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Si mokomoji knyga yra metodiné priemoné kolegijos verslo vadybos specialybés
studentams, pasirinkusiems prekybos verslo organizavimo specializacija.

Leidinyje nagrinéjami svarbiausi mazmeninés prekybos marketingo klausimai: prekybos
imonés tipo, jos vietos parinkimas, asortimento, serviso, kainy, reklamos politikos sprendimai
bei pateiktas imoniy marketingo planavimo procesas ir jo vieta planuojant visos imonés veikla.
Klausimai aptariami ne tik teoriniu, bet ir praktiniu poziiriu, atskleidziant prekybos marketingo
sprendimy svarba verslo imoniy veikloje.

Skyriy pradzioje pateikiami temos studijy tikslai, o pabaigoje kartojimo ir diskusijuy
klausimai. Taip pat studentams siiilomos savarankisko darbo uzduotys, kurios turéty padéti
isisavinti déstoma dalyka bei pasiekti studijuojamo dalyko tikslus.

Mokomosios knygos autoré¢ nuoSirdziai dékoja Vilniaus kolegijos Verslo vadybos
fakulteto Marketingo katedros vedéjai, vyr.déstytojai Onai Zigutienei uZ pareikstas pastabas ir
pasiiilymus.
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IVADAS

Prie§ pradédami studijuoti prekybos marketinga, studentai turi biti iSklaus¢ marketingo
dalyka, nes tai placiai paplit¢ kasdieniniame gyvenime ir suprantama kaip verslo imoniy veiklos
budas. Marketingas reikalauja orientuotis { vartotoja, tiksla ir vadovautis sisteminiu poziiiriu.
Orientacija | vartotoja — tai nuostata, kad verslo veikla turi biiti grindziama vartotojy nory ir
poreikiy iSsiaiSkinimu, po to pereinant prie $iy nory ir poreikiy tenkinimui reikalingy prekiy bei
paslaugy gamybos ar importo, taip pat pateikimo i rinka organizavimo ir vykdymo siekiant kuo
geriau patenkinti vartotojy reikmes.
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Tikslo orientacija numato, kad pastangos turéty buti nukreiptos i klienta ar vartotoja, o
tenkinant jo reikmes biity siekiama verslo jmonés tiksly, dazniausiai pelno, i€¢jimo i rinka, rinkos
dalies igijimo ir pan.

Sisteminis pozidiris reiskia visumos organizavima | sistema, arba skirtingy vienety grupés
organizavima | nuosekliai integruota visuma. Svarbiausias sisteminio poziiirio reikalavimas —
suprasti ir pazinti, kad visuma susideda i§ elementy, taciau jos negalima paZinti nagrin¢jant tik ja
sudaranéius elementus.’

Prekybos marketingo objektas yra prekybos imoné, pateikianti pirkéjams savo specifing
“produkcija”. Prekybos marketingo tikslas — sukurti ir iSlaikyti vartotojams (tam tikram ju
segmentui) patraukly prekybos imonés tipo ivaizdi.

Pramonés imonés riipinasi tik savo gaminamos produkcijos, kuri paprastai nepasizymi
didele jvairove, realizavimu, tuo tarpu prekybos imonése realizuojamos daugelio gamintojuy,
neretai konkuruojanéiy, prekés.?

Prekybos marketingo dalykas susideda i§ temy, apimanciy marketingo komplekso
elementus ir aplinka, verslo jmonés vietos parinkima, asortimento ir paslaugy politika, kainy
politika, reklamos politika bei prekybos imonés marketingo plana.

Zemiau pateikiu mokymosi priemonés struktiirines dalis.

- Prekybos marketingo atsiradimo priezastys ir esminiai bruozai;
- Prekybos imonés marketingo komplekso elementai ir aplinka;
- Prekybos imoniy risys;

- Prekybos imonés vietos parinkimas;

- Asortimento ir paslaugy politika;

- Kainy politika;

- Reklamos politika;

- Prekybos imonés marketingo planas.

Si mokymo priemoné padés Jums studijuojant prekybos marketingo dalyka taip pat
pradedant prekybos versla. Steigiant prekybos imones ir joms pradéjus veikti, imoniy
savininkams ar ju vadovams tenka priimti daugybg sprendimy — nustatyti prekiy asortimenta,
pasirinkti kainy, paslaugy, rémimo politikas bei planuoti paciag marketingo veikla.

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p.20.
* Pajuodis A. Mazmeninés prekybos marketingas. V.1995, p.4.
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1. PREKYBOS MARKETINGO ATSIRADIMO PRIEZASTYS IR JO ESMINIAI
BRUOZAI

Prekybos marketingo savoka gali biiti vartojama dvejopa prasme. Siaurgja prasme
marketingas suprantamas kaip prekiy ir paslaugy realizavimo priemoniy visuma, o placiaja
prasme marketingas — ] rinkg orientuota jmonés vadyba, tam tikra jmonés filosofija.

Steigiant prekybos imones ir joms pradéjus veikti, imoniy savininkams ar jy vadovams
tenka priimti daugybe sprendimuy. Pradédami prekybos versla, jie turi pasirinkti tam tikra
prekybos sritj (vidaus ar uZzsienio, didmening ar mazmening), atsizvelgiant i tai, kur buty
tikslingiausia investuoti kapitala, konkurencijos salygas, pasirinkti prekybos Saka (maisto, ne
maisto prekiy), prekybos imonés tipa, dydi, jos vieta, veiklos teritorija. Po to reikia apsispresti
dél prekybos imonés prekiy asortimento, kainy, paslaugy, reklamos politikos, t.y. pasirinkti
vadinamuosius realizavimo politikos instrumentus. Pirmieji sprendimai yra ilgalaikiai -
strateginiai, o antrieji daugiau taktinio, einamojo pobudzio, nors skirstymas | strateginius ir
taktinius, be abejo, yra salyginis. Taktiniai, einamieji sprendimai susij¢ su strateginiais ir nuo ju
priklauso. Pasikeitus situacijai rinkoje, aplinkybéms, juos lengviau keisti, koreguoti.

Priimant ivairius anks¢iau minétus ir neminétus marketingo sprendimus, paprastai reikia
pasirinkti i§ dviejy ar daugiau alternatyvy. Tokio sprendimo parengimas, priémimas bei
igyvendinimas ir sudaro prekybos marketingo turini. Kartu reikia pazyméti, kad nuomonés dél
prekybos marketingo turinio, jo instrumentarijaus sudéties ir savitarpio ryio skirjasi.”

Siuo metu prekyba issivyséiusiose pasaulio $alyse yra stambi ir svarbi tikio $aka, kurioje
telkiasi didziuliai gyvojo ir sudaiktinto darbo iStekliai, sukuriama nemaza BVP dalis.

Ypac sparciai plétojosi prekyba ir vyko esminiai struktiiriniai pokyciai Vakary Europoje
po Antrojo pasaulinio karo, likvidavus jo padarinius. Jie pasireiske naujy prekybos imoniy tipy
atsiradimu ir sparcia jy plétra, didéjancia konkurencija ne tik tarp to paties, bet ir tarp skirtingy
imoniy tipy, naujy pirkéjy aptarnavimo metody, pirmiausia savitarnos jdiegimu, prekiy
judéjimo procesy industrializavimu, elektroninés skaiciavimo technikos bei kompiuteriy
naudojimu, vis didéjancia prekiy pasiilos jvairove ir t.t. Visa tai lydéjo intensyvus mazmeninés ir
didmeninés prekybos koncentracijos procesas, jos nasumo augimas.

Prekybos imonéms stamb¢jant ir kooperuojantis, ju vaidmuo ir galia rinkoje bei prekiy
paskirstymo procese labai iSaugo. AnkscCiau prekyba, kuria sudaré¢ daugybé mazy imonéliy, i$
esmés buvo nuo pramonés imoniy priklausantis, ju marketingo strategija igyvendinantis
tarpininky tinklas, o dabar stambios prekybos imongs, vertikaliosios ir horizontaliosios
kooperacijos pagrindu susiformave prekybos imoniy junginiai paskirstymo kanaluose neretai
vaidina ne maZesnj vaidmeni nei stambiis prekiy gamintojai. Si aplinkybé buvo pagrindiné
vertikaliyjy marketingo sistemy formavimosi prieZastis.

Prekybos jmoniy veiklos specifiSkumas, pasireiskiantis tuo, kad jos tam tikrai apibréztai
teritoriniai rinkai (rinkos segmentui) pateikia savotiska gamini - gamybos imonése pagamintas
prekes kartu su savo specifinémis paslaugomis, ir padidéjusi prekybos tarpininky galia buvo
pagrindiniai veiksniai, kurie salygojo prekybos jmoniy marketingo koncepcijos atsiradima.

Skirtingai nuo vartojimo arba gamybiniy prekiy marketingo, prekybos marketingo
objektas yra ne preké, o prekybos jmoné ir joje teikiamy paslaugy visuma. Si derinj ikiinija

* Pajuodis A. Mazmeninés prekybos marketingas. V.1995, p.6.
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prekybos imonés tipas, kuris kartu nulemia ir tam tikrus veiklos principus bei metodus. [vairts
prekybos imoniy tipai yra realios konkre€iy, nuolat besikeiCian¢iy marketingo koncepcijy
formos. Prekybos imoniy tipy kaita - tai nepaliaujamas inovacinis procesas, pasireiskiantis vis
nauju gamybos veiksniy (personalo, prekiy, daiktiniy gamybos priemoniy) ir vykdomy prekybos
(paskirstymo) funkcijy deriniu.

Prekybos imoniy marketingas - tai pirmiausia prekybos jmoniy tipy profiliavimo
strateginiai sprendimai. Prekybos jmonés tipo profiliavimo pagrindinis tikslas - sukurti ir
iSlaikyti savita, tikslinei rinkai patraukly jmonés jvaizdj. Profiliuojant jmone¢ siekiama
iSskirti jg iS konkurenty, padaryti labiau Zinoma, sustiprinti pirkéjy iStikimybe, pritraukti
naujy pirkéjy, padidinti pasitenkinimg joje jsigytais pirkiniais ir pan. Kaip pramonés
jmoné rinkoje pozicionuoja savo firmine¢ preke, taip prekybos jmoné turi ieSkoti rinkos
reikalavimus atitinkancio jmonés tipo.

Kartojimo ir diskusijy klausimai

1. Kas yra prekybos marketingas ir koks jo vaidmuo steigiant prekybos imones?
Kokius sprendimus tenka priimti verslininkams pradéjus prekybos versla?

3. Kas salygoja savarankiskos prekybos marketingo koncepcijos atsiradima ir kokie
pagrindiniai jos bruozai?

4. Kokiy pokyciy Vakary Europos mazmeninéje prekyboje ivyko po Antrojo pasaulinio

karo?

Kokie yra svarbiausi mazmeninés prekybos imoniy marketingo sprendimai?

6. Kaip vertinate mazmeninés prekybos organizavima savo mieste, su kokiomis
problemomis susiduriate pirkdami prekes, kaip jas turéty spresti prekybininkai?

W

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi¢ius S., R.Virvilaité. Mraketingas. The Baltic Press. 2000, p.257.
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2. PREKYBOS JMONES MARKETINGO KOMPLEKSO ELEMENTAI IR APLINKA

Temos studijy tikslai:
- iSsiaiSkinti prekybos imonés marketingo komplekso ir aplinkos rysj;
- iSsiaiSkinti prekybos imonés mikroaplinkos ir makroaplinkos pokycius ir jos jtaka imonés
veiklai.
UZdaviniai:
- iSvardinti marketingo komplekso elementus;
- apibudinti marketingo aplinka;
- vertinti makroaplinkos elementus;
- vertinti mikroaplinkos elementus;
- nustatyti atskiry marketingo makroaplinkos ir mikroaplinkos elementy svarba
marketingui;
- vertinti Lietuvos makroaplinkos poky¢ius ir jy itaka verslo imoniy veiklai;
- jvertinti pasirinkty Lietuvos imoniy mikroaplinkos poky¢ius ir ju jtaka jmonés veiklai, juy
marketingui.

Bet kokia imoné¢ veikia tam tikroje nuolat kintancioje aplinkoje. Norédama sé¢kmingai

dirbti ji turi nuolat stebéti aplinka, joje vykstancius poky¢ius ir i juos reaguoti, prie ju prisitaikyti.

Marketingo koncepcija besiremiancios imonés tikslas - patenkinti vartotojy poreikius ir

gauti pelna. Todél visy marketingo veiksmuy centras - vartotojas ir jo poreikiai. Tenkindama Siuos

poreikius, imon¢ daro sprendimus, susijusius su pacia preke ir jos kaina, jos pateikimu pirkéjui ir
rémimu. Sios keturios sprendimy ir veiksmy grupés sudaro vadinamajj marketingo kompleksa.

Marketingo kompleksas - tai visuma tarpusavyje susijusiy veiksmy ir sprendimy,
Kuriais siekiama patenkinti vartotojy poreikius ir pasiekti jmonés marketingo tikslus.

Marketingo komplekso elementui preké priskiriami sprendimai ir veiksmai, susij¢ su
prekes kiirimu, jos gamyba, jpakavimu, pavadinimu, garantijomis ir kt.

Marketingo komplekso elementas kaina apima sprendimus ir veiksmus, susijusius su
prekés kainos nustatymu, jos keitimu, nuolaidy, teikiamy pirkéjams, bei apmokéjimo salygu
taikymu.

Marketingo komplekso elementui paskirstymas priskiriami sprendimai ir veiksmai,
kuriais pasirenkami prekés pateikimo vartotojams keliai, organizuojamas fizinis prekés judéjimas
1§ gamybos imonés pas vartotoja.

Marketingo komplekso elementas rémimas - tai sprendimai ir veiksmai, kuriais siekiama
pirkéjus informuoti apie prekes ir paskatinti juos tas prekes pirkti.

Svarbiausias marketingo komplekso sprendimy ir veiksmuy bruozas yra tai, kad jie
priklauso jmonés kompetencijai: gali buti jos kontroliuojami, reguliuojami, kei¢iami.
Planuodama savo marketingo veikla, imoné remiasi visais marketingo komplekso elementais,
taciau kiekvienas i§ ju gali buti jgyvendinamas naudojant jvairias, alternatyvias priemones,
skirtingas strategijas. Marketingo specialisty uzdavinys - suderinti atskiry marketingo komplekso
elementy strategijas, jas igyvendinancius veiksmus. Jei tai pasiseka, gaunamas sinergetinis
efektas, t.y. rezultatas, virSijantis atskiry priemoniy rezultaty suma.

Visa veikla, susijusi su marketingo komplekso jgyvendinimu, vyksta tam tikroje aplinkoje,
vadinamoje marketingo aplinka.
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Marketingo aplinka - tai visuma uZ jmonés riby veikianc¢iy jégy, daranciy tiesioging
ir netiesioging jtaka jmonés veiklai, jos marketingo sprendimams.

I marketingo aplinka reikia zitiréti kaip | vieninga imong veikian¢iy jégu visuma, kurioje
susipina tiesiogini ir netiesiogini poveiki turin¢iy veiksniy poveikis. Taciau analizés patogumui
marketingo sprendimams svarbios aplinkos salygos skirstomos i bendrasias (makroaplinka) ir
specifines (mikroaplinka).

Makroaplinka - tai visuma jégy, kurios tam tikroje teritorijoje veikia jmonés
marketingo sprendimus ir kurioms ji tiesiogiai negali daryti jtakos.

IS marketingo makroaplinkos iSskiriami keli elementai, kurie savo ruoztu taip pat yra tam
tikros aplinkos. Tai ekonominé, socialiné ir kultiariné, politiné ir teisiné, moksliné ir
technologiné bei gamtiné aplinka.

Makroaplinka turi didelj poveiki mikroaplinkai.

Mikroaplinka - tai visuma iSoriniy jégy, kurioms jmoné¢, sieckdama savo tiksly, gali
daryti jtaka.

Prie imonés mikroaplinkos priskiriami: pirkéjai, konkurentai, pardavimo
tarpininkai, pardavimo pagalbininkai ir tiekéjai. Bendra vaizda apie imonés marketingo
aplinka ir jos sandara galima susidaryti i3 1 paveikslo.’

Ekonominé Socialine-

o kulttiriné
Gamtiné

Prekybos
tarpnininkai

Pirkéjai
Moksliné- Politineé-
technolo- teisiné
giné

1 pav. Marketingo aplinka (pagal A.Pajuodj)

3 Pranulis V.,Pajuodis A., Urbonaviéius S., Virvilaité R. Marketingas. V.1999, p. 59.
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IMONES MARKETINGO MAKROAPLINKA

Kiekvienos imonés veiklai dideli poveiki turi tokie makroekonominiai veiksniai kaip
bendra Salies ekonominé buklé, jos plétros lygis. Nuo ju didesniu ar mazesniu mastu priklauso
gyventoju perkamoji galia, ju elgsena rinkoje, prekiy paklausa ir jy pardavimas. Visa tai labai
svarbu marketingo veiklai.

Ekonominé aplinka - tai marketingo makroaplinkos elementas, pasireiSkiantis tam
tikrais ukio raidos désningumais bei tendencijomis, daranciomis jtakg marketingo
sprendimams ir veiksmams.

Marketingo ekonoming aplinka apibiidina tokie svarbiausi rodikliai:

Salies bendrasis vidaus produktas,

pirkéju pajamos,

kaupimo lygis,

prekiy kainy lygis,

kreditavimo gavimo galimybés.
Lietuvos ekonominei aplinkai buidingi specifiniai bruozai. Jie susij¢ su valstybingumo
atklirimu ir vykdomomis politinémis, socialinémis bei ekonominémis reformomis. Susiformave
per daugeli mety ekonominiai santykiai ir Gikiniai rySiai, kurie rémési centralizuota apriipinimo
zaliavomis, energetiniais iStekliais bei pagaminty prekiy pardavimo sistema, atkiirus
nepriklausomybg, labai greitai suiro, o per trumpa laika sukurti naujas nejmanoma. Pereinant i§
komanditinio i rinkos principais pagrista ki susiformavo objektyvios ir subjektyvios prielaidos
dideliam bendrojo vidaus produkto sumaz¢jimui ir gamybos nuosmukiui. Juos lyd¢jo infliacija,
gyventojy pajamy maiéjimxas ir gyvenimo lygio kritimas bei nedarbas.

Ivairiy Saliy patirtis rodo, kad ekonomika vystosi netolygiai, ciklais. Ekonomikos
teorijoje iSskiriamos keturios ciklo fazés: krizé (depresija), pagyvéjimas, pakilimas ir
nuosmukis.

Pirkéju elgesys ivairiose fazése skirtingas, todel ir marketingo veiksmai, jgyvendinamos
priemonés turi keistis. Imonés vadovams ir marketingo specialistams svarbu zinoti, kokioje
fazéje yra Salies ekonomika ir kokios jos raidos perspektyvos. Kai ekonomika vystosi sekmingai,
yra pakilimo fazéje, gyventoju pajamos didé¢ja. Jie perka daugiau ir aukStesnés kokybés,
brangesniy prekiy. Todél imonés turi geras galimybes didinti prekiy pardavima, gauti daugiau
pelno. Tokiu laikotarpiu didéja paklausa jvairioms Zaliavoms bei medziagoms, irengimams ir
masinoms, prabangos prekéms bei pramogoms.

Ekonomikai smunkant, rinkoje susiklosto visai kitokia situacija. Sumaze¢jus gyventoju
pajamoms, mazéja ir prekiy bei paslaugy paklausa. Daugelis perka tik btiniausias prekes.
Brangiy prekiy ir pramogu atsisakoma. Pirkéjai dideli démesi skiria kainoms. Gamybos apimtis
ir prekiy apyvarta mazg¢ja. Tai atsiliepia pramonés, prekybos ir paslaugy imoniy veiklai.

Istikus krizei ypa¢ nukencia gamybinés paskirties prekiy gamintojai ir ju pardavéjai, o
butiniausiy prekiy rinkoje situacija pakinta nedaug.

Labai svarbus ekonomikos reiskinys — infliacija, pasireiSkianti kainy lygio kilimu ir
perkamosios galios mazéjimu.

Infliacijos poveikis perkamajai galiai ir pirkéjuy elgesiui prieStaringas; dazniausiai jis
reiSkiasi subjektyviais situacijos vertinimo pokyciais. MaZzéjant pinigy vertei, nominalus pajamy
augimas gali nedidinti perkamosios galios. Pirkéjy elgesys daugiausia priklauso nuo to, kokio
infliacijos lygio jie laukia ateityje. Jeigu jie mano, kad jis sumazés ir ju realiosios pajamos
iSaugs, brangiy ir ilgo naudojimo prekiy pirkimas tikriausiai bus atidétas ateiiai. Jei tikimasi
infliacijos padid¢jimo — pirkéjas elgsis prieSingai. Vartotojai stengsis kaupti vertingus daiktus, o
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ne pinigus. Pirmenybé¢ teikiama pirkiniy isigijimui kreditan, nes isiskolinimas bus grazintas
nuvertéjusiais pinigais. Todél imoniy marketingo veikloje ypatingas démesys turi biiti skiriamas
kainy politikai, ju steb&jimui ir keitimui

Marketingui labai svarbu ir nedarbo lygis. Didelis nedarbas paprastai biina ekonomikos
nuosmukio laikotarpiu, bet nedirbanc¢iy Zmoniy esti visuomet. Darbo netekusio asmens pajamos,
kartu ir jo perkamoji galia sumaz¢ja. Taciau darbo neturinciy elgesys labai priklauso nuo to,
kodeél jie nedirba.

Imoné savo veikloje susiduria su tam tikra visuomenés struktiira, kuria apibiidina tam
tikri rodikliai, charakteristikos, poky¢iai.

Socialiné ir kultariné aplinka - tai marketingo makroaplinkos elementas, atspindintis
visuomenés poveikj jmonei, jos marketingo sprendimams bei jy jgyvendinimui.

Socialing ir kulturing aplinka pirmiausia apibiidina demografiniai rodikliai. Ju tyrimas
leidZia nustatyti potencialiy pirkéjy (vartotojy) skaiciy, jy sudeti pagal lyti, amzZiy, seimos sudéti,
issilavinimq, gyvenamaqjq vietq, profesijq, tautybe ir kt. Imonei tai labai svarbus rodikliai, ypac
svarbi ju dinamika. Pavyzdziui, dél gyventojuy skaiCiaus pasikeitimo Salyje ar tam tikroje
gyvenamojoje vietovéje rinka gali pléstis arba siauréti. Didéjant gimstamumui daugéja vaikuy,
kartu auga ir jiems reikalingy prekiy paklausa. D¢l ilgejancios vidutinés gyvenimo trukmés
daugéja vyresnio amziaus zmoniy, kuriy poreikiai pasizymi specifiniais bruozais.

Pasauliniu mastu demografinéje aplinkoje vyksta didZiuliai pokyciai, skirtingai
pasireiskiantys jvairiose Salyse. IS jy paminétini:

- spartus pasaulio gyventoju skaiCiaus didé¢jimas, paaiSkinamas dideliu gimstamumo lygiu
ekonomiskai silpnai iSsivysciusiose Salyse;

- gimstamumo rodikliy maz¢jimas ir gyventoju senéjimas iSsivysciusiose Salyse;

- pokyc€iai Seimos struktiroje (santuokos sudarymo amziaus did¢jimas, vaiky skaiciaus
mazéjimas, skyryby daugéjimas, Seimy, kuriose zmonos dirba, daugéjimas);

- ne Seimos pobudzio namy ikiy paplitimas (vienasmeniy namy ukiy — iSsiskyrusiy
sutuoktiniy, nasliy, atskirai gyvenanciy, Seimos nesukirusiy vaiky; dviejy asmeny namy tikiy
— nesantuokiniy pory, laikinai gyvenanciy tos pacios lyties asmeny; keliy asmeny, kurie
gyvena kartu ir bendrai tvarko namy iikio biudzeta);

- gyventoju migracija (pastovi ir Svytuokliné);

- iSsilavinimo lygio kilimas ir tarnautojy skaiciaus didé¢jimas;

- etniniai gyventoju struktiiros pokyc¢iai (vienos tautybés gyventoju persikélimas nuolat ar
laikinai gyventi i kitas Salis, pvz., turky | Vokietija, meksikie€iy { JAV ir pan.).

Visi Sie pokyciai atsiliepia paklausai, jos strukttirai ir reikalauja tam tikry marketingo
veiksmy.

Marketingo specialistams labai svarbu laiku pastebéti kultiiros raidos tendencija ir
teisingai ivertinti jmonei jy teikiamas galimybes ar keliama grésmg.

Pagrindinés kultiiros vertybés, Ph.Kotler nuomone, atsiskleidzia zmoniy pozitryje i
save, kitus, visuomeng, jos institucijas, gamta, visata (pasauli).

Zmoniy pozZiiiris | pacius save. Pastaraisiais deSimtmeéiais daugelis sociologu
svarbiausiais vertybiy pokyciais laiko uolumo, istikimybés, pareigingumo nuvertéjima ir tokiy
siekiy kaip individo autonomisSkumas, malonumai, nuotykiai ir pan. isigaléjima. Visa tai turi
didele reikSme¢ marketingui, kadangi prekés, kurias vartotojas perka, paslaugos, kuriomis jis
naudojasi, yra jo asmenybes, individualumo iSraiska.

B.Alboroviené



11

Zmoniy tarpusavio santykiai. Daugumai zmoniy tokios tradicinés vertybés kaip meile,
iStikimybé, padorumas ir pan. iSlieka labai svarbios. Jos suteikia zmonéms saugumo ir
pastovumo jausma., Daugelis trokSta rimties ir tvirty santykiy su kitais, ne vien rapinimosi
savimi. Si tendencija atveria geras perspektyvas toms verslo $akoms, kurios padeda uzmegzti
asmeninius bei grupinius kontaktus, pavyzdziui, turistiniy kelioniy ir pasilinksminimy
rengéjams, sveikatingumo klubams ir pan.

Zmoniy santykiai su visuomene. Kiekvienas asmuo turi savo nuomone apie visuomeng,
kurioje gyvena. Pastebimas patriotizmo mazéjimo ir kritikos bei cinizmo dél Salies, visuomenés,
pasaulio ateities augimo tendencija.

Zmoniy santykis su visuomenés institucijomis. Pilietiai turi susidar¢ nuomong apie
Ivairias visuomen¢s institucijas. Valstybés valdzios ir valdymo organus, jvairias istaigas, partijas,
profsajungas, kitas nevyriausybines, tkines organizacijas bei imones. Vienu i§ ju veiklai
pritariama kitos vertinamos kritiSkai, nepalankiai. IS daugelio institucijy, ypa¢ verslo imoniy,
placioji visuomen¢ laukia didesnés socialinés atsakomybés. Taigi imoné turéty daryti iSvadas.
Jos privalo kritiSkai vertinti savo marketingo veiksmus, ypac¢ reklamos srityje, ir siekti
suformuoti visuomenéje palanky ivaizdi.

Zmoniy santykiai su gamta. Meilé gamtai skatina turininga laisvalaikio leidima: turizmas,
zvejyba, grybavimas, uogavimas ir t.t. Verslo jmonés i tai reaguoja organizuodamos keliones,
iSvykas, gamindamos specialy inventoriy, maisto produktus ir t.t.

Zmoniy poziiiris | visatq. I$sivyséiusiose Salyse bazny¢ia lankan¢iuy mazéja, isskyrus kai
kurias naujas religines sroves. Pastebimas didéjantis susidoméjimas Ryty religijomis,
misticizmu, t.y. tik€jimu paslaptingomis antgamtinémis jégomis, su kuriomis galima bendrauti,
okultizmu, ty. tikéjimu, kad paslaptingas antgamtines jégas galima panaudoti gamtai ir
zmonéms paveikti. Sumazéjus religingumui, didéja zmoniy siekis labiau mégautis ZemiSkuoju
gyvenimu. Jie troksSta prekiy ir paslaugy, kurios teikty malonuma, dziaugsma, nauju ispudziy,
pramoguy ir pan. Vis labiau pasireiSkia noras neatidéliojant tenkinti savo poreikius, patirti
pasitenkinima.

Politiné ir teisiné aplinka - tai marketingo makroaplinkos elementas, apimantis
visuomenés politiniy struktiry veiksmus ir teisés aktus, kurie daro jtaka marketingo
sprendimams bei jy jgyvendinimui.

Marketingo veiklai svarbiausius teisés aktus tikslinga skirstyti i tris grupes;
1. Reguliuojantys jmoniy steigima, jy vidaus veikla ir likvidavima.

2. Reguliuojantys jmonés santykius su pirkéjais, partneriais ir konkurentais.
3. Reguliuojantys atskiras marketingo sritis.

Marketingo klausimais sprendziantys darbuotojai turi buti gerai susipazing su
svarbiausiomis teisés normomis, reguliuojanciomis konkurencija, vartotojy teisiy ir visuomenés
interesy apsauga. Be to, paZymeétina ir tai, kad tik teisés normos sudaro salygas egzistuoti
Siuolaikiniam marketingui.

Lietuvai atkiirus nepriklausomybg, vienas i$ svarbiausiy uzdaviniy buvo sukurti teisinius
pagrindus ekonominei reformai. Vienas i§ didziausiy Lietuvos ekonomikos jstatymy trilkumy yra
ju nestabilumas. Kai kurie i$ ju buvo daug karty keisti bei pildyti. Nepaisant to, ir Siuo metu dar
daugeli juy reikia tobulinti.
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Pastaraisiais metais daugelio Europos valstybiy teisinés sistemos raidai didelg itaka turéjo
Europos Sajungos (ES) susikiirimas (Siuvo metu jos narés — 15 valstybiy). Siekimas suformuoti
bendra ES vidaus rinka, kurioje biity uztikrintas laisvas asmenuy, prekiy, paslaugy ir kapitalo
judéjimas, pareikalavo suderinti daugeli ES valstybiy nariy teisés aktus.'

Moksliné - technologiné aplinka - tai marketingo makroaplinkos elementas,
apimantis mokslo Ziniy ir jy praktinio taikymo poveikj marketingo sprendimams bei juy
igyvendinimui.

Moksliné - technologiné aplinka daro jtaka visiems marketingo komplekso elementams.
Taciau labiausiai ji pastebima prekiy kiirimo, jy tobulinimo ir gamybos srityse. Kiekvienas
didesnis mokslo laiméjimas gali tapti naujy prekiy atsiradimo priezastimi, sukurti naujus
poreikius. Naujuy technologiju atsiradimas neretai susijes su senyju zlugimu. Kartais tai kelia
grésmg ne tik rinkoje esancioms prekéms, ju gamintojams, bet ir iStisoms pramonés Sakoms.

Akivaizdus techninés pazangos poveikis ir reklamai. Naujos masinés informacijos
priemonés bei reklamos gamybai naudojamos technologijos leidzia kurti didesng,
veiksmingesng, labiau pirkéjo démesi patraukiancia reklama. taCiau neretai tai reikalauja ir
reklaminés veiklos pokyc¢iy, skatina perziiiréti naudojamas priemones bei biidus. Antai, atsiradus
televizijai ir didéjant jos kaip visuomenes informavimo priemonés veiksmingumui, spaudos bei
kity ankstesniy reklamos perdavimo priemoniy reik§més sumazéjo. Kita vertus, gauséjant
televizijos kanaly kiekvienas ju turi vis maziau zitirovy. Sia tendencija sustiprino palydovinés ir
kabelinés televizijos plitimas. Visa tai iskélé nauju uzdaviniy reklamos organizavimui, jos
politikai.

ISsivysCiusiose Salyse vartotojai tampa vis labiau techniSkai iSprusg, sugeba perprasti ir
naudotis techniSkai sudétingomis prekémis. Kartu, neturédami reikiamos kvalifikacijos, jie vis
maziau suvokia net paprastuose buitiniuose prietaisuose vykstancius fizikinius ir cheminius
procesus. Todél pateikti reklaminiuose skelbimuose daug minétos informacijos nestinga.
Vartotoja vis labiau domina prekés naudingumas, jos galimybés tenkinti vienus ar kitus
poreikius.

ISsivysciusiose Salyse marketingo mokslingje - technologinéje aplinkoje pastebimos tokios
tendencijos:

e Technologinés pazangos spartéjimas. Daugelio Siandien naudojamuy prekiy prie§ keleta
desimtmeciy dar nebuvo. Visai neseniai pirkéjas negaléjo isigyti televizoriy, Saldytuvuy,
kondicionieriy, antibiotiky, kompiuteriy. Niekas nezinojo apie magnetafonus, elektrines
skai¢iavimo masinas, vaizdo grotuvus, kopijuoklius, sintetinius skalbiklius bei daugeli kity
prekiy. Mokslininkai nagringja vis naujas idéjas ir koncepcijas. Laiko tarpas nuo kiirybinio
sumanymo iki jo jgyvendinimo trumpéja, lygiai taip pat kaip ir laikas nuo prekés jvedimo i
rinkq iki didZiausios jos realizacijos.

e Neribotos naujoviy galimybés.Siy dieny mokslininkai dirba prie daugybés naujy technologiju,
kurios anksCiau ar véliau i§ esmés gali pakeisti Siandienines prekes ir gamybos procesus.
Ypac perspektyvis biotechnologijy, robotechnikos, kieto kiino elektronikos ir kai kuriy kity
mokslo Saky tyrimai. Aktyviai dirbama saulés energijos, roboty namy ikio darbams
panaudojimo, elektromobiliy gamybos srityje, ieSkant vaisty nuo vézio, AIDS ir kity ligu.

o Asignavimy mokslo tiriamiesiems bei konstravimo darbams didéjimas. 18sivysCiusiose Salyse
Siems darbams skiriamos didziulés 1€éSos. Pavyzdziui, 1985 metais JAV buvo skiriami 2,8 %

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. The Baltic Press. 2000, p. 64-76.
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BVP, Vokietijoje ir Japonijoje — 2,3 %. Vis délto manoma, kad nors Sios investicijos jmonéms
bitinos, taciau to nepakanka, kad inovacijos biity naudingos.

o Nedidelis prekiy tobulinimas. Daug imoniy, uzuot ieskojusios naujoviy, kurios sukelty tam
tikry prekiy gamybos perversma, apsiriboja neZymiu esamy prekiy tobulinimu. Kai kurios
imonés apskritai apsiriboja tyrimais, kuriais siekiama nukopijuoti konkurenty prekes ir Siek
tiek pagerinti ju atskiras savybes ar apipavidalinima. Projektai, kuriais bandoma kurioje nors
srityje padaryti perversma, dazniausiai atliekami bendromis keliy kompanijy jégomis.

o Techninés pazangos valstybinio reglamentavimo didéjimas. Pastebimas augantis visuomenés
démesys naujai sukuriamuy produkty saugumui. Dél to valstybinés institucijos gauna
igaliojimy kontroliuoti potencialiai pavojingas prekes ir uzdrausti ju gamyba. Tai ypac
biidinga maisto produktams, automobiliams, tekstilés gaminiams, buitiniams, elektros
prietaisams, kosmetikai ir pan. [moniy, gaminanciy Sias prekes, konstruktoriai bei marketingo
specialistai turi gerai zinoti keliamus reikalavimus ir grieztai ju laikytis

Gamtiné aplinka - tai marketingo makroaplinkos elementas, apimantis klimato
salygy, gamtos iStekliy, ju naudojimo ir aplinkosaugos priemoniy jtaka marketingo
sprendimams ir veiksmams.

Imoniy vadovai ir specialistai turi atsizvelgti | did¢janti visuomenés ekologini iSprusima ir
marketingo gamtinés aplinkos kitima. Reikia atkreipti démesj i tris pavoju keliancias, taiau ir
tam tikry galimybiy teikiancias tendencijas:

- Gamtiniy iStekliy stoka. Zemés gamtinius isteklius galima suskirstyti { tris grupes:
neiSsenkamus (vanduo, oras), ribotus neatsigaminancius (nafta, akmens anglis ir t.t.) ir
ribotus atsigaminancius (mediena, maisto produktai ir t.t.).

- Energetiniy istekly kainy svyravimas. Vienas i§ riboty gamtos iStekliy — nafta — pasaulio
ekonomikai buvo sukélgs nemaza problemy. Naftos kaina, pakilusi nuo 2,3 JAV dolerio uz
bareli 1970 metais iki 34 JAV doleriy 1982-aisiais paskatino intensyvias alternatyviy
energijos Saltiniy paieskas. Kai kurios jmonés grizo prie akmens anglies, kitos bandé naudoti
saulés, atoming ar véjo energija. Nuo 1989 mety naftos kaina pradéjo kristi ir sieké jau 16
JAV doleriy uz bareli. Tokia kainy dinamika tur¢jo neigiamy padariniy naftos gavybos ir
prekybos imonéms, taciau kai kurioms kitoms atnesé¢ dideli pelna. Bet kokiu atveju ivairiy
Saky imonés turéjo atsizvelgti | naftos kainy sukeltus pirkéju elgsenos pokycius ir prie ju
prisitaikyti.

- Aplinkos tarsos didéjimas. Kai kurie gamybos procesai neiSvengiamai kenkia aplinkai. Tas
pat pasakytina apie cheminiy bei branduoliniy medziagy sandéliavima, nesuyrancias
pakavimo medziagas, dirvoZzemio, o per ji ir maisto produkty terSima dél augaly apsaugos
priemoniy ir per didelio trasy su nitratais naudojimo ir t.t. Tod¢l visuomenéje vis labiau
didéja susirtipinimas Siais faktais ir kyla poreikis aplinkos tarSa maZinancioms
technologijoms, naujoms pakavimo medziagoms ir pan.

Pastaraisiais deSimtmeciais daugelyje Saliu pastebimas did¢jantis valstybiniy institucijy
démesys aplinkosaugai. Tai pasireiskia specialiy teisés akty priémimu, jy prieziiiros instituciju
suktrimu bei jau veikian¢iy reorganizavimu. Nemaza reikSme aplinkosaugos sistemoje tenka
ekonominio pobtidzio priemonéms (baudoms, lengvatoms, skatinimui ir pan.), kuriomis
sieckiama, kad imonés ir pilieCiai saugoty gamta, elgtusi su ja saugiai ir riipestingai.

Imoniuy vadovai ir specialistai ateityje turés skirti daugiau démesio aplinkosaugos
problemoms, susijusiomis tiek su apsirtipinimu reikiamomis zaliavomis, tiek ir su tuo, kaip
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uzkirsti kelia aplinkos zalojimui. Reikia tikétis, kad ateityje valstybés ir visuomeniniy
organizacijy kontrolé bus dar grieztesné.

Savarankisko darbo uZduotis
Apibidinkite Lietuvos jmoniy makroaplinkos pokycius ir jy jtakq verslo jmoniy veiklai.

IMONES MARKETINGO MIKROAPLINKA

Svarbiausias kiekvienos imonés uzdavinys yra patenkinti tam tikrus pasirinkty tiksliniy
rinky pirkéju poreikius ir gauti pelno. Siekdama Sio tikslo, imoné uzmezga rySius su zaliavy,
medziagy, irengimy bei kity gamybos iStekliu tiekéjais, pasitelkia | pagalba pardavimo
tarpininky bei pagalbininky. Drauge imon¢ rinkoje susiduria su didesniu ar mazesniu skai¢iumi
varzovy - konkurenty, kurie siekia, kad pirkéjai isigyty butent ju siiilomy prekiy. Pirkéjai,
partneriai ir konkurentai sudaro marketingo mikroaplinkg.

Pirkéjas - tai fizinis arba juridinis asmuo, norintis i§ kito asmens jsigyti preke ir
jsipareigojantis uz ja mokéti nustatyta pinigy suma.

Visus pirkéjus galima suskirstyti | penkias grupes:

- privatiis namy iikiai - pavieniai asmenys ar asmeny grupés, kurie isigyja prekes asmeniniam
naudojimui;

- gamintojai - visos imongs, kurios isigyja prekes gamybai,

- perpardavéjai - pirkéjai, kurie jsigyja prekes, kad jas vél parduoty ;

- valstybinés ir nevyriausybinés organizacijos - institucijos, kurios isigyja prekes sau naudoti
ar perduoti kitoms organizacijoms (pvz., labdaros organizacijos);

- uZsienio pirkéjai - visy iSvardyty grupiy pirkéjai uzsienyje.

Pardavimo tarpininkai - tai ekonominiu ir juridiniu atzvilgiu savarankiski ukio
subjektai, savo vardu ir rizika perkantys prekes, kad jas parduoty.

Tokiy tarpininky vaidmeni atlieka prekybos jmonés. Atsizvelgiant i tarpininko vieta,
prekiy judéjimo nuo gamintojo iki vartotojo kelyje ir veiklos pobtudi, skiriamos didmeninés ir
mazmeninés prekybos jmonés.

Didmeninés prekybos jmonés prekes parduoda gamintojams, perpardavéjams, Kitiems
stambiems pirkéjams. Prekyba Siuo atveju vyksta dideliais kiekiais tarp imoniu. Mazmeninés
prekybos jmonés prekes parduoda galutiniams vartotojams ju asmeniniams bei namy tkio
poreikiams tenkinti.

Pardavimo pagalbininkai - tai jmonés partneriai, padedantys uZmegzti glaudzius
rySius tarp atskiry paskirstymo grandziy, taip pat teikiantys kitas prekiy pardavima
skatinancdias paslaugas.

Pirmiausia i§ pardavimo pagalbininky paminétini prekybos atstovai (agentai),
makleriai (brokeriai) ir komisionieriai. Nors jie, kaip ir prekybos imonés, yra ekonomiskai
ir teisiSkai savarankiski tkio subjektai, taciau, skirtingai nuo prekybos imoniy, jie prekiy
neperka, taigi ir nejgyja i jas nuosavybes teisiy.

Kity pardavimo pagalbininky spektras labai platus. Visus juos galima suskirstyti | tris
grupes: logistikos, marketingo ir finansiniy paslaugy teikéjai.

Tiekéjai - tai jmonés ir pavieniai asmenys, i$ kuriy perkamos gamybos priemonés.
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Imonés specialistai turi pasirinkti tokius tiekéjus, kurie palankiomis kainomis ir sutartu
laiku uZztikrinty jos apriipinima reikiamos kokybés gamybos priemonémis.

Tiekéjy aplinkos pokyciai jmonei gali turéti neigiamy padariniy, komplikuoti jos
marketingo veiksmus. Dauguma jmoniy reikiamomis prekémis stengiasi apsiriipinti i§ keliy
tiekéjuy, kad nepriklausyty nuo vieno juy gavimo Saltinio, savavalisko tiekiamy prekiy kainy
pakélimo arba tiekimo apribojimy. Su svarbiausiais tiek¢jais jmonés stengiasi uzmegzti
ilgalaikius rySius. Tai leidzia uZtikrinti apsirtipinimo iStekliais stabiluma.

Imonés, kurios dél geresniy tiekimo salygy turi galimybg mazinti kastus arba kelti savo
gaminiy kokybg, prieS konkurentus igyja pranaSumo. Imonés santykiuose su tiekéjais labai
svarbis tiekéjy pasirinkimo, tiekimo sqlygy suderinimo klausimai.

Konkurentai -tai rinkos dalyviai, siiilantys potencialiems pirkéjams tuos pacius
arba panasius poreikius tenkinancias prekes.

Visuotiné konkurencija - tai visy rinkoje sitilomy prekiy varzymasis dél pirkéjy joms
isigyti skirty piniginiy lésy.

Pirkéjo turimos 1éSos visada ribotos. ISleidgs pinigus vienoms prekéms, kity jis turi
atsisakyti. Todél dél pirkéjo ir jo pasirinkimo varzosi visos prekés ir jas gaminancios imonés.
Ypac¢ Sios konkurencijos jtaka jaucia pirkéjas, turintis nedideles pajamas ir priverstas gerai
apgalvoti bei planuoti savo iSlaidas.

Vertikalioji konkurencija - tai varzymasis tarp tuos pacius pirkéjo poreikius tenkinanciy
skirtingy prekiu rusiy. Pavyzdziui, vietoje sviesto galima rinktis margarina, vietoje mésos —
7uvi, nusipirkus maisto gaminiy galima atsisakyti maitinimo jmoniy paslaugy ir pan. Si
konkurencija sunkiai pastebima, todél ivairiy Saky imonéms kelia didelj pavoju.

Horizontalioji konkurencija - tai varzymasis tarp ta pati pirkéjo poreiki tenkinanciy
vienos risies prekiy. Sios rasies konkurencija labai paplitusi ir aiskiai pastebima, ja
intensyviai skatina reklama. Pirkéjas gali isigyti jvairiy gamintojy skalbimo milteliy, danty
pasty, virty desry, magnetofony ir automobiliy. Kartais skirtingi gamintojai sitilo netgi to
paties pavadinimo prekes, pavyzdziui “Baltijos alus” — Klaipédos “Svyturys” ir “Utenos
gérimai”.

Konkurencijos pobiidziui, jos situacijai didelg reikSme¢ turi rinkos struktiira. Paprastai
skiriami tokie keturi rinkos struktiiros tipai:

- grynoji konkurencija;

- monopoliné konkurencija;

- oligopolijja;

- monopolija.

Esant grynajai konkurencijai, rinkoje yra daug smulkiy pardaveéjy, parduodanciy panasias
prekes. Todél né vienas ju neturi galimybiy daryti jai jtakos. Pirkéjy irgi yra daug, jie perka
nedideli prekiy kieki ir todél kiekvienas ju taip pat turi nedaug itakos. [ tokia rinka jmonei
nesunku jeiti ir i§ jos iSeiti. Pirkéjai ir pardavéjai turi vienoda ir visa reikalinga informacija
apie prekiy pasiiila ir paklausa, kainas ir t.t.

Realiame ekonominiame gyvenime tokios tobulos konkurencijos beveik néra. Pirmiausia,
nei pirkéjai, nei pardavéjai neturi visos reikalingos informacijos. Gana retai konkurentai siiilo
visiskai vienodas prekes ir turi vienodas konkuravimo salygas.

Taciau vis délto yra rinky, kuriose situacija pana$i | minétaja. Tai vertybiniy popieriy,
pasaulinés zemés tikio produkty, pirminiy zaliavy rinkos. Pavyzdziui, panasiomis salygomis
vyksta pasauliné prekyba nafta, metalais, griidais, kava, cukrumi stambiose prekiy birZose.
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Grynoji konkurencija nesuteikia galimybiy pardavéjams jgyvendinti beveik jokiu
marketingo priemoniy, nes pirkéjai neskiria vieno konkurento gaminiy nuo kito. Reklama,
atrodyty neturi jokios reik§més. Visiskai nejmanoma reguliuoti kainy ir tik Siek tiek galima
paveikti prekiy paskirstyma.

Kiekviena imoné siekia iSskirti savo prekes i§ kity. Tada atsiranda monopoliné
konkurencija. Jai budinga, kad rinkoje yra daug pardavéjy, sitilan¢iy panasias, taciau pirkéjo
pozitriu ne identiskas prekes. Monopolinéje konkurencijoje kiekvienos imonés tikslas —
sukurti ivaizdi, kad jos prekés iSsiskiria i$ kity savo ypatingomis savybémis, yra kuo nors
savitos, unikalios. Siekdamos padéti pirkéjui pasirinkti tas prekes, imonés suteikia tam tikrus
vardus, pazymi tam tikrais simboliais. Tokias prekes pamége vartotojai tampa iStikimi ir
prekei, ir ja gaminanciai firmai, kuri pasidaro savotiSka monopolisté, nes konkurenty
prekémis Sie pirkéjai beveik nesidomi. Prekes parduodanciai imonei monopolinés
konkurencijos situacija yra labai palanki, nes ji turi nuolatiniy savo prekiy vartotoju. Kuo
labiau pirkéjai laiko iSsiskirian¢iomis imonés prekes, tuo sékmingesni yra tokios firmos
marketingo veiksmai.

I$sivys¢iusiose Salyse tokia konkurenciné situacija yra labai dazna. Zinoma, tai nereiskia,
kad i tokia rinka negali isiskverbti naujos imonés. Tac¢iau tam reikia jvairiomis marketingo
priemonémis pasiekti, kad dalis pirkéjy patikéty Siy imoniy gaminamy prekiy savitumu.

Oligopolinéje rinkoje veikia kelios stambios imonés ir kiekviena juy kontroliuoja didelg
rinkos dalj. Konkuruojancios imonés gali sitilyti savo pirkéjams ir labai skirtingy, ir panaSiy
prekiy. Panasios prekés btidingos zaliavy ir pusgaminiy rinkoms, diferencijuotos — vartojimo
prekiy rinkoms.

Naujai imonei patekti i oligopoling rinka itin sunku. Viena svarbiausiy priezasCiy —
dideliy investicijy poreikis. Kita priezastis — jau padalinti tarp konkurenty natiiraliy iStekliy
Saltiniai (pvz., naftingos teritorijos, rudynai ir pan.).

Oligopolinése rinkose konkurentai labai priklauso vienas nuo kito. Kadangi ju nedaug,
galima nesunkiai sekti ir reaguoti kiekvieno i§ ju marketingo veiksmus. Neabejotina, kad
kiekvienai imonei sumazinus kainas ar pradéjus aktyvig reklamos kompanija atitinkamy
veiksmy imsis ir kitos. Todél vienoje konkurencijos kainy srityje, kuri gali duoti neblogy
rezultaty anks¢iau minétose rinkose, oligopolinéje rinkoje paprastai naudojami kiti metodai:
technologijos tobulinimas, gaminiy kokybés gerinimas, teikiamy paslaugu plétimas, garantiju
didinimas ir t.t.

Monopolija yra visiSka grynosios konkurencijos prieSybé. Joje yra tik vienas pardavéjas,
kuris pateikia rinkai prekes, i§ esmés neturinias artimy pakaitaly. Rinka monopolizuojama
suktrus arba savaime atsiradus kliticiy jsiskverbti kitoms jmonéms.

Monopolijos salygomis pardavéjas gali visiSkai kontroliuoti savo prekiy pasiiila ir
nustatyti kainas, kuri jam duoty didZiausia pelna. Siais laikais tikry monopoliniy rinky
pasitaiko retai.Daugumoje Saliy tai draudzia antimonopoliniai jstatymai, trukdo atsirandantys
konkurentai.

ISimti sudaro vadinamosios natiralios monopolijos. Prie tokiy monopolisty priklauso
imonés, kurioms valstyb¢ leidzia eksploatuoti unikalius gamtos iSteklius ir jais apripinti visa
Sali ar jos dali, pvz., elektrinés, gamtiniy dujy, vandens tiekimo, rySiy imonés ir pan. Taciau
tokios monopolinés firmos paprastai arba priklauso valstybei, arba yra grieztai
kontroliuojamos dél kainy, kokybés ir kity reikalavimy.
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Kitas atvejis — kai jmoné gauna daugiau ar maziau monopoling padéti isigijusios licencijas
arba patentus. Siais atvejais konkuruojancios firmos tam tikra laikotarpi, kuri nustato Salyje
galiojantys istatymai, negali gaminti tokiy paciy prekiy ar uzsiimti tokia pacia veikla.

Bendra vaizda apie konkurenciniy situacijy pagrindinius bruozus jvairiose rinkose galima
susidaryti i§ 1 lentelés:'

1 lentelé. Konkurenciniy situacijy pagrindiniai bruozai jvairiose rinkose (pagal A.Pajuodi)

RINKOS TIPAS | PARDAVEJU | PARDAVEJU | KONKURENTU PREKIU [EJIMO I RINKA
SKAICIUS VAIDMUO ITAKA KAINOMS | DIFERENCIA- | GALIMYBES
RINKOJE IR PARDAVIMO | CIJA
APIMCIAI

Grynoji daug mazas labai maza maza arba néra | didelés
konkurencija
Monopoliné daug ivairus maza didelé (pirkéju | nuo vidutiniy iki
konkurencija pozitriu) dideliy
Oligopolija keletas didelis fvairi fvairi mazos
Monopolija vienas labai didelis néra néra néra

(monopoliné)

Konkurenty veiksmai jmonés veiklai gali turéti lemiamy padariniy. Todél priimant
svarbius marketingo sprendimus reikalinga informacija apie esama ir laukiama konkurencine
situacijq, esamus bei laukiamus konkurenty ketinimus bei elgsenq. Susipazinus su konkurenty
strategijomis, ju stipriosiomis ir silpnosiomis pusé€mis, iSaiSkéja imonés esamos ir biisimos
galimybés, reagavimo | konkurenty veiksmus priemonés. Alternatyviy strategiju ir priemoniy
parinkimas daugiausia remiasi konkurenty reakcijos prognoze (pvz., kaip reaguos konkurentai
1 rinka jvedus nauja gaminj, sumazinus prekeés kaing ir t.t.). Apskritai, prie$ priimant kiekviena
svarbesni marketingo sprendima, biitina numatyti konkurenty atsakomuosius veiksmus.

Konkurenciné analizé apima tokius klausimus:

- bendros konkurencinés situacijos nagrinéjamoje rinkoje isaiskinimas,
- savo padeéties ir galimybiy rinkoje nustatymaq,

- svarbiausiy konkurenty identifikavimgq ir jy jvertinimq;

- imonés ir konkurenty stipriyjy ir silpnyjy pusiy istyrimaq.

Savarankisko darbo uZduotys

1. Paaiskinkite kuo skiriasi prekybos tarpininkai nuo prekybos pagalbininky.
2. Pateikite pavyzdziy, iliustruojanciy jvairias konkurencijos risis ir rinkos struktiiry tipus
Lietuvoje. Kokios konkurencijos risys ir kokie rinkos struktiry tipai Siuo metu Salyje yra
labiausiai paplite, kokiy lauktina pokyciy?

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 76-84.

B.Alboroviené




18

Kartojimo ir diskusijy klausimai

Kas yra marketingo aplinka ir kokia jos reikSmé verslo imoniy veiklai?

Kodél imong veikiancias jegas tikslinga skirstyti { mikroaplinka ir makroaplinka?

Kaip suprantate imonés ekonoming aplinka ir kokie svarbiausi rodikliai ja apibiidina?

Kokie yra specifiniai Lietuvos imoniy ekonominés aplinkos bruozai, kokios juos

lémusios priezastys? Kaip atsiliepia imoniy veiklai?

5. Kokiy svarbiausiy pokycCiy galima tikétis Lietuvos imoniy ekonominéje aplinkoje
artimiausiais metais ir kodel?

6. Kaip suprantate imonés socialing-kultiiring aplinka? Kodél imoné turi atsizvelgti i joje
vykstancius pokycius?

7. Kokios yra svarbiausios demografinés aplinkos pokycCiu tendencijos pasaulyje ir
Lietuvoje? Kaip 1 Siuos pokycius turi reaguoti verslo imonés?

8. Kaip suprantate ymonés politing-teising aplinka? Apibudinkite jos veikimo mechanizma ir
itaka marketingui? Kaip pasireiskia politinés-teisinés aplinkos ypatybés Lietuvoje, kokiy
problemy jos kelia verslui?

9. Kokie Lietuvos gamtinés aplinkos specifiniai bruozai, kokios priezastys juos salygojo?

10. Kaip suvokiate verslo imonés saveika su jos mikroaplinka?

11. Kuo skiriasi pirkéjas nuo vartotojo? Kaip gali biiti skirstomi pirkéjai?

12. Kam reikalingi pardavimo tarpininkai ir pagalbininkai, kuo jie skiriasi?

13. Kuo pasireiskia tiekéjy ir tiekimo reikSme verslo imonés veiklai?

Sl e
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3.PREKYBOS RUSYS IR SRITYS

Temos studijy tikslai:
- mokeéti pasirinkti prekybos imonés tipa;
UZdaviniai:
- iSvardinti ir apibudinti prekybos imoniy tipus;
- apibudinti prekybos renginius;
- iSvardinti prekybos junginius;
- nustatyti jvairiy mazmeninés prekybos imoniy tipy ir juy junginiy (susivienijimy)
skirtumus;
- nustatyti jvairiy didmeninés prekybos imoniuy risiy veiklos ypatumus;
- apibudinti tiesiogini marketinga;
- paaiskinti elektroninés prekybos privalumus ir trilkumus;
- 18vardinti didmeninés prekybos rusis;
- vertinti Lietuvos prekybos plétros perspektyva

Literatiroje prekybos savoka vartojama dvejopai: tam tikrai veiklai (mainams) ir tos
veiklos vykdytojams (prekybos imonéms) apibudinti.

Prekyba - tai 1) tai prekiy mainai tarp tkio subjekty; 2) prekybos imoniy visuma.

Daznai skiriama prekybos funkciné ir instituciné samprata. Funkciné prekybos samprata
siejama tik su tam tikros ekonominés funkcijos (prekiu mainy) vykdymu, nesvarbu kas ja vykdo
- gamintojai ar tarpininkai. Instituciné prekybos samprata siejama tik su specialiy,
tarpininkaujanciy prekybos imoniy ar organizacijy veikla. Rinkos tikyje mainai paprastai vyksta
tarpininkaujant pinigams ir pasireiskia kaip prekiy pirkimas ir pardavimas.

Prekybos imoniy veikla pasireiskia tarpininkavimo paslaugomis, teikiamomis tarp tikio
subjekty vykstant mainams. Prekybos jmoniy veiklos specifika yra ta, kad jos:

- isigytu prekiy prie$ parduodamos pirkéjams neperdirba ir neapdoroja;
- gamybos imonése sukurtas prekes vartotojams parduoda kartu su savo specifinémis
paslaugomis.

Prekybos imoniy veikla turi paslaugy pobudi - jos teikia paslaugas gamybos imonéms ir
vartotojams.

Pagal teritorini pozymi skiriama vidaus ir uZzsienio prekyba, o pagal vieta prekiy
paskirstymo procese - mazmening ir didmeniné prekyba.

MaZmeniné prekyba - tai prekiy pardavimas galutiniams vartotojams jy asmeniniams ir
namy tkio poreikiams tenkinti.

Mazmeninés prekybos imonéms priskiriamos tokios imonés, kurios uzsiima daugiausia
arba vien tik mazmenine prekyba. Jose gali biti vykdoma ir kita Gkiné veikla, ta¢iau mazmenei
prekybai tenka svarbiausias vaidmuo.

Mazmeniné prekyba gali buti stacionari (parduotuvés, kioskai), kilnojamoji ir
siunciamoyji.

Didmeniné prekyba - tai prekiy pardavimas prekybininkams arba gamybiniams
vartotojams.

Prekyba Siuo atveju vyksta tarp imoniy dideliais kiekiais. Skiriama didmeniné prekyba
vartojimo prekémis, gamybinémis prekémis ir superkamoji. Didmeninés prekybos imonéms
priskiriamos tos jmonés, kuriose vyrauja prekyba didmenomis.
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Bendraji prekybos sri¢iy bei risiy vaizda galima susidaryti i§ 3 paveikslo'.

PREKYBA
I
I |
VIDAUS UZSIENIO
PREKYBA PREKYBA
I
I I |
Mazmeniné Didmeniné Prekybos
prekyba prekyba renginiai
— Stacionari — Gamybiniy — Turgis H Importas
prekiu
| | Kilnoja- | | Vartojimo | | Birzos | | Eksportas
moji prekiy
| Siuncia- || Superka- | | Aukcionai L| Tranzitas
moii moii
L | Mugeés

3 pav. Prekybos sritys ir risys (pagal A.Pajuodi)

Prekybos renginiai
Prekiy pirkimo ir pardavimo operacijos vyksta ir tam tikruose prekybos (rinkos)
renginiuose. Sie renginiai turi didele reikime ne tik kai kuriy prekiy prekybai, bet ir dél to, kad
suteikia galimybe gauti informacijos apie rinkos buklg, pardavéjams ir pirk€¢jams uzmegzti ir
palaikyti dalykinius rySius, taip pat sudaryti prekiy pirkimo - pardavimo sutartis. Tokios
galimybés atsiranda dél pasitilos ir paklausos susitelkimo tam tikroje vietoje tam tikru laiku. Prie
Siy renginiy priskiriami turgiis, aukcionai, muges, birzos.

Turgus - tai vieta (prekyvieté), kurioje nustatytu laiku susitinka pirkéjai ir pardavéjai
pirkti ar parduoti prekiy.
Turgiis gali biiti ivairiy rusiy: kasdieniniai, savaitiniai, metiniai, didmeny, specialis.

Aukcionas (varzytinés) - tai vieSas pardavimas, kai preke jsigyja pirkéjas, uz ja pasiiles
didziausia kaina.

Parduodant preke aukcione turi buti sudarytos salygos ja apzitiréti, kad biity galima
isitikinti, kokia yra jos kokybé. Aukcionas dazniausiai taikomas didmeningje prekyboje.

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 253-256.
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Mugé - tai periodiSkai tam tikroje vietovéje vykstantis prekybos renginys, kuriame
pateikiamas platus vienos ar keliy pramonés Saky prekiy asortimentas.

Paprastai mugése prekiaujama didmenomis pagal pavyzdzius. Jose pirkéjai ir pardavéjai
turi galimybeg palyginti prekiy kokybe ir kainas, gauti reikalinga informacija, uzmegzti
dalykinius kontaktus, sudaryti prekybinius sandorius. Atsizvelgiant i dalyviy sudéti, mugés gali
biti vietinés, regioninés, nacionalinés, tarptautinés ir pasaulinés, o pagal parduodamas prekes -
universalios ir specializuotos.

Labai artimas mugéms renginys - parodos. Ju tikslas - supazindinti visuomeng, taip pat
specialistus su jvairiy pramonés Saky, kity veiklos sriCiu pasiekimais. Pastaruoju metu ypac
paplito specializuotos parodos, kurios daznai turi parodos - pardavimo pobudi. Jose parodos
dalyviai savo naujas prekes ne tik demonstruoja, bet ir reklamuoja bei parduoda.

Birza - tai nuolatiné prekyvieté, kurioje susitinka pardavéjas, pirkéjas ir birzos
tarpininkas, kad sudaryty prekiy pirkimo - pardavimo sandorj.

Svarbiausia birzy reikSmé - ta, kad jos gali vienoje vietoje tuo paciu laiku sutelkti
paklausa bei pasiiila ir palengvinti kainy formavimasi. Birzoje prekiaujama didmenomis, pagal
sudarytus sandorius atsiskaitoma ir prekés pristatomos i§ karto arba po tam tikro laiko.

Birzy yra keturiy rasiy: prekiy, fondy, frachtavimo ir draudimo.

Prekiy birzoje sudaromi stambiis didmeninés prekybos sandoriai remiantis standartais
arba prekiy pavyzdziais. Paplito vadinamieji fjuceriniai sandoriai, kurie skiriasi nuo realiyjy tuo,
kad nenumato Saliy isipareigojimy dél prekiy pristatymo bei priémimo, o tik teisiy 1 preke
pirkima bei pardavima. Sie sandoriai sudaromi tam tikram terminui, kuris gali svyruoti nuo keliy
meénesiy iki keleriy mety.

Fondy birZoje prekiaujama vertybiniais popieriais, akcijomis, obligacijomis, uzsienio
valiuta.

Frachtavimo birzoje sudaromi laivy ir orlaiviy frachtavimo, t. y. kroviniy ar keleiviy
pervezimo, sandoriai.

Draudimo birZoje - prekiy, daugiausia gabenamy jury transportu, draudimo sandoriai.

Mazmeninés prekybos risys
Mazmeninei prekybai buidinga didziulé prekybos imoniy risiy ivairové. Viena nuo kitos
jos skiriasi stacionarumu, prekiy asortimentu, dydziu, pirkéjuy aptarnavimo metodais, kainy lygiu
ir kt. Labai daznai imon¢s, vienodos pagal viena pozZymi, pavyzdziui asortimenta, skiriasi kitais
aukSciau minétais pozymiais. Todél, mazmeninés prekybos imonéms, ypa¢ parduotuvéms,
apibiidinti dazniausiai taikomas ne klasifikavimo (kai imonés grupuojamos pagal viena pozymyj),
bet tipologijos (kai imonés skirstomos remiantis dviem ar daugiau poZymiy) metodas. [vairiis
autoriai prekybos imoniy tipus iSskiria pagal skirtingus pozymius, tam tikros specifikos yra ir
atskirose Salyse. Pavyzdziui, Ph.Kotler mazmenininkus skirsto | prekiaujancius parduotuvése,
prekiaujancius ne parduotuvése ir mazmeninés prekybos (mazmenininky) organizacijas. [vairias
mazmenings prekybos imoniy formas pirmiausia skirstysime pagal pagrindini jas, kaip prekybos
institucijas, apibtudinanti pozymi - stacionarumq (pastovuma), kuris i§ esmés lemia ir pirkéjuy
aptarnavimo pobiidi. Pagal tai mazmeninés prekybos imonés skirstomos i :
- stacionarines,
- kilnojamosios prekybos,
- siun¢iamosios prekybos.
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Stacionarinémis prekybos jmonémis laikomi stabilia vieta turintys ir pirké¢jams laisvai
prieinami prekybos objektai. Tai pirmiausia labiausiai paplitusios ir svarbiausios mazmeninés
prekybos imonés - parduotuvés. Svarbiausias parduotuvés ir kity stacionariniy prekybos objekty
skiriamasis bruozas - prekybos salé. Tai speciali patalpa, skirta prekiy pasitlai demonstruoti ir
pirkéjams aptarnauti. Be parduotuviy, stacionariniams prekybos objektams priskiriami kioskai,
degalinés, prekybos automatai. Jie papildo parduotuviy tinkla, o kai kuriy prekiu (pavyzdziui,
automobiliy degaly, periodiniy spaudos leidiniy, rukaly ir kt.) yra savarankiski.

Kilnojamoji prekyba apima prekyba ivairiomis isveziojamosios ir isnesiojamosios
prekybos priemonémis.Tai viena 1§ ankstyvyju ir primityvigju prekybos formuy. Taciau ir
Siandien $i prekybos forma nepamirStama, gerokai modernizuota ir tapo nuolatiniu verslu, kuriuo
kai kuriose Salyse verciasi daug gyventoju. Net JAV yra apie 600 kompanijy, kurios uzsiima vien
iSnesiojamaja prekyba.

Paplitusios ir kitos Sios prekybos atmainos. Pavyzdziui, prekyba i§ veziméliy ir
prekydéziy gatvése, aikStése, ypac tose vietose, kur didelis pirkéjy srautas. Kita jos riisis yra
vadinamoji "skrajojanti prekyba", kuri organizuojama laikinose paklausos susitelkimo vietose,
pavyzdziui, ten, kur vyksta sporto renginiai, masinés Sventes ir pan.

Siun¢iamosios prekybos jmonés. Sis prekybos imonés tipas atsirado dar praéjusio
amziaus pabaigoje. Pirmyjy imoniy asortimentas buvo gana ribotas, taCiau siun¢iamosios
prekybos imonés labai sparCiai plito, Salia specializuoty ir siaurai specializuoty atsirado ir
universaliu asortimentu prekiaujanciy imoniy.

Pagrindinis Siy imoniy veiklos principas - palengvinti prekiy isigijima. Pirkéjas turi
galimybeg namuose, ramioje aplinkoje pasirinkti preke, neskubédamas apsispresti dél jos pirkimo.
Jam nereikia gaisti laiko ir eikvoti pinigy kelionei | parduotuve. Taciau Sios prekybos trikumas
yra tas, kad pirkéjas prie§ pirkdamas negali savo pirkinio apzitréti, gauti papildomos
informacijos bei konsultaciju. Be to, reikia laukti, kol preke atsiys.

Biitina Sios prekybos formos salyga yra prekiy katalogas, kuriame didelés universaliu
asortimentu prekiaujan¢ios imonés nurodo iki 45 tukst. prekiy pavadinimy. Juy spausdinimas,
atnaujinimas (paprastai katalogai leidziami du kartus per metus), kainy politika yra specifinés Siuy
imoniy problemos. Pastaruoju metu siunciamojoje prekyboje aktyvéja naujos rysiy su pirkéjais
formos: uzuot tradiciSkai pateike uzsakymus pasStu, pirkéjai paskambina telefonu arba
pasinaudoja namuose esanciais personaliniais kompiuteriais. Uzsakytas prekes firmos pristato ne
paStu, o savo transportu arba per specializuotas transporto imones. Tokia prekybos forma
vadinama "distancine" prekyba.

Prekybos jmoniy tipai
Labiausiai paplitusius parduotuviy tipus galima sujungti i tokias pagrindines grupes:
- miSriy prekiy parduotuves,
- specializuotos parduotuvés,
- universalinés parduotuvés,
- supermarketai ir kitos savitarnos principu dirbancios didelés parduotuvés,
- pigesniy prekiy parduotuvés.

Misriy prekiy parduotuvés nedideliame prekybos plote pateikiamas platus, bet ne gilus

maisto ir masinés paklausos ne maisto prekiy asortimentas. ISsivysCiusiose Salyse tokios
parduotuvés liko tik kaimuose ir retai gyvenamuose miesty pakrasciuose. Sio tipo Siuolaikiniu
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variantu miestuose galima laikyti JAV paplitusias mazas, netoli gyvenamosios vietos esancias,
vadinamasias "patogias" parduotuves.

Specializuotos parduotuvés atsirado i§ misriy ir pasizymi tuo, kad ju prekiy asortimenta
sudaro viena (avalyné, drabuziai) ar kelios prekiy grupés (statybinés medziagos, namy apyvokos
reikmenys) arba tik dalis tam tikros prekiy grupés (moteriska avalyné, vyriski drabuziai).
Atsizvelgiant i tai jos vadinamos specializuotomis arba siaurai specializuotomis. Specializuotos
bei siaurai specializuotos parduotuvés Siuo metu labiausiai paplit¢ mazmeninés prekybos imoniy
tipai.

Specializuojant parduotuves iSryskéjo dvi kryptys: prekiné - Sakiné (mésa ir jos produktai,
audiniai, baldai) ir vartojimo kompleksy (vaiky prekés, kelionés reikmenys, namy apyvokos
prekés). Pirmuoju atveju asortimentas formuojamas atsizvelgiant | prekiuy zaliava, ju kilme,
gamybos specializavima, antruoju - prekiy paklausos, ju vartojimo bendruma.

Parduotuvés specializavimas, t.y. jos veiklos apribojimas tam tikros prekiy Sakos, grupés
ar pogrupio prekémis, leidzia nedideliame prekybos plote pateikti gily (labai {vairiy) tam tikros
paskirties prekiy asortimenta, sudaryti pirkéjui geras ju pasirinkimo galimybes.

Specializuota, ypac siaurai specializuota, parduotuvé sékmingai dirbti gali, kai turi
pakankama aptarnavimo rajona. Jis daugiausia priklauso nuo parduotuvés asortimento ir jos
buvimo vietos.

Kuo siauresnis asortimentas, tuo didesné¢ parduotuvés veiklos rizika, susijusi su galimu
paklausos pasikeitimu. Specializuotos parduotuvé pasizymi aukStos kvalifikacijos personalu,
paprastai jose pirkéjai aptarnaujami tradiciskai, todél prekiy kainos ¢ia yra aukstesnés.

Prognozuojama, kad rinkoje tradiciniy specializuoty parduotuviy dalis mazés. Si
prognoz¢ grindziama tuo, kad tokios stambios prekybos imonés kaip universalinés parduotuveés,
supermarketai ir kitos didelés parduotuvés pirkéjams sudaro palankesnes salygas isigyti prekiy.
Vartotoju apklausa rodo, kad jie labiau vertina laisva prekiuy pasirinkima, savitarna, taip pat
galimybes, kurias suteikia stambios parduotuves, daugeli ivairiu prekiy parduodancios " po vienu
stogu".

Pastaruoju metu vis dazniau bandoma modernizuoti §i tradicini prekybos imoniy tipa.
Vienu i$ tokiy bandymy yra vadinamujy specializuoty prekybos centry steigimas. Pagrindiniai jo
bruozai yra: platus ir gilus tam tikros prekiy grupés asortimentas; didelis prekybos plotas (400 -
1000 kv. m); savitarna ir laisvas prekiy pasirinkimas; specializuotos ir kvalifikuotos
konsultacijos; daug papildomuy paslaugy; vidutinés bei Zemesnés, negu specializuotose
parduotuvés kainos, intensyvi reklama. Sios parduotuvés paprastai orientuojasi { motorizuotiems
pirkéjams patogias vietas. Specializuoty parduotuviy atmaina galima laikyti ir vadinamasias
"boutique" parduotuves. Tai patraukliai irengtos mazos parduotuves, parduodancios madingas,
kartais ekstravagantiSkas prekes (drabuziai, odos gaminiai, papuoSalai ir kt.). Neretai jos
frengiamos universalinése parduotuvése kaip " parduotuvé parduotuvése".

Universalinés parduotuvés yra pirmosios didelés prekybos imonés (atsirado XIX
amziaus viduryje), kuriose pateikiamas platus ir gilus ivairiy prekiy asortimentas, teikiamos
kvalifikuotos konsultacijos, jvairios paslaugos, gausu reklamos. Jos pasizymi auksta darbuotojy
kvalifikacija, puikiu interjeru, placiu technikos, ESM ir informacijos sistemy naudojimu.

Pagal Tarptautinés universaliniy parduotuviy asociacijos reikalavimus, Siy parduotuviy
plotas turi biiti ne maZzesnis kaip 2,5 tukst. kv. m. Vidutiniskai jy prekybos plotas JAV siekia apie
10 tukst. kv. m, Pranctzijoje - 8 tiikst. kv. m. Taciau yra parduotuviy, turin¢iy net 50 tiikst. kv.
m. Dideliy universaliniy parduotuviy asortimente daugiau kaip 100 ttkst. prekiy pavadinimy.
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IS pradziy universalinés parduotuvés kiirési miesty centruose, taciau dél zemés sklypu
stokos ir ju brangumo véliau jas pradéta statyti gyvenamuosiuose rajonuose, priemies¢iuose bei
miesty pakras¢iuose ir uz miesto riby statomuose prekybos centruose. D¢l didelio automobiliy
susitelkimo miesty centriniuose rajonuose ir viety juos pasistatyti stokos, cia esancios
parduotuvés éme prarasti savo patraukluma.

Pastaruoju metu universalinés parduotuves atsisaké pardavinéti labai platy asortimentg ir
daugiau éme tenkintis tokiomis prekiy grupémis kaip madingi drabuziai, parfumerija, kosmetika,
poilsio ir laisvalaikio bei maisto prekés. Vis placiau nuo tradicinio prekiy pardavimo metodo
pereinama prie atviro prekiy iSdéstymo ir savitarnos, nuo prekinio Sakinio skyriy formavimo -
prie asortimento paskirstymo pagal vartojimo kompleksus. Tai susij¢ su padidéjusia
konkurencija, kuria sukélé supermarkety ir kity stambiu savitarna bei kitus naujus prekiy
pardavimo metodus naudojanciy parduotuviy atsiradimu, pirkéjy elgsenos pokyciais.

Prie didZiyju mazmeninés prekybos imoniy, turinfiy senas tradicijas, priklauso ir
prekybos namai. Sios parduotuvés prekiauja viena ar keliomis didelémis prekiy grupémis,
daugiausia visomis aprangos prekémis arba ju dalimi (drabuziais, avalyne), buto apstatymo
reikmenimis. Jos nuo universaliniy parduotuviy skiriasi tik prekiy asortimento platumu.

I prekybos namus galima zitréti kaip i dideles specializuotas parduotuves (jos uzima
daugiau kaip 1000 kv. m). Prekybos namams iskilo panaSiy problemy kaip ir universalinéms
parduotuvéms, ir jy veikloje pastebima panasiy pokyciu.

Supermarketas. Prekybos istorijoje supermarketo, kaip i$ principo naujo parduotuvés
tipo, atsiradimas itin svarbus. Manoma, kad supermarketai sukélé prekybos, pirmiausia maisto
prekiy, revoliucija.

Supermarketas - tai universalaus asortimento maisto prekiy ir kasdieninés paklausos ne
maisto prekiu parduotuvé, turinti ne mazesnj kaip 400 kv. m prekybos plota ir dirbanti savitarnos

principu.

Atsiradgs ketvirtojo deSimtmecio pradZioje JAV, jis greit jrodé savo pranasuma, palyginti
su kitais maisto prekiy parduotuviy tipais, pirmiausia tuo, kad pirkéjams sudaré salygas " po
vienu stogu", t.y. vienoje parduotuvéje isigyti visas dazniausiai perkamas prekes ir sutaupyti
daug laiko. Be to, savitarnos naudojimas leido Sioms parduotuvéms sumazinti darbuotoju
skaiCiy, paspartinti aptarnavimo procesa, o parduotuviy stambumas - pirkti prekes dideliais
kiekiais. Todé¢l jos galéjo pardavinéti prekes mazesnémis kainomis ir s€kmingai konkuruoti su
kitomis prekybos imonémis. Véliau supermarkety strategija pasikeité. Nuo palankiy kainy
"akcentas" buvo perkeltas ant palankiy prekiuy isigijimo salygu sudarymo, prekybos proceso
modernizavimo. Supermarketus pradéta irengti specialiai jiems pastatytuose pastatuose, daugiau
démesio skirta interjerui, reklamai.

Vakary Europoje pirmieji supermarketai atsirado tik penktaji deSimtmetj, o sparciau jie
émé plétotis dar po desimties mety. Siandien visose Vakary Europos 3alyse supermarketai yra
vieni i§ svarbiausiy apriipinant gyventojus maisto prekémis, nors savo dydziu bei kitais
parametrais jie ir atsilieka nuo JAV supermarkety.

Pastaraisiais deSimtmeciais visose iSsivysCiusiose Salyse iSrySkéjo tendencija
supermarketuose plésti ne maisto prekiu asortimenta, didinti ju prekybos plota. D¢l to atsirado
naujy parduotuviy tipy, ivairiose Salyse pasizymin¢iy tam tikrais ypatumais. JAV atsirado
superparduotuvés, Vokietijoje - savitarnos centrai ir savitarnos universalinés parduotuves,
Pranciizijoje -hipermarketai.
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Pigesniy prekiy parduotuvés. Svarbiausias jy bruozas - palankios kainos. Gerai
zinomos pirkéjams prekés jose parduodamos pigiau negu kitose parduotuvése. Galimybe
prekiauti Zemesnémis kainomis suteikia Siy parduotuviy steigimas rajonuose, kur nedidelé
patalpu nuomos kaina, paprastas interjeras, nebrangi iranga, savitarna, ribotas pirkéjams teikiamy
papildomy paslaugy kiekis, asortimento formavimas i§ nebrangiy, greito apyvartumo,
nebemadingy prekiy ir kt.

SavarankiSko darbo uZduotys

1. Paaiskinkite prekybos jmoniy specifinius bruozus ir skirtumus nuo gamybos ir
paslaugy jmoniy.

2. Nurodykite pagrindinius mazZmeninés ir didmeninés prekybos skirtumus. PaaiSkinkite,
kodél prognozuojama, kad rinkoje tradiciniy specializuoty parduotuviy dalis mazés?

Ivairis prekybos junginiai

Parduotuviy tipai gali pasireiksti kaip visiSkai savarankiskos, nepriklausomos, pavienés
imonés. Taciau labai daznai jos priklauso ivairaus pobudzio junginiams (susivienijimams,
grupéms). IS ju paminéti:

- filialinés jmonés,

- prekybos centrai,

- savanoriskos grandys,

- pirkimo bendrovés,

- vartotoju bendrovés (kooperatyvai),
- mazmeninés prekybos koncernai,

- franSiziy (privilegiju) sistemos.

IS esmés visi Sie junginiai, iSskyrus filialines ymones ir vartotojy bendroves, yra prekybos
imoniy susikooperavimo rezultatas.

Filialinés jmonés. Tai vieno tipo parduotuviy grandiné, kuriai vadovaujama i$ vieno
centro ir todél ja reikia laikyti viena imone (firma, kompanija). Tokias sistemas gali sudaryti
ivairios vieno tipo parduotuvés (pvz., supermarketai, universalinés parduotuvés). Filialine jmone
laikoma tokia, kuri turi ne maziau kaip 5, o kai kuriose Salyse, pavyzdziui, JAV ne maziau kaip
10 vieno tipo parduotuviy. Yra imoniuy, kurio turi Simtus parduotuviy. Vakary Europoje filialinés
imonés daugiausia jungia specializuotas parduotuves. JAV grandininéms (filialinéms) prekybos
kompanijoms tenka daugiau kaip trecdalis visos mazmeninés prekiy apyvartos.

Bendras vadovavimas filialinése imonése sudaro salygas standartizuoti prekiy asortimenta
ir technologija, sudaryti vienoda apriipinimo prekémis sistema, igyti pranasumuy perkant ir
sandéliuojant prekes (pirkti prekes dideliais kiekiais atsieina pigiau, centralizuotas prekiy
sandéliavimas laidzia optimizuoti prekiy atsargas, sumazéja rizika ir prekiy laikymo kastai),
efektyviau naudoti reklama ir skaic¢iavimo technika.

Prekybos centras. Tai planinga mazmeninés prekybos imoniy koncentravimo forma,
kuria reikia skirti nuo natiiraliai susiformavusio, miesto centringje dalyje esancio centro.

Prekvbos centras - tai viename sklype i8déstytas prekybos ir paslaugy jmoniy
kompleksas.

Pirmieji prekybos centrai treciaji deSimtmetj atsirado JAV. Paprastai jie buvo kuriami uz
miesto riby, prie automagistraliy susikirtimo, taip pat naujuose miesty gyvenamuosiuose
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rajonuose. Vakary Europoje jie atsirado po Antrojo pasaulinio karo. Nors jie ir tapo neatskiriamu
mazmeninés prekybos tinklo elementu, taCiau nepaplito taip, kaip JAV. Jiems {vairiy autoriy
duomenimis tenka nuo tre¢dalio iki pusés visos mazmeningés prekiy apyvartos.

Atsizvelgiant { aptarnaujamo rajono dydi skiriami trijy rangy prekybos centrai:

- Vietinis (mikrorajono), kurio dauguma pirkéjy gyvena greta ir jame perka
kasdieninés bei daznos paklausos prekes. Jo aptarnavimo rajone gyvena iki 20
tikst. zmoniy. Tokiame centre yra supermarketas, grupé specializuoty parduotuviy
ir paslaugas teikianciy imoniy;

- Rajono centras, aptarnaujantis iki 100 tikst. gyventoju. Jo pagrindas - bent viena
universaliné parduotuvé ir supermarketas, kuriuos papildo iki 50 jvairios
specializacijos parduotuviy, taip pat grupé paslaugas teikianc¢iy imoniy.

- Regiono centras, aptarnaujantis teritorija, kurioje gyvena iki 100 - 200 tikst.
zmoniy. Paprastai jame esti kelios universalinés parduotuvés, Salai ju - 100 ir
daugiau jvairiy parduotuviy bei paslaugu imoniy (restoranai, kino teatrai, koncerty
salés, plaukymo baseinai ir kt.). Daugelyje centry parduotuves jungia dengtos
galerijos. Tokiame centre pirkéjas gali patenkinti visus prekiy ir paslaugy
poreikius.

Prekybos centrus stato didelés nekilnojamojo turto kompanijos, bankai, draudimo firmos,
kurios véliau iSnuomoja jy patalpas prekybos imonéms.

SavarankiSkos prekybos grandys. Tai vienos ar keliy didmeninés prekybos imoniy
bendradarbiavimo su daugybe mazmeninés prekybos imoniu forma, kuria siekiama bendrai
vienos firmos vardu pirkti ir parduoti prekes vartotojams. Toks bendradarbiavimas
didmenininkui leidzia uzsitikrinti nuolatinius pirkéjus, o mazmenininkams - palankesnémis
kainomis pirkti prekes, gauti pagalbos asortimento formavimo, reklamos, personalo mokymo ir
kt. srityse.

Prekiy pirkimo bendrové. Tai maZmeninés prekybos imoniy susivienijimas, kurio
tikslas - pirkti prekes ir plétoti veikla bendrai. Tokius susivienijimus smulkiis prekybininkai
kuria savanoriSkais pagrindais, daZniausiai sujungdami vienos specializacijos parduotuves. I§
pradziy susikiirg kaip prekiy pirkimo bendrovés, véliau jie persitvarké i vadinamasias visisko
aptarnavimo bendroves.

Sios bendrovés isteigia centra, kurio uzdavinys - vadovauti visai jmoniy grupei. Labai
daznai visos parduotuvés naudojasi vienu firmos vardu. Veiklos planavimas, asortimento
politika, prekiy pirkimas paprastai pereina centro ziniai, o parduotuvéms lieka tik prekiy
pardavimo funkcija. Centralizuotas valdymas padeda taupyti iSlaidas ir aktyviau tkininkauti.
Pastaruoju metu Salia jprastiniy asortimento formavimo ir prekiy pirkimo funkcijy centrai imasi
ir personalo rengimo bei jo perkvalifikavimo, taip pat {vairiy marketingo politikos priemoniy
igyvendinimo. D¢l to savanoriski susivienijimai vis labiau tampa panasis | stambias prekybos
firmas. Kartai tokios imonés pertvarkomos i akcines bendroves arba pereinama prie fransSizés
santykiy.

Vartotojy bendrovés (kooperatyvai). Pirmosios vartotoju bendrovés atsirado
darbininky iniciatyva XVIII amziaus antrojoje puséje Anglijoje, kaip pasiprieSinimas prekybos
tarpininky nesaZiningiems veiksmams, pirkéju apgaudinéjimui. Vartotoju kooperatyvai,
naudodami savo nariy léSas (pajamuy inasus), émé steigti parduotuves ir patys émé tvarkyti
apsirtipinimo prekémis klausimus. Véliau Sis judéjimas paplito ir kitose Vakary Europos Salyse,
apéme ir kitus visuomenés sluoksnius. Bendroves jungési { sajungas, stipréjo. Nepriklausomoje
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Lietuvoje (1918 - 1940 m.) vartotojy bendrovés (prekybos kooperatyvai) turéjo nemaza reikSme
apriipinant gyventojus, ypac kaimo, ivairiomis prekémis.

XX amziaus antrojoje puséje vis labiau émé ryskeéti vartotojuy bendroviy nesugebéjimas
konkuruoti su sparciai tobuléjanc¢iomis ir sugebanciomis parduoti prekes pigiau, stambiomis
prekybos imonémis bei ju susivienijimais. Todél daugeliui vartotoju bendroviy teko arba
bankrutuoti, arba atsisakyti pirminés kooperatyvy idéjos: vartotojams savo inaSais dalyvauti
formuojant bendrovés kapitala, pirkti prekes jos parduotuvése ir véliau, atsizvelgiant | pirkty
prekiy suma, gauti paskirstomojo pelno dali. Nors Siuo metu Vakary Europoje yra nemazai Saliy
(Didzioji Britanija, Skandinavijos $alys, Sveicarija, Austrija ir kt.), kuriose yra vartotojy
bendroviy bei ju sajungy, taciau ju veiklos principai jau mazai skiriasi nuo filialiniy imoniy.

MazZmeninés prekybos koncernai. Siec maZzmeninés prekybos imoniy junginiai pasizymi
tuo, kad sujungia jvairias mazmeninés prekybos imoniu risSis: universalines parduotuves,
prekybos namus, specializuotus prekybos centrus, supermarketus ir kt. Ju veikla pasireisSkia
kapitaly susiliejimu ir paprastai prekiy pirkimo, logistikos, rinkos padalijimo ir kity valdymo
sprendimy integravimu bei koordinavimu. Tokiy koncerny pavyzdziai: JAV - F.W. Woolworth,
Dayton - Hudson, Vokietijoje - Asko koncernas ir kt.

Prekyboje vis labiau plinta franSiziy (privilegijuy) sistema. Fransizé - tai dviejy juridiskai
savarankisky jmoniy sutartimi reguliuojama ilgalaikio bendradarbiavimo forma, kai uz tam tikra
vienkartinj ir/arba nuolatinj atlyginima viena imoné (franSizés gavéja) gauna galimybg tiksliai
apibréztomis salygomis naudotis tam tikromis kitos jmonés (franSizés davéjos) teisémis. Siy
teisiy objektas yra galimybé naudoti fransSizés davéjo firmos varda, pardavinéti ir/ar gaminti jos
prekes, naudotis jos sukaupta patirtimi ir pan. FransSizés davéjas isipareigoja franSizés gavéjui
teikti jvairia pagalba statant bei jrengiant imong, organizuojant jos darba ir t.t.

FranSizés sutartys skiriasi nuo kity kooperacijos formy tuo, kad pasizymi lankstumu,
apima ne tik prekes ir technologija, bet ir kruopsciai parengtas marketingo priemones, ypatinga
démes;i skiria imonés ir prekiy jvaizdzio formavimui.

Siekiant paaiskinti maZmeninés prekybos imoniy, o iS esmés parduotuviy tipy, kaitq,
sukurta nemazai teoriju. IS jy labiausiai Zinomos amerikiec¢io Malcomo P. McNairo 1931 metais
suformuluota "Mazmeninés prekybos rato” ir vokieCio R. Nieschlago 1954 metais paskelbta
"Imoniy formy dinamikos" koncepcijos. Abieju autoriy pagrindiné idéja ta pati: naujas prekybos
imonés tipas i rinka jeina agresyvios kainy politikos déka. Tokia politika pasireiskia vartotojui
palankesnémis kainomis, kurios pasidaro galimos dél to, kad naujosios jmonés apriboja prekiy
asortimenta, atsisako kai kuriy paslaugy teikimo bei imasi kity kasty mazinimo priemoniy. Tai
sukelia prisitaikymo rinkoje procesa. IS pradziy tradiciniai jmoniy tipai perima pazangius nauju
imoniy elementus ir pamazu priart¢ja prie Siu imoniy vykdomos marketingo koncepcijos,
naujosios imonés savo iSimtinai kainy politika besiremiancia strategija keicia. Jos pradeda plésti
prekiy asortimenta, teikti daugiau paslaugy, gerinti parduotuviy jranga. D¢l to tenka padidinti
kainas, o tai atveria galimybg atsirasti naujiems "ateiviams" ir "ratas" vél pradeda suktis.

Sie mokslininkai naujy imoniy tipy raidoje jzitiri tam tikra cikliskumgq, panasiai kaip ir
prekés gyvavimo ciklo koncepcijoje. McNairas skiria keturias imoniy raidos fazes (atsiradimo,
pakilimo, suartéjimo ir integracijos, arba atsitraukimo), R. Nieschlagas jas suveda i dvi, kurios i§
esmeés taip pat apima keturias fazes (atsiradimo bei pakilimo ir brandos bei asimiliacijos). Tiek
viena, tiek antra teorija sulauké nemazai kritikos. Oponentai teigia, kad prekybos imoniy tipy
kitimo negalima paaiSkinti vienu veiksniu (agresyvia kainy politika). Daugelis naujai atsiradusiy
imoniy tipy pasiekia gery rezultaty ne tik dél sumanios kainy politikos, bet ir dél apgalvotai
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taikomy kity marketingo priemoniy (lanks¢ios asortimento, reklamos politikos, tinkamos
parduotuviy dislokacijos ir pan.).

Pastaruoju metu daugelyje Saliy pastebima vis didéjanti poliarizacija tarp vadinamosios
apripinancios prekybos parduotuviy ir vadinamosios spidingosios prekybos parduotuviy. Jei
pirmyjy démesio centre yra tik sudaryti vartotojams palankias prekiy isigijimo salygas ir todél
prioritetas teikiamas prekiy asortimento bei kainy politikai, tai antrosios i pirmajq vieta iSkelia
emocing prekiy pirkimo ir pardavimo pusg, tiksla, kad prekés pirkimo procesas suteikty pirkéjui
galimai daugiau malonumo, dziaugsmo ir pan. To siekiama {vairiomis priemonémis - tam tikrais
parduotuvés ijrengimo ir iSraiSkos elementais, pavyzdziui, spalvomis, muzika, Sviesos efektais,
vidaus reklama, prekiy iSdéstymu ir pan.

Savarankisko darbo uZduotis
Paaiskinkite, kas sqlygoja prekybos imoniy kaitq ir kodél Siuo metu taip sparciai kuriasi
mazmeninés prekybos jmoniy junginiai, susivienijimai?

Tiesioginis marketingas

Pastaraisiais metais siun¢iamojoje prekyboje sparciai plinta naujos rySiy su pirkéjais
formos. Kompiuteriai, modemai, faksai, elektroninis pastas, internetas atvéré naujas galimybes
siunc¢iamajai prekybai bei vadinamajam tiesioginiam marketingui.

Tiesioginis marketingas - tai visuma marketingo veiksmuy, kuriais jmoné tiesiogiali,
individualiai bendrauja su tikslinés grupés nariais.

Tiesioginio marketingo tikslas yra uzmegzti su pirkéju tiesioginius rySius be tarpininkuy.
Tai galima pasiekti tik turint gera informacija apie faktiskus ir potencialius pirkéjus.

Pastaraisiais metais prekiy pardavimas tradiciniais tiesioginio marketingo kanalais
(siunc¢iamoji prekyba, pardavimas telefonu ir per tiesioging pasto reklama) daugelyje Vakary
Saliy labai sparciai didéjo. Tai aiSkinama {vairiomis priezastimis: laiko stoka, didelémis
automobilio eksploatavimo islaidomis, kamsciais keliuose ir automobilio parkavimo sunkumais,
aptarnaujancio personalo abejingumu, eilémis prie kasy supermarketuose ir kt.

Si desimtmet labai padidéjo televizijos naudojimas prekiy reklamai ir ju pardavimui.
Skiriami trys jos naudojimo biidai:

1. Tiesioginio atsako reklama. Tai reklama (paprastai 1- 2 min. klipas), suteikiantis

galimybe nemokamu telefonu tuoj pat pateikti uzsakyma.

2. Teleparduotuveés. Tai specialis telekanalai, skirti vien prekéms ir paslaugoms
parduoti. Juose palankiomis kainomis siiiloma daugybé ivairiy prekiy. Uzsakymui
pateikti tereikia paskambinti nemokamu telefonu.

3. Videotekstas. Vartotojo televizorius gali gauti kompiuterizuotos duomeny bazés
duomenis. Pirkéjui pateikiami gamintojy, prekybininky, paslaugas teikianciy firmy
kompiuterizuoti katalogai ir pagal juos uzsisakoma prekiy.

Naujausias tiesioginio marketingo kanalas - internetas - neparastai i§plété vadinamosios
elektroninés prekybos (prekybos su elektroniniy rysiy pagalba)galimybes ir sudaré salygas isties
revoliuciniams prekybos pokycCiams. Internete sparciai gauséja elektroniniy parduotuviy, | kurias
gali patekti kiekvienas vartotojas, kompiuteriu surinkes parduotuvés elektronini adresa. Patekes 1
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tokia parduotuve potencialus pirkéjas gali gauti jvairios informacijos apie imong, iSsamiai
susipazinti su jos parduodamu asortimentu ir uzsisakyti pageidaujama preke.

Imonés tipo pasirinkimas yra svarbiausias mazmeninés prekybos marketingo
sprendimas, daugiau ar maZziau lemiantis visus kitus. Jie savo ruoztu priklauso nuo daugelio
objektyviy ir subjektyviy veiksniy: imonés steigéjo dalykinés kvalifikacijos, numatomos jmoneés
vietos, jos aptarnaujamos teritorijos, tikslinés rinkos, { kurig orientuojasi, turimo kapitalo dydzio
ir kt.

Mazmeninés prekybos imongés veiklai,jos ekonominiams-finansiniams rezultatams labai
didele itaka turi jos buvimo vieta. Vietos pasirinkimas yra ilgalaikis strateginis sprendimas.
Pasirenkant vieta kartu pasirenkama imonés aplinka, kurioje teks dirbti (potencialiis pirkéjai,
konkurentai, imonés pasiekiamumas ir pan.).

Palankesné imones vieta turi lemiama reikSme¢ konkurencijai, ji teikia vadinama
patogumo renta. Todé¢l palankesnéje vietoje esanti jmoné pasiekia geresniy ekonominiy rezultaty,
kai kitos salygos vienodos. TaCiau imonés vieta yra tik prielaida, o ne jos sékmingos veiklos
garantija. Vietos kokybg apibiidina daug veiksniy, susijusiy su paklausa, konkurencija,
pasiekiamumas ir kt.

Parduotuvés jrengimas apima daugybeg sprendimy ir veiksmy, kuriuos galima suskirstyti
1 tokias sritis:

- fasado apipavidalinimas;

- vitriny jrengimas ir apipavidalinimas;

- prekybos patalpu irengimas, kuri sudaro prekybos salés apipavidalinimas ir
prekiy pateikimas;

- prekybiné irangos (lentyny) ekspozicinio ploto optimizavimas;

- atsiskaitymo mazgo (kasy) organizavimas.

Visi §ie elementai turi biiti suderinti ir atitikti prekybos imonés profiliavimo koncepcija.
Tik tuo atveju parduotuvés irengimas uzims derama vieta igyvendinant prekybos imonés
profiliavimo strategija. Parduotuvés iregimas turi didelg itaka pirkéju samonéje formuojantis
parduotuvés ivaizdziui, nuo kurio labai priklauso vietos pasirinkimas.

Didmeninés prekybos jmoniy rasys

D¢l didmeninés prekybos formuy jvairovés, jos riiSiy su daugeliu tikio Saky, Sia veikla
uzsiimanciy imoniy tipizuoti praktiSkai neimanoma. Taciau pagal kai kuriuos pozymius jas
galima suskirstyti 1 tam tikras grupes.

Pirmiausia pagal prekiy asortimenta jas tikslinga skirstyti | vartojimo prekiy ir
gamybiniy prekiy didmeninés prekybos imones. Si klasifikacija i§ esmés atspindi ir didmeninés
prekybos imoniy paskirstyma pagal pirkéjus.

Vartojimo prekémis prekiaujanciy imoniy tikslas - prekémis apripinti mazmeninés
prekybos imones. Pagal jose parduodamy prekiy asortimenta iSsiskiria didmeninés prekybos
imonés, prekiaujancios placiu, specializuotu ir siaurai specializuotu asortimentu. Plataus
asortimento imonése parduodamas platus, taCiau negilus prekiy asortimentas, pavyzdziui,
vairios maisto prekés. Specializuotos ir ypa¢ siaurai specializuotos imonés pasizymi didele
vienos kurios nors prekiy grupés prekiy jvairove.

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 257-266.
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Vartojimo prekiy didmeningje prekyboje imonés skiriamos pagal pirkéjy aptarnavimo
pobudj, jiems teikiamy paslaugy apimtj. Klasikiné didmeninés prekybos imoné parduotas prekes
pristato pirkéjui ir teikia daug kity paslauguy (formuoja asortimenta, organizuoja reklama,
apmoko darbuotojus, teikia kreditus ir t.t.). pastaraisiais metais JAV ir Vakary Europoje paplito
naujas didmeninés prekybos imoniu tipas - "Mokék ir vezkis". Tam tikro kontingento pirkéju
nedomina minétos didmenininky paslaugos, jie suinteresuoti prekes pirkti galimai pigiau. Tokias
galimybes jiems sudaro "Mokek ir vezkis" imonés. Jie patys atsirenka prekes i§ sandelyje
esanCiy atsargy, pasikrauna i savo ar iSnuomota transporto priemong, atsiskaito grynais ir
parsigabena. Tokia prekiy pirkimo forma naudojasi smulkiis mazmenininkai, maitinimo imonés
ir kt.

SavotiSka didmenings prekybos forma yra "lentyninis didmenininkas”. Jis i§ mazmeninés
prekybos imoniy, dazniausiai supermarkety, iSsinuomoja dali prekybos salés ar tik tam tikras
lentynas, kurias uzpildo prekémis pagal savo suformuota prekiuy asortimenta. Toks prekybos
btidas naudingas mazmenininkui dél to , kad jis gauna pajamy tiek uz lentynos nuoma, tiek ir tam
tikra atlygi nuo parduoty prekiy sumos, o pardavimo rizika perima didmenininkas.
Didmenininkui tokia prekybos forma naudinga tuo, kad jis turi galimybe supazindinti pirkéjus su
naujomis prekémis, patikrinti juy paklausa bei gauti tam tikry pajamy i$ juy pardavimo.

Gamybiniy prekiy didmeninés prekybos imonés parduoda gamybos ir statybos imonéms,
amatininkams ir kitiems verslininkams, ikininkams bei kitiems iikio subjektams ivairias
gamybai ir kitai veikla ir reikalingas priemones: masinas, ju atsargines dalis, pusgaminius,
zaliavas, gamybai reikalingas pagrindines ir pagalbines medziagas ir pan. Joms biidinga didesné
ar mazesn¢ specializacija, skirtingas teikiamy paslaugy kiekis. Skiriasi jos ir aptarnaujamu
rajonu (visa Salis ar tik tam tikras jos regionas).

Vienos didmeninés prekybos imonés parduoda prekes i§ savo sandéliy ir paprastai savo
transportu pristato jas pirkéjams (sandeéliné prekyba), kitos vykdo didmeninés prekybos
operacijas, organizuodamos prekiy tiekima pirkéjams tiesiogiai i§ gamintojo sandéliy (tranzitiné
prekyba). Abi Sios didmeninés prekybos formos gali biiti derinamos.

Prie didmeninés prekybos imoniy, prekiaujanciy gamybinémis prekémis, reikéty priskirti
ir vadinamaja superkamgqjq prekybq, kurios svarbiausias uzdavinys - i§ daugelio prekiy
gamintoju supirkti prekes, kurios paprastai naudojamos kaip zaliava kity prekiy gamybai, ir jas
suriiSiavus bei sukomplektavus 1 atitinkamo kiekio ir kokybés partijas parduoti perdirbamosios
pramonés imonéms. Daugiausia tokio tipo imonés uzsiima zemes ukio produkty, taip pat
makulattiros, supirkimu.

Gamintojui, o daznai ir stambiam mazmenininkui atsiranda galimybiy didmenininka visai
ar i§ dalies apeiti, blogiau dirbancius pakeisti geresniais. Jis linkgs padaryti toki zingsni, kai
didmenininko paslaugos yra, jo nuomone, per brangios ir jis turi galimybiy jas atlikti pats.

Didmenininko teikiamos paslaugos keiciasi priklausomai nuo pokyciy, vykstanciy
mazmeningje prekyboje ir gamyboje. Jei nedidelése maisto prekiy parduotuvése prekiy apyvarta
mazeja, o supermarketuose bei filialinése imonése ji auga, tai tas atsiliepia maisto prekémis
prekiaujanc¢iomis didmeninés prekybos imonéms. Kai mazmenininkai tampa stambesni, tai tiek
jie patys, tiek gamintojai didmenininkus stengiasi apeiti ir vienas su kitu palaikyti tiesioginius
rysius. Ypac tai pastebima maisto prekiy prekyboje. Tuo paciu metu gamybos specializacijos
didéjimas kelia biitinuma placiau naudotis didmenininko paslaugomis.

Didmenininkui nuolat gresia pavojus prarasti savo, kaip tarpininko tarp gamintojo ir
mazmenininko, vaidmenj. Todél jis turi sekti aplinkos pokycius, nustatyti ju itaka savo imonés
veiklai ir priimti tinkamus marketingo sprendimus.
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Tik priémes teisingus sprendimus dél savo tikslinés rinkos, prekiy ir paslaugy pasiiilos,
kainy bei rémimo politikos, tinkamai pasirinkes savo imonés vieta, didmenininkas gali isitvirtinti
rinkoje.

Jis turi tiksliai apibrézti savo tiksling rinkq ir nesiekti savo prekémis bei paslaugomis
aptarnauti visy. Potencialius pirkéjus jam reikia pasirinkti pagal jy dydi (pvz., stambios
mazmenings prekybos firmos), tipa (pvz., supermarketai), pageidaujamas paslaugas (pvz., prekiy
pristatymas i parduotuves, vélesnis apmokéjimas uz pirktas prekes).

Didmenininko sitilomas prekiy ir paslaugy asortimentas turi buti labai gerai apgalvotas
ir ekonomiskai pagristas. Siandien didmenininkai, formuodami savo pasiiila, atlicka kruop3¢ia
analize, siekdami iSsiaiskinti, kokiu pajamy jie gauna i§ atskiry prekiy ir paslaugy pardavimo ir
kokiy tai reikalauja kasty. Didéjant konkurencijai labai svarbu teisingai suformuoti teikiamy
paslaugy kompleksa.

Didmenininko sprendimai dé¢l prekiy kainy yra nesudétingi, jei apsiribojama prie prekés
gavimo kainos pridéti tam tikra antkaini, kuris padengty kastus ir suteikty galimybe gauti pelno.
Taciau didéjanti konkurencija vis dazniau reikalauja atsisakyti pasyvios, progresyvinés kainy
kalkuliacijos ir pereiti prie lankstesnés, aktyvios, vadinamosios kompensacinés (iSlyginamosios)
kalkuliacijos.

Didmeninés prekybos imonés, palyginus su gamybos ir mazmeninés prekybos jmonémis,
rémimo politikai skiria palyginti nedaug démesio. Dazniausiai apsiribojama pardavimo
personalo skatinimu. Konkurencijos didé¢jimas reikalauja plésti rémimo priemoniy arsenala.

Parenkant didmeninés prekybos imonés, jos sandéliy vietq, atsizvelgiama visai { kitus,
negu mazmeninéje prekyboje, veiksnius. [monés vieta turi sudaryti palankias prekiy gavimo i§
tiekéjy ir ju tiekimo pirkéjams salygas. Todél siekiama sandélius iSdéstyti Salia transporto
magistraliy, ju susikirtimo mazgy. Labai svarbus veiksnys yra sklypo, kuriame numatoma statyti
sandélius arba sandéliy patalpy nuomos kaina, galimybé racionaliai organizuoti logistikos
procesus, plésti prekiy sandéliavimo plotus ir pan. Vietos patrauklumas, galimybé pirkéjams
lengvai pasiekti imong, aglomeracijos (konkuruojan¢iy bei viena kita papildanciy imoniy
sutelkimas vienoje vietoje) efektas ir kiti mazmeninei prekybai labai svarbiis veiksniai Cia
praktiskai yra visai nesvarbis arba turi tik antraeilg reikémql.

MaZmeninés prekybos plétra Lietuvoje
Tyrimo duomenimis pagrindiniai veiksniai, kurie turés didelés itakos mazmeninés
prekybos plétrai ateityje, yra Sie:

- Gyventojuy pajamy augimas, vartotoju iSlaidy prekyboje did¢jimas;

- MaZmening prekyba reglamentuojanc¢iy dokumenty tobulinimas;

- Uzsienio kapitalo plitimas mazmeningje prekyboje;

- Prekybos ivairovés didéjimas uz dideliy miesty riby;

- Vartotoju reikalavimy poky¢iai ir pirkimo kultiiros kaita (maisto pirkimas
visai savaitei, apsipirkimas kaip laisvalaikio veikla ir pan.);

- Nauju technologiju panaudojimas, naujos darbo organizavimo formos
prekybos imoniy viduje.

Gyventojy pajamy augimas. Gyventojy pajamy maze¢jimas 1990 - 1995 metais lémé
vartojimo iSlaidy sumazéjima. Kaip ir kitose Europos Salyse, pirmiausiai sumazéjo ne maisto
prekiy vartojimas. Po 1998 mety krizés galima prognozuoti, kad 2001 - 2002 metais ekonominé
situacija Salyje stabilizuosis. Tai turés teigiamos itakos gyventojuy pajamy ir atitinkamai ju iSlaidu

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 269-271.
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prekybos sferoje augimui (ypa¢ imonése, kuriose vyrauja ne maisto prekés). Todél mazmeninés
prekybos imoniy apyvarta turéty ateityje didéti. Pagal optimistini prognoziy varianta apyvarta
imonése, kuriose vyrauja maisto prekés, iki 2005 mety (imtinai) padidés 43 proc., ne maisto
sektoriuje - 78 proc. Pagal pesimistinj varianta: 22 proc., maisto ir 41 proc., ne maisto sektoriuje.

Mazmenine prekyba reglamentuojanciy dokumenty tobulinimas. Prekybos vadovy
nuomone, Lietuvos istatymai mazai trukdo ir mazai padeda verslo plétrai. Pazymima, jog
numatoma priimti naujus jstatymu, tiesiogiai susijusius su prekiy pardavimu, aplinkosauga,
higiena bei vartotojy teisiy garantijomis. Tai gali turéti neigiamos jtakos mazy parduotuviy
veiklai bei padidinti prekybos kastus.

Uzsienio kapitalo plitimas. Siuo metu Lietuvoje dominuoja lietuvisko kapitalo jmonés.
Atskiras parduotuves (daznai firmines) Lietuvoje, ypa¢ ne maisto sferoje, turi jvairiy Saliy
atstovai. Augant vartotojy iSlaidoms, daugelis ju planuoja plésti savo veikla, didinti investicijas ir
prekybos apimtis. Uzsienio kapitalo plitimas mazmeninéje prekyboje turéty daryti itaka prekiy
asortimento bei paslaugy skaiciaus didéjimui, o ateityje ir naujy formy plitimui.

Prekybos jvairoveés didéjimas uz dideliy miesty riby. Reikia pazyméti, kad mazmeninés
prekybos pokyciai labiausiai pastebimi dideliuose Salies miestuose. Kitose Lietuvos vietovése,
ypa¢ kaimo, mazmeninés prekybos tinklas yra zymiai skurdesnis. Todél Siuose regionuose
einamuoju momentu egzistuoja pakankamai didelé prekybos paslaugy paklausa (ypa¢ ne maisto
prekéms). Taciau Zemos gyventojy pajamos (vartotojiska paklausa) neskatina paslaugy plétros.
Augant uzimtumui ir pajamoms, $ios teritorijos biity patrauklios mazmeninés prekybos plétrai,
kuri atitinkamai didinty prekybos apyvarta.

Vartotojy reikalavimy pokyciai. Prekiy reklamos ir specializuoty leidiniy déka
Lietuvos pirkéjai vis konkreCiau formuoja savo pageidavimus, yra iSrankesni ir labiau
informuoti. Tuo paciu keiciasi ir prekiy kokybé. Atsiradus supermarketams, vis dazniau i
parduotuve vaziuojama visa Seima. AnksCiau Lietuvos gyventojai dazniausiai apsipirkdavo Salia
savo gyvenamosios vietos. Dabar, kai beveik 1,6 karto (nuo 1989 mety) iSaugo lengvu
automobiliy skaicius (1999 metais 43 automobiliai 100-ui namy ikiy), vaziuojama ne 1
artimiausia parduotuve, o 1 geriausia, ar turin¢ia didziausia asortimenta, arba i ta, kurioje labiau
patinka aptarnavimas ir pan. Todél dabar naujos parduotuvés sékme labai apsprendzia
privaziavimo keliai ir galimybés patogiai pastatyti automobilj.

Naujos technologijos. Tyrimo duomenimis visos didelés mazmeninés prekybos imonés
savo veikloje naudoja modernias technologijas (automatizuotos apskaitos bei sandéliy valdymo
sistemos, video apsaugos sistemos ir pan.), kuriy diegimas prognozuojamu laikotarpiu turéty
suintensyveéti ir mazose bei vidutinése (ypa¢ ne maisto sektoriaus) imonése. Naujy informaciniy
technologiju naudojimas didina prekybos kasStus ir mazina uzimtuma. Tuo paciu reikia pazymeéti,
kad auga kvalifikaciniai reikalavimai darbuotojams. Todé¢l tikétina, kad ateityje didés paklausa
kvalifikuotai darbo jégai.

Nauju technologiju diegimas, pardavimy racionalizavimas, darbo organizavimo
tobulinimas - visi Sie veiksniai didina produktyvuma ir stiprina imonés padéti rinkoje.
Prognozuojama, kad iki 2005 mety imtinai produktyvumas iSaugs visuose mazmeninés prekybos
subsektoriuose.

Produktyvumo augimui labiausiai gali turéti jtakos Sie veiksniai:

- Nauju technologiju diegimas;
- Pardavimy (asortimento) racionalizavimas;
- Parduotuviy susijungimas;
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- Dideliy parduotuviy plétra;
- Darbo organizavimo tobulinimas.
Lietuvos prekyboje vis ryskiau pasireiskia iSsivysciusioms Vakary Europos Salims

budingos tendencijos: prekybos imoniy koncentracija ir kooperavimasis, mazmeninés ir
didmeninés prekybos integracija bei didmeninés prekybos vaidmens mazéjimas, prekybos
internacionalizacija ir kt.*

SavarankiSko darbo uZduotis
[vertine makroaplinkq, pasirinkite prekybos jmonés tipq ir nurodykite jos jrengimo tipq.

Kartojimo ir diskusijy klausimai

l.

kv

10.

11

Kas yra prekyba ir koks jos vaidmuo prekiy paskirstymo procese? Kaip suprantate
prekyba funkcine ir institucine prasme?

Kuo pasireiskia prekybos imoniy veiklos specifika?

Kokias zinote prekybos sritis ir rasis?

Apibrézkite mazmeninés ir didmeninés prekybos savokas.

Kokius zinote prekybos (rinkos) renginius? Pateikite jy apibrézimus, apibiidinkite ju
reikSme.

ISvardykite ir apibiidinkite prekybos funkcijas. Kokie svarbiausieji rodikliai parodo
prekybos reikSme tikyje?

Kaip galima grupuoti mazmeninés prekybos imoniy tipus? Kurie jy yra svarbiausieji?
Kas yra supermarketas ir kokia Sio prekybos imonés tipo reikSmé mazmeninés prekybos
raidoje?

Kokius zinote mazmeninés prekybos imoniy junginius, susivienijimus? Apibiidinkite
kiekvieno jy svarbiausius bruozus.

Kas yra tiesioginis marketingas ir elektroniné prekyba?

. ISvardinkite svarbiausius mazmenings prekybos imoniy marketingo sprendimus?
12.
13.
14.

Kaip galima klasifikuoti didmeninés prekybos imones?
Kokie yra svarbiausi didmenininko marketingo sprendimai?
Nurodykite mazmeninés prekybos plétros tendencijas Lietuvoje.

* Mazmeniné prekybos sektoriaus studija. Profesinio mokymo reformos programos koordinavimo centras V. 2000,

p. 5-6.
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4. PREKYBOS IMONES VIETOS PARINKIMAS

Temos studijy tikslai:
- suvokti prekybos imonés vietos svarba;
- gebéti pasirinkti prekybos imonés vieta.

UZzdaviniai:
- iSvardinti veiksnius apibuidinancius prekybos imonés vietos kokybe;
- apibudinti prekybos imonés vietos salygas formuojancius veiksnius;
- iSvardinti prekybos imonés iSdéstymo planavimo etapus;
- iSvardinti désningumus, nuo kuriy priklauso aptarnavimo zony formavimasis;
- jvertinti prekybos imonés traukos zona;
- nurodyti naujos prekybos imonés vietos parinkimo etapus;
- nustatyti naujo mazmeninés prekybos objekto vieta;
- apskaiciuoti planuojamos prekybos imonés potencialia prekiy apyvarta.

Vienas i$ atsakingiausiy ir sudétingiausiy mazmeninés prekybos marketingo sprendimy
yra imonés vietos parinkimas, daugiau ar maZziau lemiantis visus kitus.

MaZmeninés prekybos jmonés vieta - tai geografiné vieta, kur ji, jungdama veiklos
(gamybos) veiksnius (darba, prekes, daiktines gamybos priemones ir kapitala), vykdo iikine
veikla ir siekia savo tiksly.

Dél veiklos specifiSkumo imonés vieta mazmeningje prekyboje turi ypac¢ svarbia reikSme.
Imonés vietos parinkimas yra ilgalaikis, strateginis sprendimas. Parenkant vieta, kartu
pasirenkama jmonés aplinka, kurioje jai teks dirbti.

Palankesné imonés vieta turi lemiama reikSme¢ konkurencijoje, ji teikia vadinamaja
patogumo renta. Tod¢l patogesnéje vietoje esanti jmong, pasiekia geresniy ekonominiy rezultaty,
kai kitos salygos vienodos. Tuo pat metu imongs vieta yra tik prielaida, taciau ne jos sékmingos
veiklos garantija.

Rinkos tikyje svarbiausias imonés tikslas yra ilgalaikis pelno maksimizavimas arba jo
optimizavimas. Siais tikslais vadovaujamasi ir parenkant maZmeninés prekybos jmonés vieta.
Parenkant jmonés vieta, iSsivysciusiose Salyse pastaruoju metu orientuojamasi | tai, kad ji
garantuoty pelna perspektyvoje, o tikslo gauti pelna tuoj pat, per trumpa laika, atsisakoma. Visy
pirma siekiama isitvirtinti rinkoje, nes be stabilios padéties ilgalaiké efektyvi veikla neimanoma.

Mazmeninés prekybos objekto vietos kokybe imonés tiksly atzvilgiu apibtdina
disponavimas tam tikrais veiksniais. Kadangi imonés, kaip minéta, siekia finansiniy ir
ekonominiy tiksly (pelnas, rentabilumas), tai didziausia reikSme turi tie vietos parametrai, kurie
atsiliepia imoniy pajamoms ir kastams. Mazmeninés prekybos imonés vietos salygas
formuojancius veiksnius reikéty jungti i tokias penkias grupes:

- paklausa,

- konkurencija,

- pasiekiamumas,

- patalpa (pastatas, Zzemes sklypas),
- kiti.
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Paklausa. Paklausa, kaip vietos veiksniy grupe, apibendrintai apibiidina rinkos talpumas,
arba galima prekiy realizacijos (apyvartos) apimtis. Bendra (arba tam tikros prekés) paklausos
apimtis prekybos imonés aptarnaujamoje teritorijoje formuojasi veikiant daugeliui veiksniy. IS ju
svarbiausi yra Sie: gyventojy skaicius ir struktira, jy perkamoji galia, gyvenimo ir vartojimo
iprociai (vartotojy elgsena).

Gyventojy skai€ius ir jy perkamoji galia yra svarbiausi rodikliai, pagal kuriuos galima
apskaiciuoti rinkos talpuma. Didelg reikSmeg, ypa¢ imonéms, kurios orientuojasi i tam tikrus
vartotojy segmentus, turi gyventoju struktiira pagal amziy, lyti, iSsilavinima, profesija ir pan.
Daugeliui imoniy didesng reikSmg turi ne gyventojy, o namy tkiy (Seimy) skaicius ir struktiira
(dydis, socialiné padétis, vaiky skaicius, apsiriipinimas individualaus transporto priemonémis ir
kt.).

Perkamoji galia - tai pinigy suma, kurig aptarnaujamos teritorijos gyventojai per tam tikra
laikotarpi (parastai per metus) skiria prekéms pirkti. Projektuojamos prekybos imonés
aptarnaujamo rajono (itakos zonos) gyventoju perkamoji galia paprastai gali buti nustatoma tik
netiesioginiu biidu, pavyzdZziui, remiantis vidutinémis vieno Salies gyventojo iSlaidomis prekéms
pirkti. Pastaraji rodikli padauginus i§ aptarnaujamo rajono gyventoju skaiCiaus, gaunamas
teorinis rinkos potencialas, kuris rodo, kokia prekiy apyvarta imoné galéty pasiekti, jei visi
nagrin¢jamojo rajono potencialiis pirkéjai prekes pirkty projektuojamoje prekybos imonéje.
Taciau projektuojamoji parduotuvé gali pretenduoti tik i dali minétos rinkos potencialo. Kokia
bus ta dalis, priklausys nuo daugelio veiksniy, ypa¢ nuo pirkéjy elgsenos bei konkurencinés
situacijos. Gyventojuy (Seimy) skaiCius, ju perkamoji galia yra kiekybiSkai iSreiSkiami parametrai,
o istirti pirkéjy elgsena, ypac ja prognozuoti, labai sudétinga.

Konkurencija. Prekybos imonés individualus apyvartos potencialas priklauso ne tik nuo
jos veiklos rajono rinkos talpumo, bet ir nuo konkurencijos situacijos. Paklausa visoms tame
paciame rajone veikian¢ioms imonéms sukuria tam tikra grupinj apyvartos potenciala, kurj reikia
suprasti kaip konkuruojanciy prekybos imoniy individualiy apyvartos potencialy suma. Jei ji
stabili, t.y. atsiradus naujoms konkuruojan¢ioms imonéms nekinta, tai, didéjant konkurencijos
intensyvumui, individualiis apyvartos potencialai mazé¢ja ir konkurencija tampa negatyviu
prekybos imonés vietos veiksniu.

Taciau konkurencija gali buti ir teigiamas veiksnys, kai susidaro imoniy aglomeracija,
kuri didina tiek visos imoniy grupés, tiek atskiry jmoniy individualius apyvartos potencialus.
Tokia aglomeracija susidaro tada, kai nedidel¢je teritorijoje susitelkia imonés, kurios ne tik viena
su kita konkuruoja, bet ir viena kita papildo. Dél to prekiy asortimentas tampa platesnis ir
gilesnis, o tai pritraukia daugiau pirkéjy. Aglomeracija susiformuoja tiek susitelkus skirtingy
prekybos Saky, tiek vienos prekybos Sakos imonéms. Vadinamasis aglomeracijos efektas
paprastai reiskiasi periodinés ir epizodinés paklausos prekiy prekyboje ir ji galima paaiskinti
imonés siekiy ir vartotoju iproc€iy, ju elgsenos sutapimu: imonei reikia didelio pirkéjy potencialo,
vartotojams - kompleksiskai patenkinti paklausa vienoje vietoje, didelio prekiy pasirinkimo,
galimybés palyginti ivairiy prekybos imoniy pasiiila ir t.t.

Konkurencija prekyboje yra jvairiy formuy, ir teritorinése rinkose susidaro didelé situacijy
tvairove. Nagrin¢jant konkurencija, kaip imonés vietos veiksni, svarbus rodiklis yra
konkurencijos struktiira (teritoringje rinkoje konkuruojanciy pardavéjy skaicius ir jy sudétis).

Konkurencija analizuoti sudétinga ir todél, kad apskritai sunku nustatyti, kas turi biti
laikomas numatomos steigti imonés konkurentu, nes konkuruoja ne tik arti esancios jmonés.

Pasiekiamumas. Pirkéjas norédamas apsilankyti prekybos imonéje, turi jveikti nuotoli
nuo gyvenamosios ar kitos jo buvimo vietos iki prekiy isigijimo vietos. Jei prekybos imoné
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netoliese ir | ja einama pésCiomis, tai i$ esmés reikia tik fiziniy ir laiko sanaudy, taciau toliau
esancia parduotuve galima pasiekti tik vienokiomis ar kitokiomis transporto priemonémis. Taigi
daznai ne tik padidéja laiko sanaudos, bet ir piniginés iSlaidos. Todél pasiekiamumas turi daug
reik§més prekybos imoniy iSdéstymui.

Analizuojant pasiekiamuma, reikia diferencijuoti pirkéjus. Juos tikslinga skirstyti i
pésciuosius, savo transportu ir viesuoju transportu atvykstancius pirkéjus.

Daugelyje parduotuviy, kurios prekiauja kasdieninés paklausos prekémis, tarp pirkéju
dominuoja péstieji pirkéjai. Tokiy parduotuviy aptarnavimo teritorija palyginti nedidelé. Jei
pirkéjams patogu ja pasiekti péstiems, individualus apyvartos potencialas i§ esmés jai yra
garantuotas. Taciau, padaugéjus individualiy transporto priemoniy ir dél to padidéjus pirkéju
mobilumui, pésciyjy pirkéjy dalis mazéja. Motorizuotiems pirkéjams nuotolis ne toks svarbus,
todel galima steigti dideles imones, taip pat prekiaujancias kasdieninés paklausos prekémis,
kurios turéty didelj aptarnavimo spinduli.

Motorizuoti pirkéjai itin svarbiis prekybos centrams ir kitiems dideliems prekybos
objektams, ypac kai jie isikiir¢ miesty pakras¢iuose ar uzmiestyje. Tokioms imonéms svarbu, kad
jos isikurty lengvai ir greitai pasiekiamoje vietoje, kad atvyke pirkéjai galéty netoliese pasistatyti
automobilj. Pastebéta, kad prekybos imonés lankomumas mazé¢ja, kai vaziuoti reikia ilgiau kaip
30 minuciy. Patirtis taip pat rodo, kad automobiliy stovéjimo aikstelé neturi biti toliau kaip 300 -
400 m iki parduotuvés.

Patalpa (pastatas, Zemés sklypas). Prekybos imonés vietos pasirinkimas susijgs su tam
tikry patalpy, pastato ar Zzemés sklypo pasirinkimu. Todél, apibtidinant jmonés vietos savybes,
jos kokybe, negalima apsieiti be toje vietoje esanciy patalpy vertinimo daiktiniu ir vertiniu
aspektu. Pastato (patalpos) daiktiniam vertinimui gali biiti panaudota daugybé jvairiy rodikliy
(patalpy, 1§ ju - prekybos salés, sandéliy ir kity patalpuy plotas, ju statybiné biikle, galimybés
iSplésti patalpas ir t. t.). Patalpy verte apibiidina prekybos imonés vietos isigijimo ir sutvarkymo
kastai (sklypo ar pastato pirkimo, statybos ir remonto darby, nuomos islaidos ir pan.).

Vietos isigijimo ir sutvarkymo iSlaidos labai svarbios ir jas apskaiciuoti palyginti
nesudétinga, tuo tarpu pajamas (pelna), kurias lemia vietos specifinés salygos nustatyti praktiskai
neimanoma. [monés veiklos s¢kmé daugiausia priklauso nuo kity jos patrauklumo veiksniy
(asortimento, kainy, reklamos ir kt.). Todél, pasirenkant vieta, svarbiausia, kokios prekiu
apyvartos ir kokiomis realizavimo politikos priemonémis toje vietoje, joje esanciuose prekybos
plotuose bus galima pasiekti.

Kiti veiksniai. ISnagrinéti veiksniai dar neapima visy veiksniy, apibiidinan¢iy imonés
vietos savybes. Be ju, dar yra jvairiy veiksniy, priskirtiny kity veiksniy grupei. Sie veiksniai,
atsizvelgiant { konkrecia situacija, gali buti labai svarbiis ir net nulemti sprendima dél ymonés
vietos, taciau jie yra ne bendri, visuotiniai, kaip aptartieji, o i§ esmés situacinio pobudzio. IS ju
galima paminéti apsirtipinima prekémis, darbuotojy parinkima, regioninius ir vietinius miesty bei
gyvenvieciy statybos projektus, ivairius statybos prieziliros istaigy nurodymus bei apribojimus,
gamtines ir geografines salygas, gretimy objekty neigiama poveiki (triuk§mo, dimuy, dulkiy,
kvapy ir pan.) ir t.t.>

Mazmeninés prekybos jmonés vietos parinkimas

Naujy prekybos imoniy i§déstymo planavima galima skirstyti i 4 etapus:
- paieska,
- vertinimas,

* Pajuodis A. Mazmeninés prekybos marketingas. V.1995, p. 17-21.
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- parinkimas,
- atidavimas naudoti.

IS pradziy ieskoma regiono, véliau miesto (gyvenvietés), jos rajono ir galiausiai
sprendziama apie konkreCia vieta (sklypa, pastata, patalpas). Taigi paieskos, vertinimo,
parinkimo etapai turi skirtinga konkretumo lygi. Siuo poziiiriu galima skirti prekybos objekto
i8déstymo vietos makro- ir mikroanalizg.

Makroanalizés tikslas - nustatyti, kurios teritorijos, t.y. kurie rajonai, miestai, tinkamos
naujoms imonéms steigti. Apie tai galima spresti pagal prekybos tinklo iSsivystyma juose,
palyginti su Salies vidurkiu. Svarbiausia Siai analizei - surinkti reikiama informacija. Kai
informacija surinkta, analiz¢ aiski ir nesudétinga.

Vietos pasirinkimo problema iskyla tada, kai yra kelios alternatyvos ir i§ ju reikia
pasirinkti geriausia. Problemos sprendimas apima tokius etapus:

1. Planuojamojo prekybos objekto (imongs) jtakos zonos nustatymas.

2. Planuojamojo objekto ijtakos zonos tyrimas ir jos apyvartos potencialo

apskaiciavimas.

3. Planuojamojo objekto individualaus apyvartos potencialo prognoze.

4. Planuojamojo objekto veiklos finansiniy rezultaty prognozé.

Parenkant vieta, pirmiausia reikia nustatyti prekybos jmonés jtakos zonq.

Prekybos jmonés (objekto) jtakos (aptarnavimo) zona - tai teritorija, kurioje yra jos
potencialiis pirkéjai, arba teritorija, kurioje veikia Sios imongs itaka (trauka).

Atlikus daugybe tyrimy, nustatyti tam tikri désningumai, nuo kuriy priklauso imoniy
aptarnavimo zony formavimasis:

- Kiekvienai prekei budingas tam tikras laiko tarpas (nuotolis), kurj pirkéjas pasirenggs
sugaisti (jveikti), kad ja isigyty;

- Pirkéjas linkes prekes isigyti kuo ar¢iau ir tam sugaisti kiek galima maziau laiko, nors $i
taisyklé ir néra absoliuti. Pirkéjo pozitris priklauso nuo isigyjamy prekiy pobudzio
(kasdieninés, periodinés ar epizodinés paklausos prekeés);

- Vartotojai daznai linke isigyti i§ karto ivairiy prekiy, po vienu stogu, nuéj¢ viena karta i
parduotuveg. Jie gali pravaziuoti pro kuria nors parduotuve, kur gaus tik vieng jam
reikalinga preke, kad nuvykty ten, kur galima apsipirkti kompleksiskai;

- Parduotuvés pasirinkimui ir jos aptarnavimo zonai daug reikSmés turi pirkéjo nuomoné
apie parduotuve.

Prekybos imonés ar ju aglomeracijos itakos zong elementariai galima suvokti kaip
apskritima, t.y. uzdara kreive, kurios visi tasSkai vienodai nutolg nuo centro. Taciau i§ tikryju jos
forma labai jvairi. Ji priklauso nuo gamtiniy kliti¢iy, tikio objekty, konkurenty veiklos ir t.t. Ta
pati teritorija gali buiti veikiama dviejy ir daugiau panaSiy prekiy asortimentu prekiaujanciy
imoniy traukos. Tada ju aptarnavimo zonos gali i§ dalies, o kartais ir visiskai sutapti, jos gali
viena kita dengti.

Aptarnavimo zonos dydis priklauso nuo parduotuvés dydzio, jos vietos, jos realizuojamy
prekiy asortimento, gyvenvietes, kurioje yra parduotuve, dydzio, konkurenty buvimo ir ju
i§sidéstymo, pasiekiamumo salyguy ir t.t. Dideliy miesto parduotuviy, prekiaujanciy epizodinés ar
periodinés paklausos prekémis, aptarnavimo zonos paprastai perZzengia miesto teritorijos ribas,
apima arti miesto esancias teritorijas, kartais ir tolimesnes.
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Parduotuvés (prekybos centro) trauka jvairiose aptarnavimo zonos vietose yra skirtinga.
Tolstant nuo parduotuvés, ji mazéja. Pagal parduotuvés rySiu su jvairiomis aptarnavimo zonos
vietomis intensyvuma zona galima skirstyti i juostas.

Dazniausiai skiriamos trys juostos: pirmoji (pagrinding), antroji (papildoma), trecioji
(periferiné). Taciau prireikus jy gali biti skiriama ir daugiau.

Pirmoji (pagrinding) juosta yra ar¢iausiai parduotuvés ir jai svarbiausia. Pirkéjai i§ Sios
juostos nuperka didesng dalj visy prekiy.

Antroji (papildomoji) juosta parduotuvei ne tokia svarbi kaip pirmoji. Pirkéjai i§ Sios
juostos daznai naudojasi parduotuvés paslaugomis, ta¢iau nemaza dali prekiy perka is
konkurenty.

Trecioji (perifering) juosta parduotuvei turi dar maziau reikSmés. Gyventojy rySiai su
parduotuve daZniausiai atsitiktiniai. Jos ribas paprastai sunku nustatyti.”

Naujos prekybos jmonés traukos zonos jvertinimas

leidamas | nauja rinka, mazmenininkas turi gerai jvertinti ivairius mikro ir makro
aplinkos veiksnius. Naujas prekybos objektas gali biiti statomas tame pacCiame mieste, tame
paciame regione, toje pacioje Salyje, arba imoné gali ryZtis jeiti { uZsienio rinkas.

Ribotos vietinés rinkos galimybeés salygos sparcia prekybos internacionalizacijos plétra.
Sia tendencija lemia jvairiis tarptautinés prekybos privalumai (rizikos diversifikacija, ekonomija
deél iSaugusio gamybos masto, pardavimy ir pelno augimo galimybé, iSpléstinis sezoniniy prekiy
pardavimas ir pan.). Pagrindinis uzsienio ekonominiy rysiy dalyviuy tikslas — padidinti pajamas ar
pelna iéjus i naujas rinkas, ir jgijus pranasuma pries konkurentus.

Imoniy, plecianciy savo versla vietinéje rinkoje, veikla riboja Salies istatymai. Daugelyje
Saliy yra ribojamas stambiyjy mazmeninés prekybos centry kiirimasis, siekiant iSlaikyti tam
tikrus atstumus tarp Siy prekybos centry, kad kiekvienas i§ juy turéty pakankama traukos zona, i§
kurios galéty gauti apyvarta, uztikrinancia sékminga mazmeninés prekybos objekto veikla.
Taciau kartais Salia esantys keli stambiis prekybos objektai veikia ne tik kaip konkurentai, bet
kartu jie pritraukia daugiau vartotojy bei didina tiek visos imoniy grupés, tiek atskiros imonés
individualy apyvartos potenciala.

Planuojant tam tikro regiono mazmeninés prekybos tinkla, jis yra skirstomas | pakopas
pagal prekiy paklausos daznuma.Toks skirstymas yra svarbus ekonomine ir socialine prasme.
Socialiné tokio skirstymo prasmé — kasdienés paklausos prekés yra priartinamos prie vartotojo
gyvenamosios vietos. Nedidelis Siy parduotuviy veiklos spindulys trumpina pirkéju nueinama
kelia bei sugaiStama laika prekybos objektui pasiekti ir reikalingoms prekéms isigyti.
Parduotuvés, prekiaujancios pasirenkamos ar ypatingos paklausos prekémis, pirkéju yra reciau
lankomos, tokiomis prekémis gali prekiauti maziau mazmeninés prekybos objekty. Tankus ju
tinklas ekonominiu pozitriu bity nerentabilus. Todél kuo prekiy paklausa daznesné, tuo
prekybos imoniy dislokacijos viety skaicius didesnis.

Prekybos tinklo skirstymui i pakopas svarbus ir gyventojy mobilumas, galimybé lengvai
ir greitai pasiekti prekybinio aptarnavimo vietas. Kasdienés paklausos prekiy traukos zonos dydis
ilga laika neturéjo virSyti 500m. Vakary Salyse, kur didZioji gyventoju dalis turi nuosavas
transporto priemones, $io rodiklio nesilaikoma, nes vartotojai vyksta apsipirkti ir kasdieninés
paklausos prekiy ne pésCiomis, o automobiliais. Tai leidzia padidinti parduotuviy veiklos
spinduli, o kartu mazéja parduotuviy skaiius, jos stambéja. Sios tendencijos lémé sparty

* Pajuodis A. Mazmeninés prekybos marketingas. V. 1995, p. 23.
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supermarkety augima, juy transformavimasi i hipermarketus. Tokiy mazmeninés prekybos objekty
asortimentas labai iSsiplété ir apémé beveik visas periodinés paklausos prekes.
Naujo mazmeninés prekybos objekto vietos parinkimo etapai:
- miesto parinkimas;
- miesto rajono pasirinkimas;
- konkrecios dislokacijos vietos parinkimas.

Miesto parinkimas.

Pasirinkdamas vieta naujo mazmeninés prekybos objekto ikirimui, mazmenininkas visy
pirma turi pasirinkti miesta, kuriame jis jkurs savo naujaja parduotuve. Sis etapas yra labai
svarbus net ir tuomet, kai mazmenininkas jau veikia tam tikrame mieste ir jame nori ikurti dar
viena parduotuve. Analizés metu gauti duomenys gali sustiprinti mazmenininko pasiryzima
tkurti dar viena mazmeninés prekybos objekta tame mieste, arba parodyti, kad pasirinktas
miestas néra tinkamas tokio tipo parduotuvei.

Tyrimo metu analizuojami tokie rodikliai:

Traukos zonos analizé. Pirminiy naujojo prekybos objekto traukos zonos riby
apibrézimui gali baiti naudojamas Reilio mazmeninés prekybos traukos désnis. Traukos zonos
ribos gali buti tikslinamos, ivertinant traukos centry dydzio bei sifilomo prekiy ir paslaugy
asortimento skirtuma, pasiekiamumo patoguma ir pan. Pagrindiniai bet kurios traukos zonos
analizes tikslai:

- nustatyti zona, i$ kurios didzioji dalis vartotoju gali atvykti:

- nustatyti galima potencialiy pardavimy lygi (kuris bus gaunamas i§ didziosios dalies Siai
zonai priklausanciy vartotojy);

- apibudinti numatomus tikslinés rinkos segmentus, jvertinant vartotoju poreikius.
Gyventojy skaiéius ir kiti demografiniai rodikliai. Siuos duomenis galima rasti jvairiuose

statistikos leidiniuose. Visuomeninius pokycCius apibiidina: gimstamumas, naujy mokiniy
skaiCius per metus, iSduoty leidimy gyvenamuyjuy namy statybai skaicius ir pan.

Mazmeninés prekybos potencialas. Analizuojama koks yra zonos prekybos potencialas ir
kaip esamos mazmeninés prekybos parduotuvés ta potencialg patenkina. Mazmeninés prekybos
potencialo jvertinimui gali biiti naudojami tokie rodikliai:

- parduotuviy apyvarta vienam gyventojui, pajamos vienam kvadratiniam prekybos
ploto metrui, vartotojy pajamos. Jei Sie rodikliai didesni nei Salies vidurkis, galima
daryti iSvada, kad tokia rinka turi gana dideles galimybes. Kuo didesné rajono gyventoju
perkamoji galia, tuo geresnés to rajono galimybés;

- apie rinkos uZpildyma maZmeninés prekybos parduotuvémis galima spresti pagal
apyvarta tenkancia vienam prekybos vienetui. Jei Sis rodiklis yra panaSus i Salies
vidurki, galima teigti, kad rinka yra uZpildyta. Zinoma, maZmenines parduotuves
patogiau steigti ten, kur rinka néra uzpildyta:

- taip pat gana naudinga nustatyti kiekvienos parduotuvés uZimamg rinkos dalj tam
tikrame regione. PaprasCiausias buidas tai padaryti yra apskaiciuoti analizuojamos
parduotuvés pajamy lyginamaji svori vienam gyventojui su didziausiomis galimomis to
rajono gyventoju pajamomis. Tokia rinkos dalies analize¢ leidZia nustatyti kiek yra
iSnaudojamos potencialios galimybés. Jei apskaiCiuota dalis yra labai maza, tai parodo:
a)nepakankamai efektyvy mazmeninés parduotuvés darba, b) neiSnaudotas rinkos
galimybes;
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- jei pajamos i§ investuoto kapitalo yra maZesnés nei vidutinés Salyje, o visi kiti
veiksniai ir aplinkybés lygiis, tai parodo, kad Sioje teritorijoje yra per daug parduotuviy.

Jei pajamos i§ investuoto kapitalo yra didesnés nei vidutinés Salyje, galima teigti, kad

mazmeninis tinklas nepilnai uzpildytas.

Stabilumas. Analizuojant ekonominj miesto stabiluma, reikia nustatyti, ar jis priklauso
nuo vienos pramones Sakos, ar yra diversifikuotas. Kuo didesné¢ diversifikacija, tuo didesnis
miesto stabilumas, nes vienos pramonés Sakos nuosmukio metu yra lengviau iSgyventi.

Paslaugos, teikiamos zonoje — pristatymas. Kredito suteikimas, informacijos suteikimas,
visuomeninis transportas, masinés informavimo priemonés, tiekéjy ir tarpininky artumas

Teisiniai apribojimai.

Darbo rinkos salygos.

Unikaltis visuomeniniai veiksniai. Tai jvairlis renginiai (sporto, festivaliai ir pan.)
rekreacinés programos.

Miesto rajono pasirinkimas

Siame etape maZmenininkas turi nuspresti, kur bus kuriamas jo naujasis prekybos
objektas — miesto centre ar pakrastyje? Koki rajona pasirinkti? Pasirinkima salygoja tokie
veiksniai:

- tikslinés rinkos i$sidéstymas;

- fiziniai ir psichologiniai barjerai — susisiekimo sunkumai: didelio nusikalstamumo zony
artumas ir pan.

- konkreciame rajone vyraujantys parduotuviy tipai.
Mazmenininkas gali pasirinkti viena i§ keliy parduotuvés dislokacijos tipu:

- centrinj verslo rajona;

- kitus “papildomus” verslo rajonus;

- prekybos centra;

- isikurti netoli prekybos centro;

- ikurti “izoliuota MaZmeninés prekybos objekta;

- su kitais mazmenininkais sudaryti parduotuviy algometrija.

Pagal Nelsono suformuluota did¢janCios traukos teritorija: “tam tikras skaicius
parduotuviy, prekiaujanc¢iy tokiu paciu asortimentu, gali gauti kur kas didesng apyvarta, jei
parduotuvés yra isdéstytos netoli viena nuo kitos, nei jos bus isdéstytos dideléje teritorijoje”. Sis
tyrimas jvedé “suderinamumo” savoka — suderinami tokie prekybos objektai, kurie biidami Salia
vienas kito gauna didesng apyvarta nei stovédami atskirai, t.y.’

V =1(Vl+ Vs) * (Vs/V])*(P/VI+Ps/Vs)), kur

V — bendras (suminis) abiejy parduotuviy apyvartos padidéjimas;

VI — didesnés parduotuvés apyvarta,

Pl — apyvartos dalis, kuria gavo didesné parduotuvé, pardavusi prekes, kurias vartotojai i$
anksto planavo {sigyti;

Vs — mazmeninés parduotuvés apyvarta:

Ps — apyvartos dalis, kuria gavo mazesné parduotuve, pardavusi prekes, kurias vartotojai
1§ anksto planavo isigyti;

I — vartotoju, perkanciy abejose parduotuvése, procentas.

> MARKETINGO TEORIJOS IR METODAI. Mokslinés-praktinés konferencijos medziaga. Gudonaviciené R.
Bukauskaité E. Mazmeninés prekybos objekto vietos parinkimas jvertinant traukos zona. 2000, p. 118-128.
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Dazniausiai mazmeninés prekybos imonés pasirenka centrini miesto rajona, kur yra
sutelkta didzioji dalis banky, valstybiniy instituciju, kaviniy, restorany, kino teatry bei muziejy.
Taip yra todél, kad vartotojais gali biiti ne tik tam tikro rajono gyventojai, bet ir miesto centre
dirbantys zmonés, studentai, turistai.

Konkrecios dislokacijos vietos parinkimas

Pasirenkant konkre¢ia naujo mazmeninés prekybos objekto dislokacijos vieta, reikia
iSanalizuoti tokius veiksnius:

- vietovés istorija — ar ¢ia kada nors jau buvo parduotuvé? Ar jos veikla buvo

pelninga? Kodél ji iSsikélé?
- gyventoju (potencialiy vartotoju) judéjimo srautai,
- visuomeninis transportas, automobiliy pastatymo galimybeés.
Taip pat reikia jvertinti nekontroliuojamus neigiamus parduotuvés iSorinés aplinkos

veiksnius, salygojancius vartotojy pasirinkima:

- tuSti pastatai, esantys netoli parduotuvés;
ivairts kvapai (kepamos duonos, gamykly diimai ir kita);
fizinés klititys, trukdancios judéjima;
aplinkiniy istaigy, parduotuviy darbo laikas;
prekybos objekto matomumas (ar jo neuzstoja kiti pastatai).

Parenkant konkrecia naujos mazmeninés prekybos parduotuvés vieta galima naudoti kelis
metodus:

a) Vietos parinkimas, atsizvelgiant | aptarnavimo teritorijos geometrini centra. IeSkoma
aptarnavimo teritorijos geometrinio centro, sujungiant labiausiai nutolusius tasSkus tiesémis. Ju
susikirtimo taskas yra teritorijos geometrinis centras.

Sis metodas plagiai naudojamas ne tik nustatant parduotuviy vieta, bet ir kitiems tyrimo
tikslams, kuomet reikia rasti “teritorijos pusiausvyra”, jos Siuo poziiiriu svarbiausias vietas.
Metodas naudojamas kai teritorija yra gana lygiai apgyvendinta, néra dideliy judéjimo srauty,
kity traukos centry.

b) Vietos parinkimas nustatant svarbiausius gyventoju (potencialiy pirkéjy) judéjimo
kelius, ju didZiausio susitelkimo vietas. Sis metodas reikalauja i§samaus tyrimo, norint nustatyti
gyventojy judéjimo kryptis. Metodas taikomas labai placiai, kuomet nustatoma parduotuviy,
antro ir treCio rango prekybos centry dislokavimo vietos. Sudarant gyventojy judéjimo srauty
kartografing schema, didelis démesys kreipiamas i miesty vidaus, priemiestinio keleivinio
transporto marSruty schemas, skirtingy transporto raisiy linijy susikirtimo vietas.

¢) Vietos parinkimas atsizvelgiant | jau esamas traukos vietas (pvz. pastas, bankas, kaviné
ir pan.). Sis metodas yra papras¢iausias.

Konkrecios vietos parinkimo problema iskyla kuomet i§ keliy alternatyvy norima
pasirinkti geriausia. Sios problemos sprendimas apima tokius etapus:

- Planuojamo prekybos objekto traukos zonos nustatymas. Traukos zonos
nustatymui gali biiti naudojami teoriniai ir empiriniai metodai.
- Traukos zonos apyvartos potencialo apskai¢iavimas.
- Objekto individualaus apyvartos potencialo prognozé.
Sios analizés tikslas — apskaigiuoti jmonés potencialia prekiy apyvarta . Skai¢iavimo eiga
(4 paveikslas):
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G*I=P+(-)N=T-K=A, kur

G — gyventojy (Seimy) skaiCius prekybos vieneto traukos zonoje;

I — vienam Zzmogui (Seimai) tenkancios prekiy isigijimo iSlaidos (pagal numatoma
asortimenta);

P — prekybos imonés traukos zonos n prekiy apyvartos potencialas;

N — n prekiy pirkimo fondy iplauky-islaidy i prekybos imonés traukos zona saldo;

T — prekybos imonés traukos zonos n prekiy rinkos talpumas;

K — prekybos imonés konkurentams tenkinti n prekiy apyvartos dalis;

A — planuojamosios prekybos imonés potenciali prekiy apyvarta (apyvartos potencialas).

Gyventoju (Seimy) skaiéius prekybos jmonés jtakos zonoje

X

Vienam zmogui (Seimai) tenkancios prekiy isigijimo islaidos
(pagal numatoma prekybos imonés asortimenta)

Prekybos imonés itakos zonos N prekiy apyvartos potencialas

+(-)

N prekiy pirkimo fondy jplaukimo - i§plaukimo { prekybos imonés
itakos zona saldas

Prekybos imonés jtakos zonos N prekiy rinkos talpumas

Prekybos imonés konkurentams tenkanti N prekiy apyvartos dalis

Planuojamosios prekybos imonés potenciali prekiy apyvarta
(individualus apyvartos potencialas)

4 pav. Planuojamosios prekybos imonés potencialios
prekiy apyvartos apskaic¢iavimas (pagal A.Pajuody)

Sis skai¢iavimas yra gana sudétingas, ir duoda tik apytiksli rezultata. Tai susije su
skaiCiavimui reikalingos informacijos ribotumu, daugelio veiksniy poveikiu, ju tikimybiniu
pobudziu. Todél tenka naudotis netiesiogine informacija, ekspertiniu biidu vertinti tam tikrus
rodiklius, remtis ivairiomis prielaidomis. Turimos informacijos analizés kokybé labai priklauso
nuo ja atliekan¢iy asmeny kvalifikacijos ir patirties.
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ApskaiCiuota laukiama prekiy apyvarta tikslinga vertinti remiantis ivairiais kriterijais.
Pavyzdziui, ar numatoma prekiy apyvarta yra pakankama, kad buty galima ikurti planuojamo
dydzio prekybos objekta, kokia yra konkurencijos situacija, t.y. galimybés isiskverbti i
susiklosciusig rinka ir t.t.

Toks potencialios prekiy apyvartos apskaiCiavimas gali biiti papildytas vietos veiksniy
tvertinimu taskais, taikant vadinamaji kontrolinio lapo modeli. Jo esmé - planuojamosios
prekybos imonés vietos ivertinimas remiantis bendra tasky, gauty sudéjus atskiry veiksniy vertg,
suma. Atskiriems veiksniams jvedus tam tikra svorio koeficienta arba nustatant maksimaly tasky
skaiciy, galima gauti tikslesnius rezultatus. Daznai toks vietos veiksniy vertinimas taskais
(neskaiciuojant potencialios prekiy apyvartos) laikomas savarankisku vietos vertinimo metodu.

Nagrinéjamos vietos jvertinimas galiausiai turi remtis imonés ekonominiais rodikliais,
prognozuojamais jos veiklos finansiniais rezultatais.

Prekybos objekto vietos parinkimas i§ esmés yra investiciju problema. Todél visai
pagristai §i sprendima sitiloma susieti su investicijy ekonominio efektyvumo apskaiciavimu.

Prekybos imonés (objekto) vietos parinkimo negalima laikyti vienkartiniu aktu, kuris
baigiasi ja atidarius. Ir jai veikiant reikia nuolat analizuoti imonés vietos salygas, nes situacija
rinkoje nuolat kinta. Atsizvelgiant { analizés rezultatus, priimami atitinkami marketingo
sprendimai.”

SavarankiSko darbo uZduotis
Pasirinktam prekybos jmonés tipui parinkite dislokavimo vietq.

Kartojimo ir diskusijy klausimai

ISvardinkite ir apibiidinkite naujos prekybos imonés planavimo etapus.

Kokia jtaka ymonés veiklai turi pasirinkta aplinka (vieta)?

Apibrézkite kas yra prekybos imonés itakos zona. Pateikite praktiniy pavyzdziy.

Kokie désningumai turi jtakos imoniy aptarnavimo zony formavimuisi?

Kaip galima suskirstyti parduotuvés traukos zonas? Apibiidinkite kiekviena ir pateikite

praktiniy pavyzdziy.

Kokius aplinkos veiksnius biitina vertinti jeinant | nauja rinka mazmenininkui?

Kaip gyventoju perkamoji galia gali atsiliepti projektuojamai prekybos imonei?

Nurodykite naujos prekybos imonés vietos parinkimo etapus;

ISvardinkite kokie rodikliai analizuojami pasirenkant konkrety miesta naujam

mazmeninés prekybos objektui.

10. Kokie veiksniai salygoja mazmenininko dislokacijos vieta mieste?

11. Kokie nekontroliuojami parduotuveés iSorinés aplinkos veiksniai gali neigiamai veikti
vartotojus.

12. Paaiskinkite kaip galima apskaiciuoti planuojamos prekybos imonés potencialia prekiy

apyvarta.

AE I

e

* Pajuodis A.MaZmeninés prekybos marketingas. V.1995, p, 24-26.
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S. ASORTIMENTO IR PASLAUGU POLITIKA

Temos studijy tikslai:
- mokéti nustatyti asortimenting struktiira;
- gebéti formuoti asortimenta, pasirinkti paslaugy politika.

UZdaviniai:
- apibudinti prekiy asortimenta, jo platuma ir giluma;
- iSvardinti asortimento politikos jgyvendinimo sprendimus;
- vertinti kintancias rinkos salygas;
- formuoti prekiy asortimenta atitinkamo tipo parduotuvéje;
- naudotis jvairiomis priemonémis optimizuojant prekybos imonés asortimenta;
- kontroliuoti prekiy asortimenta;
- apibudinti mazmeninés prekybos imonése teikiamas paslaugas;
- apibudinti paslaugas, tiesiogiai susijusias su prekémis;
- apibudinti savarankiSkas paslaugas;
- formuoti prekybos imonés serviso politika.

Prekybos imonéje pateikiamy ir realizuojamy prekiy visuma vadinama asortimentu.Tai
tam tikras prekiy rinkinys, kuris rodo prekybos imonés prekiy pasiiila. Platesne prasme prekybos
imongs asortimentas apima ir jos teikiamy paslaugy asortimenta.

Prekiy asortimenta apibiidina jvairlis vienetai ir matai. Baziniu asortimento vienetu
laikomas prekés pavadinimas. Tai toks asortimento vienetas, kuris apibudina preke, galincia
patenkinti koki nors konkrety poreiki. Taciau ta pati poreiki tenkinancios prekés gali skirtis
[vairiais antraeiliais poZymiais, pavyzdziui, modeliu, spalva, sudétimi, kilme, iSfasavimu ir pan.
Sie pozymiai apibidina skirtingus to paties pavadinimo prekiy pavidalus.

Pagal tam tikra pozymi sujungus ivairiy pavadinimy prekes, gaunamos prekiy
pavadinimy grupés arba tiesiog prekiy grupés, kurias savo ruoztu galima jungti i aukStesnio lygio
asortimento klasifikavimo vienetus. Tai visa prekiy asortimenta galima pavaizduoti kaip
hierarching piramide, kurioje iSsiskiria skirtingi jo agregavimo lygiai (pakopos). Kuo Zemesnis
lygis, tuo konkreciau apibiidinama preké.

Asortimentas matuojamas dviem matais: platumu ir gilumu. Apie asortimento platuma
sprendziama 18 skirtingos paskirties prekiy skaiciaus. Taigi ji galima nustatyti remiantis prekiy
pavadinimy, prekiy grupiy skai¢iumi. Asortimento giluma apibiidina tos pacios paskirties prekiy
kiekis, t.y. tam tikro pavadinimo prekés pavidaly skaiCius. Abu rodikliai, t.y. platumas ir
gilumas, rodo prekiy pasirinkimo galimybes, taciau apie tikraji pasirinkima galima spresti tik i$
prekiy pavidaly skaiciaus, kadangi tik jis rodo, kokia vartotojas turi galimybg rinktis i§ prekiy,
kurios tenkina ta pati poreiki.2

Marketinge vartojama ir prekiy linijos savoka.

Prekiy linija — tai panaSios paskirties prekiy rinkinys.

Prekiy linijos gali buti skirtingo ilgio. Tai priklauso nuo jas sudaranciy prekiy skaiciaus.
Galima teigti, prekiy linijos ilgis sutampa su asortimento gyliu, o prekiy linijy skai¢ius tapatus
asortimento plociui.

? Pajuodis A. Mazmeninés prekybos marketingas. 1995, p. 26-27.
! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. Marketingas. 2000, p. 158.
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Asortimento politika - tai visuma priemoniy, kuriomis remiantis sudaromas prekybos
1monés asortimentas, jos pasiula.

Prekybos imonés asortimentas labai svarbus jos veiklai. Nuo prekiy ir paslaugy
asortimento priklauso patalpy poreikis, prekybos salés irengimas, kainodara ir t.t.

Asortimento politikos igyvendinimas grindziamas tam tikrais sprendimais, ju pagrindu
igyvendinamomis priemonémis. Vieni i§ ju strateginiai, kiti - daugiau taktiniai, einamieji.
Pirmuosius sprendimus reikéty vadinti asortimento struktiiros nustatymu, antruosius -
asortimento formavimu. Asortimento struktiira - tai asortimento nustatymas grupiniu lygiu, o
asortimento formavimas susij¢s su detalaus asortimento sudarymu. Grupinis asortimentas nustato
tam tikras ribas, kuriy laikantis parenkami konkretiis pavadinimai ir pavidalai.

Igyvendinant asortimento politika, remiamasi jvairiais principais, jvairia orientacija.
Pirmiausia reikia apsispresti dél asortimento struktiiros nustatymo strategijos. Siuo pozidiriu
iSsiskiria dvi kryptys: zaliavos (gamybos) principas ir vartotojy paklausos kompleksiskumo
principas. Pirmuoju atveju prekybos imonés asortimentas sudaromas atsizvelgiant | zaliava, i$
kurios pagamintos prekés, ar { gamybos Saka, kuri jas gamina. Antruoju atveju prekés jungiamos
atsizvelgiant 1 prekés paskirti, paklausos, vartojimo bendruma. Prekybos imonés asortimentas
turi buti orientuotas { tam tikra prekiy kokybés lygi. Tai glaudziai susij¢ su orientavimusi { tam
tikra kainy lygi bei i tam tikrus pirkéjy sluoksnius.

Asortimento politikos strategijoje turi buti aiSkus poziiiris i konkurencija. Imoné savo
asortimentu gali siekti iSsiskirti i§ konkurenty, pavyzdziui, geresnés kokybés prekémis, taciau
gali siekti ir prisitaikyti prie konkurenty, imituodami ju imonése pateikiama prekiuy pasitla.
Pagaliau ji gali vengti konkurencijos, stengdamasi itraukti i asortimenta prekiy, kuriy
konkurentai neturi ir negali gauti.

Asortimento politikos strategija apima taip pat sprendimus d¢l asortimento matmeny. Tai
sprendimai dél asortimento platumo (platus, vidutinis, siauras) ir jo gilumo (gilus, vidutinis,
negilus).

Mazmeninés prekybos imoné turi turéti savo poziiiri i naujas prekes. Siuo atveju galima
i$skirti progresyviaja, adaptacing (prisitaikomaja) ir konservatyviaja strategijas. Progresyviosios
strategijos besilaikanti jmoné stengiasi kiekvieng rinkoje pasirodziusia preke tuoj pat jtraukti i
savo asortimenta, Sitaip susidaro avangardistinés jmonés jvaizdis. Kai jmoné laikosi
prisitaikomosios strategijos, nauja preke itraukia | asortimenta tada, kai ji izengusi i kilimo
stadija. Tai buidinga daugeliui prekybos imoniy. Imonés konservatorés nauja preke i asortimenta
itraukia tik tada, kai ji rinkoje jau pripazinta, kai jo paklausa stabili, gera. Tokios imonés
orientuojasi i tam tikra konservatyviy pirkéjy sluoksni.

Kiekviena mazmeninés prekybos imoné turi laikytis tam tikros strategijos ir madingu
prekiy atzvilgiu. Madingy prekiuy ypatumas yra tas, kad ju fasonas, spalva, dizainas ir kiti
pozymiai kinta greitai ir pastebimai. Jos susidévi ne fiziskai, o moraliai. Madingumo
reikalavimai pradedami taikyti toms prekéms, kurioms anks¢iau madingumas nebuvo svarbus.
Madingy prekiy gyvavimo stadijos panaSios, kaip ir kity prekiy, tik ju trukmé paprastai
trumpesné.

Prekybos imoné, kuri specializuojasi masiniy prekiu prekyboje arba prekiy, parduodamy
vidutinémis kainomis, prekyboje, negali imtis pirmoji pardavinéti madingas prekes. Jos tiksliné
rinka vercia sekti paskui mada, o ne biti jos lyderiu. Jos pirkéjai pradeda pirkti madingas prekes
tada, kai perka daugelis. Yra pirkéju, kurie nekreipia démesio | mada vien todél, kad neturi
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materialiniy galimybiy. PrieSingai, jie perka nebemadingas, seniai i$éjusias i§ mados ir dél to
nukainotas prekes. Vadinasi, skirtingos parduotuvés turi orientuotis i nevienodas madingy prekiuy
gyvavimo ciklo stadijas. Prekybos imonés asortimento politika lemia daug veiksniy. Tai ir
prekybos Saka, kuriai priklauso imoné, jos dydis, vieta, darbuotoju kvalifikacija, turimas
kapitalas ir kt. Visus juos koncentruota forma atspindi imonés tipas, kuri reikia laikyti
svarbiausiu veiksniu.

Vykdydama asortimento politika, ypa¢ formuodama asortimenta, prekybos imoné turi
prisitaikyti prie nuolat kintanciy rinkos salygu. Jas apibiidina Sie pakitimai:

- pasitlos - atsiranda naujy prekiy, naujy tiekéju, keiciasi kainos;

- paklausos - kinta pajamos, mada, skonis, aptarnaujamas rajonas;

- konkurencijos - keiciasi konkurenty veiksmai, atsiranda naujy konkurenty;
- bendros ekonominés ir teisinés aplinkos - konjunktiiros, istatymy.

Biitinuma keisti imonés asortimento politika gali lemti ir su imone susije¢ veiksniai,
pavyzdziui, savininko ar vadovo pasikeitimas, personalo kaita, prekiavimo formos pakeitimas ir
kt.

Asortimento optimizavimas

Prekybos imoné savo asortimentingje politikoje turi derinti reikalavimus, kurie kyla i$
imoneés tikslo(u), su pirkéjy reikalavimais, norais, pageidavimais.

Pirkéjai nori, kad prekybos imong¢je bty kiek galima didesnis prekiy pasirinkimas, kad
jos biity geros kokybés, kad jas biity patogu apzitréti prekybos salé¢je, biity teikiamos jvairios
papildomos paslaugos, atnaujinamas prekiy asortimentas ir t.t.

Prekybos imonés vadovybé nori kuo didesnio ekonominio efektyvumo, t.y. kuo didesniy
pajamuy ir mazesniy iSlaidy. Todél ji siekia didinti darbo naSuma, geriau iSnaudoti prekybos
plotus, spartinti prekiy apyvarta ir t.t.

Sie interesai prekiy asortimento politikos poZidiriu yra daugiau ar maZiau priestaringi,
todel juos reikia suderinti, optimizuoti asortimenta. Asortimentas optimalus tik tada, kai
prekybos imonés prekiy pasiiila atitinka jos paklausa ir paklausa be sutrikimy patenkinama su
minimaliomis prekiy atsargomis. Prekybos imonés atzvilgiu asortimentas optimalus tada, kai
sudaro salygas didinti prekiy apyvarta, pajamas bei pelna, mazinti kaStus.

Priimant sprendimus dél asortimento politikos, ji formuojant, reikia atsizvelgti, kaip tai
atsilieps imonés pajamoms, kokiy pareikalaus islaidy.

Analizuojant asortimento politika pajamy didinimo atzvilgiu, reikéty isskirti paklausos
patenkinimo ir jos sukélimo aspektus.

Pirkéju paklausa patenkinti siekiama parenkant toki asortimento platuma ir giluma, kad
jie kiek galima geriau atitikty vartotoju tikslinés grupés (segmento), i kurj orientuojasi imoné,
paklausos struktiira. Taciau nepageidautinas nei asortimento pervirsis, dél kurio prekés uzsiguli,
nei asortimento trikumas, dél kurio nepasinaudojama galimybe realizuoti prekes, mazéja
asortimento patrauklumas.

Kai prekiy asortimente yra visos pirkéjy tikslinés grupés potencialia paklausa turincios
prekés, jiems susidaro ispiidis, jog yra visas ju pageidaujamas asortimentas. Sis jspidis labiau
sustipr¢ja, kai jvairios kokybés ir jvairiy kainy prekés prekybos saléje eksponuojamos
sugrupuotos pagal kainy lygi. Viso asortimento ispiidis vartotojui susidaro tada, kai jis turi didelg
galimybe rinktis i$ tos pacios paskirties, t.y. i§ to paties pavadinimo, jvairiy pavidaly prekiy, taip
pat jam suteikiama galimybé rinktis i$ viena kita pakeicianciy prekiy, vadinamyjy substituty.
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Sudarant prekiy asortimenta, biitina atsizvelgti { paklausos kompleksiskuma, i tai, kad
tarp prekiy yra tam tikras rySys, kad kai kurios prekés vartojamos kartu. Pavyzdziui,
magnetofonai ir kasetés, Sviestuvai ir lemputes ir t.t.

Labai svarbus asortimento politikos aspektas - paklausos sukélimas. Labai daznai
pirkéjas apsisprendzia {sigyti pamatgs preke parduotuvéje, impulsyviai, i§ anksto neplanaves. Tai
lemia daug veiksniy: gyvenimo lygis, masiné prekiy pasiiila, trumpas kai kuriy prekiy gyvavimo
ciklas, savitarna ir t.t. Prekybininkai, formuodami prekiy asortimenta, turi atsizvelgti i impulsiniy
pirkiniy didéjimo tendencijq ir ji papildyti tokiomis prekémis. Impulsyviai perkamos daugelis
prekiy, bet, Zinoma, Sitaip neperkami brangiis, ilgai vartojami reikmenys. Neabejotina, kad
impulsiniams pirkiniams didziulg jtaka turi prekiy pateikimas prekybos saléje.

Asortimento politikoje turi atsispindéti ir konkurencijos aspektai. Reikia sekti konkurenty
imoniy prekiy asortimenta, ju realizavimo politikos priemones, nes dél ju galima prarasti
pirkéjus, taip pat ir pajamas.

Asortimento politikos sprendimams labai svarbus iSlaidy aspektas. Apgalvotai
pasirinkdama prekiy tiekéjus, perkamu prekiy kieki, prekybos imoné gali sumazinti pirkimo
iSlaidas, pigiau pirkti prekes. Prekiy pirkimo i§laidy mazinimo galimybés priklauso nuo prekybos
imonés dydzio, jos finansinio pajégumo ir jvairiose imonése gana skirtingos. DidZiosios imonés,
filialinés imonés, prekiy pirkimo kooperatyvai, galédami pirkti daug prekiy, gauna jas
palankesnémis salygomis (gauna nuolaidas).

Imongés iSlaidas galima sumazinti parinkus toki prekiy asortimenta, kuris leidzia
efektyviau panaudoti imonés veiklos veiksnius (pirkti savitarnai tinkancias prekes, pasizymincias
spar¢iu apyvartumu prekes ir pan.). Optimizuoti prekybos imonés asortimenta galima jvairiomis
priemonémis. Visas jas galima suskirstyti { tris grupes:

- asortimento plétimo,
- asortimento siaurinimo,
- asortimento pertvarkymo.

Asortimenta plésti galima didinant jo platuma (diversifikacija) arba jo giluma
(diferenciacija). Asortimentas gali biiti siaurinamas atisakant tam tikry prekiuy grupiy, prekiy
pavadinimy ar prekiy pavidaly, siekiant ji dél vieny ar kity priezasCiy apriboti (specializuoti),
pasalinti paklausos neturinCias ar maza paklausa turinc¢ias, ekonomiskai neefektyvias prekes.

Asortimento pertvarkymas - tai jo struktiiros pakeitimas derinant abi anks¢iau nurodytas
priemones, t.y. tuo pat metu vieny prekiy atsisakant, o kitomis asortimenta papildant.

Kai kurios imonés optimizuoja savo asortimenta prekiaudamos tik populiariausiomis
prekémis, turinCiomis dideli apyvartuma. Tokia asortimento politika leidzia sumazinti piniginiy
lésy, kurios investuojamos i prekes, poreiki ir paspartinti jy apyvartuma. Pavyzdziui, jei imonés
vadovybe nustatys, kad keturi 1§ deSimties tam tikro pavadinimo prekiy pavidalo duoda 80%
visos §io pavadinimo prekiy apyvartos, tai labai galimas dalykas, kad ji nuspregs kitais SeSiais
nebeprekiauti. Tokio sprendimo logika suprantama: neapsimoka naudoti kapitala ir darba
didesnei daliai prekiy pavidaly, jei jie duoda tik 20% visos Sio pavadinimo prekiy apyvartos,
geriu sutelkti visa démesi i didelg paklausg ir greita apyvartuma turincias prekes.

Nors Sis sprendimas ir logiSkas, taCiau jis ne vienintelis. Kitos imonés vadovybe,
prieSingai, gali laikytis tokios asortimento politikos, kad biitinai reikia prekiauti visais 10
pavidaly, nors kai kurie i$ ju ir turi nedidel¢ paklausa. Si nuomoné gali biiti grindziama tuo, kad
imon¢ siekia rinkoje sukurti prekybos imonés, kurioje pirkéjas visada gali rasti norima preke,
ivaizdi. Pagaliau gali biiti ir taip samprotaujama: nors minéty SeSiy prekés pavidaly pirkéjai

B.Alboroviené



48

neturi reikS§més nagrinéjamos prekés apyvartai, taciau jie daro didele jtaka prekiy realizavimui.
Atsisakius prekiauti minéty pavidaly prekémis, parduotuvé gali apskritai prarasti §iuos pirkéjus.

Asortimento kontrolé

Prekiy asortimento formavimas prekybos imonéje yra nenutriikstantis, dinamiskas
procesas, nes ukinis gyvenimas, gyventoju paklausa nuolat kinta, néra statiSka. Todél norint
prekybos imonés asortimenta padaryti efektyvy, atitinkanti anksciau iSvardintus reikalavimus, ji
biitina nuolat stebéti, analizuoti ir vertinti, prireikus plésti, siaurinti ar net visiskai pakeisti.

Ruosiantis asortimento stebéjimui ir analizei, reikia apsisprgsti dél daugelio Sio darbo
aspekty: stebéjimo ir analizés nuodugnumo, nepertraukiamumo (periodiskumo ir epizodiskumo),
steb&jimy ir analizés metoduy, rodikliy ir vertinimo kriterijy ir pan.

Asortimento analizés kokybé daug priklauso nuo jos nuodugnumo, kuriam jtakos turi
prekybos imonés asortimento ypatybés, steb€jimui ir analizei reikalingos sanaudos. Asortimento
analiz¢ gali biiti veiksminga tik tuo atveju, kai apima maziausias jo sudedamasias dalis - prekiuy
pavadinimus ir net atskirus ju pavidalus. Kai kuriy prekiy vidinio asortimento analizé yra labai
sudétinga, reikalauja daug informacijos ir sanaudy. Tokio asortimento vertinimui, ypac jo
atitikimo paklausa, butina panaudoti ne tik vertés, bet ir kiekio rodiklius.

Svarbus klausimas yra analizés periodiskumas: atlikti ja nepertraukiamai ar periodiski.
Tai susijg ir su sanaudomis. Rekomenduojama abi Sias formas derinti atsizvelgiant { steb&jimo ir
analizés tiksla. PavyzdZiui, norint nustatyti asortimento spragas - triikstamas prekes arba
nepardavingjamas prekes, uztenka personalo atlickamy stebéjimy, bendravimo su pirkéjais, tokiy
atveju fiksavimo ir informacijos perdavimo prekes perkantiems skyriams ar asmenims. Norint
geriau jvertinti asortimenta, biitini iSsamesni steb&jimai, platesné informacija. Tokia informacija
galima gauti tuo atveju, kai parduotuvéje irengtas kasos terminalas, prekés koduotos, jos
duomenys pardavimo metu skenuojami, kai toji informacija technika greitai apdorojama.

I§ gauty duomeny galima nustatyti:

- tam tikry prekiy pavadinimy (pavidaly) vaidmeni apyvartoje;

- tam tikry prekiy pavadinimy (pavidaly) paklausos (realizavimo) intensyvuma;
- kiekvieno prekés pavadinimo (pavidalo) atsargas, jy apyvartuma;

- kuriy lygiuy kainomis pirkéjai teikia pirmenybg.

Taciau nei kiekingé, nei vertiné tam tikry pavadinimu (pavidaly) prekiy realizacija nerodo
tikslios ju reikSmés prekybos imonés finansiniams rezultatams. Imonés pelnui jtakos turi tik
pajamos, gaunamos realizavus atitinkamo pavadinimo (pavidalo) prekes ir ju realizavimo kastai.
Tad ir kiekvienos i§ asortimento daliy (prekiy pavadinimy, ju pavidaly, prekiy grupiy)
efektyvuma gali rodyti tik iSsamesné pajamy ir kasty apskaita bei ju analizé. Informacija tokiai
analizei ir vertinimui gali duoti tik operatyviné prekybinés veiklos rezultaty apskaita. Sios
apskaitos esmé yra ta, kad pajamos ir islaidos apskaitomos kas ménesi atskiriems kasty
nesikliams, paprastai atskiroms prekiy grupéms, dar geriau atskiriems prekiy pavadinimams ar
net pavidalams.

Apskaityti kiekvienos i§ asortimento daliy bendrasias pajamas palyginti nesunku. Daug
sudétingiau nustatyti atskiry asortimento daliy kastus, juos individualizuoti. To galima pasiekti
kastus suskirsCius i tiesioginius (individualius),t.y. tokius, kuriuos galima priskirti prie atskiry
asortimento daliy, pirmiausia prie pavadinimy prekiy ir bendruosius, kuriy negalima priskirti.
Taip galima nustatyti atskiro pavadinimo prekés vaidmeni ir indéli dengiant visus kitus kastus.

Imonés prekiy asortimenta gali padéti jvertinti ir tokie "klasikiniai" rodikliai:?

* Pajuodis A. Mazmeninés prekybos marketingas. 1995, p. 28-34.
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- vidutinés prekiy atsargos ir jy apyvartumas;

- vienam darbuotojui tenkanti apyvarta per laiko vieneta;

- vienam darbuotojui tenkanti prekiy atsargy suma;

- apyvarta, tenkanti vienam kvadratiniam metrui prekybos ploto;

- vienam kvadratiniam metrui tenkancios prekybos pajamos, pelnas;
- apyvartos prieaugis ir kt.

Serviso politika

Daugelis prekybos imoniy siekia ne tik sudaryti salygas klientams jsigyti prekiy, bet ir
teikti kitas paslaugas. Prekybos imonés patrauklumas dél to padidéja. Ekonominéje literatiiroje
servisas apibiidinamas labai skirtingai, taip pat jvairi jam priskiriama veikla.

Paslauga — tai savarankiSkos daiktinés formos neturinti preké, kurios gamyba ir
vartojimas vyksta tuo paciu metu.’

Servisas - tai papildomu paslaugy teikimas siekiant remti (skatinti) pagrindine prekybos
veikla.

Sios paslaugos gali biiti labai skirtingos ivairiose prekybos $akose bei tos pacios $akos
imonése, tacCiau jomis visada palengvinamas prekiy pirkimas, padaromas patrauklesnis,
padedama isigytas prekes vartoti. Prekybos jmonés teikiamos paslaugos yra jos bendros
prekybos politikos sudedamoji dalis, realizavima skatinanti priemoné.

Pirkéjams teikiamos paslaugos gali biiti klasifikuojamos pagal jvairius pozymius:

- teikimo laikq (pries pirkima, po jo, pirkimo metu, neatsizvelgiant i pirkimo momenta);
- teikimo vieta (prekybos imongje, pas pirkéja, greta prekybos imonés);

- turinj (technings, prekybinés);

- teisinj reguliavimq (sudarant sutartis ar nesudarant ju).

Mazmeninés prekybos imoniy teikiamos paslaugos pirkéjo pozitiriu gali biti skirstomos i
tokias 5 grupes:

1) padedancios jsigyti prekes (isigijimo servisas). Prekiy isigijimo procesas labai
supaprastéja, jei uzsakytos prekés pristatomos i namus. Si paslauga labai paplitusi
uzsienyje maisto prekiy prekyboje, sparCiai plinta ne maisto prekiy prekyboje. Prie
Sios riisies paslaugy galima priskirti ir dovany jteikima;

2) teikiancios pirkéjui informacijq (informacinis servisas). Pirkéjui reikia jvairiausios
informacijos, kuri gali biti teikiama jvairiomis priemonémis ir biidais. Daugéjant
techniSkai sudétingy prekiy, informacijos poreikis sparc¢iai auga;

3) lengvinancios prekiy vartojimq (pritaikymo servisas). Sios paslaugos labai jvairios:
instaliacijos (ivairiy elektros prietaisy ijungimas), priderinimo (drabuziy, baldy ir
kt.);

4) padedancioms naudotis techniskai sudétingomis prekémis (prieziliros servisas):
ivairiy prietaisy eksploatavimo prieziiira, remontas ir kt.;

5) mazinancios pirkéjo rizikq perkant preke (apsisaugojimo servisas). Tai prekiy
garantinis remontas, prekiy pakeitimas ir pan.

Prekybos praktikos poziiiriu tikslingiausia paslaugas skirstyti atsizvelgiant i tai, kiek jos

susijusios su realizuojamomis prekémis.

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. Marketingas. 2000, p. 156.
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1. Paslaugos, tiesiogiai susijusios su parduodamomis prekémis. Prie jy priskirtinos
pirmiausia techninés paslaugos, kurios teikiamos pirkéjui isigijus techniskai sudétingas prekes
(skalbimo masina, Saldytuva, televizoriy ir kt.). Tokios prekés jjungiamos, nuolat prizitirima,
kaip jos veikia, sugedusios taisomos, apriipinama atsarginémis dalimis.

Sias paslaugas prekybininkas gali teikti pats, arba kelios prekybos jmonés jy teikimui gali
isteigti specialia dirbtuve, taip pat jas gali teikti gamintojas. Paprastai brangias, techniSkai
sudétingas paslaugas teikia gamintojai arba specialios dirbtuvés pagal sutartj su parduotuve.

Kitos $ios srities paslaugos yra prekiy pristatymas i namus (savu ar samdytu transportu),
prekiy uzsakymas telefonu, drabuziy pritaikymas, dovanuy jpakavimas, audiniy sukirpimas,
[vairios buty jrangos paslaugos (baldy montavimas, kiliminés dangos klojimas, Sviestuvy
jungimas ir kt.).

Prie Sios paslaugy risies priskirtinas ir prekiy pardavimas kreditan. Kai kuriy autoriy
nuomone, tai viena i§ svarbiausiy paslaugy, kurias parduotuvés teikia pirkéjams. Praktika rodo,
kad prekiy pardavimas kreditan "pririsa" pirkéjus prie parduotuvés, padeda "cementuoti"
klienttira. JAV apie trecdalis parduotuviy teikia vienokio ar kitokio pobtidzio kreditus. Anksciau
buvo labai paplitgs maisto prekiy pirkimas kreditan, taciau dabar §iuo biidu perkamos daugiausia
brangios ne maisto prekés - baldai, automobiliai ir pan.

2. Paslaugos, susijusios su prekiy pirkimo procesu. Tai paslaugos, kurios palengvina
prekiy isigijima. IS ju galima paminéti automobiliy stoveéjimo aiksteles, poilsio kambarius, vaiky
prieziiira, daikty saugojima, informacijos biurus ir kt.

3. SavarankiSkos paslaugos. Tai paslaugos, kurios tiesiogiai nesusijusios nei su
prekémis, nei su pirkimo procesu. Prie Sios riisies priskiriamos paslaugos, kurias teikia prekybos
imonése {rengti vieSojo maitinimo objektai (restoranai, kavinés, barai ir pan.), kirpyklos, kredito
istaigos, spaudos kioskai, foto, juvelyry, graviruotojy, raktininky dirbtuvés ir kt.

Savarankiskos paslaugos dazniausiai mokamos, tuo tarpu kitos teikiamos labai vairiai.
Pavyzdziui, uzsienio Salyse uz prekiy pristatyma { namus dazniausiai nereikia mokéti, tuo tarpu
tvairlis remonto darbai, dauguma jrangos paslaugy dazniausiai mokamos.

Ivairiy tipy prekybos imoniy ir parduotuviy paslaugy politika gali buti labai skirtinga.
Pavyzdziui, universalinés parduotuvés ir prekybos namai siekia plésti paslaugy apimtj ir teikti jas
veltui, tuo tarpu savitarnos centrai, laikydamiesi agresyvios kainy politikos, atisako nemokamy
paslaugy.

Paslauguy politikai, ju apimciai ir pobudziui didel¢ reikSme turi realizuojamu prekiy
pobudis. Pavyzdziui, ju fiziné ir cheminés savybés (svoris, matmenys, laikymo salygos),
gamybiniai ir ekonominiai pozymiai (serijinés, masinés ar individualios gamybos produkcija),
prekiy naujumas ir ju pazinimas (ar tai naujas gaminys, ar visiems zinomas), kainy lygis
(pirkdamas brangia preke, pirkéjas tikisi auksStesnio serviso lygio). Geresnio serviso reikalauja ir
prabangos bei individualios paklausos prekeés.

Serviso politika turi didelés reikSmés prekybos imonés jvaizdziui. Gerai organizuotas
aptarnavimas sukuria pasitikéjimo tarp ijmonés ir kliento atmosfera, garantuoja ilgus ir pastovius
rysius. Serviso originalumas ir individualumas padeda konkuruoti.

Mazmeninés prekybos imonéms formuojant paslaugy politika, svarbiausia yra pirkéju
struktiira ir ju elgsena. Pirkéjy elgesys priklauso nuo to, ar jis perka jam gerai Zinomas ar
nezinomas prekes. Pirmasias prekes vartotojas nori isigyti kuo greiciau, jokiy konsultaciju ar
individualaus aptarnavimo jam nereikia. Taciau jis nori, kad prie parduotuvés biity patogu
privaziuoti, prieiti. Parduodant vadinamasias problemines prekes, servisas turi biiti daug
ivairesnis, diferencijuotas, orientuotas i individualius poreikius. Svarbiausia - kvalifikuota
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informacija ir konsultacijos. Sis poreikis auga didéjant prekiy techniniam sudétingumui. Labai
svarbus aptarnavimas jau pardavus preke.

Pirkéjuy pageidavimai dél serviso ir reikalavimai jam yra labai skirtingi. Tai daugiausia
priklauso nuo perkamy prekiy ir parduotuviy, kuriose jos perkamos, pobiidzio. Vienu atveju gali
buti nekreipiama jokio démesio | paslaugas, tik norima, kad prekés buty kuo pigesnés (pvz.,
pigesniy prekiy parduotuvéje), taCiau kitu atveju pirkéjas nori gauti kiek galima daugiau
paslaugu (pvz., specializuotoje parduotuvéje). Pirkéjy reikalavimus servisui apibendrinti galima
taip apibudinti: jvairumas, greitumas, tikslumas, patogumas, kokybé¢, nedidelés kainos ir
darbuotoju paslaugumas.

Geras servisas turi teikti pirkéjui pasitenkinima ir "priristi" prie parduotuvés. Reikia turéti
galvoje, kad pasitenkinimas ar nepasitenkinimas gali biti reiSkiami aktyviai (kai apie tai suzino
visi ar daugelis pirkéjo pazistamy) ir pasyviai.

Serviso politikos formavimas apima:

- serviso programos parengima,

- sprendimus dél serviso kokybés ir kainy,

- serviso tiekéjy parinkima.
Programoje numatoma serviso priemoniy nomenklatiira, ju lygis. Ji gali buti labai siaura ir labai
plati. Ja sudarant atsizvelgiama i aptarnaujamy pirkéjy kontingenta ir ju likescius, konkurencijos
salygas, parduotuvés tipa, jos asortimenta.

Kai kuriais atvejais atsisakyti tam tikry paslaugy apskritai negalima, jos yra biitinos.
Pavyzdziui, specializuota baldy parduotuvé biitinai turi teikti jsigyty prekiy pristatymo { namus
paslauga, drabuziy namai - pritaikyti siuvinius prie pirkéjo figiiros, figio ir pan.

Serviso programoje turi biiti numatyti paslaugy teikimo pajégumai. Tai priklauso nuo
paslaugy apimties.

Labai svarbu paslaugy kokybé. Kiekviena paslaugy rusis reikalauja skirtingos
kvalifikacijos darbuotoju. Taciau teikiant {vairias paslaugas reikia iSlaikyti vienoda lygi. Auksto
lygio konsultacijos negali biiti derinamos su blogu remonto tarnybos darbu. Tai nei§vengiamai
menkinty firmos prestiza.

Labai sudétingas yra serviso kainy klausimas. Visiskai aisku, kad nepaisant to, ar
paslaugos mokamos, ar ne, pirkéjai uz jas apmoka. Paslaugy teikimas reikalauja papildomy
iSlaidy, ir jos turi biiti kompensuojamos. Taciau kitas klausimas, koks to kompensavimo
mechanizmas. Sprendziant klausima, ar paslaugas teikti nemokamai, o jei mokamai, tai uz kokia
kaina, reikia vadovautis tuo, ar dél paslaugy teikimo atsiradusios papildomos pajamos (padidéjus
prekiy apyvartai) padengia papildomas islaidas, kuriy reikalauja paslaugy teikimas. Taip pat
reikia turéti galvoje, kad yra nemaza pirkéjy, kurie dél mazesnés kainos linke atsisakyti daugelio
papildomy paslaugy.

Servisa atlikti gali pati imoné, kai paslaugy apimtis nedidel¢ ir gana pastovi. Taciau jei
yra prieSingai, be to, néra tinkamo personalo, patalpy ir pan., reikia pasitelkti kity jmoniy
specialzistq. Pagaliau galima kelioms prekybos imonéms kooperuotis ir ikurti bendra serviso
centra.

SavarankiSko darbo uZduotis
Pasirinktam prekybos jmonés tipui nustatykite prekiy asortimentq ir suformuokite
paslaugy politikq.

* Pajuodis A. Mazmeninés prekybos marketingas. V.1995, p. 34-38.
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Kartojimo ir diskusijy klausimai

1.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

Kaip galima apibudinti asortimento ploti ir gyli? Pateikite praktiniy pavyzdziy.
Apibudinkite asortimento formavimo politikos pozymius, pateikite savus jy reikSmés ir
taikymo vertinimus.

Pateikite pavyzdZziy mazmeninés prekybos imoniy, kurios turi progresyviaja, adaptacing
ir konservatyviajq strategijas nauju prekiy atzvilgiu.

Kokie rodikliai apibiidina nuolat kintancias rinkos salygas ir kaip prekybos imon¢ gali
prie ju prisitaikyti?

Kokiomis priemonémis optimizuojamas prekybos jmoniy asortimentas?

Kaip prekybos imonés asortimento politikoje galima derinti reikalavimus kylancius i$
imonés tiksly, su pirkéjy reikalavimais, norais, pageidavimais?

Kokiomis priemonémis galima padaryti prekybos imonés asortimenta efektyvy?

Kokia informacija apie prekybos imonés asortimenta galima gauti, jei parduotuvéje
irengtas kasos terminalas?

Kokie “klasikiniai” rodikliai gali padéti ivertinti imonés prekiy asortimenta?

Pateikite savo paslaugos ir serviso aiskinima.

Kaip skirstomos mazmeniniy prekybos imoniy teikiamos paslaugos pirkéju poziiiriu?
Apibidinkite paslaugas, tiesiogiai susijusias su prekémis. Pateikite pavyzdziy.
Apibidinkite paslaugas, susijusias su prekiy pirkimo procesu. Pateikite pavyzdziy.
Apibidinkite konkrec¢ios parduotuvés savarankiskas paslaugas.

Kokia reikSme prekybos imonés jvaizdziui turi serviso politika?

Paaiskinkite iSsireiSkima, kad geras servisas “pririsa” pirkéja prie parduotuvés.
Apibiidinkite serviso politikos formavima

Paaiskinkite kas turi biiti numatyta prekybos imonés serviso programoje.
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6. KAINU POLITIKA

Temos studijy tikslai:
- gebéti pasirinkti kainy politika.

UZdaviniai:
- apibudinti kas yra prekybos imonés kainy politika;
- i8vardinti kokias funkcijas pardavéjo poziiiriu atlieka kaina;
- naudotis konkrec¢iomis rinkos formomis, nustatant prekiy kainas;
- apibudinti paklausos elastinguma kainoms;
- nustatyti atlyginimo uz parduodamas prekes bei teikiamas paslaugas dydj;
- apibudinti kainodara, orientuota | kastus;
- apibudinti kainodara, orientuota i pirkéjus;
- apibudinti kainodara orientuota i konkurentus;
- iSvardinti lengvatiniy kainy atvejus bei panaudojima;
- apibudinti kainy politikos priemones;
- i$vardinti kainy jgyvendinimo priemones.

Kaina yra prekés ar paslaugos vertés piniginé iSraiSka. Kaina apiblidina jmonés veiklos
paklausos ir konkurencijos - kainai didelg itaka turi kastai.

Prekybos imonés kainy politika - tai visi jos sprendimai dél piniginio atlyginimo uz
parduodamas prekes bei teikiamas paslaugas.’

Pardavéjo pozitriu rinkos kaina atlieka tokias funkcijas:

- Israiskos. Kaina yra imonés veiklos rezultatus apibendrinanti iSraiska, kuria ji siekia
isitvirtinti tarp konkurenty ir pirkéju.
- Signaliné. Kaina pranesa, kad tokia pat, didesné¢ ar mazesné paklausa gali biiti patenkinta.

Jirodo, ar imoné turi tam tikry prekiy pardavima plésti ar mazinti.

- Motyvacijos. Kaina tiesiogiai padeda igyvendinti imonés tikslus. Kainos, taip pat pelno
lukesc¢iai motyvuoja imonés veikla.

Kaina kaip iSraiSkos funkcija, gali buti traktuojama ir kaip imonés jvaizdzio
komponentas. Signaliné ir motyvacijos funkcijos orientuota i efektyvesni iStekliy naudojima,
geresni paklausos ir pasitlos subalansavima.

Kainy politikos esmé - kainy nustatymas. Skiriama kainy struktiiros politika ir einamoji
kainy politika. Kainy struktiiros politika nustato tam tikras ribas visam imonés asortimentui,
suskirsto asortimenta pagal kainy lygius, kuria savo ruoztu reikia remtis priimant sprendimus dél
atskiry prekiy grupiy kainy lygio.

Einamoji kainy politika vykdoma laikantis nustatyty kainy lygiy riby, kai priimami
sprendimai dél tam tikry prekiy kainy. Ji apima kainy nustatyma i asortimenta naujai
itraukiamoms prekéms bei kainy pakeitima asortimente esancioms prekéms.

Vadinasi, kainy struktiiros politika apibtidina kainy politikos strategijq, o einamoji kainy
politika - jos taktikq.

% Pajuodis A. Mazmeninés prekybos marketingas. 1995, p. 38.
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Prekybos imoné gali laikytis pasyvios ir aktyvios kainy politikos. Pirmuoju atveju kainy
pagrindas yra gamintojo kaina bei islaidos, susijusios su prekiy pirkimu ir pardavimu. Kaina
nustatoma remiantis vadinamaja progresyviaja, arba antkainio, kalkuliacija.

Ji atliekama pagal tokia schema:

Pirkimo kaina

+ Antkainis (% prie pirkimo kainos, orientuojantis i i$laidas)
Neto pardavimo kaina

+ Pridétinés vertés mokestis
Bruto pardavimo kaina

Kai kainy politika aktyvi, ripinamasi ne tiek atskiry prekiy i$laidy padengimu ir pelno i§
kiekvienos prekés gavimu, kiek viso prekiy asortimento rentabilumu. Sios politikos
igyvendinimo priemoné yra vadinamoji misri (kompensacing, arba iSlyginamoji) kalkuliacija,
nors $iuo atveju i$ tikryjy kalbama ne apie atskiry prekiy kainy kalkuliavima, o apie tam tikra
kainy politikos strategija. Jos esmé yra tai, kad susitaikoma su atskiry prekiu (prekiu grupiy)
mazu rentabilumu ir netgi nuostolingumu, tikintis, kad kitos prekés ne tik kompensuos, bet ir
padés gauti daugiau pelno, negu laikantis pasyvios kainy politikos.

Teisinga, efektyvi kainy politika gali buti vykdoma tik tada, jei imoné disponuoja iSsamia
informacija apie savo rinkos struktiira, zino, kaip i jos kainu politikos priemones reaguoja
pirkéjai, konkurentai, nuolat stebi rinkos kainy dinamika.

Kainodara

Yra daugybé galimy rinkos formu, kurios turi reikSmés kainodarai. Atsizvelgiant { rinkos
dalyviy skaiciy ir konkurencijos laipsni, tai reikéty skirti polipolines (grynoji konkurencija),
oligopolines ir monopolines rinkas.

Polipolinei, arba vadinamajai grynosios konkurencijos, rinkos formai budinga, kad
rinkoje yra daug pardavéjy ir pirkéju. Pavienis jos dalyvis rinkos kainoms negali turéti jtakos,
nes jo parduodamas arba perkamas prekiy kiekis labai mazas.

Priesingybé polipolinei rinkai yra monopoliné rinka. Kai rinkoje yra tik vienas pasiiilos
atstovas (pardavéjas) ir daug pirkéjy, turime reikala su pasitilos monopoliu. Monopolininkas
rinkoje yra vienas pardavejas, todél neturi konkurenty. Jis savo realizuojamoms prekéms gali
pats nustatyti kaina, taciau turi atsizvelgti i galima pirkéju reakcija.

Kai rinkoje yra mazai pardavéjy arba pirkéjy, susiduriame su oligopoliu. Siuo atveju
nedaug rinkos dalyviy, kurie tarp saves varzosi ir kiekvienas uzima rinkoje didele dalj, todé¢l gali
daryti didelj poveiki rinkos procesams (kainoms, pasitilos dydziui).

Trys principinés pasiiilos ir paklausos galimybés - daug - keletas - vienas - duoda
devynias galimas rinkos formas (5 paveikslas).

Tobuloje rinkoje, kur yra visiSka konkurencija, gali biti tik viena kaina, nes pavienio
pardavejo poveikis rinkai mazas, jo pasiiilos pasikeitimas kaina veiks nezymiai. Jeigu pavienis
pardav¢jas sugalvos padidinti kaina, jo prekiy realizavimas pradés staigiai mazéti, jis praras
pirkéjus, nes jie pradés pirkti pas tuos pardavéjus kurie laikysis visuotinai priimtos kainos. Jei
pardavéjas sumazins kaina, jo prekiy paklausa labai padidés, taciau dél ribotuy pajégumu jis
nesugebés jos patenkinti. Todél pavieniam pardavéjui néra prasmés naudoti kaing kaip
realizavimo politikos priemong. Jis kaina turi priimti kaip duota dydi ir savo sprendimus
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prisitaikyti prie kintan¢iy rinkos salygu. Jis gali keisti savo pasiiilos apimtj, taciau dél mazos
savo veiklos apimties visoje rinkoje tie pakitimai nebus juntami ir konkurenty reakcijos nesukels.

Paklausa / Pasitila Daug pardavéjy Keli pardavéjai Vienas pardavéjas
daug pirkéju polipolis (grynoji pasiiilos oligopolis Pasitilos monopolis
konkurencija)
keli pirkéjai paklausos oligopolis dvipusis oligopolis Ribotas pasitilos
monopolis
vienas pirkéjas paklausos monopolis ribotas paklausos Dvipusis monopolis
monopolis

5 pav. Rinkos formos (pagal A.Pajuody)

Viena i$ tobulos rinkos salygu, kaip Zinoma yra pasiiilos (produkto) homogeniskumas.
Taciau Siandieninése rinkose sitilomos prekés néra visiSkai vienodos, net jei turime reikalg ir su
vienos vartotojiskos paskirties prekémis. Tiek gamybininkai, tiek prekybininkai siekia, kad ju
realizuojamos prekés iSsiskirty i§ kity panaSiy prekiy. Tam tikslui naudojamas specialus
Ipakavimas, receptira, firmos vardas ir pan. Diferencijuodamas prekes, kiekvienas pardavéjas
sickia savo prekéms sukurti ypatinga rinka, tuo labiau kad esama tam tikry pomégiy,
preferenciju. O tai leidzia vykdyti tam tikra kainy politika.

Kaip minéta, prieSingybé visiSkai konkurencijai yra monopolija. Pardavé¢jas
monopolingje rinkoje pats nustato kainos dydi, tuo tarpu pirkéjui §i kaina tik tam tikra
informacija, 1§ kurios jis sprendzia kiek vieny ar kity prekiy Sia kaina jis noréty pirkti. Taigi
monopolininkas laikosi aktyvios kainy politikos, taciau jis turi atsizvelgti | tai, kad Zemesne
kaina parduos daugiau prekiy ir atvirksciai.

Ukingje veikloje dazniausiai oligopoliné rinkos forma. Siuo atveju rinkoje varzosi ribotas
imoniy skai¢ius, bet kiekviena tokia svarbi, kad vienos i§ jy veiksmus visada pajunta
konkurentai. Todél imoné savo realizavimo politikoje turi skaitytis su galimomis konkurenty
kontrapriemonémis. Kokius atsakomuosius veiksmus sukels vienos ar kitos kainu politikos
priemonés, oligopolininkas negali Zinoti. Be to, konkurentai gali skirtingai reaguoti.

Oligopolininko siekimas didesnés rinkos dalies gali turéti tiksla iSstumti konkurenta. Tam
tikram laikui gali biti atsisakoma pelno maksimizavimo ir nustatoma tokia Zema kaina, kuri
suzlugdys konkurentus. Konkurentai turés | tai reaguoti. Tada atsiranda griaunanti konkurencija,
kuri galiausiai veda prie monopolijos. Toks agresyvus elgesys rinkoje Siuo metu retai pasitaiko.
Oligopolinéms rinkoms paprastai labiau budingas bendras, suderintas visy oligopolininky
veikimas, astriy situaciju vengimas. Imoné atsizvelgia i tai, kad kainy sumazinimas neliks be
atsako, kaip ir kainy padidinimas. Tod¢l siekiama palaikyti pastovia kaina. Biitina, kad kuri nors
imoné dél savo padéties rinkoje pripazistama kainy lyderiu. Kai ji keicia kaina, ja seka kitos
imongs. Vietoj tylaus susitarimo gali biiti sudaromi ir oficiallis susitarimai, kurie veda { karteliy
atsiradima. Tokia oligopolininky kainy politika tampa panasi { monopoling.”

* Pajuodis A.MaZmeninés prekybos marketingas. 1995, p. 39-41.
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Prekybos imonés turi nuspresti, kokiy tiksly pasiekti jai padés konkreti preke,
parduodama uz tam tikra kaing. DaZniausiai kainodaros tikslai esti tokie:
- iSgyvenimas;

- pelno maksimizavimas,

- pardavimo apimties didinimas;

- konkurencinio pariteto islaikymas;
- kokybés lyderio pozicijy uzémimas.

Isgyvenimas. Si tikslas jmonei ikyla tada, kai rinkoje yra daug gamintoju, didelé
konkurencija arba daznai keiciasi vartotoju poreikiai. Be to, Sio tikslo tenka siekti ekonominiy
kriziy laikotarpiais. Norédami apriipinti savo imong darbu ir parduoti prekes, gamintojai priversti
nustatyti zemas kainas, tikédamiesi geranoriskos pirkéju reakcijos. Kaing galima mazinti tol, kol
ji dar dengia iSlaidas arba kol dengia kintamuosius ir bent dalj pastoviyju kasty.

ISgyvenimas yra trumpalaikis tikslas. Galiausiai imon¢ turi rasti priemoniy prekés kainai
padidinti arba pasitraukti i$ rinkos.

Pelno maksimizavimas. [moné, gaminanti prestizines prekes, siekia maksimizuoti pelna.
Ji ivertina paklausg ir iSlaidas atsizvelgdama { ivairius kainy lygius ir nustato kaina, kuri
garantuoja maksimaly pelna. Kai kuriais atvejais, sieckdama pelno maksimizavimo, i§ pradziy ji
savo prekei nustato prestizing (auksta) kaina, o po to — priviliojimo (zema) kaina. Pastaroji
naudojama tada, kai vartotojai jautriai reaguoja { prekés kaina. Imoné, parduodama preke pigiau,
nugali konkurentus, uzkariauja didelé rinkos dalj ir uzsitikrina maksimaly pelna.

Tokia kainy kombinacija turi daug privalumy. IS pradziy parduodama prekes prestizine
kaina, jmoné¢ susigrazina isSlaidas, susijusias su rinkos tyrimu, prekés jvedimu i rinka bei jos
rémimu. Kai pirmieji vartotojai apsirtipina prekémis, imoné sumazina kaina, kad uzkariauty kitus
rinkos segmentus. Taip vykdoma vadinamoji nugriebimo strategija.

Pelno maksimizavimo tiksla gali pasirinkti ir monopoling pozicija rinkoje uzimanti
imoné.

Pardavimo apimties didinimas. Tokj tiksla turinti imoné siekia kuo daugiau parduoti
prekiy arba parduoti ju daugiau negu konkurentai. Tai taip pat turi privalumy. Pirma, imoné
suinteresuota prisotinti rinka, kad galéty ja kontroliuoti ir gauti pastovy pelna. Antra, ji siekia
maksimizuoti pardavimo apimtj, mazindama prekés vieneto pelna, kad gauty pakankamai didelj
absoliuty pelna. Trecia, imoné tikisi, kad didelé pardavimo apimtis leis sumazinti kastus. Siuo
atveju ji naudoja isiskverbimo kaina

Toki tikslg pasirenka gamybos orientacijos imonés.

Konkurencinio pariteto iSlaikymas. Jei imonés tikslai pagristi konkurencija, tai dar
nereiSkia, kad kaina bus pagrindiné konkuravimo priemoné. Dazniausiai imonei neapsimoka
mazinti kainos Zlugdant konkurentus, nes tai mazina jos pacios pelna, o kartu ir galimybe
konkuruoti kitais biidais (pavyzdziui, modifikuojant preke, intensyvinant reklama ir t.t.). [vedant
1 rinka nauja preke, jos kaina daznai suderinama su kity jmoniy tos pacios kokybés prekiy
kainomis, tarsi “pasitinkant” konkurencija. Kartais keliama uzduotis stabilizuoti brandos stadija
pasiekusiy prekiy kainas. Sis sprendimas privalo biiti paremtas suaktyvinant kitus marketingo
veiksmus.

Kokybés lyderio pozicijy uzémimas. [mone gali siekti, kad jos prekés kokybé rinkoje
buty auksciausia. Paprastai tai btina susij¢ su auksSta kaina, nes tenka padengti visas atlikty
tyrimy islaidas.
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SavarankiSko darbo uZduotis
Pateiktos jmonés pavyzdziu nustatykite kainodaros tikslus, rinkos poveiki kainai ir kasty
poveikj kainai.

Kiekvienos prekes kaina turi tarsi “grindis” ir “lubas”, t.y. maZziausia ir didziausia galima
riba. Maziausia kaina nulemia imonés kastai. DidZiausig - pirkéjuy norai ir galirnybés.1

Paklausos elastingumas kainoms.
Paklausos elastingumas — tai paklausos pasikeitimo laipsnis, pakitus prekés kainai.

Kiekviena imoné¢ siekia gauti kiek galima daugiau pelno. Pelnas susidaro kaip skirtumas
tarp visu pajamy ir visy kasty, todél imoné gali pelna padidinti, jei mazins iSlaidas arba padidins
kainas. Keisdama kainas, ji turi zinoti, kad dél to pasikeis ir realizuojamy prekiy kiekis, nes tarp
prekeés kainos ir jos realizavimo yra rySys. Teigiama, kad galioja tokia taisyklé : kuo didesné
kaina, tuo maziau realizuojama prekiy, kuo maZzesné kaina — tuo daugiau. Zinoma, yra ir i§imgiu.
RySys tarp kainos (p) pasikeitimo ir realizacijos kiekio (m) pasikeitimo vadinamas paklausos
elastingumu kainoms arba realizacijos elastingumu. Paklausos elastingumas iSreiSkiamas
koeficientu, kuris apskai¢iuojamas kaip realizacijos (paklausos) ir kainos pasikeitimy santykinis
procentas:

95 |zl5

¢ia: e — elastingumo koeficientas,
dm — paklausos (realizacijos) pokytis,
dp — kainos pokytis.

Kadangi vienas i§ Siy dydziy paprastai yra neigiamas (kai didé¢ja kaina, mazéja
realizacija, kai kaina mazéja — realizacija didéja), tai jvedamas minuso Zenklas, kad elastingumo
dydis, esant normaliai paklausos kreivei, biity teigiamas.

Jei e> 1, tai paklausa laikoma elastinga, jei e < 1 — neelastinga. Kai e > 1, santykinis
kiekio (realizacijos) pokytis yra didesnis negu santykinis kainos pokytis, o jei e < 1, santykinis
kiekio pokytis mazesnis uz santykini kainos pasikeitima.

Jei imoné savo kaing sumazins prekei, kurios paklausa yra elastinga, tai jos apyvarta
pinigine iSraiSka padidés, nes bendra suma, padauginus realizacijos kieki (m) i§ kainos (p), bus
didesné. Taciau jei imoné sumazins kaing neelastingos paklausos prekei, tai apyvarta sumazes.
Kai elastingumas lygus 1, apyvarta lieka nekintama.

Jei imoné padidina kaing esant elastingai paklausai, tai apyvarta sumazgja, nes
realizacijos kiekio maz¢jimas, net ir nedaug padidinus kaing, yra zymus. Taciau jei imoné
padidins kaina neelastingos paklausos prekei, tai realizacijos kiekio sumazéjimas procentais bus
mazesnis, negu kainos padidéjimas procentais ir todél apyvarta pinigine iSraiska iSaugs.

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 201-202.
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Elastingumas yra begalinis, jei esant duotai kainai gali biiti realizuotas bet koks prekiy
kiekis. Elastingumas yra lygus 0, jei esant bet kuriai kainai visada realizuojamas toks pat kiekis.
Paklausa tam tikrai prekei priklauso ne tik nuo Sios prekés kainos, bet taip pat ir nuo kity
prekiy kainy. Vienos prekés paklausos priklausomybé nuo kitos prekés kainos vadinama
paklausa kryZminiu elastingumu. Jis rodo, kaip tam tikros prekés paklausa pasikeis padidéjus
(sumazéjus) kitos prekés kainai. Prekés A paklausos pasikeitimas dél prekés B kainos
pasikeitimo apskai¢iuojamas taip:
- kokiu mastu prekiy ir paslaugy kainos padengs imonés kastus,
- kaip pirkéjai reaguos i nustatytas kainas;
- kokiomis kainomis prekiauja konkurentai.
Taigi, galima sakyti, kad kainas determinuoja kastai, pirkéjai ir konkurentai.
Atsizvelgiant { tai, kainodara gali biiti orientuota { kastus, pirkéjus ir konkurentus.

dxa de

€ AB= °
XA pB

Cia:
€AB — kryZminis elastingumo koeficientas.

XA - prekés A paklausos apimtis,
Pb - prekés B kaina.

Jei A ir B prekés yra substitutai, tai kryzminio elastingumo koeficientas yra teigiamas, o
jei tai komplementarios prekés — tai neigiamas. Jei tarp vienos prekés kainos ir kitos prekés
paklausos néra jokiy tarpusavio rySiy, tai kryzminio elastingumo koeficientas lygus nuliui.

Elastingumo koeficientai paprastai skai¢iuojami viso iikio mastu, o pavien¢je imonéje jie
gali ir nepasitvirtinti.

Ilga laika mikroekonomikos teorija rémési pozitriu, kad kaina yra vienintelis veiksnys,
lemiantis realizacijos apimtj. Siandien tai jau nebeatitinka tikrovés ir §is pozidris vis labiau
kritikuojamas. Klasikinés kainy teorijos kiiréjai A.Smitas ir D.Rikardas gyveno stygiaus
ekonomikos laikotarpiu, kai uZteko preke pateikti rinkai, kad biity realizuota. Siandien,
pertekliaus ekonomikos salygomis, neuztenka tik pasitlyti preke, reikia ja aktyviai pardavinéti.
Tod¢l pasidaré itin svarbiis tokie realizavimo politikos instrumentai, kaip asortimento, reklamos,
paslaugy politika. Pagal klasiking kainy teorija, aukstos kainos realizavima riboja, o Zzemos —
skatina. Siandien $is rySys neretai yra pasikeitgs. Vartotojas auksta kaina tapatina su puikia
kokybe, brangias prekes sieja su prestiziniu vartojimu, su didele prekés paklausa. Tuo tarpu maza
kaina gali realizavima veikti ir neigimai. Vartotojas gali manyti, kad tai susij¢ su blogesne ar
pablogéjusia prekiuy kokybe, kad kaina sumazinta dél to, kad norima iSparduoti prekiy likucius,
po to rinkoje pasirodys naujos, geresnés kokybés prekés ir pan.

Kainodara prekybos jmoniy praktikoje

Svarbiausia kainy politikos problema — kuo remiantis nustatyti atlyginimo uz
parduodamas prekes bei teikiamas paslaugas dydi. Klasikinés teorijos modeliai gali jo
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sprendimus palengvinti, taciau aiSkaus atsakymo, paprastos metodikos, kuri galéty biti taikoma
imon¢je konkrecios prekés kainai nustatyti, ji neduoda. Todél imon¢je kainos nustatinéjamos ne
optimizaciniais skai¢iavimais, o kur kas paprastesniais, daugiau ar maziau lengvai prieinama
informacija besiremianciais biuidais. Nustatant prekybos imonéje kainodaros ir kainy politika,
reikia zinoti:

- kokiu mastu prekiy ir paslaugy kainos padengs imonés kastus;

- kaip pirkéjai reaguos | nustatytas kainas;

- kokiomis kainomis prekiauja konkurentai.

Taigi galima sakyti, kad kainas determinuoja kastai, pirkéjai ir konkurentai.?

Apibendrinant jvairius literatiiros Saltinius galima iSskirti dazniausiai naudojamus
kainos nustatymo metodus:

- orientuoty j kastus;
- orientuoty j paklausg;
- orientuotg j konkurentus.

I kasStus orientuotas kainos nustatymo metodas. [moné, taikydama §j metoda, prekés
kaing gali nustatyti keliais variantais. Vienas i$ jy - kastai plius antkainis. Apskaiciuojant
kasStus {vertinami kintamieji ir pastovieji prekés kastai. Antkainis suprantamas kaip pelno dydis
prekés vienetui. Sis kainos nustatymo biidas gana populiarus. Jis yra palankus gamintojui.
Gamintojas uz kiekviena pagamintg ir parduota prek¢ gauna norima pelna. Be to, imoné, esant
nedideliems konjunktiiriniy salygu pokyciams, daznai neperziiirin¢ja savo prekés kainos. Kita
vertus, imoné ignoruoja paklausa. Gali atsitikti taip, kad nustatytos kainos preké neturi
paklausos. Orientacija vien tik { kaStus reiSkia, kad kaina nepanaudojama kaip aktyvus
komercinis instrumentas. Tokiy kainy politika mazina imonés veiksmy laisve rinkoje. Ji pati save
gali iSstumti i$ rinkos, nes toks vienpusiSkas pri¢jimas kainodaroje nesudarys galimybés nustatyti
palankiausiy imonei kainy. Todél nustatant kainas reikia remtis ir veiksniais, apimanciais
paklausa. Imon¢ turi rasti tam tikra dviejy dalyky balansa: to, ka noréty uz ta preke sumokeéti
pirkéjas ir imonés kasty tai prekei pagaminti.

I paklausa orientuotas kainos nustatymo metodas. [moné, nustatydama prekés kaing
Siuo metodu, remiasi ne gamybos kastais, o suvokiama verte, kuria $i preké turi vartotojams.
Kainos lygio pagrindas nustatomas pagal tai, kaip vartotojai priima, suvokia preke, kokia
reikSme jai teikia savo vaizduotéje. Vartotojy {ivertinimai priklauso nuo subjektyvaus
psichologinio pasitenkinimo, gaunamo vartojant preke. Sie vartotoju vertinimai atsispindi
paklausoje. Taigi nustatant kaing remiamasi egzistuojanc¢ios paklausos lygiu.

Imoné, nustatydama kaing Siuo metodu, savo preke lygina su analogiSkomis konkurenty
prekémis. Atsizvelgusi | lyginamy prekiu kokybés, aptarnavimo, dizaino skirtumus, imoné
nustato didesng arba mazesng kaina negu yra konkurenty. Siuo atveju imon¢ keicia savo prekés
kaing priklausomai nuo paklausos pokycio. Prekés paklausai iSaugus, imoné kaina padidina, o
paklausai sumazéjus - sumazina. Kastai yra tik apribojantis veiksnys, rodantis, ar imoné gaus
planuojamaji pelna, jei nustatys paklausos lygi atitinkancia kaina.

I konkurentus orientuotas kainos nustatymo metodas. Siuo metodu nustatydama
kainas, imoné daugiausia remiasi savo konkurenty kainomis. [moné kaina savo prekei nustato
tokio lygio, kokias nustaté analogiSkoms savo prekéms jos konkurentai, arba jmoné savo prekés
kaina nustato truputi didesn¢ ar mazesng uz konkurenty.’

2 Pajuodis A. Mazmeninés prekybos marketingas. V. 1995, p. 42-44.
3 PranulisV., Pajuodis A., Urbonaviéius S., Virvilaité R. Marketingas. V. 1999, p. 197-199.
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Nustatydama savo prekiy kainas, imoné orientuojasi i esama rinkos kainy lygi. Ji nekeicia
savo kainos, kol konkurentai nekei¢ia savo prekiy kainy, ir pakei¢ia savo kaing, remdamasi
konkurenty kainy pakeitimais. Imoné taip daro nepriklausomai nuo to, ar kinta jos prekiy
paklausa, ar kinta prekés kastai. Ji tiesiog mégdzioja konkurenty veiksmus, nesickdama islaikyti
nuolatinés priklausomybés tarp kainy ir savo kasty.

Siuo metodu kainas nustato jmonés, veikian&ios konkurencinése rinkose. Siose rinkose,
kur parduodamos vienariisés, nediferencijuotos prekés, imoné turi gana ribotas galimybes daryti
itaka rinkos kainoms. Konkurencinése rinkose viena atskira imon¢ nepajégi diktuoti savo kainy
visai rinkai, ¢ia néra monopolinés valdzios, o atskiro gamintojo prekés sudaro tik labai nedidele
Sakos sumings pasiiilos dali. Imoné savo prekei nenustato didesnés kainos negu rinkos kaina, nes
tai atbaidyty pirkéjus. Tod¢l jai lieka tik viena iSeitis — kontroliuoti (minimizuoti) savo gamybos
kastus. Tokiose rinkose bendras kainy formavimas — tai gerai padéti rinkoje informuoty pirkéjuy ir
pardavéju bendry veiksny padarinys.

Siuo meto du kainos nustatomos ir oligopolinése rinkose. Tokiose rinkose kiekviena
imoné gerai zino savo konkurenty kainas. Viena i$ imoniy yra lyderé: padidina arba sumazina
savo prekés kaina, o tada ir kitos, silpnesnés, keicia savo kainas neatsizvelgdamos i gamybos
kaStus.

Taikant { konkurentus orientuota kainos nustatymo metoda, gali biiti naudojamos
kontrakty kainos.

Kontrakty kainos — tai sutartinés, arba vienkartinés, kainos. Jos yra individualios, skirtingos
kiekvienam uzsakymui. Atskiro kontrakto kaing imon¢ gali apskaiciuoti jvairiai.

Kontraktai sudaromi pagal individualius uzsakymus pagaminti ir pateikti tiek standartiniy
prekiy, tiek ir tokiy, kurios atitikty konkretaus uzsakymo reikalavimus. Siekdamos gauti
kontrakta, imonés konkuruoja. Kiekviena imone¢, pateikdama pasiiilyma, stengiasi praSyti
mazesnés kainos negu konkurentai. [ gamybos kaStus imonés kreipia maziau démesio. Nustatant
kontrakto kaina pagrindinis démesys skiriamas rinkos konkurencijai.'

Visy iSvardytyju metody tikslas - susiaurinti kainy diapazona, kuriame bus nustatyta
galutiné kaina. Bet prie§ tai imon¢ turi jvertinti papildomus veiksnius.

Atskirai reikéty aptarti vadinamuju lengvatiniy kainy formavimg. Siomis kainomis
sickiama tam tikry tiksly, ir jy sudarymas skiriasi nuo jprasto. Lengvatines kainas galima
suskirstyti { dvi risis: progines kainas ir specialios pasiiilos kainas.

Proginés kainos nustatomos tam tikroms progoms. Pavyzdziui, atidarant nauja arba
rekonstruojant jmong, firmos jubiliejaus proga ir pan. Proginéms kainoms nustatyti néra kokiy
nors aiskiy teoriSkai pagristy metodiky ar rekomendacijy. Apskritai laikomasi nuomonés, kad jos
turi biiti Zemesnés negu iprastinés kainos. Proginiu kainuy tikslas — paskatinti vartotojus
susipazinti su nauja ar rekonstruota imone, o jubiliejaus proga — parodyti imonés sékminga
veikla, pademonstruoti jos pajéguma, paskatinti iStikimus pirkéjus. Kiek kainos sumazinamos,
priklauso nuo imonés finansiniy galimybiy, taciau yra tam tikros tradicijos, patirtis. Pavyzdziui,
Vokietijoje manoma, kad naujai didziulei prekiy parduotuvei vargu ar pasiseks prisivilioti
pakankamai potencialiy pirkéjy, jei jos atidarymo diena prekiy kainos, palyginti su iprastinémis,
bus mazesnés tik 10-20 %. Todé¢l Cia kainos dazniausiai sumazinamos 30-50 %, nors tada prekeés
pardavinéjamos pigiau uz pirkimo kaina.

Specialios prekiy pasiiilos kainomis gali buti pardavin¢jama vairiais tikslais:

- demonstruojamas imonés pajégumas (galia);
- pleCiama apyvarta;

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 217.
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- norima iSlaikyti esamus pirkéjus ir pritraukti naujy;
- i8stumti konkurentus;

- iSparduoti nevykusiai nupirkty prekiy partija;

- atitu$tinti sandélius;

- papildyti proging kainy politika ir kt.

Si tiksly jvairové jau rodo, kad vienodos elgsenos specialios pasiiilos politikoje negali
buti. Todel specialiai pasitilai labai nevienodai parenkamos prekés, nustatomos ju kainos,
nustatomas pardavimo laikas ir veikimo laikotarpis, reklamos pobiidis. Taciau visada $i politika
siejama su mazesniy, negu iprasta, kainy nustatymu tam tikram laikotarpiui, taigi su tam tikra
kainy politika.

Savarankisko darbo uZduotis
Pateikite Lietuvos prekybos jmoniy pavyzdziy, naudojanciy specialios pasiiilos prekiy
kainas.

Kainy politikos instrumentarijus:
Kainy modifikavimas — tai skirtingy kainy toms pacioms prekéms ar paslaugoms nustatymas.
Kainos gali biiti diferencijuojamos jvairiomis formomis:

- teritorinis kainy diferencijavimas — ta pati preké ivairiose vietovése parduodama
skirtingomis kainomis. Tai gali buti susij¢ su skirtingais kaStais arba nevienodomis
konkurencijos salygomis;

- kainos gali buti diferencijuojamos laiko atzvilgiu. Pavyzdziui, vaisiy, darzoviu kainos
pasizymi sezoniSkumu, prekiy kainos gali biiti kei¢iamos tam tikromis savaités dienomis
ir net valandomis. Laiko poziiiriu labai kinta madingy prekiy kainos;

- skirtingos kainos gali biiti nustatomos ivairioms vartotojy grupéms (asmeninis kainy
diferencijavimas). Pavyzdziui, imoné savo darbuotojams gali prekes parduoti kitokiomis
(mazesnémis) negu kitiems pirkéjams kainomis. Specialios kai kuriy prekiy ar paslaugy
kainos gali biiti nustatomos pensininkams, mokiniams, studentams ir t.t.;

- kainos gali buti diferencijuojamos atsizvelgiant | perkamy prekiy kiekj (prekés vienety
skaiciy).

Kainy suvienodinimas. Daugelis prekiy parduodamos ta pacia kaina. Tai galima pasiekti jvairias
prekes kalkuliuojant su skirtingu antkainiu, t.y. taikant misria kalkuliacija. Si priemoné daznai
naudojama specialios pasitlos akcijose, kai deSimt ar daugiau jvairiy prekiy sitiloma pirkti
vienoda kaina, pavyzdziui, po 1 It. arba 0,95 It.

Kainy stabilizavimas. Atsisakoma daznai kaitalioti kainas, nors pirkimo kainos ir svyruoja. Toks
poziiiris grindziamas tuo, kad prekiuy perkainavimo iSlaidos gali buti didesnés, negu pajamy
sumazinimas padidéjus pirkimo kainai.

Kainos keitimas. Kaina gali bti tiek didinama, tiek mazinama dél jvairiy priezas¢iy. Viena i
kainos sumazinimo priezas¢iy gali buti ta, kad pradinés kainos pirkéjai nepriémé (neakcentavo),
todél tenka nustatyti nauja kaina

Kainy pateikimas

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

Mazmeningje prekyboje priimta nurodyti kainas. Lietuvos Respublikos vartotojy teisiu
gynimo jstatymas reikalauja vieSai nurodyti prekés pavadinima ir kaing. Patogu, kai kainos
nurodytos ant prekiy. Vartotojui tada lengviau gauti informacija apie prekes, tai ji saugo nuo
piktnaudziavimy ir klaidy, lengviau atsiskaityti, ypa¢ savitarnos parduotuvése. Kainos gali biti
nurodytos ir Salia prekiy iSdéstytose kainy etiketése, virS prekiy pakabintuose dideliuose
plakatuose. Tai ypac patogu, kai vyksta specialios pasiiilos akcijos. Didelése parduotuvése,
pavyzdziui, universalinése, kainos gali biiti skelbiamos per vietin radija. Siuo atveju dazniausiai
sieckiama atkreipti pirkéju démesj | palankias specialios pasitilos kainas.

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

Nustatydami kainas, pardavéjai siekia ju nesuapvalinti, tikédamiesi, kad tokios kainos
pirkéjams patrauklesnés, daro jiems psichologini poveiki. Todé¢l vietoj 1 Lt. daznai nurodoma
0,99 ar 0,98 Lt., vietoj 10 Lt. — 9,90 Lt., o vietoj 50 Lt. — 49 ar 48 Lt.

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

SavarankiSko darbo uZduotis
Paaiskinkite, kokia yra psichologinio kainy nustatymo metodo esme.

Kartojimo ir diskusijy klausimai

1. Apibidinkite kainy politikos esmg ir reikSmg.

2. Kokias funkcijas pardavejo atzvilgiu atlieka rinkos kaina?

3. Apibudinkite aktyvia ir pasyvia prekybos imoniy kainy politika?

4. Kokia itaka kainodarai daro rinkos formos ? Pateikite praktiniy pavyzdziu.

5. Nurodykite priezastis, kurios ver¢ia imong keisti savo prekiy kainas. Pateikite praktiniy
pavyzdziy.

6. Kokie yra pagrindiniai kainodaros tikslai? Pakomentuokite, kokiu atveju imonei geriau
pasirinkti vieng ar kita kainodaros tiksla. Pateikite praktiniy pavyzdziy.

7. ISvardinkite kainy nustatymo metodus. Pateikite praktiniy pavyzdziy.

8. Kas yra paklausos elastingumas?

9. Kas yra pasiiilos elastingumas?

10. Paaiskinkite, kodél nustatant kaina biitina jvertinti kastus?

11. Isvardinkite lengvatiniy kainy atvejus bei panaudojima?

12. Nurodykite priimty kainy jgyvendinimo priemones.

13. Nurodykite kaip prekiy kainos gali ir turi biiti pateikiamos pirkéjams.

* Pajuodis A.MaZmeninés prekybos marketingas. V.1995, p. 44-48.

B.Alboroviené



63

7. REKLAMOS POLITIKA

Temos studijy tikslai:
- Mokeéti planuoti ir organizuoti prekybos imonés reklama ir rémima.

UZdaviniai:
- apibudinti prekybos rémimo priemones;
- planuoti reklamos kampanija;
- organizuoti reklamos kampanija;
- kurti reklamines Zinutes;
- parinkti reklamos nesiklius;
- pasirinkti reklamos pateikimo taktikas;
- 1vertinti reklamos poveiki;
- pasirinkti kitas prekybos rémimo priemones.

Mazmeninés prekybos imonés naudoja tas pacias rémimo priemones, kaip ir kitos verslo
imoneés, t.y. reklamq, asmeninj pardavimq, pardavimo skatinimq ir rysius su visuomene. Taciau
deél prekybos imoniy veiklos specifikos minéty priemoniy naudojimas turi ypatumy. Pavyzdziui,
reklamoje ypatingas démesys skiriamas institucinei, t.y. paios imoneés, jos firmos vardo
reklamai. Be grynos institucinés reklamos, reklamos objektai daznai biina ir prekés ar paslaugos.
Taciau Si reklama paprastai siejama su juy isigijimo vieta ir tokiu biidu taip pat tampa institucine.
Svarbu ir pardavimo skatinimo priemoniy reklama, ypa¢ dél kainy sumazinimo (sezoniniai
prekiy iSpardavimai, proginiai kainy sumazinimai, ypatingos pasitilos akcijos ir pan.)

Specifin¢, seniai naudojama ir labai svarbi, taCiau kartai nepakankamai vertinama,
mazmeninés prekybos reklamos priemoné yra lango vitrina. Jos paskirtis: supazindinti praeivius-
potencialius pirkéjus su prekiy asortimentu, kainomis, padéti formuoti parduotuvés ivaizdi,
sudominti ir paskatinti aplankyti parduotuve. Virtina turi biiti parduotuvés “vizitiné kortelé”.
atnaujinamos. Specialisty nuomone, vitriny ekspozicija turi buti kei¢iama vidutiniSkai kas dvi
savaites ir jokiu biidu ne re¢iau kas ménuo.

Daugelis Siuolaikiniy parduotuviy dideli démesi skiria reklamai pardavimo vietoje, kuriai
be langy vitriny priskiriami displéjai, jvairiis plakatai, véliavos, muzika su reklaminiais intarpais
transliuojantis parduotuvés radijas, vaizdo reklama ir kt. Sia reklama organizuoti paprastai
padeda prekiy gamintojai, nemokamai apriipindami prekybininkus kai kuriomis reklamos
priemonémis (displéjais, lipdukais ir pan.)."

Reklama — tai uzsakovo apmokamas neasmeniSkas informacijos apie prekes, paslaugas
ar idéjas skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant uzsakovo numatyty tiksly.
Reklamos kampanija — tai nuosekliai tam tikra laika reklamos strategija igyvendinantys
veiksmai, kuriuos jungia kiirybiné idéja.
- Reklamos kampanijos planas turi atsakyti i Siuos penkis klausimus:

- kokie reklamos kampanijos tikslai ?
- Kkiek galima iSleisti pinigy ?
- kokj reikia perduoti pranesima (Zinute)?

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaite R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 268-269.
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- kokie turi buti panaudoti reklamos nesikliai ?
- kaip jvertinti reklamos kampanijos rezultatus ?

Reklamos kampanijos tiksly nustatymas. Reklamos kampanijos tikslai turi iSplaukti i§
bendry visos imonés ir marketingo tiksly. Jie turi sietis su jau priimtais sprendimais dél imonés
marketingo strategijos, jos tikslinés rinkos, atsizvelgiant { rinkoje susiklosciusig situacija

Pagal turini skiriami ekonominiai ir komunikaciniai tikslai. Ekonominiai tikslai
iSreiskiami tokiais rodikliais kaip pelnas, prekiy apyvarta, rinkos dalis ir pan. Juy trilkumas - daznai
reklamos poveikio nejmanoma atskirti nuo kity veiksniy jtakos. Komunikaciniai tikslai
formuluojami siauriau, taip iSvengiant nepageidaujamy veiksniy itakos. Dazniausiai jie siejami su
pakopiniais reklamos poveikio modeliais, i§ kuriy Zinomiausias yra AIDA modelis:

- Attention - atkreipti démest,

- Interest - sukelti susidoméjimq;
- Desire - suzadinti norq pirkti;

- Action - sukelti veiksmq.

IS to matyti, kad vartotojas, kol priima sprendima pirkti, nuosekliai pereina jvairias
poveikio pakopas. Jei galima reklamos poveiki atskirose pakopose iSmatuoti, jis gali buti
formuluojamas kaip reklamos tikslas. Pavyzdziui - padidinti prekés zenklo (firmos vardo)
zinomuma X%.

Reklamos kampanijos iSlaidos (reklamos kampanijos biudZetas) - tai visos reklamos
kampanijai numatytos i$laidos. Jos paprastai sudaro tik dali imonés metinio reklamos biudzeto.

Metinis reklamos biudzetas planuojamas naudojant viena i$ $iy metodu:

- 11iSlaidas orientuotas metodas;

- procento nuo ... metodas;

- 1 konkurentus orientuotas metodas;
- tikslo ir uzdaviniy metodas.

Apskaiciuojant tam tikros prekes reklamai reikalingas 1éSas, rekomenduojama atsizvelgti

1 tokius veiksnius:
- prekés gyvavimo ciklo stadijq,
- prekés uzimamgq rinkos dalj;
- konkurencijq ir “reklaminj triuksmq”;
- rySio su reklamos auditorija intensyvumaq;
- prekés pakeiciamumaq.

Apskaiciuota reklamos kampanijos iSlaidy suma turi biiti paskirstyta atskiroms reklamos

priemonéms, reklamos neSikliams, taip pat atskiriems planuojamo laikotarpio etapams.

Reklaminés Zinutés kiirimas. Reklamos kampanijos efektyvuma daugiau lemia ne
iSleisty pinigy suma, bet jos kiirybiné koncepcija (kirybiné strategija), bendra idéja, jktinijama
tos kampanijos reklaminése Zinutése. Zinutéje turi biiti pateikta svarbiausia informacija, kuria
imoné nori perduoti reklamos auditorijai. Bet kuriomis priemonémis perduodama zinutg sudaro
tarsi dvi dalys, du lygiai. Pirmasis - tai informacija, kuria zodZiais, vaizdais ir garsais norima
perduoti auditorijai. Antrasis - zinutés sukeliamas ispiidis kiekvienam auditorijos dalyviui. Jei Sis
ispudis blogas, auditorija vangiai reaguoja i pagrinding mintj, esancia pateiktoje informacijoje.

Pirmasis ir svarbiausias kiirybinés strategijos uzdavinys yra problemos, t.y. to, ka
norima iSspresti su reklamos kampanijos, i$siaiskinimas ir formulavimas. Toliau reikia pasirinkti
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kelia, vedantj 1 problemos sprendima ir reklamos tiksly igyvendinima. Pagrindiniai klausimai, {
kuriuos biitina ieSkoti atsakymo pasirenkant kiirybing strategija, anot J.O’ Toole’ o, yra Sie:

- Kas yra konkurentai.

- Kokia bus reklamos auditorija.

- Ka norime auditorijai pranesSti, kokj jausma ar jspudj siekiame suzadinti?
(informuotumo, zZinojimo, palankumo, prioritetinio nusiteikimo, isitikinimo, sprendimo
pirkti).

Reklamos neSikliy parinkimas. Sukiirus reklaming zinute, reikia parinkti jos perdavimo
tikslinei auditorijai priemones, t.y. reklamos nesiklius. Siame reklamos kampanijos planavimo
etape reikia nustatyti:

- auditorijos dydj (apimtj);

- reklamos pateikimo daznj ir jos poveikio lygi,

- reklamos priemoniy tipus;

- konkrecias reklamos perdavimo priemones;,

- reklamavimo laikq.

Reklamos planuotojas turi gerai iSmanyti apie jvairiy reklamos neSikliy galimybes
pasiekti auditorija, pakartoti zinute, daryti poveiki vartotojams. Kiekviena reklamos kampanija ja
organizuojanciai {monei yra tam tikra investicija. Tode¢l reklamos davéja domina, ar buvo
pasiekti kampanijai iSkelti tikslai, koks buvo reklamos efektyvumas. Reklamos neSikliy
pasirinkima lemia daug veiksniy. Svarbiausi i$ jy yra Sie:

- auditorijos teikiama pirmenyb¢ tam tikram reklamos nesikliui;

- reklamuojamos prekés tipas;

- reklaminés zinutés pobudis;

- reklamos kaina;

- konkretaus nesiklio pasirinkimo galimybeés.

Atsizvelgdamas { Siuos veiksnius, reklamuotojas turi pasirinkti viena ar kelis neSiklius,
nuspresti, kurie 1§ ju bus pagrindiniai, o kurie papildomi, ir jiems paskirstyti numatyta reklamos
kampanijos biudzeta.

Po to i$ pasirinkty neSikliy (laikrasciy, televizijos kanaly, radijo stociy ir t.t.) reikia
iSsirinkti  konkrecias visuomenés informavimo ar kitas reklamos perdavimo priemones
(konkrec¢ias LNK ar TV-3 transliuojamas laidas, Lietuvos ryta, Respublika ar Veida ir pan.),
kurios bus naudojamos reklaminei Zinutei skleisti. Tai sudétingas uzdavinys, reikalaujantis
specialiy ziniy bei tam tikros informacijos. Paprastai remiamasi informacija, kuria apie atskiras
visuomenés informavimo priemones pateikia specialius tyrimus atliekan¢ios tarnybos,
ziniasklaidos priemoniy asociacijos bei laikraSciai, televizijos stotys ir pan. Lietuvoje
iSsamesnius duomenis apie radijo stociy, televizijos kanaly ir spaudos leidiniy auditorija renka
“Baltijos tyrimai” ir “SIC rinkos tyrimai”. Reklamos specialistus pirmiausia domina jvairiy
ziniasklaidos priemoniy auditorijos dydis ir sudétis, reklamos kaina. Pagal S§ia informacija
apskai¢iuojami jvairts rodikliai, kuriais remiamasi pasirenkant viena ar kita reklamos perdavimo
priemong. Vienas labiausiai paplitusiy rodikliy yra reklamos kaina vienam tukstanciui tikslinés
auditorijos asmeny (angl. CPT — cost per thousand).

Reklamos kaina x 1000

CPT =
Tikslinés auditorijos dydis
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SavarankiSko darbo uZduotis
Paaiskinkite, kokiais metodais jvertinamas reklamos ekonominis efektyvumas.

Pasirenkant reklamos nesikli pirmenybé¢ teikiama tam, kurio kaina tikslinei auditorijai
pasiekti, esant kitoms salygoms lygioms, yra mazesné.

Siame reklamos kompanijos etape reikia taip pat spresti reklamos isdéstymo laike, jos
dozavimo klausima. Reklamos specialistai skiria $ias reklamos pateikimo taktikas:

- tolydi reklamos kampanija, kai per visa jos laika palaikomas pastovus, nekintantis
reklamos lygis;

- banguojanti reklamos kampanija, kuria sudaro vienodos, periodiskai pateikiamos
reklamos bangos;

- pulsuojanti reklamos kampanija, kurios metu nuolat palaikomas tam tikras
reklamos lygis, taciau kai kuriais periodais reklama labai suaktyvinama;

- blyksinti reklamos kampanija, kuriai biidingos trumpos reklamos bangos;

- sprogstanti reklamos kampanija, kurios taktika panasi i blyksincios, ta¢iau bangos
kampanijos pradZioje aktyvesnés negu véliau.

Reklamos kampanijos taktika priklauso nuo daugelio veiksniy: prekés ypatybiy (prekeés
gyvavimo ciklo stadijos,pardavimo sezoniSkumo, vartojimo tradicijy ir kt.), tikslinés auditorijos,
reklamos kampanijos trukmés ir pan.

Verslo imoné reklama gali organizuoti jvairiais biidais: savo jégomis, pasinaudodama
reklamos agentiiry ir kity reklamos verslu uzsiiman¢iy imoniy paslaugomis, derindama abu
minétus btidus. Reklamos biido parinkimas pirmiausia priklauso nuo jmonés dydzio.

Reklamos naudojimas ir su juo susijusi veikla ilga laika buvo valstybés
nereglamentuojama ir nekontroliuojama. Taciau kai kurie verslininkai pradéjo reklamos
priemonémis klaidinti bei apgaudinéti pirkéjus, nesaziningai konkuruoti. Tai sukéleé didziuli
vartotojy pasipiktinima ir buvo viena i§ prieZzasCiy atsirasti vartotoju teisiy gynimo
organizacijoms ir apskritai vartotojy judéjimui (konsumerizmui). Siandien i3sivyséiusiose rinkos
ekonomikos Salyse reklamin¢ veikla yra grieztai reglamentuojama ir kontroliuojama valstybés,

1973 metais Tarptautiniai prekybos rtimai (ICC), bendradarbiaudami su nacionalinémis
reklamos asociacijomis, priem¢ Tarptautini reklamos kodeksa. (1987 m. birzelio mén.
Paryziuje jis buvo patikslintas ir papildytas).

Tarptautinis reklamos kodeksas skelbia tokius jos pagrindinius principus:

- Bet kuri reklama turi buti juridiSskai nepriekaistinga, dorovinga, garbinga ir teisinga.

- Reklama bitina kurti jauciant atsakomybg visuomenei, ji turi atitikti komercijoje jprastus
saziningos konkurencijos principus.

- Jokia reklama negali sumenkinti visuomenés pasitikéjimo ja.'

Yra daug prekyba skatinanciy priemoniy - tai bendravimas su vartotoju, pasitelkiant jvairius
pardavimo budus, tiesioginius kontaktus, prekiy ekspozicija, informacijos priemones, vieSosios
nuomonés formavima.

Komercinés veiklos rémimas apima Sias sudétines dalis:

- prekiy judéjimo organizavima

- prekybos darbuotojy skatinima

- kainy ir nuolaidy sistema

- pirkéjy ir klienty informavima ir reklama

! Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. Marketingas. The Baltic Press. 2000, p. 306-315.
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- darba su visuomene.’

Pardavimg skatinantys elementai:

- veltui platinami bandomieji pavyzdziai;

- pinigy grazinimo garantija;

- konkursai, loterijos, kuponai;

- nuolaidos uz tam tikra jsigyty prekiy kiekj ir pirkimy stabilumas;

- proginiai (Sventiniai) prekiy pardavimai mazesnémis kainomis;

- dalies prekiy pristatymas ir sumontavimas nemokamai;

- staigus laikinas prekiy kainy sumazinimas;

- kredito suteikimas ir kitos lengvatinés atsiskaitymo uz prekes ir paslaugas priemonés ir
nuolaidos;

- reklamos apmokéjimas ir kitoks rémimas prekiy realizavimo vietose (pavyzdziui gamybininkai
apmoka didmeninés ir mazmeninés prekybos reklamos priemones, aktyviems produkcijos
platintojams iSskiriamos nemokamos keliongs).

Gali buti taip, kad imoné¢ sitllo gera preke tinkama kaina ir naudoja pakankamai tobula
paskirstymo sistema, tac¢iau norimos pardavimo apimties vis tiek pasiekti nepavyksta. Tai ypac
iSrySkéja intensyviosios reklamos konkurencijos salygomis, ypac tuomet, kai imonés pageidauja,
jog ju preké greitai isitvirtinty rinkoje. Labiausiai tikétina priezastis - potenciallis pirkéjai nezino
apie preke, jiems niekas tinkamai nepaaiskina sitilomos prekés privalumy, neskatina jos pirkti.
Kitaip sakant, tarp pardavéjo ir potencialiy pirkéjy néra reikiamo rysio, pirkéjai negauna svarbios
informacijos. (zitir. 6 paveiksla).

Jei preké i$ tikryjy turi daug isskirtiniy savybiy, kurios ypac svarbios tam tikram rinkos
segmentui, biitina surasti ir specifing informacijos priemong, kuri galéty pateikti reklama tiesiai
potencialiam vartotojui. Tai galéty biiti profesiniai leidiniai, specializuotos radijo ir televizijos laidos
ar kanalai, interneto puslapiai, pasto paslaugy panaudojimas, pirkéjy seminarai.Reklamuojant savo
prekes ir paslaugas negalima pamirsti ir savo firmos [vaizdzio. Tam istikimai tarnauja firmos vardas,
zenklas, stilius. Firmos stilius -tai ivairiy spalvy, grafikos, poligrafijos, eksterjero ir interjero, prekés
dizaino bei kity nuolatiniy elementy visuma, uztikrinanti firmos prekiy ir paslaugy, jos vidinio ir
iSorinio {vaizdzio, visuomenés nuomongs ir skleidziamos informacijos vienybe. Formuoti ir palaikyti
firmos stiliy turéty padéti atitinkamy sriciy specialistai profesionalai. Tam taupyti negalima, nes
Sios investicijos yra ilgalaikés, kurios véliau atsipirks keleriopai.

Kad reklamos priemonés pasiekty reikiamg efekta, biitina laikytis Siy rekomendacijy:

- tiksliai i8siaiskinti, kam rinkoje skirtas produktas ir kam adresuota reklama;

- daryti viska, kad firmos ir prekés zenklai biity pastebimi ir iSsiskirty i$ kity ir negalima bty ju
supainioti;

- reklamuojant vadovautis ne tik jausmais, bet ir faktais;

- reklamoje placiau naudoti iliustracijas ir kitas vaizdines priemones;

- apie firma ir jos produktus sukurti vieSumo aplinka;

- nenutraukti reklamos, kol ji neis§sémé visy savo galimybiy;

- pasistengti iSrySkinti visus produkto privalumus ir suteikiama vartotojui nauda

* Stidzius V.Pardavimo valdymas.V.1998, p. 25.
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Kodeél prarandami vartotoiai?6

Vartotojy migracija Konkurenty veiksmai
o
3% 5%
Mirti
irtis 1%
o .
9% Zemesne
konkurenty kaina

) ) . ..
14% Vartotoju nuomonés 1ir pretenzijy
ignoravimas

68%] Neéra pakankamo rysio su
vartotojais

¢ Sliburyté L. Konspektas. “Kaip efektyviai planuoti reklama” 1999.
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- pademonstruoti produkto iSskirtinumo ir unikalumo bruozus, pagerintas charakteristikas,
suteikiancias pirkéjui didesng nauda negu jis sumoka uz preke ir paslauga.

Lengviausiai ir efektyviausiai reklamos priemonés panaudojamos, jei reklamuojamas

produktas standartizuotas pagal lengvai apraSomus parametrus, skirtas dideléms tikslinéms rinkoms,
prekes ir paslaugos yra i$ esmés naujos.

SavarankiSko darbo uZduotys
1. Apibidinkite Lietuvos jmoniy reklamine veiklq, jos reguliavimo biikle bei visuomenés

poziuri | reklamq.

2. Pasirinktai jmonei suformuluokite reklamos politikq.

Kartojimo ir diskusijy klau ©pav. “Kodél prarandami vartotojai” (pagal LSliburyte)

1.

kW

7.

8.
9.

Kas yra reklama ir koks skirtumas tarp jos ir kity rémimo veiksmy?

Kokius etapus apima reklamos planavimas verslo imonéje? Apibudinkite atskiry etapu
turini.

Kas yra reklamos kampanija? Kokie klausimai sprendziami ja planuojant?

Kokie gali biiti reklamos kampanijos tikslai? Pateikite pavyzdziy.

Kas yra reklaminé zinuté ir kaip ji kuriama? Pateikite reklaminés zinutés neSiklius? [
kokius veiksnius reikia atsizvelgti?

Kokias vartotoju skatinimo priemones dazniausiai pastebite Lietuvoje? Kokias 1§ ju
laikote efektyviausiomis ir kodel?

Kokie uzdaviniai sprendziami parenkant reklaminés Zinutés nesiklius? [ kokius veiksnius
reikia atsizvelgti?

Kokias zinote reklamos pateikimo taktikas?

Isvardinkite kokias Zinote prekiy pardavima skatinancias priemones?

10. Kas yra reklamos reguliavimas ir kokiomis priemonémis jis vykdomas?
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8.PREKYBOS IMONES MARKETINGO PLANAS

Temos studijy tikslai:
- gebéti parengti marketingo programa.

UZdaviniai:
- apibudinti strategini planavima;
- apibudinti tiping marketingo planavimo schema;
- atlikti perspektyvy tyrima;
- vertinti imonés veiklos ir aplinkos faktus;
- pasirinkti imonés tikslinés rinkos marketingo strategija;
- planuoti prekybos imonés marketinga.

Kiekvienoje imonéje atlieckama daugybé veiksmy, kurie visiSkai ar bent i§ dalies
priskirtini marketingo sri¢iai. Imonés kuria ir tobulina prekes, reguliuoja ju kainas, parduoda jas
pacios arba per partnerius. Be to, dedamos pastangos vartotojy poreikiams istirti, rySiams su jais
per reklama ar kitai bidais uzmegzti ir palaikyti. Visus Siuos veiksmus galima atlikti atsitiktinai
arba planingai. Pirmuoju atveju kiekvienas darbas gali biti atlickamas pakankamai
profesionaliai, taciau nebitinai dera su kitais imonés veiklos aspektais. Antruoju atveju
marketingo srities funkcijos apgalvotai derinamos tiek tarpusavyje, tieck su visa kita imonés
veikla. Taigi imonés veiklos planavimas visy pirma leidZia susieti ir suderinti jvairius
veiksmus | vieningg visuma, taip pasiekiant geresnj bendra rezultata.

Didelés ir turtingos imonés gali suplanuoti ir vykdyti didelés apimties veiksmus, kurie
neprieinami mazesnéms. Taciau net ir paciy didziausiy imoniy galimybés turi ribas, kuriy
perzengti neimanoma. Tos ribos susijusios su materialiniais, finansiniais, Zmoniy ir kt. iStekliais.
Kaip tik planavimo proceso metu stengiamasi kuo geriau tuos iSteklius paskirstyti. IStekliy
paskirstymas yra dvejopas. Tai:

- paskirstymas tarp veiklos riisiy,
- iSdestymas laike.

Kai ijmon¢é planavimo metu bando aprépti ilga laikotarpi ir numatyti kelia link ilgalaikiy
tiksly, vyksta strateginis planavimas.

Strateginis planavimas - tai ilgalaikiy jmonés tiksly ir biidy jiems pasiekti
numatymas.

Strateginio lygio klausimus sprendzia auksciausios imonés valdymo grandys: imongés
vadovas ir jo pavaduotojai, kai kuriy padaliniy vadovai. Sprendziant $io lygio klausimus daznai
dalyvauja ir imonés savininky atstovai ar specialiai tokiems klausimams spresti sudaryti valdymo
organai: direktoriy taryba, valdyba ir pan.

Strateginis planas tarsi nubrézia linija, kurios imoné numato laikytis siekdama savo
tiksly. Kadangi jis aprépia ilga laikotarpi (ne maziau 3-5 metus), jame neimanoma numatyti visy
detaliy. Pavyzdziui, strateginio plano dazniausiai nepakanka, kad biity galima paskirstyti
kasdienes uzduotis jmonés padaliniams ar atskiriems darbuotojams. Tai numato trumpalaikis
planas, kuris kartais vadinamas taktiniu. Taigi imonése vyksta ir taktinis planavimas.

Taktinis planavimas — tai trumpalaikiy jmonés tiksly ir biidy jiems pasiekti
numatymas, tam tikros strateginio plano atkarpos detalizavimas.
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Taktinis planavimas nuo strateginio skiriasi keletu pozymiu. Jis:
- tik konkretizuoja strategini plana ir atskleidzia praktinius jo igyvendinimo budus;
- apima trumpesni laikotarpi negu strateginis;
- atliekamas zemesnés valdymo grandies specialisty.

Kadangi taktinis planavimas yra trumpalaikis, kartais planavimo, plany vykdymo ir
kontrolés veiksmai susipina ir i$skirti taktinio planavimo veikla darosi gana sunku. Tokiu atveju
nagrin€¢jamas ne tiek taktinis tam tikros veiklos planavimas, kiek jos taktinis valdymas (ar tiesiog
valdymas).

Strateginis planavimas

Bendriausias strateginis planas apima visa imonés veikla ir numato pagrindinius jos
tikslus. Kadangi juos vykdo jvairiis imonés padaliniai, nuo bendry imongés tiksly ir bendros
strategijos biitina pereiti prie kiekvienos funkcinés veiklos srities (finansy, marketingo, gamybos
ir kt.) strategiju. Sios gali buti dar toliau detalizuojamos pagal kiekvienos veiklos srities
specifika. Ir tik turint tokius smulkius planus galima pereiti prie konkre¢iy marketingo valdymo
klausimy sprendimo. Visa §i nuosekluma atskleidzia tipiné marketingo planavimo schema .

Kaip matyti i§ 7 paveikslo, pradiné¢ gairé planuoti imonés veiklag yra imonés misija.
Misija - tai teiginys, iSreiSkiantis jmonés egzistavimo pagrindinj tikslg ir veiklos prasme.

Logiska imonés misijoje nusakyti sieki “kompleksiskai spresti visavercio kidikiuy
maitinimo klausimus” arba “sudaryti istaigy darbuotojams patogias darbo salygas”. Pirmasis
misijos pavyzdys greiCiausiai galéty apibrézti dirbtini maista ktidikiams kuriancios, gaminancios
ir parduodancios imonés veikla. Antrasis galéty tikti tiek kompiuteriy, tiek istaigos baldy, tiek
kanceliariniy prekiy bei jvairiy prietaisy gamybos imoniy veiklai apibiidinti. Be to, visiSkai
pagristai Sitaip galéty teigti ir visomis minétomis prekémis istaigas apriipinancios prekybos
organizacijos.Todé¢l siekiant iSsiskirti i§ konkurenty misijos paprastai papildomos imonés
unikalumg pabrézianciais teiginiais. Taciau misija niekada netampa konkrecia ir kiekybiskai
iSreiksta uzduotimi, nes jos paskirtis — tik nusakyti imonés veiklos krypti ir raidos principus. O
konkretesnés veiklos gairés apibréziamos formuojant imonés tikslus.

Imonés tikslai — tai iSmatuojamais kokybiniais ir kiekybiniais rodikliais nusakytos
uZduotys, kurias numatoma jvykdyti per tam tikra laika.

Imonés tikslai atspindi ta pacia imonés veiklos krypti, kuri iSreikSta jos misijoje. Taciau
imonés tikslai nuo misijos skiriasi maziausiai dviem svarbiais bruozais:

- [monés tikslai turi buti pasiekti per tiksliai apibréztq laikotarpi. Misijoje laikas
minimas labai retai ir tik labai nekonkreCia forma (... per artimiausius
desimtmecius tapti...”).

- [monés tikslai turi kiekybine israiskq, t.y. jie nusakomi ne vien kokybiniais
rodikliais. Daznai tikslai apibréziami tik kiekybiskai (planuojama apyvarta, pelnu,
kasty sumazinimo procentu, rinkos dalimi ir t.t.), nes tokia iSraiska leidzia geriau
kontroliuoti plany vykdyma.
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IMONES MISIJA

[
IMONES TIKSLAI

I
ISorinés galimybés ir PERSPEKTYVU Vidiniai jmonés
ivairi grésmé TYRIMAS privalumai ir trikumai

MARKETINGO
TIKSLAI

MARKETINGO STRATEGIJA

=  Pagal tiksling rinka:
Nediferencijuoto marketingo
Diferencijuoto marketingo

=  Pozicionavimo:
Pagal prekés vartojima
Pagal prekés vartotoja
Remiantis tiesioginiu palyginimu ir kt.

= Pagal marketingo komplekso elementus:
Prekés strategija
Kainos strategija
Paskirstymo strategija
Rémimo strategija

7 pav. Marketingo planavimo nuoseklumas (pagal

Q TTrhanavidin)

Nuo bendry imonés tiksly reikia pereiti prie uzduociy atskiroms jos veiklos sritims,
pavyzdziui, marketingo. Jo tikslai turi atitikti ir padéti pasiekti bendruosius imonés tikslus, taciau
naudojant tik marketingo priemones.Tarkime, imonés tikslas yra per trejus metus pardavimo
apimt] padidinti dvigubai. Tokj tiksla gali sukonkretinti net keli skirtingi marketingo tikslai:
galima uzvaldyti naujas rinkas, paskatinti dabartinius vartotojus vartoti daugiau, surasti naujy
prekés naudojimo sriciy ir kt. Kuris ar kurie i ju geriausiai atitinka susiklosciusia padéti, galima
atsakyti tik {vertinus konkrecias salygas. Todél nuo imonés tiksly prie marketingo tiksly
pereinama ne i$ karto, o pries tai atlikus perspektyvy tyrima.

Perspektyvy tyrimas - tai jmonés savybiy ir susiklosciusiy aplinkybiy tyrimas norint
nustatyti tas, kurios yra palankios ar nepalankios numatytam tikslui pasiekti.

Angliskuose tekstuose perspektyvy tyrimas paprastai vadinamas SWOT analysis
(strengths - privalumai, weaknesses - trikumai, opportunities - galimybés, threats - ivairi

B.Alboroviené



73

grésme). Si procediira labai pladiai taikoma prie§ pradedant bet kokius planavimo veiksmus, Jos
esme - perziiiréti Zinomus imonés veiklos ar aplinkos faktus, vertinant juos tam tikry tiksly
atzvilgiu.

ISoriniy imonés veiklai jtaka daranciy aplinkybiy ir veiksniy dazniausiai biina labai daug,
taigi tikétis apzvelgti viska ne visuomet realu. Taciau nebitinai visi jie tiesiogiai susijg¢ su
planuojama sritimi, tarkime, naujos prekés ivedimu i rinka ir atitinkamos reklamos kampanijos
kiirimu. Neabejotinai teks atsizvelgti 1 konkurenty veiksmus, paskirstymo kanaly ir reklamos
nesikliy teikiamas galimybes, vartotoju elgsenos ypatumus bei perkamosios galios svyravimus ir
panasiai. Taciau Sie visi dalykai bus apzvelgiami tik tiek, kiek jie susij¢ su konkreciu planu.
Taigi bus apzvelgiami tik vienos prekés konkurentai, tokia preke galintys platinti pardavimo
kanalai, pirkéju elgsena panaSiy prekiu atzvilgiu. Kaip placiai apzvelgti reklamos agenttry
tvairove, ekonomikos rodiklius ar istatymus, teks spresti 1§ to, kiek itakos Sie gali turéti
planuojamiems veiksmames.

Vidiniai imonés privalumai ir trikumai taip pat néra visisSkai universalis: igyvendinant
skirtingus planus jie pasireiSskia nevienodai. Planuojant i rinka jvesti nauja preke, neabejotinai
turés reikSmés marketingo bei tiesioginio pardavimo padaliniy personalo savybés, imonés
gamybinés ir finansinés galimybés, sugebéjimas koordinuoti jvairiy padaliniy veikla ir kt. Taciau
vargu ar tokios svarbios bus kitas prekes gaminanciy technologiniy linijuy charakteristikos,
administraciniy pastaty buvimo vieta ar investicijy panaudojimo rodikliai. Taigi ir vél
pirmiausiai reikia atrinkti svarbiausius veiksnius, kurie véliau gali pasirodyti esa teigiami ar
neigiami konkrecioje veikloje.

Perspektyvy tyrimo logika geriausiai nagrinéti remiantis supaprastintu pavyzdziu.
Tarkime, misy imoné¢, iki Siol gaminusi ir pardavinéjusi tik dézutése supakuotus Sokoladinius
saldainius, imasi ir pavieniy Sokolady gamybos. Tai atitinka jmonés misijq ir tikslus,taciau, pries
formuojant marketingo tikslus, reikia atlikti perspektyvu tyrima. Tam ant atskiry lapu
iSvardijame vidinius ir iSorinius tokiam zingsniui turésiancius jtakos veiksnius. [takos
planavimui turinciy veiksniy sarasas 8 paveiksle.

Greta kiekvieno veiksnio pateikiamas ir jo {vertinimas, nurodant, ar jis yra teigiamas, ar
neigiamas. Vertinima gali pateikti vienas ar keli asmenys, jis gali biiti gaunamas neformaliy
pokalbiy metu ar specialiais metodais pagristu diskusiju metu — Cia néra biitina tuos metodus
iSsamiai nagrinéti. Taciau ne visuomet galima vienareikSmiskai pasakyti, kuris veiksnys
nagrin€¢jamu atveju yra teigiamas, kuris — neigiamas. Tarkime, faktas, kad pirkéjai zino tik keleto
konkurenty prekes, yra teigiamas tarp ty keleto patenkancioms imonéms, bet neigiamas visoms
kitoms. Tai, kad pardavimas priklauso nuo reklamos intensyvumo, patogu daug reklamuotis
pajégianCioms imonéms, bet itin nepalanku silpnesnéms. Netgi toks faktas, kad kita imonés
preké buvo populiari dél aukstos kokybés, ne visada yra vien teigiamas. Jis tiesiog trukdo, kai
norima pradéti gaminti daug paprastesng ir pigesng preke.

ISORINIAI VEIKSNIAI [taka
Teigiama Neigiama
1. Sokolady pardavimas 3alyje spar¢iai auga. X

2. Sokoladus parduoda daugiau didmeniniy ir maZmeniniy | X
prekybos imoniy negu saldainiy dézutes.

3. Sokolady rinkoje dominuoja keletas pirkéjams gerai Zinomy X
imoniy gamintojuy.
4. Sokolado pardavimas labai priklauso nuo reklamos intensyvumo. | ? X

>~
-

5. Sokolada perka ir vaikai
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ISORINIAI VEIKSNIAI Itaka

Teigiama Neigiama
1. Sokolado gamybos technologija panadi i iki $iol gaminty | X
Sokoladiniy saldainiy.
2. Imonés pardavimo agentai dirba tik su stambiomis X
parduotuvémis.
3. Imonés marketingo skyrius neturi patirties dirbti su didelémis X

duomeny bazémis, apimanc¢iomis daug parduotuviy
4. Imoné turi pakankamai apyvartiniy 1éSy ir gali nereikalauti i§ | X
prekybiniy organizacijy atsiskaityti iki vieno ménesio
5. Imonés iki Siol gaminti saldainiai yra populiaris dél aukstos | X ?
kokybés

8 pav. Jtakos planavimui turin¢iu veiksniu sarasas (pavyzdys pagal S.Urbonaviciu)

Siaip ar taip, keletas vidiniy ir keletas ioriniy veiksniy paprastai pasirodo veikiantys
labiau teigiamai negu neigiamai. Jie pasizymi ir naudojami kaip pagrindinés gairés tolesniam
planavimui. IS esmés visas jis — tai pastangos pasinaudoti didziausiais imongs privalumais ir
“pataikyti” { palankiausias aplinkos vietas. Minétame pavyzdyje imoné tikriausiai turéty remtis
savo privalumais gamybos ir finansy srityje, taciau nekelti pernelyg dideliy uzduociy marketingo
ir pardavimo personalui. Jis tikriausiai nepajégs tinkamai organizuoti ir kontroliuoti prekiy
paskirstymo i daugybe smulkiy parduotuviy ir kiosky, o tai yra biitina, norint pasiekti daugeli
pirkéju, ypac¢ vaiky. Taciau turint pakankamai finansiniy iStekliy galima sudaryti palankias
salygas didmeniniams prekybininkams — tolesniu Sokolady paskirstymu jau galéty ripintis jie.
Biity jgyvendinama tipiSka “stimimo” strategija, kuria kontroliuoti pajégty net ir ne itin stiprus
marketingo skyrius.

SavarankiSko darbo uZduotis
Paaiskinkite, kaip nustatomi verslo jmoniy privalumai, tritkumai, pavojai bei jvairi
grésme.

Sios tik ka aptarto pavyzdzio i§vados galéty tapti marketingo tiksly ir pacios
marketingo strategijos pagrindu.

Marketingo tikslai — tai iSmatuojamais kiekybiniais ir kokybiniais rodikliais
nusakytos marketingo srities uZduotys, kurias numatoma jvykdyti per tam tikra
laikotarpj.

Marketingo strategija — tai nuosekliai iSdéstyty ir tarpusavyje suderinty marketingo
veiksmy visuma, nukreipta pasiekti numatytus ilgalaikius marketingo tikslus.

Skirtingai nuo visos imonés veiklos tiksly, marketingo tikslai apima tik marketingo sritj.
Jie numato, ka imoné turi pasiekti marketingo priemonémis per planuojama laikotarpi
naudodama atitinkamas marketingo strategijas.
Uzsibréziant strateginius tikslus, reikia atsakyti i tokius klausimus:
- kokiais kiekybiniais kriterijais bus nusakomi marketingo tikslai ir vertinamas jy
pasiekimas — pagal pardavimo apimtj, rinkos dalj, investicijas ar kt.?
- kaip sekési tokiu biidu suformuluotus tikslus pasiekti praeityje?
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Marketingo strategijos kiirimas prasideda nuo pardavimo apimties ir kity tiksluose
numatyty rodikliy prognozés, laikant, kad imon¢ toliau vykdo dabarting marketingo strategija ir
nieko nekeicia. Gali atsitikti, kad prognozés i§ karto atitinka marketingo tikslus — tuomet
dabartinés marketingo strategijos keisti nereikia. Jeigu taip néra, reikia kurti naujq ar tobulinti
Siuo metu jgyvendinama marketingo strategija.

Planuojant marketingo veikla tikslingiausia laikytis gana grieztos ir placiai pripaZintos
struktiiros, kuri susijusi su svarbiausiais marketingo aspektais. Tai:

1. Tikslinés rinkos pasirinkimas.

2. Pozicionavimo biido pasirinkimas.

3. Atskiry marketingo komplekso elementy funkciniy strategijy pasirinkimas.

Tikslinés rinkos pasirinkimo klausimai jau aptarti analizuojant rinkos segmentavima.
Telieka priminti, kad pagal pasirinkta tiksling rinka skiriamos trys marketingo strategijos:
- nediferencijuotas marketingas;
- diferencijuotas marketingas;
- koncentruotas marketingas.

Nediferencijuotas marketingas reiskia, kad imoné visa rinka laiko vienalyte ir i§ visy

vartotojy tikisi tokios pat reakcijos { marketingo veiksmus. Taip pat gali biti, kai:
- imonés specialistai nepastebi vartotojy tarpusavio skirtumy;
- tie skirtumai laikomi nesvarbiais sitilant konkrecias prekes;
- imoné neturi galimybiy ar noro prisitaikyti prie skirtingy poreikiy.

Tai gana paprasta, taCiau nelabai veiksminga strategija. Gyvenimo patirtis rodo, kad
visiems vienodai reikalingy prekiy yra nedaug, tie “visi” tarpusavyje sluoksniuojasi ir vis labiau
skaidosi pagal pacius jvairiausius pozymius. Atsiranda vis daugiau ir vis smulkesniy rinkos
segmenty, turinCiy specifiniy poreikiy. Taigi esant pakankamai stipriai konkurencijai
nediferencijuoti pasitilymai atrodo vis maziau patrauklis.

Diferencijuoto marketingo atveju skirtingoms rinkos dalims imoné¢ sitilo skirtingus
dalykus. Paprastai daugiau ar maziau skiriasi visi marketingo komplekso elementai: parduodama
kitokia (daznai turinti kita varda) preké, skiriasi jos kaina, ji parduodama skirtingose vietose ir
kitokiais biidais, ne taip pat reklamuojama ir siiloma.

Diferencijuoto marketingo strategija tiksliai atitinka pacia marketingo sampratos esme,
taCiau ne kiekviena imoné pajégia ja nuosekliai jgyvendinti. Nemazai 1€y reikia vien tinkamai
istirti ir segmentuoti rinka, dar daugiau ju reikia pritaikant veikla skirtingiems segmentams.
Naturalu, kad akivaizdziais diferencijuoto marketingo strategijas dazniausiai jgyvendina
stambios imonés. Tarkime, “Toyota” parduoda didelg¢ grupg praktisky automobiliy prekés vardu
“Toyota”, o vis gauséjancia grupg prabangiy masiny — prekés vardu “Lexus”. Skiriasi ir kainos,
ir sillymo argumentai. Taciau tai nereiSkia, kad Si strategija prieinama vien didZiosioms
imonéms. Jg i§ dalies naudoja ne tik daugelis mazesniy imoniy, bet ir kone kiekvienas tkininkas,
surtiSiaves bulves pagal dydj ir parduodamas jas skirtinga kaina.

Koncentruotas marketingas ilga laika buvo laikytas pirmiausia maZesniyjy imoniy

strategija, nes jos gali “pragyventi” i§ palyginti nedideliy rinkos segmenty. Vis délto kartais
negausus, taciau daug perkantys ir vartojantys segmentai domina ir didesnes jmones. Bet kokiu
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atveju imonés sékmé priklauso nuo sugeb¢jimo pastebéti ir tinkamai patenkinti specifinius to
segmento poreikius.

Pozicionavimo biido pasirinkimas. Pozicionavimo strategiju klasifikavimas néra taip

tvirtai nusistovéjes kaip ka tik aptartos trys strategijos. Pozicionavimas — kiirybinés veiklos sritis,
taigi ja gana sunku iSreik$ti strukttrizuota forma. P.Kotleris bandé iSskirti septynis
pozicionavimo biidus, o kartu ir atitinkamas pozicionavimo strategijas. Autoriaus nuomone,
pozicionuoti galima pagal:

- prekés savybe;

- prekés teikiama nauda;

- vartojimo biida ar situacija;
- vartotoja;

- konkurenta;

- prekiy grupg;

- kokybg ir kaina.

Pozicionavimo sprendimai negali biiti priimami anksC¢iau, negu iSanalizuojamos

perspektyvos, ir ypa¢ — konkurenty strategijos. Taip pat negalima Siy sprendimy priimti prie§
pasirenkant tiksling rinka, nes nuo numatyto segmento vartotoju savybiy priklauso ir
pozicionavimo galimybés. Antra vertus, pozicionavimo strategija reikia numatyti anks¢iau, negu
priilmami sprendimai dél konkreCiy marketingo komplekso elementy. Nors kuriant prekiy
pozicijas tiesiogiai daugiausia naudojami tik rémimo veiksmai, tiesiogiai nuo numatytos
pozicijos priklauso ir visi kiti marketingo sprendimai.

Paskutinis Zingsnis kuriant nuoseklia marketingo strategija - atskiry marketingo

komplekso elementy funkciniy strategijy pasirinkimas. Pagrindinés alternatyvos apima:

Marketingo komplekso elemente “preké”: strateginius sprendimus asortimento,
kokybés, prekiy vardy naudojimo klausimais.

Marketingo komplekso elemente “kaina”: strateginius sprendimus naujy prekiy kainy
(“skverbimosi” ir “nugriebimo” strategijos), nuolaidy taikymo, mokéjimo sqlygy
klausimais.

Marketingo komplekso elemente “paskirstymas”: strateginius sprendimus paskirstymo
intensyvumo (isskirtinio, atrankinio, intensyvaus paskirstymo strategijos), paskirstymo
sistemos kontrolés (sistemos nuosavybés ir kontrolés biidy) klausimais.

Marketingo komplekso elemente “rémimas”: sprendimus, pasirenkant bendrq rémimo

strategijq (“stumimo”, “traukimo” ar “misri”), strateginius sprendimus biudzeto
paskirstymo, atskiry réemimo veiksmy lyginamosios reikSmés klausimais.

Strategijos kiirimas uZzbaigia strateginio marketingo planavimo darbus. Sprendimy

pagrindu parengiamas strateginis planas. Kad ir kokiais strateginiais sprendimais marketingo
planas, remtysi, jo turinys turi atspindéti:

planinio laikotarpio marketingo tikslus dabartinése ir numatomose rinkose su
dabartinémis ir numatomomis prekemis,

Strateginius ir taktinius veiksmus, kurie leisty pasiekti numatytus tikslus;

veiksmy isdéstymaq, paskirstant juos jvairiems padaliniams per tam tikrq laikq,
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- iStekliy analize;

- biudzetq.

Pats marketingo planas yra dokumentas, kurio struktiira priklauso nuo daugelio dalykuy:
prekiy ir rinky pobiidzio, imonés tiksly, aptariamojo periodo ir t.t. Todél galima kalbéti tik apie
tam tikras tipines, dazniau pasitaikancias plano strukttiras arba analizuoti pavyzdzius. Viena i§
tipiniy struktiry pateikiama 9 paveiksle.

1. SANTRAUKA
trumpai apzvelgiama viso plano esmé.

2. MARKETINGO APZVALGA
Pateikiami baziniai duomenys apie prekes, pardavimo budus, dabarting padéti rinkoje
(pardavimo apimtis ir tendencijas, konkurentus, palankias ir nepalankias aplinkos jégas)

3. PERSPEKTYVU ANALIZE
Nagrinéjami tolesniems marketingo veiksmams jtakos turintys imonés privalumai ir
trikumai, taip pat palankios ir nepalankios aplinkos salygos.

4. TIKSLAI
Nusakoma, kokiy pardavimo apimties, pelno, rinkos dalies ir kt. tiksly bus siekiama
igyvendinant §j plana.

5. MARKETINGO STRATEGIJA
Pristatoma marketingo strategija, kuria bus vadovaujamasi jgyvendinant §j plana.

6. MARKETINGO VEIKSMU PROGRAMA
ISdéstomas kalendorinis veiksmy grafikas: kada, kas, ka darys ir kiek tam reikia 1éSy.

7. PELNO IR NUOSTOLIU PROGNOZE
Pateikiama pardavimo apimciy prognoze, apskaiciuojami plano jgyvendinimo finansiniai
rezultatai.

8. KONTROLE
Nustatoma, kas yra atsakingas uz konkrecius veiksmus.

9 pav. Marketingo plano struktiira (pavyzdys pagal S.Urbonaviciy)

SavarankiSko darbo uZduotis
Numatykite pasirinktos jmonés tikslus ir sudarykite marketingo strateginj planq.

Marketingo planas yra dokumentas, kuris numato veiksmus per tam tikra ilgesni ar
trumpesni laikotarpi. Trumpalaikis marketingo planas paprastai apima vienerius metus ar net dar
maziau (pvz., kai kuriose Sakose tikslinga planuoti veiksmus sezonui). Vidutinés trukmés planai
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paprastai sudaromi vieneriy-treju mety laikotarpiui. Jie maziau detalizuoti ir apima tik
reikSmingiausius to laikotarpio veiksmus. llgalaikiai planai kuriami ilgesniam negu treju mety
laikotarpiams — kartais net dvideSim¢iai mety. Tokj ilga laikotarpi paprastai apima tik strateginiai
visos imonés veiklos planai, o marketingo planai apsiriboja trumpesniais laikotarpiais.

Bet kokios trukmés planas vykdomas, tada kontroliuojama, kaip pavyko pasiekti
planuotus rezultatus. Esant nukrypimy, daromos pataisos ir ciklas kartojamas. Tai atlickama
valdymo proceso metu cikliSkai kartojant planavimo, vykdymo, kontrolés ir koregavimo
procediras (9 paveikslas).

1. PROCESO PLANAVIMAS
— > (numatgml tikslai ir budai jiems
pasiekti)

2. PROCESO EIGA
KOREKTYVOS (atlickamas numatytas darbas,
sprendZziamos problemos)

v

3. KONTROLE

(tikrinama, kaip pasiekti
planuoti tikslai, kaip vykdomos
uzduotys)

9 pav. Tipiné valdymo proceso schema (pagal S.Urbonaviciy)

9 paveiksle pavaizduota tiktai principiné valdymo proceso eiga, neatskleidzianti jokiy jos
variacijy. Tarkime, prie§ pat ménesio pradzia imoné¢ numaté per ta ménesi tam tikrame mieste
parduoti penkiasdeSimt Saldytuvy. Visa ménesi vyko prekyba, o jo pabaigoje buvo palyginti
planuoti ir i§ tikryjuy pasiekti rezultatai. Atsizvelgiant { juos, kito ménesio planas buvo arba
nebuvo koreguojamas, ir ciklas v¢él kartojosi.

Tokiais nuolat pasikartojanciais ciklais grindziamas marketingo valdymas.
Marketingo valdymas — tai procesas, kurio metu remiantis planavimu ir kontrole jvairis
marketingo srities darbai derinami tarpusavyje bei su visa jmonés veikla.

Kad ir kaip vykty marketingo valdymo procesas, marketingo sprendimai turi biiti pagristi

rinkos pazinimu ir reagavimu i pokycius joje. Rinka pagristas valdymas laikomas ta praktine
salyga, nuo kurios priklauso kiekvienos marketingo orientacijos imonés s¢kme.
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Kartojimo ir diskusijy klausimai

—_

Kuo skiriasi strateginis ir taktinis planavimas?

Kodel, pries suformuluojant marketingo tikslus, reikia atlikti perspektyvy tyrima? Kokie
galimi padariniai jo neatlikus?

Kokioms imonéms rekomenduotina nediferencijuoto marketingo strategija? Kodél?
Kokioms imonéms rekomenduotina diferencijuoto marketingo strategija? Kodél?
Kokioms jmonéms rekomenduotina koncentruoto marketingo strategija? Kodél

Kokias iSvadas apie marketingo strategijas galétuméte padaryti i pateikty marketingo
plany pavyzdziy?

N

SNk w
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