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IVADAS

Padidéjusi prekybos imoniy galia ir ju veiklos specifika yra pagrindinés priezastys,
nulémusios prekybos marketingo, kaip prekybos imoniu vadybos koncepcijos, atsiradima.

Prekybos imoniy veikla pasireiSkia tarpininkavimo paslaugomis, teikiamomis tarp iikio
subjekty vykstant mainams. Pirkdamas prekes vartotojas nori turéti pasirinkimo, ivairiy gamintojy
pasiiilos palyginimo galimybe. Sia galimybe jiems gali suteikti prekybos imonés, daugelio, daznai
tarp saves konkuruojanciy, gamintoju vienos paskirties prekes pirkéjui pateikdamos vienoje
parduotuveje.

Mazmeniniy prekybos imoniy realizavimo politika apima jos vieta, asortimenta, paslaugas,
kainy ir rémimo politika, parduotuvés irengima ir prekiy pateikima. Teisingai parinkta prekybos
imoniy realizavimo politika padeda siekti imonés tiksly. Praktika rodo, kad tik palyginti
nedaugelyje prekybos imoniy, ypa¢ mazy ir vidutiniy, tikslai naudojami kaip valdymo priemoné.
Taciau tikslai turéty buti kriterijai, kuriais remiantis nustatomi atskiry veiksmy prioritetai.
Nustatyti tikslus biitina, kad buty uztikrintas kryptingas imonés valdymo sprendimy priémimas, ju
realizavimas ir kontrolé.

Rasydama mokymo priemong “Prekybos imoniy realizavimo politika” rémiausi A.Pajuodzio

Prekybos marketingo vadovéliu.



1. PREKYBOS IMONIU MARKETINGO TIKSLAI

Prekybos imoniy tikslai yra biitina prekybos marketingo koncepcijos sudedamoji dalis. Jei
imoné neturi aisSkios savo veiklos krypties, jos planavimas tampa nuolatinio prisitaikymo prie
aplinkos pokyc¢iy procesu.

Remiantis tikslais galima:

Ivertinti galimy sprendimy bei veiksmy alternatyvas;

Koordinuoti jvairius prekybos imoniy veiksmus;

Suderinti decentralizuotai priimamus sprendimus,

Racionaliai spresti konfliktines situacijas, kylancias tarp skirtingy jmonés sriciy;

Valdyti prekybos jmonéje vykstancius procesus,

Kontroliuoti.

Marketingo tikslai yra visos jmonés tiksly dalis. Imonés tikslus galima suskirstyti i

skirtingus lygmenis — taip sudaroma tiksly piramid¢, kuri parodyta 1 paveiksle.

Priemoneés ir tikslo
rysiai

Tiksly konkretumo
didéjimas

Imonés
principai

Imonés paskirtis
(misija)

Imonés tikslai

Imonés funkciniy sriciy tikslai

Priemoniy tikslai \

Priemoniy kintamyjy tikslai

Tiksly skaiciaus didéjimas
—> —>

1 pav. Prekybos jmonés tiksly piramidé
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Pirmiausia nustatomi globaliniai tikslai (svarbiausi) tikslai, o paskui jie skaldomi i funkciniy

sriciy tikslus. Imones tikslai suskirstomi i kiekybinius ir kokybinius tikslus (2 pav.).

KIEKYBINIAI TIKSLAI
Padétis rinkoje

Rinkos dalis
Prekiy apyvarta
Vaidmuo ir reik§mé rinkoje
Naujos rinkos

Rentabilumo tikslai
Pelnas
Apyvartos rentabilumas
Viso kapitalo rentabilumas
Nuosavo kapitalo rentabilumas

KOKYBINIAI TIKSLAI
Socialiniai tikslai
Pasitenkinimas darbu
Pajamos ir socialinis saugumas
Socialiné integracija
Asmeniné raida

Galios ir prestizo tikslai
Nepriklausomumas
Ivaizdis ir prestizas
Politiné jtaka

Finansiniai tikslai
Kreditinis pajégumas
Likvidumas
Finansavimo lygis
Kapitalo struktiira

Itaka visuomenéje

2 pav. Prekybos imonés tikslai

Prekybos imonés vadovybés uzdavinys — pirmiausia parengti Siuos funkciniy sri¢iy tikslus:

Pirkimo;

Pardavimo (marketingo);

Finansy;

Personalo.

Pavyzdziui, reikia apibrézti asortimento, paslaugy kaing ir komunikacinés politikos tikslus.
Sie tikslai yra priemoné marketingo tikslams pasiekti. Marketingo tikslai savo turiniu gali bati
suskirstyti { ekonominius ir neekonominius. 3 paveiksle pateikti prekybos marketingo tikslai.

Psichografiniai (neekonominiai) tikslai padeda siekti ekonominiy tiksly. Panaudojant
atitinkamas priemones galima pakeisti vartotojy poziiiri arba ju elgsena.

Tarp marketingo ekonominiy tiksly yra ir tokiy, kurie jau buvo apibrézti kaip ymonés tikslai
(pvz., pelnas, rentabilumas, apyvarta). Ekonominiai tikslai daugmaZz yra aiSkis, todél placiau
apsistokime ties psichografiniais tikslais.

Pasitlos pozicionavimas (jvaizdzio tikslai) — tai svarbiausias marketingo politikos tikslas.
Panaudodama marketingo priemoniy kompleksa prekybos imoné turi spresti  tokius uzdavinius:

I[monés (pekybos objekto) pasiiilq padaryti tokiq patraukliq, kad tiksliné grupé jai teikty
pirmenybe;

Savo pasiiilq biitina isskirti is konkurenty pasiiilos.



EKONOMINIAI TIKSLAI

Pelnas
Rentabilumas
Apyvarta
Apyvartos efektyvumas
darbo naSumas
prekybos ploto produktyvumas
kapitalo apyvartumas
prekiy apyvartumas
kiti
Rinkos dalis
Sanaudy (iSlaidy) tikslai
prekiu pirkimo islaidos
veiklos sanaudos
personalo sanaudy dalis
kiti
Prekybinio antkainio ir padengimo indélio tikslai
prekybinis antkainis (bendrasis pelnas)
padengimo indélis
padengimo indélis 1 kv.m
kiti

NEEKONOMINIAI TIKSLAI

Pasiiilos pozicionavimas (jvaizdzio tikslai)
Pirkimo vietos(-y) Zinomumas
“Istikimybé” pirkimo vietoms

Naujy pirkéjy pritraukimas

Vieno pirkéjo pirkimo suma

Pirkiniy sgsajos

3 pav. Prekybos marketingo tikslai

Pirmasis uzdavinys sprendziamas siekiant atitikimo tarp imonés pasiiilos profilio ir tikslinés
grupés vartotojy paklausos profilio. Konkuruojanciose rinkose tai bitina, net nepakankama salyga
marketingo veiksmy sékmei. Be to, dar reikia sukurti pasitilos nepakartojamuma (savituma), kuris
leisty ja iSskirti 1§ konkurenty. Pozicionavimui konkretizuoti galima pasinaudoti pozicionavimo
tyrimo rezultatais.

Pirkimo vietos Zinomumas — tai procentiné aptarnavimo rajono arba tikslinés grupés dalis,
kuriai parduotuvé yra Zinoma. Parduotuvés Zinomumas yra esminé prielaida rinkai jvaldyti. Jei

tiksliné grupé parduotuvés nezino, tai visos marketingo pastangos bus neefektyvios.
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IStikimybé pirkimo vietai pasireiSkia pakartotiniu jos pasirinkimu ir yra pirkéjuy
pasitenkinimo pirkimo vieta rezultatas. Pirkéju prieraiSumas tam tikrai prekybos/gamybos imonei
gali biiti skatinamas jvairiomis marketingo priemonémis.

Naujy pirkéjy pritaukimas (jsigijimas). Jei pirkéju iStikimybeés tikslas susijgs su esamais
pirkéjais, tai nauji pirkéjai pritraukiami i§ ty pirkéju sluoksniy, kurie naudojasi konkurenty
paslaugomis.

Vieno pirkéjo pirkinio suma - tai pirkéjo islaidos vieno apsilankymo metu. [vairiomis
marketingo priemonémis galima daryti poveiki vidutinei pirkinio sumai. Ji yra tuo didesné¢, kuo
didesnis yra pirkéjo pasitenkinimas siilomomis prekémis ir paslaugomis, kuo geriau pavyksta
pateikti prekes, jas reklamuoti.

Pirkinio kompleksas (prekiy derinys). Juo suprantamas vienu metu ir vienoje vietoje
perkamy prekiy derinys, ty. vienu metu perkamos prekés. Marketingo tikslas — skatinti

kompleksiskus pirkinus, suderintai naudojant asortimento, reklamos ir prekiy pateikimo priemones.

2. BENDRIEJI MARKETINGO TIKSLAI
2.1. ASORTIMENTO POLITIKA

Bendrieji marketingo tikslai formuoja prekybos imonés realizavimo politika, kuri susideda
i$ prekybos imonés asortimento, paslauguy, ju kainy, komunikacinés politikos ir t.t.

Prekybos imonés realizuojamy prekiy asortimentui svarbios tokios asortimento ryS$io
formos:

Poreikio;

Pasirinkimo;

Paklausos;

Pritraukimo.

Poreikio rySys susijes su asortimento plofio matmeniu. Asortimente pateikiant jvairios
paskirties , taCiau kartu vartojamas prekes, pirkéjui sudaromos papildomos pirkimo galimybés,
todé¢l galima tikétis didesnio pirkéju démesio. Atskiros asortimento dalys turi biiti taip suderintos,
kad pirkéjas vieno apsilankymo metu turéty galimybg isigyti kuo daugiau jam reikalingy ivairios
paskirties prekiu. Taip yra tuo atveju, jei daugelis prekiy viena kita papildo, yra komplementarios.

Pasirinkimo rySys yra tada, kai pirkéjui pateikiamos ivairios, ta pati poreiki tenkinancios,
viena kita pakeiCiancios prekés (substitutai). Tos pacios paskirties prekiy asortimento papildymas
naujomis prekémis sukelia substitucijos efektq, nes atitraukia paklausa nuo asortimente jau buvusiy
prekiy. Taciau kartu pasireiskia ir paklausos isplétimo efektas, nes galimybé vienu metu isigyti

daugel; prekiy rusiy iSlieka, ir pirkéjas tai pastebi. Susidarius, lyginant su konkurentais, geresnes
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salygas pirkéjams patenkinti savo paklausa, galima tikétis, kad padidés ne tik esamy pirkéju
iStikimybeé, bet pavyks pritraukti ir konkurenty pirkéju.

Paklausos rySys reikalauja formuojant asortimenta atsizvelgiant | tai, kokiy prekiy pirkéjas,
siekdamas racionalizuoti savo pirkimo procesq, pageidauja isigyti vienoje vietoje. Kitaip nei esant
poreikio rysiui, Siuo atveju atsizvelgiama i vartotojy pirkimo ypatumus. Paklausos rySys susijgs tiek
su asortimento ploc¢iu, tiek ir su gyliu. Ji skatina teigamas pirkimo vietos kainy ir aptarnavimo
kokybées ivaizdis, patogus pasiekiamumas.

Pritraukimo rySys panaudojamas { asortimentg itraukiant tokias prekes, kurios gali biti
trumpalaikiy pardavimo skatinimo akciju, t.y. ypatingos pasiiilos objektai. Sioje sasajoje esan¢ios
prekés su jvairiy marketingo priemoniy (reklama, prekiy iSdstymas, kainos ir kt.) pagalba taip
pateikiamos, kad skatinty tiek planuotus, tiek ir impulsyvius pirkinius.

Asortimento sudarymo strategines gaires lemia prekybos imoniy rysiu su rinka pobudis. I$
ju pirmiausia iSplaukia tokie principai:

Orientavimasis j pirkéju poreikius;

Orientavimasis j konkurentus;

Orientavimasis | tiekéjy elgsena.

I vartotojuy poreikius orientuotas asortimentas jvairios kilmés prekes sujungia { tam
tikrus poreikius ir pramogas tenkinancius kompleksus. Siam asortimento rysiui biidinga pasiiilq
derinti su tikslinés rinkos poreikiais ir tam tikru bidu sudarytu asortimentu valdyti bei skatinti
paklausq. Pirkéjui biitina pateikti didelj tos pacios paskirties prekiy pasirinkimq.

Formuojant asortimenta orientuojantis | poreikiu kompleksus ir prekiy naudojimo progas

siekiama sudaryti tokia prekiuy pasiula, kuri tenkinty poreiki ne atskiroms prekéms, bet padéty

vartotojui spresti problemas, susijusias su tam tikra jo gyvenimiSkaja veikla. (pvz. “viskas voniai”

leidzia iSkilusias problemas sprgsti vienoje vietoje “po vienu stogu”).

Asortimento formavimas pagal poreikiu kompleksus padeda suzadinti vartotoju paklausa.

Aplankius parduotuve ir iSvydus sumaniai pristatomas prekes kyla noras dar ka nors isigyti
papildomai. 4 paveiksle pateikti asortimento formavimo pavyzdziai.

Sudarant asortimenta pagal §i principa kyla rizika dél to, kad naujoviskai suformuotas
asortimentas, vers vartotojus keisti savo jproc¢ius. Taciau naujovés vilioja.

Formuojant asortimenta pagal pirkéjo elgsena ir likesCius, orientuojamasi i vartotojy

pirkimo iprotj racionalizuoti pirkimo procesa, t.y. taupyti apsipirkimui reikalinga laika, kelionés

iSlaidas, mazinti pakartotinius pirkimus. Tai ypa¢ aktualu perkant kasdienés ir daznos paklausos

prekes.



POREIKIU KOMPLEKSAS PAVYZDZIAI
Profesionalus asortimentas Prekés zurnalistams
Estetiskas asortimentas Zinomo dizainerio drabuziai
Avangardinis asortimentas Italiski Sviestuvai

Tradicinis asortimentas Lietuviskos maisto prekés
PREKIU NAUDOJIMO PROGA PAVYZDZIAI
Sventé Viskas vestuvéms
Atostogos Viskas poilsiui

Kasdieniai poreikiai Rytinio tualeto reikmenys

4 pav. Asortimento formavimo pavyzdziai

Orientavimasis { tikslines grupes reikalauja pirmiausia, apibrézti prekybos imonés tikslines
grupes ir atsizvelgiant { jos poreikius formuoti prekiy pasitila. Pirmiausia biitina nustatyti viena ar
kelis pozymius, leidzianCius apibrézti (iSskirti) homogeniska vartotojy grupg. Jei nustatomos
vairios tikslinés grupés, galima pasirinkti vieng ar kelis pirkéju segmentus, kuriems siekiama
sudaryti ju poreikius atitinkanti asortimenta. Tikslinés grupés gali biiti nustatomos remiantis
daugybe ivairiy kriteriju.

Neretai orientavimasis ] tikslines grupes derinamas su asortimento sudarymu pagal poreikiy

rusis ar poreikiy kompleksus.

Orientavimasis | konkurentus. Asortimento politikos tikslas — iSsiskirti i§ konkurenty,

todél butina atsizvelgti i konkurenty pateikiama asortimenta. Néra vienareik§misko objektyvaus
rodiklio, kuris leisty nustatyti asortimento pranasumus. Vienintelis matas yra subjektyvi rinkos
segmento, | kurj orientuojasi imoné, nuomoné. ISsiskirti i§ konkurenty padeda tokios priemonés:
Didesnis atskiry prekiy pogrupiy ir/ar pavadinimy pasirinkimas;
Didelis pirkimo patogumas — sudaromos galimybés nusipirkti daugiau skirtingus poreikius
tenkinanciy prekiy;
Pirmiausia — § poreikiy nesiklius (tikslines grupes) ir (vartotojy) problemas orientuota
pasiiila;
Siullomy prekiy nepakartojamumas ir originalumas,

Isskirtinés tiekimo sutartys (tinka individualiems poreikiams);



Savy firminiy prekiy gamyba.

Orientavimasis j tiekéjuy elgsena. Tiekéjai, ypac¢ firminiy prekiy gamintojai, jvairiais
marketingo veiksmais, pirmiausia — jvairiomis rémimo priemonémis, siekia, kad tiek pirkéjai,
lankydamiesi prekybos vietose, rodyty paklausa jy gaminiams ir taip daryty savotiska spaudima
prekybininkams (traukimo strategija), tiek ir prekybininkai dél intensyviai gamintojy naudojamy
pardavimo skatinimo bei savo prekiy pateikimo priemoniy biity suinteresuoti minétas prekes
pardavinéti (stumimo strategija). Gamintojas, panaudodamas abi minétas strategijas, netiesiogiai
veikia prekybos imonés asortimento formavima. Prekybos imonés dél spartaus Siy prekiy
apyvartumo ir/ar palyginti auksty kainy bei teigiamo prekés ivaizdzio suteikimo pardavimo vietai
su gamintojo firminémis prekémis sieja dideliy pajamy (pelno) likescius.

Prekybininkas turi nuspresti, ar jis atiduos pirmenybg gerai Zinomoms gamintojo firminéms

prekéms, ar prioriteta teiks tokioms prekéms, kurioms sukurti imsis pats. Pirmuoju atveju kyla

daugiau profiliavimo, arba iSsiskyrimo i§ konkurenty, sunkumy. Taciau Siuo atveju gamintojas

perima daugeli prekybos imonés marketingo uzdaviniy (prekés zenklo sukiirimas, reklama,

kainodara). Antruoju atveju iskyla butinybé sukurti savo firmine preke, jos zenkla ir turéti

iSskirtines pardavimo teises.

Prekiy pasirinkimo Kriterijai. Prekiy pirkimu uZzsiimantys darbuotojai turi atsizvelgti { tai,
kad Siuo metu asortimente turima preké, kurios realizacija ir duodamos pajamos (pelnas) yra
zinomi, gali biti iSstumta naujos, iki tol neZinomos prekés, kurios pardavimo ir pelno prognozuoti
neimanoma. Tod¢l sprendima uz ar pries naujos prekés itraukima i asortimenta biitina priimti

remiantis kiekybiniais ir kokybiniais kriterijais. 5 Paveiksle pateikti prekiy pasirinkimo kriterijai.

1. Pardavimo kriterijy atitikimas
Poreikis
Konkurentai

2. Imonés prekiy pirkimo kriterijy atitikimas

3. Kiekybiniai ir ekonominiai kriterijai
Tiesioginé ir netiesioginé itaka prekiy apyvartai
Tiesioginé ir netiesioginé jtaka sanaudoms
Nuolaidos, pelnas
Istekliy panaudojimas

4. Marketingo panaudojimo Kriterijai
Asmeninio konsultavimo kriterijai
Reklamos reikalingumas
Kainy lygis
Kokybés lygis
Prekeés priezitiros reikalavimai
Naudojamy pardavimo metody atitikimas

5 pav. Prekiy pasirinkimo kriterijai
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Pirmojo punkto reikalavimai parodo, kaip preké isikomponuoja | asortimento strategine
koncepcijq. Antrojo — patikrina, kaip preké dera prie jmonés prekiy pirkimo strategijos. Trec€iojo
punkto reikalavimuose atsispindi kiekybiniai prekiy pasirinkimo kriterijai. Nereikéty vertinti prekiy
vien tik remiantis juy absoliuciais dydzio (kiekio) rodikliais. Naujas prekes reikia palyginti su jau
esanCiomis asortimente prekémis, o jei reikia, atlikti tarpimoning analizg¢. Ketvirtojo punkto
kriterijai rodo glaudy prekiy pasirinkimo sprendimy rysi su kitomis marketingo priemonémis.

Siekiant pagristi asortimento politikos sprendimus, biitina sistemingai kontroliuoti priimty
sprendimy igyvendinima, stebéti, analizuoti ir vertinti, ar asortimentas atitinka rinkos salygas.
Pastaraisiais metais i§ esmés peré¢jus prie bruksninio prekiy kodavimo ir juos nuskaitanciy
elektroniniy kasos aparaty naudojimo, prekybos imonése atsirado galimyb¢ kur kas operatyviau ir
iSsamiau analizuoti prekiy asortimenta, labiau pagristi priimamus sprendimus

Pagrindinés asortimento analizés kryptys:

Prekiy apyvarta (apima visos imonés prekiy apyvartos, atskiry jos daliy bei atskiry

asortimento daliy analizg. Analizuojamas planiniy uzduo¢ iy ivykdymas, dinamika).

ABC analizé (remiasi atskiry prekiy grupiy [pavadinimy] suskirstymu pagal ju indélj | visa

prekybos imonés apyvarta. Visada reikia turéti galvoje, kad ivyke poky¢ iai gali biiti susij¢

su kainos pasikeitimais).

Prekybinis antkainis (jo panaudojimas viso asortimento vertinimui yra pranasus tuo, kad

atsitvelgiama & prekif asigijimo idlaidas. Taip galima susidaryti tam tikrf vaizdf apie atskirf

asortimento dalif pelningumf).

Prekiy atsargy apyvartumas (du rodikliai — atsargy apyvartumo greitis ir atsargy

apyvartumo trukmé leidzia susidaryti nuomong, kaip greitai parduodamos prekybos imonés

prekés apskritai ir ar néra uzsiguléjusiu prekiu. Jei yra, tai kokios tai prekés).

Bendras efektyvumas (naudingumas) (rodo, koks yra i prekiy atsargas investuoto kapitalo

bendrasis pelningumas. Sis rodiklis gali bati panaudojamas kaip konkuruojané iy

(substituciniy) prekiy pasirinkimo kriterijai).

Padengimo indélis (skai¢  iuojamas 1S visos apyvartos arba pajamy, gauty uz vienas ar

kitas prekes [prekiu grupes], atémus tiesiogiai su juy pardavimu susijusias iSlaidas, liks suma,

rodanti atitinkamos prekés indéli 1 visy kity iSlaidy dengima).

2.2. PASLAUGU POLITIKA
Paslaugy politika labai svarbi prekybos imonés ivaizdziui. Gerai organizuotas aptarnavimas
sukuria pasitikéjimo tarp imonés ir kliento atmosfera, garantuoja ilgus ir nuolatinius rysius.
Paslaugu originalumas ir individualumas padeda konkuruoti. Jei pirkéjai perka gerai zinomas

prekes, tai jas nori isigyti kuo greiCau, jokiy konsultacijy ar individualaus aptarnavimo jam
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nereikia. Taciau jis nori, kad prie parduotuvés bity patogu privaziuoti, prieiti. Parduodant
vadinamasias problemines prekes, aptarnavimas turi biiti kur kas {vairesnis, diferencijuotas,
orientuotas i individualius poreikius. Svarbiausia — kvalifikuota informacja ir konsultacijos. Sis
poreikis auga did¢jant prekiy techniniam sudétingumui. Labai svarbu aptarnavimas pirkéjui jau
isigijus preke.

Kiekviena prekybos imoné turi i§ daugybés ivairiy paslaugy risiy pasirinkti tas, kurios
geriausiai atitinka pirkéjy likesCius ir imonés tikslus. Svarbiausias paslaugy politikos uzdavinys —
suformuoti optimaly teikiamy paslaugu rinkinj. Sio uZdavinio sprendimas reikalauja rasti
atsakymus i tokius klausimus:

Kokias paslaugas pirkéjams teikti?

Koks turi biiti Siy paslaugy kokybés lygis?

Kaip spresti paslaugy apmokéjimo klausimq?

Kas turi teikti paslaugas?

Paslaugas gali teikti pati imone, kai paslaugy apimtis nedidelé ir vienoda. Taciau prieSingu
atveju, be to, nesant tinkamo personalo, patalpu ir pan., reikia pasitelkti kity imoniy specialisty.
Kelios prekybos imonés gali kooperuotis ir ikurti bendra aptarnavimo centra. Paprastai brangias,
techniskai sudétingas paslaugas teikia gamintojai arba specialios dirbtuvés pagal sutarti su prekybos
imone.

Neretai paslaugy teikimo perdavimas kitiems yra vienintelis ekonomiskai priimtas budas,
leidziantis suteikti klientams paslauga. Parduodant kai kurias, ypac techniSkai sudétingas prekes
(pavyzdziui, automobilius, kompiuterius, Saldytuvus ir kt.), iprasta, kad gamintojas teikia su preke
susijusias paslaugas, iSlaisvindamas prekyba nuo technino aptarnavmo ir remonto. Taip gamintojas
sustiprina savo itaka prekybai ir vartotojams, be to, garantuoja savo prekiu kokybe. Placiai
naudojamas ir paslaugy teikimo perdavimas savarankiskoms paslaugy imonéms (pavyzdziui,
remonto dirbtuvéms, taisykloms, ekspedijavimo firmoms ir pan.). Tai kelia ir tam tikra rizika, nes
prekybininkas, lieka kaltas, jei pirkéjo netenkina paslaugos kokybe. Taciau specializuotos paslaugu

imonés paprastai daugeli paslaugy gali teikti pigiau, nes turi mazesnes pastoviasias islaidas.

2.3. PIRKEJU APTARNAVIMAS
Pirkéju reikalavimus aptarnavimui apibendrintai galima apibudinti taip: jvairumas,

greitumas, tikslumas, patogumas, kokybé, nedidelés kainos ir darbuotojy paslaugumas.

Geras aptarnavimas turi teikti pirkéjui pasitenkinima ir “pririSti” ji prie prekybos imoneés. Apie
pirkimo vietos aptarnavimo lygi pirkéjai sprendzia vertindami faktiskai teikiamy paslaugy kokybe.
Pirkéjai apie tai sprendzia i§ daugelio rodikliy:

Prekybos objekto iSorinio vaizdo;
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Prekybos objekto vietos ir jo darbo valandu patogumo;

Informacijos apie prekes, paslaugas ir ju kainas;

Prekiy pateikimo;

Aptarnaujancio personalo iSvaizdos, mandagumo, paslaugumo, démesingumo;

Personalo kvalifikacijos;

ISkylanc¢iy problemy sprendimy;

Démesio nuolatiniams pirkéjams;

Pirkéjy aptarnavimo spartos;

Pokalbiy ir sandoriy konfidencialumo i$saugojimo;

Isigyty prekiy kokybés garantijos;

Prekiy pakeitimo galimybés;

Atsiskaitymo tikslumo ir kt.

Keliant pirkéjy aptarnavimo lygi bitina gauti informacija apie pirkéjy lukesCius dél
paslaugy kokybés ir suzinoti, kaip jie vertina faktiSka ju lygi. Tam tikslui paprastai naudojama
ivairiais biidais atlickama anketiné apklausa. Nedideliy prekybos imoniu savininkai bei vadovai
nuolatos bendrauja su pirkéjais ir gana gerai Zino juy reikalavimus bei pageidavimus. Svarbus
informacijos Saltinis yra pirkéju pageidavimy ir atsiliepimy knyga.

Auksta aptarnavimo kokybe galima pasiekti tik tada, kai imoné nustato aptarnavimo tikslus,
kuriy igyvendinimo turi siekti darbuotojai. Tikslai turi biiti konkretiis ir iSmatuojami. Juos reikia
rengti kartu su imonés darbuotojais, kurie juos vykdys. Tik tada darbuotojai geriau juos supras ir

sieks vykdyti.

2.4. KAINU POLITIKA

Kainy politika — tai kainy nustatymo ir jy keitimo sprendimai bei veiksmai.

Kainy ir asortimento politika laikoma svarbiausiais prekybos marketingo elementais. Kainy
politikos pagrindas yra kainy nustatymas.

H.Dileris nurodo tokius kainy politikos sukeliamus efektus:

Profiliavimo efektas. Kainomis galima i$siskirti i§ konkurenty, patraukti vartotojy démesi ir

1gyti pranaSumo prie§ konkurentus;

[vaizdzZio efektas. Papildant kainy politika kitomis marketingo priemonémis galima sukurti

tam tikra prekybos imonés (parduotuvés) ivaizdi (pvz., vartotojams palankiy kainy

parduotuvés);

Viliojimo efektas. Kainomis galima pritraukti papildomy pirkéju;

Kiekio efektas. Sumaniai naudojama kainy politika didina prekiy pardavima;
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Galios efektas. Didesni parduodamy prekiy kiekiai didina prekybos imonés galia pardavimo

ir pirkimo rinkose, sudaro galimybg pirkti palankesnémis salygomis;

Racionalizacijos efektas. D¢l kainy padidéjgs pardavimas spartina prekiy atsargu

apyvartuma ir taupo islaidas;

I5lyginimo efektas. Misri kainy kalkuliacija sudaro galimybe atskiroms prekéms ir prekiy

grupéms taikyti agresyvias (Zemas) kainas, subsidijuojant jas kity prekiy bei prekiy grupiy

saskaita.

Kainy politika turi biiti derinama su kitomis marketingo priemonémis.

Nustatant kaing atsizvelgiama i psichologinius veiksnius.

Vertindamas kaina vartotojas nesamoningai daugiau démesio skiria pirmiesiems kainos
skaitmenims. Maziausiai svarbi jam atrodo trupmeniné kainos dalis. Todél kur kas dazniau
pasitaiko kainos “8.98”, “49.35”, o ne “10” ir”’50”. Pirmasias dvi kainas vartotojas nesamoningai
laiko gerokai maZesnémis, todel prekiy tokiomis kainomis parduodama kur kas daugiau.
Nesuapvalinta kaina vartotojui dar maloni ir todél, kad drauge su nupirktaja preke jis gauna grazos.
Be to, nesuapvalinta kaina vartotojui gali atrodyti kaip tam tikra nuolaida.

Be to, vartotojai i§ kainos sprendzia apie prekés kokybg. Kvepaly buteliukas gali turéti
kvapiyju medziagy, kuriy verté 30 Lt. Taciau kai kurie pirkéjai uz juos moka 100 Lt, nes tokia
kaina rodo kazka ypatinga.

Dideli psichologini poveiki pirk¢jams turi ir kainy sugretinimas. Kainy etiketése,
plakatuose, skelbimuose parasant buvusia ir nauja kaina, galima pasiekti nemazo efekto,
pavyzdziui, “sena kaina 49 Lt, nauja — 38 Lt” arba “vietoj 2,98 Lt dabar — 2,39 Lt”. Ispudi dar
sustiprina ryskiai perbraukta senoji kaina.

Gamintojo galimybés parduoti prekes tarpininkams nemazai priklauso nuo to, kokiy
nuolaidy jis gali pasitlyti.

Nuolaida - fai kainos sumazinimas, kuri pardavéjas suteikia pirkéjui.

Dazniausiai daromos $iy rusiy nuolaidos: funkcinés, kiekybinés, mokéjimo ir sezoninés.

Prekiy asortimento kainy nustatymas. Skiriami Sie prekiy asortimento kainy nustatymo
variantai:

prekiy kainy lygiy nustatymas;

papildomy prekiy kainy nustatymas,

susijusiy prekiy kainy nustatymas;

prekiy rinkinio kainos nustatymas.

Daznai mazmeningje prekyboje taikomi keli prekiy kainy lygiai. Daugelyje prekybos imoniy
pardavéjai, nustatydami tam tikro asortimento prekiy kainas, naudojasi aiskiai nustatytais kainy

orientyrais. Pavyzdziui, Vyrisky drabuziy parduotuvése parduodami kostiumai trijuy kainy lygiy -
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300, 520, 1100 Lt. Sie trys kainy lygiai vartotojy samonéje asocijuojasi su prastos, vidutinés ir
aukstos kokybés kostiumais. Net ir nedaug padidinus visy triju lygiu kainas, vartotojai pirks jiems
priimtino kainy lygio kostiumus. Todél pardavéjo uzdavinys - nustatyti vartotojo jauciamus
kokybinius prekiy skirtumus, kad pateisinty kainy skirtumus.

Kai kurios imonés prie prekiy sitlo ivairius priedus. Pavyzdziui, automobilio pirkéjas gali
uzsakyti elektrinius stikly keéliklius, ruko zibintus, kontrolini skyda. Taciau nustatyti $iy papildomuy
prekiy kainas gana sunku.

Imonés, gaminancios prekes, vartojamas kartu su pagrindinémis prekémis, turi nustatyti
susijusiy prekiy kainas. Siuo atveju pagrindinei prekei jmoné nustato Zema kaina, o tai, kuri
vartojama su pagrindine — aukSta. Pavyzdziui, fotoaparatui gali buti nustatyta Zema kaina, o
fotojuostai — auksta.

Kaina nustatoma i§ karto visam rinkiniui, o ne atskiroms prekéms. Sis kainy nustatymo
metodas gali palengvinti parduoti prekes, kurios kitaip pirkéjo nepritraukty.. Taciau rinkinio kaina
turi buti pakankamai maza, kad vartotojas ji pirkty.

Kainy pateikimas

Kainas reikia ne tik nustatyti, bet ir pateikti pirké¢jams, supazindinti juos su kainomis. Taigi
kainos yra tam tikra prasme ir komunikacijos bei informacijos problema. Jos sprendimas paprastai
priklauso nuo pirkéjy aptarnavimo formos. Pavyzdziui, esant savitarnai reikia sprgsti informacing, o
esant individualiam aptarnavimui — komunikacing problema. Kainos pateikimo pobtdis gali turéti
didesnés reikSmés vartotojo apsisprendimui. Jis gali lemti, ar vartotojas apskritai pirks prekg ir kur
jis ta preke isigis.

Mazmeninéje prekyboje priimta nurodyti kainas. Lietuvos Respublikos vartotojy teisiy
gynimo jstatymas reikalauja vieSai nurodyti prekés pavadinima ir kaina. Patogu, kai kainos
nurodytos ant prekiy. Vartotojui tada lengviau gauti informacija apie prekes, tai ja saugo nuo
piktnaudziavimy ir klaidy, lengviau atsiskaityti, ypa¢ savitarnos parduotuvése. Kainos gali biiti
nurodytos ir Salia prekiy iSdéstytose kainy etiketése, virs prekiy pakabintuose dideliuose plakatuose.
Tai ypaC patogu, kai vyksta specialios pasitlos akcijos. Didelése parduotuvése, pavyzdziui,
universalinése, kainos gali biiti skelbiamos per vietinj radija. Siuo atveju daZniausiai siekiama
atkreipti pirkéjuy démesi 1 palankias specialios pasitilos kainas.

Su kainomis pirkéjai gali biiti supazindinami ir uz parduotuvés riby: iSleidziami
kainorasciai, katalogai, prospektai, siunciami laiSkai, skelbiama laikras¢iuose, per radija ir
televizija.

Diskriminaciniy kainy nustatymas. Diskriminaciné kaina yra tuo atveju, kai imoné
parduoda preke¢ skirtingomis kainomis, nors jos kastai yra vienodi. Diskriminacinés kainos gali biti

keliy rasiy:
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kaina atskirai vartotojy grupei (pvz., muziejai daznai taiko nuolaidy studentams arba
vyresnio amziaus Zmonéms);
kaina, priklausanti nuo prekés modelio (skirtingiems tos pacios prekés modeliams
nepriklausomai nuo prekés kasty nustatoma skirtinga kaina);
kaina, priklausanti nuo vietos (pvz., biliety kainos teatre priklauso nuo to, kokias
vietas sal¢je labiausiai vertina ziiirovai);
kaina, priklausanti nuo laiko (kaina kei¢iasi priklausomai nuo sezono, ménesio,
savaités dienos ir netgi nuo valandos, pvz., telefono rysSio kainos piko/ne piko
valandomis).

Pasirenkant prekybos imonés kainy politika didziausia démesi skriame pirkéjams, kadangi
ju elgsena yra svarbiausia nustatant kainas. Taciau konkurenty elgsena kainy srityje taip pat svarbi
ir ji turi biiti nuolat stebima, i ja atsizvelgiama operatyvinéje kainy politikoje. Pirmiausia démesys
kreipiamas i tuos konkurentus, kurie turi didesni poveiki prekybos imonés rinkai. Prekybos imonés
kainy politikos strategija konkurenty atzvilgiu gali buti dvejopa: konkurenciné (taiki ir kovinga) ir

komformistiné (formalis susitarimai arba neformaliai solidarizuojamasi).

2.5. KOMUNIKACINE POLITIKA

Komunikaciné politika — tai visi spredimai ir veiksmai, kuriais, atsiivelgiant | jmonés
tikslus, formuojama ir perduodama informacija rinkai ir svarbiausioms visuomenés grupéms,
kad jiems daryty kryptingq poveikj.

Vis labiau prisotinant rinka prekiy, jvairé¢jant vartotoju poreikiams, stipréjant konkurencijai,
tobuléjant informacijos rinkimo, kaupimo, apdorojimo ir perdavimo technologijoms bei veikiant
kitiems veiksniams, komunikacijos svarba nepaliaujamai auga.

Komunikaciné politika jgyvendinama naudojant {vairias marketingo (rémimo) priemones.
Dazniausiai marketingo literatiiroje nurodomos $ios:

e Reklama

e Pardavimo skatinimas

e Asmeninis pardavimas

e RySiai su visuomene

Marketingo komunikacija yra dvipusis procesas: viena, informacijos poveikis i tikslines
rinkas ir kitas auditorijas, kita — tai prieSpriesinés informacijos apie Siy auditoriju reakcija { imonés
atlieckamus veiksmus gavimas.

P Kotleris skiria aStuonias efektyvios rémimo programos, kitaip tariant, komunikacinés

politikos parengimo etapus:
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Tikslinés auditorijos nustatymas.

Komunikavimo tiksly suformulavimas.

Pranesimo (Zinutés) sukiirimas.

Komunikavimo kanaly parinkimas.

Rémimui skiriamo biudzZeto nustatymas.

Rémimo priemoniy parinkimas.

Rémimo rezultaty jvertinimas.

Marketingo komunikacijy komplekso jgyvendinimo valdymas.

Kiekviena rémimo komplekso priemon¢ pasizymi savitumu ir naudojamy veiksmy jvairove.

Reklama per ziniasklaida gali pasiekti kur kas platesng auditorija, negu, pavyzdziui,
asmeninis pardavimas. Taciau asmeninio pardavimo pagalba daug iSsamiau galima paaiSkinti
prekiy savybes. Pardavimo skatinimo priemonés, turin€ios emocini poveiki, gali sukelti greita
pirkéjy reakcija. RySiai su visuomene, ypac¢ populiarinimas (pavyzdziui, specialisty ar Zurnalisty
straipsniai spaudoje), daugeliui pirkéju kelia didesni pasitikéjima, negu reklama ar pardavejo
argumentai. Taciau rySiy su visuomene priemones igyvendinti sunkiau, nes jos tik i§ dalies
priklauso nuo imonés veiksmuy.

Komunikacijos politikos priemoniy ir konkrec¢iy veikmy naudojimas priklauso nuo rinkos
situacijos, pacios imonés pobiidZio ir jos marketingo tiksly. Taciau bet kokiu atveju komunikacinéje
politikoje negalima apsiriboti viena kokia nors priemone. Tik jas derinant komunikaciné politika
gali buti efektyvi. Pavyzdziui, pardavimo skatinimo kampanija tiesiog neimanoma be reklamos,
neatskiriama reklaminés veiklos sudedamoji dalis — jmonés stiliaus elementy panaudojimas,
pardavimo skatinimo akcijos ir pan.

Siandien zinoma daygybé reklamos poveikio pakopiskumo modeliy. I§ ju paminétinas dar
1898 metais E.St.Elmo Lewio pateiktas AIDA modelis

Attention — atkreipti démesi

Interest — sukelti susidomeéjima

Desire — suzadinti nora pirkti

Action — skatinti veikti (pirkti)

Naujausia ir neabejotinai perspektyviausia tiesioginé reklamos ruSis — reklama
kompiuteriniuose tinkluose (internete). Pagrindiniai $ios reklamos nesikliai yra reklaminiai
skydeliai (angl.banner), Web puslapiai, elektroninis pastas (angl. e-mail), issiuntimo sqrasai (angl.
mailing list) ir kt.

Informacija WWW galima patalpinti tiek savame serveryje, tiek ir erdveje, kuria uz tam
tikra atlygi suteikia serverio savininkas. Tokio patalpinimo forma yra prie interneto prijungtas

kompiuteris, kuriame sukuriama sava svetainé. Jos pirmieji puslapiai naudojami kaip kreipinys i
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potencialius vartotojus. Toliau gali sekti virtualios publikacijos — informacijos siuntéjo pateikiamos
informacijos elektroninés versijos.

Kitaip nei kitos rémimo priemonés, asmeninis pardavimas remiasi tiesioginiu pardavéjo ir
pirkéjo kontaktu, apibuse komunikacija, kuri leidzia i$siaisSkinti pirkéjo individualius bruoZzus, jo
poreikio ypatybes ir, atsizvelgiant i tai, pasirinkti atitinkama bendravimo bei aptarnavimo forma.
Asmeninio pardavimo proceso metu pardavéjas gali ne tik perduoti pirkéjui daug informacijos, bet
ir pats suzinoti pirkéjo nuomong apie jam sitilomas prekes, juy teigiamas savybes bei trikumus,
ivairias imonés veiklos puses (aptarnavima, prekiy pateikima, reklama ir t.t.).

Prekybos imonei svarbu, kokia yra visuomenés nuomoné apie jos veikla. Jei imonei

pavyksta suformuoti teigiama ivaizdi, jai daug lengviau siekti savo tiksly.
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