotojy
strategijos komponentai. Nagrinéjant jvairias vartotojy pritraukimo strategijas suzinota, kad
néra numatytos vieningos, visiems vienodai efektyvios strategijos, taip pat kaip ir néra nustatyty
visiems vienodai veiksmingy budy, kaip sékmingai pritraukti ir i§laikyti kavinés vartotojus.

Norint pasirinkti tinkamg vartotojy pritraukimo strategija ir strateginius veiksmus bei
priemones, svarbu atsizvelgti | vartotojy nuomong, atlikti tyrimus, kuriuose paaiskéty, kas
traukia ir patinka kavinés vartotojams, iSanalizuoti rezultatus ir pritaikyti atitinkamus veiksmus
veiksmingai vartotojy pritraukimo strategijai jgyvendinti.

Klaipédos senamiescio kaviné, dar visai nesenai jsikiirusi Klaipédos senamiestyje, néra
labai iSpopuliar¢jusi vieta, todel kavinés vartotojy pritraukimo strategijos ir jos poveikio
kavinés vartotojams tyrimas turi didel} pritaikomuma ir aktualuma, kaip plésti prekinio Zenklo
zinomuma bei skatinti potencialius vartotojus apsilankyti senamiescio kavinéje. Tyrimo
problema nustatyta - kokj poveikj kavinés vartotojy pritraukimo strategija daro vartotojams?

Tyrimo tikslas. Sukurti Klaipédos senamiescio kavinei vartotojy pritraukimo strategija.

Tyrimo metodologija. Mokslinés literatiiros analize, struktiirizuotas interviu, apklausa
raStu (internetiné apklausa), kokybiné (content) turinio analizg, statistiniy duomeny analize.

Tyrimo rezultatai. Klaipédos senamiescio kaviné neturi aiskios vartotojy pritraukimo
strategijos, tac¢iau naudoja jvairias priemones vartotojams pritraukti: socialiniai tinklai,
organizuojami nemokami renginiai, dalyvavimas miesto renginiuose, reklama tiek internete,
tiek tradicine (plakatai, skrajutés). Atlikus klienty anketing apklausg internete, suzinoti kavinés
pranasumai (jauki atmosfera, puiki aplinka, malonus aptarnavimas, grazus kavinés dizainas,
aktyvus bendravimas su vartotojais socialiniuose tinkluose ir patrauklus turinys internete,
vartotojy poreikiy ir lukes¢iy patenkinimas) ir trikumai (renginiy reklamos triikumas, silpnas
socialiniy tinkly turinio poveikis vartotojy elgesiui). Suzinota, kad vartotojus labiausiai domina
ryskiy spalvy, kontrastingas ir emocija perteikiantis turinys, tuo tarpu banalus, vienspalvis,
neoriginalus turinys vartotojams yra nepatrauklus. Pritaikius moksling literatiros analize ir
gautus tyrimo rezultatus, sukurta vartotojy pritraukimo strategija. Pateikti mokslinés literatiiros
analiz€je apraSyti vartotojy pritraukimo strategija sudarantys komponentai bei strateginiai
veiksmai, efektyviai vartotojy pritraukimo strategijai jgyvendinti.
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Tyrimo originalumas/tyrimo verté. Tyrimas yra originalus, nes iSsiskiria i§ kity
panasaus pobiidzio tyrimy pakankamai siauros lokacijos pasirinkimu. Dazniausiai siekiant
iSsiaiskinti, kaip pritraukti klientus, neisskiriama veiklos lokacijos reikSmé. Tyrimo rezultatai
pirmiausiai vertingi tyrimo objekte apibréztos kavinés veiklai bei rezultatai apskritai naudingi
didmies¢io senamies¢io Horeca verslams. Perspektyvoje, iSbandzius rekomenduojama
strategija, buty tikslinga numatyti pasiteisinusias priemones, ir i$ to sudaryti prielaidas galimam
tyrimo tgstinumui.

TYRIMO METODOLOGIJA

Siekiant iStirti senamiesc¢io kavinés naudojamag vartotojy pritraukimo strategijg ir jos
poveikj, atliktas miSrus tyrimas. Kokybinis tyrimas — struktiirizuotas interviu su kavinés
prekinio zenklo vystytojais skirtas iSsiaiSkinti kavinéje naudojamg vartotojy pritraukimo
strategija. Kiekybinis tyrimas - senamiescio kavinés vartotojy anketiné (internetin¢) apklausa,
siekiant i$siaiSkinti kavinés vartotojy pritraukimo strategijos poveikj.

Kokybinis tyrimo tipas pasirinktas tam, kad biity gaunami kokybiski konkre¢iy asmeny
atsakymai, kuriais iSsiaiSkinta, kokig vartotojy pritraukimo strategija naudoja senamies¢io
kavine.

Kiekybiniu tyrimu siekta, pasitelkiant analizavima, skai¢iavimus, atsakymy sisteminima,
koreliavima, i$siaiskinti kavinéje naudojamos vartotojy pritraukimo strategijos poveiki.

Tyrimo metodai:

1 tyrimo metodas: kokybinis tyrimas.

Duomeny rinkimo metodas: Struktiirizuotas interviu. Struktlrizuotam interviu yra
preliminariai suformuluojami atviri klausimai ir numatoma jy eilés tvarka. Efektyvu naudoti
tuomet, kai 1§ visy interviu dalyviu norima gauti atsakymus i tokius pacius klausimus.

Duomeny analizés metodas: Kokybiné (content) turinio analizé. Kokybinei turinio
analizei naudojama interpretacija, kategorijy ir subkategorijy iSskyrimas néra automatiskas
procesas, tai kiirybiSkas procesas, siekiant iSkoduoti atsakymuose esancig prasme. Informanty
atsakymai yra i8skirstomi j kategorijy ir subkategorijy lenteles su atitinkamai patvirtinanciais
teiginiais. Kokybiné turinio analiz¢ yra laikoma viena pagrindiniy teksto analizés metody.

2 tyrimo metodas: kiekybinis tyrimas.

Duomeny rinkimo metodas: anketiné apklausa rastu.

Duomeny analizés metodas. statistine duomeny analizé, kurios duomenys apdoroti
pasitelkiant kompiutering programing jrangg Microsoft Office Excel.

Tyrimo instrumentai:

I tyrimui: statistikos rodikliy aprasomosios statistikos duomeny analizé. Kaip teigia
Kardelis (2017), surinkti statistikos rodikliai duomenys vaizduojami lentelése, paveiksluose,
juos sugretinant, sulyginant, pateikiant ir akcentuojant tendencijas, pateikiant interpretacijas.
Tyrimg sudaro 4 sritys: 1) kavinés vartotojy pritraukimo strategijos i$siaiSkinimas; 2) tikslinés
auditorijos ir vartotojy pazinimo aspektas; 3) kavinés kontrole, kuriant savo prekés zenklo
vaizdj, pridétine vertg vartotojams; 4) kavinés komunikacija su vartotojais ir jos efektyvumas.
Respondentams suteikta galimybé prie kiekvieno teiginio pasirinkti ir pazyméti vieng jy
nuomong labiausiai jiems priimting variantg.

2 wyrimui: siekiant atlikti kiekybinj tyrimg, nuspresta sudaryti klausimyng. Tyrimo
instrumentg sudaro trys dalys: kreipimasis ] tyrimo dalyvius, anketos klausimy pateikimas ir
padéka. Tyréjas pristato tyrimo tiksla, anketos pildymo instrukcijg. Klausimyna sudaro 4 tyrimo
sritys: 1) demografiniai klausimai; 2) kavinés ir vartotojy komunikacijos kanalai, taitkomos
priemongs ir jy poveikis; 3) kavinés reklamos priemoniy vertinimas vartotojy atzvilgiu; 4)
kavinés paslaugy vertinimas ir rekomendacijy poveikis.

Tyrimo imtis ir atrankos budai:
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1 tyrimo imtis: duomenys (rodikliai) apie Klaipédos senamiestyje veikiancios kavinés
vartotojy aplinkg bei pritraukimo priemones. Taip pat duomenys apie tyrime jvardintos kavinés
veikla.

2 tyrimo imtis: Klaipédos senamiestyje veikiancios kavinés lankytojai. Per 3 ménesius
Sioje kavingje apsilanko apie 6347 klientus. Tai sudaro tyrimo generaling visuma.

Zinant populiacijos dydj (N = 6347), reprezentatyvios imties dydis apskai¢iuotas pagal
Paniotto formule (1): n = 1/(A*> +1/N) = 1(0,07> + 1/6347) = 197; n — imties dydis; N —
generalinés visumos dydis; A — leidZziamas paklaidos dydis (esant patikimumo tikimybei 0,954,
A = 0,07). Apskaic¢iavus tyrimo imtj pagal pateikta formule, gauta, kad imtj sudaro 197
respondentai.

Tyrimo eiga:

- literatiiros Saltiniy studijavimas. Siekiant pateikti vartotojy pritraukimo strategijas,
vartotojy pritraukimo poveikio svarba, atlikta Lietuvos ir uzsienio mokslinés literatiiros analize;

- pasirengimas tyrimui. Siame etape, atsizvelgiant j kavinés lokacijg, veiklos ypatumus,
jvertinus verslo subjekto iSoring aplinka, remiantis atlikta mokslinés literatiros analize,
parengti anketos klausimai. Anketiné apklausa internetu;

- tyrimo vykdymas. Atrankos btidas — tikimybinis. Duomeny rinkimo metodas: Anketiné
apklausa internetu, kai 1§ imties gaunamos iSvados apie visos populiacijos elgesj;

- gauty tyrimo rezultaty analizé. Apklausus reikiama respondenty skaiciy, suvedus ir
apdorojus duomenis su kompiuterine programine jranga, pateikiama tyrimo rezultaty analizg,
aptariant ir apibendrinant gautus duomenis;

- projekto rengimas. Siame etape, sickiant iSspresti prakting problema, parengtas
projektas - vartotojy pritraukimo strategija.

Tyrimo etika: Tyrimas atliktas remiantis keturiais pagrindiniais tyrimo etikos principais
— pagarbos asmens privatumui; konfidencialumo ir anonimiSkumo; geranoriSkumo ir
nusiteikimo nekenkti tiriamam asmeniui principas; teisingumo principas. Gauti tyrimo dalyviy
sutikimo savanoriSkai dalyvauti tyrime patvirtinimai, aptarta tyrimo eiga ir procediroms,
supazindinama su tyrimo tikslu ir nauda, pristatyti tyrimo duomeny rinkimo metodai, laiko
sgnaudos, konfidencialumg ir anonimiSkuma uztikrinancios salygos, pateikta informacija, kad
tyrimo dalyvis gali atsisakyti atsakyti j tam tikrus klausimus bei nutraukti tyrimg bet kuriuo
metu.

Atsizvelgiant | tyrime veikiancio verslo konkurencinj jautruma, imonés pavadinimas ir
prekinis Zenklas dél diskretiSkumo neatskleistas. Surinkti duomenys konfidencialis ir prieinami
tik tyrimo atlikéjui.

RESEARCH RESULTS AND DATA ANALYSIS

Kavinés vartotojy pritraukimo strategijos situacijos analizé, tikslinés auditorijos
identifikavimas, prekinio Zenklo formavimo ir vertés kiirimo priemonés. Kokybiniame
tyrime dalyvave informantai atskleidé¢, kad Klaipédos senamiescio kaviné atlieka spontaniskus,
nesuplanuotus vartotojy pritraukimo veiksmus, néra raSytinés, laike apibréZtos strategijos.
Naudoja tam tikras strategines priemones vartotojams pritraukti, kaip soc. tinklai, reklama,
organizuojami nemokami renginiai, bendradarbiavimas su nuomoniy kiir¢jais, dalyvavimas
miesto renginiuose, prisitaikymas prie sezoniskumo.

Atlikus pusiau struktiirizuotg interviu su Klaipédos senamiesc¢io kavinés prekinj zenkla
atstovaujanciais informantais, paaiskéjo, kad kaviné aiskios vartotojy pritraukimo strategijos
neturi, taCiau stengiasi jvairiais biidais ir priemonémis siekti vartotojy susidomejimo ir prekinio
zenklo Zinomumo didinimo.

I8siaiSkinta, kad senamies€io kaviné aiskiai Zino savo tiksling auditorijg, kuria,
informanty teigimu, nebuvo sunku i$skirti dél kavinés lokacijos: kaviné yra centriniame miesto
parke, Salia kavinés yra jrengta didel¢ vaiky zaidimy aikstele, kurioje daZnai renkasi Seimos su
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vaikais. Todé¢l kaviné, jau prie§ atsidarant, zinojo ] kokig auditorijg turés orientuotis.
Informantai sako, kad jy tikslinés auditorijos nusistatymas yra labai pasiteisings ir dauguma
kavinés lankytoju yra Seimos, ypatingai mamos su mazameciais vaikais.

Pagrindiné priemoné, kurig naudoja Klaipédos senamiestyje veikianti kaviné
vartotojams pritraukti, yra socialiniai tinklai. Daznai keliamas jvairus turinys, susij¢s su kavinés
veikla ir dizainu, ,,Facebook* ir ,,Instagram‘ platformose. Informanty nuomoné — soc. tinklai
Siuo metu yra efektyviausias biidas pritraukti naujy potencialiy klienty démes; ir tai jie stengiasi
pritaikyti savo veikloje, komunikuojant su savo vartotojais internetiné€je erdvéje bei dalijantis
kavinéje gaminamais gérimais ar maistu, vykstanciais renginiais, naujienomis ir kitokiomis
reklaminémis, skatinan¢iomis apsilankyti zinutémis internete (soc. tinkluose). Taip pat
informantai atskleid¢, kad internete keliamas turinys yra skirtas visoms vartotojy grupéms ir
skirtingi jrasai bei reklaminés Zinutés néra taikomos atskiroms tikslinéms auditorijoms. Kaviné
stengiasi dalintis tokiu turiniu, kuris patikty daugumai vartotojy, taciau Sio prekinio zenklo
komunikacija visgi labiau yra skirta suaugusiems vartotojams, nei vaikams ar paaugliams.

Dar vienas kavinés naudojamas budas, siekiant pritraukti daugiau vartotojy j kavine yra
organizuojami nemokami renginiai kavinés lauko teritorijoje (parke), | kuriuos gali ateiti visi.
Informanty zodziais, $is metodas yra pasiteisings ne vieng sykj ir renginiai pritraukia didesnj
klienty srauta nei jprastomis dienomis. Tokiu budu kaviné stengiasi supazindinti naujus
vartotojus su savo prekiniu zenklu ir teikiamomis paslaugomis.

Tam, kad padidinty renginio ar tam tikro norimo turinio matomuma, kaviné kartais
naudoja mokama reklama socialiniuose tinkluose arba skelbia informacija spausdintomis
reklamos priemonémis.

Taigi, kavine atlieka spontaniskus, nesuplanuotus vartotojy pritraukimo veiksmus, néra
raSytines, laike apibréztos strategijos.

Kavinés
priemonés

pritraukti
vartotojus

Prekinio Zenklo 2 Spausdinta c Mokami Nuomoniy
el Nemokami Stendai, lentos — :

profiliai soc. e i reklama e skelbimai soc. formuotojy
tikluose (FB,IG) & (plakatai) tinkluose paslauos

1 pav. Kavinés naudojamos priemonés vartotojy susidomeéjimui ir pritraukimui
Saltinis: sudaryta straipsnio bendraautoriy, remiantis tyrimo duomenimis (2024).

Vartotojy pritraukimo strategijos poveikio tyrimas. Tyrimu iSsiaiSkintas kavinés
vartotojy pritraukimo strategijos poveikis pazintiniais, emociniais ir elgesio veiksniais. Tyrimo
dalyviy pazintiniai veiksniai (pojuciai, atmintis, suvokimas, mastymas, démesys) rodo, kad
kavinés Zinomumas (92,2 %) ir sekamumas socialiniuose tinkluose (72,1 %) yra aukstas.

Tyrimas atskleide, kad dauguma kavinés vartotojy seka kavinés soc. tinklus internete.
»Facebook* ir ,,Instagram‘ seka labai panasus kiekis respondenty (37,3 % ir 34,8 %), taciau
»Facebook® platforma yra kiek Zinomesné vartotojy rate. Respondenty, kurie Zino §ig kavineg,
bet visai neseka nei vienos Sios kavinés soc. tinkly platformos yra 27,9 %.

Kavinés naudojama komunikacija internete vartotojus veikia labai skirtingai. Kadangi
kaviné turinj orientuoja j visus savo vartotojus bendrai, rezultate, susidomeéjusiy zmoniy kiekis
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yra tik dalis visy vartotojy, nes vienu komunikacijos bruozu ir strategija visy pritraukti ir
sudominti yra beveik nejmanoma.

Senamiescio kavinés centriniame parke komunikacijos tikslas yra ne tik pritraukti naujy
vartotojy, bet ir sukelti vartotojui jaukumo jausmg, jausma, kad jis yra laukiamas, sukelti
susidoméjimg. Tad apklausus kavinés lankytojus, iSsiaiSkintas komunikacijos poveikis.
Vertinant pazintiniais, emociniais ir elgesio veiksniais, iSsiaiSkinta, kad dauguma vartotojy
jaucia jaukumo ir susidoméjimo pojucius, sukelia teigiamas emocijas.

DidZioji dauguma respondenty (60,4 %) sutinka, kad kaviné senamiesc¢io parke labai
aktyvi ir komunikuojanti su savo auditorija internete. 31,5 % kavinés vartotojy turinj soc.
tinkluose dazniausiai pastebi keletg karty per savaite, taciau net 17,3 % respondenty teigia, kad
kavinés turinj internete mato kasdien. 12,2 % respondenty sako, kad kavinés soc. tinkluose
keliamg turinj mato tik keleta karty per ménesj, o 10,2 % respondenty turinj pastebi re€iau, nei
kelis kartus per ménesj. Taciau visai nemazas vartotojy skaicius — net 25,4 % teigia, kad kavinés
soc. tinkly turinio visai nepastebi. 3,6 % respondenty | klausimg neatsake. Daryti iSvada, kad
senamies¢io kavinés soc. tinkly sekéjai aktyviai stebi kavinés keliamg turinj internete, o tie,
kurie kavinés soc. tinkly neseka, jy turinio nepastebi, nesidomi.

0,
35,00% 31,50%
30,00%
25,40%
25,00%
20,00% 17,30%
15,00% 12,20%
10,20%
10,00%
5,00% 3,60%
000% O
Keletg karty per ~ Nepastebiu Kasdien Keleta karty per Reciau, nei kelis Neatsakeé |
savaite ménesj kartus per klausima

meénesj

2 pav. Kavinés socialiniy tinkly profiliuose keliamo turinio stebéjimas
Saltinis: sudaryta straipsnio bendraautorés E. Gelzinytés, remiantis tyrimo duomenimis (2024).

Emociniai veiksniai nustato reklamos poveikj pagal vartotojo jauciamas emocijas,
pamacius reklamg. Vertinant emociniais veiksniais — vartotojai reaguoja teigiamai j keliama
turinj, o elgesio — sulaukiama tiksline¢ reakcija. Pasiektas komunikacijos tikslas — sukelti
susidoméjimg. Vartotojy emocijy ] kavinés reklamas (nuotraukas) vertinimas atskleide, kad
kavinés turinys soc. tinkluose. respondentams sukelia norg ateiti ir paragauti reklamoje
pavaizduotos kavos (32,8 %). Taip pat nemazas kiekis respondenty (24,2 %) pritaria, kavinés
reklamos turinys jiems kelia jaukumo jausma ir beveik vienodam skaiciui respondenty (15,7 %
ir 15,4 %) kelia susidoméjimg ir jausma, kad jie yra laukiami kavinéje. 6,60 % respondenty
kavinés reklamos turinys soc. tinkle sukelia jsptidi. Mazuma (po 0,5 %) sako, kad jiems kavinés
reklama sukelé litides], gailest] ir nepasitenkinimg dé¢l familiarumo naudojimo. 4,30 % teigia,
kad reklama jiems nekelia visai jokiy emocijy. Suzinota, kad tokio tipo kavinés keliamas turinys
soc. tinkluose , vertinant paZintiniais veiksniais, sukelia teigiama reakcija, pozityvius pojucius,
daliai vartotojy sukelé stiprias emocijas, o tai reiskia, kad vartotojui tai tampa jsimintina.
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3 pav. Vartotojy emocijy j kavinés reklamas (nuotraukas) vertinimas
Saltinis: sudaryta straipsnio bendraautorés E. GelZinytés, remiantis tyrimo duomenimis (2024).

Apibendrinant galima teigti, kad uostamies¢io senamiestyje veikiancios Seimos kavinés
vartotojai labiausiai suzaveti kavinés atmosfera, lokacija, maloniu kolektyvu ir aptarnavimu bei
kavinés dizainu. Siuos aspektus vartotojai laiko kavinés i§skirtinumu. Vartotojai beveik
vienbalsiai sutinka, kad kavinés atmosfera ir lokacija, su Salia esancia vaiky zaidimy aikStele ir
graziu vaizdu | Danés upe yra didziausia vertyb¢ ir tai iSskiria kaving i8 jos konkurenty.

Kavings darbuotojai puikiai atlieka savo darbg, patenkinant kavinés sveciy lukescius ir
sukuriant artimg rysj su kavine, nes dauguma kavinés vartotojy teigia, kad yra patenkinti
kavinés kokybe ir aptarnavimu, bei jaucia stipry ry$j ir pasitikéjima Siam prekés Zenklui.
Kavinés naudojamos vartotojy pritraukimo priemonés daro tik nedidel; poveikj vartotojams ir
ju elgsenai. Taikomos komunikacijos priemonés pasiekia tiksling auditorija, sukelia pozityvias
emocijas, tac¢iau nevercia vartotojy aktyviai imtis veiksmy lankytis kavinéje, naudotis jos
paslaugomis ir prekémis.

Strategija ir taktiniy veiksmy planas kavinés vartotojy pritraukimui. [Sanalizavus
kavinés vartotojy nuomon¢ apie paslaugy pranasumus ir trikumus, parengtas vizualinis
reklamy ir kity marketingo priemoniy projektas vartotojy pritraukimo strategijai jgyvendinti.

Atsizvelgiant | gautus tyrimo rezultatus, kavinei rekomenduojama strategija, veikiant per
Siuos aspektus: tikslinés auditorijos segmentavimas, tirti vartotojo elgsenai jtakg darancius
veiksnius, zaismingo ir socialiai atsakingo prekés Zenklo jvaizdZio kiirimas, marketingo
komunikacijos intensyvinimas skirtingomis reklamos priemonémis.

Atkreiptinas démesys, kad jgyvendinant vartotojy pritraukimo strategijos priemoniy plana,
privalu periodiskai jvertinti jo veiksmingumg ir atsizvelgti | jame taikomy priemoniy poveikj
klientams (lentelé 1).
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1 lentele. Vartotojy pritraukimo strategijos priemoniy planas

Eiln Vartotojy pritraukimo priemoné N (i)
r.
1. I8skirti mazesng rinkos dalj aprépiancia (-as) auditorija (-as) Vieng karta
2. Atsizvelgti | klienta, jo poreikius ir vertybes, kurti personalizuota Kiekviena kartg, kuriant reklamas,
turinj internetinj turinj

3. Atlikti kavinés vartotojy apklausas, vartotojy ir jy elgsenos 1 kartg per metus
stebéjimus, analizes

4. Daryti apklausy gauty duomeny iSvadas ir jomis remiantis 1 kartg per metus
kurti/koreguoti veiksmy plana

5 Nusistatyti, kokiai auditorijai yra orientuojamas jvaizdis. Vieng karta

6 Sukurti gerg pirmajj ispudij Nuolatos

7. UZztikrinti profesionaly darbuotojy darbo pasirengima Nuolatos

8 Darbuotojy mokymai Kas puse mety

10.  Inovacijy kiirimas: sukurti kavinés mobiligja programéle 1 kartg

11.  Tvarumo ir ekologijos palaikymo komunikacija ir veikla 1 kartg per metus

12.  Skirti 5 proc. nuolaida gérimui, atéjus su daugkartiniu puodeliu Nuolatos

13.  Kurti skirtingg turinj ,Facebook ir ,Instagram®, taikyti Nuolatos
personalizuota komunikacija skirtingoms tikslinéms grupéms

14.  Analizuoti soc. tinkly turinio poveikj ir vartotojy jsitraukima, Nuolatos
aktyvuma

15.  Kaurti kiirybiskas ir jtikinamas reklamas, aktyviai reklamuotis tieck Kas 3 mén. po reklama
internete, tiek tradicinémis reklamos priemonémis

16.  lauko reklama — reklaminis stendas 1 vnt.

Saltinis: sudaryta tyrimo bendraautorés E. GelZinytés, remiantis tyrimo i§vadomis (2024).

Viena i§ svarbiausiy priemoniy strategijos kirime, turiniy poveikj vartotojui ir jo
nuomonés apie prekinj Zenklg formavimui ir siekiant Siuolaikisko prekés zenklo jvaizdZzio, yra
inovacijy kiirimas. Inovacijos sitilymas: mobilioji programé¢lé.

Tyrimas atskleide, kad specialiis pasitilymai ir nuolaidos skatina vartotojus pirkti. Lojaliy
vartotojy rato plétimui ir naujy vartotojy pritraukimui galima sukurti kavinés mobiligja
programéle, kurig jdiege telefone ir prisijunge vartotojai gaus specialiy pasitilymy ir nuolaidy.
Programele, kaip naujiena, pritrauks daug vartotojy démesio ir susidoméjimo iSbandyti,
vartotojai, suzinoj¢, kad programeléje galima gauti jvairiy nuolaidy, sieks jsidiegti programele
savo telefone ir pasinaudoti jos teikiamais pasitilymais. Programélés sukiirimas padés paveikti
vartotojus pirkti, dazniau lankytis kavinéje ir kaskart vis sugrjZzti, nes tai iSskirtinumas 18 kity
kaviniy ir papildomos vertés kiirimas kavinés vartotojams.

Pirmasis variantas (5 pav.), kaip galéty veikti mobilioji programélé: programéleje
kaupiami taskai uz pirkimus. Kaskart apsilankes klientas ir nusipirkes maisto ar gérimy, galéty
nuskenuoti savo programeléje QR koda ir taip gauti taSky, uz kuriuos veliau buty galima
nusipirkti kavinés produktus.

Antrasis variantas (5 pav.): speciali savaités diena. Tarkime, galimybé padaryti vieng ar
kelias dienas savaitéje specialiomis, kuomet tomis dienomis, kiekvieng savaitg, programelés
vartotojai galéty pasinaudoti nuolaida. Pvz. treciadieniais Saltiems gérimams taikoma 15 %
nuolaida.
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Priemoné: mobili programeélé
Sklaidos Saltinis: soc. tinklai
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5 pav. Inovacijy sitilymas: mobilioji programélé
Saltinis: sudaryta tyrimo bendraautorés E. Gelzinytés (2024).

Kitas, vienas i§ svarbiausiy kiirybinio projekty sililymy strategijai — stiprinti
marketingo komunikacija , kuriant kiirybiskas ir jtikinamas reklamas, aktyviai reklamuotis tiek
internete, tiek tradicinémis reklamos priemonémis, siekiant pritraukti daugiau potencialiy
vartotojy ir didinti savo prekés Zenklo zinomuma. IStyrus kavinés komunikacijos priemones,
suzinota, kad kaviné kartais naudoja reklamg renginiams, prekéms ir paslaugoms reklamuoti.
Taciau atliktas vartotojy tyrimas parodé, kad didzioji dalis vartotojy nesilanko kavinés
organizuojamuose nemokamuose renginiuose. Daroma iSvada, kad yra nepakankamas
reklamos aktyvumas, mazas vartotojy pasiekiamumas, dél to reikéty nuosekliai reklamuoti
organizuojamg veikla skirtingomis reklaminémis priemonémis, siekiant didesnio
pasiekiamumo ir priminimo vartotojams apie tai. Galima tiek internetiné reklama soc.
tinkluose, tiek tradicinés reklamos priemonés. Siekiant didinti prekinio Zenklo Zinomumg ir
sudominti vartotojus, galima lauko reklama — pavyzdzZiui, mobiliis stendai ne tik kavinés
teritorijoje, bet ir visame Klaipédos senamiestyje. Tokiy iSorinés reklamos priemoniy tikslas
buty pritraukti démesj, kurti asociacija, padaryti jspuidj ir gauti tiksling vartotojy reakcija.
Rekomenduojama netoli kavinés, miesto parko pradZioje, pastatyti stenda su kavinés logotipu,
patrauklia nuotrauka ir skatinanciu tekstu apsilankyti kavinéje (6 pav.).

Priemoné: reklaminis lauko stendas
Sklaidos Saltinis: lauko reklama
Siekiamas poveikis vartotojams pagal
veiksnius:
*  Pazintinis - patraukti démesj,
supazindinti su kavine ir pasitlymais.
*  Emocinis — sukelti susidoméjima, norg
apsilankyti kavinéje, kurti asociacija,
sukelti asmeniskumo jausma.
»  Elgesio — skatinti vartotoja lankytis
kavinéje, pirkti prekes ir paslaugas.

6 pav. Komunikacijos intensyvinimo siiilymas: mobiliis stendai
Saltinis: sudaryta tyrimo bendraautorés E. Gelzinytés (2024)
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Atlikus tyrimg, iSsiaiskinta, kad Klaipédos senamiesc¢io kaviné neturi aiskios vartotojy
pritraukimo strategijos, iSanalizavus naudojamy marketingo priemoniy veiksminguma
vartotojy atzvilgiu, iSnagrin¢jus tyrimo rezultatus, t. y. kas galimai turéty poveikj vartotojams,
pasiektas tikslas — sukurta nauja Klaipédos senamiesCio kavinei vartotojy pritraukimo
strategija, pateikiant grafinés vizualizacijos pavyzdzius, marketingo priemoniy panaudojimo
kanalus, turinio marketingo kryptis.

Tyrimo rezultatai, iSvados ir naujos vartotojy pritraukimo strategijos rekomendacijos
pristatytos veiklos vystytojui, kurias jgyvendinus, biity galima pakartotinai matuoti
veiksmingumg vartotojams.

ISVADOS

1. Vartotojy pritraukimo strategija — tai strateginiai, suplanuoti, kryptingi jmonés veiksmai,
siekiant pritraukti naujy vartotojy, kuomet yra kuriama verté esamiems ir potencialiems
klientams, tenkinant jy poreikius, vystomas artimas rySys ir pasitik¢jimas tarp jmonés ir
vartotojo, skatinamas prekinio zenklo zinomumas ir pardavimai. Siekiant sukurti vartotojy
pritraukimo strategija, reikia atsizvelgti ir taikyti Siuos komponentus: tikslinés auditorijos
segmentavimas, vartotojy elgsenos supratimas, prekés zenklo jvaizdis ir marketingo
komunikacija.

2. Vartotojy pritraukimo strategijos poveikis vertinamas pazintiniais, emociniais ir elgesio
veiksniais. Pazintinius veiksnius sudaro Sie reklamos poveiki nurodantys elementai:
pojuciai, atmintis, suvokimas, mastymas, démesys. Emociniai veiksniai nustato reklamos
poveiki pagal vartotojo jauciamas emocijas, pamacius reklamg. Elgesio veiksniai parodo
reklamos poveikj pagal vartotojo reakcijg (tiksling, Salutiné, atvirkstiné) j reklama.

3. Atlikus struktiirizuotg interviu su Klaipédos senamiesc¢io kavinés atstovais iSsiaiskinta, kad
kaviné aiskios vartotojy pritraukimo strategijos neturi, ta¢iau naudoja jvairias priemones
vartotojams pritraukti (keliamas turinys soc. tinkluose, kaip ,,Facebook® ir ,Instagram®,
organizuojami nemokami renginiai, dalyvavimas miesto renginiuose, reklama tiek internete,
tiek tradicine, kaip plakatai, skrajutés).

4. Atlikus klienty anketing apklausg internete, suZinoti Klaipédos senamiesCio kavinés
pranasumai (jauki atmosfera, puiki aplinka, malonus aptarnavimas, grazus kavinés dizainas,
aktyvus bendravimas su vartotojais soc. tinkluose ir patrauklus turinys internete, vartotojy
poreikiy ir likesCiy patenkinimas) ir trikumai (renginiy reklamos triikumas, silpnas soc.
tinkly turinio poveikis vartotojy elgesiui). Suzinota, kad vartotojus labiausiai domina ryskiy
spalvy, kontrastingas ir emocija perteikiantis turinys, tuo tarpu banalus, vienspalvis,
neoriginalus turinys vartotojams yra nepatrauklus.

5. Pritaikius moksling literatliros analiz¢ ir gautus tyrimo rezultatus, sukurta vartotojy
pritraukimo strategija. Pateikti mokslings literattiros analiz¢je aprasyti vartotojy pritraukimo
strategija sudarantys komponentai bei strateginiai veiksmai, efektyviai vartotojy pritraukimo
strategijai jgyvendinti. Klaipédos senamies€io kavinés vartotojy pritraukimo strategija
sudaro tokie pagrindiniai veiksmai: i§skirti mazesne¢ rinkos dalj aprépiancia (-as) auditorija
(-as); atlikti kavinés vartotojy apklausas, stebéjimus, analizes; daryti gauty duomeny iSvadas
ir jomis remiantis kurti veiksmy plang; uztikrinti profesionaly darbuotojy darbo pasirengima;
kurti inovacijas; organizuoti tvarumg ir ekologija palaikancias veiklas ir komunikacija; kurti
skirtingg turinj ,,Facebook ir ,,Instagram*; analizuoti soc. tinkly turinio poveikj vartotojams;
kurti kurybiskas ir jtikinamas reklamas, aktyviai reklamuotis.
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